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Tiiviselma

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, millaisial C Factory Outletin naistenvaatteiden
padmerkkien asiakaskunnat ovat ja miten ne eroavat toisistaan. Tutkittavat merkit olivat In
Wear, Part Two ja Jackpot. | C Factory Outlet on pieni kuuden tyontekijan Outlet-
myymala, joka myy miesten- ja naistenvaatteita Helsingin Lauttasaaressa. Myymalélla ei
ole resursseja omaan markkinointitutkimukseen. |C Factory Outletin johto toivoo tdman
tutkimuksen auttavan suuntaamaan pienen budjetin paremmin tulevaisuudessa.

Tutkimus oli kvantitatiivinen eli méaraan perustuva. Tutkimustulokset keréttiin
kyselylomakkeella. IC Factory Outlet-myymalan kassalle jatettiin 55 kyselylomakettaja 47
lomaketta saatiin taytettynatakaisin. Vastagjiaei valikoitu milléan tavalla

V astausprosentti oli 85.

etta eroja. In Wearin asiakkaat ovat kaikkein nuorimpia, Jackpotin asiakkaat ovat
vanhimpia ja Part Twon asiakkaat kaikenikéisia. Kaikkien merkkien asiakkaat ovat
korkeakoulutettuja, mutta heidan kotitaloustuloissaan on silti eroja. In Wearin asiakkaat
tienaavat eniten, Jackpotin asiakkaat tienaavat vahiten ja Part Twon asiakkaat tienaavat
sitavdliltd. Kaikkien merkkien asiakkaat pitavéat itseddn persoonallisina pukeutujina.

Suosittelen | C Factory Outletin johdolle, etté sen kannattaa kayttda téta tutkimusta
ohjenuorana tulevaisuudessa, kun se paattdd, mihin markkinointi suunnata. Jos vastagjia
olisi ollut enemman, olisi tulosten validiteetti ollut parempi. Tutkimus on suuntaa antava.
Tutkimuksesta kuitenkin selvisi, etté jokaisella kolmella merkilla on selkeésti omat
asiakkaat. 1C Factory Outlet voisi kayttaa jatkossa tuloksia ohjenuorana visuaalisessa
markkinoinnissa. Myymala voisi j&rjestéd vaatteita merkeittain, jottajokainen asiakas
[6ytéisi helpommin oman suosikkimerkinsa. Myymal an kannattaa myos suunnitella
paremmin, mille merkille erityisesti alennuskampanjoita kannattaa suunnata.

Avainsanat: naistenvaatteet, ostokdyttaytyminen, visuaalinen markkinointi
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Abstract:

The purpose of this study was to establish a cusomer image of the clientele of the three main
women'’s clothing brands at 1C Factory Oultlet, including similarities and distinct differences
between the groups. The customer image focused on demographics such as sex and age along
with income and personal taste in fashion.

The three brands are In Wear, Part Two and Jackpot. |C Factory Outlet is a small outlet of six
employees which sells men’s and women' s clothing in Lauttasaari, Helsinki. The store has
very little resources to conduct marketing research of its own. The management at 1C Factory
Outlet hoped that this study would give some indication of how the small marketing budget
should be allocated in the future.

Quantitative research methodology was utilised in this study. The research data was gathered
with the aid of a questionnaire. Fifty five questionnaires were placed at the register of IC
Factory Outlet for the customers to fill in. The sample of respondents was not pre-selected.
Forty seven responses were received. The response rate was eighty five percent.

The result of the questionnaire revealed both similarities and differences between the
clienteles of all the three brands studied. In Wear clients are the youngest and Jackpot clients
the oldest of the three clientele. Part Two has clients of all ages. All the brands have highly
educated clienteles but their household incomes vary considerably. In Wear customers earn
the most out of al three and Jackpot clients have the lowest income. Part Two clients come
from all income brackets. All three clientele indicated that they feel they are distinctive
dressers who have their own unique style.

The author recommends that |C Factory Outlet would keep this study as a guideline when
making marketing decisions in the near future. There should have been more respondentsin
order to have a more reliable and accurate result, but the study sill provides some indication
as to how the marketing budget should be allocated. The results gave explicit image of the
customer of thethree brands, therefore |C Factory Outlet will use the results to improve their
visual marketing. The results provided the indication that Outlet clothes could be arranged by
brands. This could help the customer to find their own favourite brand easily and also gives
the store a possihility to target discount promotions to the appropriate brands.

Keywords. women'’s clothing, buying behaviour, visual marketing
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1 JOHDANTO

Olen tyoskennellyt 18hes kahdeksan vuotta | C Companys Finlandissa. Tyoskentelen
yrityksen Outlet-myymal&ssa vaatemyyjana. |C Factory Outlet sijaitsee Helsingissa,
Lauttasaaressa. Outlet toimii samoissa tiloissa |C Companys Finlandin kanssa. 1C

Companys Finland on IC Companys A/S Suomen tytaryhtio.

Kahdeksan vuoden aikana olen tehnyt t6ita yrityksen kaikissa vahittaismyymaldissa. Olen
ollut aina kiinnostunut asiakaspalvelusta ja markkinoinnista. Tyoskenneltyani niin
monipuolisesti kaikissa yrityksen myymal6issa |C Factory Outlet halusi minun tutkivan
naistenvaatteiden kolmea paamerkkia. Tutkin merkkeja niiden asiakkaiden suhteen ja, etté
vaatemerkilla on jokaisella omatyyli, mitoitus jailme. Onko siis yhden merkin asiakas

erilainen kuin toisen merkin asiakas.

Tutkimus on hyddyllinen myymalan markkinoinnin kannalta. Myymalalla on kaytossaan
vuosittain todella pieni budjetti markkinointiin, joten uskon tutkimukseni auttavan
myymal 88 suuntaamaan rahat entista paremmin ja keskittymaan oikeisiin asioihin.
Tutkimuksen on tarkoitus selvittéa, mihin asioihin tulevaisuudessa kannattaa kiinnittéa
huomiota. Keskitytdankd enemman asiakaspal veluun, esillepanoon, tarjouksiin,
mallistoihin vai kaikkiin edell& mainittuihin.

Tutkimusongelmaon I1C Factory Outletin kolmen naisten pdamerkin asiakaskunnat ja
niiden erot. Tutkimuksen kohderyhmané ovat naiset. Tutkittavat merkit ovat Jackpot,
InWear jaPart Two. Tavoitteena on selvittéd, miten merkkien asiakkaat eroavat toisistaan.
Tavoitteena on tutkia, minka tyyppinen nainen kayttaa mitakin merkkiaja onko heissa
ohjenuorana markkinoinnissa ja esimerkiksi myymalan somistamisessa tulevai suudessa.
Somigtamisella tarkoitetaan liikkeen vaatteiden sijoittamista tiettyihin vérisarjoihin ja

tiettyyn jarjestykseen tai eri alueisiin laitettuna.

Tutkimusote on médardan perustuvaeli kvantitatiivinen. Tietojenkerdaysmenetelmaksi
valittiin kyselytutkimus ja lomakkeet sijoitettiin myymalan kassalle. Tutkimus toteutettiin
kahden viikon aikana 5. - 18.5.2008. Tama g ankohta valittiin tarkkaan. Oletin, etta



2
toukokuussa harva on aloittanut kesdlomaansa, ja selvitin, ettd myymalassa on ns. normaali
myynti meneill&an. Myymal&ssa el ollut tuolloin mink&énlaista lisdalennusmyyntia, eiké
siella toteutettu minkaénlaista myyntikampanjaa. Tutkimuksen tulos vastaa siis
mahdollisimman normaalia arkea.

