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1 Johdanto

Internetin yksia vanhimpia keksintdja on sahkoposti, jota yha enenemissa maarin
kdytetadn suoramainoskirjeiden lahettamiseen. My6s yha enenemissa maarin yri-
tykset luovat kanta-asiakasohjelmia, joiden mukana kanta-asiakkaille ldhetetaan
sahkoposteja. Kasvavien mainosviestien vuoksi yritysten tulee |6ytaa tapa erottautua
muista, yrityksella on pari sekuntia aikaa vakuuttaa viestin vastaanottajalle, etta vies-
ti kannattaa avata ja lukea. Lahtdkohtana onnistuneelle kanta-asiakasviestinnalle on
asiakastuntemus seka tieto siitd, kuinka asiakassuhde etenee. On siis olennaista
ymmartaa asiakasta, jotta tietyille ryhmille voidaan tarjota heidan toivomaa ja ar-

vostamaa kanta-asiakasviestintaa.

Taman opinndytetydn aiheena on maarittaa palveluyritys VILA Clothesin kanta-
asiakkaiden asiakasprofiili seka selvittaa minkalaiset ovat kanta-asiakkaiden toiveet
heihin kohdistuvasta sdahkdisestd kanta-asiakasviestinnasta. Asiakkaan ostokayt-
taytymista tarkastellaan eldamantyylin nakékulmasta kayttaen hyvaksi kvantitatiivista

tutkimusta.

Opinnaytetyon aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeen ja opinndytetyon tekijan ki-
innostuksen pohjalta. Kilpailu muotialalla on kovaa, ja selviytydkseen yrityksen tulee
erottautumisen lisaksi tuntea asiakkaansa. Yrityksena VILA tunnetaan hyvin palve-
lulahtdisenad, ja toimeksiantaja onkin kokenut, etta olisi hyva saada tarkempaa tietoa
yrityksen kanta-asiakkaista. Lisdksi kaivattiin selkeyttd VILA Clothesin sdahkoiseen kan-

ta-asiakasviestintdan sisallollisesti ja lahetystiheydellisesti.

Bestseller Wholesale Finland Oy ja BESTSELLER A/S

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Bestseller Wholesale Finland Oy, joka on tan-
skalaisen BESTSELLER A/S:n tytaryhti6. BESTSELLER A/S on vuonna 1975 perustettu
perheyritys, joka tarjoaa naisille, miehille, nuorille ja lapsille vaatteita ja asusteita.
Yritys toimii Euroopassa, Lahi-idassa, Kanadassa seka Intiassa. Paakonttori sijaitsee

Tanskassa. Toimeksiantaja Bestseller Wholesale Oy perustettiin Suomeen vuonna



1990. Yritys maahantuo, markkinoi, edustaa ja myy emoyhtion brandeja jalleen-
myyjille kuten tytaryhticlleen Bestseller Retail Finland Oy:lle ja yksityisille franchising-
yrityksille. (The Brand Book 2013, 7; Bestseller Wholesale Finland Oy n.d.)

BESTSELLER A/S, joka oli vuonna 2013 maailman suurin muotikauppias (Salo 2013),
koostuu yhdestatoista vaatebrandista: VERO MODA, JACK & JONES, VILA CLOTHES,
ONLY, PIECES, JUNAROSE, MAMALICIOUS, NAME IT, ONLY & SONS, OBJECT COLLEC-
TORS ITEM seka SELECTED. Naiden paabrandien alta 16ytyy niin sanottuja alabran-
deja, kuten JACK & JONES VINTAGE CLOTHING, NOISY MAY, ONLY PLAY, SELECTED
FEMME, SELECTED HOMME. BESTSELLERin uusin branditulokas on Outfitters Nation-
in tilalle tullut ADPT, joka on nuorille suunniteltu unisex-brandi. (The Brand Book

2013, 7; New on the fashion block: ADPT 2015.)

BESTSELLER A/S:n yrityskulttuuri kiteytyy lauseeseen “yksi maailma, yksi filosofia ja
yksi perhe”. Tata tukemaan on luotu 10 perusperiaatetta, joiden avulla yritys seka
sen tyontekijat toimivat. Nama perusperiaatteet ovat rehellisyys, ahkeruus, lojaalius,
yhteistyohalukkuus, yrityslahtoisyys, tuloshakuisuus, yksinkertaisuuteen pyrkiminen,
asioiden arvostus, lupausten pitdminen seka halu olla paras. Yhtena suurena per-
heena toimiminen seka perusperiaatteiden noudattaminen, niin ennen kuin tule-

vaisuudessakin, ovat BESTSELLER A/S:n avain menestykselle. (Mts. 7-11.)

VILA Clothes

Bestselleriin kuuluva vuonna 1994 perustettu naisten vaatteita ja asusteita myyva
VILA Clothes toimii Suomessa paaasiallisesti franchising -konseptilla, joskin VILA Kan-
nelmaki on toimeksiantajan sisaryhtion Selected Retail Finland Oy:n omistama. VILA
franchise -yrittdjia on Suomessa talla hetkella viisi ja VILA-liikkeitd on 24 lokakuussa
2014 avautuneen Hameenlinnan jalkeen. VILA Clothesin tuotteita myydadan VILA
Clothes -liikkeiden lisdksi jalleenmyyijilld, kuten Kekdle Oy:ssd ja MODA:ssa. VILA
Clothesin liikeideana on tarjota naisellisille naisille muodikkaita ja laadukkaita

vaatteita kilpailukykyiseen hintaan. Lisdksi pyrkimyksena on olla paras muodissa tar-



koittaen sita, ettad VILA Clothes Ioytyy sieltd, mistd muotia etsitdan ja mista sita 16-
ydetaan. Brandi toimii myds erdanlaisena inspiraation ja itsevarmuuden lahettilaana.

(The Brand Book 2013, 108-109.)

VILA Clothes koostuu kolmesta tuoteryhmasta: FEMININE, CITY & PURE. Ryhmat pe-
rustuvat VILA-naisen arvoihin niin, etta arvojen avulla on luotu kolme erilaista
naistyyppia, joista yhdessa syntyy VILA-nainen. FEMININE on leikkisa, trendeista ki-
innostunut boheemin moderni nainen, joka rakastaa mekkoja, pienia yksityiskohtia ja
koruja. Nimensakin perusteella tuoteryhman vaatteet ovat elegantin naisellisia
sisaltden tuotteita pitsi-, kirjonta- ja printtiyksityiskohtineen. (Join our confidence

universe n.d. 13, 16.)

CITY-tuoteryhma on urbaaneille kaupunkilaisnaisille luotu tuoteryhma. CITY-nainen
on itsevarma ja itsendinen kosmopoliitti, joka trendien seuraamisen sijaan luo niita.
Pukeutumistyyli on yhdistelma rockia, grungea ja urheilullisuutta. CITY-tuoteryhma
pitda sisallaan nahkatakkeja, urheilullisia swetareita, printti-t-paitoja, ruudullisia pai-

toja, kapealahkeisia farkkuja seka mekkoja erilaisine leikkauksineen. (Mts. 20.)

PURE-tuoteryhman tyyli perustuu yksinkertaisuuteen. PURE-nainen pitaa ajattomis-
ta, klassisista ja laadukkaista vaatteista, jotka ovat trendikkdan sensuelleja, mutta
kuitenkin kaytannollisia. Elamantyyliltdan han on valveutunut niin poliittisesti kuin
kulttuurillisestikin. PURE-tuoteryhma sisaltaa ajattomia ja minimalistisia tuotteita,
kuten jakkuja, yksinkertaisia housuja, hameita ja mekkoja sekd neuleita klassisissa

véareissa. (Mts. 24.)



2 Tutkimuksen lahtokohdat

Opinndytetydn toimeksiantaja on kokenut, etta heidan tietopohjansa VILA liikkeiden
kanta-asiakkaista on hyvin vahadista. Kanta-asiakkaita haluttaisiin tunnettavan pa-
remmin, jotta muun muassa yrityksen sahkoista kanta-asiakasviestintaa voitaisiin
kehittaa heidan toiveitaan ja arvostuksia vastaamaan. Tutkimusongelmaksi
opinndytetydssa muodostui “VILA Clothesin kanta-asiakkaiden asiakasprofiili ja
asiakasprofiilin hyddyntaminen sdahkdisen kanta-asiakasviestinndn tehostamiseksi”.
Opinndytetyon tavoitteena onkin selvittdaa, minkalaisia VILA Clothes’n kanta-
asiakkaat ovat ja minkalaisia heidan toiveensa ovat heihin kohdistuvasta sahkdisesta
kanta-asiakasviestinnasta sisallon ja lahetystiheyden nakokulmasta. Tutki-
muskysymyksiksi tutkimusongelman perusteella kehittyivat seuraavat kysymykset,

joihin opinnaytetyossa tullaan kyselytutkimuksen avulla vastaamaan:

# Minkalainen on VILA Clothesin kanta-asiakkaan asiakasprofiili?

# Kuinka asiakasprofiilia voidaan hyédyntaa sahkoisessa kanta-
asiakasviestinndssa?

® Minkalaiset ovat VILA Clothesin kanta-asiakkaiden toiveet heihin kohdistuvas-

ta sahkoisesta kanta-asiakasviestinndsta?

Opinnaytetyo rajattiin toimeksiantajan toiveiden mukaan koskemaan VILA Clothes -
brandia. Tutkimus keskittyy asiakasprofiilin lisaksi sahkoiseen kanta-
asiakasviestintdan, mika tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa ei tulla kdsittelemaan
muita VILAlla kdytettyja viestintdkeinoja, kuten sosiaalista mediaa. Sahkoiseen kan-
ta-asiakasviestintdan etsitaan kehityskeinoja asiakasprofiilin avulla liittyen sahkopos-
tiviestien sisdltoon ja viestien ldhetystiheyteen. Tutkimuksessa ei tulla selvittamaan
kanta-asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta tai mielikuvia itse VILA Clothes -brandista.
Kyselyn avulla muotoutunutta kanta-asiakasprofiilia verrataan VILA Clothesin itsensa

maarittelemaan asiakkaaseen, joka on seuraavanlainen:



“The VILA girl is feminine and graceful. She is adventurous both when it
comes to her own life and when it concerns fashion. Among friends she
is known for her unique eye for the latest trend and the way she ex-
presses herself through fashion. The VILA girl has an outgoing and crea-
tive personality; is funny to be around; loyal to her friends; and most of
all is not afraid to stand out in a crowd. She loves her freedom to choose
what to wear and when to wear it. She has a refined taste in style and is
in complete control over her own fashion moments.” (The VILA girl n.d.)

Aikaisemmat tutkimukset

Kuluttajan ostokdyttaytyminen on laajasti tutkittu aihe monilla toimialoilla. Yha
enenevissa maarin on yleisen ostokayttaytymisen tutkimisen lisdksi alettu selvittaa,
kuinka tietyt asiat vaikuttavat kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Asiakasprofiili-
tutkimukset ovat yleisia etenkin matkailupuolella, vaikkakin erikois- ja
paivittdiskaupan asiakasprofiileja on my0s tutkittu ja maaritelty. Tutkimukset sahko-
postimarkkinoinnista liittyvat useisiin toimialoihin ja paaasiallisesti sen kehit-
tamiseen. Vaikka muotikaupoille ovat yleisia erilaiset kanta-asiakasohjelmat ja sita

kautta vastaanotettavat sahkdpostit, ei niitd ole kovinkaan paljoa tutkittu.

Anna Rautsin (2011) opinnaytetydssa Asiakasprofilointi digitaalisen markkinoinnin
tehostamiseksi on tuotettu tietoa toimeksiantajalle siitd, kuinka tutkimuksessa
syntynytta asiakasprofiilia voidaan hyddyntaa yrityksen digitaalisessa markkinoinnis-
sa.

Karoliina Seikola (2007) on opinnaytetydssaan Lindex ketjun markkinointi arvioinut
Lindex Oy:n markkinoinnin toimivuutta niin ketju- kuin liiketasollakin luonut kehit-
ysehdotuksia etenkin liiketasolle. Koski (2013) puolestaan on opinnaytetydssaan Kan-
ta-asiakastyytyvdisyyden arviointi ja kanta-asiakkuuden kehittdminen tutkinut VILA
Clothesin franchiseyrittajan, Kotkan Garderobi Oy:n, toimesta kuuden VILA Clothes-
liikkeen kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta seka etsinyt kehitysehdotuksia kanta-
asiakkuuteen tehden myos oppaan VILA Clothes -liikkeen Customer Club -vastaavalle.
Lisaksi Piia Ruoho (2006) on opinnaytetydssdan Suoramainonnan vaikutus vaateliik-

keen myyntiin kasitellyt suoramarkkinointia sekd kanta-asiakasviestintad. Ruoho



keskittyi tutkimuksessaan etenkin selvittdmaan kanta-asiakkaille lahetettavan

syntymapaivaviestin vaikutusta myynnin maaran pienessa liikkeessa.

Opinndytetyon keskeiset kasitteet

Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan ostokadyttaytyminen vaikuttaa kuluttajien
toimintaan siten, ettd ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajien valintoja siitd mitd, mista
ja miten ostetaan. Niin ulkopuoliset arsykkeet, kuten taloudellinen tilanne, kuin hen-
kilokohtaiset ominaisuudetkin mahdollistavat kuluttajien ostokayttaytymisen
ohjauksen, joka ilmenee erilaisina tapoina, valintoina ja tottumuksina. Tama tarkoit-
taa sitd, mita, mista ja milloin kuluttajat ostavat, paljonko he kdyttavat ostoksiin ra-
haan seka miten he suhtautuvat ostamiseen ja kuluttamiseen. Jotta yritys onnistuu
tarjoamaan oikeita tuotteita oikeille asiakkaille, on hdanen tunnettava ostajansa.
Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan asiakasprofiili voidaan muodostaa demo-
grafisten ja psykologisten tekijoiden avulla, saaden vastaukset kysymyksiin miten
asiakkaat elavat, mitd he arvostavat, mitd he tarvitsevat ja miten he ostavat (Mts.
100-102). Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders (2008) puolestaan luettelevat kuusi
kysymysta, joita voidaan pitda hyvina suuntaviivoina kuluttajan kayttaytymista
analysoitaessa: Mita kuluttajat ostavat? Mista he ostavat? Milloin he ostavat? Miksi

he ostavat? Miten he ostavat? Kuka ostaa? (Mts. 238.)

Muotikaupalla tarkoitetaan erikoiskauppaa, joka myy vaatteita, kenkia ja asusteita.
Moni kuluttaja kokee erikoiskaupoista ostamisen harrastuksena tai tapana viettaa
aikaa. (Ra&mo 2013, 14.) Muotikaupalle ominaista on viime vuosina ollut kansainvalis-
ten ketjujen tulo markkinoille. Perinteiseen muotikauppaan verrattuna nykyaan
ominaista on muun muassa keskittda ostotoiminta, teetdttaa tuotteita omalle ket-
julle, luoda identtisid konsepteja ja muuttaa mallistoja nopeaan tahtiin. Myos palve-
lun vahyys on ketjuille tyypillista. (Havumaki & Jaranka 2006, 17.) Kaupan alana
muotikauppa on vaikea osata ja hallita, sillda omaan liikeideaan keskittymisen, os-
totoimintaan panostamisen ja palvelukonseptiin keskittymisen lisdaksi olennaista on

pitda kulut hillittyind (Heinimaki 2006, 44).



Kanta-asiakkaana pidetdan kuluttajaa, joka ostaa yrityksesta sdanndllisesti ja toistu-
vasti. Satunnaisasiakkaiden sijaan pitkaaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan huomio
siirtyy hintojen sijaan laatuun ja palveluun tarkoittaen sitd, etta kanta-asiakkaat ovat
valmiimpia maksamaan enemman. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen tarkeimmat asiak-
kuudet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 462, 467.) Osana asiakassuhteen yllapitamista
yritykset viestittavat kanta-asiakkailleen. Sahkoisellad kanta-asiakasviestinnalla tar-
koitetaan suoramainontaa, jonka yritys lahettaa kuluttajan luvalla hanen sahkoposti-
insa tai tekstiviestilla puhelimeensa (Bergstrom & Leppdnen 2009, 339; Honkala, Kor-

tet Jarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen 2013, 111).

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on Sintosta (1987) mukaillen positivismiin
perustuva tilastollinen tutkimus, jossa korostetaan tiedon perusteluja, luotettavuutta
ja yksiselitteisyytta. Positivismi itsessdaan pyrkii absoluuttiseen ja objektiiviseen totu-
uteen. (Kananen 2008, 10.) Sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa kdytetyn kvantitatiivisen
tutkimuksen perusedellytys on tutkittavan ilmion tunteminen; on mahdotonta tehda
mittauksia ilman tietoa mitattavista tekijoista eli muuttujista. Kananen toteaakin
kvantitatiivisen tutkimuksen olevan hyvin pitkalle muuttujien mittaamista, niiden
suhteiden valisten vuorovaikutusten laskemista sekda muuttujien esiintymisen
maarallista laskemista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 135; Kananen 2011, 12—
13.) Koskista, Alasuutaria ja Peltosta (2005, 24) mukaillen Kanasen mukaan kvanti-
tatiivisen tutkimuksen esitutkimuksena voidaan joskus nahda kvalitatiivinen tutki-
mus, vaikkakin kvalitatiivinen tutkimus voi hyvinkin toimia kvantitatiivisen
tutkimuksen tutkimustulosten syventdjana ja ymmartajana. Kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on ilmién kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkinta miel-
ekkaalla tavalla. lImiéta pyritddn siis ymmartamaan syvallisemmin. (Kananen 2008,

24.)
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Osana opinndytetyota on maaritella VILA Clothesin kanta-asiakkaiden asiakasprofiili.
Kvantitatiivisen tutkimuksen pyrkimys on yleistad, mika tarkoittaa Kanasen (2008)
mukaan yksinkertaisesti sitd, etta pienelta joukolta kerataan kyselylomakkeen avulla
tutkimustietoa, jonka tulosten katsotaan edustavan koko joukkoa (mts. 10).
Asiakasprofiilia opinndytetydssa halutaan tutkia elamantyylin nakdkulmasta, jotta
sitd olisi mahdollista verrata VILA Clothesin itsensa muodostamaan asiakasprofiiliin.
Elamantyylilliseen tutkimukseen kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus olisi ihanteel-
linen, mutta suuren kanta-asiakasmaaran vuoksi on houkuttelevaa tutkia asiaa
maarallisesta nakdkulmasta. Opinndytetyon sahkdisen kanta-asiakasviestinndn osalta
tutkimuksessa kaytetaan apuna laadullisen tutkimuksen havainnointi-
tiedonkeruumenetelmas, jotta voitaisiin ymmartaa paremmin taman hetkista
sahkoista kanta-asiakasviestintdad. Havainnointia pidetdan yhtena tieteellisen
tutkimuksen vanhimpana menetelmana, joka koetaan helposti tyolaaksi ja raskaasti.
Olennaista havainnoitavalle asialle on sen havainnoitavuus. Havainnoinnin onnis-
tuessa lopputuloksena on monipuolinen tieto, joka on saatu kerattya luonnollisessa

ymparistdssa sdilyttamalla tilanteen ja ilmidn autenttisuus. (Kananen 2008, 69.)

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi

Kvantitatiivinen tutkimus on vaihe vaiheelta eteneva prosessi. Lahtdékohtana on
tutkimusongelma, johon tutkimuksessa haetaan vastaus tai ratkaisu tiedon eli
viitekehyksen perusteella. Kun tutkimuksen toteuttaja on selvittanyt, mita tietoa
tarvitaan tutkimusta varten, tulee seuraavaksi ratkaista, kuinka tarvittava tieto hank-
itaan ja kerataan. Tiedon perusteella luodaan tutkimuskysymykset, jotka ratkaisevat
tutkimusongelman ja siten selvittavat tutkimuskohteena olevaa ilmiota. Lomake ja
sen sisaltamat kysymykset laaditaan vastaajaystavallisiksi ja houkutteleviksi. Ennen
virallisen lomakkeen ldhettamista vastaajille lomake tulee testata, jotta muutkin
ymmartavat tutkimuksen tekijan laatimat kysymykset samalla tavalla. Kenttatyon

jalkeen ovat vuorossa kasittelyvaihe ja analysointi. (Kananen 2011, 20-22.)

Otanta
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruun suunnittelu noudattaa prosessia, jossa
jokainen vaihe vaikuttaa seuraavaan. Olennaista on, etta populaatiosta on olemassa
maarallista tietoa. Populaatiolla tarkoitetaan kohderyhmaa josta halutaan tehda
paatelmia ja jota tutkittava ilmio koskettaa. Populaatio vastaa tutkimuksessa ky-
symykseen: keta tutkitaan? (Kananen 2008, 70; Kananen 2011, 65.) Opinnaytetydssa
perusjoukkona toimivat VILA Clothesin kanta-asiakkaat ja otoksena VILA Clothesin

kanta-asiakkaat, jotka vastaanottavat sahkdpostiviesteja.

