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1 Johdanto

Opinndytetyon aiheena on Marks & Spencer Finlandin Jyvaskylan toimipisteen brandin
rakentuminen ja Jyvdskyldan myymalan tunnettuuden kasvattaminen. Tutkimus
toteutettiin tapaustutkimuksena puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla. Aineisto
kerattiin Marks & Spencer Finlandin 1-vuotissyntymdpaivaviikolla lokakuussa 2015.
Tyon tavoitteena oli 16ytaa keinoja, joilla voidaan kasvattaa Marks & Spencerin

tunnettuutta Jyvaskylassa elamyksellisyyden avulla.

Tutkimuksen avulla I6ydettiin keinoja, joilla Marks & Spencer Jyvaskylan tunnettuutta
voidaan kehittad, ja elamyksellisyys nayttelee tdssa merkittdvaa roolia. Jyvaskylan
myymalan asiakkaat ovat pdaosin tyytyvdisia palveluun ja liikkeen siisteyteen.
Kehittamiskohteiksi nostettiin brandin nakyvyys ja osittain tuotetarjonta. Tutkimus
antaa sekad teoreettista perustaa ettda kaytannon vinkkeja siihen, kuinka Marks &

Spencerin tunnettuutta voidaan kasvattaa ja brandin mielikuvia kehittaa.

2 Tutkimusasetelma

2.1. Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen  aiheeksi  valikoitui brandin  tunnettuuden kehittaminen
elamyksellisyyden kautta, koska vyrityksen on erotuttava parjatakseen kovassa
kilpailussa asiakkaiden vaatimusten kasvaessa (Loponen 2013, 12). Suomen nykyisessa
taloustilanteessa kaupan ala on vaikeuksissa, joten mahdolliset kilpailuedut kannattaa

hyodyntaa.

Tutkimus paatettiin toteuttaa tapaustutkimuksena, jotta saataisiin mahdollisimman
yksityiskohtaista tietoa brandimielikuvaan ja elamyksellisyyteen. Laadullinen tutkimus
olisi ollut kaytdnnossa hyvin vaikea toteuttaa, koska aineisto haluttiin kerata

nimenomaan myymaldssa. Maarallinen tutkimus ei olisi palvellut tyon tavoitteita.



Aineisto opinndytetyota varten kerattiin Marks & Spencer Jyvaskylan myymaldssa
Webropoliin  tehdylla puolistrukturoidulla  kyselylomakkeella.  Tutkimuksessa
paatettiin hyddyntdaa syntymapadivaviikon asiakasmaarad, joka oletettavasti tulisi
olemaan normaaliviikkoa suurempi. Talldin myds rajattiin tutkimus koskemaan vain
Jyvaskylan myymaldssa syntymapaivaviikolla asioineita. Vastauksia saatiin 22. Naiden
vastausten perusteella voidaan puhua pienestd otannasta, joka kuvaa Marks &
Spencer Jyvaskylan asiakaskuntaa. Aineisto analysoitiin manuaalisesti Webropol-

ohjelmalla.

Vastaavanlaista tutkimusta ei Marks & Spenceristd ole Suomessa aiemmin toteutettu,
silld brandi on toiminut maassa vasta noin 1,5 vuotta. Marks & Spencer on hyvin
perinteikds ja arvostettu brandi Britanniassa, eikd Suomessa ole samantyylisia
toimijoita tdssa mittakaavassa. Briteissda vastaavanlaisia palveluntarjoajia ovat

esimerkiksi New Look, House of Fraser, John Lewis ja Debenhams.

Britanniassa Marks & Spencer on tunnettu yritys, mutta Suomessa ei vield kovinkaan
tunnettu. Syntymadpaivaviikolla pyrittiin kasvattamaan yrityksen tunnettuutta ja
brandin arvoa. Marks & Spencer ja etenkin sen Food-elintarvikeosasto on todella
arvostettu jo ympdri maailman, ja tdtda myos Suomessa kannattaa lahted
tavoittelemaan. Tehdyn tutkimuksen avulla voitiin selvittdd, millaisia mielikuvia
ihmisilla on Marks & Spenceristd, minka kanavan kautta he saavat tai etsivat tietoa ja

miten he kehittdisivat toimintaa tai markkinointia.

Opinnadytetyon tekemiselle on tarve, jotta Marks & Spencer saa tarvitsemaansa
nakyvyytta. Ammatillista osaamista tarkastellessa opinnaytetyd auttaa l6ytamaan
keinoja yrityksen ja brandin arvon lisddamiseen. Opinndytetydsta on hyotya yritykselle
myo6s tulevaisuudessa, kun mietitddn erilaisia markkinointitapoja ja -tapahtumia.
Aiheesta voi tehda myos jatkotutkimuksia, jos halutaan tutkia esimerkiksi kasvaako
yrityksen tunnettuus tai vahvistuuko kuluttajan mielikuva brandistd mahdollisten

toimenpiteiden jalkeen.



2.2 Opinnaytetyd prosessina

Opinnaytetyon idea tuli yhteistyona Marks & Spencer Jyvaskylan Store managerin Una
Hirvilammen kanssa. Jotta tutkimus noudattaisi tiettyja Marks & Spencerin linjauksia,
lupa tyon tekemiseen saatiin ketjun johdolta. Idea tyon tekemiseen syntyi yrityksessa
suorittamani harjoittelun aikana. Harjoittelun lisdksi olen tyéskennellyt reilun vuoden
Marks & Spencerilla, mutta en kuitenkaan kayta yrityksen sisaisia tietoja
tutkimuksessani.  Turvaudun ainoastaan ulkopuolisiin  tietoldhteisiin  seka
tutkimusaineistooni. Tutkimuksen kannalta onkin olennaisempaa kayttaa juuri tata
tarkoitusta varten kerattya dataa. Tutkimuksen tekeminen olisi voinut olla helpompaa,
mikali tietoa olisi ollut enemman kaytettavissa. Samalla kuitenkin lapinakyvyyden ja

avoimuuden takaamiseksi kaikki kdytetty tieto on kaikkien saatavilla ja tarkistettavissa.

Tutkimuksen paakasitteiksi valikoituivat brandin rakentaminen ja elamyksellisyys.
Tutkimuskysymyksissa paapaino laitettiin ndiden kahteen teemaan, mutta kysymysten
joukossa oli myos yleisesti asiakastyytyvadisyyteen liittyvia kysymyksia. Aineiston
kerddminen tehtiin puolistrukturoidusta, jolloin avoimet kysymykset antoivat

liikkumavaraa. Nain vastaajia ei johdateltu tiettyyn suuntaan.

3 Kohdeyritys

Marks & Spencer on englantilainen muoti-, kosmetiikka- ja elintarvikealan yritys.
Yrityksen perustivat puolalainen Michael Marks ja englantilainen Thomas Spencer
1884. Nykyadan yrityksen paadkonttori on Lontoossa, josta johdetaan yli 1 300

myymalaa ja 83 000 tyontekijaa ympari maailman.

Marks & Spencerilld on vahva asema Britanniassa. Yritys on vuodesta toiseen yksi
johtavista jalleenmyyjista saarivaltiossa. Yrityksen liikevaihto on 10,3 miljardia puntaa

(14,5 miljardia euroa), josta pelkdstaan Marks & Spencer Food -elintarvikemyynnin



osuus on 5,2 miljardia puntaa (7,3 miljardia euroa). Kansainvdlinen, eli Britannian
ulkopuolinen, liikevaihto vuonna 2015 oli 1,1 miljardia puntaa (1,5 miljardia euroa).
Marks & Spencer pyrkii jatkuvasti toimillaan kansainvaliseen kasvuun, joten

kansainvalisen liikevaihdon voidaan olettaa kasvavan. (Marks & Spencer 2015.)

Marks & Spencer on yritysvastuullisuudessa aallonharjalla. Yritykselld on kdytdssaan
vastuullisuussuunnitelma Plan A, joka nakyy kaikessa toiminnassa. Plan A on vuonna
2007 luotu 5-vuotissuunnitelma, jossa listattiin 100 kohdan selkedt tavoitteet
vastuullisuuden ja kestdvyyden saralla. Kun tavoitteisiin paastiin, yritys teki uuden
suunnitelman vuodelle 2020 ja sen paatavoitteena on olla vastuullisin ja kestavin
merkittava jalleenmyyja. Yritysvastuullisuus ulottuu niin raaka-aineisiin, viljelyyn,
tyontekijoihin, yhteiséihin maailmalla kuin toimeentuloonkin. Marks & Spencer tekee
laajaa yhteistyota erilaisten hyvantekevdisyysorganisaatioiden, kuten Unicefin ja

WWEF:n, kanssa. (Marks & Spencer 2015.)

Marks & Spencerilla on Suomessa talla hetkelld kuusi myymalaa: Jyvaskylan lisdksi
liilkkeita on Helsingissa, Hdmeenlinnassa, Lappeenrannassa, Tampereella ja Porvoossa.
Ensimmadinen myymala avattiin Suomessa Helsinkiin lokakuussa 2014. Jyvaskylan

myymala avattiin seuraavana myos lokakuussa 2014. (S -kanava 2014.)

Liiketoimintamalli

Kansainvalisesti Marks & Spencer toimii joko niin, etta myos liiketoiminta on Marks &
Spencerin omaa, tai franchising-sopimuksella. Marks & Spencer toimii Suomessa
franchising-sopimuksella. Franchising tarkoittaa kahden yrityksen valista yhteisty6ta,
jossa yritys A antaa kehittdmansa tuotteen, palvelun tai kokonaisen liiketoimintamallin
yritys B:n kayttoon sovittua korvausta vastaan. Yritys A huolehtii, ettd yritys B
noudattaa yhtion linjauksia ja antaa tarvittaessa tukea toiminnan ohjaamiseksi

oikeaan suuntaan (Laakso 1998, 21-22).

Tama tarkoittaa Marks & Spencerin ja SOK:n valilla sitad, etta liikeidea ja

palvelukonsepti tulevat Marks & Spenceriltd Englannista, mutta liiketoiminta on



Suomessa SOK:n, tarkemmin osuuskauppojen, hallussa. Franchising on luonteeltaan
hyvin pitkdaikaista, joten tdssakin tapauksessa voitaneen puhua vuosia jatkuvasti

yhteistyosta.

4 Brandin rakentaminen

Brandi on yrityksen pdadoma, joka sijaitsee asiakkaan mielessa. Brandi voidaan kokea
eri tavoin esimerkiksi kulttuurin tai ian mukaan. Heidi Neuvonen (2004) kayttaa
brandayksessa esimerkkind Gore-tex-tuotteita. Sen sijaan, ettad yritys antaisi oman
pdadomansa ilmaiseksi pois, tassa tapauksessa tietynlaisen ominaisuuden, se brandaa
tuotteensa niin, etta ominaisuus itsessaan on se, mika saa kuluttajan ostamaan. Toisin
sanottuna: sen sijaan, ettd sanottaisiin “Tassa takissa kaytetdaan Gore-tex-materiaalia”
kdytetdankin ilmaisua ”“Tama on Gore-tex-takki”. Tarked brandipddoma pysyy

yritykselld vaikka tuotanto tehtaisiinkin alihankinnoin (Neuvonen 2004).