Tutkimuksen otoksen muodostivat edelld mainittuna aikana kéyneet naisasiakkaat.
Myymalan henkilbkunta opasti lomakkeen taytdssa tarpeen mukaan. Lomakkeita jatettiin
kassan laheisyyteen 55 kappaletta, mutta téytettyja lomakkeita saatiin yhteensa 47
kappaletta. Saatu aineisto kasiteltiin SPSS for Windows -tilasto-ohjelmalla

21C COMPANYSA/S

2.1 Yritys

|C Companys A/S.n takaa |6ytyy kaks suurtatanskalaista vaatetusalan yritystd, Carli Gry
International A/S ja InWear Group A/S, jotka fuusioituivat 30.4.2001. Tana pdivanalC
Companys on yksi Pohjois-Euroopan suurimmista vaatetusalan yrityksistd. Omia liikkeita
yrityksella on 259 kpl 40 eri maassa ja tehtaanmyymaldita silla on 22 kpl. Jalleenmyyjia
yrityksella on yhteensa n. 12000. (Who we are 2009.)

In Wear Group A/S jaCarli Gry International A/S paéttivéat yhdistéa voimansa ja kehittda
uusia innovaatioita yhteistuumin. Carli Gryn perustivat 1940-luvulla Jorgen ja Carli Gry.
Vuonna 1973 yrityksen johtoon nousi Klaus Helmersen, joka vuotta myéhemmin toi esille
Jackpot-vaatemerkin. Y rityksen toinen suuri vaatemerkki, Cottonfield, lanseerattiin vuonna
1986. Urheilumerkki Peak Performancen yritykselle hankki Ruotsista Carli Gry vuonna
1998. (Our History 2009.)

Niels Martinsen perusti InWear-yhtion vuonna 1969 tuomalla markkinoille vapaa-ajan
malliston nuorille naisille. Tuotemerkkinaoli InWear. Nelja vuotta mybhemmin
vastaavanlainen mallisto, Matinique, luotiin myos nuorille miehille. Vuonna 1986 yritys
myi my0s merkkeja Part Two ja Radio. Jalkimmainen merkki kuitenkin poistui
markkinoilta vuonna 1993. Jo 1970-luvullalnWear lagjensi markkinoitaan kansainvalisesti



perustamalla tytaryhtiét Ruotsiin ja Norjaan. Suomen myyntikonttori perustettiin vuonna
1982. (Our History 2009.)

|C Companys on hyvin tarkkaan yksilGinyt jokaisen vaatemerkkinsa ja sen, kenelle ne on
suunnattu. Jokaisella merkilla on oma kohderyhménsg, ja jokainen merkki onkin selkeasti
omanlaisensa. Vaikka jokainen merkki on omanlaisensa, merkit ovat kuitenkin vahvasti
sidoksissa toisiinsa auttaen toinen toisiaan myymaan jokaista merkkid paremmin. Samasta
liikkeesta voi hyvinkin 10yt&a vaatteensa koko perhe.

Tuotemerkit luovat imagoja, joihin jokainen voi halutessaan samaistua. Téarkeimpana
tekijana el ole enda niinkdan vaatteen laatu tai sen toimivuus, vaan sen antama

persoonallisuus ja eldmantyyli.

Y rityksen perusperiaatteisiin kuuluu myods vahva asiakas dhtoisyys. Asiakkaita
kunnioitetaan ja heitd kuunnellaan. Asiakkaille osoitetaan aitoa empatiaa, ja jokainen
tilanne pyritdan hoitamaan siten, etté asakkaalle jaa hyva mieli. (FlashTest 2009.)

2.2Visio jamissio

|C Companys A/S:n tavoitteena on olla kansainvélinen tavaramerkkien johtama
vaatetusalan yritys, joka téhtda pddasiassa Pohjois- ja Keski-Euroopan markkinoille.

Y rityksen missio on seuraava: " Rakennamme kansainvalisia tavaramerkkejg, jotka antavat
ihmisille mahdollisuuden ndytt&a hyvalta ja tuntea olonsa mité parhaimmaksi”. Yritys
uskoo kasvattavansa markkina-arvoaan sellaisten arvojen, kuten yksinkertaisuuden,
kaytanndllisyyden jarehellisyyden, avulla. Yrityksen toiminnan lahteend on uudistumisen
ilo, jonka avulla asiakkaille tuodaan aina vain parempia tavaramerkke & (FlashTest 2009.)

GROUP EXECUTIYE BOARD

KUVIO 1. Yrityksen rakenne. (Our organisation 2009.)




Y rityksen rakenne selviéé organisaatiokaaviosta (kuvio 1). Rakenne antaa kokonaiskuvan
siitd miten yritys toimii. Ylinn&toimii yrityksen johto. Johdon alla toimivat
henkilostohallinto seka taoushallinto. Alinnaovat logistiikka, merkkiyksikot, myynti ja
vahittaismyynti.

2.31C Factory Outlet

|C Factory Outlet perustettiin Suomen pagkonttorin yhteyteen vuonna 1999. Alkuun
myymala myi pelk&stéén naisten merkkia In Wear ja miesten vastaavaa merkkia
Matinique. Vahitellen myymaléén saatiin myos muita yrityksen merkkeja Alusta saakka
myyméal& on toiminut outlet-myyméldille tyypilliseen tapaan. Liikkeessa on jatkuva
alennusmyynti alkaen —30 %. Myytavét vaatteet ovat aina edellisen vuoden mallistoa.
Poikkeuksena edelliseen myymald myy muutaman kerran vuodessa valmistajan
malllikappaleita, jotkaovat usein saman vuoden mallistojatal tulevia sesonkeja. V aatteet
tulevat myymalaan Tanskan seké Puolan keskusvaraston kautta, johon ne ovat tulleet
ympari Eurooppaa kunkin sesongin tai kauden pdétteeks. Myymalan vaatteet kay
valitsemassa Tanskassa | C Factory Outletin myymalapadallikko.

Tuotemerkit ovat Peak Performance, InWear, Jackpot, Tiger of Sweden, Cottonfield,
Matinique, Part Two, Saint Tropez, By Malene Birger, Soaked in Luxury ja Designers
Remix Collection. Vaatteita on alusvaatteista lahtien urheiluvaatteisiin ja arkivaatteista

juhla-asusteisiin. Valikoimaan kuuluvat myos laukut, kengét, vyot ja korut.

|C Factory Outlet sijaitsee Helsingin Lauttasaaressa, |C Companys Finlandin alakerrassa.
Alue kuuluu Vattuniemeen, jota voisi kutsua teollisuusalueeksi. Helsingin keskustasta
myymal&an paésee busseilla 21V ja 65X. Myymalan sijainti on yleisesti ottaen aika
hankala. Suurin osa myymalan asiakkaista on ldhialueilla asuvia ihmisia ja kanta-
asiakkaita, jotkaovat kéyneet myyma éssd ostoksilla vuosia. Vahitellen myymala on
kuitenkin kasvattanut asiakaskuntaansa kanta-asiakkaiden avulla. Puskaradio on tehnyt
tehtavansi ja yha useampi asiakas on kertonut kuulleensa myymalasta tyytyvaiselta
tuttavaltata tyotoverilta. Muutaman kerran ulkopaikkakuntalaiset ovat jarjestaneet
bussikuljeltuksen isommalle ryhmaélle tullak seen varta vasten myymalaan ostoksille.