Aineistonkeruumenetelma

Kvantitatiivista tutkimusta varten tarvittavat aineistot on mahdollista hankkia
muiden kerdamista erilaisista tilastoista, rekistereista ja tietokannoista tai kerata ne
itse. Valmiit aineistot ovat harvoin sellaisessa muodossa, etta niita voitaisiin kayttaa
suoraan kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Itse kerattavissa aineistoissa tutki-
musongelman perusteella paatetaan kohderyhma ja tilanteeseen parhaiten soveltu-
va tiedonkeruumenetelma. Naita voivat esimerkiksi olla postikysely, puhelin- tai
kdyntihaastattelu tai informoitu kysely. (Heikkila 2008, 18.) Opinndytetyota varten

aineisto kerataan itse internet-kyselyna hyodyntaen Webropol-ohjelmistoa.

Heikkildan (2008) mukaan viime vuosien aikana yleistyneet internet-kyselyt soveltuvat
vain sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen, joissa jokaisella on mahdollisuus kayttaa
Internetid. Olennaista on ratkaista, kuinka tutkittaville saadaan tieto tutkimuksesta ja
miten otokseen kuulumattomien henkildiden vastaaminen estetaan. (Mts. 18.)
Opinndytetyon tutkimuskohteena toimivat VILA Clothesin kanta-asiakkaat, jotka
vastaanottavat sahkoposteja. Talloin voidaan olettaa, etta jokaisella kanta-asiakkaalla
on mahdollisuus Internetin kdyttdon ja siten kyselyyn vastaamiseen. Otokseen
kuulumattomien henkiléiden vastaaminen estetdaan “mainostamalla” kyselya vain

suoraan kanta-asiakkaille sahkdpostitse.

Kyselylomake
Kyselylomakkeen Idhtékohtana on aina tutkimusongelma, jonka tulee olla tarkasti

maaritelty ja rajattu. Ongelma voidaan jakaa osa-ongelmiin, jotka tarkentavat
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pddongelmaa. Ongelmasta muodostetut kysymykset toimivat tutkimuksen tiedon-
keruumenetelmana seka raaka-aineena maaritellen myos tutkimuksen luotetta-

vuuden ja laadun. (Kananen 2011, 30, 49.)

Kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
avoimia kysymyksia kaytetaan strukturoituja kysymyksia vahemman niiden tyélaan
kasittelyn seka ilmi6ta kartoittavan luonteen vuoksi. Avoin kysymys voi olla taysin
avoin tai suunnattu/rajattu ja lopputuloksena voi olla tietoa, jota strukturoitujen ky-
symysten avulla ei ole mahdollista saada. Lisdksi avoin kysymys ei sulje
vastausvaihtoehtoa pois strukturoidun kysymyksen tavoin. Strukturoiduissa ky-
symyksissa vastaajille on annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot. Vastausten kasittely
on helppoa, silla vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi numerokoodattuja. (Kananen

2011, 30-31.)

Kyselylomakkeen tulee sisaltdaan tutkimuksen ongelman ratkaisun kannalta
valttamattomat kysymykset. Lottia (2001, 145) mukaillen Kananen (2011, 43) on kit-
eyttanyt seuraavasti hyvien kysymysten tekemisen periaatteet:

e Kysymys ei ole vastaajaa johdatteleva.

e Kysymys on lyhyt.

e Kysymys on yksinkertainen, selkea ja yksiselitteinen.

o Kysymys ei sisalla kuin yhden kysymyksen.

e Kysymys on yleiskielta sisdaltamatta sivistystermeja tai muuten vastaajalle ou-

toja sanoja.

Huolellisesti suunniteltu ja ulkondoltdan esteettinen lomake on omiaan
houkuttelemaan kyselyyn vastaamista. Epdselva lomake aiheuttaa niin vastaajalle
kuin tutkimuksen tekijallekin ongelmia siten, ettd vastaushalukkuus laskee ja
tutkimuksen tekijan on vaikea kasitelld tutkimustuloksia. (Kananen 2011, 44.) Onnis-
tuneen lomakkeen takaamiseksi huolellisestikin suunniteltu lomake on hyva antaa

vastattavaksi kohdejoukon edustajille. Heikkilan (2008) mukaan testaamiseen riittda
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5-10 henkes, jotka pyrkivat aktiivisesti selvittamaan kysymysten ja ohjeiden selkey-
den ja yksiselitteisyyden. Lisaksi vastausvaihtoehtojen sisalléllinen toimivuus,
lomakkeen vastaamisen raskaus ja vastaamiseen kulunut aika seka olennaisten ky-
symysten puuttuminen ja turhien kysymysten poistaminen voidaan selvittaa testin
avulla. Mikali mahdollisia muutoksia ilmenee, tulee uusintatestaus tehda niin monta

kertaa kuin muutoksia lomakkeeseen ei tule. (Mts. 61.)

Aineiston analyysimenetelma

Tutkimuksessa kaytetyt mittarit sekd niiden mittaustasot vaikuttavat aineiston
analyysimenetelman valintaan. Lisdksi itse tutkimusongelma ja ilmion teoreettiset
taustaoletukset vaikuttavat ratkaisuun: mikali tutkimusongelma rajoittuu ainoastaan
ilmion kuvailuun, riittavat analyysimenetelmiksi aineiston rakennetta kuvaavat tun-
nusluvut, ristiintaulukointi seka riippuvuusanalyysit. (Kananen 2011, 85.)
Opinndytetyossa tullaan kayttamaan edella mainittuja aineiston analyysimenetelmia

kayttaen hyodyksi Webropol-ohjelmistoa.

Tutkimuksen luotettavuus ja reliabiliteetti

Jokaisen tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa luotettavaa ja todenmukaista tietoa.
Kvantitatiivisen tutkimuksen perusperiaatteisiin kuuluu tyon luotettavuuden arviointi
reliabiliteetin ja validiteetin avulla, jotka ovat luotettavuuden kasitteitd. Validiteetilla
tarkoitetaan oikeiden asioiden mittausta ja tutkimista tutkimusongelman kannalta.
(Kananen 2011, 118.) Opinnaytetyon validiteetti taataan riittavalla dokumentoinnilla,
huolellisella suunnittelulla seka toteutuksella. Lisaksi kyselylomake rakennetaan hu-

olellisesti, jotta tutkimusongelmaan saadaan tavoitteiden mukainen ratkaisu ja tulos.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd, jolloin tutkimusta uusittaessa
saadaan samat tulokset kdytetyn mittarin avulla. Osana reliabiliteettia ovat kasitteet
stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetilla mitataan mittarin ajallista pysyvyytta ja
konsistenssin avulla tutkitaan yhtenevaisyytta mittareiden osatekijoiden mitattaessa
samaa asiaa. (Kananen 2011, 119-120.) Opinnaytety0ssa stabiliteettiin ei tulla ki-

innittdmaan huomiota ajallisten ja taloudellisten syiden vuoksi.
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3 Muotikaupan kuluttajan ostokayttaytyminen

”I have six honest working men
They taught me all | knew
Their names were what and where and when
And why and how and who”
- Rudyard Kipling

Edelld mainitut kuusi kysymysta ovat erinomaisia suuntaviivoja kuluttajan kayttayty-
mista analysoitaessa: Mita kuluttajat ostavat? Mista he ostavat? Milloin he ostavat?
Miksi he ostavat? Miten he ostavat? Kuka ostaa? (Kotler, Armstrong, Wong & Saun-

ders 2008, 238.)

Tassa luvussa kasitelladan ensimmaiseksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita seka sita, kuinka elamantyyli vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Taman jalkeen kaydaan lapi kuluttajan ostopaatoskayttaytymisen malleja ja tar-
kastellaan, kuinka kuluttajan ostoprosessi kulkee tuotetta tai palvelua ostettaessa ja
minkalaisia rooleja kuluttaja voi ostoprosessissa omaksua. Lopuksi kasitelldan asiak-
kaiden segmentointia, jota pidetdaan asiakaslahtoéisen markkinoinnin pe-

rusedellytyksena.

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokdyttaytyminen ja sitd seuraava ostopaatoksen tekeminen ovat Berg-
stromin ja Leppéasen (2009) mukaan monenlaisten tekijoiden aikaansaamia. Yksilon
elinpiiri, maailman tilanne, ymparoiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten
toimenpiteet ohjaavat jatkuvasti kuluttajan ostokayttaytymista. Kuluttajan lopullisiin
valintoihin vaikuttavat henkil6kohtaiset ominaisuudet. (Mts. 102.) Kotler, Armstrong,
Wong ja Saunders (2008) kirjaa kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavan kulttu-
urilliset, sosiaaliset, persoonalliset ja psykologiset tekijat. Naista laajimmin ja syvim-

min kuluttajan kdyttaytymiseen vaikuttavat kulttuurilliset tekijat. (Mts. 239-240.)
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Heinimden (2006) nakemyksen mukaan kuluttajan ostokayttaytyminen muodostuu
kolmesta nakékulmasta: kuluttajan todellisesta ostokayttaytymisestd, hanen omasta
kasityksesta ostokdyttaytymisestddn seka yhdyskuntasuunnittelijoiden kasitys kulut-
tajien toivotunlaisesta kayttaytymisestd. Kuluttajan oma kasitys ostokayttaytymis-
estdan on Heinimden mukaan usein kuviteltu, minka vuoksi kaupat perustavat oman
toimintansa kuluttajan todelliseen ostokadyttaytymiseen. (Mts. 157.) Itse ostamiseen
vaikuttavat padaasiallisesti ostohalu ja ostokyky, jotka nakyvat kuluttajan ku-
lutuksessa. Ostohalulla tarkoitetaan kuluttajan kokemaa tarkeytta tarpeen tyydyt-
tamiseen ja ostamiseen, kun ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan kaytettavissa olevia

tuloja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 50.)

Kuluttajien demografisilla tekijoilla tarkoitetaan helposti selvitettavissa, mitattavissa
ja analysoitavissa olevia yksil6iden ominaisuuksia. Nama ostokayttaytymiseen
vaikuttavat, niin sanotut kovat tiedot, toimivat markkinoiden kartoituksen pe-
ruslahtokohtana ja ovat tarkeita ostokayttaytymista analysoitaessa. Bergstrom ja
Leppdnen madarittelevat tarkeimpien demografisten muuttujien olevan ika ja ikara-
kenne, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko,
tulot, varat, kulutus ja tuotteiden omistus, ammatti ja koulutus seka kieli. (Bergstréom

& Leppanen 2009, 102-103.)

Psykologiset tekijat ovat yksilon henkil6kohtaisia piirteita eli persoonallisia tapoja,
tarpeita, kykyja ja toimintomuotoja, jotka heijastuvat ostokdyttaytymiseen. Kulutta-
jan psykologisiin tekijoihin kuuluvat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, inno-
vatiivisuus ja oppiminen. Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan osittain pehmeita,
elamantyylitekijoiksi luokiteltavia tekijoita. Sosiaalisten tekijoiden kovia tietoja ovat
yksilon sosiaaliluokka seka se, millaisiin ryhmiin han kuuluu. Pehmeaa, vaikeasti mi-
tattavaa tietoa on se, kuinka ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen, mita han ostaa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 105, 116.)
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3.2 Elamantyylin vaikutus kuluttajan ostokdyttdaytymiseen

Demografiset tekijat eivat yksindan selitd, miksi ostajat valitsevat valikoimasta juuri
tietyn tuotteen, miksi heista tulee merkkiuskollisia, miksi ihmiset suhtautuvat
ostamiseen eri tavoin tai keista tulee edelldkavijoita eli innovaattoreita. Tamankal-
taisiin kysymyksiin vastaaminen mahdollistetaan tarkastelemalla psykologisia ja so-
siaalisia tekijoita. Ostajan eldamantyyli muodostuu Bergstromin ja Leppéasen (2009)
mukaan yhdessa ostajan demografisten eli kovien sekd pehmeiden piirteiden, ihmis-
ten persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttaytymiseen liittyvien eli psykologisten
seka sosiaalisten tekijoiden kanssa. Yksilon elamantyylilla tarkoitetaan tapaa, kuinka
yksilo elda ja suhtautuu eldamaan ja asumaansa ymparistoon toimintansa, ki-
innostustensa ja arvojensa perusteella seka mihin kuluttaja kayttda rahansa ja aikan-

sa. (Mts. 104; Kotler ym. 2008, 252.)

Elamantyylin mittarina Kotlerin, Armstrongin, Wongin ja Saundersin (2008) mukaan
toimii psykografia. Psykograafisten tekijoiden (psychographic characteristics) avulla
yrityksen on helpompaa ymmartaa kuluttajan ostokayttaytymisen perimmaisia syita.
Eldamantyylin ulottuvuuksiksi luokitellaan harrastukset, kiinnostuksen kohteet, mielip-
iteet seka yksilon demografiset tekijat. (Mts. 252-253; Wood 2004, 78.) Erilaiset ar-
vot ja elamantyylit nakyvat kuluttamisessa. Yksindan tuotteiden maaran tarjonnan
lisdantyminen vaikuttaa siihen, etta kuluttajat voivat tuotemerkkien avulla rakentaa
omaa identiteettidan aivan eri tavalla kuin ennen. Havumaki ja Jaranka (2006) listaa-
vat seitsemdn elamantyylillista teemaa: hintatietoisuus, terveellisyyden korostus,
laajentunut kulttuurituntemus, hauskanpito, kokeilunhalu, ymparistévastuun
tiedostaminen seka trenditietoisuus, jotka nakyvat kuluttajien ostokdyttaytymisessa.

(Mts. 216.)

Kuluttajia voidaan jakaa ryhmiin elamantyylin mukaan. N&itd voivat Bergstromin ja
Leppdsen (2007) mukaan olla esimerkiksi ekokuluttajat, tee-se-itse-tyypit, perin-

teiset, merkkitietoiset, materialistit ja trenditietoiset. Kuluttajat on myods mahdollista
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jaotella sen mukaan, miten he suhtautuvat ostamiseen. N&ita voi olla taloudellinen
ostaja, yksilollinen ostaja, joka korostaa erilaisuuttaan, innoton ostaja, sosiaalinen
ostaja tai shoppailija. Shoppailija on ostosten tekemisessa aktiivinen, silla han nauttii
ostoksilla kaymisesta saaden mielihyvaa ostamisesta. Itse shoppailua pidetaan tava-
roiden katsomisen ja koskemisen elamyksellisend nautintona. Se ei ole pakonomaista
ostamista, vaan se on ajanviete, jossa ostosympariston visuaalinen merkitys
korostuu. Shoppailulla myds haetaan uusia kokemuksia ja tunnetiloja sekd mahdollis-

ten unelmien myohempaa ostamista. (Mts. 68; Heinimaki 2006, 161.)

3.3 Kuluttajan ostopaatoskayttaytymisen mallit

Kuluttajan ostopaatoskadyttaytyminen vaihtelee aina rutiininomaisesta vaativaan ja
muutoshakuisesta ristiriitoja vahentavaan. Vaativan ostokayttaytymisen mallissa ku-
luttaja on mukana vahvasti tuotteen ostamisessa, silla tuotteen ostamiseen liittyy
riskeja, kuten korkea hinta. Kuluttaja on branditietoinen ja ymmartaa niiden erot ja
kday ennen harkittua ostopaatosta lapi oppimisprosessin johon kuuluu uskomusten ja
asenteiden luonti. Vaativan ostokayttaytymisen mallia Iahelld on ristiriitoja
vahentava ostopaatoskayttaytymisen malli. Kuluttajalla on samat lahtékohdat kuin
vaativassa ostokayttaytymisessa, eli tuotteen ostoon sisaltyy suuria riskeja. Kuluttaja
ei kuitenkaan ole branditietoinen, jolloin ongelmaksi voi syntya ostopaatoksen katu-
minen. Katumispaatdksen syntymista yritykset pyrkivat estamaan asiantuntevilla

myyjilla. (Kotler & Armstrong 2010, 176.)

Rutiininomaista ostopaatoskayttaytymista on havaittavissa pienissa ostoksissa. Kulut-
taja ostaa brandilojaaliuden sijaan rutiininomaisesti saman brandin tuotetta, jolloin
kuluttajat eivat myoskaan kay lapi brandivertailua. Rutiininomaisesti ostettaville
tuotteille paras mainontavaline paaasiallisesti on yleensa televisio, jossa mainokset
ovat lyhyita ja siten helpompia muistaa ja yhdistaa brandiin. Muutoshakuisessa
ostopaatoskayttaytymisessa kuluttajat ostavat edullisen tuotteen vaihdellen brandia.
Brandin vaihto ei johdu kuluttajan tyytymattomyydesta vaan vaihtelunhalusta.

Mainostamisessa markkinajohtaja pyrkii pitamaan kuluttajansa ostotavan rutiinino-
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maisena, kun kilpailevat yritykset pyrkivat saamaan kuluttajat kokeilemaan jotain

uutta alennusten, kuponkien, tarjousten ja mainonnan avulla. Mts. 176-177.)

3.4 Kuluttajan ostoroolit ja ostoprosessi

Kotlerin, Armstrongin, Wongin ja Saundersin (2008) mukaan kuluttajalla on viisi
mahdollista ostoroolia: aloitteentekija, vaikuttaja, paattaja, ostaja ja kayttaja. Aloit-
teentekijalla tarkoitetaan henkil6a, joka on ensimmaisena suosittelemassa tuotetta
tai harkitsee tuotteen hankkimista. Vaikuttaja on henkild, jonka nakékulma tai neuvo
vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Esimerkiksi liikkeiden myyjat ovat vaikuttajia.
Paattdja tekee ostopaatoksen tai paattaa esimerkiksi sen, mita ostaa, kuinka tai mista
ostaa tuotteen. Ostaja on itse oston tekeva henkild ja kayttajalla tarkoitetaan hen-
kiloa, joka kayttaa ostettua tuotetta. (Mts. 248-249.) Bergstrom ja Leppanen (2007)
puolestaan jakavat ostajat neljaan ryhmaan: edellakavijat, mielipidejohtajat, en-
emmisto sekd mattimyohaiset eli perdssahiihtajat. Edellakavijat ovat innovatiivisia ja
rohkeita ja kokeilevat alan uutuuksia valittamatta muiden mielipiteista. Kuluttajista
3 % on edelldkavijoita. Ostajista 14 % on mielipidejohtajia. Ostajatyyppeina he ovat
tarkkaavaisia ja etsivat tietoa erilaisista vaihtoehdoista. Mielipidejohtajat vaikuttavat
muihin kuluttajiin, vaikkakaan kaikkien tuotteiden kohdalla mielipidejohtajuus ei
tayty. Kolmantena ostajatyyppinad on enemmisto eli 70 % kuluttajista. Enemmisto ei
etsi aktiivisesti tietoa uusista tuotteista vaan hankkii jo jonkin aikaa markkinoilla ol-
leen tuotteen. Yrityksen menestymisen kannalta enemmistd on tarkedssa osassa,
silla myynnin kasvu riippuu heista. Viimeinen ostajatyyppi on mattimyohaiset eri
perassahiihtdjat, joita edustaa 13 % kuluttajista. Tama ostajatyyppi ostaa vanhoja,
alennettuja tuotteita, silla he eivat ole kiinnostuneet kehityksen seuraamisesta tai

edelldkavijyydesta. (Mts. 59-60.)

Kuluttajan ostoprosessi
Kuluttajan ostoprosessi voi vaihdella ostoajasta, tuotteesta ja tilanteesta riippuen.
Eparointia kuluttajassa aiheuttaa taysin uuden tuotteen osto, silla siihen sisaltyy

suurempi riski epdonnistua kuin tutun tuotteen uudelleenostossa. Rutiiniostoissa
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kuluttajan ostoprosessi voi muuttua kuluttajan jattdessa valiin osan ostoprosessin
vaiheista tai muuttaessa ostoprosessin jarjestysta. (Bergstrom & Leppanen 2009,

140; Kotler & Armstrong 2010, 177.)

Ostoprosessi kdaynnistyy tarpeen tiedostamisesta. Kuluttajan tarve voi syntya tuot-
teen loppuessa, rikkoutuessa, palvelun paattyessa tai kun kuluttajan tiedostaa etta
voi tietylla seikalla kohentaa statusta, imagoa, elintasoa, tietoa tai elinpiiria. Tarpeen
synnyttaa arsyke, joka voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Fysiologisia
arsykkeita ovat esimerkiksi nalka ja kylma, sosiaalisia arsykkeita ovat perheenjasen-
ten tai ystavien antamat heratteet tuotteet hankintaan. Kaupallisia arsykkeita ovat
markkinoijien lahettamat viestit, joiden tarkoituksena on herattaa kuluttajan ki-
innostus tuotetta, yritysta tai ideaa kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140—
141.)

