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Tassa opinnaytetydssa kasitellaan tavaratalojen asiakasuskollisuutta, asiakastyytyvaisyytta
seka suositteluhalukkuutta. Tydn tavoitteena on selvittda vaikuttaako tavaratalojen asiakkai-
den tyytyvaisyys asiakkaiden uskollisuuteen ja asiakkaiden halukkuuteen suositella tavarata-
loa muille ihmisille. Tyolla pyritaan myos selvittaméaén, onko tavarataloilla uskollisia asiakkaita
ja mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden muodostumi-
seen, seka suositteluhalukkuuteen. Ty on rajattu koskemaan suomalaisia tavarataloketjuja.

Tutkimuksen kohderyhmana on erdéan suomalaisen tavarataloketjun kavijat. Opinnaytetyon
laatija osallistui erddn suomalaisen tavarataloketjun tutkimuksen tekemiseen, jonka tuloksia
tassa tyossa kaytetddn. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena puolistrukturoituna kyselyné.
Vastaukset kyselylomakkeeseen keréttiin yhdessé suomalaisessa tavarataloketjussa asioi-
neilta 93 henkildilta ympari Suomen. Ty6ta ei ole tehty toimeksiantona kyseiselle tavaratalo-
ketjulle, silla tAssa tydssa tavaratalojen asiakkuuksia tutkitaan yleisella tasolla eika tietyn yri-
tyksen, joten kyseinen yritys ei ole tydssa keskeinen tekija. Tutkimusaineisto on keratty vuo-
den 2016 loppu kesésta.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa kerrotaan taustaa tavaratalojen nykytilanteesta ja kau-
panalan viimeaikaisia muutoksia. Lisaksi teoriassa kasitellaan brandia, joka on tarke&na teki-
jana tavaratalojen menestyksekkaassa toiminnassa. Taman opinnaytetydn keskisimpina teo-
rioina ovat asiakastyytyvaisyys, uskollisuus seka suositteluhalukkuus. T&ma tietoperusta tuo
esille tutkimukselle olennaisia taustatekijoita.

Empiirisessa osiossa tutkitaan tavaratalojen kavijoita kyselylomakkeiden vastausten avulla.
Lomake rakentuu monivalintakysymyksista, joiden vastauksia tarkennetaan vastaajien avoi-
mien vastausten avulla. Tutkimustulosten perusteella saadaan merkittédvaa tietoa tavaratalo-
jen asiakassuhteiden nykyisesta tilasta. Tuloksia analysoidaan ja verrataan keskenaan.

Tutkimustulosten mukaan asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus seké suositteluhalukkuus
vaikuttavat toisiinsa. Tulokset kertovat myds, etta suurin osa vastaajista on uskollisia tavara-
taloille. Asiakasuskollisuuden muodostumiseen vaikuttavat muuan muassa kanta-
asiakasohjelma, hyvat tarjoukset, valikoima, sijainti ja se etté tuote tai yritys on vastaajalle jo
ennestaan tuttu. Asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat sijainti, aukioloajat, siis-
teys, palvelu, asioinnin helppous ja tavaratalon brandi. Vastaajien mukaan suositteluhaluk-
kuuteen vaikuttavia tekijoité ovat hinta ja hyvat tarjoukset, laaja valikoima, verkkokauppa,
hyva palvelunlaatu, mukava henkilokunta, hyva saatavuus ja tavaratalon sijainti.

Ty6 on toteutettu lokakuu 2016 — maaliskuu 2017 valisena aikana.
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1 Johdanto

Kaupanalalla toimintaymparisté on muuttunut suuresti lyhyellda aikavalilla. Suurimpien ja
monia vuosikymmenia palvelleiden ketjujen on vaikea pysyd mukana muutoksissa. Taan-
tuma on yksi syista muutoksiin, mutta sita ei voida yksin syyttda toimintaympariston haas-
teista. Globalisaatio on laajentanut toiminnan kansainvaliseksi, digitalisaatio mahdollistaa
ostosten tekemisen missa ja milloin vain seka kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut
huomattavasti. Tavaratalojen kivijalkamyymaldiden asema on uhattuna, mikali naihin
muutoksiin ei osata reagoida oikealla tavalla ja tarpeeksi nopeasti. Monet suomalaiset
tavaratalot ovat kohdanneet viime vuosina erilaisia vaikeuksia. Esimerkiksi Stockmannin
kehitys ei ole yltanyt asetettuihin tavoitteisiin, Hong Kong— ketju aloitti 2017 vuoden alussa
yrityssaneerauksen. Lisaksi Suomessa hyvin merkittava tavarataloketju Anttila Oy ajautui
syksylla 2016 konkurssiin.

Brandi ja sen avulla erottautuminen ovat yha tarkedmmaéssa roolissa tavaratalojen toimin-
nassa. Vahvan brandin saavuttaminen on haasteellista, mutta sen rakentamiseen kannat-
taa panostaa. Vahva brandimielikuva asiakkaiden keskuudessa luo asiakas- ja brandius-
kollisuutta, jotka vaikuttavat yrityksen tulokseen positiivisesti. Toisin sanoen onnistunut
brandi puhuttelee kuluttajia ja tuo uskollisia asiakkaita. Pelkastaan brandilla ei valttamatta
saavuteta asiakastyytyvaisyyttd, vaikka se on hyvin oleellinen tekija. Asiakastyytyvaisyy-
den ja uskollisuuden saavuttamiseen vaikuttaa monet eri tekijat, joita tarkastellaan tar-
kemmin teoriaosuudessa. On oletettavaa, ettd tyytyvdinen asiakas suosittelee yritysta

eteenpdain helpommin kuin tyytymaton.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia asiakasuskollisuuden, tyytyvaisyyden ja suosit-
teluhalukkuuden vélista riippuvuutta. Alatavoitteena tydssa on tutkia, onko tavarataloilla
uskollisia asiakkaita ja mitka ovat niita tekijoita jotka saavat asiakkaat suosittelemaan ta-
varataloja muille ja niita tekijoita jotka vaikuttavat asiakkaiden kokemaan asiakastyytyvai-
syyteen, sekd asiakasuskollisuuden muodostumiseen tavaratalo kontekstissa. Tama

opinnaytety6 on rajattu koskemaan suomalaista tavaratalokauppaa ja sen asiakkaita.

Opinnayteyon kirjallisessa ja tutkimusosuudessa halutaan ymmartadd suomalaisen tavara-
talokaupan toimialaa, asiakkaiden tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja suositteluhalukkuutta.
Kaupanala toimialana on erittdin mielenkiintoinen tutkimuskohde, silla se on aiheuttanut
monille yrityksille paljon uusia mahdollisuuksia ja haasteita. Kiristyneen kilpailun my6ta

asiakastyytyvaisyyden merkitys yrityksen toiminnassa on entisestaan kasvanut ja yrityk-



sen tulee kehittdad toimintaansa asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten pohjalta. Yrityksen
toiminnalle on tarkeda saavuttaa tyytyvaisten asiakkaiden kautta uskollisia asiakkaita,
Tutkitusti uskolliset asiakkaat ovat taloudellisesti kannattavimpia yritykselle, silla he osta-
vat enemman, asioivat tehokkaammin ja suosittelun kautta tuovat uusia asiakkaita. Kaik-
kein tyytyvaisimmat asiakkaat suosittelevat mieluiten yritysté ja sen bréndid muille. Siksi
suosittelu on erinomainen mittari yritykselle, joiden tarkoituksena on tarjota asiakkailleen
parasta asiakastyytyvaisyyttda. Suositteluhalukkuudessa yhdistyy asiakastyytyvaisyys ja

asiakasuskollisuus.

Opinnaytetyon aiheen valintaan on vaikuttanut tyonlaatijan yli kolmen vuoden tyokokemus
suomalaisessa vahittaistavarakaupan tavaratalomyymalasséa. Tyoskentelyn viimeisimmat
vuodet olivat hyvin hektisia ja toimintaympariston kehitys oli nahtavissa tavaratalon toi-
minnassa tyontekijan nakodkulmasta. Liiketoiminnan muutoksiin sopeutuminen nékyi muun
muassa myyjille tyétapojen muutoksina ja ajoittaisena kiireena. Useiden kehitysprojektien
my6td muutoksien maara ja uuden tiedon omaksuminen oli haastavaa eika perehdytyksel-

le varattu riittavasti aikaa vaan uudistukset vietiin suoraan operatiiviseen toimintaan.

1.2 Tyo6n rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettinen viitekehys
on rajattu koskemaan tavaratalojen toimintaymparistéa ja sen muutoksia, brandiin, asia-
kastyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen seka suositteluhalukkuuteen. Rakenne etenee seu-
raavasti: johdannon jalkeen kaydaan lapi teoriaa. Teoriaosuudessa esitellaan tietoa tava-
rataloista ja niiden nykytilanteesta. Taman jalkeen tydssa kaydaan lapi kaupan-alan toi-
mintaymparistdd ja sen viimeaikaisia muutoksia. Toimialan muutoksissa keskitytaan paa-
saantoisesti tavaratalojen toimintaan vaikuttaviin muutoksiin, joten toimiala on rajattu kos-
kemaan suomalaista tavaratalokauppaa. Seuraavaksi kasitellaan brandin teoriaa. Tassa
tydssa keskitytdan yritysten brandiin, eika tyossa kayda lapi tuote/palvelubrandia. Teoria-
osuuden viimeisesséd kohdassa kaydaan lapi asiakastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta
seka asiakkaiden halukkuutta suositella yritysta muille. Lopuksi siirrytddn empiiriseen
osioon, jossa tutkitaan tavaratalojen asiakkaiden asiakasukollisuutta, asiakastyytyvaisyyt-

ta ja suositteluhalukkuutta kaytanngssa.

1.3 Tutkimus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia lisdéko tavaratalojen asiakkaiden tyytyvaisyys
asiakkaiden uskollisuutta ja néin ollen myds asiakkaiden halukkuutta suositella tavarata-
loa eteenpain muille ihmisille. Tassa tydssa asiakkaiden uskollisuutta tutkitaan uudelleen

ostojen todennakoisyyden ja asiakassuhteen pituuden ndkékulmasta. Asiakastyytyvaisyyt-



ta tutkitaan tavarataloa kohtaan koetun tyytyvadisyyden kannalta, myds suositteluhaluk-
kuuden voidaan katsoa olevan yksi asiakastyytyvaisyyden mittari. Tassa opinnaytetydssa
on myos tavoitteena selvittdd, onko tavarataloilla uskollisia asiakkaita ja l10ytaa niita konk-
reettisia tekijoité jotka saavat aikaan tavaratalojen asiakastyytyvaisyytté, asiakasuskolli-
suutta ja saavat asiakkaat suosittelemaan tavarataloa muille. Tutkimuksen avulla saadaan
merkityksellista tietoa asiakasuskollisuuden tilanteesta seka asiakkaiden suositteluhaluk-
kuudesta yleisesti tavarataloja kohtaan.

Asiakastyytyvaisyytta ja suositteluhalukkuutta voidaan tutkia seké laadullisin ettd maaralli-
sin tutkimusmenetelmin. Laadullinen tutkimusmenetelma selittdd paatoksentekemiseen ja
kayttaytymiseen liittyvia tekijoitd. Maaréllinen tutkimusmenetelmé selvittédd lukumaaria ja
prosenttiosuuksia. Tassa opinnaytetydssa tutkimus toteutetaan maarallisena puolistruktu-
roituna kyselyna. Puolistrukturoitu sisaltéda seka suljettuja etta avoimia kysymyksia. Vas-

taukset kyselyyn on keratty paperisilla kyselylomakkeilla.

Tutkimusongelmana on selvittaa, onko tavaratalojen asiakkaiden asiakasuskollisuuden,
asiakastyytyvaisyyden ja suositteluhalukkuuden valilla riippuvuus? Alaongelmia on kolme:
e Ovatko asiakkaat uskollisia tavarataloja kohtaan?
o Mitka tekijat saavat asiakkaat suosittelemaan tavaratalo muille?
e Mitk& tekijat vaikuttavat asiakkaan uskollisuuden ja tyytyvaisyyden muodostumi-

seen tavarataloissa?

1.4 Keskeiset kasitteet

Tavaratalo

Tavaratalo on vahittdismyymala, joka myy monen eri alan tavaroita eli silla ei ole yhta eri-
tyista tuotelinjaa. Tavaratalo on jaettu erillisiin osastoihin, joista l6ytyy tietyn alan valikoi-
maa ja usein myos asiantuntevia myyjia. Tavarataloja 10ytyy usein ydinkeskustasta, kaup-

pakeskuksista tai aluekeskuksista. (Santasalo & Koskela 2015, 74-77.)

Toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparisto tarkoittaa kaikkia niita tekijoita ja asioita jotka vaikuttavat ul-
kopuolelta yritykseen ja jotka on yrityksen toiminnassa otettava huomioon (Google Sites,
2016).

Digitalisaatio
Digiteknologian kehittymista. TAma mahdollistaa uusia tapoja toimia ja muuttaa ihmisten

kayttaytymistd ja muun muassa yritysten ydintoimintaa. (Ilmarinen & Koskela 2015.)



Monikanavaisuus
Yrityksen toimintaa tukee useat kanavat. Myymaloéiden lisdksi muun muassa verkko- ja
puhelinpalvelut. (Ilmarinen & Koskela 2015.)

Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan kokonaistunne tyytyvaisyydesté hanen ja yrityksen véliseen vuorovaikutuk-
seen. Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan odotuksista ja siitd kuinka niihin vasta-
taan. (Harris 2010, 2).

Asiakasuskollisuus

Asiakkaan halukkuutta asioida yrityksessa toistuvasti (Lamsé & Uusitalo 2002, 69-70).
Siina keskeisena on uudelleenostamisen kerrat, maaratyn aja kuluessa tietylta yritykselta
(Arantola 2003, 26).

Bréandi

Brandi on mielikuva yrityksesta tai sen tarjoamasta tuotteesta/palvelusta. Se muodostuu
muun muassa himesta ja symboleista jotka erottavat kyseisen yrityksen sen kilpailijoista.
(Aula & Heinonen 2002, 53-54.)

Suositteluhalukkuus

Kertoo siita kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi omien kokemuksiensa pohjalta
yritysta tai sen palveluita muille. Suosittelut voivat tapahtua lahipiirissa tai tuntemattomien
keskuudessa esimerkiksi sosiaalisenmedian valityksella. (Haivala & Paloheimo 2012,
2012, 167-168.)



2 Tavaratalojen toimintaymparisto ja sen muutokset

Kaupanala on jatkuvan suuren muutoksen alaisena. Alaan vaikuttavat monet tekijat jotka
vaativat alan yrityksia pohtimaan vanhoja toimintatapojaan uudestaan. Muutokset ovat
alan sisdisia seka ulkopuolelta vaikuttavia. Naista muutoksista yrityksen on tunnistettava
keskeisimmat tekijéat jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan ja osattava arvioida ndiden
mahdolliset vaikutukset. Taman jalkeen yrityksen tulee kehittdd toimintaansa haasteita
vastaavaksi. Toimintaymparistén muutokset vaikuttavat muun muassa kaupanalalla hinta-
kilpailuun, lainsaadantdihin, tuotteisiin ja kuluttajakayttaytymiseen. (Finne & Kokkonen
2005, 21, 77.) Yrityksen toiminnan suunnittelu vaatii jatkuvasti tarkkaa liiketoimintaympa-
riston seurantaa (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 36). On tarkeda ymmartaa
muutosten seuraukset sekd seurauksien mahdolliset vaikutukset yrityksen toimintaan nyt
ja tulevaisuudessa. Liiketoiminta tulee sopeuttaa ja kehittaa naiden muutosten mukaisesti.
(Google Sites 2016.) Marchin (1991, 71-87) mukaan on kuitenkin tarke&a, etta yrityksen
toimintaa ei sopeuteta liikkaa nykytilanteessa toimivaksi, silla se saattaa vaarantaa pidem-
malla aikavalilla tulevaisuuden sopeutumiskykya. Tassa vaaditaan hyvaa tasapainottelua
niin pitkédn kuin lyhyenkin aikavalin sek& tulevaisuuden ja nykyhetken valilld. Menestyvét
yritykset saattavat helposti juuttua vanhoihin ja aikaisemmin toimineisiin toimintamalleihin
jonka seurauksena uusiin haasteisiin ei pystytad vastaamaan toimivalla tavalla. Tama saat-
taa koitua monen yrityksen kohtaloksi. Toimintaymparistén muutoksia kohdatessa uusia
kilpailukeinoja tulisi kehittaa ennakkoluulottomasti, nain yrityksella on mahdollisuus nousta

ennen pitkaan johtavaksi brandiksi (Taipale 2007 ,24).

Globalisaatio on laajentanut monen suomalaisenkin yrityksen toiminnan maailmanlaa-
juiseksi. Digitalisaation ansiosta taas muun muassa vaihtoehdot ovat loputtomia ja kulutta-
jien bréanditietoisuus on kasvanut laajan sahkdisen informaation myété (Lincoln & Tho-
massen 2007, 49). Digitalisaation yleistyttya kaupanalalle erityisen tarkeasi tekijasi on
muodostunut monikanavaisuus. Asiakkaat tavoittavat monikanavaisen yrityksen usean
kanavan valityksella kuten esimerkiksi verkkokaupassa ja myymalassa. Yha yleisemmin
nykypaivana asiakkaan ostotapahtuma saattaa alkaa tiedon etsimisella nettisivuilta, lisda
tietoa tai apua saatetaan kysya puhelimitse tai verkon chat-palvelussa, seuraavaksi asia-
kas tilaa tuotteen verkkokaupasta ja lopuksi noutaa myymalasta. Nain tapahtuva monen
kanavan lapikayvasta ostosta hyotyy seka yritys ettd asiakas. (Ilmarinen & Koskela 2015.)
Kaikki nama toimintaympariston muutokset ovat vaikuttaneet kuluttajan kayttaytymiseen ja

muuttaneet sitda huomattavasti.



2.1 Tavaratalot

Kiristyva kilpailutilanne pakottaa tavaratalot uudistamaan konseptejaan koko ajan (Paivit-
taistavarakauppa, 2013). Tavaratalot toimivat ketjuliiketoimintamallin mukaisesti. Ketju-
toiminta muodostuu eri paikkakunnilla yhtenéisesti ketjukonseptin mukaisesti toimivista
kaupoista ja ketjuyksikosta. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2005, 44.) Suomalaiset kaupan
alan yritykset ovat kiristyneen ja kansainvalistyneen kilpailun seurauksena keskittaneet ja
yhdenmukaistaneet paatoksentekoa. Asiakkaille yhdenmukainen ketjutoimintamalli nakyy
myymaldiden samankaltaisena laatu-, hinta- ja palvelutasona. (Aalto-yliopisto 2010.) Talla
varmistetaan kaikissa ketjun myymaloissa ennakoitavissa oleva ja tasalaatuinen asiointi-

kokemus.

Tavaratalojen vahvuutena on monia vuosia ollut laaja tuotevalikoima (Aleksi Yla-Anttila,
2016). Tavaratalot myyvat yleensa muun muassa vaatteita, asusteita, huonekaluja, kodin-
koneita, tyokaluja, kosmetiikkaa, leluja ja urheilutarvikkeita. Joissakin tavarataloissa myy-
daan myos elintarvikkeita ja paivittaistavaroita. (Wikipedia, 2016.) Tavaratalojen valikoi-
massa mikaén tuoteryhmé ei ole yli puolta kokonaismyynnistd (Santasalo & Koskela
2015, 74). Nykypaivana vain hyva saatavuus ja laaja tuotevalikoima eivat valttdmatta riita
menestykseen, muun muassa koska kansainvaliset verkkokaupat yleistyvat jatkuvasti ja
tavoittavat yha useamman Kkuluttajan vaivattomasti (Aleksi Yla-Anttila, 2016). Nykyisin
usean tavaratalon toiminta muodostuu fyysisten myymaloéiden lisaksi verkkokaupasta ja
muiden monikanavaisten elementtien tasapainoisesta toiminnasta. Pieni valikoimainen
tavaratalo ei pysty digitaalisuuden yleistyessa vastaamaan verkkokauppojen mukana
tuomaan kysynnan suuruuteen. (Tolvanen 24.8.2013). Vuoden 2016 alussa Suomessa
toimi 13 eri tavarataloketjua. Kuva 1 havainnollistaa muutaman eri Suomessa toimivan

ketjun myymaldiden jakautumisen vuoden 2016 alussa.



Eri ketjujen tavaratalojen maarat Suomessa 2016
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Kuva 1. Eri ketjujen tavaratalojen maara Suomessa vuonna 2016 (Nalbantoglu 2016.)

Kuvan 1 mukaisesti Tokmannilla oli eniten tavarataloja vuoden 2016 alussa. Anttila Oy:n
konkurssin myodta Suomessa toimivien tavaratalojen maara on pienentynyt huomattavasti.
Tavaratalojen sulkemiseen on oletettavasti vaikuttanut osin muun muassa se, ettd nuo-
rempi sukupolvi on muuttanut perinteista ostokayttaytymista ja verkkokaupat ovat yleisty-
neet tavaratalojen toiminnan rinnalla seka osittain korvanneet ostopaikkoja. Liséksi ylei-
sen taloustilanteen heikentymisen myéta tavaratalot ovat olleet hankaluuksissa liiketoimin-
tansa kanssa ja pidempaan. Tama tilanne on ajanut monet tavaratalot tilanteeseen, jossa
ainoana vaihtoehtona on end& myymaldiden sulkeminen. Tavaratalokaupan myynti vuon-
na 2014 oli noin 7,1 miljardia arvonlisaverottomana. Aikaisemmista kahdesta vuodesta

myynti on laskenut jopa 300 miljoonaa euroa. (Santasalo & Koskela 2015, 76).

Tavaratalojen vanhanaikainen konsepti myymalasta joka myy kaikkia tarvittavia tuotteita
on nykypaivan toimintaymparistoon vanhentunut. Nykypéivan tavaratalon tulisi olla yritys
joka myy tuotteitaan usean kanavan valityksella. (Aleksi Yla-Anttila, 2016.) Vaikka tavara-
talojen ja niiden kivijalkamyymal6iden toimintaymparistd on muuttunut hurjasti ja muuttuu
jatkuvasti, on tuskin oletettavaa, ettd tavaratalot tulisivat koskaan kokonaan katoamaan.
Fyysiset myymalat tarjoavat kaupankaynnille paljon mikd muun muassa verkossa ei ole
mahdollista. Esimerkiksi ostotapahtuman yhteydessa tuotetta voi sovittaa ja koskea vain

myymalassa.

Vaikka monikanavaisuus yleistyy ja on ldhes vaadittavaa nykypaivan tavarataloilta, on

my0ds yha tarkeda panostaa myymalaén ja vahvistaa asiakkaiden mielikuvaa liikkeesta.



Nykypaivana kuluttajat haluavat kaupassa asioinnin tuntuvan elamykselta. Tutkimusten
mukaan noin 80 % kuluttajien tekemista ostopaatotksista tehddaén myymalassa (Havumaki
& Jaranka 2006, 164). Merkityksellisia asioita liikkeen mielikuvan kannalta on muun mu-
assa siisteys, ilmapiiri, tuoteasettelut, myymalasuunnittelu ja sijainti. Myymalan siisteys ja
ilmapiiri vaikuttavat asiakkaan kokemiin tuntemuksiin asioidessaan myymaléassa. Keskei-
sella sijainnilla taas taataan hyva saavutettavuus ja talla voidaan vaikuttaa asiakkaiden
asiointitiheyteen ja asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen. Tavaratalomyymalan tarkoitus
on luoda asiakkaalleen asioinnista positiivisia tunteita. (Peter & Olson, 1999, 18-26.) Ny-
kypaivan muuttunut maailma on muuttanut myymalaympariston ostopaikasta ennemmin
kohtaamispaikaksi. Kohtaamispaikkoihin tullaan viihtym&an ja ostosten tekeminen on mu-
kavaa. Tallaisessa myymaldssd myos viihdytddn kauemmin ja ostoksia tehd&&n enem-
man. (Markkanen 2008, 96.)

2.2 Globalisaatio

Suomessa tavaratalojen toimintaympadristén muuttumiseen on vaikuttanut monet eri teki-
jat. Kehityksen seurauksena muun muassa kilpailun maara ja luonne on muuttunut maa-
iimanlaajuiseksi. Euroopan unioniin liittyminen on muun muassa yksi syistd miksi Suomi-
kin on ajautunut hyvin laajoille kansainvalisille teille. Globalisaatio toimialalla tarkoittaa
maailmanlaajuista ja laajasti vaikuttavia tekijoitd. Tama nakyy kaupanalalla muun muassa
uudenalaisena ja kansainvalisina valikoimina seké kansainvéalisen tietotaidon yleistymise-
na. Kilpailijat laajenevat kansainvalisiksi toimijoiksi ja tuotteet valmistetaan useasti Suo-
men ulkopuolella. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys ry. 2013, 19-20.) Lisaksi monet kan-

sainvaliset yritykset levidvat Suomeen (Finne & Kokkonen 2005, 30).

Suomalaisten vahittaistavarayritysten kansainvalistyminen rajoittautuu suurimmaksi osin
Suomen lahialueille ja Baltian maihin. Tavarataloketjuista yksi varhaisimmista kansainva-
listyjistda on Stockmann, joka on laajentanut toimintaansa Suomen ulkopuolelle maaréatie-
toisesti. (Finne & Kokkonen 2005, 33-35.) Globaalissa ympéristdssa kasainvalinen toimin-
ta ei ole endé yrityksen strateginen valinta. My6s ne suomalaiset tavaratalot jotka ovat
keskittyneet vain kotimaisille markkinoille toimivat ympéaristdssa, josta I0ytyy suuria kan-
sanvalisia yrityksia, jotka vaikuttavat toiminnallaan muun muassa markkinan kilpailun ti-
laan. (Puusa Ym. 2012, 33, 36-40.) Tavaratalokaupassa kansainvalistyminen on kuitenkin
toistaiseksi ollut pienté (Think Thank, 2015).