Brandi voidaan ajatella kahtena alueena: tuotebrandind tai yritysbrandina.
Tuotebrandissa yrityksella on tuotteita, joilla on vahva brandi. Suomalaisista tuotteista
esimerkiksi voidaan ottaa Arabia. Arabia itsessddn on tunnettu yritys, mutta
muumimukien branddys on onnistunut jopa niin hyvin, ettd muumimukit itsessaan
ajatellaan brandina, vaikka ne ovatkin Arabian tuotteita. Yritysbrandi on puolestaan
yksi iso organisaatio, jonka alla voidaan myyda ldhes mitad vain. (Neuvonen 2014.)
Marks & Spencer voidaan nahda yritysbrandina, vaikka tuotetarjonnassa onkin lahes
ikonisen aseman saavuttaneita silmapaottomia sukkahousuja ja englantilaisille

maistuvaa irtoteeta.

4.1 Markkinointi

Yrityksen ulkoisella markkinoinnilla saadaan asiakasvirtoja. Markkinoinnin tulee

yrityksen alkuvaiheessa olla nakyvaa ja toistavaa, jotta brandille saadaan nakyvyytta ja



asiakkaita. Markkinoinnin aggressiivisuuteen puututaan kuitenkin herkasti, joten liian
tunkeutuvaa se ei voi olla (Virtanen 2010, 99). Nakyvyyden kautta luodaan mielikuvia
ja houkutellaan ihmiset asioimaan liikkeessa. Kun asiakas kay liikkeessa ja saa hyvan
palvelukokemuksen, hdn tulee todennakoisesti uudelleen. Myos erilaiset kampanjat ja
promootiotapahtumat, kuten syntymapaivaviikko, tuovat kaivattua nakyvyytta.
Naiden tapahtumien ja kampanjoiden tulee olla perinteistd poikkeavia ja erilaisia.
Ulkoisella markkinoinnilla ei pelkastaan houkutella uusia asiakkaita, vaan autetaan
myos yllapitamaan suhteita jo nykyisiin asiakkaisiin, joita Marks & Spencerilla tdman
tutkimuksen valossa jo on. Kun asiakkaista pidetdaan hyvaa huolta, nama voivat kertoa
positiivista palvelukokemustaan eteenpdin. Se kasvattaa vyrityksen imagoa ja

tunnettuutta.

Suosittelumarkkinointi

Verkkomedia, esimerkkeina esimerkiksi YouTube, erilaiset blogit tai Facebook, voivat
toimia nykyaan yhta tehokkaana markkinointikanavana kuin vaikka tv-mainonta.
Etenkin nuorten keskuudessa YouTubeen videoitaan lataavat (tubettajat) voivat olla
suositumpia kuin nayttelijat tai muusikot. Tassd puhutaan kuitenkin vielda melko
nuoresta ikaryhmasta, yleensa 9 - 15-vuotiaista (Pehkonen 2015). YouTube -videoiden
suosio on kuitenkin kasvussa, eikd suosio ndytd perinteisemmadssa kirjoitetussa
blogissakaan hiipuvan. Suomessa jo perati 150 suosittua bloggaajaa tienaa
keskimaarin 1000 euroa kuukaudessa, parhaimmillaan summa voi olla 6000 euroa

(Maksimainen 2014). Kyseessa on siis todellinen bisnes.

Marks & Spencer voisi saada verkkomediayhteistyon kautta nakyvyytta. Varsinkin
Food-elintarvikeosastoa tai tuoteinnovaatioita voisi promota tata kautta. Kdytannossa
se tarkoittaisi sitd, ettad bloggaajalle tai tubettajalle annetaan tuotelahjoja, joista tama
sitten kertoisi omalla kanavallaan (Solla 2014). 20 - 30 euron panostuksella yritys saisi
nakyvyyttd myos niiden keskuudessa, joita perinteinen markkinointi ei tavoita. Toinen
vaihtoehto voi olla esimerkiksi pukeutumisen puolella kauden trendeista kertominen,

jota vastaan saisi jonkin tuotelahjoituksen. Tallaiset markkinointikanavat esimerkiksi



perinteisemman sahkopostin kanssa ovat nykyaikaa ja monesti edullisempi vaihtoehto

kuin lehti- tai tv-mainonta (Virtanen 2010, 102).

Suomessa toimii kaksi suosittelumarkkinoinnin yritysta: Hopottajat ja Buzzador.
Suosittelumarkkinointi toimii niin, etta esimerkiksi tuotteen kampanjalle on maaratty
kohderyhma. Taman kohderyhman jasen testaa tuotetta ja kertoo siitd rehellisesti
lukijoille. Tata vastaan testatun tuotteen saa joko ilmaiseksi tai alennuksella, mikali
kyseessd on kalliimpi tuote (Solla 2014). Ylen (2014) mukaan Buzzadorissa yhden
henkilon suosittelu tavoittaa keskimadrin 15 ihmista. Nama 15 ihmista tavoittavat
puolestaan keskimaarin kolme ihmista. Eli, jos kampanjalla on 10 000 suosittelijaa,
saavutetaan 600 000 kuluttajaa. Ongelmana suosittelumarkkinoinnissa tietenkin on se,
etta yritys itse ei voi maarittdaa, mita suosittelija tuotteesta tai palvelusta sanoo. Jos
suosittelija ei piddakdan tuotteesta, voi hdn antaa negatiivisen palautteen. Toisaalta
hyva palaute tuntuu aidommalta, jos suosittelija itse aidosti pitda tuotteesta tai

palvelusta.

4.2 Brandin tunnettuus

Hannu Laakso kuvaa teoksessaan Brandit kilpailuetuna brandin tunnettuudelle nelja
eri tasoa. Tunnettuuden ensimmaisella tasolla kuluttaja muistaa joskus kuulleensa tai
ndahneensa brandin nimen. Brandi ei siis ole tdysin tuntematon, mutta kuluttajalla ei
todennakdisesti ole mielikuvia siita, millainen brandi on kyseessa. Toisella tasolla,
autetussa tunnettuudessa, kuluttaja tunnistaa brandin nimen. Kuluttaja osaa myds
mahdollisesti yhdistda brandin tiettyihin tuotteisiin. Ensimmainen ja toinen taso
eroavat siis siind, etta kuluttajalla on jonkinlainen mielikuva brandista ja sen tuotteista.
Kolmas taso on spontaani tunnettuus. Siind kuluttaja tunnistaa brandin ja osaa
yhdistda sen tiettyihin tuoteryhmiin. Tama vyhdistaminen tapahtuu I[3dhinna
tuoteryhmien kautta, eli kuluttaja osaa nimetd brdndin, kun kysytdan tiettyihin
tuoteryhmiin liittyvid brandeja. Ylin tunnettuuden taso on brandin kannalta tietysti
paras. Kuluttaja nimeda brandin ensimmaisena tiettyyn tuoteryhmaan liittyen.

Kuluttajan ensin nimeama brandi on todennakdisesti se, johon ostopaatds kallistuu.



Brandi on saavuttanut kilpailijoista erottuvan aseman kuluttajan silmissa ja nauttii

luottamuksesta. (Laakso 2004, 125 — 128.)

Tunnettuuden rakentamisen keinot

Menestyksekkdaan brandin edellytyksend on tunnettuus. llman tunnettuutta ei ole
riittdvan suurta asiakaskuntaa, ja ilman riittdvan suurta asiakaskuntaa liiketoiminta ei
ole menestynytta tai kannattavaa. Laakson (2003, 137) mukaan David Aaker (1991)

kuvaa teorioissaan konkreettisia keinoja brandin tunnettuuden lisdamiselle:

. Erilaisuus

. Slogan ja tunnusmelodia

. Symbolit

. Media

. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi
. Brandin laajennukset

. Linkkien luominen

O N oo U B~ W N

. Toistaminen.

Erilaisuus erottaa tietyn brandin vastaavista palvelutarjoajista. Kaytannossa se
tarkoittaa sita, ettd mainonnassa tulee olla erottuva ja mieleenpainuva (Laakso 2003,
137 — 138). lhannetilanteessa asiakas miettii ensimmaisend tiettyda brandia, tdssa
tapauksessa Marks & Spencerid, kun han uusii vaatekaappinsa sisaltéa. Marks &
Spencerilld on mieleenpainuvia ja varikkditd mainoksia brittimarkkinoille, joiden
hyédyntaminen Suomessa olisi suuri kilpailuetu. Suomessa Marks & Spencer on tehnyt
televisiomainontaa Jyvaskylan myymaldssa kuvatulla materiaalilla. Tama mainos
poikkesi  hyvin perinteiselld ldahestymistavallaan brittimedioissa pyorivasta

mainosmateriaaleista.
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Hyva slogan tai tarttuva tunnusmelodia jaa parhaimmillaan elamaan kuluttajien
keskuuteen (Laakso 2003, 139). Kukapa ei olisi kuullut DNA:n sloganina
tunnettua "Eldama on” -fraasia tai Atrian “Hyva ruoka, parempi mieli” -ideologiaa
ruokapdydassa. McDonaldsin  mainoksen ndhdessaan on helppo alkaa

hyrdilemaan ”I'm lovin' it” -melodiaa tai tunnistaa Coca Colan tunnusmusiikki.

Symboleilla ei tarkoiteta yrityksen tai tuotteen logoa, vaan yleisesti ottaen
tunnistettuja symboleita, jotka vahvasti liitetdadn brandiin. Logojen kdytté on
hienovaraista, ja logoja nakee esimerkiksi ohjelmasponsoroinneissa. Logoilla halutaan
herattaa katsojan huomio, ei vaikuttaa itse ohjelman sisaltoon (Laakso 2003, 140).
Samalla symbolit voivat jaada eldamaan populdarikulttuurissa: Adidakseen viitataan
puhumalla kolmesta raidasta (three stripes) tai paksuihin toppavaatteisiin

pukeutunutta henkiléa kuvaillaan Michelin-ukon nakdiseksi.

Yritys voi kdyttaa tunnettuuden lisddmiseen perinteistda mainontaa, mutta myds
mediajulkisuutta tulisi hyddyntaa. Mainonnan ongelma on, ettd se on hyvin ilmeista.
Kun tuotetta tai palvelua mainostetaan, tietoinen kuluttaja laittaa suodattimen paalle
(Laakso 2003, 140 - 141). Mainontaan ei suhtauduta valttamatta varauksetta. Kun
mainonta tapahtuu esimerkiksi lehtiartikkelin muodossa, kuluttaja suhtautuu asiaan
neutraalimmin. Ostettu mainos on ostettu mainos, mutta kun tuotteeseen liitetdan
sisaltoa, kuluttajan on helpompi omaksua tieto. Kodin Kuvalehti toteuttaa kevaalla
2016 stailauskampanjan yhdessa Marks & Spencerin kanssa (Kodin Kuvalehti 2016).

Kampanja on hyva keino saada medianakyvyytta ilman ilmeista mainontaa.