Kun kuluttaja on tarpeeksi motivoitunut edetdakseen ostoprosessissa, seuraavana
vaiheena on tiedonkeruu, jolloin kuluttaja keraa tietoa mahdollisista vaihtoehdoista
ja hankintaldhteista. Vaihtoehdoista haetaan tietoa omien kokemuksien, sosiaalisten,
kaupallisten ja ei-kaupallisten tietoldahteiden kautta. Yrityksille onkin olennaista saada
omat viestinsa niihin kanaviin, joiden kautta tiedetdaan tavoitettavan oikeat
kohderyhmat. (Bersgtrom & Leppanen 2009, 141-142.) Kotlerin, Armstrongin, Won-
gin ja Saundersin (2008) mukaan kuluttaja vastaanottaa yleisimmin eniten in-
formaatiota tuotteesta kaupallisista lahteista (mts. 268). Riittdvan tietopohjan ja-
Ikeen kuluttaja siirtyy vertailemaan vaihtoehtoja. Valintakriteereina kuluttaja pitaa
niitd ominaisuuksia, joita han pitda tuotteessa olennaisina ja jotka tuottavat kulutta-
jan odottamaa arvoa. Kriteerit ovat kuluttajasta ja tilanteesta riippuen erilaisia ja
niita voivat olla Bergstromin ja Leppasen mukaan hinta, vari, laatu, turvallisuus, kes-
tavyys, ymparistoystavallisyys, status, kotimaisuus, takuu ja miellyttava myyja.
Sopivan vaihtoehdon I6ytyessa kuluttaja siirtyy ostopdatoksen tekoon ja itse ostoon.
Ostoprosessi voi mahdollisesti katketa kuluttajasta riippumattomista syistd, esi-

merkiksi mikali valittua tuotetta tai palvelua ei ole saatavilla yrityksessa. Itse os-
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totapahtuma on yksinkertainen: kuluttajan ollessa tyytyvdinen olosuhteisiin han

paadttaa kaupan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 141-142.)

Ostoprosessi ei paaty ostoon, vaan kuluttajan myohempaan kayttaytymiseen
vaikuttaa hanen tyytyvaisyytensa tai tyytymattomyytensa. Tyytyvaisellad kuluttajalla
on suurempi todenndkdisyys tehda uusintaosto sekd antaa tuotteesta ja yrityksesta
hyvaa palautetta. Tyytymattomyys johtaa reklamaatioon, kokemuksesta muille
kertomiseen tai paatosprosessin lapikdaymiseen jalkikateen. Yrityksille tyytymat-
tomyys kohdistetaan erityisesti silloin, kun viestintd on luonut kuluttajalle yliodotuk-
sia. Kuluttajan tyytymattomyys voi olla seurausta kognitiivisesta dissonanssista eli
tiedollisesta ristiriidasta, jota esiintyy etenkin suurissa ja tarkeissa ostoissa. Kuten
edellella kappaleessa mainittiin, tiedollista ristiriitaa pyritaan eliminoimaan esi-
merkiksi myyjan asiantuntemuksella, jolloin myyja tukee ostajaa niin, etta han kokee

tehneensa oikean paatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)

3.5 Asiakkaiden segmentointi

Asiakkaiden segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista ja va-
lintaa markkinoinnin kohteeksi. Lahtékohtana ovat asiakkaiden erilaiset arvostukset,
tarpeet ja tavat toimia markkinoilla. Yhden yrityksen on kannattamatonta pyrkia
tyydyttamaan kuluttajan tarpeita, minka vuoksi yritys pyrkii Ioytamaan sille sopivim-
mat asiakasryhmat. Segmentoinnin tavoitteena onkin saada aikaan ostajaryhmia,
joiden sisalla ihmiset olisivat ostokayttaytymiseltdan mahdollisimman samanlaisia.
Nain yritykset voivat markkinoinnillaan tavoittaa seka kiinnostaa mahdollisimman
monia ostajaryhmaan kuuluvia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 74-75; Bergstrom &

Leppanen 2013, 150.)

Ostokayttdytymisen tutkiminen ja ostajien ryhmittely
Yritykset voivat segmentteja eli ostajaryhmida muodostettaessa kayttda erilaisia seg-
mentointikriteereja, joita valitessaan heiddan on ensin tutkittava: kuinka moni ostaa,

kuka ostaa, kuka kayttaa, kuka paattaa, kuinka paljon ostetaan, mista ostetaan, mil-
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loin ostetaan, mitd arvostetaan ja millainen ostaja on. Edellda mainittujen asioiden
tutkimisen jalkeen valitaan ostajien ostamista selvittavat kriteerit, joiden mukaisesti
ostajat voidaan jakaa ryhmiin. Kriteereita ovat muun muassa:

e Ostajien taustatekijat (esim. ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja tulot)

e Ostokayttaytyminen (esim. mitd, mista ja kuinka paljon ostetaan)

e Tarpeet ja elamantyyli (esim. harrastukset)

e Asiakassuhteen syvyys (esim. avainasiakas, satunnainen ostaja) (Bergstrom &

Leppanen 2007, 75.)

Kotler ja Armstrong (2010) puolestaan muistuttavat etta ei ole olemassa yksittaista
tapaa segmentoida. Kirjassaan he jakavat ostajat neljaan eri segmenttiin
maantieteellisen sijainnin, kayttaytymisen ja demografisten ja psykografisten
tekijoiden mukaan. (Mts. 216.) Markkinoita on harvoin mahdollista segmentoida
yhden muuttujan perusteella, ja siksi yritysten kohderyhmat maaritellaan useiden
samaan aikaan vaikuttavien tekijdiden mukaan yhdistaen seka kovia etta pehmeita
tekijoita. Nain tulokseksi saadaan ostokayttaytymiseltadan samantyylisia ryhmia, joista
kullekin yritys voi luoda omanlaisensa markkinointiohjelman. Segmentoinnissa
nykyaikana haasteita synnyttda kuluttajan ristiriitaisuus, joka nakyy edustettuna
elamantyylin helppoudessa ja itsensa hemmottelemisessa ja toisaalta vastuul-

lisuudessa ja ekologisuudessa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 155-156.)

Kohderyhmien valinta

Segmenttien ollessa luodut yritys valitsee niista itselleen parhaimmat. Sopivimmat
segmentit valitaan asiakkaiden ostokdyttdaytymisen, ostokriteerien, tuotteen tuoman
asiakashyodyn ja asiakkaita puhuttelevien argumenttien selvittdmisen perusteella.
Ennen kohderyhman lopullista valintaa yritys valitsee markkinoinnin Idhtokohdaksi
vhden tai useamman segmentin, vaihtoehtoinaan keskitetty strategia tai selektii-

vinen eli tdydellinen segmentointi. (Bergstrom & Leppanen 2013, 158.)
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Keskitetty strategia (concentrated marketing) on pienille yrityksille sopiva strategia,
jossa yritys tavoittelee yhta kapeaa asiakassegmenttia huolellisesti suunnitellulla
markkinointiohjelmalla. Strategian kilpailuetu on erikoisosaaminen, silla yrityksen
voimavarat keskitetaan siten, etta yhden segmentin tarpeet tyydytetaan yliver-
taisesti. Selektiivinen strategia (differentiated marketing) eli niin sanottu taydellinen
segmentointi on strategia, jossa yrityksella on useita asiakasryhmia erilaisine tuote-
ja markkinointiratkaisuineen kunkin ominaispiirteen mukaisesti. Strategia sopii yri-
tyksille, joilla on resursseja tyydyttaa useiden erilaisten asiakasryhmien tarpeet ja
toiveet liiketoiminnallisesti kannattavasti. Esimerkiksi asiakassuhdemarkkinoinnissa

kaytetdan selektiivista strategiaa. (Bergstrom & Leppdnen 2013, 158.)

Kaiken kaikkiaan kohderyhmia valitessaan yritysten on ratkaistava milld segmenteilla
saavutetaan paras tulos ja mika strategia niihin olisi paras. Bergstromin ja Leppasen
(2013) mukaan yrityksen tulee miettia tavoitteitaan, resurssejaan, vahvuuksiaan,
aiheutuvia kustannuksia ja odotettavissa olevia tuottoja seka sen hetkista kilpailuti-
lannetta ja itse yrityskuvaa. Segmentoinnin vaaroina pidetaankin segmentteja, jotka
ovat liian pienia tai kannattamattomia ja tuottojen riittamatonta saantia. Segmentit
on voitu muodostaa vaarin perustein, jolloin ostokayttaytymisen taustalla olevaa
todellista merkitysta ei ole tutkittu tarpeeksi tai tietoa ei ole hankittu riittavasti. Jotta
tamankaltaista ei tapahtuisi, tulee segmenttien olla suuria ja kasvavia, keskenaan
riittdvan erilaisia ja ostajien segmenttien sisalla ostokayttaytymiseltdan samanlaisia.
Lisaksi yritysten on onnistuttava tavoittamaan segmentit kannattavasti, jolloin me-

diavalintoja ja jakelujarjestelmia on harkittava. (Mts. 158-159.)

Markkinointiohjelman luominen segmenteille

Ensimmainen vaihe yrityksen markkinointiohjelman luomisessa on yrityksen ase-
mointi kilpailijoihin ndhden. Taman jalkeen rakennetaan ja toteutetaan kullekin seg-
mentille oma kilpailukeinoyhdistelma, jota seurataan jatkuvasti. Yrityksille olennaista
on ymmartaa, mita segmentin asiakkaat odottavat ja mita jo olemassa olevat tuot-

teet tarjoavat, ja siten kehitettava omat tuotteensa kuluttajien tyydyttamattomia
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tarpeita tyydyttamaan. Edella mainittujen perusteella yrityksen on mahdollista ra-
kentaa muista kilpailijoista erottuva imago. Kun tavoiteltu asema ostajien mielessa
on valittu, yritys suunnittelee ja toteuttaa markkinointiohjelman yrityksen kullekin
segmentille. Markkinointiohjelma sisaltaa ne operatiiviset keinot, joilla valittuun
asemaan pyritaan. Asiakassuhdemarkkinointi ja segmenteille kehitetyt tarjooma-,
hinta-, saatavuus- ja viestintayhdistelmat voivat olla erilaiset eri segmenteille.
Pyrkimyksena kuitenkin on saavuttaa kussakin segmentissa kilpailuetu eli asiakkaiden

kokema ylivoimaisuustekija. (Bergstrom & Leppanen 2013, 160.)

Asiakkuuksien vahvistamiseksi ja kuluttajien kanta-asiakkaiksi muuttamiseksi on yri-
tyksen pyrittava jatkuvaan asiakassuhteeseen, jolla taataan toiminnan kannattavuus
(Bergstrom & Leppanen 2009, 143). Yritykset voivat kerata asiakastietojarjestelmaan
kuluttajiensa ostokayttaytymiseen liittyvia tietoja, joita voidaan kayttaa pohjana
liilketoimintaa tukevan markkinoinnin toteuttamiseen ja markkinointiohjelman suun-
nitteluun. Asiakastietojarjestelma sisaltaa tavallisesti esimerkiksi seuraavia tietoja
kuluttajista:
e Yhteystiedot
e Asiakassuhteen vaihe
e Asiakasprofiilitiedot: ostopaatoksen tekija(t), ika, ammatti
e Ostohistoria: ostojen sisadltd, ostomaara, -ajankohdat ja hinnat
e Asiakkaan arvo: asiakkaan kannattavuus ja ostouskollisuus
e Tehdyt ja suunnitellut markkinointitoimenpiteet: esimerkiksi lahetetyt
asiakaspostit ja kutsut tapahtumiin
e Asiakkaan antama palaute (Bergstrom & Leppanen 2013, 162; Hollanti & Ko-
ski 2007, 34-36.)

Jarjestelmiin saa tallentaa tietoja kuluttajasta, mikali hanella on yritykseen asiakas-
tai palvelusuhde tai muu yhteys. Arkaluontoisia tai kuluttajan yksityisyytta loukkaavia
tietoja ei saa rekisteroida, vaan jarjestelmiin voidaan tallentaa tietoja liittyen asiakas-

suhteen hoitoon ja ylldpitoon seka asiakassuhteen hoitamisen kannalta tarpeellisia
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tietoja. Lisaksi kanta- ja avainasiakasmarkkinointia varten kootaan perustietojen
lisdksi tietoja asiakkaiden elintavoista ja harrastuksista, jotta heitad voitaisiin lahestya
heita kiinnostavalla postilla. (Bergstrom & Leppédnen 2013, 162, 386.) Juslén (2009)
muistuttaa kirjassaan, etta keratessaan rekisteria tulee yrityksen sisallyttaa jokaiseen
lomakkeeseen sahkdpostiosoite, silla jos yrityksen pitdisi kerata yksi tieto asiakkaalta,
olisi se sahkdpostiosoite. Kupongeissa ja lomakkeissa tulee kuitenkin olla vaihtoehto
kieltaytya sahkopostimarkkinoinnista. Taman voi tehda niin, etta oletuksena kulutta-
ja antaa suostumuksen vastaanottaa sahkodposteja ja kielto tehdadan rastittamalla

asianomainen kohta lomakkeesta. (Mts. 257.)

4 Muotikaupan sdahkoinen kanta-asiakasviestinta

"Viestintad on kaupan syntymisessa ratkaiseva tekija. Kauppoja on turha odottaa, ellei
yritys markkinoi eli tee itsedan, tuotteitaan ja palvelujaan tunnetuksi.” (Honkala, Kor-
tet Jarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen 2013, 108.) Kiristyva kilpailu on ajanut
kaupat tehostamaan toimiaan seka kiinnittdmaan entistd enemman huomiota asiak-
kaiden sdilyttamiseen. Yrityksille keskeista on tuntea asiakkaansa, heidan
mieltymyksensa ja ostotottumuksensa, jotta he voivat tarjota asiakkaiden haluamia
tuotteita. Myos sesonkien tai mallistojen muutosten suunnittelu on helpompaa, kun
taustalla on tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta. Jotta yritykset voisivat onnistua
edelld mainituissa, ovat lahes kaikki kauppaketjut luoneet omat kanta-
asiakasohjelmansa, joiden kautta asiakkaille tarjotaan etuja, kuten bonuspisteita ja
kanta-asiakastarjouksia. Tutkimukset ovat Heinimdaen mukaan osoittaneet, ett3
uskolliset asiakkaat ovat muita asiakkaita tyytyvaisempia, tekevat suurempia kertao-
stoksia, kdyttavat kanta-asiakaskorttia ja odottavat vahemman erikoistarjouksia (Mts.

156; Ramo 2013, 189; Havumaki & Jaranka 2006, 33.)

Tulevassa luvussa kasitelldan ensin yleisesti yritysten kanta-asiakasviestintaa:
minkalaisia kanta-asiakasetuja yritykset voivat tarjota kanta-asiakkailleen ja minkalai-

sista asioista kanta-asiakkaille viestitetdan. Taman jalkeen kasitelldan sahko-



26

postimainontaa ja sen kayttoa asiakkuuksien vahvistamiseksi. Lopuksi tarkastellaan

sahkopostimarkkinoinnin sisaltéd muun muassa AlDA-kaavaa hyddyntaen.

4.1 Kanta-asiakasviestinta

Markkinoijat ovat aina osanneet huolehtia hyvista asiakkaistaan. Kyseessa ei siis ole
uusi ilmio, vaikkakin asiakassuhteisiin panostaminen on muodostunut markkinoinnin
keskeiseksi ajattelutavaksi. Entistda enemman yrityksissa kiinnitetdan huomiota
asiakassuhteiden systemaattiseen luomiseen, yllapitamiseen ja hyédyntamiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 460.)

Asiakkaiden pitamiseksi sekd ostosmaaran kasvattamiseksi yritykset tarjoavat erilai-
sia kanta- ja avainasiakasetuja asiakkailleen. Positiivisten kokemusten kautta
tyytyvadinen asiakas suosittelee Iahipiirilleen yritysta seka sen tuotteita mahdollistaen
yritykselle uusien asiakkaiden saamisen. Bergstrom ja Leppanen (2009) muistuttavat
vanhan 720 % yrityksen asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuloksesta” -saannon paikkan-
sapitavyydesta. Taman vuoksi yrityksille onkin erityisen tarkeaa palvella arvokkaimpia
asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. (Mts. 477-478.) Tata 20 % parasta kanta-
asiakasryhmaa voi Ramon (2013) mukaan palkita vahvistaakseen asiakasuskollisuutta
ja kiittaakseen asioinnista. Palkitseminen voi tapahtua siten, etta tietokannasta poim-
itaan 20 % parhaista asiakkaista Iahettden heille viestilla alennuksen tulevista ostok-

sista tai asiakaslahjan. (Mts. 190-191.)

Muut kanta-asiakkaille tarjottavat edut voivat olla rahallisia tai suhdetoiminnallisia.
Rahallisia etuja voivat esimerkiksi olla ostohyvitykset ja kanta-asiakkaille luodut omat
erikoistarjoukset. Suhdetoiminnallisilla eduilla tarkoitetaan esimerkiksi nor-
maalikdytannosta poikkeavia palveluja kanta-asiakkaille. Ndihin palveluihin kuuluu
mm. kutsu asiakastilaisuuteen, jossa kanta-asiakkaille voidaan tarjota mahdollisuus
pddsta valitsemaan alennustuotteita muita ennen. Suhdetoimintaetuihin kuuluvat
myo0s erilaiset kanta-asiakaspostitukset, asiakaslehdet ja asiakaskerhot. Vaikka edut

ovatkin kanta-asiakkaille, on tarjouksista hyva viestia myds muille asiakkaille, silla
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niiden avulla kannustetaan liittymaan kanta-asiakasohjelmaan. Lisdksi kanta-
asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa yhteistyokumppaneiden kanssa siten, etta
esimerkiksi kaupan ostoillassa tarjotaan yhteistydkumppanin tuotteita lahjakassin tai
tarjottavan merkeissa. Yritysten kehittaessa kanta-asiakasohjelmaansa on tarkeaa
huomioida, etta tarjottavat edut ovat kiinnostavia ja asiakkaiden arvostamia seka niin
sitouttavia, etta niista on vaikea luopua. My®s silloin tallin Iahetettavat yllatysedut
ilahduttavat kuluttajia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 478—-481.) Ramon mukaan
liilkekohtaisesti jarjestettavat ovat omiaan palkitsemaan ja aktivoimaan kanta-
asiakkaita. Perussdaantona pidetadn noin neljaa tai viitta kanta-asiakaslahestymista
vuodessa, jolloin kanta-asiakas kokee olevansa liikkeen kanta-asiakas, huomaten,

ettd lilkke on huomioinut hdnen tekemansa ostokset. (Mts. 190.)

Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan kanta-asiakasviestinnan avulla yritys
tiedottaa asiakkaitaan uusista tuotteista, tapahtumista ja tarjouksista. Viestinnan
tarkoituksena on kannustaa asiakkaita pysymaan ostajina jatkossakin. Viestinnan
tehostamiseksi kaytetdadn usein monia kanavia rinnakkain, jolloin asiakkailla on mah-
dollisuus valita heille mieluisin [ahestymismuoto. Viestintaa voi olla lahetettava kan-
ta-asiakaslehti, tekstiviesti tai sahkoposti, blogi verkkosivuilla tai sosiaalisessa medi-
assa seka viestinta kohtaamistilanteissa ja asiakastapahtumissa. Lahtokohtana onnis-
tuneelle kanta-asiakasviestinnalle on asiakastuntemus, asiakkaan arvostukset seka
tieto siitd, kuinka asiakassuhde tulee kehittymaan. Nain ollen yrityksen tulee tietda
mistd, minka hintaisista ja milla tavalla asiakas haluaa tuotteita ostaa ja mita erilaisia
oheis- ja lisdpalveluja tai tavaroita asiakas tarvitsee. Tarkoituksena ei ole pelkkien
etujen ja kanta-asiakasohjelmien suunnittelu ja viestintd, vaan eri asiakkuustyypeille

suunnitellaan kokonaistarjooma arvon tuottamisen nakdkulmasta. (Mts. 481-483.)

4.2 Sahkopostimainonta

Tilastokeskuksen mukaan 86 % Suomen vdestosta kaytti internetid vuonna 2014.
(Puolet suomalaisista mukana yhteisdpalveluissa 2014). Sdhkdpostia pidetdadn yhtena

Internetin vanhimmista keksinndista, ja yha kasvavassa maarin suoramainoskirjeita



28

lahetetdan sdhkopostitse. Suoramainos on osoitteellinen tai osoitteeton
mainoslahetys, joka kohdistetaan henkilokohtaisesti vastaanottajalle. Massoille
suunnatun mediamainonnan tarkoituksena on saada kuluttaja ajattelemaan tietylla
tavalla, kun suoramainonnassa pyritdaan saamaan kuluttaja toimimaan eli ostamaan
ja kyselemaan. Suoramainonnan etuina pidetaan tarkkaa kohdistettavuutta: sanoma
voidaan muotoilla yksilollisesti, mainoksen saajat voidaan valita tarkkaan ja
kdytettdvissa on monenlaisia tehokeinoja kuten tuotendytteita ja lahjoja. (Leino

2012, 194; Honkala ym. 2013, 110; Bergstrom & Leppanen 2008, 384—-385.)

