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Opinnaytetybn tavoitteena on selvittdd toimeksiantajan Lindex Oy:n asiakkaiden
ostokayttaytymiseen ja ostopadatoksiin vaikuttavia tekijoitd sekd samalla saada tietoa heidan
asiakastyytyvaisyydestaan. Tavoitteena on myods selvittdd, minkalainen on Lindexin tyypillinen
asiakas demografisilta tekijoiltdan. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena
Hansakorttelin myymalasséd, jossa asiakkaat vastasivat paperiseen kyselylomakkeeseen.
Vastauksia saatiin yhteensa 103 kappaletta, jonka jalkeen ne kasiteltiin ja analysoitiin yksitellen
SPSS — jarjestelmaéa apuna kayttaen.

Kyselytutkimuksen kautta selvisi, ettd Lindexin tyypillinen asiakas on 20-30 -vuotias nuori
nainen, joka opiskelee ja asuu Turussa. Asiakkaiden ostopaikan valintaan vaikuttivat eniten
tuotteiden edullisuus, tarjoukset seka laaja tuotevalikoima. Vaatteiden ostopaattkseen taas
vaikuttivat eniten hinta ja laatu sek& vaatteiden kaytanndllisyys ja trendikkyys. Kyselyyn
vastanneista asiakkaista jopa 98 prosenttia oli myds aikaisemmin kaynyt Lindexilla ja kaikki
vastaajista olivat ostaneet Lindexilta joitakin tuotteita.

Kyselyn lopussa asiakkaat saivat vastata asiakastyytyvaisyytta mittaaviin kysymyksiin, joissa
haluttiin selvittdd kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Lindexin asiakaspalveluun, tuotteisiin ja
Hansakorttelin myymalaan. Paaosin asiakkaat olivat erittéin tyytyvaisia. Eniten positiivista
palautetta tuli myyjien ystavallisyydesta ja siité, ettd myyjiltd saa aina apua kun sita pyytaa.
Tuotteissa tyytyvaisimpia oltin naisten- ja lastenvaatteisiin. Pienta tyytymattomyytta oli
huomattavissa asiakaspalvelun suhteen myyjien oma-aloitteisessa asiakkaiden auttamisessa
seka tuotteiden suhteen asusteiden tuotevalikoimassa ja vaatteiden kokovalikoimassa.
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The purpose of this thesis is to research the customer behavior, the buying decision process
and the customer satisfaction of customers of the client, Lindex Oy. The aim was also to
examine what kind of customer is the typical customer considering demographic characteristics.
The research was performed as a quantitative survey in Lindex’s store at Hansakortteli
shopping center where the customers answered to a paper-based survey questionnaire. 103
paper survey responses were received and these responses were processed and analyzed by
using SPSS-system.

Survey questionnaire indicated that average customer of Lindex is a studying young woman in
her twenties and lives in Turku. The inexpensiveness, promotions and the product selection
influenced the most when it came to the decision-making to shop in a particular store. In case of
buying clothes price and quality as well as the functionality and trendiness affected the most in
buying decision process. Among the respondents, 98 percent of the customers had also
previously been in Lindex and all these respondents had bought some products from Lindex.

At the end of the survey the respondents answered to questions relating to the customer
satisfaction. The purpose was to research how satisfied the customers were to Lindex’s
customer service, products and the store in Hansakortteli shopping center. Most of the
customers were highly satisfied. The most positive feedback came from the kindness of the
salespersons and their willingness to help when asking for it. On the other hand small
dissatisfaction was noticeable when researching the salespersons initiative to assist customers
without expressly asking for help. When it came to the products customers were most satisfied
in women’s and children’s clothing. At the same time the selection of accessories and the size
selection of the clothes caused some dissatisfaction among the respondents.
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Consumer behavior, clothing store, customer satisfaction, customer
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on vaateliikkeen kuluttajien ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat seka asiakastyytyvaisyys. Valitsin aiheen, koska ostokayttay-
tyminen on itseani alkanut kiinnostamaan enemman kun koulussa kaytiin siihen
liittyvid kursseja. Erityisen mielenkiintoisen siita tekee sen, etta siind saa tutkia
ihmisten kulutuskayttaytymista ja syitd ostopaatoksien tekemiseen. Mielestani
aiheesta saa my06s hyvin rakennettua teoriapohjan, josta sitten lahted tekeméaan

opinnaytetyon tutkimusosaa kyselytutkimuksen muodossa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Lindex Oy:n Hansakorttelin myymala.
Olen itse ollut Lindexilla tyoharjoittelussa ja otin tatd kautta yhteytta yritykseen
uudestaan. Saimme sovittua Hansakorttelin myymalan kanssa, ettd kyselytut-
kimus jarjestetdan heidan liikkeensa asiakkaille. Lindex on vaateliike, joka myy
seka naisten vaatteita ettd lastenvaatteita. Tarkoitus on siis tutkia Lindexin asi-
akkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd seka heidan asiakastyytyvai-
syyttaan.

Opinnaytety0 selventdd aluksi teoriapohjan kautta mitd ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat tarkoittavat ja mitka kaikki tekijat siihen oikeastaan voivat vai-
kuttaa. Taméan jalkeen tehdéaan opinnaytetyon tutkimusosa eli kyselytutkimus.
Kyselytutkimuksen tutkimusongelmina voidaan pitdd kolmea paakohtaa, jotka
ovat: minkalainen on Lindexin tyypillinen asiakas demografisilta tekijoilta&an, mit-
k& tekijat vaikuttavat Lindexin asiakkaiden ostopaatoksiin ja ovatko asiakkaat

tyytyvaisia asiakaspalveluun, tuotteisiin ja myymalaan.

Ostokayttaytymiseen liittyvia opinnaytetoita on tehty jo aikaisemminkin, mutta
koska aihe kiinnostaa itseani niin paljon, halusin silti tehda opinnaytetyoni kulut-
tajan ostokayttaytymisestd. Olen myds erittéin kiinnostunut vaatealasta ja ty6-
harjoittelunikin olen tehnyt ulkomailla vaatealan yrityksessa. Halusin siis syven-

taa vaatealan tuntemustani ja tehda myo6s opinnaytetyon sen parissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



2 KULUTTAJAN OSTOPROSESSI

Kuluttajan ostoprosessi etenee paasaantdisesti viiden vaiheen mukaisesti. Os-
toprosessi alkaa siitd, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen tai ongelman, joka taytyy
ratkaista. Seuraavina vaiheina ostoprosessissa ovat vaihtoehtojen etsinta, vaih-
toehtojen arviointi, ostopaatos sekad oston jalkeiset tuntemukset. Ostoprosessi
alkaa siis jo kauan ennen kuin itse osto tapahtuu, ja kestaa viela kauan ostok-
sen jalkeenkin (Kotler & Armstrong 2005, 155). Ostoprosessiin vaikuttavat niin
yksilétekijat, ryhmien vaikutus, tuoteryhmavaikutukset kuten tilannetekijatkin.

Alla oleva kuvio selventaa ostoprosessin kulkua.

Vaihtoehtojen
k I L> etsinta Q W 9 Ostopéaatés

Kuvio 1. Ostoprosessin kulku. (Kotler & Armstrong 2005, 155)

Oston
jalkeiset

tuntemukset

Tarpeiden herattdjind voivat toimia joko sisaiset tai ulkoiset arsykkeet. Sisaiset
arsykkeet tulevat ihmisesta itsestaan eli ihminen on tiedostanut tarpeensa ilman
toisten ihmisten tai asioiden vaikutusta. Ulkoiset arsykkeet taas voivat tarkoittaa
juurikin toisia ihmisia tai esimerkiksi yritysten tekemaa mainontaa omista tuot-
teistaan tai palveluistaan. Osto voi olla joko uusintaosto, eli niin kutsutun van-
han tarpeen tyydyttdminen, tai uuden tarpeen tyydyttaminen, jolloin ostaja
yleensa epardi enemman, koska taysin uuteen ostoon sisaltyy suurempi riski
epaonnistua (Bergstréom & Leppéanen 2009, 140).

Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja alkaa etsia erilaisia vaihtoehtoja tar-
peen tyydyttdmiseen. Vaihtoehtojen etsintdén vaikuttavat esimerkiksi seuraavat

tekijat:

e omat kokemukset

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



e ystavien mielipiteet ja suositukset
e mainonta ja myyntity®
e tuotteiden pakkaus ja ulkonakd

o julkiset tietolahteet

Vaihtoehtojen etsimisen jalkeen tulee ostoprosessin kolmas vaihe eli I0ydettyjen
vaihtoehtojen arviointi. Kuluttaja vertaa omia tarpeitaan seka loytdmaansa tietoa
tuoteominaisuuksiin, tuotemerkkien arvoon sekd omiin tuntemuksiinsa. Naiden
asioiden vastakkainasettelu ja vertaaminen toisiinsa helpottaa edessa olevaa
ostopaatosta. Usein vertailun tuloksena eri vaihtoehdot asetetaan paremmuus-
jarjestykseen, jonka jalkeen on helpompi valita itselleen sopiva tuote tai todeta,
etta tyydyttavaa ratkaisua ei 16ydy (Bergstréom & Leppanen 2009, 142).

Neljas vaihe ostoprosessia on ostopaatoksen tekeminen. Tahan sisaltyy paatos
kaikesta tuotteeseen liittyvasta kuten ostopaikasta, tuotteesta, merkista, mallista
ja maksutavasta. Ostopaatoksen vaihtoehtona on myds paatoksen lykkdaminen
tai kokonaan ostosta luopuminen. Rutiiniostoissa kuluttaja usein hypp&a muu-
taman tason yli ostoprosessissa ja siirtyy suoraan tarpeen huomaamisesta 0s-
topaatoksen tekoon (Kotler & Armstrong 2005, 155). Esimerkiksi nainen on tot-
tunut ostamaan samaa kasvovoidetta jo pitkddn ja kun han taas huomaa, etta
uudelle olisi tarvetta, menee han suoraan kauppaan ostamaan sitd samaa kas-
vovoidetta. Talla tavalla héan hyppaa vaihtoehtojen etsinnan seka niiden vertai-

lun yli, koska héan ei koe tarvetta etsia uutta kasvovoidetuotetta.

Ostoprosessin viimeinen vaihe on kartoittaa oston jalkeiset tuntemukset. Tassa
vaiheessa kuluttaja vertaa odotuksiaan tuotteesta tai palvelusta saamiinsa ko-
kemuksiin. Jos kokemukset vastaavat odotuksia, on tunne tuotteesta tai palve-
lusta usein positiivinen, kun taas silloin jos tuote ei olekaan vastannut odotuk-
sia. Tyytyvainen kuluttaja tekee todennakoisesti uusintaoston ja antaa tuottees-
ta ja yrityksesta myonteista palautetta (Bergstrom & Leppanen 2009, 143). Tyy-
tymaton ostaja puolestaan palauttaa tuotteen, valittaa yritykselle tai kertoo muil-
le huonoista kokemuksistaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



2.1 Ostoprosessin osapuolet ja ostajatyypit

Yhdessa ostoprosessissa voi olla mukana monta eri osapuolta. Ensimmaisena
osapuolena on kayttdja, joka on usein myos se, joka kaynnistdd koko ostopro-
sessin. Mukana ovat myds asiantuntija ja vaikuttaja. Asiantuntija useimmiten
tarkoittaa yrityksessa toimivaa myyjaa, joka on oman alansa ammattilainen ja
osaa neuvoa kuluttajaa oikean tuotteen valinnassa. Vaikuttajana voi toimia joko
henkil6 ostajan lahipiirista tai esimerkiksi yrityksessa toimiva myyja. Naiden li-
saksi osapuolina ovat paatoksentekija seké ostaja. Paatdksentekija ja ostaja
ovat usein sama henkild, mutta ne voivat myds olla eri henkilgitéa. Kuluttajalla
voi siis ostotilanteessa olla erilaisia rooleja, han voi olla kayttaja, varsinainen

paatoksentekija, vaikuttaja tai jopa kaikkia naita yhta aikaa (Ylikoski 1999, 78).