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi voivat oikeissa yhteyksissa olla todella hyvia
keinoja tunnettuuden kasvattamiseksi (Laakso 2003, 142 - 143). Yhteisty0 julkisuuden
henkildiden kanssa tai suosittujen tapahtumien sponsorointi voivat tuoda nakyvyytta
erityisesti nuorten keskuudessa. Sponsorointi ei tarkoita sita, ettd jonkun urheilijan
pelipaidassa koreilee Marks & Spencerin logo. Trendikas ja tyylitietoinen julkisuuden
henkild voi esimerkiksi omissa sosiaalisen median kanavissaan tuoda yrityksen
tuotteita esille korvausta vastaan. Tallgin tietenkin tulee kayda ilmi, ettd kyseessa on

kaupallinen yhteisty6. Syntymapaivaviikolla stylisti Jaakko Selin oli seka stailaamassa
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ihmisia ettd puhumassa erilaisista trendeistd. Tapahtumamarkkinointia voi tehda
myos sisdisesti, eli Marks & Spencerin omassa liiketilassa voitaisiin jarjestaa
enemmankin erilaisia markkinointitempauksia, jotka tuovat lisda nakyvyytta ja

tunnettuutta.

Brdndin laajentaminen kuvataan yhdeksi tunnettuuden lisddmisen keinoksi (Laakso
2003, 144 - 146). Se voi olla myds ongelmallista, kun yritetaan ensin 10ytaa tietty
asiakassegmentti, jolle palvelua ja tuotetta tarjotaan. Kun brandia laajennetaan, myds
asiakassegmentti vakisinkin laajenee, mika taas vaikeuttaa markkinoinnin tehokkuutta.
Marks & Spencerin tapauksessa tama voisi tarkoittaa sita, ettda Suomen markkinoille
tuotaisiin laajemmassa mittakaavassa elintarvikkeet ja kodin tuotteet. Talla hetkella se
ei ole kovinkaan ajankohtainen kehityssuunta. Marks & Spencerin tulisi mieluummin

keskittya yhteen osa-alueeseen, eli padosin pukeutumisen tuotteisiin.

Linkkien luominen kulkee kasi kddessa mediajulkisuuden kanssa. Jos julkisuuden
henkilosta saadaan ikdaan kuin kasvot yritykselle, aina tdaman ihmisen nahdessaan
kuluttajalle tulee mieleen yritys, jonka kanssa tama tekee yhteistyota (Laakso 2003,
146). Marks & Spencer tekee yhteistyota talla hetkelld suomalaisen uimarin Emilia
Pikkaraisen kanssa. Pikkaraisella on esimerkiksi kuvapalvelu Instagramissa lahes 12
000 seuraajaa (Instagram 2016). Kuluttajalle tdma vyhteistyd ndkyy niin, etta
Pikkarainen lisaa kuvapalveluun asukuviaan, joissa han selvasti ilmaisee vaatteiden
olevan Marks & Spenceriltd. Lisandkyvyytta voisivat esimerkiksi tuoda ammattilaisen
ottamat mainoskuvat, joita voisi sitten hyodyntdaa erilaisissa kampanjoissa,
esimerkiksi “Emilia suosittelee”-tyylisesti. Yhteistyo on ehdottomasti kannattavaa, jos
se tehdaan tarpeeksi nakyvasti. Vertailun vuoksi lisattakoon, ettd Marks & Spencer

Finlandin Instagram-sivuilla on alle 500 seuraajaa.

Kun vyritykselle on saatu nakyvyyttd, tunnettuuden kasvaminen vaatii myods
toistamisen. Kun on tehty markkinointikampanja, markkinointi ei voi loppua siihen.
Jotta brandi jaisi kuluttajan mieleen, on markkinointia toistettava (Laakso 2004, 137 —
147). Jos kilpailu on kovaa, kuten esimerkiksi pukeutumisessa tai kosmetiikassa, on

brandin oltava esilla jatkuvasti. Kun brandi on esill3, voidaan saavuttaa spontaaninen
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tunnettuuden taso, jolloin markkinointia voidaan hetkeksi rauhoittaa. Karkeasti

sanottuna siis: ilman markkinointia bréandin tunnettuus ei voi kasvaa.

4.3 Brandiuskollisuus

2000-luvun alun tutkimuksen mukaan suomalaisista kuluttajista vain yhdeksan
prosenttia ostaisi entuudestaan tuntemattoman tuotteen (Laakso 2003, 264).
Tutkimuksen valossa siis suomalaiset ovat brandiuskollisia. Sosiaalisen median
ansiosta tietyista brandeista saattaa tulla ilmi6ita yhdessa yossa, ja skandaalit voivat

syo0da brandien uskottavuutta toisessa.

Brandiuskollisuuden tasot

Laakson (2003, 264 - 267) mukaan David Aaker (1991) on jakanut brandiuskollisuuden
viiteen tasoon (Ks. kuvio 1.). Alimmalla tasolla puhutaan hintaherkista asiakkaista,
jotka eivat kiinnita huomiota brandiin, vaan valitsevat mahdollisimman edullisen tai
helpoimman vaihtoehdon. Toisella tasolla ostokdyttaytyminen perustuu
tottumukseen. Jokin tuote tai palvelu on tuttu ja siihen on totuttu, jolloin tarvetta sen
vaihtamiselle toiseen vastaavanlaiseen ei ole. Toisella tasolla on useimmiten
arkipadivaisia ostoksia, esimerkiksi ruokatuotteita ja kosmetiikkaa. Talla tasolla
tuotteen taytyy kuitenkin olla moitteeton, jolloin asiakkaalle ei synny halua vaihtaa
tuotetta johonkin toiseen. Kolmannella tasolla asiakas on tyytyvainen valitsemaansa
tuotteeseen eika halua vaihtaa tuotetta toiseen kustannusten takia. Kanta-asiakkuus
tai arvokkaammat tuotteet (esim. elektroniikka) kuuluvat tahdan ryhmaan. Talla tasolla
asiakkaan nappaaminen voi olla jo haastavaa, koska talléin brandin tulee tarjota jotain,

mika korvaa vaihdon aiheuttamat kustannukset.

Neljannelld tasolla asiakas on kiintynyt brandiin. Tuotteen laatuun tai esimerkiksi
muotoiluun ollaan erittdin tyytyvaisida. Brandiuskollisuus ei kuitenkaan ole sen
syvempada: brandista vain pidetdan ja sen tuotteet ovat hyvia. Marks & Spencerin

asiakkaat voivat ihannetilanteessa hyvinkin kuulua tdhan kategoriaan.
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Brandiuskollisuuden ylimmalla tasolla asiakas on sitoutunut brandiin ja kokee ylpeytta
edustaessaan sita. Brandi tuo lisdarvoa asiakkaan elamaan, esimerkiksi imagon kautta.
Jos tuote on vaikkapa kallis, muut voivat olla jopa kateellisia brandin kayttajalle ja
katsoa tata ylospain. Talla uskollisuuden korkeimmalla tasolla sitoutunut asiakas myos
suosittelee brandia muille. Tyypillisimpid sitoutuneita asiakkaita ovat esimerkiksi
tekniikkajatti Applen kayttajat. Apple edustaa muutakin kuin teknologian teravaa
kdrked. Sen kayttdjat ovat aikaansa edellda ja kiinnittavat huomiota laatuun ja

muotoiluun. Applen tietokoneet, dlypuhelimet ja tabletit ovat parasta maailmassa.

Sitoutunut

asiakas

Kiintynyt brandiin

Tyytyvéinen asiakas, jolle bréndin vaihto
aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiin vakiintunut asiakas

Uskoton ja hintaherkka asiakas

Kuvio 1. Brandiuskollisuuden tasot
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5 Elamyksellisyys

Elamys voidaan maaritelld olevan jotain palvelua isompaa. Siitd saa aistiarsykkeita, ja
siihen liittyy ikdan kuin draamallisuutta. Palvelun ydin on siind, mita asiakkaalle
tarjotaan. Palvelu on siis tuotekeskeistd, oli kyseessd konkreettinen tuote tai
esimerkiksi palvelupaketti. Elamyksessa on kyse siitd, miten asiakkaalle tarjotaan
palveluita tai tuotteita. (Tarssanen 2009, 8 — 9). Palvelun lopputuloksena on

tyytyvdinen asiakas samalla, kun elamys jattaa asiakkaaseen pysyvan muistijaljen.

Elamys ei ole arkipaivdinen kokemus, vaikka sitd monesti korostetaankin hyvin
arkipadivaisten tuotteiden tai palveluiden yhteydessa. Elamys on kuitenkin aina
subjektiivinen kokemus, johon voi vaikuttaa vain tiettyyn pisteeseen asti (Vehvildinen

2010, 4-5).

5.1 Eldamyksen elementit

Elamystuottajan kasikirjassa (2009) elamys jaetaan kuuteen eri elementtiin. Nama
elementit ovat niitd asioita, jotka muodostavat kuluttajassa kokonaisvaltaisen

elamyksen.
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henkinen taso

MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 2. Elamyskolmio

Yksilollisyys

Yksilollisyys tarkoittaa sita, ettei toista samanlaista kokemusta saa muualta, koska
kokemus on niin ainutlaatuinen. Yksilollisyys saavutetaan tuotetta ja palvelua
raataloimalla niin, etta se tayttaa juuri tietyn asiakkaan tarpeet (Tarssanen 2009, 12).
Asiakaslahtoinen ajattelu ja palvelukulttuuri ovat Marks & Spencer Jyvaskylan

elamyksellisyyden lahtékohdat.
Aitous ja tarina

Aitoudella tarkoitetaan palvelun tai tuotteen uskottavuutta kuluttajan silmissa.
Tuotteen tai palvelun tulee ilmentad juuri tietyn alueen kulttuuria, ilmapiiria tai
elamantapoja. Aitouden kokeminen on aina subjektiivista (Tarssanen 2009, 12 - 14).
Elamyksellinen kokemus voi johtaa parhaimmillaan siihen, ettd kuluttaja kokee
olevansa Britanniassa, kun han kdy Marks & Spencerilld Jyvaskylassa. Marks &
Spencerilla on pitkd historia Britanniassa, joten elamyksellisyyden saavuttamiseksi

palveluun voi upottaa historiallisia tarinoita tai faktoja brandista tai sen perustajista.

Vuorovaikutus ja yhteisollisyys
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Yhteisollisyyden tunne muodostuu, kun tuote tai palvelu saa aikaan yhdessa
kokemisen tunteen. Kun kokee padsseensa osalliseksi johonkin arvokkaaseen ja
ainutlaatuiseen tapahtumaan, yhteisollisyyden tunne kasvaa ja parhaimmillaan liittaa
kokijan tiivimmaksi osaksi yhteis6a. Vuorovaikutus ei ole pelkdstaan kommunikointia
palveluntarjoajan ja kuluttajan valilla, se on myos yhteys joka sitoo kuluttajan
palveluun tai tuotteeseen (Tarssanen 2009, 14 - 15). Parhaimmillaan tama tarkoittaa
kdaytannossa sita, ettd asiakas kokee aidosti olevansa osa Marks & Spenceria. Se voi
olla vaikkapa mielikuva siitd, ettd samanlaista palvelua saa missa tahansa Marks &

Spencerin liikkeessa missa maassa tahansa.