Sahkodpostimainonta yksinkertaisemmillaan on sahkopostien [ahettamista tavallisella
sahkopostiohjelmalla, mutta jarjestelmallista ja suurelle kohdetyhmalle |ahetettavaa
viestintda varten on suunniteltu tyovalineitd. Naiden tyokalujen avulla yritykset voi-
vat muun muassa yllapitaa postituslistoja, luoda markkinointiviesteja seka seurata
niiden tuloksia. (Juslén 2009, 256—257.) Jotta yritys voi lahettaa kuluttajalle sahkoista
suoramarkkinointia, kuten sahkdposteja, edellytetaan vastaanottajalta etukateen
pyydettya suostumusta. Kuitenkin Karjaluodon (2010) mukaan Suomen laista l0ytyy
porsaanreika, joka mahdollistaa sahkdisen suoramarkkinoinnin [ahettamisen ilman
yksiselitteisesti kysyttya lupaa. Yritys voi poikkeuksellisesti |lahettaa kuluttajalle
sahkaoista suoramarkkinointia, mikali kuluttajan yhteystiedot on saatu aiemman os-
totapahtuman yhteydessa ja viestissa mainostetaan ainoastaan vastaavia tuotteita
tai palveluita, joita kuluttaja on ostanut. Edelld mainitulla tavalla toimiminen mahdol-
lisesti aiheuttaa yritykselle enemman haittaa kuin tuo hyétya, minka vuoksi on su-
ositeltavaa pyytaa markkinointilupa. Markkinointiluvan antaneelle tulee myos tarjota
helppo tapa lopettaa sdhkdpostien vastaanottaminen. (Mts. 72; Honkala ym. 2013,
111.) Téma voi esimerkiksi olla sdhkopostikirjeen alaosassa sijaitseva “peruuta
uutiskirje” -linkki. Sdhkoiseen tietosuojalakiin on kirjattu, etta lahetettavassa viestissa
tulee olla voimassa oleva osoite, johon viestin vastaanottanut voi ldhettaa pyynnon
kyseisen viestinnan lopettamiseksi (Virtanen 2010, 104). Lisdksi padsaantoisesti alle
18 -vuotiaille ei saisi ilman vanhempia lupaa ldhettda sahkoisid suoramainoksia

(Bergstrom & Leppanen 2008, 393).
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Sahkdpostin etuina verrattuna esimerkiksi suoramainontaan pidetdaan sen nopeutta,
edullisuutta ja henkilokohtaisuutta. Yhden viestin hintaa voidaan pitda lahes mitat-
tdmana, jolloin yrityksen markkinointia voidaan pitaa kannattavana, vaikka tuotetta
ostaisi hyvin pieni osa kohderyhmasta. Lisdksi sahkdpostimainonta on ekologisempaa
ja kustannustehokkaampaa, silla mainonnasta jaavat pois paperin valmistus, painatus
ja kuljetus. Erilaisten raportointityokalujen avulla on mahdollista seurata esimeriksi
sahkopostin avausprosenttia seka sitd, kuinka moni sahkoposti jai [ahtematta esi-
merkiksi kuluttajan vanhentuneen tai virheellisen sahkdpostin vuoksi. (Honkala ym.

2013, 111; Munkki 2009, 121; Virtanen 2010, 102.)

Mita sahkopostimarkkinoinnin heikkouksiin tulee, hukkuvat sahkopostikirjeet
helposti sahkopostin paljouteen. Myds sahkdpostissa liikkuvat roskapostit eli
mainonta, jolle vastaanottaja ei ole antanut suostumustaan, ja huijausviestit ovat
sahkopostimainonnan heikkouksia. Itse suoramainonnan heikkoutena pidetaan
vastaanottajien kyllastymista. Kuluttaja vastaanottaa liikkaa samanlaisella konseptilla
tuotettuja sanomia, minka vuoksi osa lahetyksista torjutaan poistamalla ne lukemat-
ta. Mainostajan haasteena onkin luoda viesti, joka herattda huomion ja halun tu-
tustua tarkemmin viestiin. Tosin tamakaan ei takaa sita, etta viestin vastaanottanut

toimisi lahettdjan haluamalla tavalla. (Honkala 2013, 107, 119.)

4.3 Sahkopostimainonnan kaytto asiakkuuksien vahvistamiseksi

Sahkdpostimainonnan henkilokohtaisuuden ja personoitavuuden ansiosta yritykset
voivat luoda asiakkaalle tunteen, ettad han on yritykselle tarkea. Yritys voi vahvistaa
asiakkuutta lahettamalla asiakkaalle hanen syntymapaivanaan tai asiakassuhteen
aloituksen vuosipaivana tarjouksen tai kupongin. Asiakas kokee miellyttavaksi, etta
hdnen henkilokohtaista ja positiivista tapahtumaansa muistetaan. (Karjaluoto 2010,
86.) Sahkopostin hyddyntamisessa asiakkuuksien vahvistamiseksi on kaikkein
tarkeinta, etta yritykselld on ajan tasalla olevaa tietoa asiakkaiden osoitteista (Leino

2012, 93).
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Asiakkaisiin ei saisi olla sahkopostitse liian usein yhteyksissa. Karjaluodon (2010, 85)
sahkodpostimarkkinoinnin muistilistan mukaan kerta viikossa on maksimi, joka ei
arsyta sahkopostiviestin vastaanottajaa. Leinon (2012) mukaan ohjekirjan mukaista
lahetysmadraa ei ole, vaan yritysten tulisi testata heidan kuluttajilleen sopivimmat
ajankohdat. Kuitenkin Leinon mukaan kuluttajat ovat perjantaisin valmiimpia kat-
somaan vastaanotettuja viesteja. (Mts. 199.) Lisdksi aamu on pdivaa parempi

ajankohta sahkopostin vastaanottamiselle (Leino 2010, 183).

Munkki (2009) muistuttaa kirjassaan, ettd mainonnan onnistumiseksi ja osumatark-
kuuden parantamiseksi yrityksen kannattaa saannoéllisesti kerata askeleittain
lisatietoja kuluttajiensa tarpeista paivittden saannollisesti asiakasrekisteriaan.
Yritysten asiakasrekisterien tiedot vanhenevat keskimaarin 20-25 % vuoden
ajanjaksolla. Tietojen paivittaminen voi tapahtua kerran vuodessa ldhetettavalla kan-
ta-asiakkaiden profiilia koskevalla paivityskyselylld, jossa heille samalla tarjotaan

konkreettinen etu, kuten esimerkiksi alennus tuotteista. (Mts. 121; Leino 2010, 177.)

Digitaalisen myynninedistamisen valineena sahkoposti lienee ristiriitaisin. Paivittain
sahkopostia kayttava arvostaa mainonnasta puhdasta postilaatikkoa, vaikkakin
sahkoposti on ajasta riippumaton ja nopea yhteydenpitovaline asiakkaisiin, kump-
paneihin ja alihankkijoihin. Sdhkoposti ei siis ole uushankintaan sopivin vaihtoehto,
vaan kanavan kaytén toimimiseksi yrityksella seka asiakkaalla tulee entuudestaan
olla jonkinlainen suhde. Suhde on voinut syntya reaalimaailmassa, esimerkiksi liik-
keessd, jossa asiakas vierailee ja jonka postituslistalle han haluaa liittya, tai verk-
koasioinnin kautta. Tama voi olla esimerkiksi verkkokauppa-asioinnin jalkeen saatava
ostokuitti, joka sisadltaa tiedot muun muassa ostetuista tuotteista, toimi-
tusaikatauluista seka kaytetysta maksutavasta. Kaiken kaikkiaan Leino toteaakin
sahkopostin olevan hyva tyokalu asiakassuhteen sailyttdmiseen seka arvon

kasvattamiseen. Uusasiakashankintaan sahkoposti ei ole sopivin, silla ldhtokoh-



taisesti kukaan ei halua sahkopostiinsa taysin vieraalta tullutta ja tilaamatonta

sahkopostia. (Leino 2012, 92-93.)

31



32

Kun yrityksella ja sen asiakkaan vililla on suhde, sdhkdposti sopii monenlaiseen
myynninedistamiseen siksi, etta se (Leino 2012, 93):

e Tuo sivustolle/liikkeeseen kavijoita.

e Lisaa yhteydenottoja ja palautetta.

e Muistuttaa asiakasta yrityksen tarjonnasta.

e Auttaa tdydentdmaan ja paivittdamaan asiakastietokannan tietoja.

e Luo heti alusta alkaen turvallisen tunteen uudelle asiakkaalle.

e Auttaa myymaan varaston nopeasti tyhjaksi.

4.4 Sahkopostimainonnan sisalto

Vuonna 2006 Norman Nielsenin tekeman uutiskirjetutkimuksen mukaan vastaanot-
tajat kayttavat 51 sekuntia yksittdisen kirjeen lukemiseen. Viesteista noin 15 % lu-
etaan kokonaan. Sahkdpostin kanssa on hyva huomioida long tail -efekti, joka pe-
rustuu siihen, etta keskimaarin 80 % vastaanottaneista lukee mainossahkdpostin 24
tunnin sisalla, mutta loput 20 % avauksista voi kerdantya vasta 14 pdivan aikana.

(Leino 2012, 196, 199.)

Suoramarkkinoinnissa voidaan hyodyntaa AIDA -kaavaa, joka on lyhenne sanoista
attention, interest, desire ja action (Honkala ym. 2013, 113). Kuluttajan huomion
kiinnittaminen alkaa houkuttelevalla sahkopostiviestin otsikolla, jolla pyritdan saa-
maan kuluttaja avaamaan sahkoposti. Silmanliikkeisiin perustuvat
seurantatutkimukset ovat osoittaneet, etta silmailemalla viestin lahettdjan seka
otsikon syntyy kuluttajan paatos viestin avaamisesta tai poistamisesta. (Leino 2012,
196.) Taman vuoksi otsikko ei saa olla hamaava, vaan otsikon perusteella vastaano-
tettu viesti tulee tunnistaa mainosviestiksi (Honkala ym. 2013, 111). Kirjassaan Leino
suosittelee otsikon ensimmaisen sanan ilmaisevan kirjeen lahettdjatahon nimen, jot-
ta kuluttaja osaisi poimia nopeasti viestin muiden joukosta. Otsikossa on myds hyva
mainita sana tai kaksi viestin sisallosta, esimerkiksi “uutiskirje” tai “kutsu tapah-

tumaan”. (Leino 2012, 196-197.)
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AIDA-kaavan loput kohdat toteutuvat viestin sisallossa. Viestin sekd sen kappaleiden
alkuun sijoitetaan tarkeimmat sanat, silla vastaanottaja tutkii itsedaan kiinnostavim-
mat aiheet, minka perusteella han paattaa, jatkaako rivin lukua. Viestin sanamaarat
on hyva minimoida valttamalla turhia taytesanoja. Lyhyet kappaleet, 1-3 virkkeen tai
rivin kappaleet varmistavat, ettd viestin vastaanottanut jaksaa keskittya viestin luke-
miseen. Kayttdjan aktivoimiseksi kannattaa aloittaa lause verbilla ja turhia ”Klikkaa
tasta”- ilmaisuja olisi hyva valttaa. (Leino 2012, 197-198.) Viestin sisdltoa voidaan
korostaa alleviivauksilla, kursivoinnilla, lihavoinnilla, laatikoilla, kehyksilla, vareilla,
suuremmalla seka erilaisella kirjasintyypilld. Korostuksien tarkoituksena on selventaa
vastaanottajalle sanoman ydin ilman, etta lukisi muuta tekstia. Liiallisella
korostamisella viestista tulee sekava aiheuttaen sen, etta kirjeesta ei erotu mikaan
asia. (Honkala ym. 2013, 110.) Niin viestin alussa kuin lopussakin sijaitseva voimakas
toimintakehote on AIDA-kaavan viimeinen osa, jolla saadaan asiakas toimimaan

(Leino 2012, 200).

Kiteytettyna sahkopostimarkkinoinnissa tulisi Leinon (2012, 195) mukaan huomioida
seuraavat asiat:
1. Hyva viesti on personoitu ja kohdistettu.
Viesti on lyhyt, ytimekas seka nopeasti silmailtavissa.
Viestin kirjoituskieli on hyvaa suomea.

2

3

4. Viestin tulee toimia ilman kuviakin.

5. Viestin tulee sisaltaa kehotus toimintaan.
6

Vastaanottajalla tulee olla mahdollisuus poistua vastaanottajalistalta.

Viestin lahetettyaan yrityksen pitdisi seurata, kuinka moni vastaanottajista avasi kir-
jeen, kuinka moni poistui sdahkopostilistalta ja kuinka monta prosenttia viesteista niin
sanotusti ponnahti takaisin joko virheelliseen tai vanhentuneen sdhkopostiosoitteen,
vastaamattoman palvelimen tai tdayden postilaatikon vuoksi. Napsautusprosentin
avulla yritys voi seurata, kuinka moni viestin vastaanottaneista napsautti viestin link-

kid, ja konversioprosentin avulla seurataan, kuinka moni napsauttaneista suoritti
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loppuun halutun toimenpiteen, kuten ilmoittautumisen tapahtumaan. Seuraamalla
edelld mainittuja yrityksen on naiden mittareiden avulla mahdollista kehittaa digi-
taalista markkinointia eteenpain. Jatkuvalla ja aktiivisella vastaanottajan seuraamisel-
la yritys saa tietoon vastaanottajan kiinnostuksen kohteet ja siten osaa jatkossa pa-
remmin kohdentaa hdnelle juuri hdnen kiinnostuksensa mukaisia sahkdpostiviesteja.

(Leino 2010, 178; Juslén 2009, 260.)

Sahkopostimarkkinointi teknisesti

Sahkdpostimainos on teknisesti joko teksti- tai HTML-muotoinen. Tekstimuotoiseen
viestiin verrattuna HTML-muotoinen viesti voi sisaltda tekstin lisdksi kuvamateriaalia,
kuten logoja seka tuote- ja henkilokuvia. Tekstimuotoisen viestin etuna pidetdaan sen
varmempaa tavoittavuutta, sillda monimuotoinen HTML-viesti jaa tekstimuotoista

viestia helpommin erilaisiin suodattimiin. (Munkki 2009, 123.)

Hitaan yhteyden tai sahkopostiohjelman kuvien kokonaan esittamisen eston vuoksi
sahkopostimainoksen tulee sisaltaa myos tekstiversio. Leinon (2012) mukaan
tutkimukset osoittavat, ettd monimuotoiset viestit ovat tekstiversioita tehokkaam-
pia. Haasteena kuitenkin on, etta teknisesti monimuotoiset viestit menevat tekstiver-
sioita huonommin perille. Useissa sahkdpostiohjelmissa on turvallisuussyista ole-
tuksena kuvien esittdmisen esto. Vastaanottajalle itselleen annetaan mahdollisuus
merkitd haluamansa sahkopostit tai niiden lahettajat luotettaviksi, jolloin sahkopos-
tiviestien kuvat latautuvat jatkossa automaattisesti. Latautumattomat vaikuttavat
sahkopostimarkkinoinnin tyokaluihin siten, ettd ohjelma ei osaa raportoida viestia
avatuksi, vaikka todellisuudessa vastaanottaja olisi viestin lukenutkin. Mita kuvien
kokoon tulee, kuluttajamainonnassa kuvan leveydeksi suositellaan 650 pikselia.
Talloin kuva ndyttaa parhaimmalta suosituimmissa sahkdpostiohjelmissa. (Munkki

2009,123; Juslén 2009, 263; Leino 2012, 199.)
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4.5 Teorian yhteenveto

Kuluttajan ostokdyttaytymiseen vaikuttavat yksilon elinpiiri, maailman tilanne,
ymparoiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten toimenpiteet. Itse ostamiseen
vaikuttavat yksinkertaisemmillaan ostohalu ja ostokyky. (Bergstrom & Leppanen
2009, 102; Bergstrom & Leppanen 2007, 50.) Ostokayttaytyminen voi myos
muodostua kolmesta nakokulmasta: kuluttajan todellinen ostokadyttaytyminen, kulut-
tajan oma kasitys ostokayttaytymisestaan seka yhdyskuntasuunnittelijoiden nakemys

kuluttajien toivotunlaisesta kayttaytymisesta (Heinimaki 2006, 157).

Markkinoiden kartoituksen lahtokohtana toimivat kuluttajan demografiset eli mitat-
tavissa ja analysoitavissa olevat yksildiden ominaisuudet, jotka vaikuttavat ostokayt-
taytymiseen. Naita ovat muun muassa ika, sukupuoli, asuinpaikka ja tulot.
Psykologiset tekijat puolestaan ovat yksilon henkilokohtaisia piirteita, tapoja, kykyja
ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat ostokadyttaytymiseen. Sosiaaliset eli osittain
pehmeat tiedot ovat helposti ja vaikeasti mitattavia tietoja, jotka kertovat, kuinka
ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen, mita han ostaa. Nama kaikki kolme tekijaa
muodostavat kuluttajan elamantyylin, jonka avulla yritys ymmartaa, miksi vali-
koimasta valitaan juuri tietty tuote, miksi heista tulee merkkiuskollisia, miksi ihmiset
suhtautuvat ostamiseen eri tavoin tai keista tulee edelldkavijoita. (Bergstrom &
Leppdnen 2009, 102-105, 116.) Yksilon elamantyyli kertoo, kuinka han elada ja su-
htautuu eldmaan ja asumaansa ymparistéén toimintansa, kiinnostustensa ja arvo-
jensa perusteella. Lisdksi elamantyylin avulla voidaan selvittda, mihin kuluttajat kayt-
tdvat rahansa ja aikansa. Mittareina elamantyylille toimivat psykografiset tekijat (Ko-
tler ym. 2008, 252; Bergstrom & Leppanen 2009, 104.) Elamantyylillisia teemoja voi-
vat olla hintatietoisuus, hauskanpito, kokeilunhalu ja trenditietoisuus. Yhtena
elamantyylillisenda muotona voidaan nykyaan pitda shoppailua, joka on ajanviete ja

elamyksellinen nautinto. (Havumaki & Jaranka 2006, 216; Heinimaki 2006, 161.)

Ostoprosessissa kuluttaja voi omata erilaisia rooleja seka kayttaytya eri lailla

ostopadtdksessa riippuen siitd, onko ostettava tuote suuri vai pieni tai rutiinino-
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mainen vai vaativa (Kotler & Armstrong 2010, 176—177). Kuluttajan ostoprosessi
kdaynnistyy aina tarpeen tiedostamisesta. Taman jalkeen tulevat tiedonkeruu,
vaihtoehtojen vertailu, ostopaatoksen teko ja osto. Ostoprosessi ei paaty ostoon,
vaan kuluttajan myohempaan kayttaytymiseen vaikuttaa hanen tyytyvaisyytensa ja
tyytymattomyytensa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140, 143.) Itse ostoprosessi voi
olla kuluttajasta tai ostettavasta tuotteesta riippuen erilainen. Esimerkiksi mie-
lipidejohtajat kayttavat paljon aikaa ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa, kun en-
emmisto luottaa palvelutaitoisen myyjan palveluun, joka toimii vaikuttajana. (Kotler

ym. 2008, 248-249; Bergstrom & Leppanen 2007, 59-60.)

Asiakkaiden segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien etsimista ja va-
lintaa markkinoinnin kohteeksi. Tavoitteena on asiakkaiden erilaisten arvostusten,
tarpeiden ja toimintatapojen perusteella luoda ostajaryhmia, joiden sisalla ostajat
ovat mahdollisimman samanlaisia ostokayttaytymisessa. Ostajaryhmat on voitu
muodostaa esimerkiksi ostajien taustatekijoiden, ostokadyttaytymisen, tarpeiden ja
elamantyylin tai asiakassuhteen syvyyden perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2007,
74-75; Bergstrom & Leppanen 2013, 150.) Pienille yrityksille sopiva strategia on
keskitetty eli concentrated marketing, kun suuremmille, useiden erilaisten asiakasry-
hmien tarpeiden tyydyttaville yrityksille paras vaihtoehto on selektiivinen strategia,
jossa yritykselld on useille eri asiakasryhmille ja niiden ominaisuuspiirteille suunnitel-
lut tuote- ja markkinointiratkaisut. Etenkin asiakassuhdemarkkinoinnissa
hyédynnetdan selektiivista strategiaa. Vaarana segmentoinnissa on liian pienet tai
kannattamattomat segmentit. Tall6in ne ovat voitu luoda vaarin perustein, jolloin
yritys ei ole tutkinut tarpeeksi ostokayttaytymisen taustalla olevaa todellista mer-
kitysta tai tietoa siitad on lilan vahan. Tarkoituksena on siis luoda suuria ja kasvavia
segmenttejd, jotka ovat keskenaan riittavan erilaisia, mutta ostajien segmenttien

sisalla ostokayttaytymiseltddan samanlaisia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 158-159.)