Ostajien paatoksentekoprosessia selittavat myos ostajatyyppi, merkkiuskolli-
suus seka sitoutuminen ostoon. Tassa yhteydessa sitoutuminen tarkoittaa va-
linnan merkitysta ostajalle joko tuote- tai merkkitasolla. Vahainen sitoutuminen
nakyy siten, etta tuotteella tai merkilla ei ole juurikaan valia kuluttajalle, eika han
koe riskia tuotteen ostamisesta. Sitoutuminen vaihtelee ostajien ja tilanteiden
valilla, eika siksi esimerkiksi tuotteen hinta ole automaattisesti ratkaiseva tekija.
Sitoutumisen ja merkkiuskollisuuden yhteydessa puhutaan usein heavy-
usereista, medium-usereista, light-usereista seka non-usereista. Heavy-userille
tarkeaa ovat seka tuote etta merkki, kun taas light-user ei ole kovin kiinnostunut
valinnastaan. Nama ostajatyypit ovat markkinoijalle erilaisia kohderyhmia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 138-139)

2.2 Valintakriteerit ja ostokriteerit

Kuluttajan valintakriteereina ovat ne ominaisuudet, joita han pitdd tuotteessa
olennaisina ja mitka tuottavat hanen odottamaansa arvoa. Kriteerit ovat erilaisia
kuluttajasta ja tilanteesta riippuen. Ostaja voi kuitenkin antaa erilaisia painoar-
voja valintakriteereille ja siten helpottaa vaihtoehtojen asettamista jarjestykseen.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 142)
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Valintakriteereita voivat olla esimerkiksi seuraavat asiat:

e hinta & laatu & kestavyys

e tuotteen alkupera (kotimainen/ulkomainen)
¢ yhteistyon toimivuus yrityksen kanssa

e toimitusehdot

e tunteisiin ja henkilésuhteisiin liittyvat tekijat

e |uotettavuus

Erilaiset valintakriteerit voidaan jakaa neljdan eri ryhmaan niiden ominaisuuksi-
en mukaan. Kriteeriryhmét ovat tekniset, taloudelliset, sosiaaliset seka henkil6-
kohtaiset kriteerit. Tekniset kriteerit tarkoittavat sitd miten hyvin tuote vastaa
kuluttajan tarpeita, naitd ovat esimerkiksi tuotteen kestavyys, luotettavuus, mu-
kavuus ja ulkonako. Taloudelliset kriteerit tarkoittavat tuotteen hintaa, kayton
kustannuksia tai esimerkiksi tuotteen mahdollista jalleenmyyntiarvoa. Sosiaali-
set kriteerit tarkoittavat sitd, miten tuotteen ostaminen vaikuttaa kuluttajan suh-
teeseen muihin ihmisiin. Henkilokohtaiset kriteerit, kuten tuotteen kotimaisuus
tai ymparistoystavallisyys, liittyvat kuluttajan moraalisiin periaatteisiin ja minéaku-
vaan. (Ylikoski 1999, 104)

On myos kriteereitd, jotka ovat erityisesti asiakkaalle tarkeita. Naita kriteereita
yritysten tulisi miettia tehdessaan tuotesuunnittelua sekéa markkinointia ja mai-
nontaa. Ensimmaisena asiana on tuotteen ongelmanratkaisukyky ja laatutaso,
naita faktoja kuluttaja vertaa omiin odotuksiinsa ja tuotteesta haluamiinsa omi-
naisuuksiin. Seuraava valintakriteeri on tuotteen saatavuus ja toimitusvarmuus,
jolloin on tarkeda saada tietyt tuotteet ja materiaalit sovittuna ajankohtana.
Myds sopiva hintataso seka muut kaupan ehdot, kuten maksutapa, ovat tarkeita
kuluttajan valintakriteereitd. Ostopaatosta tehdessa plussaa tulee myyjan asian-

tuntemuksesta seka asiakassuhteen kunnollisesta hoitamisesta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario
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2.3 Ostotilanteet

Kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla on suuri
vaikutus siihen, miten he tekevét ostopaatoksiaan. Taman lisaksi on kuitenkin
otettava myds huomioon yksittaiset ostotilanteet, joissa voidaan tarkastella esi-
merkiksi ostajan aktiivisuutta, tuotteiden erilaisuutta seka ostajan sitoutuneisuut-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 138)

Erilaisia ostotilanteita ovat esimerkiksi rutiiniostotilanne, jonkin verran harkittu
osto ja harkittu osto. Rutiiniostotilanteessa kuluttaja ostaa tottumuksesta, jolloin
han kayttaa mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa ostosten tekoon. Tassa os-
totilanteessa kuluttaja ostaa samoja tuotteita kuin ennenkin, koska hanella on jo
kokemusta kyseisista tuotteista. Useimmiten rutiiniostotilanne koskee paivittais-
tavaroita sekd saanndllisia palveluita. (Bergstréom & Leppanen 2009, 138)

Jonkin verran harkittu osto tarkoittaa sitd, etta kuluttaja kayttaa enemman aikaa,
vaivaa ja rahaa ostostensa tekemiseen. Tassa ostotilanteessa vaihtoehtojen
pohdinta voi kuitenkin jaada lyhyeksi, silla kuluttaja ei ehdi tai vaivaudu otta-
maan selvaa kaikista mahdollisuuksista. Tallaiset tilanteet koskevat usein vaat-
teita, lahjoja tai kodin sisustukseen liittyvié tuotteita. Harkitussa ostossa kulutta-
ja kay lapi koko ostoprosessin ja sen kaikki vaiheet. Kuluttaja kayttaa paljon
aikaa ja vaivaa hankkiakseen tietoa eri vaihtoehdoista ja siten tehdékseen ver-
tailuja eri tuotteiden valilla. Harkittu osto on merkityksellinen myés taloudellises-
ti, koska kyseessa ovat monimutkaiset ja kalliit hankinnat, kuten auto, asunto tai
kodinkoneet. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 138)

Ostotilanteeseen vaikuttaa myds se, miten paljon kuluttaja kokee erilaisia valin-
taan liittyvia riskeja. Esimerkiksi harkitussa ostossa ostamisen merkitys on ku-
luttajalle suuri, koska siihen liittyy enemman riskeja kuin pieneen ja merkitykset-
tbmaan ostoon, jonka ostopdatds syntyy usein vasta myymalassa. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 139) Ostoihin voi siséltya laaturiski, taloudellinen riski, sosi-
aalinen riski, terveydellinen riski, turvallisuusriski tai ajankaytt6on liittyva riski.
Naitd kaikkia mahdollisia riskeja kuluttajan on mietittdva ostotilanteessa osto-
paatosta tehdessaan. (Ylikoski 1999, 87-88)
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Ostotilanteessa kuluttajan ostopaatokseen ja tuotteen arviointiin voi vaikuttaa
suuresti myo6s kuluttajan mieliala ja psyykkinen olotila. Kuluttajan jokin tietty
mieliala on sekoitus mielihyvaa ja aktivoitumista, jotka myds vaikuttavat siihen,
kokeeko kuluttaja ostoympariston positiivisesti vai negatiivisesti. Tama tarkoit-
taa lyhyesti sanottuna sita, etta kuluttajat pitavat asioista ja tuotteista enemman
kun he ovat hyvalla tuulella. Alla oleva kuvio kuvaa kuluttajan erilaisia mielialoja,

jotka saattavat vaikuttaa ostopaatokseen. (Solomon ym. 2010, 61-62)

Ahdistava

Epamiellyttava Miellyttava

Rauhoittava

Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat mielialat. (Solomon ym.
2010, 62)

Ihmisen mielialaan voivat vaikuttaa niin pienet kuin suuretkin asiat. Jos yritys
nayttaa sisustukseltaan hyvalta ja soittaa likkeessdén ostajaa miellyttavaa mu-
siikkia, niin usein ostaja tulee hyvalle mielelle ja on silloin alttimpi ostamaan
jotakin. Sama patee myos tv-ohjelmissa. Jos televisiossa pyorii hyvanmielen
ohjelmaa ja iloista musiikkia, on kuluttajalla myos positiivisempi reaktio ohjel-
man mainostauolla pyoriviin mainoksiin. Taméan takia yrityksen on mietittava
minka ohjelman yhteyteen se haluaa mainoksensa liittdd. (Solomon ym. 2010,
62)
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Markkinoinnin kehittyessé yha parempaan suuntaan yritykset ovat oivaltaneet,
ettd myyjan sijasta ostajan eli kuluttajan tulisi olla markkinoinnin keskipisteena.
Nykyaan kuluttajilla on lahes enemman paatantavaltaa kuin myyjilla ja siksi
markkinointia tulisikin miettia kuluttajien kannalta ja heidan nakékulmastaan.
Jotta kuluttajia voitaisiin ymmartdd paremmin, markkinoinnin pitdd tukeutua
kayttaytymis- ja organisaatiotieteisiin. Markkinoijien on hyédynnettava vaestétie-
teen, psykologian ja kulttuuritutkimuksen tuntemustaan, jotta he pystyvat ym-
martamaan omien asiakkaidensa tarpeita, havaintoja, arvostuksia ja kayttayty-
mista. Naita asioita ymmartamalla markkinoijat pystyvat luomaan yha parempia

markkinointistrategioita. (Kotler 2005, 6)

Kuluttajan tekemaét valinnat ja toiminta markkinoilla nakyvat heidan ostokayttay-
tymisenaan. Valintoja kuluttajat tekevat siitd, mita ostetaan, mista ostetaan ja
miten ostetaan. Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat seka ulkoiset arsykkeet,
kuten yritysten markkinointitoimenpiteet, ettd ostajien henkildkohtaiset ominai-
suudet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-101)

Kuluttajan ostohalun ja sitd kautta koko ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet
ja niitd ohjaavat motiivit. Tarpeita ja motiiveja taas muovaavat ostajan erilaiset
ominaisuudet seka yritysten markkinointitoimenpiteet. Ostokayttaytymiseen liit-
tyy vahvasti termi ostokyky, joka tarkoittaa ostajan taloudellista mahdollisuutta
ostaa tuotteita. Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajien kaytettavissd olevat varat,
mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot seka tuotteiden hintakehi-
tys. Lisdksi ostokykyyn vaikuttaa myods kuluttajan kaytettavissa oleva aika. Ku-
luttajat ovat usein valmiita maksamaan heille sdastyvasta ajasta tai siita, etta
asioita tehdaan valmiiksi heidan puolestaan. (Bergstrom & Leppanen 2009,
101-102)

On siis olemassa monia syitd miksi kuluttajat kuluttavat ja ostavat tietylla taval-
la. On tarkedd huomata, ettd kysymys "miksi?” ei kuitenkaan voi yksin vastata

kuluttajan kulutus- ja ostotottumuksista. Sen lisaksi on myds muita kysymyksia,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



14

kuten missa, milloin, kuka, miten ja mitd. Esimerkiksi kysymys "kuka?” kertoo
kuluttajan persoonallisista ja kulttuurisista erilaisuuksista sek& kertoo millaisiin
ryhmiin han kuuluu. "Miten?” vastaa siihen minkalainen kuluttajan lapikayméa
tunteellinen prosessi on kulutuskayttaytymisessa, kun taas "mita?” vastaa siihen
minkalaisista tuotteista ja ostokayttaytymisesta puhutaan. Kysymykset "missa?”
ja "milloin?” kuvastavat tilannekohtaista kulutus- ja ostokayttaytymista. Alla ole-
vassa kuviossa havainnollistuu kaikki tarvittavat kysymykset. (Solomon ym.
2010, 219)

tavoitteet ja halut

MITA Kuluttajien
kulutustottumukset persoonalliset
erilaisuudet

MILLOIN

tilannetekijat,
kontekstit

MITEN
tunteellinen
prosessi

Kuvio 3. Asiakkaan kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Solomon ym.
2010, 219)

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymisen tutkimisen alkuaikoina kaytettiin ainoastaan demografisia
tekijoita kuluttajien segmentointiin, koska véestdtilastoja oli hyvin saatavilla.
Aluksi ajateltiin, ettd ihmisryhmat, joiden ika, ammatti, tulot tai koulutus olivat
samanlaiset, olisivat myds kulutustottumuksiltaan yhtenaisia. Tutkimusten ja
markkinoinnin kehittyessa tutkijat huomasivat, ettéd demografisten tekijéiden pe-
rusteella muodostettujen ryhmien jasenet eivat valttamatta kayttaydykaan yhte-
naisesti. Taman takia alettiin kayttdmaan ostokayttaytymiseen perustuvaa seg-
mentointia, eli demografisten tekijoiden lisdksi mukaan otettiin my6s psykologi-
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set, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat. (Kotler 2005, 47) Naiden kaikkien ostokayt-
taytymiseen liittyvien tekijoiden avulla saadaan kattavasti tutkittua kuluttajien
kayttaytymista ja valintoja markkinoilla. Alla oleva kuvio selkiyttaa ostokayttay-

tymiseen vaikuttavia tekijoita.

Kulttuuri
Alakulttuurit
Sosiaaliluokka

Viiteryhmat
Perhe
Roolit

aja
SHEMERVEIRE

Ammatti Motivaatio

e
Hy )
H—
=
[}
-
o)
[}
(7]
=
=
=]
s
=
==

Taloudellinen
tilanne

Sosiaaliset tekijat

Elamantyyli

Persoonallisuus

Persoonalliset tekijat

o)
Hyj
H—
4
(<))
-
)
Q
D
oo
k)
(°]
4
>
)
a.