Moniaistisuus

Moniaistisuudella tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sita, ettd mahdollisimman moni
aisti saa arsykkeita. Aistiarsykkeiden tulee kuitenkin tukea kokemusta, eika vieda silta
huomiota (Tarssanen 2009, 14). Voimakkaimmin vaatemyymaladssa aisteista arsykkeita
saa nakoaisti, mutta myods muilla aisteilla, kuten tuntoaistilla, on merkittava rooli
elamyksen syntymisessa. Esimerkiksi tuotteiden materiaalilla voi olla merkittavakin

rooli ostopaatdksen syntymisessa.

Visuaalinen ilme on tarkea yritykselle, jonka toimialalla on kova kilpailu. Se erottaa
yrityksen kilpailijoista, luo mielikuvia ja toimii ikdan kuin symbolina sille, mita yritys
edustaa. Onnistunut visuaalinen ilme on huomiota herattava, tunnistettava, tunteisiin

vetoava ja mielikuvia luova (Seppanen 2011, 26 - 27).

Kontrasti

Elamyksen on oltava arjesta poikkeavaa ja erikoista (Tarssanen 2009, 14). Se mika
tuntuu toiselle aivan tavanomaiselta, voi toiselle ollakin taysin erilaista ja harvinaista.
Jos esimerkiksi on tottunut keskinkertaiseen tai jopa huonoon palveluun, hyva palvelu

voi tuntua oudolta ja ihmeelliselta. Toisaalta, jos omat standardit palvelun suhteen
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ovat korkealla, on vaikeampi saada palvelukokemusta, joka tuntuu erilaiselta ja

poikkeavalta sanan positiivisessa merkityksessa.

5.2. Kokemisen tasot

Motivaation tasolla asiakkaan mielenkiinto heraa esimerkiksi markkinoinnin avulla. Jo
alimmalla kokemisen tasolla tulisi elamyksen eri elementit nakya. Fyysisella tasolla
asiakas kokee tuotteen tai palvelun aistiensa avulla, eli kokemus on miellyttava.
Alylliselld tasolla asiakas kdy mielessddn lapi aistiensa kautta kokemat asiat. Tall3
tasolla maarittyy, onko kokemaansa tyytyvainen vai ei.

Emotionaalisella tasolla koetaan elamys. Jos elamyksen kaikki elementit ovat
toteutuneet kokemisen alemmilla tasoilla, téllad tasolla nama elementit muodostavat
asiakkaan mielessa elamyksen tunteen, joka voi olla puhdasta iloa tai mielihyvaa —
jotain, jonka asiakas kokee merkityksekkadksi. Oppimisen kannalta ylimmalla,
henkiselld, tasolla, tapahtuu pysyva oppimiskokemus (Tarssanen 2009, 15 — 16). Jokin

kokemuksessa on muuttanut ihmista.

Kokemisen tasot kulkevat kasi kadessa brandiuskollisuuden tasojen kanssa. Uskoton ja
hintaherkka asiakas reagoi markkinointiin. Brandeilla tai merkeilla ei itsessdaan ole
merkitysta, vaan silla, mihin huomio kiinnittyy. Ostotottumuksiin vakiintunut asiakas
on tyytyvdinen ja palvelu- tai tuotekokemus on miellyttava. Kun asiakas saavuttaa
kolmannen tason, han kdy mielessdan lapi kokemuksen ja paattaa, onko se hyva vai ei.
Jos kokemus on hyva, syntyy tietynlainen suhde palveluun tai tuotteeseen, ja kynnys
vaihtaa toiseen kasvaa. Kun tuotteeseen ollaan erittdin tyytyvaisia ja se tuo lisdarvoa
asiakkaalle, brandiin kiinnytdan. Tama emotionaalinen suhde synnyttaa asiakkaassa
mielihyva tunteita tai puhdasta iloa. Talld tavoin elamys useimmiten syntyy (Ks. kuvio
2.). Ylimmalla tasolla asiakas on sitoutunut henkisesti brandiin. Han saa tuon tietyn
tuotteen, palvelun tai brandin kautta eldmdansd jotain suurempaa, mitd muut

vastaavat palveluntarjoajat pystyvat talle antamaan.
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6 Tutkimus

Tutkimus on toteutettu tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus itsessdaan poikkeaa
laadullisesta ja maarallisesta tutkimuksesta siind, etta tapaustutkimus ei pyri
yleistettavyyteen ja tiettya ilmiota tutkitaan yksityiskohtaisemmin. Kyseinen tutkimus
yhdistelee tyypiltdan valineellista ja itsessaan arvokasta tapaustutkimusta. (Erikkson &
Koistinen 2014. 16). Vilineellisen tapaustutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan
muutakin, kuin yksittdista tapausta joka tassa tutkimuksessa on syntymapaivaviikko.
Tutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan, mita mielikuvia Marks & Spencer Jyvaskylan
asiakkailla on yrityksesta ja kuinka he kehittdisivat yrityksen toimintaa. Itsessdan
arvokkaan tutkimuksen tavoitteena ei ole teorian muodostaminen, vaan ennemmin

toimintaympariston ymmartaminen.

Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa seka laadullisen ettd maarallisen tutkimuksen
tutkimuskeinoja. Tapaustutkimuksen tavoitteena on tarkastella tapausta, analysoida
ja madritelld se. (Eriksson & Koistinen 2014, 4 - 5). Kyseisessa tutkimuksessa siis
tarkastellaan Marks & Spencer Jyvaskylan syntymapaivaviikon asiakkaiden mielikuvia
brandista. Ndiden tulosten avulla pyrkimyksena on 16ytaa keinoja yrityksen toiminnan
parantamiseen. Tapaustutkimuksessa tutkimuskohteena on etukdateen maaratty ilmio,
jota tarkastellaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Tapaustutkimus on laaja kasite,
jota ei voida tarkkaan rajata (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Yleistettavyyttd tarkedmpdd on ymmartaa ilmiota ja loytaa tatd kautta keinoja
yrityksen  kehittamiseen. Yksittdisen ilmidon tutkiminen voi antaa suuntaa

vastaavanlaisten tapahtumien suunnitteluun ja tunnettuuden lisdamiseen.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata tavoitteiden ja lopputuloksen
vhdenmukaisuudella. Tutkimuksen tavoitteena oli mitata Marks & Spencer Finlandin
syntymapaivaviikolla Jyvaskylan myymadldssa asioivien asiakkaiden mielikuvia
brandista. Lopputuloksena saatiin kuvaus asiakkaiden kokemuksista ja brandiin
liittyvista mielikuvista. Lopputulos on juuri sitd, mita tutkimuksella on tarkoitus
selvittdd. Tutkimus on johdonmukainen ja tarkka kuvaus syntymapaivaviikon

asiakkaista. Tapaustutkimus ei ole yleistava, vaan ilmiéta ymmartava ja analysoiva.
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6.1 Aineisto

Tutkimusaineistoa voidaan keratd erilaisilla menetelmilla. Laadullisen tutkimuksen
menetelmida ovat esimerkiksi haastattelu, elaytymismenetelma, observointi tai
erilaisia menetelmia yhdistava triangulaatio (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Haastattelu voidaan tehda joko suullisesti tai kirjallisesti ja taysin jasennellysti tai
puolistrukturoidusti. Puolistrukturoidussa haastattelussa on seka avoimia kysymyksia

etta numeerisia arviointeja.

Tutkimusaineiston keraaminen toteutettiin Marks & Spencerin syntymapaivaviikolla
43, 20. - 25.10.2015. Tutkimusaineistoa kerattiin puolistrukturoidun kyselylomakkeen
avulla. Aineisto haluttiin keratda puolistrukturoidusti niin, ettd tutkimusta varten
saataisiin mahdollisimman tarkkaa dataa. Kyselylomake rakennettiin niin, etta
numeerisilla arvoilla pyrittiin ndyttdmaan mihin suuntaan mielipiteet kallistuvat joita
avoimet kysymykset sitten tukivat. Aineiston kerdaamista varten luotiin kyselylomake
(Liite 1.) Webropoliin, jossa kyselyyn luotiin julkinen linkki. Kyselya ei testattu, mutta
siihen pyydettiin kommentteja sekd opinnaytetydn ohjaajalta ettd toimeksiantajalta.
Aineisto kerattiin Marks & Spenceriltd lainaan saadulla iPadilla tutkimuksen tekijan
toimesta. Aineistoa kerattiin Jyvaskylan myymaladssa pyytamalla myymalan asiakkaita
vastaamaan opinndytetyota varten tehtyyn kyselyyn. Aineistoa kerattiin vain
Jyvaskylan myymaldssa, koska tutkimus on rajattu koskemaan Marks & Spencerin
Jyvaskylan toimipistettd. Marks & Spencerin brandin imagon kannalta nahtiin
paremmaksi toteuttaa kysely niin, etta sen suoritti myymalassa tyoskenteleva henkilo.
Nain ollen ulkopuolisia aineiston kerdajia ei kaytetty. Kaytanndssa tama siis tarkoitti
sita, ettd kyselyn tekija pystyi vastaamaan niin brandiin kuin tuotteisiinkin liittyviin
kysymyksiin. Aineiston kerdaamisvaiheessa kuitenkin vain yksi vastaaja halusi samalla

myos palvelua.

Tietosuojan vuoksi kysely toteutettiin paikan paalla, eikd esimerkiksi sahkopostiin

l[ahetettavalla linkilla. Kyselyyn vastaaja sai ndin myds mahdollisuuden tarkentaviin
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kysymyksiin sekd tekniseen apuun. Vastaaja sai laitteen omaan kateensa, jolloin
anonyymiys oli mahdollista. Kaksi asiakasta halusi vastata suullisesti kyselyyn siten,
etta kyselyn toteuttaja esitti kysymykset ja kirjasi vastaukset iPadiin. Naiden kahden
vastauksen kohdalla voidaan siis pohtia, heikentyyko vastausten luotettavuus kun
kaikkea sanottua ei ehdi kirjaamaan. Vastausten kirjaamisessa pyrittiin kuitenkin

objektiivisuuteen ja tutkimuksen kannalta oleellisiin asioihin.

Aineisto analysoitiin Webropol -ohjelmaa kayttden. Koska vastauksia oli vain 22,
aineiston analysointi SPSS -ohjelman avulla paatettiin jattda tekematta. Aineiston
analyysi tehtiin manuaalisesti, koska tapaustutkimuksessa tarkoituksena ei ole tehda

yleistyksia tai ristiintaulukointia.

6.2 Kysely

Kyselyyn vastasi 22 Marks & Spencerin asiakasta. Heista 59 % oli naisia ja 41 % miehia.
82 % oli aiemmin asioinut Jyvaskylan myymalassa, 18 % oli asioinut toisessa
myymaldssa Suomessa ja 23 % ulkomailla. Vain 9 % oli ensimmaista kertaa Marks &
Spencerilla. Ulkomailla Marks & Spencerilld oli vierailtu vain Englannissa, joko
Lontoossa tai Manchesterissa. Myymal6ita on ympari maailman, joten on mahdollista,
ettd joku heista on vieraillut muuallakin maailmassa Marks & Spencerilla, mutta ei
muistanut tata tai ollut tietoinen asiasta. Valtaosalla on siis kokemusta Marks &
Spencerilla asioimisesta, joten taman perusteella voidaan siis olettaa, etta vastaajilla

on jonkinlainen mielikuva brandista ja yrityksesta.