Onnistuneen segmentoinnin jalkeen luodaan niille markkinointiohjelmat. Olennaista

on markkinointiohjelman luonnin alussa asemoida oma yritys muihin kilpailijoihin
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ndhden. Asemoinnin jdlkeen on mahdollista luoda jokaiselle segmentille jatkuvan
seurannan alla oleva kilpailukeinoyhdistelma. Yritys voi rakentaa muista erottau-
tuvan imagon, mikali yritys onnistuu ymmartamaan mitd segmentin asiakkaat
odottavat, mita tuotteita heille on jo talla hetkella tarjolla, ja kuinka kehitetdan oma
tuote, jolla tyydytetdan tyydyttamattomat tarpeet. Markkinointiohjelma sisaltda ne
operatiiviset keinot, joilla yritys pyrkii valittuun asemaan. Pyrkimyksena on saavuttaa

kussakin segmentissa kilpailuetu. (Bergstrom & Leppanen 2013, 160.)

Jatkuvan asiakassuhteen avulla yritykset voivat muuttaa kuluttajat kanta-asiakkaiksi
ja siten taata yrityksen toiminnan kannattavuus (Bergstrom & Leppanen 2009, 143).
Yritykset voivat asiakastietojarjestelmaan kerata kuluttajiensa ostokayttaytymiseen
liittyvia tietoja, joita voidaan siten hyddyntaa liiketoimintaa tukevassa markkinoinnis-
sa. Tietoja saa tallentaa vain, jos yrityksella on olemassa asiakas- tai palvelusuhde tai
muu yhteys. Arkaluontoisia tietoja ei saa rekister6ida, vaan jarjestelmiin voidaan tal-
lentaa tietoja esimerkiksi asiakassuhteen vaiheesta, asiakasprofiilitiedoista, ostohis-
toriasta, arvosta, tehdyista ja suunnitelluista markkinointitoimenpiteistad seka tietysti

yhteystiedoista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 162, 386.)

Kanta-asiakasviestinnan avulla yritykset voivat viestia asiakkailleen uusista tuotteista,
tapahtumista ja tarjouksista kannustaen heita jatkamaan asiakkaina. Muun muassa
asiakastuntemus ja asiakkaan arvostukset ovat lahtdkohta onnistuneelle kanta-
asiakasviestinnalle: yrityksen tulee siis tietda mista, minka hintaisia ja milla tavalla
asiakas haluaa tuotteitaan ostaa, jotta he voivat luoda sitouttavia, kiinnostavia ja
asiakkaiden arvostamia etuja. Nama edut voivat olla rahallisia, eli esimerkiksi eri-
koistarjouksia kanta-asiakkaille tai suhdetoiminnallisia, jolloin kanta-asiakas saa esi-

merkiksi kutsun tapahtumaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 478-483.)

Sahkdpostimainonta on yksi kanta-asiakasviestinnan toteuttamisen valineista.
Sahkdpostimainonta on nopeaa, edullista ja henkil6kohtaista suoramainontaa.

Edellytyksend sahkopostimainonnan ldhettamiselle on kuluttajan suostumus
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vastaanottaa niitd yritykseltd. Kuluttajalle tulee myos tarjota helppo tapa lopettaa
sahkopostien vastaanottaminen esimerkiksi kirjeen alaosassa sijaitsevan ”Peruuta

uutiskirje” -linkin avulla. (Honkala ym. 2013, 111.)

Sahkdpostimarkkinoinnille ei ole maaritelty ohjeen mukaista |lahetysmaaraa, vaan
yritysten tulee testata kuluttajillaan sopivimmat ajankohdat. Lahetysajankohtana
aamu koetaan paivaa paremmaksi. (Leino 2010, 183; Leino 2012, 199.) Viestia
tehtdessa tulisi muistaa AIDA — kaava eli attention, interest, desire ja action (Honkala
ym. 2013, 113). Kuluttajan mielenkiinto herdtetdaan houkuttelevalla otsikolla viestin
avaamiseksi ja lukemiseksi. Viestin seka sen kappaleiden alkuun sijoitetaan
houkuttelevimmat sanat, jotta vastaanottaja jatkaisi viestin lukemista eteenpain eika
vain poistaisi sita. Sisalloltaan viesti tulisi koostua lyhyista kappaleista, jotka sisaltdvat
1-3 virketta. Viestin tarkeimmat asiat voidaan korostaa, jotta viestin sisaltd voidaan
nopealla katsauksella saada selvaksi. Viestin lopun tulee sisaltda voimakas toimin-

takehote, jolla saadaan asiakas toimimaan. (Leino 2012, 196-200.)

Viestien lahetysraporteista yritysten tulisi seurata, kuinka moni vastaanottajista avasi
kirjeen, kuinka moni ponnahti takaisin ja kuinka moni vastaanottaneista poistui
sahkopostilistalta. Jatkuvalla ja aktiivisella seuraamisella yritykset voivat kehittaa
markkinointiaan eteenpadin ja tulevaisuudessa kehittda viesteja entista enemman

kuluttajien toiveiden laisiksi. (Leino 2010, 178; Juslén 2009, 260.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin elokuussa 2014 aiheen rajauksella ja tutki-
musongelman maarittamisella. Tutkimusongelman ollessa rajattu ja tutki-
muskysymysten ollessa selvilld alkoi viitekehyksen suunnittelu tutustumalla tarkasti
aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen. Koska kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa
tutkimuksen suorittamista teoriasta kaytantoon, eteni tamakin tutkimus maarallisen

tutkimuksen edellyttamin tavoin.

Viitekehyksen kasvaessa marraskuussa 2014, alettiin verkossa suoritettavan kyselyn
lomaketta tyostda. Kyselyn kysymykset muotoutuivat muun muassa toimeksiantajan
antamien toiveiden perusteella. Vastaukset tutkimusta varten kerattiin ma 9. —su
15.3.2015 verkossa suoritetulla kyselylla. Tutkimuksessa vastaajien maaraan
vaikutettiin toimeksiantajan tarjoamalla lahjakortilla, joka arvottiin kyselyyn osal-
listuneiden kesken seka torstaina lahetetylla muistutusviestilla kyselyyn vastaamises-

ta.

Kyselylomakkeen laatiminen

Niin toimeksiantajan toiveesta kuin opinndytetyon tekijankin toiveesta kyselylomake
haluttiin pitda lyhyena ja ndin helpommin lahestyttavana. Kyselomakkeeseen
sisallytettiin suuren vastaanottajajoukon vuoksi paaosin strukturoituja kysymyksia
joissa vastaajalle oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Poikkeuksena olivat ky-
symykset 6 ja 7, jotka olivat avoimia ja joiden avulla voitiin verrata Suomen kanta-

asiakasta emoyhtion maarittelemaan "VILA-tyttoon”.

Kyselylomake toteutettiin Webropol-ohjelmistolla. Ulkoasuna kaytettiin JAMKin
valmista ulkoasupohjaa. Lahtokohtaisesti ulkoasu oli tyyliltaan sopiva vaikkakin tehti-
in pienida muutoksia fontin vareihin. Kyselyyn lisattiin JAMKin logon lisdaksi myos VILA
Clothesin logo, jotta kanta-asiakkaat osaavat yhdistaa kyselyn liittymaan niin osaksi

opinnaytetyota kuin VILA Clothesiinkin. Kyselylomake muodostui saatetekstista, pe-
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rustietokysymyksista seka VILAn kanta-asiakkaiden ostokayttaytymisista ja VILAn
sahkoista kanta-asiakasviestintaa koskevista kysymyksista. Kysely loppui kiittamiseen
vastaamisesta, ja halutessaan vastaaja sai jattaa yhteystietonsa, mikali han halusi

osallistua lahjakortin arvontaan.

Ennen kyselyn toteuttamista opinnaytetydn tekija testautti kyselyn viidella henkilélla.
Itsendisesti tehdyissa testeissa ilmeni muutamia korjausehdotuksia, mutta muuten
kyselya pidettiin selkedana. Kysymyksia oli juuri sopivasti, ja testi oli helppo tehda
my0s puhelimella. Testikayttdjilla meni 5-8 minuuttia kyselyyn vastaamiseen, josta
suurin osa ajasta kului kysymysten 6 ja 7 adjektiivien miettimiseen. Kysymyksia ei
kuitenkaan koettu liian haastaviksi, vaan ne enemmankin hauskuuttivat kyselyn

testaajia.

Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin vilkon mittaisena verkkokyselyna 9.-15.3.2015. Kyselysta lahe-
tettiin linkki VILA Clothesin (58 736) kanta-asiakkaille sahkdpostitse APSIS- uutiskir-
jetyokalun avulla maanantaina 9.3.2015. Suurin osa aktiivisuudesta tapahtui
maanantaina, minka jalkeen sahkdpostia avattiin hiipuen aina sunnuntaihin asti.
Torstaina 13.3.2015 |ahetettiin muistutussahkoéposti kyselysta 58 770 kanta-
asiakkaalle. Tavoitteena oli saada vastaus 10 %:Ita VILA Clothesin kanta-asiakkaita.

Toteutunut vastausprosentti oli 9,6 %.



VILA OSTA NETISTA - ETSIMYYMALA

CLOoOTHED

VASTAA KYSELYYMME

JA VOITA VILA LAHJAKORTTTI!

Me VILAlla haluamme tutustua tethin, clubilaisiimme paremmin!
Haluamme myds kehittdd sdhkoistd kanta-asiakasviestintddmme
entistd paremmaksi ja siksi Sinun mielipiteesi on meille tirked.
Olemme erittdin kiitollisia jos vastaat kyselyymme
sunnuntaihin 15.3. mennessd.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan
100€ lahjakortti VILA -liikeeseen!

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia. Kyselyn tuloksia
kdytetddn kevadlld julkaistavassa opinndytetydssd.

Kyselyyn piiset suoraan TASTA

Kiitos vastauksistasi!

Kuvio 1. Kanta-asiakkaille lahetetty sahképosti kyselysta
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Kyselyn vastaajat ja heidan taustatietonsa

Kyselytutkimukseen osallistui yhteensa 5 660 vastaajaa. Vastaajat jaettiin kuuteen eri
ikaryhmaan: alle 18-vuotiaat, 18—24-vuotiaat, 25—30-vuotiaat, 31-37-vuotiaat, 38—
45-vuotiaat ja yli 45-vuotiaat (taulukko 1). Suurin vastaajaryhma olivat 18-24-
vuotiaat (26 %) ja toiseksi suurin 25—30-vuotiaat, joita oli 24 % kyselyyn vastanneista.
Tutkimuksen pienin vastaajaryhma oli odotetusti alle 18-vuotiaat (3 %) silla VILA
Clothes’n clubiin voi liittya jokainen 18 vuotta tayttanyt henkild. Alle taysi-ikdiset voi-

vat huoltajan suostumuksella ja allekirjoituksella liittya clubiin.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

N %
Alle 18 vuotta 167 3
18-24 vuotta 1486 26
25-30 vuotta 1354 24
31-37 vuotta 1103 19
38-45 vuotta 723 13
Yli 45 vuotta 827 15
Yht. 5660 100

Ammattiryhmaltaan hieman alle kaksi kolmannesta (64 %) vastaajista oli
tyossakayvia. Toiseksi suurin ammattiryhma oli opiskelijat, joita edusti vastaajista
25 %. 292 vastanneista kuului johonkin muuhun ryhmaan kuin opiskelija,
tyossakayva, tyoton ja elakeldinen (taulukko 2). Tahdn 5 % sisaltyivat muun muassa

yrittajat, kotididit, hoito- /aitiysvapaalla olevat ja tyossakayvat opiskelijat.



43

Taulukko 2. Vastaajien ammattiryhmat

N %
Opiskelija 1404 25
Tyossakayva 3629 64
Ty6ton 264 5
Elakeldinen 71 1
Jokin muu, mika 292 5
Yht. 5660 100

Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin missa VILA-liikkeessa kanta-asiakas yleisimmin asioi
(taulukko 3). Kysymykseen oli kirjattu kaikki Suomen 24 VILA -liiketta. Asioiduim-
maksi VILA -liikkeeksi nousi Helsingin kauppakeskus Forumissa sijaitseva VILA Forum
613 (11 %) vastaajalla. Toiseksi suurimmaksi nousi Tampereen Koskikeskuksessa si-
jaitseva VILA, jossa 8 % vastaajista asioi. Koskikeskuksessa VILA on ehtinyt olla hie-
man yli kolme kuukautta, sita ennen liike sijaitsi Himeenkadulla. Vastanneista 68 eli
1 % asioi VILA Rovaniemelld. Odotetusti tihedaan asutulla alueella asioidaan liikkeessa
enemman kuin harvaan asutulla alueella. Nain myds suurien kaupunkien liikkeisiin
kuuluu enemman kanta-asiakkaita, jolloin suuret kaupungit ovat tilastojen ylapaassa.
Liikkeiden kanta-asiakasmaaria tarkastellessa VILA Forumilla on suurin kanta-

asiakaskanta, joten oletettavasti liike on ensimmaisena.



Taulukko 3. Vastaajien asiointiliikkeet
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N %

Helsinki, Forum 613 11
Helsinki, Kamppi 322 6
Helsinki, Kannelmaki 119 2
Espoo, Iso Omena 257 5
Espoo, Sello 129 2
Vantaa, Jumbo 366 6
Hyvinkaa 104 2
Hameenlinna 106 2
Ideapark 137 2
Joensuu 195 3
Jyvaskyla 351 6
Kotka 158 3
Kuopio, Matkus 171 3
Kouvola 177 3
Lahti 302 5
Oulu 192 3
Pori 285 5
Raisio, Mylly 185 3
Rovaniemi 68 1
Seindjoki 237 4
Tampere, Koskikeskus 434 8
Turku, Hansa 346 6
Turku, Skanssi 171 3
Vaasa 235 4
Yht. 5660 100

Lopuksi tarkastellaan ammattiryhmien suhdetta asiointiliikkeissa (taulukko 4). Taulu-

kosta on havaittavissa esimerkiksi opiskelijakaupungit Turku (40 %), Joensuu (33 %),

Kuopio (33 %), Oulu (33 %) ja Jyvaskyla (30 %), joissa my0s liikkeessa asioivien

opiskelijoiden maara muita kaupunkeja suurempi. Havaittavissa on myds esimerkiksi

se, ettd Lempaalan Ideaparkissa asioivista VILAn kanta-asiakkaista vain 12 % on

opiskelijoita ja 74 % tyossakayvia. Samoin Kannelmaessa (71 %), Kouvolassa (70 %) ja

Skanssissa (75 %) paino on hyvin vahvasti tyossakdyvissa. Tyottomia on Lahdessa 8 %

ja Porissa 8 %, kun muissa kaupungeissa prosentti on keskimaarin 5. Himeenlinnassa

asioi muita kaupunkeja enemman eldkeldisia (4 %), kun muissa se on 0-3 %:n valilla.

Hameenlinnassa asioi myods muihin ammattiryhmiin kuuluneita hieman enemman

(11 %).



Taulukko 4. Vastaajien ammattiryhma ja asiointiliike

Jokin
Ty6ssa- Elake-  muu,

Opiskelija kayva Tyéton  ldinen  mika?

n=1415 n=3622 n=283 n=>57 n= 283

% % % % %
Helsinki, Forum 26 63 4 3 4
Helsinki, Kamppi 25 67 3 1 4
Helsinki, Kannelmaki 17 71 3 1 8
Espoo, Iso Omena 18 71 2 3 7
Espoo, Sello 19 71 3 0 8
Vantaa, Jumbo 19 69 5 1 7
Hyvinkaa 24 68 5 1 2
Hameenlinna 18 64 3 4 11
Ideapark 12 74 4 1 9
Joensuu 33 62 2 1 3
Jyvaskyla 30 58 5 1 6
Kotka 22 67 4 1 7
Kuopio, Matkus 33 54 5 2 6
Kouvola 19 70 5 1 5
Lahti 24 64 8 0 3
Oulu 33 58 5 1 3
Pori 23 63 8 1 5
Raisio, Mylly 19 69 3 1 8
Rovaniemi 24 68 4 0 4
Seinajoki 24 63 6 0 6
Tampere, Koskikeskus 27 62 5 1 4
Turku, Hansa 40 52 5 1 2
Turku, Skanssi 13 75 2 2 8
Vaasa 28 61 6 1 4
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6 Tutkimustulokset aihepiireittdin

Tutkimuksen kysely koostui kahdesta aihealueesta, jonka vuoksi kyselytutkimuksen
tuloksia kasitellaan aihepiireittain. Ensimmaiseksi kasitellaan niiden kysymysten
tuloksia, joiden avulla madritellaan VILA Clothes’n kanta-asiakkaiden asiakasprofiili.
Kanta-asiakkailta kysyttiin heidan suhdetta muotiin ja minkalaisena he ylipdatansa
kokevat shoppailun. Naiden jalkeen kanta-asiakkaita pyydettiin luettelemaan kolme
heidan persoonaansa kuvaavaa adjektiivia ja kolme heidan tyylia kuvaavaa adjek-
tiivia. Lisaksi selvitettiin kuinka usein VILA Clothesin vaatteita ostetaan ja kuinka suuri
osa vaatehankinnoista koostuu VILA Clothesin vaatteista. Tutkimuksessa selvitettiin
myos kanta-asiakkaiden nakemys siita, kuinka paljon he liikkeessa asioidessaan kes-
kimaarin kayttavat rahaa. Lisaksi kartoitettiin mita tuotteita kanta-asiakkaat yleisim-

min ostavat ja mita kayttotilannetta varten.

Asiakasprofiilin maarittamisen jalkeen keskitytdan kanta-asiakkaiden toiveisiin
sahkopostimarkkinoinnin sisallosta ja lahetystiheydesta. Ensiksi selvitettiin nykyisen
sahkdpostimaaran sopivuutta, tuleeko viesteja liilan vahan, sopivasti vai liian paljon.
Taman jalkeen kysyttiin, kuinka usein kanta-asiakkaat haluavat vastaanottaa VILA
Clothesin sahkopostiviesteja ja mihin aikaan viestien tulisi tulla. Lopuksi selvitettiin
ovatko kanta-asiakkaat tyytyvaisia nykyisen sahkopostiviestinnan sisaltoon ja mitka
olivat syyt, mikali he eivat olleet tyytyvaisia. Kyselyn lopuksi selvitettiin mihin liittyen
he haluaisivat vastaanottaa sahkopostiviesteja VILA Clothesilta. My0s viimeiseen sai
avoimen vastauksen kautta kommentoida muitakin ideoita. Tuloksia ei padasiallisesti
tulla ristiintaulukoimaan luvun 6.1. mukaan ian kanssa, silla toimeksiantajalla ei ole
mahdollisuutta kohdentaa sahkdista kanta-asiakasviestintdansa muun muassa ian

perusteella.
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6.1 VILANn kanta-asiakkaan asiakasprofiili

Kyselytutkimuksessa haluttiin selvittaa aluksi, minkalainen on kanta-asiakkaiden su-
hde muotiin (taulukko 4). Tutkimuksen vastaajille oli annettu nelja valmista
vaihtoehtoa, tarpeen mukaan he saivat myds muu, mika? -kohtaan maaritella suht-
eensa muotiin. Alle 18-vuotiaista yli puolet (58 %) sanoivat seuraavansa muotia ja
ilmaisevan itsedan muodin avulla. Puolestaan yli 18-vuotiaista aina 45-vuotiaisiin
kokivat, ettd he seuraavat muotia pukeutumatta kuitenkaan sen mukaisesti. Kaiken
kaikkiaan lahes puolet (43 %) kaikista vastaajista seuraavat muotia pukeutumatta sen
mukaisesti. 38 % puolestaan seuraa muotia ja ilmaisee itsedan sen avulla. Kaikista
vastaajista 8 % ei seurannut muotia ja 5 % ei osannut sanoa suhdettaan muotiin.
Avoimeen, muu, mika? -kohtaan vastasi 5 %. Kommenteissa useat sanoivat seuraa-
vansa muotia niin, ettd he ottavat sieltd hanelle sopivimmat tyylit. Muoti koettiin
inspiraation tuojana kayttdjan omilla ehdoilla. Lisdksi koettiin tarkeaksi vaatteiden

hyvalta nayttdaminen ja tuntuminen paalla.