Kuvio 4. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat osa-alueet. (Kotler & Armstrong 2005,
138)

3.2 Demografiset tekijat

Kuluttajien demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka ovat hel-
posti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa (Bergstrom & Leppanen
2009, 102). Demografisilla tekij6illa on vaikutusta niin kuluttajan ostokayttayty-
miseen kuin kulutuskayttaytymiseenkin. Demografiset tekijat voivat vaikuttaa
kayttaytymiseen seka suoraan ettd epasuorasti. Epasuorat vaikutukset tulevat
esiin esimerkiksi informaation hankinnassa ja paatoksentekotavoissa, jotka
edelleen vaikuttavat tuotteiden valintaan seka kulutukseen. (Ylikoski 1999, 81)
Demografiset tekijat ovat usein markkinoiden kartoituksen perusléhtokohtana,
silla niiden perusteella saa kokonaiskuvan markkinoilla olevista kuluttajista
(Bergstrom & Leppanen 2009, 102).
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Seuraavat muuttujat ovat esimerkkeja demografisista tekijoista:

e ika ja ikarakenne

e sukupuoli ja siviilisdaty

e asuinpaikka ja asumismuoto

e perheen elinvaihe ja koko

e liikkuvuus maan sisélla & maahan- ja maastamuutto
e tulot, kaytettavissa olevat varat ja kulutus

e ammatti ja koulutus

e kieli, uskonto ja rotu
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 102-103)

Naistd demografisista tekijoistd esimerkiksi ik&, sukupuoli ja perhetilanne selit-
tavat osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja ostaa tiettyja tuotteita
(Bergstrom & Leppanen 2009, 103). Demografiset tekijat eivat kuitenkaan selita
lopullista syyta tuotteen valintaan, vaan siihen saattavat vaikuttaa enemman
psykologiset tai sosiaaliset tekijat. Kuluttajien psykologiset ja sosiaaliset tekijat
yhdessa demografisten tekijoiden kanssa muodostavat ostajan elamantyylin,
jonka mukaan kuluttaja kayttaytyy tietylla tavalla markkinoilla ja tekee ostopaa-

toksia.

Kuluttajan ammatti vaikuttaa ostettaviin tuotteisiin ja palveluihin. Esimerkiksi
vaatteita ostettaessa lakimiehet ja rakennusmiehet ostavat erilaisia vaatteita jo
ammattinsa puolesta, silla lakimies usein tarvitsee tdissaan pukua, kun taas
rakennusmies erilaisia turvallisuuteen liittyvia vaatteita. Myos kuluttajan talou-
dellisella tilanteella on suuri vaikutus ostettaviin tuotteisiin. Paremmassa talou-
dellisessa tilanteessa olevat pystyvéat esimerkiksi panostamaan enemman tuot-

teen laatuun ja tuotemerkkiin. (Kotler & Armstrong 2005, 145)

Elaméantyyli selittdd kuluttajan ostokayttaytymistd, ostoprosessissa etenemista
seka ostopaatoksen tekemistd. Kuluttajien elaméantyylien perusteella tehdaén
luokitteluja eli typologioita, joiden avulla pystytaan selittdmaan ja seuraamaan
ostokayttaytymista. Tutkimusten avulla tutkitaan esimerkiksi kuluttajien asentei-

ta, harrastuksia ja muita toimintoja ja peilataan naita sitten heidan demografisiin
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profiileihinsa. Tata kautta esimerkiksi markkinoijat saavat arvokasta tietoa omia
segmentointi- ja kilpailukeinopaatoksidan varten. (Bergstrom & Leppanen 2009,
128-129)

Kuluttajien erilaisia elamantyyleja voidaan luokitella esimerkiksi VALS-
luokittelun mukaan. VALS on lyhenne sanoista” values” and ’lifestyles” eli arvot
ja elamantyylit. Taman luokittelun mukaan kuluttajan arvomaailma ja elamantyy-
li yhdistetaan yhdekséan eri kategoriaan. Eurooppalaiset kuluttajat on luokiteltu
kolmeen laajempaan kategoriaan, jotka ovat sisdisesti ohjautuneet, ulkoisesti
ohjautuneet seka tarpeista ohjautuneet. Nama kolme aluetta on sen jalkeen
jaettu viela pienempiin alakategorioihin. Alla oleva kuvio kuvaa VALS-
luokittelua. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 50)

Sosiaalisesti
tietoiset 11 %

Kokeilijat 5 %

ohjautuneet

Itsetehostajat
3%

Yllspitsjat 7 %

Yhtendiset
2% ohjaamat

Vahavaraiset 4 %

Saavuttajat 20 %

Jaljittelijat 10 %

ohjautuneet

Mukautujat 38 %

Kuvio 5. Kuluttajien arvojen ja elamantyylien luokittelukaavio. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 51)

Sisaisesti ohjautuneeseen elamantyyliin kuuluvat ihmiset ovat enemman kiin-

nostuneempia ratkaisemaan asioitaan omassa sisaisessa maailmassaan kuin
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toteuttamaan ulkoisen maailman arvoja ja asenteita. TAméan elaméatyylin ihmisil-
le tarkeintd on sisédinen onnistuminen seka tyytyvaisyys kuin esimerkiksi talou-
dellinen menestyminen. Vaikka he ovatkin erittdin kiinnostuneita sisaisesta on-
nistumisestaan, he eivat ole kuitenkaan taysin unohtaneet ulkoisesti suuntautu-
neen elamantyylin arvoja. Tarpeen ohjaamaan elamantyyliin kuuluvien kuluttaji-
en arvoihin vaikuttavat eniten taloudelliset rajoitukset, perustarpeet seka turval-
lisuus. Esimerkiksi vahavaraiset, joita on taulukon mukaan 4 % vaestosta, ela-

vat kdyhyysrajalla ja ostavat eladakseen. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 50-51)

Ulkoisesti suuntautuneeseen elamantyyliin kuuluvat ihmiset pitavat muita ihmi-
sid arvojensa ja kaytoksensa ohjenuorana. Tahan elamantyyliin kuuluviin kulut-
tajiin sosiaaliset paineet vaikuttavat suuresti ja siksi yleisten normien noudatta-
minen on yleistd. He ostavat esimerkiksi tuotteita ja hyddykkeitd, jotka ovat
huomiota heréttavia saadakseen toisten ihmisten arvostusta ja kunnioitusta.
Yhtenaiseen elamantyyliin kuuluvat kuluttajat ovat harvinaisia seka ainutlaatui-
sia itsedan toteuttavia ihmisia. Heille tarkeinté on toteuttaa omia taipumuksiaan
ja mielenkiinnon kohteitaan. (Lampikoski & Lampikoski, 50; 53)

3.3 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaisia piirteita eli per-
soonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja. Naméa psykologiset tekijat
heijastuvat myds ostokayttdytymiseen, mutta niita ei voida kuitenkaan taysin
erottaa sosiaalisista tekijoistd, koska kuluttajan kéayttaytyminen muovautuu
my0Os vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Kuluttajien psykologisiin
tekijoihin kuuluvat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet sek& oppiminen. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 105)

3.3.1 Tarpeet

Kuluttajien tarpeet voidaan maaritella niin kutsutuksi puutetilaksi tai epatasapai-

noksi, jotka pystytaan poistamaan. Kuitenkaan kaikkia tarpeitaan ihminen ei voi
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tyydyttaa, vaan ihnminen reagoi pakottavimpiin tarpeisiin, jotka ovat eri henkil6illa
erilaiset. Tarpeet voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin, kuten perustarpeet, lisatar-
peet, kayttd- ja valinetarpeet, tiedostetut tarpeet seka tiedostamattomat tarpeet.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 105-106)

Kuluttajan perustarpeiden tyydyttdminen on valttdmatonta, silla tahan tarveryh-
maan kuuluvat esimerkiksi sydminen, juominen ja lepdaminen. Lisatarpeiden
tyydyttaminen taas ei ole valttamatonta, mutta ne tekevat kuluttajan elaman
mukavammaksi. Téallaisia tarpeita ovat esimerkiksi virkistystoiminta, onnistumi-
nen tai statuksen parantaminen. Kuluttajan kayttotarpeet lahtevat tarkoitukses-
ta, johon tuote hankitaan. Esimerkiksi polkupyodra voidaan hankkia tyomatkalle
tai lasten kuljetukseen, jolloin sen hankkimiselle on tarkoitus. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 105-106) Valinetarpeita ovat esimerkiksi jannityksen ja statuk-
sen tarve, talldin tuotteen ostamisen avulla yritetddn esimerkiksi saada paran-
nettua omaa statusta. Tiedostettujen tarpeiden olemassaolon kuluttajat tajuavat
ja huomaavat itse, mutta tiedostamattomat tarpeet ovat niin kutsuttuja piilevia
tarpeita, joita kuluttajat eivat itsek&dan valttdmattd huomaa ilman yritysten mark-

kinointia tai mainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105-106)

Kuluttajien tarpeita ja niiden tarkeysjarjestysta eli tarvehierarkiaa on tutkinut
esimerkiksi Abraham Maslow, joka on tehnyt tarpeista kuuluisan Maslowin tar-
vehierarkian. TAméan tarvehierarkian mukaan kuluttaja tyydyttaa ensin elamisen
kannalta valttamattomimmat tarpeensa ja keskittyy vasta sen jalkeen muiden
tarpeidensa tyydyttamiseen. Alla oleva kuvio selventaa Maslowin tarvehierarki-

aa.

Itsensa

A kehittamisen
Arvostuksen tarpeet
e | | tarpeet (koulutus)
Sosiaaliset (uusi
Yy _ tarpeet tydpaikka)
Turvallisuud (rakkaus)
. | entarpeet
Fysiologiset (turvalukot)
tarpeet
(ruoka, uni)

Kuvio 6. Maslowin tarvehierarkia. (Kotler & Armstrong 2005, 151)
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3.3.2 Motivaatio & motiivit

Edella kasitellyt tarpeet tekevat kuluttajan aktiiviseksi, mutta vasta motiivit eli
syyt saavat ihmiset liikkeelle ja suuntaamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaan.
Motiiveista puhuttaessa kaytetddn myds kasitetta ostomotiivi, joka selittdd min-
k& takia kuluttaja hankkii hyddykkeitd. Kuluttajien ostomotiiveihin vaikuttavat
tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot seka yritysten tekeméat mark-
kinointi- ja mainostamistoimenpiteet. Motiivit vaikuttavat usein seka kuluttajan

tuotevalintaan ettéd merkkivalintaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109)

Motivaatio nousee esille vasta sen jalkeen, kun kuluttajalla on jokin tarve, jonka
han haluaa tyydyttdd. Kun tarve on huomattu ja aktivoitu, kuluttajalle syntyy ha-
lu joko vahentaa tai poistaa tarve kokonaan. Kuluttajan toivoma lopputilanne
tarpeen tyydyttamiseksi on maali, jota kohti han tekee t6itd ja valintoja. Nain
kuluttajalle syntyy motivaatio tehda tarpeelle jotakin, koska han haluaa saavut-
taa toivomansa lopputilanteen. Kuluttajan motivaatiota pitaa ylla siis halu paasta
lopputilanteeseen ja siihen, ettd tarve on tyydytetty. Jos tarvetta ei ole tyydytet-
ty, kuluttajalla on usein tyytymaton olotila, koska han ei ole siina tilanteessa,

jossa toivoisi olevansa tarpeen tyydyttamisen jalkeen. (Solomon ym. 2010, 177)

Myds erilaiset motiivit voidaan jakaa ryhmiin, jotta ne olisi helpompi hahmottaa.
Naita ryhmia ja luokitteluja ovat jarki- ja tunneperaiset motiivit, ostoperustelut ja
ostoperusteet sekd motiivikonfliktit. Jarkiperaisid motiiveja jonkin tuotteen os-
toon voivat olla esimerkiksi hinta, helppokayttoisyys tai tehokkuus, kun taas
tunneperaisia syita olisivat muodikkuus, yksil6llisyys tai ymparistén hyvaksynta.
Vaikka kuluttaja tekisi usein ostonsa tunteella, niin han haluaa kuitenkin pystyéa
perustelemaan valintansa myos jarkiperustein. (Bergstrom & Leppanen 2009,
109)

Ostoperustelut ja ostoperusteet saattavat tarkoittaa kahta ihan eri asiaa, silla
ostoperustelut ovat jarkisyita, jotka antavat ostolle niin kutsutun rationaalisen
oikeuden. Ostoperusteet taas ovat tunneperaisia tekijoitd, joiden perusteella
valinta loppujen lopuksi usein tehdaan. Motiivikonflikti syntyy kuluttajalle silloin,

kun hanen motiivinsa ovat ristiridassa keskendan. (Bergstrom & Leppénen
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2009, 109-110) Tilanne voi olla esimerkiksi se, etta kuluttaja olisi kipeasti uuden
auton tarpeessa vanhan rikkouduttua, mutta hanella ei juuri silla hetkella ole

varaa siihen.