2.3 Digitalisaatio

Yksi kaupanalan merkittavimmistd muutoksista on digitalisaatio. Digiteknologian nopea

kasvu on vaikuttanut myds tavaratalojen arkipdivaisiin toimintoihin. Taméa on tarjonnut



monille yrityksille uuden tavan tuottaa asiakkailleen parempaa asiakastyytyvaisyytta.
(Armstrong, Kotler, Harker, Brennan 2012, 54.) Digitalisaation alla olevat toimintaymparis-
tot haastavat monet yritykset rakentamaan ja kehittdmaan digitaalista liiketoimintaansa.
Digiteknologian kehittymisen voidaan olettaa vain kasvavan tulevaisuudessa ja muodos-
tuvan yhdeksi tarkeimmista kilpailuvalteista yritysmaailmassa. Erityisesti kuluttajatuotteita
myyvien yritysten keskuudessa digitaalinen murros tulee olemaan hyvin vahvaa ja nope-
aa, koska verkkokauppaostokset tulevat yleistymaan. Lisaksi ajasta ja paikasta riippuma-
ton digitaalinen tuotetieto tulee vaikuttamaan asiakkaiden ostop&é&toksiin. (Ruokonen,
2016, 7-8.) Digitalisaatio tarjoaa monille kivijalkamyymal6ille mahdollisuuden parempaan
ja laajempaan palveluun (Solita 2015). Nykypaivana kuluttajamarkkinoilla toimiva yritys
joka ei ole lasna digitaalisesti, voi helposti jAdda kohderyhmassdan tuntemattomaksi.
Myds kilpailijoista erottuminen digitaalisissa kanavissa on tarkeaa. (Ruokonen 2016, 8,
103).

Kuvassa 1 havainnollistetaan asioita, jotka on huomioitava yrityksen digitaalisessa toimin-
nassa. On tarkeaa tarjota kattavasti tietoa myytavista tuotteista ja yrityksen manuaalisia
prosesseja voidaan muuttaa digitaalisiksi. Verkossa tapahtuva ostaminen ja sosiaalisessa

mediassa ndkyminen tulisi olla yrityksen arkipaivaa. (Ruokonen 2016, 7-9.)

Huomioitavia
digitaalisia
seikkoja

Kattava Manuaalisa Verkko- Nakyvyys
tuotetieto projekteja ostamisen sosiaalisessa
verkossa digitaalisiksi mahdollisuus mediassa

Kuva 2. Yrityksen toiminnassa huomioitavia digitaalisia seikkoja (Ruokonen 2016, 7-9.)

On oletettavaa, etta tulevaisuudessa entista suurempi kilpailuvaltti yritysten keskuudessa
on sahkoisen tiedon tehokas hyddyntdminen. Muun muassa kattava tuotetieto tuotteista
yrityksen internetsivuilla on hyvin ratkaiseva tekija kuluttajan ostopaatoksessa. Yritysten
tulisi osata hyodyntaa digitaalisuutta myos liiketoiminnassaan, esimerkiksi joitakin fyysisia
liiketoimintoja voidaan korvata digitaalisiksi. (Ruokonen 2016, 7-8.) Manuaalisten tyovai-
heiden vahentdminen mahdollistaa suuremman automaation ja virheiden vahenemisen
yrityksen toiminnassa (Finne & Kokkonen 2005, 75). Aina toimintoja ei tarvitse kokonaan
korvata vaan digitaalisuus voi toimia toimintojen tukena ja taydennyksend. Verkko-

ostamisen mahdollisuus on kaupanalan yrityksella nykypaivana l&ahes vaadittavaa, silla



verkkopalveluiden kautta ostaminen on yleistynyt viime vuosina ja yleistyy jatkuvasti. Ny-
kypaivana tarkeaa on myos yrityksen nakyvyys, erityisesti sosiaalisessa mediassa jonka
suosio varsinkin nuorten keskuudessa on huomioitavaa. (Ruokonen 2016, 7-8.) Kun yri-
tyksella on hallussa toimintaympariston digitaaliset vaatimukset on menestyminen huo-
mattavasti helpompaa.

2.4 Monikanavaisuus

Yrityksen menestyksekk&dan toiminnan takaamiseksi kuluttajan tulee luottaa yritykseen.
Tamé luottamus voidaan saavuttaa tavoittamalla kuluttajat eri kanavien kautta. (Think
Thank, 2015.) Naitd kanavia kaupanalalla on muun muassa myymalat ja niiden verkko-
kaupat tai verkkosivustot, mediat, mobiilikanavat, suosittelut ja keskustelut sek& asiakas-
palvelu (Omni Partners, 2015). Digitaalisuuden my6ta monikanavaisuus on yha tarkedm-
paa ja myymaldiden menestyksen kannalta on tarkeéa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus
tavoittaa yritys sen eri kanavista. Sen toimivuuden ratkaiseva piirre on se, kuinka saman-
laisena asiakas kokee yrityksen kaikissa naissa eri kanavissa. (Think Thank, 2015.) Moni-
kanavaisuus vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen ja median kayttdéon. Ostoprosessi ei
kulje valttamatta enda samoin kuin ennen. Nykyaan se on ajasta ja paikasta riippumaton
eika enda suoraviivainen tapahtuma. Usein hintatietoa ja muita merkittavia tekijoita etsi-
taan verkosta, vaikka tuote ostettaisiin kivijalkamyymalasta. Ostopaatokseen voidaan vai-
kuttaa ainoastaan olemalla siella missa kuluttajakin on ja loytaméalla ne parhaat paikat
joissa asiakkaisiin voidaan vaikuttaa. (Omni Partners, 2015.) Monikanavaistakauppaa on
tutkittu vasta vahan, mutta muun muassa Levary ja Matiheu (2000, 6-13) tutkivat sita yli
kymmenen vuotta sitten ja ennustivat jo silloin monikanavaisen mallin nousevan tulevai-

suudessa kannattavimmaksi vaihtoehdoksi.

Kun monikanavaiset kohtaamiset sujuvat hyvin, se johtaa asiakastyytyvaisyyden kasvuun
joka taas saattaa johtaa asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuuden merkitys on korkea
etenkin digitaalisessa kaupassa, jonka toiminta on I&pindakyvaa ja vaihtaminen helppoa,

joten jokaisessa kanavassa toiminnan on edettava ongelmitta. (Think Thank, 2015.)

2.5 Muuttunut kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajan kayttaytyminen kattaa kaikki ne toiminnot jotka liittyvéat kuluttajan tarpeiden tyy-
dyttamiseen joita han kohtaa valitessaan, ostaessaan ja kuluttaessaan tuotetta/palvelua.
Kuluttajan kayttaytyminen on aina tavoitteellinen prosessi ja ostokayttaytyminen sisaltaa
monia toimintoja. Kuluttajan kayttaytyminen vaihtelee riippuen eri tekijoista, kuten ajasta ja
paatoksenteon monimutkaisuudesta. Tahan kayttaytymiseen vaikuttaa useat tekijat, jotka

voivat johtua joko kuluttajasta itsestdén, kuluttajan ymparistosta tai ulkoisista tekijoista.
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Kuvassa 3 havainnollistetaan kuluttaja kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. (Ylikoski,
1999, 77-82.)

Kuluttaja
kayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat

Kayttaytymisen Kuluttajakohtaiset
kokonaisuus tekijat

Sosiaaliset tekijat

Kuva 3. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita (Ylikoski 1991, 77-82.)

Kaikista kuluttajan toimintaan vaikuttavista tekijoistd muodostuu kuluttajakayttaytymisen
kokonaisuus joka vaikuttaa kuluttajan tapaan kayttaytyd muun muassa ostotilanteessa.
Kuluttajakohtaisia tekijoita jotka vaikuttavat kuluttajan kaytékseen on muun muassa de-
mografiset tekijat (henkilokohtaiset ominaisuudet ja asuinpaikka) elaméantyyli ja personnal-
lisuus. Kayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita ovat kulttuuri, sosiaaliluokka, viite-
ryhma ja perhe. Kaikilla nailla tekijoilla on joko epasuora tai suora vaikutus kuluttajan os-
tokayttaytymiseen. (Ylikoski 1999, 77-82.) Liséksi kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat
mediat ja muut viestintateknologiat kuten yleistynyt sosiaalinen media. My6s kuluttajien
arvot ovat muuttuneet viimepaivina ja yha useampi on kiinnostunut muun muassa ekolo-
gisuudesta. (T. & K. Lampikoski 2000, 13-14.)

Nykypdaivan kuluttaja vaatii entistd enemman tuotteilta ja myymaldilté sekéa niiden henkilo-
kunnalta. Kuluttajat haluavat suorittaa ostoksensa viihtyiséssa ymparistdssa, josta on loy-
dettavissa juuri heille oikeat tuotteet ja brandit. Ostotapahtuman tulee olla mieluisa koke-
mus, jolloin kuluttaja viihtyy myymalasséa pidempéaéan ja ostaa enemman. (Bell 2014, 100.)
Kuluttajien elaméantavat ja kulutustottumukset ovat muuttuneet huomattavasti ja ovat yha
jatkuvan muutoksen alaisena. Kuluttajilla on enemman ostosmahdollisuuksia kuin kos-
kaan aiemmin ja informaatio vaihtoehdoista on monipuolista. (Floor 2009, 11-14.) Kulutta-
jakayttaytymisessa on havaittavissa tiettyind ajanjaksoina tiettyja trendeja. Tallaisia ovat
muun muassa muuttunut suhde kuluttamiseen (esimerkiksi kierratyksen yleistyminen) ja
elamyshalukkuus. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y, 2013, 19.) Yrityksen menestyksen
kannalta on hyvin tarkeda pysya kaikkien ndiden muutosten ja trendien edella ja mukau-

tua niiden mukaisesti.
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Kuluttajat haluavat nykyaan yha enemman yha vahemmalla. Tuotteiden ostamisen lisaksi
asiakkaat haluavat kokea ostokokemuksen. He eivat valttamatta tule myymalaan osta-
maan tiettya tuotetta, vaan viettdmaan vapaa-aikaansa. N&in ollen ostokokemukselta
vaaditaan enemman ja myymalat jotka tekevat asiakkaidensa ostokokemuksesta hel-
pomman ja miellyttivAmman nousevat helposti ylitse muiden. (Floor 2009 11-14.) Vuoden
2016 alusta alkaen kaupat ovat saaneet pitdd ovensa auki huomattavasti vapaammin kuin
aiemmin. Aukioloaikojen vapautuminen on vauhdittanut vahittaiskaupan kasvua ja eniten
hyotya on saavuttaneet myymalat, jotka ovat parhaiten osanneet hyddyntaneet uusia au-
kioloaikoja (Minna Nalbantoglu 2016). Kauppojen aukiolojen vapautuminen on luonut
mahdollisuuden monille kuluttajille verkkokauppojen liséksi suorittaa ostoksiaan léhes
ympari vuorokauden. Osa kuluttajista saattaa vaatia normaaleista aukioloajoista poikkea-
vaa sulkemis- tai avaamisaikaa kaupan toiminnalta ja tahankin muutokseen tulee yrityk-

sen osata vastata oikealla tavalla.

3 Brandi

Bréandi liittyy oleellisena tekijana tavaratalojen menestyksekkaaseen toimintaan. Brandi on
sitd mitd kuluttaja ajattelee, kokee, tietda tai tuntee yrityksesta. Brandi edustaa siis sita
kaikkea mita yritys kuluttajalle tarkoittaa ja jokainen kuluttaja muodostaa itse oman kéasi-
tyksensa yrityksesta ja sen bréandistd. Toisin kuin oletetaan, brandi on paljon enemman
kuin nimia ja symboleita. Brandi on yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen ja kuluttajan valil-
l&. (Armstorng ym. 243.) Brandi-identiteetti kuvaa brandia niin kuin yritys itse haluaa sen
nahtavan. Brandimielikuva taas osoittaa kuinka kuluttajat sen kokevat. Nama kaksi piirret-

ta eivat aina kohtaa, eika niiden tarvitsekaan. (Lindberg-Repo 2005, 65-70.)

Yritys ei voi kuitenkaan luoda asiakkaille valmista br&ndi&d vaan luo bréndille vain oikeat
puitteet (Gronroos 2009, 386). Brandin tarkeimpia tehtavia on vakuuttaa asiakas ja raken-
taa hanen mieleensa positiivinen mielikuva yrityksen brandista. Positiiviset mielikuvat aut-
tavat luomaan asiakkaan ja bréndin vélille siteen. (Best 2010, 150.) Kuluttajan kokemuk-
seen brandista vaikuttavat monet tekijat, jotka eivat valttamatta ole aina edes yrityksesta
riippuvia. Mielikuvaan bréandistd vaikuttaa muun muassa muut ihmiset, kuluttajan ominai-
suudet sek& naiden liséksi brandin suoritus. (Lindberg-Repo 2005, 65-70.) Jokaisella ku-
luttajalla on mielessdén oma mielikuvansa yrityksen brandista, eivatka ne valttamatta vas-
taa toisiaan laisinkaan. Jokainen yksil6 tulkitsee yrityksen brandiviestit omalla tavallaan ja
muodostaa oman nakemyksensa. Brandi mielikuvat eivat kuitenkaan ole muuttumattomia.
Mielikuvat muuttuvat ja kehittyvat koko ajan uusien havaintojen myota. (Malmelin & Haka-

la 2007, 141.) Kuluttaja voi muodostaa mielikuvansa bréandista myds taysin ilman omia
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kokemuksia kyseisesta yrityksesta. Talloin mielikuvat muodostetaan esimerkiksi lahipiirin
mietteiden, suosittelujen ja yritysten viestinnan pohjalta. (von Hertzen 2006, 92.) Kuva 4

havainnollistaa kuinka kuluttajien mielikuvat vaikuttavat brandiin.