Vastaajista 23 % asioi ensimmaista kertaa Jyvaskylan myymaldssa. 50 % vastaajista
asioi myymaldssa harvemmin kuin kerran kuussa ja 27 % on niin sanottuja
vakioasiakkaita, eli he asioivat noin kerran kuukaudessa Marks & Spencerilla
Jyvaskylassa. Kukaan vastaajista ei kertonut asioivansa viikoittain myymaladssa. 67 %
oli vieraillut naisten muodin osastolla, 52 % miesten muodissa, ja pienempi maara 43 %

naisten aluspukeutumisessa seka 43 % Marks & Spencer Food -osastolla.



21

7 Tulokset

Palvelu

Palvelu sai tutkimuksessa hyvat arviot. Tama on Marks & Spencer Jyvaskylan vahvuus.
Palvelun tulee pysya tasalaatuisena, silld asiakkailla on jo mielessaan jonkinlainen kuva

siitd, millaista palvelua Jyvaskylan liikkeesta saa.

Palvelua sai arvioida vaittamakohdassa yhdesta viiteen. Yksi oli “palvelu on hyvaa” ja
viisi oli "palvelu on huonoa”. Palvelu sai arvon 1,62, eli verrattain hyvan. Kaikista
vaittamista juuri palvelu sai parhaan arvon muiden vaittamien liittyessa tarjousten
riittdvyyteen, tunnelmaan, tuotetarjontaan ja myymalan yleisilmeeseen. 32 %
vastaajista arvioi palvelun olleen vierailussa parasta — tuotteiden, tarjousten ja

tunnelman jaddessa taakse.

Palvelukokemuksen ainutlaatuisuus oli avoimena kysymyksena. Vastausten
perusteella voidaan tulkita, mitd Marks & Spencer Jyvaskylan asiakkaat arvostavat
palvelussa ja mika on kilpailijoista erottava tekija. Yhdeksan vastaajaa sanoi tarkeaksi
asiaksi ammattitaitoisen ja asiantuntevan myyjan, joka osaa auttaa asiakasta tarpeen
mukaan. Myo6s yksildllinen ja ihmisenlukutaito mainittiin. Yhdessa vastauksessa
korostettiin kiireettdmyyden tuntua, joka viestii asiakkaan arvostamisesta. Monessa
vastauksessa tuli ilmi, ettd myds omaa rauhaa arvostetaan: Jos asiakas ei tarvitse apua,

myyjan ei tarvitse “jaada huojumaan viereen”, vaan han voi jatkaa muita tehtavia.

Tiedonhaku
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Hieman yllattavana voidaan pitaa sita, etta vaikka vastaajista noin puolet oli alle 30-
vuotiaita, vain alle kolmannes oli saanut brandista tietoa verkkomediasta, ja heista
vain yksi sosiaalisen median kanavalta Facebookista. Alle 10 % oli saanut
syntymadpaivaviikosta tietoa verkkomediasta. Puolet oli saanut syntymdpaivaviikon
tapahtumista tietoa myymalasta Jyvaskylasta, ja avointen kommenttien kautta
voidaan huomata, ettd jopa kolmannes ei tiennyt syntymapaivaviikosta edes kyselyyn
vastatessa. Yli puolet vastaajista oli myymaldassa kdaymassa sattumalta, eli vain alle

puolet vastaajista oli etsimdassa tiettya tuotetta.

Syntymapadivaviikosta ei kukaan vastaajista ollut lukenut lehdestd, ja alle 20 % oli
saanut tietoa brandista lehdesta. Voidaan siis kyseenalaistaa perinteisen
lehtimainonnan merkitys markkinoinnissa. Taman tapaustutkimuksen perusteella
kyse ei ole kovinkaan merkittavasta vaikutuksesta. Samalla voidaan kiinnittaa
huomiota siihen, ettda vaikka markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasvussa,

Jyvaskylan Marks & Spencerin kohderyhma ei valttamatta 16yda tietoa sita kautta.

Mielikuvat brandista

Kyselyn vastaajille ei ollut muodostunut juurikaan yleistavda mielikuvaa Marks &
Spenceristd. Muutama vastaaja tiesi kyseessd olevan englantilainen brandi ja
muutama tiesi yrityksen olevan arvostettu kotimaassaan. Tassa on selvasti

markkinoinnin paikka, jotta suomalaisille saadaan positiivinen mielikuva brandista.

Kun asiakkaille ei ole viela muodostunut tiettya mielikuvaa, on sen luominen
helpompaa kuin vanhan mielikuvan muokkaaminen. Mikali asiakkailla olisi
negatiivinen mielikuva brandistda, sen muuttaminen olisi vielda vaikeampaa.
Rantakaulion (2011, 9) mukaan mielikuvan pohja on aina positiivinen tai negatiivinen.
Riippumatta siitd, kumpi pohja mielikuvalle on, ihminen pyrkii saamaan vastinetta
mielikuvalleen. Jos ihminen kokee ristiriitaisuuksia, han pyrkii sivuuttamaan nama
tunteet. Eli jos asiakkaalla on jo valmiiksi negatiivinen pohja mielikuvalle, han pyrkii
ndkemaan, tiedostaen tai tiedostamatta, vain negatiiviset asiat. Samoin on positiivisen

mielikuvan pohjan kanssa.
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Kuitenkin, kun vastaajilta kysyttiin kolme adjektiivia kuvaamaan Marks & Spenceria,
suurin osa adjektiiveista oli positiivisia. Vanhahko ja kallis olivat negatiivisimmat
adjektiivit vastausten joukossa. Tassakin oli hajontaa: osa kaytti sanoja kallis, sivistynyt

ja ajaton, osa taas kuvaili yritysta sanoilla trendikas, edullinen ja helppo lahestya.

Erds vastaaja totesi, etta mikdli tuotantotavat poikkeavat positiivisesti muista
yrityksistad, tulisi tatd nostaa enemman esille. Kukaan vastaajista ei tiennyt tuotteiden
tuotantotavoista mitaan. Vain yksi vastaaja sanoi yllattyneensa tuotantomaista (nosti
esimerkiksi Kambodzhan). Vastuullinen tuotanto on kuitenkin yksi yrityksen
tarkeimmistd arvoista, joten tatd tulisi tuoda markkinoinnissa enemman esille,
esimerkiksi blogiyhteistyon, sosiaalisen median tai myymalamarkkinoinnin avulla. Plan
A-vastuullisuusraportti tulisi kaantdda myos suomeksi, jotta jokaisella asiasta

kiinnostuneella kuluttajalla olisi mahdollisuus tutustua asiaan.

Eldmys

Elamyksen eri ulottuvuuksista kysyttiin niin  avoimissa kysymyksissa kuin
monivalintakysymyksissakin. Kyselyssa pyrittiin kattamaan kaikki elamyksen osa-
alueet. Kyselyssa korostettiin etenkin yksilollisyytta ja persoonallisuutta. Tutkimuksen
kannalta kysymyksia olisi pitanyt olla enemman, tai niiden olisi pitanyt olla tarkempia.

Numeroarvio 1 - 5 olisi antanut enemman vertailtavaa tietoa.

Yksilollisyyttd kysyttiin avoimessa kysymyksessa ja persoonallisuutta koskevassa
kysymyksessa tuli valita omaa kokemusta kuvaava vaihtoehto. Valtaosa vastaajista
kokee saavansa yksil6llista palvelua kdydessaan Marks & Spencerilla Jyvaskyldssa. Vain
yksi vastaajista koki, ettei saa yksilollista palvelua, ja kaksi vastaajaa ei ollut varma

kannastaan.
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Persoonallisuutta kuvaavassa kysymyksessa vastausten hajonta oli suurempaa.

Vastausvaihtoehdot nakyvat oheisessa kuviossa.

0% 25% 5% 7,5% 10% 125% 15% 175% 20% 225% 25% 27 5%

Palvelu on persoonallista ja ercaa
muista vastaavista

F‘aauhrvallfI gﬁglg%gr ﬁg"%aa, muttei

poikkea muista vastaavista
palvelurtarjoajista

Asia ei ole minulle tuttu

Palvelu on samanlaista kuin
muillakin vastaavilla
palvelurtarjoaijilla

Palvelu on persoonatorta (0%

Ei mik&an ndista

Kuvio 3. Palvelun persoonallisuus

27 % vastaajista koki saavansa muista vastaavista palvelutarjoajista eroavaa
persoonallista palvelua. 27 % koki saavansa persoonallista palvelua joka ei poikkea
vastaavista palveluntarjoajista. Yli puolet vastaajista siis koki saavansa persoonallista
palvelua Marks & Spencer Jyvaskyldssa. 27 % vastaajista ei ottanut asiaan kantaa, ja
alle 14 % koki palvelun olevan samanlaista kuin missa tahansa muuallakin. Kyselyssa
on tarkoituksenmukaisesti kaksi hyvin samantyylistda vastausvaihtoehtoa ylimman
ollessa  positiivisessa  mielessd  samantyylistda  palvelua  kuin  vastaavilla

palveluntarjoajilla ja alemman ollessa negatiivisempi vaihtoehto.

Aistien aktivoimista kysyttiin niin  monivalintakysymyksend kuin avoimena
kysymyksendkin. Arviointi tapahtui asteikolla 1 - 5, yksi oli ei lainkaan, nelja oli paljon

ja viisi en osaa sanoa. Myymala aktivoi asiakkaiden aisteista eniten né&kdaistia
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keskiarvolla 3,55. Avoimissa kommenteissa nakoaistia aktivoivat eniten varimaailma ja
siistit esillepanot. Myymaldssa tulee siis kiinnittaa erityista huomiota siisteyteen ja

tuotteiden esillepanoon.

Toiseksi suurimman arvon (2,91) sai tuntoaisti, eli tuotteiden materiaalit ovat myos
tarkedssa roolissa. Miellyttavat materiaalit houkuttelevat, eli tuotetarjonnassa tulisi

kiinnittaa tahan huomiota.

Seuraavana, jopa odotetusti, on kuuloaisti arvolla 2,68. Musiikki kuuluu myymalassa,
mutta se ei ole hairitsevan kovalla. Makuaistia aktivoivat syntymapaivaviikon
tuotemaistiaiset myymaldssa, mutta ne eivat avoimissa kommenteissa herattaneet
sen suurempaa keskustelua. Maistiaisista pidettiin, mutta niille ei annettu lisdarvoa
yhtd vastausta lukuun ottamatta. Erds vastaaja piti siitd, ettd alusvaateostosten
lomassa sai suklaamaistiaisia, ja hanen mielestdan ne myos sopivat tilanteeseen hyvin.
Pienimman arvon (alle 2) sai hajuaisti. Valtaosa vastaajista ei kokenut myymalan
aktivoivan hajuaistia. Hajuaistin aktivointi voidaan usein kokea myds negatiivisena,

joten tassa tapauksessa on hyva, ettei hajuaisti ole reagoinut.

Marks & Spencerilla vierailun arkipaivaisyys koettiin eri tavoilla. Osa vastaajista koki,
ettd saannollinen asiointi (kuukausittain) tuo vaihtelua arkeen, osalle vierailu oli
arkipaivaa. Toisella puolella, eli niilld jotka asioivat harvemmin liikkeessa (harvemmin
kuin kerran kuussa), vastaukset olivat samalla tavalla erilaisia. Osalle epdsaanndlliset
asioinnit eivat tuo vaihtelua jokapaivaiseen arkeen juuri siksi, etta vierailuja on niin
harvoin, kun taas osalle nama epdsaanndlliset asioinnit nimenomaan tuovat arkeen

vaihtelua.