2.4 Asiakaskunta ja asiakassegmentit

Y rityksen asiakkaista suurin osa kuuluu kanta-asiakasrekisteriin. 1so osa asiakkaista
tyoskentelee tai asuu [ahistollg jolloin ympéristd on ilman muuta tutumpi jaliike on
helpompi 10yté&. Yritys pyrkii lagentamaan kanta-asiakasrekisteridén joka péiva
kertomalla asiakkaille hyodyistd, jotka saa liittymallarekisteriin. Talla hetkela rekisteriin
kuuluu jo noin 2500 asiakasta. Kanta-asiakasrekisteri péaivitetéan kerran viikossa yrityksen
tietokantaan, jolloin sithen lisdt&an viikon aikana tulleet uudet sdhkdpostiosoitteet. Uusien
séhkopogtiosoitteiden madrasta |ahetetddn myos joka viikko tieto Tanskaan. Tanskassa
pidetaan tarkkaa kirjaa kanta-asiakkaiden méaérasta ja sen kasvuvauhdista.

Kanta-asiakasrekisteriin kuuluville ilmoitetaan myymalén erilaisista alennuksista,
kampanjoigta ja tapahtumista. Liiketta mainostetaan pelkastdan kanta-asiakasrekisterin
kautta eli s8hkopogtiviesteina eri tapahtumista ja tarjouksista. Markkinointia el siis kayteta
paljon muissa ominaisuuksissa. Paikallisessa Metro-lehdessi tai Lauttasaaren sanomissa
ilmoitetaan joskus isommista kampanjoista.

Yrityksen asiakkaat on jaettu neljaan eri segmenttiin. Lahistolla asuvat ja tyota tekevét
tulevat ensin. Toisena ovat kanta-asiakasrekisteriin kuuluvat, jotka saavat yritykselta
tasaisesti alennusmyynteja ja tarjouksia koskevaa postia. Kolmantena ovat uudet asiakkaat,
jotkatulevat uteliaisuudesta katsomaan, koska heille on kehuttu ja suositeltu myymalaa.
Nama on niita asiakkaita, jotka yleensa itse ymmaértévéat kysya kanta-asiakasrekisteriin
padsya. Neljantend ja viimeisena ovat ne lapsiperheet, jotkatulevat vaateostoksille yleensa
poikkeuksetta koko perheen voimin viikonloppuisin.

3 NAISTENVAATTEIDEN PAAMERKIT

Naistenmerkkeja on myymaléssa yhteensa yhdeksan. Kuitenkin ns. péamerkeiksi lasketaan
vain myyméalén kolme lagjinta naisten merkkia Jackpot, In Wear ja Part Two. P&étin
kayttaa néitéa kolmea edella mainittua merkkia tutkimuksessani siksi, etta ndita merkkeja
myydaén eniten kaikista merkeista. Merkkejd on myds méaraltéan eniten tarjolla. Jokaisen

merkin ottaminen tutkimukseen olisi tehnyt tutkimuksesta liian lagjan ja sekavan. Muiden



kuuden naisten merkin vaatteita on tarjolla suhteessa vahemman kuin kolmea pdamerkin
vaatteita. Siksi on jérkevaa rgjata tutkimus kolmeen pdamerkkiin.

3.1 Jackpot

Jackpot lanseerattiin markkinoille vuonna 1974. Merkki on suunnattu luonnolliselle,
luovalle jasosiaaliselle naiselle, joka vaalii perhettédn ja ystévidan. Merkkia kuvataan
"paivitetyks klassikoks” . Jackpot on skandinaavinen muotimerkki modernille elamaa
rakastavalle naiselle. Jackpot tarjoaa naisilie inspiraation yhdistella ja |6ytéa oma tyylinsa.
Merkin paétavoitteina on keskittya laatuun, yksilollisiin kaavoihin, véreihin ja

erinomai seen vaatteen istuvuuteen. (Jackpot 2009.)

Jackpot on koko yhtion suurin vaatemerkki. Merkki keskittyy naisten vaatetukseen, jossa
korostuvat vérikkyys, kéytanndllisyys ja mukavuus. Jackpot myy selkeésti eniten
varttuneelle naiselle. Syyna siihen voisi gjatella vaatteiden mitoitusta, mallgja ja
vériskaalaa. Jackpot rakastaa véareja, ruusukuvioita ja ronsyilevaa ilmetté

Materiaaleina Jackpot kayttada eniten luonnonmateriaalga, kuten puuvillaa ja villaa

Vaatemekin logo on esitelty kuviossa 2.

L/M/(‘/\ar'?‘

KUVIO0 2. Jackpot-vaatemerkin logo

3.2 InWear

In Wear lanseerattiin markkinoille ensimmaisena kolmesta tutkimastani merkisté vuonna
1969. IC Companyn internetsivujen mukaan merkki on suunnattu muotitietoiselle naiselle,
jolla on itsevarmuutta ja rentoa |dhestymista elaméén. Hanta kiehtoo myo6s kansainvalinen
elamantapa. Merkki on naista kolmesta tutkittavasta merkista modernein. (Inwear Text
2009.)



In Wearillaon pitk& historia ja néin ollen lagja ja uskollinen asiakaskunta. In Wear pyrKkii
vastaamaan oikean elaman haasteisiin séilyttéen kaytannollisyyden, mutta antaen kuitenkin
unelmia Merkki jatté4 paljon tilaa luovuudelle, kun se tarjoaa modernille naiselle

riittavasti pukeutumisvaihtoehtoja. (InWear 2009.)

In Wear on tutkittavista kolmesta merkista nuorekkain ja selvasti mitoitukseltaan pienin.
Sen vaatteet saattavat olla paljastavia, mutta kuitenkin hillittyja. Vareissa se suosii
hillitympéa linjaa Jackpotiin verrattuna. Silla on myds vdhemman kuvioitata printtga
vaatteissa. Toisaalta ln Wear lisdd usein lasikividtai helmi& sen juhlamallistoihin. Mallistot
tarjoavat yleensa siisteja ja tyylikkaita pukeutumismalleja téihin, seka hillittyd, mutta silti
seksikasta péélle pantavaa juhlaan. Merkin vapaa-gjan vaatevalikoima on mielestani

pienempi vaikka tyOvaatteisiin verrattuna.

Materiaaleinaln Wear kayttééd mielelléén puuvillaa, villaa, silkkig, polyesteria ja viskoosia

Vaatemerkin logo on esitelty kuviossa 3.

InWear

KUVIO 3. InWear-vaatemerkin logo

3.3 Part Two

Part Two lanseerattiin markkinoille vuonna 1986. Se on merkeista uusin. Merkki on
suunnattu tavallisille ihmisille ja persoonille, jotkaeivét ole supermallgja. Kuitenkin
merkki tarjoaa yksilollisyytta kontrastein, missa raaka ja maskuliininen kohtaa
naisellisuuden ja sensuellin. Merkkié pidetéén myds modernina. Part Two on myds muodin
luoja, joka suunnittelee vaatteita naisille, jotka elavét taysilla seké dynaamisille,
ingpiroiville, aykkaille ja ennakkoluulottomille ihmisille, jotka eivét pelkéa nayttéa

vapauttaan. (Concept 2009.)



Part Two on kolmesta merkista klassisin. Sen varit on hillittyjaja maanléheisia Se ei
mydsk&an suosi isoja kuvioita, mutta sen neuloksissatai kankaan pinnassa on monesti
vaihtelevuutta, vaikka vaate olisi vériltéan yksivarinen. Vakka merkki on kolmesta
tutkittavasta merkista nuorin silla on paljon uskollisia asiakkaita. Part Twota ostavat
kaikenikaiset. Merkkind se tarjoaa tyovaatteita ja hitusen tyylikk&&mpéaé vapaa-ajan
vaatetusta.

Mitoitukseltaan merkki on tutkittavista isoin. Sen mallit on kuitenkin nuorekkaampia, kuin
esimerkiksi Jackpotin. Juhlavuudessa se ei kuitenkaan yll& In Wearin tasolle. Silla on myds
jossain méaarin [6yhempi istuvuus, kun In Wearin mallit hyvin usein ovat tdysin ihon

myotaisia.