Yrityksen luoma
brandi
identiteetti

Kuluttajien
brandimielikuva

Vahva mielikuva

Luottamus

Brandiuskollisuus

Kuva 4. Vahvan brandimielikuvan vaikutus.

Kuten kuva 4 havainnollistaa on erittdin tarkeaa, etta kuluttajien brandimielikuva on posi-
tiivinen ja vahva. Nain saavutetaan tyytyvaisia ja sitoutuneita asiakkaita. Mikali mielikuva
kuluttajien keskuudessa on huono tai negatiivinen, yrityksen toiminta karsii tdsta huomat-

tavasti, silla asiakkaat valitsevat helpommin kilpailevan yrityksen.

Brandin kannalta on tarkeaa, ettd yrityksessé ennakoidaan ja reagoidaan toimintaymparis-
tbn muutoksiin ajoissa, eika vasta sitten, kun on jo liian myohaista. Monesti kehitys on
uhka brandille ja tunnettukin brandi voi tulla elinkaarensa paahan. (Honkola & Jounela
2000, 164-165.) Muun muassa kuluttajakayttaytyminen ja kilpailu toimialalla muuttuvat
valilla nopeastikin, jolloin yrityksen tulee p&éattaa, vaihdetaanko bréndi-strategiaa vai jatke-
taanko samalla mallilla eteenpain. Ennemmin tai myéhemmin myo6s vahvoille bréndeille
tulee vastaan ajan myéta toimialalla eteneva kehitys. Muutoksiin tulee reagoida, jotta
brandi pysyy ajankohtaisena. (Laakso 2004, 84, 276-278.) Tamanhetkiset tavaratalojen
ongelmat saattavat osin johtua siitda, etta toimiala on muuttunut nopeasti eika suuret ketjut
ole osanneet uudistaa brandidan tarpeeksi nopeasti tai oikeaan suuntaan. Tdma saattaa
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pahimmillaan johtaa brandin ja koko yrityksen sulkemiseen, kuten kavi muun muassa tun-

netulle Tiimari -ketjulle ja monia vuosia palvelleelle tavarataloketju Anttila Oy:lle.

3.1 Brandilla erottautuminen

Brandi auttaa kuluttajaa erottamaan yrityksen muista kilpailevista yrityksista. Erottuminen
voi perustua joko brandéatyn yrityksen ominaisuuksiin ja toimintoihin tai siihen mita brandil-
|& edustetaan. (Keller 2003, 5.) Brandin tarkeimpid ominaisuuksia onkin erottuvuus muis-
ta. Samankaltaistuminen globaaleilla markkinoilla ja suuri kilpailu luo yrityksille painetta
erottua muista brandin rakentamisen ja erilaisten keinojen avulla. Erottumalla saavutetaan
kilpailuetua ja asiakkaiden sitoutumista yritykseen. Kun asiakas kokee erottavat tekijat
ylivoimaisiksi kilpailija-brandeihin verrattaessa tuottaa se yritykselle kilpailuetua. Erottau-
tumistekijoilla saavutetun kilpailuedun pysyvyys riippuu siitéd kuinka jatkuvaa yrityksen
luoma ainutlaatuinen hyoty ja arvo asiakkaalle on. Yrityksen erottautuminen kilpailijoista
on yksi strategiatyon tarkeimmisté tekijoista ja toimiva erottautumisstrategia luo yrityksen
brandille siséllon. (Taipale 2007, 7-13, 82.) Parhaiten muista erottuu usein joko brandi,
jolla on alhaisimmat hinnat tai brandi, joka tarjoaa asiakkaalleen jonkin ainutlaatuisen
edun (Floor 2009, 13).

Nykypaivand on myds erityisen tarkedd, ettd brandi tukee asiakkaan ostokokemusta.
Brandin arvot ja piirteet voivat tulla esimerkiksi esille myymalassa ja myymalasuunnitte-
lussa ja tukea nain brandimielikuvan muodostumista kuluttajan mielessa hanen asioides-
saan liikkeessa. (Lincoln & Thomassen 2007, 48.) Tavaratalojen on onnistuttava luomaan
asiakkaiden mieliin vahva brandi menestyakseen kilpailluilla markkinoilla ja erottuakseen
kilpailijoistaan. Brandi syntyy vasta kun kuluttaja kokee mielessaan yrityksella olevan jota-
kin sellaista lisdarvoa, jota toimialan kilpailevilla yrityksilla ei ole. (Laakso 2004, 63, 65.)

3.2 Brandin vahvuus

Todellinen brandin voima on asiakkaiden mielissa. Kaikki ne asiat jotka yrityksen asiak-
kaat ovat ajan kuluessa kokeneet brandista maéarittdvat brandin vahvuuden. (Puusa ym.
2012, 197.) Vahvan brandin perusta syntyy konkreettisesta arvon tuottamisesta. Toisin
sanoen vahva brandi muodostuu siitd millaista rationaalista ja konkreetista arvoa yrityksen
tuotteet ja palvelut tuottavat asiakkaalleen sen kilpailijoihin verrattuna. (Uusitalo 2014, 16.)
Vahvojen bréndien asiakkailla on vahva mielikuva bréndista. Sen tietoisuus asiakkaiden
keskuudessa on korkeaa ja asiakkaat luottavat siihen ja ovat brandille uskollisia. Asiakas
ajattelee siita positiivisesti ja hdnen silmissdan se erottuu edukseen kilpailijoista. Vahvalla
brandilla on monia uskollisia asiakkaita, jotka tuovat yritykselle suuren osan sen tuloista.

Tallainen asiakas valitsee vain harvoin kilpailjan ja ndin ollen vahvan brandin omaavan
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yrityksen tulot ovatkin korkeammat. (Floor 2009, 47). Brandin vahvuus ja suosio riippuvat
taysin yrityksen tavasta tuoda brandi esille. Vahvasta brandista hyttyy seka asiakas etta
yritys. Asiakas saattaa hyotya esimerkiksi brandin arvoista, joita voi olla esimerkiksi koti-
maisuus tai ekologisuus. Nain asiakas voi tuntea vaikuttavansa yhteiskuntaan valitsemalla
kyseisen yrityksen, joka omaa samanlaiset arvot kuin h&n. Yritys taas voi esimerkiksi pitaa
hintojaan hieman korkeampina. Kun brandin asema on vahva, eivat asiakkaat siirry niin
helposti kilpailijalle, vaikka hinta olisikin hieman kallimpi kuin muualla. (Floor 2009, 51.)

Nykymaailmassa tarjontaa on paljon ja asiakkaat tulkitsevat hajanaista markkinaa bréan-
dien kautta. Nain ollen vain vahvat ja nakyvat bréandit nousevat heidén tietoisuuteensa.
Kaupan tekeminen on helpompaa, kun yritys on arvostettu ja tunnettu. (Uusitalo 2014,
21.) Onnistunut vahva brandi saavuttaa asiakkaan luottamuksen. Kun kuluttajat luottavat
brandiin saavutetaan brandiuskollisuutta, silla bréndi johon voi luottaa houkuttelee asiak-

kaita asioimaan uudelleen. (Best 2010, 150.)
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4 Asiakastyytyvaisyys, uskollisuus ja suositteluhalukkuus

Nykyajan vahittdiskauppayrityksessa asiakaskeskeisyys on kaiken keskidssa. Yrityksen
toiminnalla tdhdatddn korkeaan asiakastyytyvaisyyteen ja kestavaan asiakassuhteeseen.
Nama tekijat ovat selkedssa yhteydessa myyntiin ja markkinatilanteeseen. (Kautto, ym.
2008, 29.) Vuorovaikutus on kaupallisen suhteen osapuolten tarkeimpia ominaisuuksia.
Se tuottaa asiakkaalle laadun ja arvon tunnun, juuri tama asiakkaan kokema arvo vaikut-
taa asiakkaantyytyvaisyyteen ja halukkuuteen asiakassuhteen jatkamisesta ja uusintaos-
tojen tekemiseen. (Gronroos 2009, 123.) Asiakastyytyvaisyydesta seuraa usein asiakas-
uskollisuus. Asiakas voi olla uskollinen brandille, palvelulle, tuotteelle, toimittajalle tai
myymalalle. Asiakasuskollisuudella taas on tutkimusten mukaan selkeéd yhteys suosittelu-
halukkuuteen. (Hyken 2009, 8-10.) Kuluttaja suosittelee todennékdisemmin yritysta, jolle
han on uskollinen tai jonka toimintaan on tyytyvdinen. Yksinkertaisuudessaan voidaan
ajatella laadukkaan palvelun johtavan asiakastyytyvaisyyteen, sité kautta uskollisuuteen ja
siitd muille suositteluun. Téhan polkuun vaikuttaa kuitenkin monet erilaiset tekijat eika
eteneminen aina ole nain suoraviivaista. (Storbacka & Lehtinen 2006, 97-98.)

4.1 Asiakastyytyvaisyys

Kuluttajan asioinnin jalkeen han on joko tyytyvainen tai tyytymaton kokemukseensa. Jotta
asiakkaat saataisiin mahdollisimman tyytyvaiseksi, on tarke&a hankkia tietoa siitd mitka
tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen. Jokainen kuluttaja on kuitenkin
oma yksilo ja tyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttaa vahvasti myos yksilolliset ominai-
suudet. Kaikilla asiakkailla tyytyvaisyyteen vaikuttaa kuitenkin se kuinka paljon asiakas
itse kokee panostavansa tavoittaakseen haluamansa verrattuna tasta saatuun hyotyyn.
(Ylikoski 1999, 149-153.) Asiakas siis vertaa kokemaansa laatua tekemiinsa panostuksiin
eli silhen kuinka paljon vaivaa hanelta itseltdan vaaditaan jonkin asian toteutumiseksi
(Storbacka & Lehtinen 2006, 99). Toisin sanoen asiakkaan odotukset suhteessa palvelun

tai tuotteen suoriutumiseen muodostavat asiakastyytyvaisyyden.

Kun asiakkaan odotukset ylittyvat saavutetaan tyytyvaisyyttd, mutta mikali suoriutuminen
taas jaa asiakkaan odotuksista on lopputuloksena tyytymatdn asiakas (Armstrong ym.
2009, 17). Asiakastyytyvaisyys muodostuu sen arvon pohjalta, jota asiakas kokee, kun
han asioi yrityksessa ja kun han kuluttaa yrityksen tuotteita/palveluita (Kautto ym. 2008,
29). Arvon muodostumiseen vaikuttaa monet eri tekijat. Naita tekijoita voivat olla esimer-
kiksi asiakkaan kokema tyytyvaisyys henkilokontakteihin, kuten asiakaspalvelijan palvelu-

tapaan, tyytyvaisyys palveluymparistoon, esimerkiksi helppo saavutettavuus. Lisdksi asia-
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kas voi olla suoraan tyytyvainen yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai esimerkiksi tuottei-
den kestavyyteen. Toisaalta asiakastyytyvaisyytta voi aiheuttaa myos yrityksen tukijarjes-
telméat, esimerkiksi verkkosivut ja niiden toimivuus. Muun muassa nadma tekijat ja se kuin-
ka toimiviksi asiakas ne kokee muodostavat asiakastyytyvaisyyden. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 485.) Kuvassa 5 havainnollistetaan esimerkkeja jotka voivat vaikuttaa asiak-
kaan kokemaan tyytyvaisyyteen.

Asiakastyytyvaisyyden
tekijoita

Palvelutekijat Hintatekijat Kommunikaatiotekijat Tuoteominaisuudet

Kuva 5. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita (Bergstrom & Leppanen 2009, 485.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia palvelutekijéita voivat olla muun muassa oston help-
pous tai esimerkiksi asennuspalvelun mahdollisuus. Hintatekij6ita ovat tuotteen/palvelun
ostohinnan lisdksi myds muun muassa kuljetuskustannukset ja mahdolliset asennuskus-
tannukset. Tyytyvaisyyteen vaikuttavilla kommunikaatiotekijoilla tarkoitetaan asiakaspalve-
lu tilanteessa koettua kommunikointia, esimerkiksi sita kuinka asiakkaiden tarpeet on tun-
nistettu ja otettu huomioon palvelutilanteessa. My6s tuotteen tietyt ominaisuudet voivat
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Tallaisia ovat esimerkiksi raatalointimahdollisuus tai
tuotteen helppokéayttdisyys. Asiakkaan kokema tyytyvaisyys riippuu myés monesta muus-
ta tekijasta, kuten asiakkaan omista piirteista. (MET 1991, 25).

Lisaksi asiakastyytyvaisyyteen voi vaikuttaa esimerkiksi yrityksen konsepti, tai kaupan
sijainti. Jollekin taas asioinnin helppous ja myymalan siisteys seka myymalassa oleva
valikoima ja tuotteiden hinta ovat kokemukseen oleellisesti vaikuttavia tekijoita. Nykypai-
vana myos aukioloajat saattavat olla tarkea tekija useammalle asiakkaalle. Joillekin asiak-
kaille myds kaupan ymparistbasiat voivat olla kovinkin merkittavia, toiselle nama taas ei-
vat merkitse mitdan. Jokaista on siis vaikea miellyttaa mutta kun yksittaiselle asiakkaalle
tarkeéat tekijat toimivat moitteettomasti saavutetaan hanen tyytyvaisyytensa. (Helsingin
kauppiaitten yhdistys, 2013 141-157.)