Kysyttdessa, tuoko vierailu Marks & Spencerilld vaihtelua jokapdivaiseen arkeen,
seitseman vastaajaa ei kokenut vierailua vaihteluna. Nama vastaajat jakautuivat niin
ensimmaista kertaa asioiviin kuin kuukausittain tai harvemmin kuin kerran kuussa
asioiviin. Jotta elamys voitaisiin saavuttaa, asiakkaan tulee kokea jotain, mika irrottaa

hdnet arjesta ja saa unohtamaan muut asiat.
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Aitous ja tarina osana elamysta kysyttiin muodossa ”Jos menisit nyt Britanniaan Marks
& Spencerille, uskoisitko saavasi samanlaisen kokemuksen kuin Jyvaskyldan
myymaldssa?”. Vastausta tuli myos perustella. Viisi vastaajaa ei ollut varma
kannastaan. Seitseman vastaajaa ei uskonut saavansa samaa kokemusta, mutta
perustelut olivat hyvinkin erilaisia. Erds vastaaja uskoi saavansa paremman
kokemuksen laajemman tuotetarjonnan vuoksi, toinen taas oman kokemuksensa
perusteella on saanut Jyvaskyldassa parempaa palvelua. Vastausten perusteella
voidaan siis varovaisesti olettaa, ettd Marks & Spencerin arvoja ja taustaa tulisi
korostaa. Vastauksissa mielenkiintoisin perustelu oli, ettei saisi samanlaista
palvelukokemusta, koska hanelle on syntynyt Jyvaskylan myymaldssa asiakas-myyja-
suhde. Kanta-asiakkaiden huomioiminen ja esimerkiksi kanta-asiakasiltojen

jarjestaminen voisi tuoda lisdarvoa jo olemassa oleville asiakkaille.

Perati kymmenen vastaajaa 22:sta uskoi saavansa saman kokemuksen Britanniassa.
Eniten perusteltiin asiaa silld, ettd brandiin kuuluu palvelun laatu ja tyyli pysyy samana
maasta riippumatta. Yksi vastaaja tiesi omasta kokemuksestaan kokemuksen pysyvan

Samana.

Vuorovaikutus ja yhteiséllisyys eivat juurikaan tulleet vastauksissa esille. Naihin
elementteihin kerattiin aineistoa eri tavalla muotoiltujen kysymysten avoimien
kommenttien avulla. Palvelukokemuksen ainutlaatuisuuden vastauksissa oli myos
vuorovaikutukseen liittyvia asioita. Ainakin seitseman vastaajaa laittoi painoarvoa sille,
etta asiakaspalvelia on avulias, ja ettd kohtaaminen on vuorovaikutteinen.
Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan tdssa tapauksessa sitd, ettd asiakkaan toiveita

kuunnellaan ja sopiva tuote loydetdan yhdessa.

Kokemisen tasot

Kokemisen tasoista ei kysytty suoraan, mutta naiden 22 vastauksen perusteella
voidaan paatelld, ettd asiakkaiden kokeminen on ainakin toistaiseksi vield alyllisella
tasolla. Asiakas kokee arsykkeitd, joiden perusteella han muodostaa mielipiteensa ja

paattaa, onko kokemus positiivinen vai negatiivinen.
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Kehittaminen

Kyselyyn vastanneet kehittdisivat eniten Marks & Spencerin nakyvyytta. Seka yleisesti
brandin nakyvyytta etta paikkaa kritisoitiin. Sokos -keskus paikkana on yksi kaupungin
parhaimpia, se sijaitsee aivan ydinkeskustassa ja tavaratalon yhteydessd on iso
parkkihalli, joten lapikulkua tavaratalossa myos on. Samalla Marks & Spencerin
brandin tunnettuutta voi huonontaa se, ettd osa asiakkaista edelleen mieltdvat
myymalan osaksi Sokosta. Erds vastaaja pohti Sokos -kiinteiston yhteydessa olevan
Marks & Spencerin sekoittuvan Sokoksen yhdeksi brandiksi. Talldin se hukkuu muiden
merkkien joukkoon. Oma liiketila ydinkeskustassa voisi auttaa brandin tunnettuuden
kehittamista ja imagon rakentamista. Kaytanndssa myymalan siirtaminen olisi
vaivalloinen, hidas ja kallis prosessi. Markkinointiin tulisi talla hetkelld ennemmin
keskittya olemassa olevan tilan puitteissa. Sokoksesta erottuminen niin palvelun,
myymalan yleisiimeen kuin tuotetarjonnankin puolesta on saavutettavissa oleva
tavoite. Mikali toimenpiteet tunnettuuden parantamiseksi eivat ndayta onnistuvan,

olisi tulevaisuudessa toisen kauppapaikan pohtiminen huomionarvoinen asia.

Kehityskohteeksi nostettiin lisaksi myds muutamissa vastauksissa tuotetarjonta:

"Brandi voisi nakya paremmin... Osittain tuotevalikoima voisi olla nuorekkaampi,
koska siihen suuntaan asiakaspotentiaalia tdalla voisi olla. Nuorekkaat aikuiset ja

nuorekkaat keski-ikaiset.”

Nuorekkaampi valikoima nostaisi brandin imagoa myos kasvavan asiakaspotentiaalin
silmissa. Jyvaskyldssa on paljon opiskelijoita, joiden joukossa on my6s paljon opintojen
ohessa tyossa kayvia ihmisia. Talla joukolla on luultavasti jonkin verran keskiverto-
opiskelijaa enemman rahaa kdytettavissa, joten heillda on varaa panostaa myos laatuun.
Tassd ryhmdssa on sitoutuneiden asiakkaiden potentiaalia: kun asiakas pidetdan

tyytyvdisend, tdma saadaan sitoutettua brandiin ja hdn todenndkoisemmin kayttaa
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yrityksen tuotteita myds myohemmin, esimerkiksi tyoelamaan pukeutuessaan. Jos
asiakkaan kokemus on positiivinen, tdma myos kertoo hyvastd kokemuksestaan
eteenpain (Takala 2007, 21 - 22).

Suosittelu

Vastaajista perati 21 henkil6a (95 %) suosittelisi erittdin todennakoisesti tai melko
todennakoisesti Marks & Spenceria ystavalleen. Vain yksi henkilo (5 %) ei tiennyt
kantaansa suositteluhalukkuuteen. Nama tietyt kavijat ovat siis erittdin valmiita

suosittelemaan palvelun, tarjonnan ja yleisiimeen perusteella Marks & Spenceria.

Seuraavana kysymyksena oli “Missd onnistuimme mielestdsi tdndan erityisen hyvin”,
joka antoi viitteita suositteluhalukkuuden syihin. Monessa vastauksessa palvelu
nostettiin esille, eli siihen oltiin tyytyvaisia. Ndiden vastausten perusteella voidaan
paatelld, ettd suosittelua erilaisissa, jo aiemmin mainituissa, markkinointikanavissa

kannattaisi hyodyntaa.

Palvelun lisdksi tunnelmaa ja myymalan yleisilmetta kehuttiin. Ndama ovat tarkeita

elementteja, jos halutaan tuottaa asiakkaalle elamyksia.

Marks & Spencer Food

Kyselyyn vastanneista 43 % oli asioinut Food -elintarvikeosastolla. Kyselyn vastausten
perusteella Marks & Spencerin Food -elintarvikeosasto ei ole asiakkaille kovinkaan
tuttu. Kukaan vastaajista ei vastannut tietdvansa paljon kyseisestd osastosta. 23 %
vastaajista koki tietdavansa osastosta jonkin verran, ja perati 77 % koki tietavansa
osastosta vahan tai ei mitddn. Avoimien kommenttien kautta kavi ilmi, etteivat
asiakkaat valttamatta edes tieda, etta elintarvikeosasto on olemassa. Osa vastaajista
tiesi jotain tuotetarjonnasta, teestd, kekseista ja suklaasta, mutta monilla tuntemus

rajoittui vain “englantilaisiin tuotteisiin”.

"Tieddn sen olemassaolosta, mutta en ole kayttanyt”

”Siella on hyvaa teeta ja herkkukekseja”
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"Erikoistuotteita myynnissa”

Jyvaskylan myymaldssa ruokaosasto on samassa kerroksessa miesten muodin ja
aluspukeutumisen kanssa. Osasto sijaitsee naiden osastojen valissa, parkkihallin oven
vieressa, joten varsinaista lapikulkua paikkaan ei synny. Asiakkaat kdyvat siis osastolla
joko oma-aloitteisesti tai muilta osastoilta ohjattuna. Jyvaskylan Marks & Spencer -
myymalassa Food -ruokaosastolla ei muutamia poikkeusaikoja, esimerkiksi joulua
lukuun ottamatta ole aktiivista myyntia, joten tuotteisiin tutustuminen jaa asiakkaalle.
Tama saattaa osaltaan vaikuttaa siihen, ettei ruokaosasto tunnu tutulta. Tuotetarjonta

ja esimerkiksi tuotteiden tuotantotavat ovat asiakkaan itsensa selvitettavissa.

Erilaiset promootiotapahtumat voivat edesauttaa ruokaosaston tunnettuuden
lisdamista. Kun tuotteita maistatetaan, niiden tuotantotavoista voidaan kertoa. M&S
Foodin tuotteissa ei esimerkiksi kdyteta keinotekoisia vari- tai sdilontaaineita (Marks
& Spencer 2015). Taman hetken yhtena trendind on puhdas ruokavalio, joten foodin

markkinoinnissa tulisi tuotteiden puhtautta korostaa (Huffman 2016).

Syntymapaivaviikolla ruokaosaston tuotteita maistatettiin kassapisteilld ja VIP -illan
lahjapussissa oli tuotenaytteitd. Maistatusten yhteydessa myyjat voivat kertoa
elintarvikeosastosta ja tuotetarjonnasta asiakaskohtaamisesta riippuen. Kohtaamisen
ollessa useimmiten suhteellisen lyhyt, tuotantotavoista tai Reilun Kaupan tuotteista ja
raaka-aineista ei valttamatta ehdi puhumaan. Osastolla toteutetaan aika-ajoin
kampanjoita erilaisilla teemoilla, esimerkiksi Italia- tai aamiaisteemalla (Marks &
Spencer 2016). Kampanjoihin sisadltyy eri tuoteryhmia. Tallaiset kampanjat
kannustavat asiakkaita tutustumaan monipuolisesti ruokaosaston tuotteisiin

erikoishinnoilla.
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8 Pohdinta

8.1 Johtopaatdkset

Marks & Spencer Jyvaskylan asiakkaat ovat padosin tyytyvaisia palveluun ja myymalan
siisteyteen. Palvelun laatua tulee yllapitaa, jotta tyytyvaisyys sailyy. Kun asiakas on
tottunut tiettyyn palvelun tasoon, odottaa han saavansa samanlaista palvelua myds
muillakin asiointikerroilla. Asiakkaat kehittdisivat eniten brandin nakyvyyttda ja
tuotetarjontaa. Tuotetarjonnan tulee olla houkuttelevaa ja riittavan nuorekasta, jotta
my0Os nuoremmat ikaryhmat 16ytavat brandin. Nakyvyys on ndiden muiden tekijoéiden
summa, eli kun markkinointiin panostetaan ja brandin imagoa rakennetaan, voidaan

saada myos nakyvyytta.