Part Two suosii materiaaleina puuvillaa, villasekoitteita, viskoosia ja polyesteria.
Vaatemerkin logo on esitelty kuviossa 4.

ParT Two

KUVIO 4. Part Two-vaatemerkin logo
4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijét. Kuluttga ostaa omien halujen,
mieltymystensé ja tarpeiden perusteella. Esimerkiksi kauppakumppanin mielipide voi
vaikuttaa ostokseen. Toisen ihmisen suositus merkitsee paljon ostoprosessissa. Jos jokin on
valmiiksi testattu ja hyvaksi todettu, niin tuote kannattaa ostaa. Tuolloin ostajasta tuntuu,
etté ns. rahojen hukkaan menemiselle on pienempi riski. Ostagja ja kayttga eivét kuitenkaan
aina ole sama henkild. Kumppanit ostavat toisilleen vaatteita, ja sukulaiset ja ystavét
oStavat vaatteitalahjoiks.

Ostoksille lahdetdan yleensd kahdesta eri syysta. Joko lahdetéén yksin tai ystévien kanssa
ns. shoppailemaan tai tarkoituksen mukaisesti ostamaan jotakin tiettya tuotettatai tavaraa.



Tuolloin ostoksilla kdyminen on ns. valttamatonta. Lehtonen ja Maenpaa (1997, 43)
maéadrittelevét ostamisen shoppailuksi silloin, kun toiminnan paésisalténa on hauskuus ja
mielihyva. Shoppailemiseen mielletédan impulsiivisuus ja hauskuus, kun taas tarkoituksen
mukaiseen ostamiseen ei valttamétta liity hauskuutta, jolloin ostoksilla téytyy kayda jonkin
asian takia, vaikka kuluttaja el ollenkaan haluaisi.

Myo6s myyjéalla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan ostokseen siten, ettéa myyja markkinoi
tuotetta parhaansa mukaan niin, etta kuluttaja paétyy ostamaan tuotteen. Tuolloin
ostoprosessi on onnistunut markkinoijan kannalta. Erkki Leppanen (2007, 8) esittda
kirjassaan Asiakaslahtoinen myynti seuraavaa: ” Kaupan padattaminen tarkoittaa, etta
asiakas saa, mitd han haluaa. Monet luulevat, ettd asiakkaan ostopddtds on rationaalinen,
jarkiperdinen. Useimmissa tapauksissa ndin el kuitenkaan ole, vaikka asiakkaat
selittavatkin paétoksidan jarkisyilla Tunteisiin vetoaminen selittéd suureltaosin
esimerkiksi sen, miks kalliista tuotemerkeista suostutaan maksamaan korkeampia hintoja.

Siksi asiakas ei valttaméatta osta sitd, mita hén tarvitsee, vaan mita haluaa.”

Myyjan asiantuntevuus ja miellyttéva kaytds on omiaan vaikuttamaan kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Jos kuluttaja tuntee saaneensa hyvéa palvelua tietysta liikkeesta, han
todenndkdisesti tulee samaan liikkeeseen toistekin ja suosittelee liiketta toisillekin. Erkki
Leppanen (2007, 138) toteaakin Kirjassaan seuraavasti:” Tyytyvaisyys (tai
tyytyméttomyys) voi aiheutua palvelun sisillosta tai palveluprosessista. Asiakkaan
tyytyvéisyys ostokseensa syntyy siis odotusten ja kokemusten vertailusta. Tyytyvaisyys
tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen. Jos palvelu antaa asiakkaalle,
mit& hén odotti, asiakas on tyytyvainen. Jos taas odotukset ovat suuremmeat kuin asiakkaan
kokemukset, asiakas pettyy ja on tyytyméaon”.

Kuluttgjan kokemukset eivét paéty kuitenkaan edella mainittuunkaan, vaan ostoprosessi
jatkuu yh& Se el siis paéty varsinaiseen ostotilanteeseen vaan my6hemmin tulevat
kokemukset itse tuotteesta ja sen toimivuudesta. Rope (1995, 57) painottaa, ettalopussa on
aina kokemusvaihe, joka ratkaisee lahtokohdat seuraavalle kaupalle. Jos kokemukset ovat

hyvét, niin tuolloin seuraavankin kaupan léhtokohdat ovat hyvét ja pdinvastoin.
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5 MYYMALAN MARKKINOINTI

5.1 Markkinointi

Mielikuvat myymalasta vaikuttavat kuluttajan ostopagtokseen, ja markkinointi on oiva tapa
vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja tuntemuksiin. Y rityksen taytyy kuitenkin ollatietoinen ja
gjan tasalla kohderyhmasta ja niista tavoista milla markkinointi saadaan onnistumaan ja
menemaan perille oikealle kohderyhmadlle. Y rityksen taytyykin |6ytéa ne omat toimivat
ratkaisut, jotka elvét valttamatta vaadi paljon rahaa. Kaikilla yrityksilla el ole kaytettavissa
markkinointiin isoja summia rahaa, jolloin yrityksen pitéa yrittéa olla luova markkinoinnin
suhteen.

Massamarkkinointi onkin Erkki Leppésen (2007,12) mukaan vaikeutunut viime vuosina.
L eppanen kirjoittaa seuraavasti: ” Markkinoinnissa on tultu nyt tilanteeseen, etta tuotteita
japalvelujaei enda kannata markkinoida suoraan massoille. Tahanastinen toimintatapa,
jossa markkinointiosasto kaytté4 suuria summia valmiiden tuotteidenmainontaan ja
muuhun markkinointiviestintéén eri kohderyhmille ei enda toimi kuten aitkaisemmin.”
Kuluttajillaon Leppasen mukaan liian kiire ja heillé ei ole endé aikaa katsoa kaliita tv-

mainoksia, kuten ennen.

Myos tuotteiden lisééntyminen vaikeuttaa markkinointia. Ennen jotain tiettya tuotetta
saattoi olla markkinoillavain kaksi vaihtoehtoa, jolloin molemmille riitti asiakkaita
Nykyaan tuotteita on saatavilla lukemattomia vai htoehtoja, jolloin Leppéasen mukaan
lisdarvon tuottaminen on asiakkaille vaikeutunut. Markkinoijien tuleekin opettaa
asiakkailleen, miksi juuri heidan tuotteensatai palvelunsa on kilpailijoitaan parempi.
(Leppanen 2007, 17.)

Factory Outletille selva etu on olla tentaanmyymald Myymal&ssa el myyda laisinkaan
vaatteita niiden alkuperaisella lahtohinnalla. Tuotteiden ollessa aina alennuksessa asiakas
kokee sdastavansa rahaa. Hinta onkin todella suuri kilpailukeino. Myymaan merkeilla on
laadukas ja kestdva maine, joten tuotteiden ollessa isoissa alennuksissa asiakas voi ostaa
vaatteita, joihin hanella el olisi taydella hinnalla myytéessa varaa. Asiakas saa Siis
alennuksella laatua.
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Outletin heikompi puoli on taas se, etta myytavat mallistot on l&hes tdysin vuoden vanhaa
mallistoa. Taméa tarkoittaa, ettd asiakkaalle e pystyta tilaamaan jotain loppunutta tuotetta
lis88, koskatodenndkdisesti tuote on loppu joka paikasta. Viimeiset ja jaljella olevat
vaatteet mallistoista myydaan juuri Outlet-myymalassa. Kokotarjonta saattaa olla
rgjoittunut eika tietysta vatteesta ole tarjota kaikkia niita kokoja, joita siitd on valmistettu.