Asiakkaiden tyytyvaisyytta voi olla hankala tavoitella mutta vaiva kannattaa ndhda. Tyyty-
vaiset asiakkaat ovat usein tyytyméattomia asiakasuskollisempia eli he pysyvét yrityksen

asiakkaina kauemmin ja lisd&vat tuottavuutta. (Armstrong, ym. 2012, 18.) Toisaalta tutki-
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musten (Bain & Company 2009) mukaan myds jopa 80 % tyytyvaisista asiakkaista saattaa
vaihtaa brandia tai yritysta. Pelkastaan tyytyvaisyys ei siis aina valttamatta ole tarpeeksi
voimakas tekija asiakkaan halukkuudessa jatkaa yrityksen asiakkaana. (LOytéana & Kor-
kiakoski 2014)

4.2 Asiakas- ja brandiuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys luo asiakasuskollisuudelle pohjaa. Asiakas pysyy uskollisena muun
muassa, kun han kokee saavansa yritykselta ylivoimaista lisdarvoa verratessa kilpailijoihin
sekd kun han on tyytyvainen yritykseen tai sen palveluun/tuotteeseen. Asiakkaan uskolli-
suutta voidaan tarkastella ostokayttaytymisen valossa, jolloin tarkastellaan muun muassa
sita, kuinka kauan ja usein asiakas on kayttanyt tiettya yritysta. Liséksi uskollisuutta voi-
daan tarkastella asiakkaan asenteiden kautta. Asenteessa asiakaan uskollisuus nakyy
muun muassa siind, miten asiakas suhtautuu kyseiseen yritykseen. Usein uskollinen asia-
kas ajattelee myoOnteisesti suosimastaan yrityksesta ja valitsee tdméan kilpailijoiden sijasta.
Uskollisuus nékyy asiakassuhteen pitkana kestona, uudelleenostojen keskittdmisena tiet-
tyyn yritykseen ja myonteisind asenteina yritysta kohtaan. Uskollisuus ei ole lopullista ja

asiakkaan luottamus voidaan menettaa helposti. (Ylikoski 1999, 173-177.)

Tutkimukset osoittavat, etta korkea asiakastyytyvaisyys johtaa todenndkbisemmin asia-
kasuskollisuuteen. Tyytyvaiset asiakkaat pysyvat uskollisena yritykselle ja ajattelevat
myonteisesti yrityksesta ja sen tarjonnasta. Nain ollen asiakasuskollisuus vaikuttaa myon-
teisesti yrityksen menestykseen, joten on hyvin tarkeaa, etta kannattavia asiakkaita koh-
dellaan hyvin ja heidat pidetaan uskollisina. On kuitenkin hyva huomioida, etta laheisesta
riippuvuudesta huolimatta asiakastyytyvaisyys ja — uskollisuus ovat kaksi eri asiaa. Asia-
kastyytyvaisyys ei aina takaa uskollisuutta yritysta tai brandia kohtaan. (Storbacka & Leh-
tinen 2006, 102.) Vaikka tyytyvaisyys edesauttaa uskollisuutta, tutkimuksien mukaan 80
% asiakkaista on ollut tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia nykyiseen yritykseen ja silti he oli-
vat valmiita vaihtamaan yritystd. TAman tiedon perusteella voidaan todeta, etta tyytyvai-
syys ei takaa aina asiakasuskollisuutta. (Loytana & Korkiakoski 2014) Hyvin usein tyyty-
maton asiakas saattaa jatkaa asiakkaana esimerkiksi parempien vaihtoehtojen puutteen
takia. Kuten tyytyvaisyyteenkin, myds uskollisuuteen vaikuttavat monet tekijat ja ndma
tekijat voivat vaihdella eri ihmisten keskuudessa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 488.)
Asiakkaan kokema mielihyva yrityksesta luo tunnesuhteen yrityksen ja asiakkaan valille,
tama suhde saa asiakkaat palaamaan kyseiseen yritykseen yha uudestaan (Armstrong
ym. 2012, 42, 48-49). Toisaalta jotkin tutkimukset osoittavat myds, etta asiakasuskollisuus

ei valttimattd vaadi sitoutumista tunnetasolla (Arantola 2003, 25).
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Kun asiakkaan uskollisuus kohdistuu brandiin, puhutaan brandiuskollisuudesta. Kaikista
brandiuskollisin asiakas on ylpea tietyn yrityksen kayttamisesta. Brandin suosiminen mer-
kitsee tallaiselle asiakkaalle paljon, muun muassa sen myota mitd kyseisen brandin valit-
semisella han viestii muille. Aidosti brandiin sitoutunut asiakas suosittelee varmasti bran-
did myds muille. Uskoton asiakas taas voi olla br&ndin suhteen taysin valinpitamaton,
jolloin brandi ei tuota hanelle mink&anlaista lisdarvoa tai vaikuta ostokayttaytymiseen.
(Laakso 2004, 268.) Esimerkiksi tavaratalo-ketju Stockmannin brandi on useampien kulut-
tajien mielesta hienostuneempi ja laadukkaampi kuin ehka jonkin muun tavarataloketjun.
Stockmannin uskollinen asiakas voi tuntea ylpeyttd ja paremmuutta suosiessaan juuri tata
tavarataloa ja sen brandia. Brandiuskollisuuden saavuttamiseksi tulisi unohtaa liikka keskit-
tyminen uusien asiakkaiden houkutteluun ja sen sijaan keskittyd jo olemassa olevien asi-
akkaiden palkitsemiseen ja huolehtimiseen. Brandiuskollisuutta voidaan tavoitella muun

muassa kuvan 6 havainnollistamilla keinoilla (Korkeamaki ym. 2002, 221).

Vaihto-
kustannukset

Asiakas-
tyytyvaisyyden
mittaminen Ylimaaraiset
edut

Brandi
uskollisuus

Asiakkaan
lahella
pysyminen

Asiakkaan
hyva kohtelu

Kuva 6. Brandiuskollisuuden saavuttamisen keinoja (Korkeamaki ym. 2002, 221.)

Kuvassa 6 havainnollistetaan brandiuskollisuuden rakentamisen keinoja. Kun asiakastyy-
tyvaisyyttd mitataan jatkuvasti, pysytéaan perilla siitd, kuinka bréandimielikuva rakentuu.
Lahella asiakasrajapintaa pysyttdessa havaitaan muutokset nopeinten ja niihin voidaan
reagoida oikeaoppisesti. Kun brandi uudistuu toimialan mukana tyytyvaisyys ja uskollisuus
pysyy korkealla. Asiakas pysyy mahdollisimman pitkdan uskollisena eik& vaihda brandia,
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kun han kokee, ettd hanta kohdellaan hyvin. Asiakkaille suunnatut ylimaaraiset edut vai-
kuttavat positiivisesti asiakkaiden suhtautumiseen brandid kohtaan. Vaihtokustannuksia
suositaan enemman B2B maailmassa, mutta nekin ovat yksi hyva keino pitda asiakas
tietyn brandin asiakkaana tai ainakin hankaloittaa brandin vaihtoa. (Laakso 2004, 268-
270.) Uskollinen asiakas on jokaisen yrityksen tavoite. Tallainen asiakas tuo paljon pa-
remman katteen yritykselle verrattaessa vain satunnaisesti asioivaan asiakkaaseen. Us-
kollinen asiakas on myds valmiimpi maksamaan korkeampaa hintaa tuotteista. Tarkeinta

uskollisessa asiakkaassa on vahva suositteluhalukkuus. (Korkeamaki, ym. 2002, 221.)

4.3 Suositteluhalukkuus

Tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat suosittelevat varmasti yritysté ja brandia muille. Asia-
kastyytyvaisyydella ja suosittelulla voidaan katsoa olevan suora yhteys toisiinsa. Asiakas-
tyytyvaisyys nakyy asiakkaan toiminnassa yleensa positiivisena suositteluna. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 487.) Yrityksen tuleekin hyddyntda suosittelua yhtend menestysteki-
joistdén. Sen avulla kasvatetaan muun muassa asiakkaiden uskollisuutta yritykseen ja
brandiin. Erityisen tarkeaa on kiinnittdd huomiota, ettd myyntiprosessin kaikki kohdat an-
tavat asiakkaalle syyn suositella yritystd muille. Esimerkiksi itse ostotapahtuman jalkeinen
hyvin hoidettu reklamaatio voi olla asiakkaalle yksi suosittelun syy. (Haivala & Paloheimo
2012, 159, 163.)

Digitalisaatio mahdollistaa taysin uuden kanavan suosittelulle ja sen myota suosittelu on
yleistynyt huomattavasti. Kun asiakas saa hyvia asiakaskokemuksia han suosittelee niita
mit& todennakoisimmin tutuille ja tuntemattomille internetin valitykselld, esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa. Toisaalta positiivisten suosittelujen liséksi myos negatiivisista koke-
muksista jaetaan yha enemman tietoa internetissa. Verkon valityksella muiden kokemuk-
set levidvat entista laajemmalle ja useamman tietoisuuteen. Hyddyllinen tieto levida inter-
netissa nopeasti ja yha useampi luottaa muiden aiempiin kokemuksiin ja suositteluihin.
(Juslén 2009, 68.) Tutkimuksen mukaan tuntemattomilta henkildilta saamiin suosituksiin

luottaa jopa 70 % asiakkaista (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 37).

Hyvat kokemukset jaetaan internetin lisdksi myds lahipiirissa. Tutkimuksen mukaan noin
90 % asiakkaista kertoi luottavansa l&hipiiriltd&n saamiin suosituksiin (Kotler, ym. 2010,
37). Ystavien ja perheen suosittelua pidetdénkin jopa luotettavampana kuin yrityksen
omaa mainosta (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen, Selinheimo 2002, 101.)
Yh& useampi tavoittaa suositukset joko internetista tai |&hipiiristdan. Naiden suositusten
pohjalta yritys saa uusia asiakkaita ja néin suosittelu luo jatkuvan kierteen. (Haivala &
Paloheimo 2012. 162.)
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Asiakkaan suositteluhalukkuus kertoo monesti asiakasuskollisuudesta, sill& usein suosit-
telijat ovat henkilokohtaisesti tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaita (Reichheld 2003, 27-28).
Lahipiirin seké& tuntemattomien suositteluilla on suora vaikutus siihen, mitd muut asiakkaat
odottavat ja millaisen mielikuvan he rakentavat yrityksesta ja sen palvelusta (Juslén 2009,
68).

Suosittelujen kautta syntyneita asiakkuuksia ei ole aina helppo jaljittad. Kaikki kuluttajat
eivat valttamatta kulje samaa reittia asiakkaaksi ja suositusten osuus esimerkiksi myynti-
tuloksissa on vaikeaa laskea. Asiakkaan suositteluhalukkuutta voidaan kuitenkin mitata
muun muassa Fred Rechheldin ja Bain & Companyn kehittamalla Net Promoter Score-
mallilla. NPS- mallissa asiakkaalta kysytaan porrastetulla asteikolla kuinka valmis han olisi
suosittelemaan yritysta tai sen tuotteita. Korkea suositteluluku kertoo korkeasta asiakas-
tyytyvaisyydesta. (Haivala & Paloheimo 2012, 163, 167-168.) Kyseista mallia kaytetaan

taman opinnaytetydn tutkimusosuuden kysymyksessa.
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5 Teorian yhteenveto

Tavaratalojen myynti on heikentynyt viime vuosina huomattavan paljon. Tavaratalojen
ongelmat johtuvat heikosta taloustilanteesta seka jatkuvasti muuttuvasta toimintaymparis-
tosta, joka haastaa tavaratalot kehittamaan ja uudistamaan toimintaansa jatkuvasti. Tava-
ratalot toimivat kaupanalalla, joka on muuttunut viime aikoina paljon ja muuttuu jatkuvasti.
Tulevia toimialan muutoksia ja haasteita varten tavaratalolla on oltava uniikki ja vahva
brandi seka kykya uudistaa toimintaansa tai brandia tarvittaessa. Vahva brandi saavuttaa

enemman asiakkaita ja luo uskollisuutta brandia ja yritysta kohtaan.

Globalisaation mydta myds kotimaassa toimivat tavaratalot kilpailevat kansainvalisten
yritysten kanssa. Ulkomaiset tuotteet ja myymalat ovat yleistyneet Suomessa ja kilpailevat
kuluttajien suosiosta suomalaisten tavaratalojen rinnalla. Kuluttajat voivat ostaa mita vain,
mista vain ja mihin kellon aikaan tahansa. Digitalisaatio mahdollistaa internet-ostojen teon
kellon ympéri seké lukemattoman ostopéétokseen vaikuttavan informaatioméaéran eri tuot-
teista ja muiden kokemuksista. Digitalisaatio tarjoaa tavarataloille loistavan mahdollisuu-
den tuoda lisdarvoa asiakkailleen eri kanavien kautta. Nykypaivan digitaalisessa ja kehit-
tyvassa ympaéristossa tavaratalojen toiminnan tuleekin olla monikanavaista. Pelkka myy-
mala joka myy kaikkea ei enda nykypéaivana toimi. Muuttuneessa toimintaympaéristbéssa
tavaratalon tulee olla myymala jonka tuotteita voi ostaa ja tutkia usean eri kanavan kautta
ja jonka kanssa kommunikointi onnistuu helposti ja vaivattomasti kaikissa eri kanavissa.
Monikanavaisuudella taataan, etta asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina, vaikka itse
kivijalkamyymalalla menisikin huonommin. Kaikki muutokset toimialassa ovat vaikuttaneet
my0s kuluttajien kaytokseen. Ostopaikkojen ja —tapojen suuri maéra ja maailmanlaajuinen
laaja maara tietoa erilaisista vaihtoehdoista on muokannut kuluttajien ostokayttaytymista
ja kehittanyt sita viime vuosina nopeaan tahtiin. Verkko-ostojen lisaantyessa myds kivijal-
kamyymal6iden rooli on muuttunut tdrkeammaksi, silla useammat kuluttajat hakevat ela-

mysta tavaratalossa asioidessaan.