Taulukko 5. Vastaajien suhde muotiin

Alle Yli
18 18-24 25-30 31-37 38-45 45 Kaikki
n=167 n=1486 n=1354 n=1103 n=723 n=827 n=5660
% % % % % % %
e s ® @ s ow
sueudusenmikaess | 2 B 45 M a s w3
En seuraa muotia 3 8 9 9 7 4 8
En osaa sanoa 8 6 6 5 6 2
Muu, mika? 5 3 5 7 6

Yht. 100 100 100 100 100 100 100
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Kanta-asiakkaiden suhteen muotiin lisaksi haluttiin selvittdd, minkalaisena he kokevat
shoppailun (taulukko 5). Kaiken kaikkiaan kyselytutkimuksen vastauksissa ei ilmennyt
suuria eroja, vaan vastaukset jakautuivat hyvin samoin tavoin iasta riippumatta.

Lisaksi shoppailu koettiin enemman positiivisena kuin negatiivisena kokemuksena.

Shoppailun valttamattémana velvollisuutena kokivat kaikista ikaryhmista alle 10 %,
kun arjen irtiottona shoppailua pitivat 36 %. Lahes puolet (47 %) vastaajista pitavat
shoppailua hauskana ajanvietteena. Shoppailua elamantapana pitivat alle 18-
vuotiasta 12 %, kun muissa ikdryhmissa prosentti oli 3-6. Vastaajista lahes puolet
(47 %) kokivat shoppailun hauskana ajanvietteend. Avoimeen jokin muu, mika-
kohtaan vastasi kanta-asiakkaista 2 %. Naista vastauksista ilmeni, etta shoppailun
avulla halutaan palkita tai piristaa itsedan. Se on myos aarteenetsintaa, seikkailua ja
metsadstystd. Shoppailu on kivaa, kunhan lahtokohdat ovat shoppailua varten kun-
nossa. Shoppailu tuo mielihyvaa ja luo visuaalisia elamyksia seka tilanteesta riippuen

shoppailu on joko ajanviete tai velvollisuus.

Taulukko 6. Vastaajien suhde shoppailuun

N Alle Yli Kaikki
18 18-24  25-30 31-37 38-45 45
(3) (26) (24) (19) (13) (15)
% % % % % % %

Valttamaton

velvollisuus 5660 7(11) 4(58) 4(59) 7(77)  8(55) 7(61) 6

Irtiotto arjesta 5660 35(59) 37(546) 34 (455) 38(420) 38(274) 37(307) 36
Hauska ajanviete 5660 43 (72) 48(717) 52(702) 45(502) 45(325) 42(350) 47

Sosiaalinen

tapahtuma 5660 2 (4) 3 (40) 2 (29) 2 (21) 2(17) 4 (34) 3
Merkitykseton

toiminta 5660 0 (0) 0(5) 1(12) 1(7) 1(8) 2 (12) 1
Elaméantapa 5660 12(20) 6(95) 5(70) 5(51) 3 (24) 5 (40) 5

Jokin muu, mikd 121 1(1) 2 (25) 2 (27) 2 (25) 3(20) 3(23) 2




49

Seuraavaksi kyselytutkimuksen vastaajia pyydettiin kuvaamaan itsedan kolmella
vapaavalintaisella adjektiivilla. Adjektiiveista kuusi nousi vastaajilla yleisimmin maini-
tuiksi. Nama adjektiivit olivat iloinen (13 %), sosiaalinen (6 %), positiivinen (4 %),
hauska (3 %), ystavallinen (3 %) ja rento (3 %). Kuviosta 2 on myds havaittavissa myos

muut ilmenneet adjektiivit aina eniten mainitusta vahiten esille nousseeseen.

lloinen sosiaalinen positivinen  hauska

ystavallinen rento  rauhallinen  huumorintajuinen  luotettava
nuorekas tarkka urheilullinen avoin  reipas  ahkera  aktivinen
sporttinen  tunnelinen  mukavuudenhaluinen  mukava rohkea  energinen
pited empaattinen midrdtietoinen  kiti  puheliaz  it=endinen  herkk3
luowva s=spontaani  tyylikds innostuwa  rehellinen  utelias  tavallinen
ulospdinsuuntautunut  varikds  jirjestelmilinen  likunnalinen  tunteellinen
harkitseva  jarkevd  naisellinen temperamenttinen onnellinen  kiireinen
persconallinen  kdytdnnllinen  pitkd  seursllinen aurinkoinen kaunis
asiallinen  kunnianhimoinen  fiksu  pddttdvdinen  hoikka  itsevarma
menevd awvulias huolehtiva  kokeilunhaluinen innostunut  rempsed
nauravainen lugnnollinen  tehokas  siisti huolellinen wahwa
mugtitietoinen pieni nautiskelija  itsepdinen auttavainen dlykds
nopea  hymyilevd  eloisa

Kuvio 2. Kanta-asiakkaiden itseadn kuvaavat adjektiivit

Itsensa kuvailun lisdaksi pyydettiin kuvailemaan omaa tyylia kolmella vapaavalintaisel-
la adjektiivilla. Kanta-asiakkaiden kuusi mainituinta tyylia kuvaavaa adjektiivia olivat
rento (11 %), klassinen (7 %), mukava (5 %), tyylikds (5 %), naisellinen (4 %) ja ajaton
(3 %). Kuviosta 3 on havaittavissa myds muut tyylid ilmentaneet adjektiivit aina enit-

en mainitusta vahiten esille nousseeseen.

rento klassinen mukava tyylikés naisellinen

ajaton varikds yksinkertainen nuorekas kaytannollinen

sporttinen  siisti  tavallinen  waihteleva  hillity selked
muodikas trendikdz asialinen musta  arkinen  urheilulinen
tyttdmdinen  monipuclinen  helppo tyled  tumma  persoonallinen
pelkistetty  mukavuudenhaluinen  wvaritén  kokeileva =simppeli hauska
neutraali casual romanttinen maanldheinen huclietu pited raikas
rochkea boheemi lasdukas hucletocn  normasli omanlainen  socpiva
elegantti erilainen  ajanmukainen  kaunis  musta-valkoinen
mustavalkzoinen modermni  omaperdinen  omalaatuinen ravhallinen
kokeilunhaluinen  turvallinen  lugnnollinen  perinteinen  istuva business
rokahtava perus mukainen  ilzcinen raidallinen  leikkisd  minimalistinen
sekava  skandinsavinen  ndyttdvd  yesityiskohtainen reipas  hempes
muctitietoinen  harmoninen  muuttuva

Kuvio 3. Kanta-asiakkaiden itsensa tyylia kuvaavat adjektiivit



50

Seuraavaksi kanta-asiakkailta selvitettiin kuinka usein he ostavat VILA Clothes-
liikkeestd vaatteita (taulukko 7). Kaiken kaikkiaan noin kaksi kolmesta (63 %) ostaa
muutaman kerran vuodessa ja hieman yli kolmannes (36 %) kuukausittain. Viikoittain
vastaajista tuotteita ostaa 73 (1 %). Ikdryhmittdin nuoremmat ostavat useammin,
kun muutaman kerran vuodessa VILAn tuotteita padasiallisesti ostavat idllisesti
vanhemmat kanta-asiakkaat. Tuloksista ilmeni myds, etta osa (0,3 %) kanta-
asiakkaista ei ole koskaan ostanut vaatteita VILAsta. Toimeksiantajan nakokulmasta

kuukausittain asioivia tulisi olla enemman.

Taulukko 7. VILANn kanta-asiakkaiden ostotiheys

N Alle Yli Kaikki
18 18-24 25-30 31-37 38-45 45
(3) (26) (24) (19) (13) (15)
% % % % % % %
Viikoittain 5660 3 (5) 2 (26) 1(16) 1(15) 1(4) 1(7) 1%
Kuukausittain 5660 44 (74) 38(562) 37(504) 34(379) 34(248) 31(254) 36%

Muutaman kerran
vuodessa

En koskaan 5600 0 (0) 0(4) 0(5) 0(4) 0(3) 0(3) 0,3%

5660 53(88) 60(894) 61(829) 64(705) 65(468) 68(563) 63 %

Kyselytutkimuksessa kanta-asiakkailta haluttiin selvittaa, kuinka suuren osan
vaatehankinnoistaan han tekee VILA Clothes-liikkeesta (taulukko 8). Lahes nelja
viidesta (78 %) sanoi ostaneensa osan vaatteistaan VILA Clothes-liikkeesta, kun 13 %
maaritteli vaatehankintansa olevan suurimmaksi osaksi VILAsta. Noin yksi kym-
menesta (9 %) ei kokenut juurikaan ostavansa VILAsta ja 38—45-vuotiaita (1 %)
lukuun ottamatta kaikilta [6ytyy jonkinmoinen VILA Clothesin tuote. lallisesti vastauk-
sissa ei paaasiallisesti ollut suuria eroavaisuuksia. VILANn tuotteita omistaa eniten 25—
30-vuotiaat (16 %) ja 31-37-vuotiaat (17 %) ja vahiten tuotteita VILAlta on alle 18-
vuotiailla (16 %) ja 18—24-vuotiailla (11 %).



Taulukko 8. Kanta-asiakkaiden vaatehankintojen maara VILAsta
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Alle Yli
18 18-24 25-30 31-37 38-45 45 Kaikki
n=167 n=1486 n=1354 n=1103 n=723 n=827 n=5660
% % % % % % %
Suurin osa ostetuista
vaatehankinnoistani 11 12 16 17 10 7 13
on VILAsta
Osa vaatteista on
ostettu VILAsta 73 77 75 76 83 84 78
En juurikaan osta
VILAsta 16 11 8 7 6 9 9
En omista yhtaan
VILAN vaatetta 0 0 0 0 1 0 0
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Kyselytutkimuksen vastaajilta selvitettiin, kuinka paljon he kokevat kayttavansa kes-

kimadarin rahaa VILA Clothes-liikkeessa asioidessaan (taulukko 9). Kaikista vastaajista

lahes puolet kertoi kdyttavansa VILA Clothes-liikkeessa asioidessaan 31-50 (43 %) ja

51-100 (42 %) euroa. Tuloksia voidaan pitdaa odotettuina taman kaltaiselle liikkeelle.

Tuloksista oli myds havaittavissa se, etta kdytettavan rahan maara nousee idn

kasvaessa. Alle 18-vuotiasta aina 30-vuoteen asti kdytetaan keskimaarin asiointiker-

ralla 31-50€ kun 31-yli 45-vuotiaat kayttavat keskimaarin 51-100€. Jokaisesta ikary-

hmasta 25-30-vuotiaita lukuun ottamatta 1-2 % kayttaa asiointikerrallaan 151- yli

200 euroa.
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Taulukko 9. Kaytettdvan rahan maara VILAssa idllisesti

Alle Yli

18 18-24  25-30 31-37 3845 45 Kaikki

n=167 n=1486 n=1354 n=1103 n=723 n=827 n=5660

% % % % % % %
0-30 15 12 7 4 2 2 6
31-50 54 53 48 40 35 30 43
51-100 27 31 40 47 52 52 42
101-150 1 3 5 8 9 12 7
151-200 2 1 0 1 2 3 1
Yli 200 1 0 0 1 1 1 0
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Tutkimuksessa haluttiin myos verrata kdytettavan rahan maaraa asiointiliikkeisiin
(taulukko 10). Alle 30€ ostoksia tehdaan useammin Hyvinkaalla (11 %), Kuopiossa
(12 %) ja Turussa, Hansassa (11 %), kun puolestaan Raisiossa (4 %) ja Kouvolassa

(3 %) alle 30€ kayttavia oli noin kolmannes Hyvinkdahan, Kuopioon ja Hansaan ver-
rattuna. Kuten taulukossa 9 todettiin, 43 % kayttaa keskimaarin 31-50€ ja 42 % 51—
100%€. Kaikista liikkeistd suurempia ostoksia tehdaan Raisiossa ja Kouvolassa, joissa
noin kymmenes kokee (10 % & 11 %) kayttavansa 101-150€ asiointikerralla. Puoles-
taan 151-200€ ja yli 200€ jakautuivat tasaisesti, lukuun ottamatta Ideaparkia, jossa

noin prosentti enemman kayttad 151-200€ (3 %) kerralla.



Taulukko 10. Kaytettdvan rahan maara VILAssa liikeittain
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Yli
0-30€ 31-50€ 51-100€ 101-150€ 151-200€ 200€
n=366 n=2458 n=2377 n=369 n= 69 n=21
% % % % % %

Helsinki, Forum 7 44 39 7 2 1
Helsinki, Kamppi 6 44 42 7 2 0
Helsinki, Kannelmaki 7 41 44 6 2 1
Espoo, Iso Omena 5 39 46 9 2 0
Espoo, Sello 6 35 53 5 1 1
Vantaa, Jumbo 4 41 45 8 2 1
Hyvinkaa 11 48 38 3 0 0
Hameenlinna 7 38 49 5 0 2
Ideapark 3 42 45 7 3 0
Joensuu 6 55 32 6 1 1
Jyvaskyla 7 50 36 6 1 1
Kotka 6 32 51 8 2 0
Kuopio, Matkus 12 41 42 5 0 1
Kouvola 3 33 51 11 1 1
Lahti 6 44 41 7 1 0
Oulu 4 51 36 7 0 2
Pori 8 39 44 7 2 0
Raisio, Mylly 4 41 44 10 1 0
Rovaniemi 6 44 47 1 1 0
Seinajoki 8 47 39 4 1 0
Tampere, Koskikeskus 7 48 39 5 0 0
Turku, Hansa 11 45 40 3 1 0
Turku, Skanssi 5 36 51 6 2 0
Vaasa 46 43 6 1 0

VILA Clothesin kanta-asiakkailta selvitettiin myos, mita tuotteita he yleisimmin

ostavat liikkeessa asioidessaan (taulukko 11). Halutessaan kanta-asiakkaat saivat

valita useamman vaihtoehdon. Tuloksissa kavi ilmi, ettd yldosia ostetaan alaosia en-

emman. Yleisimmin ostetut tuotteet ovat paidat & topit (19 %), puserot & tunikat

(16 %), mekot (13 %), neuleet (12 %) ja asusteet (10 %). Laukkuja (1 %), blazereita

(2 %) ja hameita (3 %) ostetaan vahiten. Muita ostettuja tuotteita olivat sukkahousut,

leggingsit, huivit ja korut. Huivit ja korut opinndytetydn tekija kuitenkin luokittelisi



asusteiden sisdan, jolloin asusteiden todellinen prosenttiluku on aavistuksen

suurempi.

Taulukko 11. VILAsta ostetut muotikaupan tuoteryhmat

N %
Paitoja & toppeja 3968 19
Puseroita & tunikoita 3371 16
Mekkoja 2646 13
Hameita 658
Takkeja 1896
Blazereita 466
Neuleita 2366 12
Housuja 1448
Farkkuja 1212 6
Asusteita 2069 10
Laukkuja 284 1
Kosmetiikkaa 31
Jotain muuta, mita? 63 0
Yhteensa 20478 100

Tutkimuksessa haluttiin myos tutkia ostettujen vaatekappaleiden suhdetta asioin-

tiliikkeisiin, jotta toimeksiantaja etta VILA franchise-yrittajat saavat kasityksen siitd,
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mista mitakin ostetaan (taulukko 12). Tuloksissa liikekohtaiset erot per tuoteryhmat

ovat noin 5-10 prosenttiyksikkoa. Muutamia suurempia eroja oli havaittavissa esi-

merkiksi Kampista ja Sellosta, joista ostetaan muita liikkeita aavistuksen vahemman

takkeja. Jumbon kanta-asiakkaista jopa 40 % sanoi ostavansa blazereista, kuin muissa

liikkeissa prosentti oli yleisimmin alle 10 %. Ideaparkista neuleita (29 %) ostetaan
muita liikkeitd vdhemman, samoin kuin Kampista ostetaan harvoin housuja (16 %).
Kotkassa farkkuja (34 %) ostetaan muita enemman samoin kuin Porissa asusteita

ostaa jopa 51 % kanta-asiakkaista.



Taulukko 12. VILAsta ostetut muotikaupan tuoteryhmat liikkeittain
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Pai-  Puser
toja oita & Kos
& tuni- Blaz As- me- Jotain
topp ni- Mek Ham Takk ereit Neul Hous Fark wus-  Lauk tiik- muuta,
eja koita koja eita eja a eita uja kuja teita kuja kaa mitd?
n= n= n= n= n= n= n= n= n= n= n= n=
3962 3396 2660 679 1924 453 2377 1472 1189 2094 283 57  n=57
% % % % % % % % % % % % %
Helsinki, 69 58 48 13 37 10 42 25 20 36 6 0 1
Forum
Helsink, 78 59 48 13 25 11 39 16 17 33 6 1 2
Kamppi
Helsinki, o 63 54 g 3. 7 39 26 26 34 5 3 3
Kannelmaki
Espoo,lso o 55 44 12 30 9 45 34 23 34 3 1 2
Omena
Espoo,Sello 65 63 50 15 25 5 37 24 21 40 5 0 0
Vantaa, 69 61 49 13 33 40 48 28 21 34 4 1 1
Jumbo
Hyvinksa 69 54 54 7 34 9 38 18 28 38 1 1 1
Himeenlinna 67 58 41 11 29 6 44 26 21 36 8 1 1
Ideapark 69 54 39 7 3 5 29 18 29 3 4 0 0
Joensuu 67 53 46 9 37 7 41 19 16 36 8 2 0
Jyvéskyla 70 57 44 9 3 6 4 20 19 36 5 0 0
Kotka 71 66 43 13 35 4 46 31 34 39 3 1 0
Kuopio, 67 61 41 9 39 12 43 25 22 32 6 1 0
Matkus
Kouvola 72 68 53 12 38 51 31 27 33 4 2 1
Lahti 70 63 48 9 39 7 45 26 19 39 4 0 1
Oulu 74 62 44 10 34 11 43 26 23 39 3 0 1
Pori 68 60 48 12 36 6 4 33 26 51 4 0 1
Raisio,Mylly 71 65 45 12 31 6 43 29 21 39 8 0 2
Rovaniemi 68 57 46 12 32 37 21 21 38 0
Seindjoki 72 60 43 10 32 38 24 18 37 )
Tampere, ., e 59 12 33 7 41 23 20 33 6 0 1
Koskikeskus
Turku, 73 54 47 16 29 10 42 23 19 31 4 0 1
Hansa
Turku,
. 70 60 46 13 36 11 40 27 25 40 8 1 2
Skanssi
Vaasa 67 68 46 11 33 9 38 27 19 39 7 0 1
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VILAn kanta-asiakasprofiilia maarittelevien kysymysten lopuksi haluttiin kartoittaa
mihin tilanteeseen VILA Clothesin tuotteita yleisimmin ostetaan (taulukko 13). Ky-
symyksessa annettiin vastaajien vastata useampaan vaihtoehtoon. Lahes puolet

(45 %) vastaajista pukeutuu arkena VILAn vaatteisiin ja kolmannes (34 %) kayttavat
juhlatilaisuuksissa VILAn vaatteita. Yksi viidestad (21 %) kayttaa VILAn vaatteita
tyovaatteinaan. Muita tilaisuuksia, joihin vastaajat pukeutuvat VILAn vaatteisiin ovat
treffit, lomailu, ulkoilu ja illanistujaiset (1 %). Liikkeissa myydaan padasiallisesti
tuotteita arkeen, joten toimeksiantaja piti hyvana sita, kuinka paljon juhlavaatteita

ostetaan VILA-liikkeista.

Taulukko 13. VILAN tuotteiden kaytto tilanteittain

N %
Arkeen 4677 45
Juhlaan 3457 34
Toihin 2127 21
Johonkin muuhun, mihin? 53 1
Yht. 10314 100

6.2 VILANn sahkodinen kanta-asiakasviestinta

Kyselytutkimuksen avulla haluttiin selvittaa VILA Clothesin kanta-asiakkaiden toiveita
heihin kohdistuvan sahkdpostiviestinnan sisaltoon ja lahetystiheyteen. Vastaajilta
selvitettiin kuinka sopivaksi he kokevat nykyisen sdhkopostimaaran (taulukko 14).
Vastaajista 83 % koki nykyisen sahkdpostimaaran sopivaksi. 1 % eli 59 vastaajaa koki,
ettd sahkopostiviesteja voisi tulla VILA Clothesilta enemmankin. Puolestaan lahes

tuhat (N=906) eli 16 % vastaajista koki nykyisen sahkdpostimaaran liian suureksi.



Taulukko 14. Mielipide nykyisestad sahképostimaarasta
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N %
Viesteja tulee liian vahan 59 1
Viesteja tulee riittavan usein 4695 83
Viesteja tulee liian usein 906 16
Yht. 5660 100

Kysymyksessa 12 kartoitettiin vastaajien mielipiteita siita, kuinka usein he haluaisivat

vastaanottaa VILA Clothesin sahkoisia kanta-asiakasviesteja (taulukko 15). Vastaanot-

tajille annettiin viisi vaihtoehtoa, joista kerran viikossa (40 %) ja kerran kuukaudessa

(36 %) nousivat kanta-asiakkaille parhaimmiksi vastaanottomaariksi. Naiden

valimuoto kaksi kertaa kuukaudessa sai 17 % kannatuksen, kun kaksi kertaa viikossa

(5 %) ja harvemmin (3 %) olivat epasuosiollisimmat vastaanottomaarat.