Asiakkaille ei ole syntynyt selkedd, yhtenaistd mielikuvaa brandista. Se voi ainakin
osittain johtua siitd, ettei markkinointi ole valttamattd osunut kohderyhmaan
tavoitellulla tavalla. Vaikkei yhtenadista mielikuvaa viela ole, pohja mielikuville on
kuitenkin positiivinen. Talle pohjalle on helpompi rakentaa brandiin liittyvia positiivisia

mielikuvia.

Markkinoinnissa tulisi nostaa Marks & Spencerin arvoja enemman esille, tuoda esille
englantilaista perimaa ja klassista tyylikkyytta. Kyseessa on ainutlaatuinen brandi, joka
on seka arvostettu ettd vastuullinen kotimaassaan. Brandin markkinoinnissa ja
yleisilmeessa tulisi erottua Sokoksesta, jotta asiakkaalle muotoutuisi selked mielikuva
brittildisesta brandista, jonka henkilokunta on palvelualtista. Markkinoinnin tulee olla
erottuvaa ja valtavirrasta poikkeavaa. Markkinoinnin tarkeyttd ei voi unohtaa, jos
halutaan saada nakyvyytta. Erilaisten markkinointikanavien merkityksesta voi tehda
jatkotutkimuksia, jotta loydetddan oikeat kanavat halutuille kohderyhmille. Taman
tapaustutkimuksen perusteella kuitenkin nayttdisi siltd, ettd suusta suuhun -
markkinointi on talla hetkellda Marks & Spencer Jyvaskylan tehokkain kanava. Se

kuitenkin edellyttaa, ettd asiakas on jo l6ytanyt yrityksen. Jos halutaan uusia asiakkaita,
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tulee markkinoinnissa keskittya niihin, jotka eivat viela tieda brandista tai joilla on
hatarat mielikuvat siitd. Sosiaalisen median kanavat, blogit, julkisuuden henkil6t ja
esimerkiksi erottuva tv-mainonta voivat tuoda uusia asiakkaita. Yritys ei voi luottaa

pelkdstaan suosittelu- tai myymaldamarkkinointiin.

Marks & Spencerin monipuolista tuotetarjontaa tulee markkinoinnissa tuoda esille.
Vaikka Food-elintarvikeosasto ei tuokaan yritykselle pukeutumisen tuotteiden lailla
rahaa, on tuo elintarvikeosasto hyvin olennainen osa brandin identiteettia. Osaston

markkinointia ei tule unohtaa.

Toinen kehitettava seikka markkinoinnissa on elamyksien tuottaminen. Aistit saavat
kylla myymaldssa arsykkeita, ja palvelu koetaan yksil6llisena ja vuorovaikutteisena,
mutta eldamyksen muodostumisen muut elementit jadvat viela hieman vajaiksi. Etenkin
palvelun persoonallisuutta ja aitoutta seka tarinaa tulee kehittdaa. Palvelun
persoonallisuus voi nakya erilaisina tempauksina, asiakkaiden muistamisina tai kanta-
asiakkaiden huomioimisena. Aitous ja tarina saavutetaan, kun palvelussa ja
markkinoinnissa korostetaan Marks & Spencerin brandia, sen arvoja ja asemaa. Talla

tavoin voidaan saavuttaa spontaani tunnettuus ja brandiuskollisuuden ylimmat tasot.

Jo voimassa olevien asiakassuhteiden yllapitamiseen tulee kiinnittdd myds enemman
huomiota. Esimerkiksi s-etukortin avulla voidaan tavoittaa kanta-asiakkaat, joille
voitaisiin jarjestaa erilaisia kanta-asiakasiltoja tai erikoistarjouksia. Ndiden kanta-

asiakkaiden sitouttamisen kautta voidaan tavoittaa isompia asiakasvirtoja.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus ja hyddyntaminen

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa patevyytta ja luotettavuutta. Tutkimuksen ollessa
validi, tutkimusmenetelma mittaa juuri sitd, mitd on tarkoitus mitata (Hdmeen
ammattikorkeakoulu N.d.). Kyseinen tutkimus mittaa syntymdapaivaviikolla asioivien
asiakkaiden mielikuvia ja kehitysideoita Marks & Spencer Jyvaskylasta, eli juuri sita

mita tutkimuksella on tarkoituskin selvittdaa. Tutkimusta on koko prosessin ajan
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tarkasteltu kriittisesti, ja tarvittavia kehittavia toimenpiteitd on mahdollisuuksien
mukaan tehty tutkimuksen edetessd. Kun kyseessd on tapaustutkimus, sen
tarkoituksena ei ole olla laaja ja yleistava, vaan ennemminkin tarkka kuvaus

syntymapaivaviikon asiakkaiden mielikuvista ja kehityskohteista brandiin liittyen.

Reliabiliteetti tarkoittaa, ettd tutkimus on johdonmukainen, tarkka ja tarvittaessa
toistettava. Reliabiliteetti yhdistetaan usein kvantitatiiviseen, eli maaralliseen,
tutkimustapaan, joten tdssd tutkimuksessa reliabiliteetin pohtiminen jatetaan
tarkoituksella suppeaksi. Tapaustutkimus on jokaisella kerralla hieman erilainen, joten
taysin samaan lopputulokseen ei varmastikaan paastaisi jos kysely toteutettaisiin
esimerkiksi lokakuussa 2016 Marks & Spencer Finlandin 2-vuotissyntymapaivaviikolla.
Tutkimus on kuitenkin johdonmukainen ja tarkka kuvaus tietysta ryhmasta, tassa
tapauksessa Marks & Spencerin syntymapaivaviikon asiakkaista. (Kajaanin

ammattikorkeakoulu, N.d. Opinnaytetyopakki, Luotettavuus)

Tutkimus on luotettava kuvaus Marks & Spencer Jyvaskylan asiakkaiden kokemuksista
ja brandiin liittyvistd mielikuvista. Tutkimus antaa seka teoriatietoa ettd kdytannon
vinkkeja siihen, milld tavoin yrityksen tunnettuutta voidaan kasvattaa ja brandin
asemaa vahvistaa jyvaskylaldisten kuluttajien keskuudessa. Tutkimustuloksia voidaan
hyodyntda yrityksen toiminnan kehittamisessa lahitulevaisuudessa. Jos halutaan

tarkastella muita ilmioita, jatkotutkimus on paikallaan.

8.3 Opinnaytetydprosessin arviointi

Kyselyn olisi voinut toteuttaa esimerkiksi sahkopostiin [ahetettavalla linkilla.
Vastausmaara olisi todennakaoisesti ollut suurempi, jolloin tutkimuksesta olisi tehty
kvantitatiivinen ja voitaisiin puhua vyleistettavyydesta. Kaytannossa kuitenkin
sahkopostiosoitteiden kerdamiseen olisi tarvinnut luvan myos Osuuskauppa
Keskimaalta. Voidaan samalla pohtia, olisiko vastaaja muistanut esimerkiksi miten

myymala aktivoi aisteja, jos han olisi vastannut kyselyyn kotoa kasin?
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Tutkimusaineiston kerdaamisessa olisi voinut kayttdaa ulkopuolista aineiston keraajaa.
Nain olisi voitu saada enemman vastauksia. Tutkimusaineiston kerddjan sairastuminen
flunssaan syntymapadivaviikolla vaikutti jonkin verran aineiston maardan: aineistoa
pystyttiin kerddmaan vain viitena paivana suunnitellun seitseman paivan sijaan. 22

vastausta tapaustutkimukseen on kuitenkin kelpo maara.

Kyselylomakkeen testaaminen olisi tullut tehda, jotta kyselysta olisi saatu
informatiivisempi.  Tutkimusaineiston kasittelyn aikana jotkin  kysymykset
osoittautuivat aiheen kannalta epavalideiksi. Tuotteiden tuotantotavoista ja
vastuullisuudesta kysyminen oli tutkimuksen kannalta turhaa. Molemmat ovat niin

laajoja aiheita, etta niista saisi tehtya kokonaan toisen tutkimuksen.

Tutkimusaineiston kerdamisessa ilmaantui lisaksi tekninen ongelma: hetkittdin heikko
internet-yhteys. Internet-yhteyden toimivuudelle ei kuitenkaan myymalan sisalla
pystynyt tekemadan mitdan. Webropol-ohjelma tallensi asiakkaiden vastaukset valillg,
eika kysely nollaantunut vaikka yhteys palvelimeen vaililla katkesikin. Ongelmana oli
myos vastausten saamisen vaikeus, eli kaikki eivat halunneet tai ehtineet vastata

kyselyyn. Arvio on, ettd jokaista vastaajaa kohtaan oli ainakin kaksi kieltdaytyjaa.

Vastausten kerdamisen yhteydessa huomattiin kyselyssa virhe. Ikdhaarukasta puuttui
vaihtoehto 30 — 35 v. Vain yksi vastaaja huomautti asiasta, joten kyseessa ei ollut
tuloksiin vaikuttanut virhe. Kaiken kaikkiaan, haasteista huolimatta, itse tutkimuksesta

saatiin informatiivinen joka varmasti hyodyntaa seka yritysta etta tutkimuksen tekijaa.
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Liitteet

Liite 1. Webropol -kyselylomake

Kyselyn avulla tutkitaan Marks & Spencerin tunnettuutta Suomessa. Kyselyn
tuloksia kaytetaan tutkimusaineistona Jyvéaskyldn ammattikorkeakoulun
opinnaytety0ssé. Vastauksia ei voi yhdistéa niiden antajaan, vaan kysely tehddén
anonyymisti.

Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 15 minuuttia.

1. Oletko aiemmin k&ynyt Marks & Spencerillg? *

™ Jyvéskylassa
" Muualla Suomessa, missa?

I Ulkomailla, missé?‘

[~ Tama on ensimmainen vierailuni

2. Kuinka usein olet viimeisen vuoden aikana asioinut Marks &
Spencerilla Jyvaskylassa? *

" Viikottain
Kuukausittain
Harvemmin kuin kerran kuussa

{7 Tama on ensimmainen vierailuni



3. Milla osastolla/osastoilla olet kaynyt?

Naisten muoti
Miesten muoti

Aluspukeutuminen

B I N

Food -ruokaosasto

4. Mika sai sinut kdymaan Marks & Spencerilld juuri tdnaan? *

Toisin sanoen miksi valitsit juuri tietyn paivén ja ajan vierailullesi.

5. Kuinka paljon tiedat Marks & Spencerista? *

Tiedan paljon
" Tiedén jonkin verran
" Tieddn vdhan

En tieda lainkaan, merkki on minulle taysin vieras

6. Mita tieddt Marks & Spencerista?
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7. Mista olet saanut tietoa brandista? *

[ Internetista

" Sosiaalisesta mediasta, mista?

™ Lehdesta

™ Tuttavalta

[ Myymélasté Jyvaskylassa

[ Toisesta Marks & Spencer -myymalasta
-

Muualta, mista?