5.2 Myymalan visuaalinen markkinointi

Tuula Nieminen kirjoittaa kirjassaan Visuaalinen markkinointi seuraavasti: ”Visuaalinen
markkinointi on nimensa mukaisesti markkinoinnin osa-alue, joka taydent&& muuta
yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisilla herétteil|&’. (Nieminen 2003, 8) Toisin
sanoen pelkk&an esillepanoon ja ulkonakddn panostaminen ei riitd, vaan taytyy keskittya
jokaiseen markkinoinnin osa- alueeseen. Visuaalinen markkinointi on kuitenkin térkeé osa

Myymalan siisteys ja esilIepano vaikuttavat kuluttajan ostopddtokseen. On hyvin tarkeda
huolehtia puhtaudesta ja séénndllisin valigjoin muuttaa myymalén visuaalista ilmetta.
Kuluttgjat saavat paljon ideoita suoraan hyllyisté ja vaaterekeista, kun he nékevat miten
tietyt varit on yhdistelty ja mitd mallinukeilla on pdalla

My6s myyjén vaatetus on osa visuaalista markkinointia. Myyjan tulisikin aina pukeutua
oman yrityksensa vaatteisiin ja mielell&an sellaisiin mitd on juuri silloin myymaléssa
saatavilla

Nayteikkunat ovat myds osa myymalan visuaalista ilmettd. Ne téytyy vaihtaa tarpeeksi
usein, ja missa pitéd pyrkié luomaan mielikuvituksellisia varimaailmoja ja yhdistelmia,

jottakuluttgja saisi mahdollisimman monia inspiraatioita.

Kuluttgja havainnoi tietoisesti ja alitajuisesti koko gjan ollessaan ostoksilla. Tuula
Nieminen kirjoittaakin kirjassaan seuraavasti ” Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin
kautta kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja niitd ympérdivaan tilaan, hanen alitajuntansa
rekisterdi ja reagoi niiden laatuun luoden kokemuksesta tunteen, jota voidaan nimittéa
ostotapahtuman kokonaiseldmykseksi.” (Nieminen 2003, 9.) Kaikki ulkoiset seikat
myymal 8ssa heréttavét gjatuksia ja tuntemuksia. Jopa myyjien olemus, |dhestyttavyys ja

ulkon&kd vaikuttavat ostopaatokseen.



Tuula Nieminen (2003, 158) esittda kirjassaan " Visuaalinen markkinointi”, visuaalisen

markkinoinnin kayttokohteita (kuvio 5):

Kayttokohteet
tuotteiden esillepano
nayteikkunamainonta
myymalamainonta
promootiot
tapahtumamarkkinointi
messut
nayttelyt seka niiden mainonta
tuotekatalogien yms. kuvausjérjestelyt.

KUVIO 5. Visuaalisen markkinoinnin k&yttokohteita

|C Factory Outlet panostaa kayttokohteista eniten tuotteiden esillepanoon,
ndyteikkunamainontaan ja tapahtumamarkkinointiin. Myymaléllé on kayttsséan
ammattitaitoinen somistaja, joka tuntee yrityksen paamaérét ja osaa korostaa yrityksen
visuaalista linjaa. Nayteikkunat vaihdetaan myymal&assa usein ja pyritdan pitdmaén
yrityksen visuaalisen linjan mukaisena. Nieminen (2003, 161) toteaakin, etta
"virtuoosimainen visualisti myy tyonsa kautta paitsi tuotteet ikkunasta myds yrityksen

imagon”.

Esillepano, nayteikkunamainonta ja tapahtumamarkkinointi ovat ne kolme ainoata
visuaalisen markkinoinnin osa-aluetta, johon I C Factory Outletilla on mahdollisuus
vaikuttaa. Emoyhtio on tietysti esill& messuilla ja markkinoi itsedan jatkuvasti, seka
mainostaa myymal6itéén, mutta Outlet myymélét eivéat ole vahittéismyymal6itd, jossa

12

myydaén taysin uusia, tdman vuoden tuotteita eli ainakaan |C Companys A/S ei anna rahaa

Outlet-myyméal6iden mink&anlaiseen markkinointiin enempaa, kuin minimaalisen vahan.

Outlet-myyméldille el ole kehitetty yrityksessa omaa markkinointisuunnitelmaa.

Tapahtumamarkkinointi on ainoa josta saadaan suoraan tieto ja niita koskevat aikataulut

Tanskan emoyhtiostd. Mydsk&an visuaalisen markkinoinnin vuosittaisia esillepanon

ohjekirjoja ei tehda Outlet-myymal6ita varten. Kirjat jaetaan vahittéismyymaldille ja se,

saako Outlet-myymala edellisen vuoden esillepano kirjoja koskaan omaan kayttoonsa,

riippuu taysin somistajan ystavallisyydesta ja viitselidisyydestd. Minkaanlaista séantoatai
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pakkoa ei ole. Myymalan myyjét saavat esillepanokoulutusta osana tydohon perehdytysta.
Y rityksen somistaja kouluttaa aina tarvittaessa ja aina niilla kerroilla, kun tulee
somistamaan myymalda. Han neuvoo vaatteiden asettamista oikeaan jarjestykseen ja
oikeaa viikkaamista. Vérien kaytolle on erittain selkedt sd8nndt ja pinojen paksuuden ja
koon mukaan tiedetédn mihin jérjestykseen vaatteet laitetaan seindhyllyille tai poydalle.

V aatteiden kayttotarkoitus méaréa myos niitten sijoittamisen. Esimerkiks alusvaatteita el
voi laittaa esille samalle vaaterekille ulkovaatteiden kanssa. Vaaterekki el voi myoskaan
voi olla tdynné pelkastéan samaa tuotetta samanvarisend, vaan yhdessa rekissa suositellaan
kaytettavan vahintéan kahta eri varia ja kahta eri tuotetta, kuten esimerkiks saman sdan
housua ja paitaa.Varien yhteensopivuus on tarkedd ja myos vuoden aika. Talvella suositaan
tummempia kokonaisuuksia, kun taas kesalla vérit on kirkkaampia javaaleampia. Talvisin
asetelmat on raskaampia niiden paksuuden takia ja kesalla ohuempia ja kevyempid, koska
ilma on [ampimampéa

Edellamainitut saannot patevat myos nayteikkunoiden laittamiseen. Somistajamme
muistuttaakin usein myymalan henkilokunnalle hyvasta nyrkkisdannosta. 1kkunat pitda
laittaa ulkona vallitsevan vuodenajan mukaan ja ikkunoiden nuket ovat aina menossa
samoihin juhliin. Samoihin juhliin menemisell& tarkoitetaan sité asiaa, etté esimerkiksi
kolmesta nukesta yksi el voi olla lasketteluvaatteet pdalla jos vieressd seisoo nukke, jolla
on alusvaatteet paalla. Tai jos yhdelld nukella on yll&an tyylikas puku tai juhla-asu sen
vieressa el voi olla nukke, jonka paalla on bikinit tai gollegekokonaisuus.

Tuula Nieminen (2003, 161) esittda visuaalisen markkinoinnin perusteet (kuvio 6):

Perusteet

1. perustuu yrityksen liikeideaan, imagoon ja markkinointisuunnitelmaan.

2. noudattaa markkinointisuunnitel massa laadittuja vuosittaisia teemakampanjoita
3. toteuttaa yrityksen linjan mukaista muotokielta eri kohteissa

4. vahvistaa yrityksen imagoa visuaalisen kielen avulla

5. vahvistaa asiakkai den ostohalua houkuttelevan tuotteiden esillepanon avulla

6. helpottaa ostotapahtumaa huolellisen myymal&konseptin avulla

KUVIO 6. Visuaalisen markkinoinnin perusteet
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda |C Companys Factory Outletin kolmen isoimman
naistenvaatemerkin asiakkaat ja heidan erot. Vaitsin tutkimusmenetelmaksi
kyselytutkimuksen. Kysymyskaavakkeet asetettiin myymalan kassalle 5. - 18.2008.