Taulukko 15. Sdhkoépostiviestien vastaanottotiheys iallisesti

Alle Yli
18 1824 25-30 31-37 38-45 45 Kaikki
n=167 n=1486 n=1354 n=1103 n=723 n=827 n=5660
% % % % % % %
Kaksi kertaa 19 7 a 2 3 2 a
viikossa
Kerran 51 45 40 39 36 35 40
viikossa
Kerran 18 31 35 38 40 43 36
kuukaudessa
Kaksi kertaa 15 17 17 17 18 17
kuukaudessa
Harvemmin 1 2 4 4 4 2 3
Yht. 100 100 100 100 100 100 100
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Seuraavaksi kanta-asiakkailta kysyttiin ihanteellista vuorokaudenaikaa sahkopos-
tiviestien vastaanottamiselle (taulukko 16). Lahes puolet (42 %) vastaanottajista pit-
ivat aamu-/keskipaivaa parhaimpana. Kaiken kaikkiaan aamu koettiin iltaa parem-
maksi, silla aamu- ja keskipaivasta seuraaviksi parhaimmiksi vastaanottoajoiksi
koettiin aamu (20 %) ja iltapaiva (19 %). llta ja yo puolestaan koettiin huonoimmaksi,
vastaanottajista 6 % toivoi vastaanottavansa viestit kello 19-22 valilla ja vain 135

(2 %) toivoi vastaanottavansa sahkdpostit yolla 22—06 valilla.

Taulukko 16. Sdhkoépostiviestien ihanteellinen vastaanottoaika

N %
Aamulla (06-09) 1141 20
Aamu- / keskipaivalla (9-13) 2395 42
lltapaivalla (13-17) 1065 19
Alkuillasta (17-19) 576 10
Illasta (19-22) 349 6
Yolla (22-06) 135 2
Yht. 5661 100

VILA Clothesin kanta-asiakkailta haluttiin myos selvittda sahkopostiviestien
sisallollista tyytyvaisyytta (taulukko 17). Nykyinen sdahkdpostiviestin sisalto koettiin
useimmiten hyvaksi. Vastaajista 23 % on aina tyytyvaisia sisaltéon, kun 149
vastaajista (3 %) ei ole juuri koskaan tyytyvaisia sisaltoon. Suurimpia syita tyytymat-
tomyyteen olivat avoimien vastausten perusteella sisadllon puutteellisuus, toistuvuus,
tarjousten lyhyt kesto ja sisallon painottuminen liikaa verkkokauppaan. Tyytymat-
tomyytta lisasi se, ettd useilla viestit eivat nakyneet kunnolla tai jopa ollenkaan mo-
biilissa. Kaiken kaikkiaan kanta-asiakkaat toivoivat enemman liikekohtaisia viesteja,

jotta he olisivat sahkdposteihin tyytyvaisempia.
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Taulukko 17. Mielipide nykyisten sahképostien sisallosta

N %
Olen aina tyytyvainen vastaanottamieni viestien sisaltoon 1315 23
Olen useimmiten tyytyvainen 4196 74
En ole juuri koskaan tyytyvainen viestien sisaltoon, koska 149 3
Yht. 5660 100

Kyselyn lopuksi selvitettiin mista kaikesta kanta-asiakkaat haluavat vastaanottaa
sdahkoposteja (taulukko 18). Oletetusti suosituimmiksi nousivat kanta-asiakkaiden
erikoistarjoukset ja erilaiset alennukset, kummatkin 23 % osuudella. Tarjousten ja
alennusten jalkeen toivottiin viesteja uutuustuotteista (17 %). Erilaiset kutsut tapah-
tumiin ja kilpailuihin saivat kannatusta hieman yli 10 % kumpikin (13 % ja 11 %).

Syntymapaivaonnittelut koettiin vahiten mieluisana (5 %).

Kanta-asiakkaat saivat myds itse toivoa mihin liittyen he haluaisivat vastaanottaa
sahkopostiviesteja VILA Clothesilta. Eniten kanta-asiakkaat toivoivat stailausvinkkeja,
kuinka pukeutua eri tilanteisiin ja kuinka muutaman vaatekappaleen avulla voidaan
luoda erilaisia asukokonaisuuksia. Sisallon toivottiin myds painottuvan liikkeisiin

verkkokaupan sijasta.

Taulukko 18. Toiveet vastaanotettavan sdahkoépostin sisdllosta

N %
Uutuustuotteet 3676 17
Trendi-infot 1937 9
Kanta-asiakkaiden erikoistarjoukset 4994 23
Juhlapdivamuistutukset esim. onnittelu syntymapaivana 1132 5
Alennukset 4979 23
Kutsut tapahtumiin 2797 13
Kutsut kilpailuihin 2490 11
Johonkin muuhun, mihin 29 0,1

Yht. 22034 100
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7 Johtopaatokset

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa millainen on VILA Clothes’n kanta-
asiakkaiden asiakasprofiili, kuinka asiakasprofiilia voidaan hyodyntaa sahkoisessa
kanta-asiakasviestinnassd, ja minkalaiset ovat VILA Clothes’n kanta-asiakkaiden toi-
veet heihin kohdistuvasta sdhkopostiviestinnasta. Tavoitteena oli, ettd toimeksianta-
ja saisi kuvan siita, minkalaisia heidan liikkeiden kanta-asiakkaat ovat. Lisaksi kanta-
asiakkailta saatujen sahkopostiviestien sisallollisten ja lahetystiheydellisten toiveiden
avulla toimeksiantaja ja VILA Clothes-liikkeet voivat kehittdaa sahkopostiviestintdaansa
kuluttajia palvelevammaksi. Tulevassa luvussa kasitellaan tutkimustuloksia, pelaten

niita lapi opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen.

VILAN kanta-asiakkaan asiakasprofiili

Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan asiakasprofiili voidaan muodostaa demo-
grafisten ja psykologisten tekijoiden avulla, saaden vastaukset kysymyksiin miten
asiakkaat elavat, mitd he arvostavat, mita he tarvitsevat ja miten he ostavat (Mts.
100-102). Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders (2008) puolestaan luettelevat kuusi
kysymysta, joita voidaan pitda hyvina suuntaviivoina kuluttajan kayttaytymista
analysoitaessa: Mita kuluttajat ostavat? Mista he ostavat? Milloin he ostavat? Miksi
he ostavat? Miten he ostavat? Kuka ostaa? (Mts. 238.) Kyselytutkimuksen mukaan
VILA Clothesin kanta-asiakas on Helsingissa, kauppakeskus Forumin VILA-liikkeessa
asioiva 18-24-vuotias iloinen tydssakayva nainen. Tyyliaan han kuvaa rennoksi.
VILAN kanta-asiakkaana han on kiinnostunut muodista, mutta ei pukeudu sen
mukaisesti. Shoppailun VILAn tyypillinen kanta-asiakas kokee hauskana ajanviet-
teend. Tyypillisesti hdn ostaa paitoja ja toppeja arkeen, kdyttdaen keskimaarin 31—
50€. Liikkeesta han ostaa muutaman kerran vuodessa, omistaen osan vaatteistaan

VILAsta.

Heinim&en (2006) mukaan shoppailu on ajanvietettd, jossa ostosympariston visu-

aalinen merkitys korostuu. Shoppailu ei ole pakonomaista, vaan ostoksilla kiyminen
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luo shoppailijalle mielihyvdn tunnetta. Shoppailulla haetaan uusia kokemuksia ja
tunnetiloja, itse tavaroiden katsominen ja koskeminen koetaan elamykselliseksi naut-
innoksi. (Mts. 68.) Tulosten perusteella VILA Clothesin kanta-asiakkaat kokevat
shoppailun hauskana ajanvietteena, jona myos Heinimaki kokee sen. Avoimissa
vastauksissa esiintyi vahvasti itsensa palkitseminen ja helliminen shoppailun avulla,

jotka osaltaan luovat mielihyvan tunnetta kuluttajalle.

Osana tutkimusta oli verrata VILA Clothesin itsensa maarittelemaa asiakasprofiilia
tutkimustuloksissa syntyneeseen. VILA Clothesin itsensa mukaan ”VILA-tytt6” on
naisellinen, viehkea, seikkailunhaluinen, tyylillisesti uniikin silman omaava, meneva,
luova ja lojaali, jonka kanssa on mukava viettaa aikaa. Han ei pelkada nousta joukosta
esille, ilmaisee itsedan muodin avulla ja arvostaa oma vapauttaan pukea mita haluaa
ja missa haluaa. Opinndytetyon tutkimuksissa kanta-asiakkaat kuvasivat olevansa
iloisia, sosiaalisia, positiivisia, hauskoja, ystavallisia ja rentoja. Tyylillisesti he pu-
olestaan kokevat olevansa rentoja, klassisia, mukavia, tyylikkaita, naisellisia ja ajat-
tomia. Tutkimustulokset eivat mene taysin yksi yhteen "VILA-tytt6on” siksi, ettd
kyselyssa ei ollut annettu kanta-asiakkaille valmiita vaihtoehtoja, joissa olisi ollut
my0Os mukana "VILA-tyton” madrittelemat adjektiivit. Valmiita vastausvaihtoehtoja ei
laitettu kyselyyn siksi, etta ne olisivat voineet toimia lilan ohjaavina. Lisaksi valmiiden
vastausvaihtoehtojen antaminen olisi pakottanut lisédmaan negatiivisia adjektiiveja,

joita opinndytetyon tekija ei hyvan maun nimissa halunnut kyselyyn laittaa.

Kanta-asiakkaana pidetdan asiakasta, joka ostaa toistuvasti ja sdannollisesti yri-
tyksesta (Bergstrom & Leppanen 2009, 462). Tutkimuksen mukaan VILANn kanta-
asiakkaista lahes kaksi kolmasosaa (63 %) ostavat pdaasiallisesti muutaman kerran
vuodessa vaatteita VILAsta. 78 % vastasi vaatekaapin sisdllostddn osan olevan VILA
Clothesin tuotteita. Tutkimustulosten perusteella Bergstromin ja Leppasen mukaan
kanta-asiakkaita ei voida pitaa virallisina kanta-asiakkaina. Kuitenkin tulee huomioida

se, ettd suurissa kaupungeissa muotikauppojen tarjonta on niin suurta ja risteavaa,
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ettd asiakas 10ytaa helposti tarpeidensa mukaiset arkivaatteet muistakin muoti-

kaupoista.

VILA Clothesin kanta-asiakkaat kokevat kdyttavansa 31-50€ VILA-liikkeessa asi-
oidessaan. Tasta seuraavaksi kdytetyin keskimaarainen rahasumma oli alle sadan
vastaajan erolla 51-100€. Opinnaytetydn tekija kokee vastatuimman rahamaaraan
aavistuksen pienend, sillda VILAn tuotteet ovat keskihintaisia. Tutkimustuloksista il-
meni, etta ostetuimmat tuoteryhmat painottuivat ylaosiin, kuten paidat & topit ja
puserot & tunikat. Seuraavina tulivat mekot, neuleet ja asusteet. Opinndytetyon
tekijaa yllatti hieman alaosien vahaiset prosenttimaarat, silla VILA-liikkeissa myytavat
PIECESin juuttikankaiset leggingsit ovat olleet todella suosittuja. Toisaalta alaosia
ostetaan niin, ettd ne ovat monikayttoisia yldosien kanssa. Kaiken kaikkiaan VILANn

tuotteita ostetaan yleisimmin arkeen.

VILANn sahkéinen kanta-asiakasviestinta

Karjaluodon (2010) mukaan yksi sahkdposti viikossa on maksimi, joka ei arsyta
sahkopostiviestin vastaanottajaa (Mts. 85). Leino (2012) puolestaan sanoo, etta
yritysten tulisi itse testata heidan kuluttajilleen sopivimmat ldhetysajankohdat
(Mts.199). Opinnaytetyon tutkimuskyselyssa kysyttiin kanta-asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta nykyiseen sahkopostimaardan. Tulosten mukaan kanta-asiakkaat kokivat
vastaanottavansa riittavan usein sahkopostiviesteja VILAlta. Tulokset kertoivat
myo0s, ettd kanta-asiakkaat toivovat vastaanottavansa sahkopostiviesteja kerran
viikossa (40 %) ja kerran kuukaudessa (36 %). Opinndytetyon tekija havainnoi
elokuusta 2014 helmikuuhun 2015 kuinka monta sahkdpostia per kuukausi han
vastaanotti (taulukko 19). Tekija kuuluu VILA Forumin kanta-asiakkaaksi, jolloin mah-
dollisuutena oli kerran kuukaudessa vastaanottaa liikkeen oma sahkoposti, loput oli-
vat joko Suomen ketjun yhteisia tai Tanskassa sijaitsevan emoyhtion lahettamia

sahkoposteja.
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Taulukko 19. Havainnointi elo-helmikuussa vastaanotetusta sahkopostimaarasta

Vastaanotetut
sahkopostit / kk Pv / kk
Elokuu 2014 4 31
Syyskuu 2014 10 30
Lokakuu 2014 14 31
Marraskuu 2014 13 30
Joulukuu 2014 5 31
Tammikuu 2015 11 31
Helmikuu 2015 9 28
Yhteensd 66 212

Opinnaytetyon tekija vastaanotti 7 kuukauden aikana yhteensd 66 sahkdpostia VILA
Clothesilta. Keskimaarin sahkoposteja lahetettiin 9,4 (66/7=9,428) kuukaudessa kol-
men paivan valein (66/212=0,311). Tammikuussa vastaanotettua onnittelusahko-
postia opinndytetyon tekijan 1-vuotisjasenyydesta ei huomioitu laskelmissa. Vaikka
taman hetkinen vastaanotettavien viestin maara koettiin riittdvaksi, vastaanottavat
kanta-asiakkaat silti heidan ihanteellista maaraa enemman sahkdpostiviesteja VI-

LAlta.

Parhaimpana ajankohtana sdhkopostiviestien vastaanottamiselle Leino (2010) pitaa
aamua (Mts. 83). Myds opinndytetyon tutkimustulokset puolsivat Leinoa: lahes pu-
olet (42 %) vastaajista toivoivat vastaanottavansa sahkopostiviesteja kello 9-13
valilla. Seuraavaksi parhaimmat ajat olivat 06-09 (20 %) ja 13—17 (19 %). lllalla vi-

esteja ei toivottu vastaanotettavan.

Kanta-asiakkaille lahetettavan viestinnan ja sen kautta lahetettyjen etujen avulla yri-
tykset pitdvat asiakkaat kiinnostuneina yritysta kohtaan seka kasvattavat

ostomaariaan. Kanta-asiakasviestinnan avulla yritys tiedottaa uusista tuotteista,
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tapahtumista ja tarjouksista. Tarjoukset voivat olla rahallisia tai suhdetoiminnallisia,
kuten kutsut asiakastilaisuuteen, ostohyvitykset tai kanta-asiakkaiden omat eri-
koistarjoukset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 477—-481.) Tutkimuksessa selvitettiin
mihin liittyen kanta-asiakkaat haluaisivat vastaanottaa sahkdpostiviesteja VILA
Clothesilta. Kanta-asiakkaat toivoivat tietoa uutuustuotteista (17 %) seka alennuk-
sia (23 %) myos kanta-asiakkaiden erikoistarjousten muodossa (23 %). Asiak-
kuuksien vahvistamiseksi yritykset voivat [ahettaa esimerkiksi tarkedana juhlapdivana
tarjouksen tai kupongin, silla Karjaluodon (2010) mukaan asiakas kokee miellyt-
tavaksi sen, etta hanen tarkeita paivia muistetaan. (Mts. 86.) VILA Clothesin kanta-
asiakkaista vain 5 % koki haluavansa vastaanottaa sahkopostiviestin juhlapdivanaan.
Muita toivottuja aiheita sahkopostiviesteissa oli pukeutumis- ja stailausvinkit,
katutyyliotokset VILAN tuotteista, vaatteiden alkupera ja eettisyys seka sen hetken
suosituimmat tuotteet. Kaiken kaikkiaan viesteja toivottiin enemman liikkeilta kuin

verkkokaupasta.

Opinnaytetyon tekija havainnoi elokuusta 2014 helmikuuhun 2015 vastaanotettujen
sahkopostiviestien lahettdjien suhteen lisdksi vastaanotettujen sahképostiviestien
sisaltoa (liite 5). 66 viestista 48 oli Tanskan lahettamia, 14 ketjun ja 4 VILA Forumin.
Sisalloltaan sahkopostit olivat paaasiallisesti tarjouksia / alennuksia (39kpl) ja
tuoteuutuuksien ja trendien esittelyja (17kpl). Muita sisall6llisid aiheita olivat Valen-
tine Gauthier Pour VILA-malliston lanseeraus muutamassa Suomen VILA-liikkeessd ja
VILANn verkkokaupassa (4kpl), tapahtumat kuten ELLEn ja VILAn shoppailuilta ja VILA
Private Shopping-ilta (3kpl), VILA Forumin pop up-liike (1kpl), VILA VIP-lahjakortin

mainostus joulun alla (1kpl) ja VILA-stailauspalvelun esittely tammikuussa (1kpl).

Opinndytetyon tutkimuksessa selvitettiin kanta-asiakkaiden yleista suhtautumista
nykyisen sahkdpostiviestinnadn sisaltoon. Lahes nelja viidestd (74 %) kokee olevan
useimmiten tyytyvaisia sisdltéon. Syita tyytymattomyyteen oli tarjousten

houkuttelemattomuus, niiden lyhyet kestot/huonot ajankohdat ja niiden painottu-
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minen verkkokauppaan. Myos sisallollisesti viestit koettiin liian suppeiksi ja siten hu-
omiota herattamattomiksi.

Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tekijalle muodostui tutkimustulosten mukaan muutamia kehityseh-
dotuksia toimeksiantajalle. Kehitysehdotuksissa ei ole kasitelty VILAn kanta-
asiakasprofiilia, silla opinnaytetyon tekija kokee, etta kehitysehdotuksia on mah-
dotonta antaa opinndytetyoprosessin tuloksena muodostetulle profiilille. Siksi
seuraavassa alaluvussa kasitelladn vain VILAn sahkdisen kanta-asiakasviestinnan ke-

hitysehdotuksia.

Nykyinen VILA Clothesin lahettama sahkopostimaara (9 viestia kuukaudessa) on liian
suuri, joten maaraa tulisi laskea, jotta kanta-asiakkaiden mielenkiinto sailyisi ja viestit
luettaisiin, saati avattaisiin. Kanta-asiakkaista 36 % toivoi vastaanottavansa sahko-
postiviesteja kerran kuukaudessa. Opinndytetyon tekija kuitenkin kokee maaran liian
pieneksi ja ehdottaa toimeksiantajaa testaamaan sahkopostiviesteja lahetettavan

kerran viikossa. Tata mielta oli myds 40 % vastaajista.

Toimeksiantajan olisi hyva jatkossa asettaa paapaino sahkopostiviestien sisallossa
liikkeisiin, silla vaikka verkosta ostaminen on yha enenemissa maarin kasvanut, l6ytyy
kuluttajista vieldkin niita, jotka haluavat sovittaa tuotteensa rauhassa ennen
ostopaatosta. Sisalloltaan viestit ovat aika suppeita, kanta-asiakkaat toivoivatkin vi-
esteihin enemman sisaltoa linkkien sijaan. Linkkien on hyva olla sahkdpostissa, jotta

klikkauksien maaria voitaisiin seurata.

Tutkimustuloksissa ilmeni se, ettd kanta-asiakkaat toivoisivat tarjouksia, jotka kes-
taisivat nykyista pidemman aikaa. Alennusten aikaan (esimerkiksi Mid Season Sale)
VILA Clothes-liikkeet useimmiten ovat jarjestdneet kanta-asiakkailleen alen ennakko-
ostoaamun, jolloin kanta-asiakkaat ovat keskimaarin kahden tunnin ajan saaneet
muita asiakkaita edullisemmin tuotteet. Nama ennakko-ostot voisivat vuorotellen

vaihdella siten, etta joka toisella kertaa ennakko-osto jarjestetddan aamulla ja joka
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toinen kerta illasta. Ndin jokaiselle kanta-asiakkaalle tarjottaisiin vuorotellen mah-
dollisuus osallistua ennakko-ostoille. Toisena mahdollisuutena olisi se, ettd alen-
nusmyynnin ensimmaisena paivana kanta-asiakkaat saisivat tuotteet edullisemmin

esimerkiksi heille [ahetettya viestia nayttamalla.