Perinteiset kivijalkamyymalat, jotka eivat osaa hyddyntédé néitd muutoksia tulevat kohtaa-
maan toiminnassaan ongelmia tai jopa katoamaan lopullisesti ja muun muassa digitaali-
suutta hyddyntavat myymalat tulevat vieméaan heidan paikkansa. Kaikissa toimialan muu-
tosten kourissa asiakastyytyvaisyyden yllapito voi olla hankalaa. Asiakastyytyvaisyys on
kuitenkin hyvin tarkea tekija tavaratalojen menestyksessa. Asiakastyytyvaisyys muodos-
tuu asiakkaan odotuksista ja siitd, kuinka yritys niihin vastaa. Asiakkaan odotuksiin yrityk-
sesta voi vaikuttaa muun muassa muiden suosittelut. Tyytyvaiset asiakkaat pysyvat mita
todennakaisimmin uskollisina yritykselle ja sen brandille ja néin ollen pysyvéat asiakkaina

uudistuksista ja muutoksista huolimatta. Uskollinen asiakas keskittaé ostoksensa tiettyyn
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tavarataloon ja ei vaihda kilpailevaan yritykseen helposti. Uskolliset ja tyytyvaiset asiak-

kaat suosittelevat tavarataloa muille. Suosittelu voi tapahtua esimerkiksi internetin valityk-
sella tuntemattomille tai l&hipiirin kautta tutuille. Suosittelut tavoittavat nykypaivana useat
ihmiset ja positiiviset kokemukset ja suosittelut saattavaa tuoda tavarataloille uusia asiak-

kaita. Kuva 7 havainnollistaa tydn teoriaosuuden etenemisen.

Moni-
kanavaisuus

Digitalisaatio

Tavaratalon
brandi

/
Globalisaatio /

\
\

\

Heikko brindi g2 tyytymattomia brandiin

-Asiakkaat
tyytyvaisia brandiin

-Asiakkaat

Vahwva
brandi

Asiakas- Tyytymattdmat
i asiakkaat

Asiakas-
uskollisuus

-Megatiivinen
brandimielikuva

-Positiivinen
brandimielikuva

Suosittelu-
halukkuus

Kuva 7: Teorian yhteenveto.

Kaikki tavaratalojen toimintaympéariston muutokset vaikuttavat kaikkeen tavaratalon toi-

mintaan. Vahva muutoksien mukana kehittyva brandi on tavaratalojen toiminnan keskios-
sa. Kun toimintaympariston muutoksista huolimatta brandi saadaan pidettya vahvana ja

asiakkaiden brandi-mielikuva positiivisena ovat asiakkaat tyytyvaisia brandin lisdksi myos
koko tavarataloon ja sen toimintaan. Asiakkaiden tyytyvaisella brandi-mielikuvalla saavu-
tetaan asiakkaiden keskuudessa asiakastyytyvaisyytta sekéd uskollisuutta brandia ja tava-
rataloa kohtaan. Uskollinen ja tyytyvainen asiakas suosittelee tavarataloa muille todenné-
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koéisemmin kuin satunnainen kavija tai tyytymaton asiakas. Tavaratalo, jolla on vahva
brandi ja joka pysyy sopivassa maarin mukana toimialan muutoksissa, toimii moni-
kanavaisesti seké pitadd asiakkaansa tyytyvaising, tulee varmasti menestymaan nyt ja tu-
levaisuudessa. Vanhentuneet tavaratalokonseptit tulee vain rohkeasti uudistaa nykypai-
vana toimiviksi ratkaisuisiksi ja tavaratalojen ongelmat tulevat helpottumaan huomattavas-

ti.
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6 Empiirinen osa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tassa opinnaytetydssa kaytettya tutkimusta ja sen toteu-
tusta. Kappaleessa pohditaan suoritetun tutkimuksen menetelmavalintoja seké kerrotaan
tutkimuksen etenemisesta. Tama kappale kasittelee kaikki aineiston keruuseen liittyvat
asiat. Kappaleessa kaydaan myos lapi, kuinka tutkimuksella kerattya aineistoa analysoi-

daan.

6.1 Menetelméavalinnat

Taman tyon tutkimus suoritettiin maarallisena tutkimuksena. Maarallinen tutkimus kuvaa
tutkittavien muuttujien valisia suhteita ja eroja. (Vilkka 2014,13.) Tydssé tutkimuksen mit-
tarina kaytettiin puolistrukturoitua kyselya. Puolistrukturoitu kysely sisaltda suljettuja ja
avoimia kysymyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, s.138). Taméan tutkimuksen suljetut kysy-
mykset ovat moniportaisia, jotka ovat luokiteltavissa helposti mytnteiseen tai kielteiseen
nakokulmaan. Avoimet kysymykset mahdollistavat maaréllisten tulosten syventamisen
avointen vastausten avulla. Aineisto on hankittu yhden suomalaisen tavarataloketjun sa-
tunnaisilta asiakkailta ja kavij6iltd ympari Suomea. Tutkimuslupa on saatu tavaratalon

ketjujohtajalta.

Opinnaytetyon laatija osallistui eraan tavarataloketjun tutkimuksen tekemiseen toimimalla
vastausten ker&jana paakaupunkiseudulla. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake on
saatu valmiina kyseiselta tavaratalolta. Tyon laatija on saanut tutkimusaineiston kayttoon-
sa tata opinnaytetyota varten ja karsinut tuloksista pois vastaukset, jotka eivat koske tata
tyota. Kysely toteutettiin paperisina kyselylomakkeina henkilokohtaisesti. Vastaaja kirjoitti
itse vastauksensa lomakkeeseen. Kyselylomakkeessa kysymykset ovat kaikille samat ja
samassa jarjestyksessa (Vilkka 2014, 27). Kyselyssa on hyddynnetty NPS- mallia. Tassa

kavijoilta kysytdan kuinka valmis han olisi suosittelemaan tavarataloa muille.

Maarallinen kyselylomake mahdollistaa usean ja eri toimipisteille jakautuneiden henkil6i-
den tutkimisen. Maaréllinen tutkimus on objektiivinen menetelmé, koska tutkija ei vaikuta
annettuihin tutkimusvastauksiin. (Villka 2014, 13). Tama tutkimusmenetelma sopii hyvin
tydn tutkimusongelmien ratkaisemiseen, silla esimerkiksi laadullisesti ei oltaisi pystytty

tutkimaan n&in suurta otantaa, jolloin tulokset eivat olisi olleet yhta hyvin yleistettavissa.

Tutkimuksella saatua maarallista aineistoa analysoidaan tassa tydssa kuvaillen ja vertail-
len. Saadut tulokset kasitelladn numeroina (prosentteina). Vastaukset avoimiin kysymyk-

siin kaydaan lapi tuomalla esille yleisimmaét vastaukset ja tarkastellen naiden yhtalaisyyk-
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sid. Tuloksien pohjalta tutkitaan myds eri muuttujien korrelaatiota. Tulokset tiivistetaan

yleiselle tasolle.

6.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusosuudessa haastateltiin kyselylomakkeen avulla yhden suomalaisen tavaratalo-
ketjun 25 toimipisteessa yhteensa 93:a k&vijaa ympari Suomea. Tassa tutkimuksessa
kyseinen tavarataloketju ei ole tutkimuksen kannalta oleellinen, joten yritysta kasitellaan
anonyymind. Kyselyssa kysyttiin asiakkaiden asiakkuuden kestoa, tyytyvaisyytta kysei-
seen tavarataloon, suosittelun todennakdisyytta ja uudelleen ostosten todennékdisyytta
kyseisessa tavaratalossa. Naissa kysymyksissa keskitytdan saatujen vastausten keski-
naiseen riippuvuuteen. Tuloksia ei kohdenneta tavarataloketjuun jossa kavijoita haastatel-
tiin. Muut tutkimuskysymykset eivéat koske kyseisté tavarataloketjua vaan ovat yleistetta-
vissa koskemaan kaikkia Suomen tavarataloja ja niiden myymaloita.

Kyselylomakkeet sisalsivat seka suljettuja etta avoimia kysymyksia koskien asiakastyyty-
vaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja suositteluhalukkuutta. Lomakkeet annettiin taytettaviksi
tavarataloketjun 25 toimipisteelta poistuville henkil6ille, rippumatta siita olivatko he teh-
neet ostoksia kyseisessa tavaratalossa. Vastaajat valittiin satunnaisesti idsta ja sukupuo-
lesta riippumatta tavaratalon paasisaéankaynnin lahettyviltd. Jokaisella toimipisteella yksi
myyja kerasi kolmesta neljaan henkildn vastaukset kyselylomakkeeseen. Vastaukset on
keratty vuoden 2016 keséalla. Opinnaytetydn tekija osallistui vastausten kerdédmiseen paa-

kaupunkiseudulla.
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7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa vastataan opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin. Maaréallisesté tutkimuksesta
saadut tulokset kaydaan lapi numeraalisesti. Tulosten havainnollistamiseksi esitetdan
pylvasdiagrammeja, jotka kertovat vastausten prosentuaalisen jakautumisen. Vastaukset

kaydaan lapi samassa jarjestyksessa kuin ne olivat kyselylomakkeessa.

Kyselylomakkeiden kysymyksiin saatiin yhteensa 93 vastausta ympéari Suomen. Kysely-
lomakkeen kysymyksissa on selkedsti havaittavissa yhteys opinnaytetyon teoreettiseen
viitekehykseen: tavaratalojen asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja suosittelu-

halukkuuteen.

Kyselylomakkeen alussa kavijalta kysyttiin miksi kavija tuli ostoksille kyseiseen myyma-
laan. Talla tiedolla pyritaan selvittémaan, kuinka moni kéavijoista oli tullut tavarataloon os-
tamaan etukateen muun muassa internetissa tutkimaansa tuotetta. Kuva 8 havainnollistaa

vastaajien jakautumaa ostoksille tulon syista.

Miksi tulit ostoksille?

25 % 22%

20 % 17 % 17%

%
%,
%

Kuva 8. Vastaajien ostoksille tulon syy (n=93)

Vastaajista 37 % oli tullut tavarataloon ostamaan jotakin ennalta tutkittua tuotetta. 22%

vastaajista tulivat suunnitellusti katselemaan tavaratalon tarjontaa. Eli lahes puolet vastaa-
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jista olivat paattaneet ennakkoon tulevansa kyseiseen tavaratalon. Vastausvaihtoehtoina
oli my6s muu syy, johon vastaaja sai itse kertoa ostoksille tulonsa syyn avoimeen kent-
taan. Tassa kohdassa vastauksista esille nousi muun muassa alennusmyynnit ja jokin

ulkopuolelta néhty tuote joka heratti kiinnostuksen.

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka kauan kavija on ollut tutkimuksen tapahtumapaikkana olleen
tavaratalon asiakkaana. Talla tiedolla tutkitaan asiakkaiden uskollisuutta tavarataloa koh-
taan, silla usein pitkakestoiset asiakassuhteet kertovat uskollisuudesta ja sitoutuneisuu-
desta. Kuva 9 havainnollistaa prosentteina kyselyyn vastanneiden kavijoiden vastauksia
asiakkuuden kestosta.

Kuinka kauan olet ollut asiakkamme?

100,00 %

87.10
90,00 % 87,10
80,00 %

70,00
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %

7,50 %

0,00 % Yoz d
10,00 % 270 % 3,20 %

0.00% e [—

0,00%

Tadma on ensimmaéinen Viahemman kuin 6 1-2 — vuotta Enemmén kuin 3 vuotta

kertan kuukautta

Kuva 9. Vastaajien asiakkuuden kesto (n=93)

Huomattavan suuri joukko (87,1 %) vastanneista oli ollut kyseisen tavaratalon asiakas yli
kolmen vuoden ajan. Vastanneista 7,5 % olivat olleet asiakkaana muutaman vuoden. Tas-
ta tuloksesta voidaan arvioida, etté suurin osa vastanneista asiakkaista on jollain tasolla
uskollisia kyseiselle tavaratalolle. Kuten diagrammista nakyy, yhdesta kahteen vuotta us-
kollisten asiakkaiden maaré on melko pieni. Tamén taustalla voi olla haaste siita, ettei
yritys ole pystynyt houkuttelemaan uusi asiakkaita, joista muodostuisi uusia pitkaaikaisia
suhteita.
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50,00 %
45,00 %
40,00 %
35,00 %
30,00 %
25,00 %
20,00 %
15,00 %
10,00 %

5,00 %

0,00%

Kuinka todennakodisesti suosittelisit tavarataloamme

Erittdin

todennikdisesti

Todennékéisesti

muille?
18,30 %
5,40 %
0,00 %
Melko En kovinkaan En lainkaan
todennikdisesti todennakdisest todennikdisesti

Kuva 10. Vastaajien suosittelun todennéakoisyys (n=93)

Kavijoilta kysyttiin myds NPS- mallin mukaisesti heidan suositteluhalukkuudesta. Kuva 10

kertoo kavijoiden suositteluhalukkuudesta ja vastausten jakautumisesta. Vastaajista 76,4

% suosittelisi yritysta erittain todenndkoisesti tai todennékdisesti jollekin muulle henkilélle.