L omakkeet sijoitettiin kassan |&heisyyteen, jotta ne olisi helppo huomata ostosten maksun
yhteydessd. Myymdaan myyjét opagtivat tarvittaessa lomakkeen kéytssa. Jokainen
asiakas, jokataytti kyselylomakkeen teki sen kuitenkin itsendisesti ilman myymalén
henkil6kunnan apua. Kysely oli suunnattu naisille, minké takia kaikki vastanneet myos

olivat naisia

Tarkoituksena oli kerétéa 55 kappaletta téytettyja kyselylomakkeita. Lomakkeita saatiin 47
kappaletta. Olin itse keraamassa kyselyn viimei send péivana loput vastagjista. Pyysin
osallistumaan kyselyyn satunnaisesti ja kerroin kyselyn nimettomyydesta seka lahjakortin
arvonnasta. Kysely toteutettiin |IC Companys Factory Outletin myymal&ssa L auttasaaressa.

6.2 Perugjoukko ja otos

Talla otoksella saadaan suuntaa antava lopputulos. 5. - 18.5.2008 otokseen vastasi
satunnaisesti 47 ihmista, jotka kavivét ostoksilla myymalassa. Etukéteen el voi tietéa
sédolosuhteita tai muita mahdollisia vaikuttavia tekijoita ihmisten kayntivilkkauteen.
Tuona gjankohtana olikin ollut suhteellisen lamminté& ja ihmiset eivét olleet kdyneet
ostoksillavilkkaasti. Nuo kaksi viikkoa olivat olleet harvinaisen hiljaiset niin myynnin
kuin kévijoidenkin puolesta.

6.3 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu on erittéin tarkeda. Kysymysten laatiminen
sopiviks tutkimuksen kannalta on haastavaa. Kysymysten yksinkertaisuus ja niiden
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ymmarrettavyys on etusijalla. Myo6s kysymyslomakkeen pituus on otettava huomioon. Se
el voi ollaliian pitk& ja sen on oltava selkeasti toteutettu.

Suunnittelin kassalle laminoidun saatekirjeen, josta selvida asiakkaall e tutkimuksen
tarkoitus ja sen tekija Suunnittelin saatekirjeen tyylikk&éksi ja yksinkertaiseksi jaliitin
saatteeseen kuvia, jotta se kiinnittais asiakkaiden huomion.

Saatteessa kerrottiin myos 50 euron lahjakortista, joka arvottaisiin kaikkien vastanneiden
kesken. Toivoin lahjakortin lisdavan kyselyyn vastaamisen innokkuutta Myymalan
henkil6kunta painotti jokaiselle vastanneelle asiakkaalle, etté heidan vastauksensa tultaisiin

késittelemadn nimettomana ja kenenkdan nimea el julkaistaisi tutkimuksen yhteydessa.

Kysymyksissal - 5 selvitettiin vastaajan perustiedot, kuten ik&, asuinpaikka, koulutus,
ammatti ja talouden tulot bruttona. Seuraavissa kysymyksissa 6 - 9 pyrittiin selvittamaan
vastaajan suhdetta myymal&an eli sitd kuinka usein han asioi myyméléssa tai miksi han kay
myymalassa. Kysymykset 10 - 14 salvittivét vastaajaan omaa suhtautumista
pukeutumiseen ja hdnen suhdettaan kolmeen tutkittavaan naisetnvaatemerkkiin.
Kyselylomake on tyossa liitteena.

7 TULOKSET

7.1 Kyselyyn vastanneiden perustiedot

Suurin osa vastagjista oli 20 - 50-vuatiaita, eli 20 - 30-vuotiaita oli 27,7 % vastagjista, 31 -
40-vuotiaita oli myds 27,7 % vastagjista ja 41 - 50-vuotiaita oli 25,5 % vastagjista. Alle 20-
vuotiaita vastasi kyselyyn vain 2 henkil6a ja yli 50-vuotiaita oli 7 eli 14,9 % vastagjista
(kuvio 7).



12,59

10,07

Count

5,07

T T T
alle 20v. 20-30v. 31-40v.
Vastaajan ika
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Vastagjista yli puolet eli 51,1 % oli Helsingista. Espoostaoli 34 % vastagjista ja Vantaalta

el ollut vastagjia ollenkaan. V astagjista seitseman oli muualta kotoisin. Yksi vastagja oli
Pelkosenniemeltd, Turusta, Sipoosta, Nummelasta, Tampereelta ja kaks vastagjaa

kirkkonummelta. (Kuvio 8.)

V astagjan asuinpaikka

%
Helsinki 24 51,1
Espoo 16 34
Muu 7 14,9
Total 47 100

KUVIO 8. Vastanneiden asuinpaikka

Vastagjista oli 53,2 % suorittanut korkeakoulututkinnon. Y lioppilaita oli 21,3 %,
opistotason tutkinnon suorittaneita oli 14,9 %, kansakoulun ja/tai keskikoulun tai
peruskoulun suorittaneita oli 6,4% ja ammattikoulun suorittaneita oli 4,3 % vastagjista.
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Vastagjistaoli 29,8 % toimihenkil6ita Palkkatyontekijoita oli 23,4 %, opiskelijoita oli
seitseman eli 14,9 %, e toissa oleviaoli 5 eli 10,6 % ja eldkelaisia oli 8,5 % vastagjista.
Johtavassa asemassa, yrittdjiaja muita oli kaikkia 2 eli 4,3 %. (Kuvio 9.)

Vastaajan ammatti

W opiskelija

Eyritraja

[CIPalkkatycntekija

B Toimihenkils

Cjohtavassa asemassa

i toissaltyaton,
aitiyslomalla jne.s

CElakelainen

CIMuu

KUVIO 9. Vastagjien ammeatti

Vastagjista 31,9 % oli 3 001 — 5 000 euron talouden bruttotulot. Yli 5 000 euron
kuukausitulot oli melkein yhta monella vastagjista eli 29,8 %:1la. 1 000 — 3 000 euron tulot
oli 27,7 %:llavastagjista ja alle tuhannen euron tulot oli vastaajista neljassa taloudessa.

Y ksl vastagjista jétti vastaamatta téhan kysymykseen.

7.2 Asioinnin tiheys ja asiointiaika

Vadtagjista 44,7 % asioi myymalassa harvemmin. 29,8 % asioi 2 - 4 kertaa kuussa ja 25,5
% vastagjista asioi kerran kuukaudessa. Vastagjista 51,1 % vietti yhdella asiointikerralla
litkkeessa puolesta tunnista, tuntiin. 46,8 % vastagjista 10 - 30 minuuttia. Alle 10 minuuttia
asiol vastagjistavain yksi henkilo. Kukaan vastagjista el yleensa vieta myymalassa yli



tuntia. (Kuvio 10.)

1

T T T
alle 10 min. 10-30 min. 30-60 min
Asiointiaika yleensa yhdella asiointikerralla?

KUVIO 10. Asiointiaika yleensd asioidessa

7.3 Asioinnin syyt jatuotteiden ostotarkoitus
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Asioinnin syiksi sai valita useamman vaihtoehdon. Vastagjista 33 piti tarjouksia syynasille

miks he asioivat |C Factory Outletissa. 27 vastagjan mielesta myos laatu vaikuttaa
asiointiin ja 17 vastagjista valits myos tiettyjen merkkien vaikutuksen tarkeaksi.

tuloon vaikutti muut syyt. (Kuvio 11.)