3.3.3 Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet ovat kolmas psykologisiin tekijoihin siséltyva ryhma. Arvot
ovat tavoitteita, jotka ohjaavat kuluttajien ajattelua, valintoja ja tekoja. Kuluttajat
haluavat kokea myds markkinoivien yritysten arvot omikseen, ja siksi onkin tar-
keaa, etta yritykset viestivat omista arvoistaan ja markkinoivat sellaisella tavalla,
joka olisi yhdenmukainen kuluttajien arvokasityksien kanssa. Asenteilla taas
tarkoitetaan kuluttajan suhtautumista tietylla tavalla johonkin tuotteeseen tai
yritykseen. Kuluttajan arvomaailman pystyy nakemaan hanen asenteissaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 111)

Kuluttajien asenteisiin sisaltyy niin tiedollinen, tunneperainen kuin toiminnalli-
nenkin osatekija. Esimerkiksi se, mitad kuluttaja tietaa yrityksen tuotteista, saa
aikaan tunteita ja siten vaikuttaa h&nen toimintaansa eli ostamiseen. Asenteet
voivat syntyd saadun tiedon pohjalta, kokemusten perusteella tai ympariston ja
ryhmien vaikutuksesta. Saatu tieto on voitu saada vaikka yrityksen markkinoin-
nin kautta tai kuluttaja on voinut etsia tietoa itse internetin kautta. Ryhmien ja
ympariston vaikutus kasittaa niin perheen ja tuttavien vaikutuksen kuin esimer-
kiksi median ja kulttuurin vaikutuksen tietyn kuluttajan asenteisiin ja arvoihin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 111)

3.3.4 Oppiminen ja havaitseminen

Oppimistakin on montaa erilaista ja siksi se voidaan jakaa erilaisiin oppimista-
poihin. Alin oppimisen taso on ehdollistuminen, jolloin kuluttaja oppii reagoi-
maan arsykkeisiin tietylla tavalla. Esimerkiksi lapsi oppii kayttdmaan kirkumista
hyvakseen saadakseen oman tahtonsa lapi vanhemmiltaan. Mallioppiminen

tarkoittaa sita, ettd ihminen jaljittelee mallin mukaista kayttaytymista ja sitda mu-
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kaan oppii kayttaytymaan tietylla tavalla. Korkeatasoisessa oppimisessa tarvi-
taan ihmisen tietoista orientoitumista oppimiseen. Ostamisessa korkeatasoinen
oppiminen tarkoittaa eri vaihtoehtojen etsimistd, tiedonhankintaa seka tietoista

ongelmanratkaisua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 113)

Kaiken oppimisen perustana on kuitenkin ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin
ja kayttaa sita hyvakseen. lhmisen muisti kasittelee sinne tulevia tietoja vain
muutaman sekunnin ajan ja siksi pysyvaan muistiin tallentuukin vain osa asiois-
ta. Muistamista kuitenkin auttaa asioiden toistuminen seka niiden poikkeukselli-
suus. Kuluttajalla on muistissaan myds tuotteisiin, yrityksiin ja kokemuksiin liitty-
via tietoja ja tapahtumia, jonka takia markkinoijalle olisikin tarkeaa, etta kulutta-
jalla on positiivista tietoa hanen tuotteistaan ja se tieto palautuisi kuluttajan mie-
leen juuri ostohetkella. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 113)

Havaitseminen on ihmisen aktiivista tiedon etsintaa, johon aiemmat tiedot ja
uskomukset vaikuttavat. Kuluttajan havaitsemisprosessissa on monta eri askel-
ta ennen kuin viimeinen askel eli kunnon havaitseminen tapahtuu. Havaitsemis-
prosessi alkaa arsykkeista, jotka voivat olla aania, tuoksuja, kuvia tai esimerkik-
si makuja. Seuraava askel on arsykkeiden vastaanottaminen ja niiden huomi-
oiminen. Taman jalkeen kuluttaja tulkitsee huomioimaansa &arsyketta ja reagoi
siihen, eli havaitsee. Vasta kaikkien edella mainittujen askelten jalkeen kuluttaja
on havainnut jonkin arsykkeen. Kuluttajat eivat huomaa kaikkia vastaan tulevia
arsykkeita, vaan voivat ohittaa ne huomaamattaan, kuten esimerkiksi kadulla

olevan mainoksen. Alla oleva kuvio kuvastaa kuluttajan havaitsemisprosessia.

Q Arsykkeiden
vastaanottaminen

Kuvio 7. Ihmisen havaitsemisprosessi.
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Erilaisten arsykkeiden havaitsemiseen ihminen tarvitsee aisteja. Havaitsemi-
seen auttavat ihmisen viisi eri aistia, joista ensimmaéinen on nakoaisti eli visuaa-
lisuus. Nakoaisti auttaa ihmista havaitsemaan tuotteen ulkonékdda, pakkauksia
tai esimerkiksi yrityksen myymalaa. Nakdhavainnot voivat kuitenkin kohdistua
moniin eri asioihin, kuten vareihin, tekstityyleihin tai kuviin. Taman takia esimer-
kiksi varien kaytto yritysten mainonnassa, tuotteiden pakkauksissa ja myymala-
suunnittelussa ovat tarkeitd. Seuraava kuluttajan aisti on hajuaisti, jonka avulla
ihminen huomaa erilaisia hajuja ja tuoksuja. Tuoksut herattavat kuluttajassa
voimakkaita tunteita, mutta vaikutuksia on kuitenkin vaikea tutkia, silla tuoksut
vaikuttavat alitajuisesti. Yritykset voivat markkinoida tuotteitaan tuoksujen avul-

la, mutta valitun tuoksun on sovittava myytavaan tuotteeseen ja myymalaan.

Kolmas kuluttajan aisti on kuuloaisti. Monet yritykset kayttdvat mainonnassaan
musiikkia. Musiikin avulla yritykset voivat luoda omalle yritykselleen tai tuotteel-
leen tunnusmusiikin. Suosituimmat tuotteet tunnistetaan jo pelkan musiikin avul-
la, jolloin kuvaa ja nékoaistin kayttéa tuotteen tietamiseksi ei tarvita. Suomessa
esimerkiksi jaateldauton tunnusmusiikin tunnistaa varmasti suurin osa kuluttajis-
ta, silla se soi joka kerta kun jaatel6auto on saapunut myyntipaikalleen. Neljatta
aistia eli tuntoaistia on hieman vaikeampi kayttda markkinoinnissa, silla kulutta-
jien on paastava koskemaan tuotetta. Tuntoaistin hyédyntdminen markkinoin-
nissa tapahtuu kaytannossa vain paikan paalla, jolloin kuluttaja paasee esimer-

kiksi koskettamaan vaatteen materiaalia.

Viimeinen eli viides aisti on makuaisti. Makuaisti on samantyyppinen kuin tunto-
aisti eli sité voi hyodyntaa lahes ainoastaan markkinoinnissa, joka tehdaan pai-
kan paalla myymalassa. Monissa myymaldissd annetaan maistiaisia uusista
markkinoille tulevista ruokatuotteista ja siten se onkin paras tapa saada kulutta-
ja huomaamaan tuote ja maistamaan sita. Tuotteen maku ei ole kuitenkaan ai-
noa kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttava tekija, silla suuri osa kuluttajista var-
masti ajattelee myos bréndia ja aikaisempia kokemuksiaan saman merkin muis-

ta tuotteista.

Useimmissa tapauksissa yritykset mainostavat kuvien avulla ja siten kayttavat

eniten hyvaksi kuluttajien nakdaistia. Nakoaisti ei kuitenkaan ole tutkimusten

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



24

mukaan ihmisen tehokkain aisti silloin, kun on kyse mielenkiinnon ja ostohalun
herattamisesta. Kuluttajan nakdaistiin yritetaan vaikuttaa kaikenlaisilla arsykkeil-
& nykypaivand enemman kuin koskaan, mutta mitd useammalle arsykkeelle
kuluttaja altistuu samanaikaisesti, sen vaikeampaa hanen huomiotaan on kiin-
nittdd. (Lindstrom 2009, 151-153) Kuluttaja myos tietoisesti valitsee tekemidan
havaintoja. Joihinkin &rsykkeisiin kuluttaja haluaa keskittya, joitakin arsykkeita ei

huomata ollenkaan ja joitakin taas pyritaan ihan tietoisesti valttamaan.

3.4 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvia sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutki-
taan heidan toimimistaan sosiaalisissa ryhmissa seka naiden ryhmien vaikutus-
ta kuluttajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista etsitaan
tietoa esimerkiksi siitd, millaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu ja mitkd ovat hanen
sosiaaliluokkansa. Taméan jalkeen tutkitaan sita kuinka ndma eri ryhmaét vaikut-
tavat yksiloon ja siihen, mitd ja miten han ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
117-118)

Sosiaaliset tekijat ovat siis kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia
tekijoité ja ne voidaan jakaa neljgén eri ryhmaan: viiteryhmat, sosiaaliluokka,
perhe ja kulttuuri. Viiteryhmaét tarkoittavat ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu joko
jadsenena tai joihin han haluaa samaistua. Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajan os-
tokayttaytymiseen, silla niistd omaksutaan suhtautumistapoja ja toimintamuoto-
ja, jotka taas ohjaavat kuluttajan tuotevalintoja. (Ylikoski 1999, 82-83)

3.4.1 Viiteryhmét

Viiteryhma tarkoittaa oikeaa tai kuviteltua yksiloéa ja ryhmaa, joilla on suuri vai-
kutus yksilon toimintaan, toiveisiin ja kayttaytymiseen. Viiteryhmét voivat vaikut-
taa kuluttajiin yleensa kolmella eri tavalla: informatiivinen vaikutus, hyodyllinen
vaikutus seké arvoa ilmaiseva vaikutus. Informatiivinen vaikutus tarkoittaa sita,

ettd kuluttaja etsii tietoa tuotteesta ystaviltaan, tuttaviltaan ja muista viiteryhmis-
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ta, joihin han kuuluu. Hyotyvaikutus tulee esille siten, etta viiteryhmien avulla
kuluttaja ndkee millaista hybtya muut jasenet ovat tietysta tuotteesta saaneet.
Arvoa ilmaiseva vaikutus tuotteesta syntyy silloin, kun viiteryhman jasenilla on
sama mielipide tuotteesta eli kaikki pitavat tuotetta hyvana. Tallaisessa tilan-
teessa tuotteen ostamisen suurena motiivina on arvostuksen saaminen muilta
ihmisilta. (Solomon ym. 2010, 384-385)

Erilaiset viiteryhmat voivat olla joko niin sanottuja virallisia tai epavirallisia ryh-
mi&. Virallinen ryhmé tarkoittaa esimerkiksi isoa, muodollista organisaatiota,
jolla on tietyt kokoontumisajat ja hierarkiat. Epavirallinen ryhma on puolestaan
usein pieni ja epamuodollinen, kuten ryhma ystéavia tai opiskelijoita. Markkinoijat
saavat usein paremman kontrollin virallisiin ryhmiin, koska ne ovat helpommin
tunnistettavissa ja siten heiddn ostokayttaytymiseensa pystytdan vaikuttamaan
paremmin. Kuitenkin pienet epaviralliset ryhmét ovat niita, jotka vaikuttavat os-
tokayttaytymiseemme enemman. Epaviralliset ryhmét ovat usein mukana joka-

paivaisessa elamassa ja ovat siksi tarkeita yksildlle. (Solomon ym. 2010, 385)

Viiteryhmat voidaan jakaa jasenryhmiin, ihanneryhmiin sek& negatiivisiin ryh-
miin. Jasenryhmat tarkoittavat ryhmia, joissa kuluttajat ovat jasenina. Jasen-
ryhma voi olla joko primaarinen eli jasenten valiset suhteet ovat kiinteat, kuten
perheen ja kavereiden kesken, tai se voi olla sekundaarinen eli kaikki ryhman
jasenet eivat valttamatta edes tapaa toisiaan, tasta esimerkkina urheiluseura tai
ammattiliitto. Ihanneryhma on puolestaan ryhma, jonka jasenyyttad kuluttaja ta-
voittelee ja johon se haluaa samaistua. Negatiiviset ryhmat ovat niitd ryhmia,
joita kuluttaja vieroksuu. Naihin ryhmiin kuulumista kuluttaja yrittda mydos tietoi-

sesti valttaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 117)

3.4.2 Sosiaaliluokat ja perhe

Sosiaaliluokka tarkoittaa rakennetta, jonka perusteella yksilon ja perheen ase-
ma yhteiskunnassa muodostuu. Sosiaaliluokka perustuu demografisiin tekijoihin
eli se maaraytyy usein tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan.

(Kotler & Armstrong 2005, 141) Useat kuluttajien kayttdytymisessa havaittavat
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erot juontavat juurensa kuluttajien erilaisesta taloudellisesta ja ammatillisesta

asemasta eli toisin sanoen erilaisista sosiaaliluokista (Ylikoski 1999, 82).