Vastanneista kavijoista 18,3 % suosittelisi yritysta melko todennékdisesti ja 5,4 % ei suo-

sittelisit tavarataloa kovinkaan todennakdisesti. Kavijoiden suositteluhalukkuudesta kysyt-

tiin lisaa avoimen kysymyksen avulla. Kavijoilta kysyttiin mitka tekijat saavat heidat asiak-

kaana suosittelemaan jotakin tavarataloa muille. Naissa vastauksissa selkeimpina esille

nousivat hinta ja hyvét tarjoukset, laaja valikoima, verkkokauppa, hyva palvelunlaatu, mu-

kava henkilokunta, hyva saatavuus ja tavaratalon sijainti.
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Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuudessaan
tavarataloomme?

10P%
1% 0%,
0% —

Erittdin tyytyvadinen Tyytyvadinen Melko tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin tyytymaton

Kuva 11. Vastaajien tyytyvaisyys tavarataloon (n=93)

Kavijoilta kysyttiin myos heidan tyytyvaisyydestaan tavarataloketjua kohtaan, jossa he
asioivat. Kuvassa 11 on havainnollistettavissa vastaajien vastausten jakautuminen tyyty-
vaisyydesta tavarataloa kohtaan. Vastauksista 85 % kertoi k&vijan olevan tyytyvainen tai
erittain tyytyvainen tavarataloon. Kuvasta on selkeésti havaittavissa, etta vastaajista yli
puolet ovat tyytyvaisia. Vastauksissa tuli esille, ettéd vastaajista vain yksi henkild on tyyty-
maton tavaratalon toimintaan. Vastaukset painottuvat selkeasti vastaajien tyytyvaisyyteen.

Monivalintakohdassa kavijoita pyydettiin kertomaan, kuinka samaa mielta he olivat siita,
ettd lomakkeessa luetellut tekijat vaikuttavat heidan tyytyvaisyyteensa tavarataloja koh-
taan asteikolla 1-5 (5=tdysin samaa mieltd, 4=osittain samaa mielta, 3= en osaa sanoa,
2=osittain eri mielta, 1=tdysin eri mielta ja 0=ei kokemusta.) Kuva 12 havainnollistaa néi-

den vastausten jakautumisen.
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Kuinka samaa meiltd olet seuraavien tekijoiden vaikutuksesta tyytyvaisyyteesi
tavrataloja kohtaan?

70
[il4]
50 —
40 M — I
30 M = M - -
20
10 I } “ ‘l
o nIﬂ nl .nlﬂ n” nl nh n i a nIH nI”.nIﬂ nlﬂml i| U I
L B b 2 & 3] 2 & & o > 5
& @ o S N 5 o & A . 2 =
o3 v & & o & o ® \S(@ & &5 Fo & &5 N o
T T R - L
3 5 <5 A & o E 3= 3 o+
ks o e hd b & o 4 o P
(‘6‘ &‘3’0\’ . bé\ \be¢ '{‘(b 5 & -o(‘w 3 "‘¢ &06\
& & & & 50 & & & S
9 o & ) & Lol A & 8 &
£ 5 A & & ":-‘0 & q,}@
g
&8 ¢ s & §
o 2
\z\\ﬁ \-,Q&
W7
)
&
R
[ Tiysin samaa mieltd @ Osittain samaa mieltad [ Ei samaa eiki eri mieltd
Osittain eri mielta @ Taysin eri mielta M ti kokemusta/ en osaa sanoa

Kuva 12. Tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden jakautuminen kappaleittain

Naiden vastaajien keskuudessa kaikista tarkeimmiksi koettiin sijainti, aukioloajat seka
siisteys. Liséksi palvelu, asioinnin helppous ja tavaratalon brandi olivat kavijoille tarkeita
tyytyvaisyyteen vaikuttavia ominaisuuksia. Muun muassa verkkopaketin noutomahdolli-

suutta ei pidetty kovinkaan tarke&na tyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijana.
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Oletko jonkun tavaratalon uskollinen asiakas?

60% 5%
50%
40%
30% 26%
20%
14%
10%
3%
0%
Kylld, olen useamman Kylld, muutaman Kylld, mutta vain yhden En mink&3n

uskollinen asiakas

Kuva 13. Vastaajien uskollisuus tavarataloja kohtaan (n=93)

Seuraavaksi tutkittiin vastaajien asiakasuskollisuutta. Kuva 13 kertoo, kuinka monta pro-
senttia vastaajista kokee olevansa uskollinen jollekin tavaratalolle. Suurin osa kavijoista
(86 %) vastasi olevansa yhden tai useamman tavaratalon uskollinen asiakas. 14 % vas-
taajista ei kokenut olevansa uskollinen tavarataloja kohtaan. Asiakasuskollisuutta tutkittiin
tarkemmin my06s avoimella kysymyksella. Avoimessa kysymyksessa kysyttiin miksi kavija
on juuri kyseiselle tavaratalolle uskollinen. Naissa vastauksissa selkedasti esille nousivat
kanta-asiakasohjelma, hyvat tarjoukset, valikoiman vastaaminen tarpeisiin, sijainti ja se
ettd tuote tai yritys oli vastaajalle jo ennestéan tuttu.

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa kysyttiin kuinka todennakoisesti asiakkuus kysei-
sessa tavaratalossa tulisi jatkumaan eli kuinka todennakdisesti vastaaja tulisi tavarataloon
viela uudelleen ostoksille. Kuvasta 14 selvidd, kuinka suuri osa tulee palaamaan tavarata-

loon viela uudelleen.
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Kuinka todennadkoisesti tulet tekemaan uudelleen
ostoksia tavaratalossamme?

50%
40%
32%
30%
20
10% &%
1% 0%
0%
Erittdin Todennikdisesti Melko En kovinkaan En lainkaan
todennikdisesti todenndkdisesti todenndkdisesti todennakéisesti

Kuva 14. Uudelleenostojen todennakaisyys tavaratalossa (n=93)

Vastaajista 93 % uskoi tulevansa tekemaéan ostoksia todennakoisesti tai erittdin todenna-
koisesti uudestaan. Yksikaan vastaajista ei vastannut asiakkuuden paattyvan, vaan kaikki
vastaajista kertoivat palaavansa ainakin jollakin todennakdisyydella tavarataloon ostoksille

kyseiseen tavarataloon.

Tutkittaessa tarkemmin eri tulosten keskindista riippuvuutta voidaan arvioida asiakkuuden
kestolla, uudelleen ostojen todennakoisyydella, asiakkaiden tyytyvaisyydella seka suosit-
telun todennakoisyyden vdlilla olevan yhteys. Asiakkaita jotka olivat olleet tavaratalon asi-
akkaina yhdesta kolmeen vuoteen, oli yhteensa 87 kappaletta. Heista 75 henkil6a suosit-
telisi todennakoisesti tai erittain todennakoisesti tavarataloa jollekin muulle. Lisaksi naista
87 pitkaaikaisesta asiakkaasta jopa 73 olivat erittain tyytyvaisia tai tyytyvaisia yritykseen.
Tavarataloon oli erittdin tyytyvainen tai tyytyvainen yhteensa 79 vastaajaa. Heista 76 ol
sita mielta, etté tulisi erittin todennékoisesti tai todennakdoisesti tekemaan uudelleen os-

toksia tavaratalossa.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen johtopaatdksia. Johtopaatokset on tehty suoritetun
tutkimuksen maarallisten tulosten pohjalta. Osiossa pohditaan tyon kannalta tarkeimpia
tuloksia. Kyselyyn vastanneiden avoimet vastaukset tukevat johtopaatdksien muodosta-
mista. Tassa luvussa pohditaan myos tyon kehittamis- ja jatkotutkimuskeinoja. Lisaksi
luvussa pohditaan suoritetun tutkimuksen luotettavuutta ja analysoidaan opinnaytetydpro-

sessin etenemista ja tutkijan omaa oppimista ja kehittymista.

8.1 Johtopaatokset

Talla tutkimuksella haluttiin selvittaa ovatko tavaratalojen asiakkaat toimintaympariston
muutoksista huolimatta uskollisia tavarataloille. Tutkimuksen vastauksista 86 % kertoi
vastaajien olevan yhden tai useamman tavaratalon uskollinen asiakas. Taméan tuloksen
pohjalta on arvioitavissa, etta asiakasuskollisuus tavarataloja kohtaan on vahvaa. Vaikka
toimintaymparisto on kehittynyt ja esimerkiksi verkkokaupat yleistyneet tavarataloilla on
yh& huomattavan paljon uskollisia asiakkaita. Toisaalta asiakkaiden uskollisuus tavarata-
loihin jakautuu eri tavarataloketjujen kesken ja saattaa olla hyvinkin ketjukohtaista.

Tavaratalojen uskolliset asiakkaat kertoivat vastauksissaan tarkeimpien uskollisuuden
muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden olevan: kanta-asiakasohjelma, hyvét tarjoukset,
valikoiman vastaaminen tarpeisiin, sijainti ja se etta tuote tai yritys oli vastaajalle jo ennes-
taan tuttu. Merkittavaa vastauksissa on, etta hyvin perinteiset asiat vaikuttivat vastaajien
uskollisuuden muodostumiseen. Esimerkiksi digitalisaalisuus tai monikanavaisuus ei

noussut vastauksissa esille.

Vastaajien mielesta tarkeimpia tavaratalojen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita
olivat: sijainti, aukioloajat, siisteys, palvelu, asioinnin helppous ja tavaratalon brandi. Vas-
taajien tyytyvaisyyteen vaikuttaa hieman eri tekijat kuin uskollisuuteen. Vastaajat kokivat
tavaratalojen aukiolojen vaikuttavan tyytyvaisyyden muodostumiseen. On oletettavaa, etta
toimintaympariston muutos vapautuneista aukioloajoista vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen
positiivisesti. Lisaksi merkittdvaa on, ettd brandi koettiin yhdeksi tarkeimmista tekijoista.

Tama tulos tukee opinnéaytetydn teoriapohjaa.
Vastaajien tarkeimpia suositteluun vaikuttavia tekijoita olivat: hinta ja hyvat tarjoukset,

laaja valikoima, verkko-kauppa, hyva palvelunlaatu, mukava henkilékunta, hyvéa saata-

vuus ja tavaratalon sijainti. On huomioitavaa, etté vasta suositteluvaiheessa digitaalisuus
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nousee esille verkkokaupan tarkeytena, silla tama ei kuitenkaan vaikuttanut asiakkaiden

uskollisuuden tai tyytyvaisyyden muodostumiseen tavarataloissa.

Tutkittaessa tarkemmin asiakkuuden keston, suosittelun todennakdisyyden, tavarataloon
tyytyvaisyyden ja uudelleen ostojen todennakdisyyden keskinéista riippuvuutta voidaan
arvioida naiden valilla olevan yhteys. Vastaajia, jotka olivat olleet tutkimuksen suoritus-
paikkana toimineen tavarataloketjun asiakkaina, yhdesté kolmeen vuoteen oli yhteensé 87
kappaletta. Heista 75 henkiloa suosittelisi todennékdisesti tai erittain todennakdisesti tava-
rataloa jollekin muulle henkildlle. Taman tuloksen pohjalta voidaan arvioida pitk&n asiak-
kuuden ja todennakdisen asiakasuskollisuuden tukevan suositteluhalukkuutta.

Liséksi naista 87 tavaratalon pitkaaikaisesta asiakkaasta jopa 73 henkil6a oli erittain tyy-
tyvainen tai tyytyvainen kyseiseen yritykseen. Taman perusteella voidaan tulkita asiakas-

tyytyvaisyyden lisaavan asiakkaiden sitoutumista ja uskollisuutta tavarataloa kohtaan.

Yritykseen erittain tyytyvainen tai tyytyvainen oli yhteensa 79 vastaajaa. Heista 76 oli sita
mieltd, etta tulisi erittdin todennakoisesti tai todennakoisesti tekeméaan uudelleen ostoksia
tavaratalossa. Nain ollen asiakastyytyvaisyys lisaa myos oletettavasti uudelleen ostojen

maaraa ja edesauttaa nain asiakasuskollisuuden muodostumista.