Kanta-asiakkaat olivat myos toivoneet vastaanottavansa esimerkiksi kutsut ennakko-
ostoille aikaisemmin, jolloin heilla olisi aikaa tehda padiva vapaaksi ja hyddyntaa kan-
ta-asiakkaiden etu. Toimeksiantaja voisi jatkossa harkita lahettavansa kutsun
tamankaltaisista aikaisemmin. Viestia ei saa kuitenkaan |dhettaa liian aikaisin, koska
silloin mahdollisena uhkana voidaan pitaa tapahtuman unohtamista. Toimeksiantajan
tuleekin testata heidan kanta-asiakkailleen paras aikavali viestin lahetyksesta tapah-

tumapaivaan.

Toimeksiantaja on emoyhtion maaraamana lahettanyt sahkopostiviestinsa kello 10
alkaen. Tutkimustulosten mukaan toimeksiantaja voisi jatkossa lahettaa jo kello 9
sahkopostiviesteja kanta-asiakkaille, silla tulosten perusteella 09-13 oli 42 % mielesta
paras ajankohta viestien vastaanottamiselle. Myohaisin lahetysaika toimeksiantajan
puolella on ollut kello 17, mika kannattaa jatkossakin pitda samana. Kello 17 jalkeen

toivottiin vahan sahkopostiviesteja.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittda, minkalainen on VILA Clothesin kan-
ta-asiakas, kuinka kanta-asiakkaan asiakasprofiilia voidaan hyédyntaa sahkoisessa
kanta-asiakasviestinnassa, ja minkalaiset ovat kanta-asiakkaiden toiveet heihin
kohdistuvasta sahkdisesta kanta-asiakasviestinndsta. Tutkimus toteutettiin kvanti-
tatiivisena tutkimuksena, kayttaen verkkokyselya apuna tutkimusaineiston
kerdamiseksi. Linkki kyselyyn vastaamisesta lahetettiin VILA Clothesin kanta-
asiakkaille sahkopostitse. Tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle kasitys siita,

minkalainen VILA Clothesin kanta-asiakas on. Tavoitteena oli myos selkeyttda toime-
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ksiantajan sdhkoista kanta-asiakasviestintaa sisallollisesti kuin lahetystiheydellisesti.
Tassa luvussa kdaydaan ensin opinnaytetyon tutkimuksen onnistumisen ja luotetta-

vuuden arviointia, jonka jalkeen kdydaan lapi mahdollisesti jatkotutkimusaiheet.

Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Opinndytetyo kaynnistyi elokuussa 2014 ja alkuperdisen suunnitelman mukaan tyén
olisi pitéanyt olla valmis joulukuussa 2014. Opinnaytetyon tekija kuitenkin aloitti ko-
kopaivaisen tyon marraskuussa toimeksiantajalla, jolloin aikataulu venyi hieman
alkuperadisesta suunnitelmasta. Myods helmikuussa vietetty VILA 20 vuotta viivastytti
hieman kyselytutkimuksen toteuttamista, silla helmikuun ajan, joka maanantai kanta-
asiakkaille l[ahetettiin sdhkdposti syntymapaivien kunniaksi liikkeissa olevista tarjouk-
sista. Opinnadytetyon tekija ei halunnut sysata samaan kuukauteen kyselydan, minka
vuoksi kysely laitettiin kanta-asiakkaille maaliskuussa. Helmikuussa kyselyn lahetys
kanta-asiakkaille olisi voinut mahdollisesti sydoda vastausprosenttia hukkumalla

muiden VILA Clothesin lahettamien viestien sekaan tai vain unohtumalla.

Opinndytetyon tekeminen ja tydskenteleminen toimeksiantajalla toi tekijalle uusia
ndakemyksia tyon tekemiselle, vaikkakin paapaino oli toimeksiantajan toiveissa. Myos
yrityksessa tyoskentely mahdollisti sujuvan ja helpon kanssakdaymisen toimeksianta-
jan kanssa. Opinndytetyon aihe muodostui toimeksiantajan tarpeesta ja
opinnadytetyon tekijan kiinnostuksesta. Etenkin sahkdpostimarkkinoinnin osalta
opinnaytetydn aihe osoittautui erittdain mielenkiintoiseksi. Lihdemateriaalin 16-
ytaminen sdhkopostimarkkinoinnin viitekehykseen oli aavistuksen haastavaa, ja vaik-
ka tuloksena syntyi hyva teoriapohja sdahkopostimarkkinoinnista, opinnaytetydpros-
essin lopussa opinndytetyon tekijasta tuntui, ettd loppujen lopuksi teoria toimii
hyvana pohjana, jonka perusteella jokaisen yrityksen tulisi itse testauttaa par-
haimmat ldhetysmaarat ja — ajat seka ldhetettavien viestien sisalto. Jokaiselle yri-
tykselle ei kuitenkaan ole olemassa yhta oikeaa toimintatapaa. Lahdeluettelosta py-
rittiin luomaan kattava uskottavalla tavalla: ldhteisiin tutustuttiin huolellisesti, jotta

niista saisi kattavasti materiaalia ja tietoa tutkimusta varten.



68

Kyselylomakkeesta haluttiin Iahtokohtaisesti tehda napakka, jotta vastaajamaara
saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Olennaista oli sisallyttaa kaikkein olennaisim-
mat kysymykset. Opinnaytetyon tekijaa jannitti kyselyn ilmestyessa, silla kysely lahti
niin suurelle joukolle. Ongelmia kyselyn kanssa ei ollut ja lopputuloksena oli kattava
maara dataa. Tutkimuksessa saatiin kaiken kaikkiaan vastaukset haluttuihin ky-
symyksiin ja ongelmiin. Itse opinnaytetyon tekija tuntee kehittyneensa
opinnaytetydprosessin mukana. Prosessi on ollut mielenkiintoinen ja hyvin opetta-
vainen seka kattavaa pohjaa on kerrytetty kuluttajakdyttaytymisesta ja sahko-
postimarkkinoinnista. Vaikka opinnaytetyon aikataulu hieman venyi, siitd huolimatta
tuloksista tuli toivotunlaiset. Myo6s toimeksiantaja on erittdin tyytyvainen tuloksiin,
jotka lahetettiin emoyhtiolle Tanskaan seka VILA-franchise-yrittdjille. Tuloksia avulla
yrittdjat muun muassa saavat apua siihen, minkalaisia sahkdpostiviesteja he voivat
tuottaa kanta-asiakkailleen. Lisdksi heillekin on hyodyllista saada kdsitystda muun
muassa siita, minkalaisia heidan kanta-asiakkaat ovat, mita he ostavat ja milla sum-

malla he ostavat.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavan ja todenmukaisen tutkimuksen takaamiseksi tyon luotettavuutta arvi-
oidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla (Kananen 2011). Opinndytetyon
tutkimuksen validiteetti varmistettiin jo heti alussa silld, etta opinnaytetyéprosessin
tutkimukselle asetettiin realistiset tavoitteet. Viitekehys luotiin huolellisesti teoriaan
tutustumisella, jotta jo heti opinndytetyoprosessin alussa muodostettuihin tutki-
muskysymyksiin: “minkalainen on VILA Clothesin kanta-asiakas ja minkalaiset ovat
VILA Clothesin kanta-asiakkaiden toiveet heihin kohdistuvasta sahkdisesta kanta-
asiakasviestinnastd” saataisiin luotettavat vastaukset. Nama tutkimuskysymykset

opinnadytetyon tekija piti mielessa koko opinndytetydprosessin ajan.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan Kanasen mukaan tulosten pysyvyytta, jolloin tutkimisen

uusimisessa saataisiin samat tulokset kdytetyn mittarin avulla (2011). Kuten jo
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opinnaytetyon alussa tekija totesi, etta ajallisten ja rahallisten syiden vuoksi
opinnadytetyon reliabiliteettiin ei tulla kiinnittamaan huomiota. Konsistenssi
opinnaytetydssa pyrittiin varmistamaan niin, etta tutkimuksen mittarin osatekijat

mittasivat samoja asioita.

Tutkimuksen kyselyn tuloksia kasiteltiin Webropol-ohjelmiston avulla. Mahdollisim-
man havainnollisen ja selkedn kokonaiskuvan antamiseksi tulokset esitettiin taulu-
koiden ja kuvioiden lisaksi sanallisesti. Myos heti opinnaytetydprosessin alussa al-
kaneella prosessin kulun lapikdaymiselld ja vaiheittaisilla raportoinnilla pyrittiin
varmistamaan tutkimus luotettavaksi lukijalle. Havainnoidut sahkdpostiviestit, niiden
sisadltd ja maara ovat myds omiaan tukemaan tutkimustuloksia ja tutkimuksen luotet-

tavuutta.

Kokonaisuutena tutkimusta voidaan pitaa kyselyn vastausprosentin vuoksi osittain
suuntaa antavana, vaikkakin opinnaytetyon tekija on erittdin tyytyvainen to-
teutuneeseen vastausmaaraan. Vaikka tavoitteena ollut 10 % vastaajamaara olisi

saavutettu, voitaisiin tuloksia silti pitda suuntaa antavina.

Jatkotutkimusaiheet

Opinnaytetyon myota kehittyi mahdollinen jatkotutkimusaihe. Opinnaytetydssa
tutkittiin Suomen VILA Clothesin kanta-asiakkaita ja heidan toiveitaan heihin
kohdistuvasta sahkopostiviestinnasta. Mahdollisena jatkotutkimuksena voisi olla
kyselyn toteutus niissd maissa, joiden kanta-asiakkaille VILA Clothes viestii sahkdpos-
titse. Kun opinnaytetyon tutkimuskyselya oltiin |ahettamassa eteenpdin, emoyhtiossa
herési kiinnostus toteuttaa kysely mahdollisesti muissakin maissa. Mikali tutkimukset
toteutettaisiin, saisi itse emoyhtio kasityksen siitd, kuinka kanta-asiakkaiden toiveet
eri maissa vaihtelisivat ja miten sahkopostiviestinnasta voisi tehda kaikkia palvele-

vampaa.
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Liitteet

Liite 1 Kyselylomake sivu 1

jamkfi VILA

CLOTHES

OPINNAYTETYOHON LIITTYVA KYSELYLOMAKE

Hei, olen Annukka Lehtinen ja olen Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Teen opinnaytetydhani liithywaa kyselyutkimusta,
jonka aiheena on tutkia VILA Clothes'n asiakkaan ostokayttaytymistd sekd selventda yrityksen sdhkbistd kanta-asiakasviestintda sisalldllisesti

sekd lahetystineydellisesti. Kyselytutkimuksen tuloksia kasitellaan kokonaisina, eli yksittaisia mielipiteita ei tuoda julki eika tuloksia lahetetd
kalmansille osapuolille.

Mikéli haluat lis&tietoja kyselystd, voit 1dhettdd minulle sadhkopostia osoitteeseen annukka.lehtinen@bestsellercom. Kysely on avoinna

9.-15.3.2015. Kaikkien yhteystietojensa jattineiden kesken arvotaan palkinnoksi 100 €:n arvoinen lahjakortti VILA -liikkeeseen kiitoksena
kyselyyn vastaamisesta. Lahjakorti arvotaan viikolla 12.

1. 1ka ™

©) Alle 18
© 18-24
5 25-30
@ 3137
©) 38-45
%) YIi 45

2. Missa VILA Hiilkkeessa asioit yleisimmin *

Helsinki, Forum -

3. Ammatti *

) Opiskelija

) Tydssakayva

() Tyaton

) Elakeldinen

= Jokin muu, mika?



Liite 2 Kyselylomake sivu 2

VILA

4, Minkélainen on suhteesi muotiin? *

) Seuraan muotia - se on tapa ilmaista itseani

) Seuraan muotia, mutta en pukeudu sen mukaisesti
(") En seuraa muotia

() En osaa sanoa

) Muu, mika?

5. Minkdlaiseksi koet shoppailun? *

) Valttamatan velvollisuus
) Irtiotto arjesta

7) Hauska ajanviete

() Sosiaalinen tapahtuma
) Merkityksetdn toiminta
) Elamantapa

() Jokin muu, mika?

6. Miten kuvailisit itsedsi kolmella adjektiivilla? *

7. Miten kuvailisit tyylidsi kolmella adjekdiivila? *

75
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Liite 3 Kyselylomake sivu 3

8. Kuinka usein ostat vaatteita VILAsta? *
() Viikoittain

) Kuukausittain

) Muutaman kerran vuodessa

) En koskaan

9. Kuinka suuren osan vaatehankinnoistasi teet VILAsta? *

) Suurin osa ostetuista vaatehankinnoistani on VILAsta
(7) Osavaatteista on ostettu VILAsta

70 En juurikaan osta VILAsta

71 En omista yhtadn VILAN vaatetta

10. Kuinka paljon keskimaarin kaytat rahaa VILA -likkeessa asioidessasi? *
() 0-30€

() 31-80€

(7)1 51-100€

(7 101-150€

(71 151-200€

7 Yl 200€

11. Mita ostat yleisimmin VILAsta? Voit halutessasi valita useamman vaihtoehdon. *

[7] Paitoja & toppeja
[7] Puseroita & tunikoita
] Mekkoja

[ Hameita

[ Takkeja

[C] Blazereita

[ Meuleita

[ Housuja

[ Farkkuja

[[] Asusteita

[ Laukkuja

[[] Kosmetiikkaa

[ Jotain muuta, mita?

12. Mihin tilanteeseen ostat yleisimmin VILAR tuotteita? Voit halutessasi valita useamman vaihtoehdon. *

] Arkeen

[] Junhlaan

[ Taihin

[ Johonkin muuhun, mihin?
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Liite 4 Kyselylomake sivu 4

Sahkopostiviestinta

13. Koetko nykyisen sahkopostimadran sopivaksi? *
() Viesteja tulee liian vahan

() Viesteja tulee riittavan usein

) Viesteja tulee liian usein

14. Kuinka usein haluaisit vastaanottaa sahkopostiviesteja VILAIta? *

) Kaksi kertaa viikossa

) Kerran viikossa

() Kerran kuukaudessa

) Kaksi kertaa kuukaudessa
7 Harvemmin

15. Mihin aikaan vuorokaudesta haluaisit vastaanottaa SShKDpOSﬂViES‘E}]a ViLAIa? *
) Aamulla (06-09)

) Aamu- / keskipaivalla (9-13)

) Iltapaivalla (13-17)

) Alkuillasta (17-19)
) Nasta (19-22)

7 Ydlla (22-08)

18. Koetko nykyisten sahkopostiviestien sisalldn mieleiseksi? *
) Olen aina tyytyvainen vastaanottamieni viestien sisaltdén

() Olen useimmiten tyytyvainen

() En ole juuri koskaan tyytyvainen viestien sisaltédn, koska

17. Mihin liittyen haluaisit vastaanottaa VILAlta sahkopostiviesteja? Voit halutessasi valita useamman vaihtoehdon. *

[} Uutuustuotteet

[ Trendi-infot

[7] Kanta-asiakkaiden erikoistarjoukset

] Juhlapaivamuistutukset esim. onnittelu syntymapaivana
[7] Alennukset

7] Kutsut tapahtumiin

[ Kutsut Kilpailuihin

[ Johonkin muuhun, mihin?

Kiitos kyselyyn vastaamisestal Jatathan alle yhteystietosi, niin olet mukana lahjakortin arvonnassa. Onnea arvontaan ja ihanaa kevattal
18. Yhieystiedot

Mimi
Matkapuhelin
Sahkbposti

Dsoite
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Liite 5 VILAn sdahkopostiviestit ajalta elokuu 2014-helmikuu 2015

Elokuu

6.8. 11:02
15.8. 09:23
19.8. 17:02
21.8. 15:00
Syyskuu

2.9. 17:00
3.9. 10:00
17.9. 20:00
19.9. 18:00
21.9. 11:.01
23.9. 10:02
23.9. 20:00
25.9. 10:05
25.9. 20:00
28.9. 11:00
Lokakuu

1.10. 21:00
2.10. 20:00
6.10. 16:16
8.10. 20:00
9.10. 10:00
10.10. 16:01
11.10. 10:01
12.10. 10:04
15.10. 11:00
17.10. 16:59
21.10. 10:05
22.10. 18:00
24.10. 16:00
28.10. 10:01

Kaikki farkut -20 % VILA-liikkeissa

VILA VIP day / Kaikki tuotteet -20 % liikkeisté ja verkosta
Klassiset must have tuotteet

Valmistaudu viileisiin paiviin

Uskalla kdyttd oranssia / nauti auringosta

Kuvaa ihanin VILA takki ja saat 10e edun takkiostoksestasi!

Luo tdydellinen asu

Sadstd jopa 70 % valikoiduista mekoista

Nelja suosikkiamme talvitakeista — ja niihin sopivat asut
Jarjesta VILA Private Shopping iltal

6 mekkoa joita ilman et voi eldd / Parhaat farkut kautta aikojen
Ohittamaton tarjous VILA Basic tuotteista

Tybasuja syksyiseen vaatevalikoimaasi

Vain tandan — valikoituja tuotteita -20 %

Kokeile uutta parkatakkiamme — taydellinen seka alkusyksyyn etta kylmiin talvikeleihin
Seuraa trendeja — luo itsellesi normcore look

VILA esittelee... Valentien Gauthier pour VILA

Katso kolme suosikkitakkiamme // Lisaa houndstooth-printtia pukeutumiseesi
Valentine Gauthier pour VILA mallisto saapuu VILA Forumiin!

Oletko valmis? Valentine Gauthier pour VILA mallisto tulee huomenna myyntiin klo 10
Kiiruhda. Valentine Gauthier pour VILA mallisto on saapunut

Osta 3, maksa 2

Mid Season Sale — sdastd jopa 70 %

Mahtavia kylméan saan takkeja // Mid Season Sale

ELLE & VILA shoppailuilta 30.10. — ilmoittaudu mukaan!

Pikkumusta on avain tyylikkyyteen

Mid Season Sale — lisda uusia aletuotteita

ELLE & VILA shoppailulta 30.10. — ilmoittaudu mukaan!



Marraskuu

2.11. 11:14
4.11. 17:00
6.11. 16:00
9.11. 11:.01
12.11. 11:01
18.11. 15:02
24.11. 15:02
25.11. 20:00
26.11. 13:15
27.11. 10:21
28.11. 09:04
28.11. 19:01
30.11. 10:00
Joulukuu

1.12. 19:00
7.12. 11:00
25.12. 10:00
28.12. 10:00
31.12. 10:00
Tammikuu

4.1. 10:00
7.1. 09:00
7.1. 12:00
14.1. 10:02
14.1. 19:59
15.1. 15:30
18.1. 11:02
22.1. 09:01
25.1. 11:06
27.1. 20:00
30.1. 10:01
Helmikuu

2.2. 14:15
8.2. 08:00
9.2. 09:00
12.2. 20:00
14.2. 11:.01
16.2. 09:01
16.2. 20:00
23.2. 09:01
24.2. 20:00
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Paljon uutuuksia // Kuinka pysya lampiméana lapi talven
Yli 600 mekkoa mista valita

Pssssst... yli 400 uutuustuotetta.

3 haikaisevaa lookkia juhliin

Saasta jopa 25 % valikoiduista takeista
Tuplaleimapaivat VILA liikkeissa 19.-20.11.2014
Joulun tyylikkain lahja on VILA VIP lahjakortti <3
100+ sdihkyvai toppia // Adnesti ja voita
Huippusuosittu VILA Forumin POP UP on t&dalla taas!
Early Black Friday: -20 % alennus kaikista tuotteista
Black Friday! 20 % alennus kaikista tuotteista

5 tuntia jaljella! 20 % alennus kaikista tuotteista
Early cyber Monday: 20 % alennus kaikista tuotteista

5 tuntia jaljelld! 20 % alennus kaikista tuotteista
Lahjoja joka budjetille

SALE — Nyt 20 % extra-alennus takeista

SALE — Nyt 20 % extra-alennus mekoista

SALE — Nyt 20 % extra-alennus topeista

SALE — Nyt 20 % extra-alennus neuleista

FINAL SALE starttaa VILA liikkeissa!

Nyt 20 % extra-alennus valikoiduista tuotteista

Tutustu VILA stailauspalveluun

Vanhat ulos, uudet sisdan // SALE — lisda tuotteita alennuksessa
VILA Forumissa alkaa remonttimyynti

VILAn ALEsuosikit

FINAL SALE — 15 tuntia jéljelld

Uusi sesonki. Uusi vaatevalikoima

Mekkoja sinulle // We love rose

VILA 20 years in fashion — luvassa loistavia tarjouksia koko helmikuun ajan!

VILA LOUNGE avataan kauppakeskus Forumiin — Hyddynna avajaisetu!
Vain tdandan: 20 % lisdalennus ALEtuotteista

VILA 20 YEARS IN FASHION <3 Taman viikon synttaritarjoukset

Uuden sesongin trendit // 30% alennus kevéattakista

Ystavanpaiva: -20 % alennus valikoiduista tuotteista

VILA 20 YEARS IN FASHION <3 Taman viikon tarjoukset:

Kuinka stailata raitaa

VILA 20 YEARS IN FASHION <3 Viimeisen synttdriviikon tarjoukset

3 klassista kevattakkia joihin rakastut