Merkit Ma&ra

Tietyt merkit 17
Laatu 27
Sijainti 11
Palvelu 14
Tarjoukset 33
Muu 4

KUVIO 11. Asiointi myymal&ssa
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Ostotarkoituskohdassa sal valita ussamman vaihtoehdon. 41 vastagjista osti myymalasta
vadtteita vapaa-gjalle, 30 osti téihin, 20 myds juhliin, lahjaksi osti 8 vastagjistaja5
vastagjista osti harrastuksiin.

7.4 Vastagjien pukeutumistyyli ja suosikkimerkit

Suurin osa vastagjista oli valinnut useamman, kuin yhden kohdan kysymykseen
pukeutumistyylista. 23 vastagjaa kuvasi itsedan huolettomaksi pukeutujaksi. 17 vastagjaa
kuvas itsedan myos persoonalliseksi. Vastagjista 16 kuvasi itsedén myos tyylikkadksi.
Vastagjista merkkitietoisia, urheilullisiajatarkkojaoli 8 vastagjaa. Yksi vastagjista ei
osannut sanoa téhan kohtaan mitdan. Kaksi oli valinnut muun. Toinen heist kuvasi itseaén
klassiseksi pukeutujaksi ja toinen pukeutui téissa siististi ja muuten mukavasti.

Vastagjista 34 % valitsi I|n Wear-vaatemerkin kaikkein kinnostavimmaksi vaatemerkiksi.
25,5 % vastagjista taas piti Jackpot-vaatemerkkia kaikkein kiinnostavimpana. Part Twota
kiinnostavimpana piti 23,4 % vastagjista. 8 vastagjaa jétti vastaamatta tdhan kysymykseen.
(Kuvio 12.)

Count
-
=

T T T
Jackpot Part Two I Wear

Minkd ndista merkeistd koet kaikkein kiinnostavimmaksi?

KUVIO 12. Kiinnostavin vaatemerkki
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Vastagjista osti kaikkia merkkeja tasapuolisesti 40,4 %. In Wearia osti 19,1 % vastagjista,

Jackpotia 14,9 % vastagjista ja Part Twota 6,4 % vastagjista. 19,1 % vastagjista jatti

vastaamatta tahan kysymykseen. (Kuvio 13.)

Frekvenssit | Prosentit

Jackpot 7 14,9

Part Two 3 6,4

In Wear 9 19,1

Kaikkia

tasapuolisesti 19 40,4

Total 38 80,9
Puuttuu System 9 19,1
Total 47 100

KUVIO 13. Ostetuin merkki

7.5 Ostopé&itokseen vaikuttavat tekijét

Vastanneiden mielesta hinta ja laatu vaikuttivat eniten ostopaéatokseen. 42 vastagjaa piti
hintaa térkedna ja 37 vastagjaa piti laatua térkeéna. 4 vastagjaa piti merkkia vaikuttavana

tekijana 4 vastagjaa vastasi kysymykseen myds muun syyn. Nuiden neljan pukeutumiseen

vaikutti vaatteen ulkondko, sopivuus, trendikkyys ja istuvuus. Palvelua piti tarkeana 2
vastagjaa ostopddtoksen kannalta ja yhdet vastagjat valitsivat imagon ja esillepanon

vaikuttavaks tekijaks. (Kuvio 14.)

Syyt

Frekvenssit

Hinta

42

Laatu

37

Merkki

Imago

Esillepano

Palvelu

Muu, mika

AINIFP(FP >

KUVIO 14. Asiat jotka vaikuttavat ostopddtokseen
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40,4 % vastagjista on itse |Oytanyt myymalan. Tuttavilta myymalasté on kuullut 36,2 % ja
perheenjasenilta myymalastéa tiedon on saanut 23,4 %.

7.6 Vertallua

7.6.1 Asuinpaikan vaikutus merkin valintaan

Tutkin vaikuttaako vastagjan asuinpaikka siihen, mita myymalan vaatemerkkia he ostavat
eniten. Helsinkilaiset ostivat Jackpotia ja Part Twota vahiten. In Wearia helsinkiléiset
ostivat merkeistd eniten. Helsinkilaisista 10 vastasi ostavansa kaikkia tasapuolisesti.
Espoolaiset ogtivat Jackpotiajaln Wearia eniten. Part Twota espoolaiset ogtivat véahiten.
Heistd 7 sanoi myos ostavansa kaikkia merkkeja tasapuolisesti. Muualta kotoisin olevat
ostivat Jackpotia eniten, ja 2 heista osti kaikkia merkkeja tasapuolisesti. 1 muualta kotoisin
oleva osti eniten In Wearia ja kukaan ei ostanut Part Twota. (Kuvio 15.)

Asuinpaikka
Jackpot Part Two In Wear |Kaikkia tasapuolisesti Total
Helsinki 2 2 5 10 19
Espoo 3 1 3 7 14
Muu 2 0 1 2 5
7 3 9 19 38

KUVIO 15. Asuinpaikan vaikutukset myymalan ostoksiin

7.6.2 Koulutuksen vaikutus merkin valintaan

Kansakoulun tai keskikoulun tai molemmat tai peruskoulun kdyneista yksi osti eniten
Jackpotia. Kaikkia tasapuolisesti ostivat kaks vastagjista. Ammattikoulun k&yneista yksi
osti kaikkia merkkeja tasapuolisesti. Y lioppilaista Jackpotia, Part Twota ja kaikkia
tasapuolisesti ostivat kaikissa kohdissa kaksi vastagjista jayksi In Wearia. Opistotason
tutkinnon suorittaneista InWearia osti eniten kaks vastagjista ja kaikkia tasapuolisesti
myos kaks vastagjista. Korkeakoulututkinnon suorittaneista In Wearia osti eniten viisi
vastagjista, Jackpotia nelja vastagjista ja Part Twota kaksi vastagjista. Kaksitoista
korkeakoulututkinnon suorittaneista osti kaikkia merkkejé tasapuolisesti. (Kuvio 16.)
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Vastaajan koulutus MerKkit
Part|In Kaikkia
Jackpot Two | Wear | tasapuolisesti
Kansakoulu ja/tai keskikoulu tai
peruskoulu 1 0 0 2
Ammattikoulu 0 0 0 1
Ylioppilas 2 1 2 2
Opistotason tutkinto 0 0 2 2
Korkeakoulututkinto 4 2 5 12
7 3 9 19

KUVIO 16. Vastagjan koulutuksen vaikutukset myymalan ostoksiin

7.6.3 18n merkitys merkin valintaan

Alle 20-vuotiaista Jackpotia ja kaikkia tasapuolisesti osti yhdet vastagjista. 20 - 30-

vuotiaista In Wearia osti viisi vastagjaa ja nelja vastagjaa osti kaikkia tasapuolisesti.

Jackpottia osti eniten kaks vastaajaa ja Part Twota yks vastagja. 31 - 40-vuotiaista

seitsemén osti kaikkia merkkeja tasapuolisesti ja kaksi osti InWearia eniten. Jackpotia ja

Part Twota osti eniten yhdet vastagjat. 41 - 50-vuotiaista vastagjista kaikkia tasapuolisesti

osti kolme. Jackpotia ja Part Twota osti yhdet vastagjat eniten jaln Wearia el yksikaan.

(Kuvio 17.)