Sosiaaliluokkaan yhdistetddn usein myos muita tekijoita, kuten kuluttajan ika ja
perheen elinvaihe, jolloin on helpompi saada kokoon ostokayttaytymiseltaan
yhtendisia kohderyhmia. Sosiaaliluokkaan liittyy laheisesti myos termi luokkatie-
toisuus, joka tarkoittaa sosiaalisen statuksen merkitysta yksilolle. Luokkatietoi-
suus vaikuttaa kuluttajan sosiaaliseen liikkkuvuuteen, kulutusvalintoihin seké vii-

teryhmien merkitykseen ostopaéatoksissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121)
Sosiaaliluokat voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin ryhmiin:

e palkansaajat

e yrittajat ja maatalousyrittajat
e opiskelijat ja koululaiset

e Kotididit/-isat

o elakelaiset

e tyOttomat
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 122)

Perhetta pidetddn yhtena tarkeimmista vaikuttajaryhmista, kun mietitdan osto-
kayttaytymiseen liittyvia syitd. Perheen merkitystd kuluttajan ostokayttaytymi-
seen voidaan katsoa kahdelta eri kannalta. Yksild on saanut paljon vaikutusta
omilta vanhemmiltaan, mutta kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa myds
hanen perustama oma perhe. (Bergstrom & Leppanen 2009, 122-123) Lapset
omaksuvat omilta vanhemmiltaan esimerkiksi asenteita, normeja, tapoja seka
kulutustottumuksia, jotka myohemmin heijastuvat heidan omaan kulutuskayttay-

tymiseensa ja ostopaatoksiinséa (Ylikoski 1999, 82-83).

Perinteisten perheroolien lisdksi myos perhekasite on aikojen saatossa muuttu-
nut. Nykyaan on enemman mydos yksinhuoltaja- ja sinkkutalouksia, joiden maa-
ra kasvaa koko ajan. Samassa taloudessa asuvia henkil6itd voidaan kutsua
yhdeksi kotitaloudeksi tai esimerkiksi ruokakunnaksi. Taman avulla voidaan ko-

ko kotitaloutta tarkastella yhtena kulutusyksikkéna ja siten seurata esimerkiksi
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kulutusmenojen rakennetta ja niiden kehitysta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
123)

Perheitd ja heidan osto- sekd kulutustottumuksia tarkasteltaessa on otettava
huomioon myds perheen elinvaihe. Perheen elinvaiheesta riippuu usein kulu-
tuksen maara seka rakenne. Perinteisen perheen elinvaihemallin mukaan ede-
taan poikamiesvaiheesta lapsettomaan nuoreen pariin, jonka aikana yleensa
perustetaan perhe. Taman jalkeen seuraava vaihe on nuoren perheen vaihe,
joka sitten vanhenee kun lapset ovat kouluidssé, jonka jalkeen he muuttavat
pois kotoa. Sitten vanhempi pariskunta eldd kahden hengen taloutta tdissa kay-
den ja onkin seuraavassa vaiheessa eldkkeelld. Mallin viimeisessa vaiheessa

pariskunnasta toinen jaa yksin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 125)

Yh& useammin kuitenkin poiketaan edella mainitusta perheen elinvaiheen pe-
rusmallista. Esimerkiksi ihmisen sinkkuvaihe voi kestda koko elamén tai kahden
aikuisen talous voi olla kahden samaa sukupuolta olevan talous. Kaikki nama
seikat vaikuttavat kotitalouksien ostokayttaytymiseen, josta myds markkinoijan
olisi oltava perilla, jotta voi kohdistaa mainontansa oikein. (Kotler & Armstrong
2005, 144) Oikeanlainen mainonta ja asiakaskunnan tunteminen auttavat esi-
merkiksi tarjoamaan sinkuille oikean kokoisia pakkauksia tai yksinomaan suur-

perheille rakennettuja valikoimia (Bergstrom & Leppanen 2009, 126).
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kaytettyaan tuotteita tai palveluja asiakas on niihin joko tyytyvéinen tai tyytyma-
ton. Jos tuotteen ominaisuudet ovat huonompia kuin mité asiakas odotti, on han
tyytymaton tuotteeseen. Jos tuote vastaa odotuksia, asiakas on tyytyvainen, ja
jos tuote ylittdd odotukset, on asiakas erittdin tyytyvainen ja mielissaan. Asia-
kastyytyvaisyys taten tarkoittaa asiakkaan odotuksien ja tuotteen ominaisuuksi-
en kohtaamista. Tyytyvaiset asiakkaat tekevat uusintaostoja ja kertovat muille
hyvista kokemuksistaan tuotteesta. Yritysten paatehtava asiakastyytyvaisyyden
saavuttamiseksi on laittaa tuotteet vastaamaan asiakkaiden odotuksia. (Kotler &
Armstrong 2005, 13-14)

Usein termeja tyytyvaisyys ja laatu kaytetddn synonyymeina, mutta tyytyvaisyys
on kuitenkin paljon laajempi kasite kuin laatu. Tuotteen laatu on vain yksi asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija, silla myds muut tuotteeseen liittyvat asiat
voivat tuottaa tyytyvaisyytta. Jotta yritys pystyy vaikuttamaan asiakastyytyvai-
syyteen, tarvitsee se tietoa siitd, mitk& asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Yri-
tyksen asiakaskeskeisyys edellyttaa sitd, ettd se hankkii tietoa suoraan asiak-
kaalta itseltaan. (Ylikoski 1999, 149)

4.1 Asiakkaan odotusulottuvuudet

Asiakkaan odotuksista puhuttaessa on todettu, etta tuotteiden ja palveluiden
suhteen on erilaisia odotuksia. Nama erilaiset odotukset on jaettu kolmeen eri
odotusulottuvuuteen, joita ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset sekd mi-
nimiodotukset. Ihanneodotukset vastaavat kuluttajan omaa arvomaailmaa ja
sen mukaisia toiveita palvelusta ja toiminnasta, jota hdn odottaa yritykselta tai
tuotteelta. Kuluttajien ostomotiivit konkretisoituvat toiveiksi ja sité kautta ihanne-
odotuksiksi, jotka kuluttajilla ovat ostettavaa tuotetta kohtaan. lhanneodotuksia
kaupan palveluista ovat esimerkiksi ystavallinen henkil6kohtainen palvelu, tay-

delliset valikoimat tai korkealaatuiset tuotteet. (Rope & Pollanen 1994, 30)
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Monen kuluttajan ihanneodotukset muodostavat listan ominaisuuksista, joita
yritysten on melko mahdoton toteuttaa. Jos asiakas etsii tuotteelta esimerkiksi
halpaa hintaa, korkealaatuista tuotetta ja henkilokohtaista palvelua, niin yrityk-
sen on vaikea vastata naihin odotuksiin ja samalla viela toimia kannattavasti.
Yrityksen on ratkaistava ongelma etsimalla ihanneodotuksista se ominaisuus,
josta se pystyy parhaiten rakentamaan itselleen kilpailuedun. Yritykset eivat
siten pysty tayttamaan ihanneodotuksia taysimaaraisesti, mutta kyse onkin siita,
ettd mitk& ihanneodotukset kyetaan tayttamaan ja viela paremmin kuin kilpaili-
jat. Yritysten tavoitteena on paasta ainakin sille odotusten minimitasolle, joka
saa asiakkaan ostamaan. (Rope & Pollanen 1994, 31)

Ennakko-odotukset tarkoittavat kuluttajan sitd odotustasoa, joka henkil6lla on
tarkasteltavasta yrityksestd seka tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Ennakko-
odotuksia voidaan myds verrata imagoon, silla kummassakin on kyse kuluttajan
mielikuvasta, joka hanella on yrityksesta ja tuotteista. Yritysten tavoite on raken-
taa sellainen mielikuva, eli ennakko-odotukset, joka antaa yritykselle kilpai-
luedun verrattuna muihin yrityksiin sekd hyvan perustan rakentaa pitk&aikainen
asiakassuhde. Kuluttajan ennakko-odotuksiin vaikuttavat monet eri tekijat, jotka
ovat sekéa valillisessa etta valitttmassa vaikutusyhteydessa toisiinsa. Taméan
seurauksena kuluttajan ennakko-odotukset ovat naiden tekijoiden yhteisvaiku-
tuksen tulosta. Alla oleva kuvio selkiyttdd ennakko-odotuksiin vaikuttavia tekijoi-
td. (Rope & Pdllanen 1994, 31-33)

Suusta suuhun '

Kokemukset
peruselementlt
@w
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Kuvio 8. Ihmisen ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat. (Rope & Poéllanen 1994,
33)

Minimiodotukset tarkoittavat sitd tasoa odotuksissa, jonka kuluttaja on itselleen
asettanut vahimmaistasoksi yrityksen tai sen tuotteiden toiminnalle. Minimiodo-
tukset voivat olla joko henkil6kohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakohtaisia tai
yrityskohtaisia. Henkilokohtaiset odotukset syntyvat jokaisen ihmisen omasta
taustasta sek& ominaisuuksista. Tilannekohtaisiin odotuksiin vaikuttavat juuri
jokaisen tilanteen omat tilannetekijat eli eri ostotilanteissa on erilaiset odotukset.
Toimialakohtaiset odotukset riippuvat kunkin yrityksen toimialasta ja yrityskoh-
taiset odotukset syntyvat yrityksen tekemista markkinointitoimenpiteista. Sa-
moin kuin ennakko-odotuksissa, myds minimiodotuksissa kaikki edella mainitut
tekijat ovat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. (Rope & P6llanen 1994, 35-36)

4.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Tyytyvaisyystutkimuksissa mitataan seka kokonaistyytyvaisyytta etta tyytyvai-
syytté osa-alueittain. Erilaisia osa-alueita voivat olla esimerkiksi yksittaiset tuot-
teet, tuoteryhmat, hinnoittelu, laatu tai asiakaspalvelu. Asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta ja tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat voidaan jakaa esimerkiksi seuraavan-
laisiin ryhmiin:

e tyytyvaisyys henkilokontakteihin

e tyytyvaisyys tuotteisiin

e tyytyvaisyys tukijarjestelmiin

e tyytyvaisyys palveluymparistoon
(Bergstrom & Leppénen 2009, 485)

Henkilokontakteihin voidaan lukea asiakaspalvelijan tai myyjan saavutettavuus,
asiantuntemus sekd palvelutapa. Myyjan vaikutus asiakkaan tyytyvaisyyteen
vaihtelee tuotteittain, yleensad mitd enemman tarvitaan myyjan asiantuntemusta,
sitd enemman hénen kayttaytymisensa vaikuttaa myos asiakkaan tyytyvaisyy-

teen. Tuotteen tyytyvaisyyteen vaikuttavat sen toiminta ja kayttdominaisuudet
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seka kestavyys. Tuotteen tai palvelun tukijarjestelmiin sisaltyvat esimerkiksi in-
ternet-sivujen toiminta, laskutuksen toimivuus ja mahdollisesti tarvittavan huol-
lon toiminta. Palveluympariston tyytyvaisyyteen vaikuttavat esimerkiksi selkeys,

siisteys, saavutettavuus tai jonottaminen. (Bergstrom & Leppanen, 485)

Asiakkaiden tyytyvaisyysasteista yritykselle kiinnostavimpia ovat usein aariryh-
mat, eli asiakkaat, jotka ovat joko erittain tyytyvaisia tai erittéin tyytymattomia.
Erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat herkimpia antamaan palautetta ja usein myos
kertovat saamastaan hyvasta palvelusta muille. Yritysten on kannattavaa saada
palautetta erittéin tyytyvaisiltd asiakkailta, silla he pystyvat kertomaan hyvaksi
kokemiaan tuotteita sekd arvostamaansa palvelutapaa ja henkilostod. Erittain
tyytymattomat asiakkaat puolestaan lopettavat asiakassuhteen usein nopeasti
ja kertovat myds muille tyytyméattdémyydestaddn. Nama tyytyméattomat asiakkaat
usein kertovat huonoja asioita yrityksesta muille inmisille ja kirjoittavat keskuste-
lupalstoille, mutta jattavat kuitenkin kertomatta sen yritykselle. Yrityksille olisi
arvokasta saada tietoa my@s erittain tyytymattomien asiakkaiden mielipiteista.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 486-487)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen

Asiakastyytyvaisyyden selvittdmiseen siséltyy asiakastyytyvaisyystutkimusten
lisdksi myos suoran palautteen jarjestelma, jolloin asiakas saa oma-aloitteisesti
jattéa palautetta yritykselle. Molempia elementteja tarvitaan asiakastyytyvaisyy-
den selvittamiseen, silla kumpikaan niista ei yksindan ole riittdva tapa selvittaa
asiakastyytyvaisyytta. Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yrityksen tai
tuotteen toiminnasta ja siksi asiakastyytyvaisyys onkin aina kuluttajan yksilolli-
nen nakemys. Asiakkaan odotukset yritysta ja tuotteita kohtaan ovat syntyneet
esimerkiksi aiempien kokemusten perusteella tai yrityksen tekeméan markkinoin-

tiviestinnan perusteella. (Rope & Pdllanen 1994, 56-59)

Asiakastyytyvaisyysmittauksissa kiinnitetddan huomiota asiakkaan eri toimintoi-
hin kohdistuviin odotuksiin ja niiden toteutumiseen. Jos ne eivat kohtaa, asiakas

on usein tyytymaton. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen malli |ahtee usein liik-
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keelle asiakkaan odotusten ja niiden toteutumisen mittaamisella. Useissa tapa-
uksissa tutkimuksissa tullaan lopputulokseen, ettd odotusten ja niiden toteutu-
misen valiin jaa tietty kuilu, jota kutsutaan nimella "quality gap”. Alla oleva kuvio

kuvaa asiakastyytyvaisyyden mittaamisen perusléhtékohtia. (Lotti 2001, 71-72)