8. Mista sait tiedon syntymépdivaviikon tapahtumista? *

[~ Lehdesta

" Sosiaalisesta mediasta, mista?
[ Tuttavalta
™ Myymaélasté Jyvaskylassa

™ Toisesta Marks & Spencer -myymalasta

' Muualta, mista?|



9. Mita mielté olet syntymapéivéviikosta? *

1 2 3 4 5
Tunnelmaonhyva ¢ ¢ ¢ ¢ Tunnelma on huono

Palveluonhyvaa ¢ ¢ ¢ ¢ Palvelu on huonoa
Myymalan yleisilmeon .~ .~ ~ ~ Myymalan yleisilme ei

miellyttava miellytd minua
Tarjoukset ovat riittavia ¢ ¢ & Tarjoukgla tulisi olla
enemman
Tuotetarjonta on riittava ¢ Tuottel'ga wlisi olla
enemman

10. Mika sai sinut kdymaan juuri Marks & Spencerilla? *

Tuotteet
Palvelu
Hinta

Syntymapaivaviikon tapahtumat

a1 1 1 1 T

Tarjoukset

Muu, mika?

-
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13

14

. Mika vierailussasi oli parasta? *

Tuotteet
Tarjoukset
Palvelu
Tunnelma

Oheistapahtumat

Muu, mika?

. Mika asia Marks & Spencerill& vaatii mielestési kehittdmista? *

. Tunnetko Marks & Spencerin tuotteiden tuotantotapoja? *

Tunnen hyvin
Tunnen kohtalaisesti
Tunnen hieman

Tuotantotapa ei ole minulle lainkaan tuttu

. Mita tiedat Marks & Spencerin tuotteiden tuotantotavoista?
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15. Vaikuttaako tuotteen eettisyys ja vastuullinen tuotanto ostopéétokseesi?

Paljon
Jonkin verran
" Hieman

" Ei lainkaan

1

(2]

. Mika tekee palvelukokemuksesta ainutlaatuisen? *

17. Kuinka paljon tiedat Marks & Spencerin Food -ruokaosastosta? *

" Tiedan paljon
Tiedan jonkin verran
Tiedan véhan

" Food -osasto ei ole minulle tuttu

18. Mitd tiedat Marks & Spencerin ruokaosastosta?
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19. Koetko saavasi persoonallista palvelua k&ydessési Marks & Spencerilla
Jyvéskylassa? *

- Palvelu on persoonallista ja eroaa muista vastaavista
palveluntarjoajista

- Palvelu on persoonallista, muttei poikkea muista vastaavista
palveluntarjoajista

" Asiaei ole minulle tuttu
" Palvelu on samanlaista kuin muillakin vastaavilla palveluntarjoajilla
Palvelu on persoonatonta

Ei mikaan naista

20. Miksi? *

21. Onko Marks & Spencerilla kdyminen sinulle tavanomainen asia?
Perustele. *

22. Millainen mielikuva sinulla on Marks & Spencerista
maailmanlaajuisena branding? *

23. Poikkeaako tdma mielikuva jotenkin Suomen Marks & Spenceristd?
Perustele. *
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24. Jos menisit nyt Britanniaan Marks & Spencerille, uskoisitko saavasi
samanlaisen kokemuksen kuin Jyvéaskylan myymaélassa? Perustele. *

25. Kuvaile kolmella adjektiivilla Marks & Spenceria. *

Adjektiivilla tarkoitetaan laatusanaa, esimerkiksi kaunis, miellyttava,

tunnelmallinen, rento, elamyksellinen.

26. Aktivoiko myymala aistejasi? *

Bl \anan
lainkaan

Hajuaisti . f"
Tuntoaisti, esim. tuotteiden - ~
materiaalit

Néakaoaisti, esim. - ~
varimaailma, valotaulut

Kuuloaisti o C
Makuaisti . f"

Melko . Enosaa
. Paljon
paljon sanoa
. . .
f‘ - f‘
f‘ - f‘
f‘ . f‘
f‘ . f‘

27. Milla tavalla myymél aktivoi aistejasi? Anna esimerkki.

28. Tuoko vierailu Marks & Spencerilla sinulle vaihtelua jokapdivaiseen

arkeen? Miksi? *
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29. Koetko saavasi yksilollista palvelua asioidessasi Marks & Spencerilla
Jyvéskylassa? Perustele. *

30. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Marks & Spenceria ystavallesi? *

" Erittain todennakdisesti
Melko todennékdisesti

" En osaa sanoa

" Melko epétodennakdisesti

" Erittain epatodennakdisesti

31. Missa onnistuimme mielestési tdndan erityisen hyvin? *

32. Unohdimmeko kysya jotain? Voit antaa tahén vield vapaan kommentin.



Taustatieto

33. Sukupuoli *

-

-

Nainen

Mies

34. 1kad™*

S NS IS BEEES EENES BEEES BEES B

Alle 20
20-25
25-30
35-40
45-50
55-60
Y1i 60
30-35
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Liite 2: Kyselylomakkeen vastaukset

Marks & Spencer tutkimus (ei avoimia kommentteja)

1. Oletko aiemmin kdynyt Marks & Spencerilla?

Vastaajien maara: 22

0% 10%  20%  30%  40% 50% 60% 70% B0%

Jywaskylassa
Muualla Suomessa, missa?

Llkomailla, missa?

Tama on ensimmainen
vierailuni

2. Kuinka usein olet viimeisen vuoden aikana asioinut Marks & Spencerilld Jyvaskyldssa?

Vastaajien maara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Yiilkottain 0%

Kuukausittain

Harvemmin kuin kerran
kuussa

Tama on ensimmainen
vierailuni
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3. Milld osastolla/osastoilla olet kaynyt?

Vastaajien maara: 21

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0%

Maisten muoti
Miesten muoti
Aluspukeutuminen

Food -ruokaosasto

4. Kuinka paljon tiedat Marks & Spencerista?

Vastaajien maara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  S0%

Tiedan paljon |0%

Tiedan jonkin werran

Tiedan vahan

En tieda lainkaan, merkki on minulle
t&ysin vieras

5. Mista olet saanut tietoa brandista?

Vastaajien maara: 22

0% 10% 20% 30% 40% 0% G60%

Internstists

Sosiaalisesta mediasta, mista?

Lehdesta

Tuttavata

Myymalasta Jyvaskylassa

Toisesta Marks & Spencer -
myymalasta

Muuatta, mista?
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6. Mista sait tiedon syntymapaivaviikon tapahtumista?

Vastaajien maara: 22

0% 5% 10%  15% 20%  25%  30%  35%  40%  45%  30%  55%

Lehdesta 0%

Sosiaalisesta mediasta, mistay

Tuttavatta

Myymalasta Jyvaskyldssa

Toizesta Marks & Spencer -
myymalasts

Muualta, mista?

7. Mita mieltd olet syntymapaivaviikosta?

Vastaajien madra: 22

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Tunnelma on

Tunnelma on hyva 22,73% | 45,45% | 22,73% | 9,09% 0% 22 2,18
huono
Palvelu on

Palvelu on hyvaa 61,9% |23,81% | 4,76% | 9,52% 0% 21 1,62
huonoa
Myymalan

Myymalan yleisilme on miellyttava 33,33% | 38,1% |19,05% | 4,76% | 4,76% yleisilme ei 21 2,1

miellytd minua

Tarjouksia tulisi
Tarjoukset ovat riittavia 19,05% | 47,62% | 28,57% | 4,76% 0% 21 2,19
olla enemmaén

Tuotteita tulisi
Tuotetarjonta on riittdva 19,05% | 47,62% | 33,33% 0% 0% 21 2,14
olla enemman

Yhteensa 31,13% | 40,57% | 21,7% | 5,66% | 0,94% 106 2,05




8. Mika sai sinut kdymaan juuri Marks & Spencerilla?

Vastaajien maara: 22

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0%

Tuotteet

Falvelu

Hinta

Syntymanpaivaviikon tapahtumat
Tarjoukset 455%

Muu, mika?

9. Mika vierailussasi oli parasta?

Vastaajien maara: 22

0% 25% 5% 75% 10%125% 15% 17 5% 20% 22 5% 25% 27 5% 30% 32 5%

Tuotteet

Tarjoukset

Falvelu

Tunnelma

Oheistapahtumat 0%

MU, mika?

10. Tunnetko Marks & Spencerin tuotteiden tuotantotapoja?

Vastaajien maara: 22

0% 10% 20% 30% 40%  20% G0% 0%  80%

Turnen hyvin (0%

Tunnen koHtalaizesti 0%

Tunnen hieman

Tuctartotapa ei ole minulle lainkaan
tuttu




11. Vaikuttaako tuotteen eettisyys ja vastuullinen tuotanto ostopaatokseesi?

Vastaajien maara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Paljon
Jonkin verran
Hieman

Ei lainkaan

12. Kuinka paljon tiedat Marks & Spencerin Food -ruokaosastosta?

Vastaajien maara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Tieddn paljon (0%

Tiedan jonkin verran

Tiedan vahan

Food -osasto i ole minulle tuttu

13. Koetko saavasi persoonallista palvelua kdydessasi Marks & Spencerilld Jyvaskyldassa?

Vastaajien maara: 22

0% 25% 5% 75% 10% 125% 15% 17 5% 20% 225% 25% 27 5% 30%

Palvelu on persoonallista ja eroaa
muista vastaavista
P'al':.rell.? EHE@F&EF HEH%‘%, muttei
poikkea muista vastaavista
palvelurtarjoajista

Aszia ei ole minulle tuttu

Palvelu on samanlaista kuin
muillakin vastaavilla
palvelurtarjoajila

Palvelu on persoonatorta

Ei mik&an ndista




14. Aktivoiko myymala aistejasi?

Vastaajien maara: 22
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Ei Melko En osaa
Véhdn Paljon Yhteensa Keskiarvo
lainkaan paljon sanoa
Hajuaisti 50% 31,82% | 4,55% 0% 13,64% 22 1,95
Tuntoaisti, esim. tuotteiden materiaalit 9,09% 22,73% | 40,91% | 22,73% 4,55% 22 2,91
Nakoaisti, esim. varimaailma, valotaulut 0% 0% 45,45% | 54,55% 0% 22 3,55
Kuuloaisti 13,64% | 27,27% | 36,36% | 22,73% 0% 22 2,68
Makuaisti 54,55% | 13,64% 9,09% 18,18% 4,55% 22 2,05
Yhteensa 25,45% | 19,09% | 27,27% | 23,64% 4,55% 110 2,63

15. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Marks & Spenceria ystavallesi?

Vastaajien madra: 22

Erittain todennakdisesti

Melko todennakdisesti

En ozaa sanoa

0%

3% 10%

13%  20% 25% 30% 33%  40%

45% 50%  55%  G60%

Melko epatodennakiisesti 0%

Erittdin epatodennakiisesti (D%
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16. Sukupuoli

Vastaajien maara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% G60% G65%

Hainen

Mies

17. 1ka

Vastaajien madra: 22

0% 2,5% 5% 7,5% 10% 125%  15% 175%  20%  225%

Alle 20

20-25

25-30

35-40

45-50

55-60

fli 60

30-35 D%