Kaikissa tavaratalojen asiakasuskollisuuteen, tyytyvaisyyteen ja suositteluhalukkuuteen
muodostuvissa vastauksissa nousi esille tavaratalon sijainnin tarkeys. Muita naihin kaik-
kiin kolmeen tekijaan vaikuttavia selkeasti tarkeimpia tekijoita oli muun muassa hinnat,
valikoima ja palvelu. Tuloksien tulkinnan kannalta vastaajien ikajakauma toisi lisatietoa
johtopéaatoksiin, silla on oletettavaa, ettd nuoremmat ovat tottuneempia muun muassa
digitaalisuuden hyddyntamisen ostosten teossa. Tallin eri ikaryhmien vastauksista olisi
voinut nousta esille eri tekijoita. Kaikki vastaukset asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskolli-
suuteen ja suositteluhalukkuuteen ovat hyvin perinteisia ja esimerkiksi sijainnin ja aukiolo-
jen tarkeys on yllattavaa, silla esimerkiksi verkkokaupassa néilla tekijoille ei ole merkitys-
ta. Yllattavaa on myos, etta tavaratalojen toiminnan vastuulisuus ei noussut esille misséan

vastauksessa.

Asiakkuuden kestoa, suosittelun todennakaisyytta, tyytyvaisyytta tavarataloon ja uudel-
leen ostojen todennakoisyytta tarkasteltaessa voidaan todeta asiakasuskollisuuden, tyyty-
vaisyyden ja suositteluhalukkuuden valilla olevan riippuvuus. Naiden tekijoiden keskinai-
nen yhteys oli todennakdgista. Olettamuksien ja teorian perusteella tyytyvainen asiakas on
uskollinen tavaratalolle ja suosittelee tavarataloa muille hyvin todennékdisesti. Tutkimus-

tulos vahvistaa teoriassakin esille nousseen yhteyden naiden kolmen tekijan valilla.
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8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Kyseista tutkimusta voitaisiin kehittda muun muassa kyselyn suorittamisella digitaalisesti.
Tallin tulosten rekisterdimiseen liittyva virheprosentti pienenisi huomattavasti, silla tutki-
musaineisto olisi valmiiksi muokattavassa muodossa. Otanta voisi olla suurempi, jotta
vastaukset olisivat todennékdisesti paremmin yleistettavissa. Tutkimus voitaisiin suorittaa
myds eri suomalaisten tavarataloketjujen kavijoiden keskuudessa, jotta saataisiin laajem-

paa tutkimustietoa, eika tutkimuspaikkana toimiva tavaratalo vaikuttaisi vastauksiin.

Jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia tarkemmin asiakkaisiin liittyvien muuttuvien tekijéiden
vaikutusta vastauksiin, muun muassa ik&, sukupuoli, sosioekonominen tausta. Liséksi

vastausten maantieteellista jakautumista voitaisiin vertailla keskenaan. Myos eri tavarata-
loketjujen keskindinen vertailu voisi tuoda esille erilaisia tekijoita asiakastyytyvaisyydessa
ja asiakasuskollisuudessa. Uutta tietoa toisi myds eri maiden tavaratalojen brandin keski-

nainen vertailu.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Maarallisen tutkimusten luotettavuutta voidaan mitata tarkastelemalla tutkimuksen validi-
teettia ja reliabiliteettia. Validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesta ja siita tukevatko teo-
ria ja tutkimuksen tulokset toisiaan. Kun arvioidaan tutkimuksen validiteettia, tutkitaan sita,
kuinka tutkimusmenetelma selvittavaa ilmiota jota tutkimuksella on tarkoitus tutkia el
kuinka valittu menetelma sopeutui kyseiseen tutkimukseen. (Mantyneva, Heinonen,
Wrange 2008, 34.)

Taman tyon tutkimusmenetelman validiteetti on hyva. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatii-
vista puolistrukturoitua kyselya ja tiedonkeruutapana kyselylomaketta. Talla menetelmalla
saatiin mitattua juuri niita tekijoita, joita haluttiinkin. Maarallisella kyselylla saatiin tutkitta-
vaksi suuri otanta, joten tulokset ovat yleistettavissa. Avoimet kysymykset tarkensivat mo-
nivalintakysymysten vastauksia ja toivat uusia ndkokulmia tuloksiin. Kyselylomakkeen
avulla saatiin mitattua oikeita asioita, mutta tutkijan mielesta jalkeenpain osaa tutkimusky-
symyksista olisi voinut hieman muuttaa ja lisdtd muutaman uuden kysymyksen, jotta tu-
lokset olisivat olleet tarkempia ja patevampia yleisella tasolla. Tutkimuksen kyselylomak-
keen kysymyksilla saatiin vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen tu-

lokset ovat yhdenmukaisia teorian kanssa.
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Tutkittaessa tutkimuksen reliabiliteettia mitataan sitd, kuinka luotettava tutkimus on ja
kuinka sattumanvaraisia saadut tulokset ovat. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva silloin
kun tutkimus voidaan toistaa uudestaan samoilla tuloksilla. (Kananen 2010, 68—69). Ta&méa
tutkimus voidaan toteuttaa uudelleen, mutta muun muassa toimintaympariston yllattavat
muutokset vaikuttavat saatuihin vastauksiin. Tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa hyvin monet
eri asiat kuten tutkimukseen vastaavaan henkil6on, aikaan ja ymparistoon liittyvat tekijat.
Lisaksi tavaratalojen toimintaympéariston muutoksen tilanne vaikuttaa saatuihin vastauk-
siin. My0s sattumalla on suuri vaikutus tutkimuksen tuloksiin. Nain ollen voidaan todeta
tutkimusmenetelmé&n olevan reliaabeli, silla sama tutkimus on toistettavissa, mutta taysin

samanlaisia tutkimusvastauksia ei todennakoisesti saataisi.

8.4 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Idea opinnaytetydn aiheesta muodostui pitkdn tavaratalotyokokemukseni pohjalta. Tyo-
vuosina paasin tutustumaan tavaratalojen toimintaan ja nakemaan mielenkiintoisia muu-
toksia, joita toimintaympariston muutokset saivat aikaan. Liséksi kyseiseen tutkimukseen
osallistuminen heréatti mielenkiintoni aihetta kohtaan. Aihe on hyvin ajankohtainen, silla
monet tavaratalot karsivat juuri erilaisista ongelmista. Aiempia tutkimuksia tavaratalojen
asiakkaista yleisella tasolla ei ollut montaa, joten tutkimus tavaratalojen asiakassuhteista
oli mielenkiintoinen ja suhteellisen uusi. Lopullisen aiheen selkeennyttya kirjoittaminen oli
hyvin mielekasta ja aiheen tutkiminen kiinnostavaa. Aiheen mielenkiintoisuus motivoi mi-

nua Kirjoittamisessa ja tavoitteeni olivat selkeét lapi prosessin.

Tutkimusongelmat muodostuivat helposti tutkimustulosten ja teoriaosuuden pohjalta.
Opinnaytetydprosessin aloitin Haaga-Helian tutkimus- ja kehittdmistydpaja kurssilla. Loin
aluksi viikkokohtaisen suunnitelman tyoni etenemiselle ja kirjoittamisen aloitin heti aiheen
selkeennyttya. Kirjoittamisprosessiani viivasti pitkdan aiheen epavarmuus. Lisdksi odotin
hyvin pitkaan alkuperaiseltd kohdeyritykseltani vastausta yhteydenottoihini. Kun sain vii-
mein selkedmman aiheen ja jatin toimeksiantoyrityksen pois, alkoi kirjoittaminen sujua
hyvin ja aikataulussa pysyminen oli helpompaa. Alun hankaluuksista johtuen olin jaanyt
kuitenkin jo hieman jalkeen aikataulustani. Lisdksi aluksi hankaluuksia tuotti oikeiden lah-
teiden loytaminen ja teoriaosuuden rajaaminen. Aluksi sopivia kirjaldhteitd ei tuntunut 16y-
tyvan, mutta ohjaajani avulla tamékaan ei ollut kauaa ongelmana ja kirjoittaminen alkoi
viimein sujua ongelmitta ja aikataulun mukaisesti. S&dastin huomattavasti aikaa kayttamal-
1& valmista kyselylomaketta, jolloin lomakkeen suunnittelulta ja siihen kuluvalta ajalta
saastyttiin. Alun viivastyksista huolimatta pysyin hyvin prosessin aikataulussa ja saavutin

loput osatavoitteeni ajallaan. Muita ongelmia aikataulun kanssa ei ilmennyt.
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Aikataulun lisdksi tein riskianalyysin, jossa pohdin valmiiksi mahdollisia opinnaytetydn
etenemista hidastavia riskeja ja sita, kuinka niilta valtytdan. Pohdin lisaksi myos, kuinka
toimia, mikali kyseinen riski ilmenee. Ennakoimiani rikseja oli muun muassa sairastumi-
nen, aikataulusta lipsuminen, l&hteiden tai motivaation puute. Onneksi kuitenkin pysyin
terveena eikd motivaation puutekaan muodostunut ongelmaksi, silla aihe oli mielestani
mielenkiintoinen ja siita oli mieleista kirjoittaa alusta loppuun. Aikataulustani jain jalkeen
hieman alussa, mutta onnistuin selattdmé&an tdman ongelman ajoissa. Prosessin aikana
ilmeni muutamia muita ongelmia, mutta hallitsin nama yllattavat riskit, eikd ne padsseet

nain ollen vaikuttamaan kirjoitusprosessiini negatiivisesti.

Teoriaosuuden rajaaminen oli hankalaa ja sen tydstamiseen meni lopulta odotettua kau-
emmin aikaa. Opinnaytetydn teoreettinen osuus muuttui kirjoittamisen aikana hieman.
Alun perin tydssa keskityttiin enemman brandiin ja sen tutkimiseen, mutta prosessin myo-
ta ja tutkimustulosten ohjaamana aihe muovaantui enemman asiakaspainotteiseksi. Py-
syin suunnittelemassani aikataulussa, vaikka aihe hieman muuttuikin. Kaytin paljon kirjal-

lisuuslahteita, joten teoriaosuuden voidaan katsoa olevan hyvin luotettava.

Teoriaosuuden kirjoittaminen opetti minulle paljon muun muassa kaupanalan viimeaikojen
muutoksista ja asiakassuhteista. Opinnaytetydn kirjoittaminen oli valilla haastavaa mutta
suoriuduin mielestani hyvin ja loppujen lopuksi kirjoittaminen sujui erinomaisesti. Mieles-
tani saavutin tyoni tavoitteet, silla vastaukset tutkimusongelmiin saatiin. Tulosten pohjalta
tavaratalot saavat tarkeaa tietoa siitd, miten ja mihin tekijoihin panostamalla voidaan kehit-
taa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta ja nain ollen saada asiakkaita suosittele-

maan tavarataloa.

Opinnaytetyoprojekti kehitti minua kirjoittajana, silla pyrin tyon aikana jatkuvasti sisaista-
maan oikeaoppisen ja laadukkaan tekstin tuottamisen. Opin myds projektin hallintaa ja
aikataulutusta tyon ansiosta. Tama tyo oli suurin itsendisesti suorittamiani Kirjoitustyo,
joten kehityin myos opiskelijana ja itsendisena tydskentelijana. Tasta opinnaytetydsta on
eniten hyotya itselleni. Opin kuinka tutkimuksia tehdaan ja kuinka tuloksia analysoidaan.

Ala kiinnostaa minua, joten hyddyn tasta varmasti myos tulevaisuudessa.
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Liitteet

Kyselylomake

1_Miksi tulit ostoksille?

2. Kuinka kauan olet ollut asiakkaamme?

3. Kuinka todennakdisesti suosittelisit
tavarataloamme muille?

-

6. Kuinka samaa mielta olet alla

olevien tekijdiden Taysin

vaikutuksesta tyytyvaisyyteesi  samaa mielta

tavarataloja kohtaan?

Sijainti 5

Aukioloajat 5

Viihtyisyys 5

Palvelu 5

Asioinnin toimivuus 5

Monipuolinen tuotevalikoima 5

Tuotieiden laadukkuus 5

Tuotteiden esillepano 5

Hyva hinia-laatusuhde 5

Asioinnin helppous 5

Siisteys 5

Brandi 5

Kauppaketjun kotimaisuus 5

Hyva kanta-asiakasohjelma 5

Hyvat nettisivut & 5

verkkokauppa

Verkkokauppapakettien 5

noutomahdollisuus

7. Oletko uskollinen jolliekin 1

tietylle tavaratalolie? 2.

3
4.

LN

=

. Ostamaan ennalta tutkimaani tuotetta
. Ostamaan markkinoinnin kautta nahtya tuotetta

Katselemaan valikoimia

. Suunnittelemattomasti

. Ensimmainen kertani
. Vahemman kuin 6kk

1-2 vuotta

¥l 3 vuotta

. Erittain todennakdisesti
2. Todennakoisesti

Osittain Enosaa Ositfain Taysin
samaa miclta Sanoa eri mieta eri mielta
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 & 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 =) 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 3 2 1
4 =) 2 1
4 3 2 1

Kylla, olen useamman uskollinen asiakas
Kylla, muutamalle

Kylia yhdelle

En ole
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Ei
kokemusta

0

0



8. Miksi olet uskollinen tavaratalolle?

miten hyodyt siita, etta pysyt heidan

asiakkaana?

9. Kuinka todennakdisesti tulet tekemaan 1. Erittain todennakdisesti
uudelleen ostoksia tavaratalossamme? 2. Todennakoisesti
3. Melko todennakosisesti
4. En kovinkaan todennakdisesti
5. En lainkaan todennakoisesti

Kiitos ajastasi ja vastaukistasi!
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