Odotukset

Tyytyvaisyys/

tyytymattomyys
Kokemukset

Kuvio 9. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen. (Lotti 2001, 71)

Asiakastyytyvaisyyttd seurataan ja tutkitaan tyytyvaisyystutkimusten liséksi
my0Os asiakkaiden suoran palautteen seka suosittelumaaran perusteella. Suora
palaute tarkoittaa asiakkaiden jattdmia kiitoksia, valituksia, toiveita ja kehitta-
misideoita. Asiakkaita on houkuteltava jattdmaéan palautetta ja tehtdva se mah-
dollisimman helpoksi erilaisten palautemahdollisuuksien avulla. Helpoin tapa
yritykselle on jarjestédd palautelomakkeita mahdollisimman moneen paikkaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 184)

Pelkka asiakastyytyvaisyyden seuranta ei kuitenkaan yksindan riita, vaan lisaksi
tarvitaan myds seurantaan perustuvaa toimintaa. Tama tarkoittaa keratyn in-
formaation hyddyntamista parantamalla asiakastyytyvaisyytta. Tehtyjen toimen-
piteiden jalkeen, yrityksen on jatkettava asiakastyytyvaisyyden seuraamista,
silla vasta sen jalkeen tiedetddn kannattivatko tehdyt muutokset asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Monet yritykset ovat perustaneet itselleen asiakastyytyvaisyy-
den seurantajarjestelman, eli asiakastyytyvaisyytta tutkitaan koko ajan ja pa-

rannuksia tehdaan sitd mukaan kun on tarvetta. (Ylikoski 1999, 149-150)
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5 ASIAKASKYSELY LINDEX -VAATELIIKKEESSA

5.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana asiakaskyselyssa toimi Lindex Oy, joka on alun perin perus-
tettu vuonna 1954 Alingsasissa Ruotsissa. Lindex on kasvanut vuosikymmen-
ten aikana ja viime vuosina sen kansainvalinen laajentuminen sek& myyntike-
hys ovat olleet erittain nopeita. Nykyaan Lindexilla on yli 470 myymalaa 16 eri

markkina-alueella. (Lindex 2014)

Lindexin liikeideana on tarjota inspiroivaa ja hintansa arvoista muotia siita kiin-
nostuneille naisille. Tuotevalikoimaan kuuluu naisten vaatteita, naisten alusvaat-
teita seka lastenvaatteita. Lindexin kaikki vaatteet suunnittelevat heidan omat
suunnittelijansa, joita heilla on noin kolmekymmenta. Lindex voitti vuonna 2009
"Vuoden muotiketju” seka "Vuoden myymalakonsepti” — tunnustukset. (Lindex
2014)

Lindex on ollut osa suomalaista Stockmann konsernia tammikuusta 2007 lahti-
en. Stockmann konsernilla on kaksi liikketoimintayksikk6a, jotka ovat tavaratalo-
ryhmé& sekd muotiketjut. Muotiketjut -liketoimintayksikkdon kuuluu Lindexin [i-
séksi myos Seppala vaateketju. (Lindex 2014)

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa Lindexin asiakkaiden ostokayttaytymista
ja asiakastyytyvaisyyttd. Samalla pystyimme selvittdmaan nykyisen asiakas-
kunnan rakennetta, jotta myymala pystyy ottamaan asiakkaat paremmin huomi-
oon. Ratkaisemalla tutkimusongelmat saadaan ratkaisevaa tietoa asiakaskun-
nasta, jota myymala voi sitten hyddyntad esimerkiksi markkinointinsa kehittami-

sessa ja kohdentamisessa entistd lahemmaksi asiakaskuntaansa.
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Ensin taytyy siis asettaa tutkimusongelma, jonka jalkeen paastdéan suunnittele-
maan tutkimuskysymyksia, joihin sitten saadaan asiakkailta vastauksia. (Kana-

nen 2011, 24) Taman tutkimuksen tutkimusongelmina voidaan pitda seuraavia:

e Millainen on Lindexin asiakas demografisilta tekijoiltaan?
e Mitka tekijat vaikuttavat Lindexin asiakkaiden ostopaatoksiin?
e Ovatko Lindexin asiakkaat tyytyvaisia asiakaspalveluun, tuottei-

siin ja myymalaan?

5.2.1 Tiedonhankintamenetelman valinta ja aineiston kerddminen

Tutkimuksen tiedonhankintamenetelmaksi valittiin kyselylomake, silla se on
kvantitatiivisen tutkimuksen yleisin tiedonkeruumenetelma. Kvantitatiivinen tut-
kimus tarkoittaa maarallista tutkimusta. (Kananen 2011, 12) Kyselyyn tarvittiin
maarallisesti monta vastausta, koska halusimme muun muassa selvittaa millai-
nen on Lindexin tyypillinen asiakas demografisilta tekijoiltdan. Tama oli siis yksi
syy kvantitatiivisen tutkimusmuodon valitsemiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa keskeistd on muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston
saattaminen tilastollisesti kasiteltdvddn muotoon. Tuloksia usein kuvataan pro-
senttitaulukoiden avulla, aivan kuten tassakin tutkimuksessa tehtiin SPSS — jar-

jestelman avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 140)

Kysely suoritettiin vain Hansakorttelin myymaléan kanssa, ja koska siella ei ollut
mahdollisuutta antaa asiakkaille kaytt6on kannettavaa tietokonetta, paadyimme
tekemaan paperisen kyselylomakkeen. Kysely toteutettiin tammi-helmikuussa
2014 ja vastauksia saatiin yhteensa 103 kappaletta. Paperinen kyselylomake
sijoitettiin myymalassa hyvalle paikalle, johon laitettiin oma pdyta ja info-teksti
mitd haluamme kyselylla saavuttaa. Vastaamalla kyselyyn asiakkaat pystyivat
samalla osallistumaan lahjakorttien arvontaan. Taytettyddn lomakkeen asiakas
palautti sen poydalla sijaitsevaan palautuslaatikkoon. Kun kaikki vastaukset oli
saatu, ne syotettiin suoraan SPSS -jarjestelmé&an, jonka avulla niitd on helppo

analysoida ja luoda tarvittavia taulukoita havainnollistamaan saatuja tuloksia.
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5.2.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Tutkimuskysymykset johdetaan suoraan tutkimusongelmasta ja niilla saadaan
ratkaistua tutkimusongelmat. Vain oikeilla kysymyksilla tutkimusongelma ratke-
aa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset voivat olla avoimia tai valmiilla
vaihtoehdoilla varustettuja eli strukturoituja kysymyksia. (Kananen 2011, 26)
Tassa kyselyssa pyrittiin kayttdmaan mahdollisimman vahan avoimia kysymyk-
sid, koska ne usein jaavat vastaajilta tyhjiksi. Vastaajille on helpompi vastata
kysymyksiin, joihin on annettu valmiit vaihtoehdot. Strukturoituihin kysymyksiin
on myods nopeampi vastata, koska vastaajan ei tarvitse itse keksia vastausta,

vaan han voi ruksia itsedan miellyttavan vaihtoehdon.

Kyselyssa kaytettin myods mielipidekysymyksia, joissa yleensa kaytetddn as-
teikkoja, joiden aarip&at ovat taysin samaa mieltd ja taysin eri mieltd tai erittain
tyytyvainen ja erittain tyytymaton. Kyselylomakkeen kysymyksissa kaytettiin 5-
portaista asteikkoa, josta vastaaja pystyi valitsemaan parhaiten kuvaavan vaih-

toehdon.

Kyselyn alussa keskityttiin kysym&an asiakkaan demografisia tekijoita, kuten
ikda, ammattia ja asuinpaikkaa. Naiden tietojen pohjalta Lindex saa kasityksen
asiakaskunnastaan. Taman jalkeen kysymykset keskittyivat asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen. Kyselyssa kysyttiin esimerkiksi mitka tekijat vaikuttavat osto-
paikan valintaan ja kuinka paljon rahaa asiakas kayttda keskimaarin vaateos-
toksiin kerralla. Kyselyn lopussa keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin
kysymyksiin ja haluttiin selvittdaa kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat télla hetkella

Lindexiin ja kyseisen myymalan palveluun.

5.3 Tutkimustulokset

Kyselyn vastauksia analysoitiin SPSS -ohjelman avulla, johon ensin syotettiin
asiakkailta kirjallisina saadut vastaukset. Taman jalkeen vastauksista muodos-
tettiin taulukoita, jotta vastauksia olisi helpompi analysoida. Kyselyn alussa asi-

akkailta kysyttiin demografisia tekijoita kuten ik&&, sukupuolta ja ammattia. T&-
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man jalkeen keskityttiin asiakkaan ostokayttaytymiseen ja siihen miksi ja miten
han valitsee esimerkiksi ostamansa vaatteet tai kayttamansa rahasumman. Ky-
selyn lopussa keskityttiin asiakaspalveluaiheisiin kysymyksiin ja annettiin asiak-

kaiden arvostella Lindexin ja Hansakorttelin myymalan asiakaspalvelua.

5.3.1 Asiakaskunnan demografinen rakenne

Vastaajista 96 % on naisia ja vain 4 % miehia. Vastaus ei kuitenkaan ole yllat-
tava, koska Lindex myy vain naisten- ja lastenvaatteita. Jako sukupuolien valilla
oli siis odotettava. Taman lisdksi kysely sijaitsi myymalan alakerrassa, jossa
myydaan vain naisten vaatteita eli yldkerrassa lastenvaatteita ostamassa kay-
neet miehet eivat ehka loytaneet kyselya.

Noin 48 % vastaajista on ialtddn 20-30 vuotiaita eli tama oli selkeasti suurin
ikéluokka. Toiseksi suurin ikdryhm& on alle 20 — vuotiaat, joita on noin 24 %
vastaagjista. Tasta voidaan paatella, ettd Lindex on nuorten naisten suosiossa
oleva vaatekauppa. Taytyy kuitenkin myds muistaa, ettd ylla mainittuihin ika-
ryhmiin kuuluvat saattavat ovat alttimpia osallistumaan kyselyihin ja kilpailuihin,
koska haluavat usein voittaa palkintoja tai lahjakortteja. Vahiten vastanneita
l6ytyy siis ikaryhmasta 51-60 vuotiaat, kun taas enemman vastaajia 10ytyy jo

ikaryhmasta yli 60 -vuotiaat.

Taulukko 1. Vastaajien ik&.
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Vastanneista suurin osa eli noin 55 % on opiskelijoita. Tama tieto menee yksiin
my0Os vastanneiden suurimman ikdryhman kanssa, joka oli 20-30 vuotiaat. Toi-
seksi suurin ammattiryhma oli tyontekijat, joita vastanneista oli noin 24 %. Kol-
manneksi eniten vastaajista oli toimihenkil6ita eli heitéa oli 9 %. Kaikkiin kyselys-
sé& annettuihin ammattiryhmiin oli vastattu eli vahintdan 1 % vastaajista kuului
kuhunkin ryhmé&éan. Kuitenkin kolme suurinta ammattiryhmaa oli selkeasti huo-

mattavissa, kun muut ryhmat jaivat todella pieniksi.

Taulukko 2. Vastaajien ammatti.

Tyoton

Kotiaiti/-isa

Opiskelija

Eldakeldainen

Ammatti

Yrittaja

Johtaja

Ylempi toimihenkild

Toimihenkild

Tydntekija

I I I
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Asuinkuntaa kysyttaessa asiakkaalle annettiin vaihtoehtoina kolme lahinta paik-
kakuntaa ja niiden liséksi oli valittavana, ettd asuu jossakin muualla. Selvasti
suurin osa vastaajista asuu Turussa eli 76 % vastaajista. Kaarinassa ja Raisi-
ossa asuu Yyllattavan vahan vastaajia. Vain 5 % vastaajista asuu Kaarinassa ja
3 % Raisiossa. Jossakin muualla kuin naissad kolmessa paikkakunnassa asuu
noin 17 % vastaajista. Turussa asuvien iso prosenttiosuus voi johtua siita, etta
kysely jarjestettiin Hansakorttelin myymaléssa, joka sijaitsee ihan Turun keskus-
tassa. Kyseiseen myymalaan on ehka vaikein paéasta autolla naapurikunnista,

joista kaydaan helpoiten kauppakeskuksissa, joihin auton saa helposti parkkiin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



38

Hansakorttelissa kay usein julkisella liikenteella likkuvat turkulaiset ja opiskeli-
jat, jotka viettavat enemman aikaa keskustassa ja shoppailemassa.

5.3.2 Vastaajien ostokayttaytyminen

Vastaajista 41 % eli suurin osa kay vaateliikkeissa 1-3 kertaa kuukaudessa.
Seuraavaksi eniten eli 28 % vastaajista kay vaateliikkeissa kerran viikossa. Kui-
tenkin noin 20 % vastaajista kay jopa monta kertaa viikossa vaateliikkeissa.
Tassa voi huomata kyselyn vastaajien ikdjakauman eli vastaajista suurin osa oli
aika nuoria, joilla on usein tapana myo6s vain kuluttaa aikaa kaupungilla ja siten
kierrella vaateliikkeissa huvin vuoksi. Vastaajista vain 5 % kay vaateliikkeissa
harvemmin kuin joka toinen kuukausi eli suurin osa Lindexilla kayvista asiak-
kaista kay siella suhteellisen usein. Tarkkaan ottaen 87,3 % vastaajista kay

vaateliikkeissa vahintdan kerran kuukaudessa.

Taulukko 3. Vastaajien kaynti vaateliikkeissa.
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Suurin osa vastaajista eli 65 % kayttdd rahaa 20-50 € kerralla vaateostoksiin.

Seuraavaksi eniten kaytetaan 50-100 €, taman vaihtoehdon valitsi noin 25 %
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vastaajista. NAméa kaksi eniten vastauksia saaneita vaihtoehtoa olivat selkeita,
mutta muut kolme saivat kaikki aika pienet prosenttiosuudet.

Taulukko 4. Vastaajien rahan kaytt vaateostoksiin kerralla.
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Vaatteiden ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoista asiakas sai valita use-
amman vaihtoehdon. Moni vaihtoehto sai paljon kannatusta eika ollut niin sel-
kedd kolmen karked kuten aikaisemmissa kysymyksissa. Eniten oli vastattu,
ettd edulliset hinnat vaikuttavat, tatad mieltd oli 73 % vastaajista. Seuraavana
tulivat tarjoukset, jotka vaikuttavat 60 %:n valintaan ostopaikasta. Laaja tuoteva-

likoima oli tarkeaa 59 %:lle vastaajista.

Kolme véhiten vaikuttavaa tekijaa ostopaikan valintaan olivat vastausten perus-
teella helppous paasta autolla (4 %), asiantunteva henkilokunta (12 %) seka
myymalan sijainti ostoskeskuksessa (12 %). Vastauksista yllattavaa oli, etta
palvelualtis henkilokunta on vain noin 21 %:n mielesta vaikuttava tekija ja asian-
tunteva henkilokunta vain 12 %:n mielesta vaikuttava tekija ostopaikan valin-
taan. Naiden edelle siis menevat selvasti tuotteiden edullisuus ja tarjoukset se-

ka tuotevalikoima.
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Taulukko 5. Vastaajien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat.
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Vastaajista 98 % oli myos aikaisemmin kaynyt jo Lindexilla. Tasta voidaan paa-
telld, etté4 Lindex on erittdin tunnettu vaatelilkke ainakin nuorten naisten keskuu-
dessa. Avoimien kommenttien kautta selvisi, etta asiakkaat tulevat Lindexiin
ostamaan juuri tiettyja tuotteita, kuten esimerkiksi alusvaatteita tai farkkuja. Vain

2 % ei ollut aikaisemmin kaynyt Lindexilla.

Seuraavaksi kysyttiin mité tuotteita asiakkaat ovat ostaneet Lindexisté ja taman
kysymyksen kohdalla ratkaisevinta oli se, ettd kaikki vastaajat olivat ostaneet
jotakin. Kukaan vastaajista ei siis ollut vastannut kohtaan "En mitdan”. Eniten on
ostettu alusvaatteita, sukkia tai sukkahousuja, silla vastaajista melkein 86 % oli
vastannut taman vaihtoehdon. Naisten vaatteita vastaajista on ostanut noin 83
% eli suuri osa vastaajista. Asusteita on ostanut 66 % vastaajista. Lastenvaat-
teita vastaajista on ostanut 39 %, tahan olisi luultavasti tullut suurempi prosent-
tiosuus, jos myymalassa olisi ollut kyselylomakkeita myos ylakerrassa, jossa

lastenvaatteet sijaitsivat.
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Taulukko 6. Mita tuotteita vastaajat ovat ostaneet Lindex -myymalasta.

Mita tuotteita olet ostanut Lindex -myymalasta?
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Vastaajista 32 % eli suurin osa on tullut myymalaan ensimmaisen kerran ysta-
van tai perheenjasenen seurassa ja saanut sita kautta tietaa Lindexista. Melkein
yhta paljon vastauksia sai vaihtoehto "Kiinnitin huomioni nayteikkunaan”, jonka
oli vastannut 31 % vastaajista. Noin 17 % vastaajista oli ensimmaisen kerran
kuullut Lindexista, kun oli ndhnyt mainoksen lehdessa tai tv:ssé. Noin 12 % vas-
taajista sanoo loytdneensd vaateliikkeen sattumalta. Vain 4 % sanoo |0yta-
neensa tietoa Internetista ja sita kautta I6ytaneensa Lindexin ensimmaisen ker-
ran. Tahan voi kuitenkin olla selityksena se, ettd ensimmainen tuttavuus lilkkkeen
kanssa on voinut tapahtua jo vuosia, ellei jopa vuosikymmenia sitten. TallGin
Internetilla ei viel& ollut niin suurta vaikutusta ihmisiin. Vastauksissa tuli hyvin
esille se, kuinka paljon vaikutusta laheisilla ja perheella on yksilén ostokayttay-

tymiseen.
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Taulukko 7. Miten vastaajat ovat saaneet tietdd Lindex -myymalasta.

Miten olet saanut tietaa Lindex -myymalasta?
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Selvasti eniten vastaajien ostopaéatdkseen vaatevalinnoissa vaikuttaa hinta, silla
vastaajista 92 % oli vastannut tAman vaihtoehdon. Seuraavaksi eniten vaikuttaa
laatu, joka sai 64 % vastaajien danistd. Kolmanneksi eniten vaikuttaa tuotteen
kaytannollisyys 55 % ja neljanneksi eniten tuotteen trendikkyys 49 %. Asiakas-

palvelu vaikuttaa vain noin 17 %:n ostopaatbkseen vastaajista.

Kukaan vastaajista ei vastannut, etta vaatteiden ostopaattkseen vaikuttaisi eet-
tisyys ja ekologisuuskin sai vain 3 % vastaajien aanista. Tama oli aika yllatta-
vaa, koska eettisyys ja ekologisuus ovat aiheita, jotka ovat paljon esilla ja niita
arvostetaan, mutta kuitenkaan kyselyn vastauksissa se ei nakynyt. Eniten siis
vastattiin, etta hinta ja laatu vaikuttavat ostopaatokseen, mika on sinansa mie-
lenkiintoista, koska ne jotenkin aina riitelevat keskendan, mutta samaan aikaan
kulkevat kasi kadessa. Ehka tasta voi paatella, etta Lindexilla on hyva hinta-
laatusuhde, koska vastaajien mukaan nadma olivat tarkeimmat ostopéatokseen

vaikuttavat tekijat.
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Taulukko 8. Vastaajien vaatevalintoihin vaikuttavat tekijat.

Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi vaatevalinnoissa?
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Seuraavaksi haluttiin tietda tyypillisia piirteitd asiakkaista, jotka kayvat Lindexis-
sa. Kysymyksen avulla selvisi, ettd moni asiakas kiertelee vaatekaupoissa usein
huvin vuoksi. Moni tekee usein herateostoksia eika siis aina osta vain ennalta
suunniteltuja tuotteita. Kaytannollisyytta arvostetaan vaatteissa paljon, kun taas
ekologisuus jaa vahemmalle huomiolle. Asiakkaat vertailevat paljon hintoja eri
kauppojen valilla ennen kuin ostavat mitaan. Tata voi verrata muissa kysymyk-
sissa vastaan tulleisiin vastauksiin, joissa edullisuus ja tarjoukset olivat suurena

kriteerina vaateliikkeen valinnassa.

Moni vastaajista vastasi, etta tekee vaateostokset yksin, mutta moni lahtee vaa-
teostoksille myds kaverin tai perheenjasenen seurassa. Hieman enemman aa-
nia sai vaihtoehto tehda vaateostokset yksin. Vastausten perusteella vain harva
asiakas pyytaa apua myyjiltd vaate- ja kokovalinnoissa tai ostaa vain viimeisen
muodin mukaisia vaatteita. Edellisessa kysymyksessa arvostettiin paljon vaat-
teiden kaytannollisyyttd, joka vaikuttaa varmasti siihen, ettei aina osteta vain

viimeisinta muotia.
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Taulukko 9. Vaittamia vastaajien ostokayttaytymisesta.
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5.3.3 Vastaajien asiakastyytyvaisyys

Asiakkaat ovat tyytyvaisimpia myyjien ystavallisyyteen, silla 58 % on tahan erit-
tain tyytyvainen. Vastaajista 52 % oli sita mieltd, ettd myyjiltd saa aina apua,
kun sité haluaa. Vahiten tyytyvaisia vastaajat ovat myyjien oma-aloitteiseen asi-
akkaan auttamiseen, mutta tahankin kuitenkin 19 % oli erittain tyytyvaisia. Erit-
tain tyytymattomia asiakkaita oli todella vahan jokaisessa vaihtoehdossa. Melko
tyytymattomia asiakkaita oli 10 % myyjien oma-aloitteiseen asiakkaiden autta-
miseen, 5 % vaittdmaan myyjilla on aina aikaa kuunnella tarpeitani sekd 4 %
vaittdmaan henkilokunta huomioi minut myymalassa. Tassa kysymyksessa eri-
tyisen paljon vastattiin "En osaa sanoa”. Vaikea sanoa miksi asiakkaat eivat
halunneet arvioida asiakaspalvelua vai oliko sitd heidan mielestddn vaikea arvi-

oida.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sario



45

Taulukko 10. Vastaajien asiakastyytyvaisyys Lindexin asiakaspalveluun.
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Kun kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin, olivat he selvasti tyytyvai-
simpia tuotteiden vaihto- ja palautusoikeuteen, silla 43 % oli vastannut olevansa
erittain tyytyvainen tdhan. Seuraavaksi tyytyvaisimpid asiakkaat ovat vaatteiden
kokovalikoimaan, johon erittdin tyytyvaisia asiakkaita oli 29 % vastaajista. Myds
muista kategorioista 10ytyy erittdin tyytyvaisia asiakkaita: tuotteiden hinta-
laatusuhde 24 %, naisten vaatteiden tuotevalikoima 21 % ja lastenvaatteiden
tuotevalikoima 19 %. Vahiten erittain tyytyvaisia asiakkaita oli asusteiden tuote-
valikoimaan, tassakin kuitenkin 16 % vastaajista oli erittéin tyytyvaisia valikoi-
maan. Erittain tyytymattomia asiakkaita ei juuri ollut, vain 1 % oli erittain tyyty-
maton asusteiden tuotevalikoimaan. Melko tyytyméattémia asiakkaita oli eniten
eli 9 % asusteiden tuotevalikoimaan ja seuraavaksi eli 6 % naisten vaatteiden

tuotevalikoimaan seka kokovalikoimaan.
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Taulukko 11. Vastaajien asiakastyytyvaisyys Lindexin tuotteisiin.

Erittain tyytyvaisia asiakkaita seuraavissa osa-alueissa

Vaihto- ja palautusoikeus

Tuotteiden hinta-laatusuhde

Kokovalikoima

Asusteiden tuotevalikoima

Lastenvaatteiden tuotevalikoima

Naisten vaatteiden tuotevalikoima

I | I
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Seuraavaksi kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyyttd Hansakorttelin myymalaan.
Eniten tyytyvaisia asiakkaita |6ytyi myymalan sijaintiin, silla siihen erittain tyyty-
vaisia asiakkaita oli 81 %. Taman jalkeen kaksi seuraavaksi eniten aania saa-
neita kriteereité olivat myymalan ulkondké 72 % sek& myymalan siisteys 67 %.
Vahiten erittdin tyytyvaisia asiakkaita sai kohta asiakaspalvelu, vaikka siinakin
kuitenkin 43 % vastasi olevansa erittain tyytyvainen ja 44 % melko tyytyvainen.
Vain 1 % vastaajista oli melko tyytymatdn asiakaspalveluun. Kukaan asiakkais-
ta ei vastannut “erittain tyytymatdn” mihinkdan annetuista kriteereista. Tama on
erittdin hyva, koska melko tyytyméattémidkin vastaajia oli erittdin vahan. Myyma-

lall& on siis pddasiassa hyvin tyytyvaisia asiakkaita.
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Taulukko 12. Vastaajien asiakastyytyvaisyys Hansakorttelin myymalaan.

Erittain tyytyvaisia asiakkaita seuraavissa vaittamissa

Asiakaspalvel

Tuotteiden esillepan

Hintamerkinnat ja niiden nakyvyy

Myymalan siisteys

Myymalan ulkonakd

Myymalan sijainti

| I | | |
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Lindexin asiakkaiden asiakastyytyvéi-
syytta seka heidan ostopaatoksiinsa vaikuttavia tekijoita. Samalla haluttiin myds
kartoittaa, minkélainen on tyypillinen Lindexin asiakas demografisilta ominai-
suuksiltaan. Kyselylomakkeen kysymykset rakennettiin siten, ettéa edella mainit-
tuihin tutkimusongelmiin saataisiin mahdollisimman kattavat vastaukset. Kysely
suoritettiin Lindexin Hansakorttelin myymalassa, jossa asiakkaat vastasivat pa-
periseen kyselylomakkeeseen. Vastauksia saatiin yhteensd 103 kappaletta,

jotka sitten analysoitiin SPSS -jarjestelmaa apuna kayttaen.

Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden perusteella tyypillinen Lindexin asiakas on
nuori nainen, joka viela opiskelee. Lahes puolet vastaajista oli siis ik&luokasta
20-30 vuotta. Ammattia kysyttaessa hieman yli puolet vastaajista vastasi ole-
vansa opiskelijoita. Hansakorttelin tyypillinen asiakas myds asuu Turussa, kos-
ka vastaajista lahes 80 prosenttia asuu Turussa. Demografisilta tekij6iltaan Lin-
dexin Hansakorttelin tyypillinen asiakas on siis nuori nainen, joka opiskelee ja

asuu Turussa.

Yli puolet kyselyyn vastanneista asiakkaista kayttdd keskimaarin 20-50 euroa
vaateostoksiin kerralla. Rahamaara on looginen, koska vastaajista melkein puo-
let sanoi kayvansa vaateliikkeissa 1-3 kertaa kuukaudessa. Eli jos vertaa kayn-
timaaria vaateliikkeissa kuukauden sisélla ja raham&arada, jota kerralla kayttaa
niin paastaan aika sopivaan lopputulokseen jos asiakkaana on nuori opiskelija-
nainen. Kun asiakkailta kysyttiin, mitka tekijat vaikuttavat eniten vaatteiden os-
topaikan valintaan, selvasti eniten vaikuttavat edulliset hinnat, tarjoukset seka
laaja tuotevalikoima. Tuotteiden edullisuus ja ajoittaiset hyvat tarjoukset tulevat
varmasti esille siksi, etté yli puolet vastaajista on edelleen opiskelijoita. Mutta se
voi kertoa myds siitd, ettd nykyaan ollaan yhd enemman hintatietoisia ja halu-

taan etsia hinta-laatusuhteeltaan parhaimpia vaihtoehtoja.

Vastaajista jopa 98 prosenttia oli jo aikaisemmin kaynyt Lindexilla, eli vain pieni

osa oli ensimmaistad kertaa myymalassa. Kun kysyttiin mitéa tuotteita asiakkaat
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ovat ostaneet Lindexistd, niin jokainen asiakas oli ostanut jotakin. Eniten oli os-
tettu alusvaatteita ja sitten naisten vaatteita, mutta myds asusteita seka lasten-
vaatteita oli ostettu aika paljon. Kun kysyttiin miten asiakas oli saanut tietda Lin-
dexistéa ensimmaisen kerran, niin vastaukset hajaantuivat aika lailla. Suurin osa
oli kuitenkin tullut myymaldan ensimmaisen kerran sukulaisen tai ystavan seu-

rassa.

Lindexin asiakkaiden ostopaatoksiin vaatevalinnoissa vaikuttavat eniten hinta,
laatu, kaytannollisyys seka trendikkyys. Kun miettii Lindexia vaateliikkeena, niin
silla on aika hyva hinta-laatusuhde ja siella on eri vaatemallistoja eri naisten
tarpeisiin. Kaytannollisyyttd hakevat asiakkaat voivat l6ytaa etsimansa esimer-
kiksi Basic-mallistosta tai Holly & Whyte -mallistosta, joissa on keskitytty vaate-
kaapin perusvaatteisiin. Lindexilta 16ytyy myos aina trendikkdampi vaatemallis-
to, kuten talla hetkella julkisuudesta tutun Kate Hudsonin kanssa yhteistyolla
tehty Edited by Kate Hudson — mallisto. Asiakkaiden vastaamat vastaukset ja
todellisuus Lindexistd vaateliikkeend kayvat siis aika hyvin yhteen. (Lindex,
2014)

Kun selvitettiin asiakkaille tyypillista ostokayttaytymistd, heille annettiin tiettyja
vaittamia ja he saivat vastata kuinka hyvin mikakin vaittama kuvaa heita. Taman
perusteella selvisi esimerkiksi, ettd moni asiakas tekee herateostoksia eika aina
osta vain ennalta suunniteltuja tuotteita. Vaatteissa arvostettin enemman kay-
tannollisyyttd kuin sité, ettd se olisi vimeisen muodin mukainen. Hintoja asiak-
kaat vertailevat paljon ennen kuin ostavat ja vaateliikkeissa kierrellaan aika pal-
jon my6s huvin vuoksi, eli aina ei ole paamaarana ostaa tai 16ytaa jokin tietty

tuote.

Kyselyn lopussa keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaat saivat maaritel-
l& kuinka tyytyvaisia ovat Lindexin asiakaspalveluun, tuotteisiin ja erityisesti
Hansakorttelin myymaldan. Paaosin asiakaspalveluun oltiin todella tyytyvaisia,
harva asiakas oli laittanut, etta olisi tyytymaton mihink&an. Asiakkaat olivat tyy-
tyvaisimpid myyjien ystavallisyyteen seka siihen, ettd heiltd saa aina apua kun
sita pyytaa. Tyytyméattomyytta herétti myyjien oma-aloitteinen asiakkaiden aut-

taminen. Myds tuotteisiin oltiin varsin tyytyvaisid. Eniten huomiota herétti se,
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etta asusteiden tuotevalikoima sek& kokovalikoima saivat mygs tyytymattomia
asiakkaita. Eli naissa olisi asiakkaiden mielesta parannettavaa.

Kysely toteutettiin Lindexin Hansakorttelin myymalassa ja siksi yhdessa kysy-
myksessa haluttiin kysya kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat juuri tahan myyma-
laén, jotta siité voitaisiin tehda enemman heidan toiveitaan vastaava. Kaiken
kaikkiaan myymala sai todella hyvaa palautetta, tyytyvaisimpia oltiin sen sijain-
tiin, ulkondkodon ja siisteyteen. Myds hintamerkinnat, tuotteiden esillepano ja
asiakaspalvelu saivat lahes 50 prosenttia erittain tyytyvaisia asiakkaita. Erittain
tyytymattomia asiakkaita ei ollut yhtaan ja melko tyytymattémidkin vain muuta-

ma prosentti asiakaspalveluun seka myymalan sijaintiin.

Haastavaa tutkimuksen tekemisesta teki sen, etta asiakkaat vastasivat paperi-
seen kyselylomakkeeseen, ja taman takia jokainen vastaus piti itse syottda
SPSS -jarjestelmé&éan. Tama olisi siis hiukan aikaa vievaa toisin kuin, etta asia-
kas olisi suoraan pystynyt vastaamaan internetissa olevaan kyselyyn. Paperi-
lomakkeeseen kuitenkin paadyttiin, koska kysely tehtiin vain yhdessa myyma-
l&ssa ja tassa myymalassa ei ollut mahdollisuutta antaa tietokonetta asiakkai-
den kayttoon.

Aluksi mietimme toimeksiantajan kanssa, ettd kyselyn olisi voinut jarjestaa
my6s muissa Turun alueen Lindex -myymaldissd, mutta paadyimme kuitenkin
tekemaan sen vain tassa yhdessa myymalassa. Nyt kyselyn tehtyani mielestéani
tama oli parempi vaihtoehto, silla nain pystyttiin paremmin keskittymaan juuri
Hansakorttelin asiakkaisiin ja kyselysta saatuja tietoja voidaan hyédyntad pa-

remmin.
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Liite 1. Kyselylomake

Sukupuoli?

O Nainen O Mies

Ik&a?

O alle 20 vuotta

O 41-50 vuotta

Ammatti?
O Tyontekija
O Tyoton

O Kotiaiti/-iséa

O Jokin muu, mika?

0 20-30 vuotta

O 51-60 vuotta

O Johtaja
O Toimihenkild

O Ylempi toimihenkild

Asuinkunta?

O Turku

O Jokin muu

Kuinka usein yleensé kayt vaateliikkeissa?

O Raisio

O Monta kertaa viilkossa O Kerran viikossa

O Joka toinen kuukausi

O Harvemmin

O 31-40 vuotta

O yli 60 vuotta

O Opiskelija
O Yrittaja

O Elakelainen

O Kaarina

O 1-3 kertaa kuukaudessa

Kuinka paljon rahaa kaytat keskimaarin vaateostoksiin kerralla?

O alle 20 €

O 100-150 €

0 20-50 €

O yli 150 €

0 50-100 €

Mitka tekijat vaikuttavat vaatteiden ostopaikan valintaan?
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Liite 1

O Edulliset hinnat O Muodikkaimmat vaatteet

O Helppo paasta autolla O Tarjoukset

O Myymalan sijainti O Asiantunteva henkilékunta

O Laaja tuotevalikoima O Myymalan sijainti ostoskeskuksessa

O Palvelualtis henkilokunta
Oletko aiemmin kaynyt Lindex — myymalassa?

O Kylla O En

Mit& seuraavista tuotteista olet ostanut Lindex - myymalasta?
(Voit valita useamman vastausvaihtoehdon)

O Alusvaatteita, sukkia tai sukkahousuja

(0 Naisten vaatteita

O Lastenvaatteita

0 Naisten asusteita (esim. koruja, laukkuja)

O En mitdan

Miten olet saanut tietdd Lindex — myymalasta?

O Kiinnitin huomioni nayteikkunaan O Loysin liikkeen sattumalta

O Nain mainoksen lehdessa tai tv:ssa O Loysin tietoa Internetista

O Tulin myymalaan ystavani/perheenjaseneni O Jokin muu, mika?
seurassa

Mitk& seuraavista tekijoista vaikuttavat eniten ostopaatékseesi vaateva-
linnoissa?
(Voit valita enintaan kolme (3) vaihtoehtoa)

O Tuotteen trendikkyys O Hinta O Ekologisuus
O Tuotteen kaytannollisyys O Laatu O Eettisyys
O Asiakaspalvelu 0O Jokin muu, mika?

Seuraaviin kysymyksiin voit vastata laittamalla raksin siihen kohtaan mita
mieltd olet kustakin vaittamasta.
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Miten hyvin seuraavat vaittamat kertovat
sinusta ja ostokayttaytymisestasi?

Hyvin sa- Jokseenkin  En osaa Jokseen- Hyvin eri
maa mieltd samaa mieltd sanoa Kin eri mielta
mielta
Ostan vain ennalta suunnitellut O O O 0 O
tuotteet
Teen usein heréteostoksia O O O O 0
Teen vaateostokset usein yksin O O O O O
Lahden vaateostoksille kaverin O O O O 0
tai perheenjasenen seurassa
Ostan vain viimeisen muodin O O O 0 O
mukaisia vaatteita
Kiertelen usein vaatekaupoissa 0 O O 0 O
huvin vuoksi
Arvostan vaatteissa kaytannolli- O O O O O
syytta
Arvostan vaatteissa ekologisuut- O O O O O
ta
Vertailen hintoja ennen kuin 0O 0 0 O 0O
ostan mitaan
Pyydan usein apua myyjijilta vaa- 0 O O 0 O

te- ja kokovalinnoissa

Miten tyytyvainen olet Lindexin asiakaspalveluun
seuraavien vaittdmien pohjalta?

Erittain tyy- Melko tyyty- En osaa Melko tyy- Erittain
tyvéinen vainen sanoa tymaton tyytymator

Henkilokunta huomioi minut O 0 O 0 O
myymalassa

Myyjat ovat ammattitaitoisia O = O O O
Saan apua aina kun sita haluan O 0 O O O
Myyjat ovat ystavallisia O = O O O
Myyjilla on aina aikaa kuunnella O 0 O o O
tarpeitani

Myyjat ovat oma-aloitteisia asi- O O O O O

akkaan auttamisessa
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Miten tyytyvainen olet Lindexin tuotteisiin?

Erittéin tyy- Melko tyyty- Enosaa Melko tyy- Erittéin
tyvainen vainen sanoa tymaton tyytymator

Naisten vaatteiden tuotevalikoi- O 0 O 0 O
ma

Lastenvaatteiden tuotevalikoima O 0 O 0 0
Asusteiden tuotevalikoima O 0 O 0 O
Kokovalikoima 0 0 0 = 0
Tuotteiden hinta-laatusuhde O 0 O O O
Vaihto- ja palautusoikeus 0 0 0 O 0

Miten tyytyvainen olet Lindexin Hansakorttelin
myymalaan seuraavien tekijoiden osalta?

Erittain tyy- Melko tyyty- En osaa Melko tyy- Erittain
tyvéinen vainen sanoa tymaton tyytymator

Myymalan siisteys O 0 O 0 O
Myymalan sijainti 0 0 O 0 O
Myymalan ulkonako O 0 O 0 O
Tuotteiden esillepano 0 0 O 0 O
Hintamerkinnat ja niiden naky- 0O 0 0 O 0O
Vyys

Asiakaspalvelu O 0 O O O

Vapaa sana.
Tassa voit tuoda esiin ajatuksiasi, kehitysideoita seka risuja ja ruusuja.

Tahan voit jattaa yhteystietosi lahjakorttien arvontaa varten

Nimi

Puhelin

Sahkoposti
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