Vastaajan ika Merkit
Jackpot Part Two In Wear | Kaikkia tasapuolisesti Total

alle 20v. 1 0 0 1 2
20-30v. 2 1 5 4 12
31-40v. 1 1 2 7 11
41-50v. 2 0 2 4 8
yli 50v. 1 1 0 3 5

7 3 9 19 38

KUVIO 17. Vastagjan ién vaikutukset myymalan ostoksiin
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7.6.4 Koulutuksen vaikutus ostotarkoitukseen

Kansakoulun tai keskikoulun tai molemmat tai peruskoulun kdyneista vastagjista yks osti
myyméal&sta vaatetta téihin ja kolme vaapaa-gjalle. Ammattikoulun kéyneista vastagjista
yks osti myymalasta vatettatoihin, kaks vapaa-gjalle jayks juhliin. Y lioppilaista kuusi
ogti toihin, yhdeksan vapaa-gjalle, kaks harrastuksiin, kolme juhliin jakaksi lahjaksi.
Opistotason tutkinnon suorittaneista kuusi osti vaatettatoihin, viisi vapaa-gjalle ja kolme
juhliin. Korkeakoulututkinnon suorittaneista vastagjista kuusitoista osti vaatetta
myyméal&sta toihin, kaksikymmentdkaksi vapaa-agjalle, kolme harrastuksiin, kolmetoista
juhliin jakuusi osti vaatetta myymalasta lahjaksi.

7.6.5 Jackpotin, Part Twon ja InWearin asiakkaiden ostotarkoitus

Tassd on voinut vastagja valita useamman, kuin yhden ostotarkoituksen. Jackpotin
asiakkai sta seitseman ostaa vaatteita vapaa-gjalle, neljatéihin, kolme juhliin ja kaksi
myo6s/tai lahjaksi. Part Twon asiakkaista ostaa kaksi téihin, kaksi vapaa-gjalle ja kaksi
myd6s/tai juhliin.In Wearin asiakkaista seitseman ostaa toihin, seitseman vapaa-gjalle, nelja
juhliin jayks mydgitai lahjaksi. Kaikkia tasapuolisesti ostavat ostivat vaatetta
kahdeksantoista vapaa-gjalle, yksitoista toihin, seitseman juhliin, harrastuksiin kolme ja
kolme myos/tai lahjaksi. (Kuvio 18.)

Vapaa-
Tohin ajalle Harrastuksiin | Juhliin Lahjaksi
Jackpot 4 7 3 2
Part Two 2 2 2
In Wear 7 7 4
Kaikkia
tasapuolisesti 11 18 3 7 3

KUVIO 18. Eri merkkien asiakkaiden ostotarkoitukset
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7.6.6 Kiinnostavin ja ostetuin vaatemerkki

Jackpottia eniten ostavat vastagjat kokevat sen myos kaikkein kiinnostavimmaksi merkiksi.
Vain yks heista kokee Part Twoon kaikkein kiinnostavimmaksi. Part Twota eniten ostavat
kokevat kaikki sen myds kiinnostavimmaksi vaatemerkiksi. In Wearia eniten ostavat
kokevat my6s oman merkkinsa kaikkein kiinnostavimmaksi. Kaikkia tasapuolisesti ostavat
kokevat ylléttain Part Twon kaikkein kiinnostavimmaksi, Jackpotin seuraavaksi jaln
Wearin kaikkein vahiten kiinnostavimmaksi. (Kuvio 19.)

Mink&a merkin koet
kaikkein Part
kinnostavimmaksi |Jackpot | Two In Wear | Total
Mita merkkia ostat eniten
tastd myymalasta? Jackpot 6 1 0 7
Part Two 0 2 0 2
In Wear 0 0 8 8
Kaikkia
tasapuolisesti 5 7 4 16
Total 11 10 12 33

KUVIO 19. Onko suosikkimerkki kaikkein kiinnostavin

8 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO

8.1 Asiakasprofiilit

Tutkimus onnistui keskinkertaisesti. Vastauksia saatiin 1&hes haluttu méarad. Jos vastauksia
olisi ollut véhan enemman olisi voitu havaita enemman tekijdiden riippuvuutta toisiinsa.
Koska otoskoko oli suhteellisen pieni, tulokset ovat nain ollen vain viiteellisia ja suuntaa

antavia.

Tutkimustuloksia tarkastellen |C Factory Outletin yleisin naisasiakas on 20 — 50-vuotias
korkeasti koulutettu helsinkildinen toimihenkild, jonka talouden tulot ovat 3 001 — 5 000
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euroa kuussatai sen yli. Asiakas ostaa kaikkia vaatemerkkeja tasapuolisesti, mutta
kaikkein kiinnostavimmaksi vaatemerkeksi asiakas nimeda In Wearin ja vahiten
kiinnostavimmaksi Part Twon.

Asiakas asioi myymaléassa harvemmintai 2 - 4 kertaa kuussa ja viettda alkaa myymalassa
puolesta tunnista tuntiin kerrallaan. Asiakas asioi myymal&ssa sen tarjouksien ja vaatteiden
laadun takia. H&n ostaa vaatteensa vapaa-gjalle ja toihin, seka pitda itseddn huolettomanaja
persoonallisena pukeutujana.

Asiakkaan ostopdéattkseen vaikuttaa vaatteen hinta jalaatu. Yleisimmin asiakas on

[6ytanyt myymalan itse tai kuullut siité tuttavilta.

In Wearin asiakas on helsinkilainen 20 - 30-vuotias korkeakoulutettu toimihenkil6, jonka
talouden kuukausitulot ovat 3 001 — 5 000 euroa kuussa tai sen yli. Han asioi myymaléassa
2 - 4 kertaa kuussa ja viettéa myymal &ssa aikaa kerrallaan 10 - 60 minuuttia. H&n asioi
myymalassa tajouksien, vaatteiden laadun ja hyvan sijainnin takia. Han ostaa myymalasta
vaatettatoihin ja vapaa-ajalle, seké pitéé itseddn huolettomana ja persoonallisena
pukeutujana. In Wearin asiakkaan ostopddtokseen vaikuttaa vaatteen hintaja laatu ja han
on l6ytanyt myymalan itse.

Jackpotin asiakas on espoolainen 20 - 50-vuotias korkeakoulutettu toimihenkild, jonka
talouden tulot ovat 1000 - 3000 euroa kuussatai sen yli. Han asioi myymal&ssa harvemmin
javiettdd aikaa kerrallaan 10 - 30 minuuttia. Han asioi myymalassa vaatteiden hyvan
laadun takia, seka tarjouksien vuoksi. Han ostaa myymalasta vaatetta toihin ja vapaa-agjalle.
Jackpotin asiakas pitéa itsedan tyylikkaana ja persoonallisena pukeutujana ja hénen
ostopaattkseen vaikuttaa vaatteen hinta ja laatu. Han on kuullut myymalasta tuttaviltaan.

Part Twon asiakas on helsinkil&inen 20- yli 50-vuotias korkekoulutettu toimihenkil®, jonka
kuukausitulot ovat 1 000 - yli 5 000 euroa kuussa. Han asioi myymalassa 2 - 4 kertaa
kuussa tai kerran kuussa ja viettda aikaa myymaléssa kerrallaan 30 - 60 minuuttia. Han
asioi myymalassa hyvén laadun jatarjouksien vuoksi. Han ostaa myymalasta vaatetta
toihin, vapaa-gjalle ja juhliin. Part Twon asiakas pitéé itsedan tyylikkaang, huolettomana ja
persoonallisena pukeutujana. Han pitéa myos Part Twota kaikkein kiinnostavimpana

merkkind. Kaikkia merkkeja tasapuolisesti kayttavét asiakkaat pitivat kuitenkin kaikkein
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kiinnostavimpana kaikista merkeista Part Twota. Part Twon asiakkaan ostop&dtokseen

vaikuttaa hinta ja laatu ja han on 16ytanyt myymalan itse.

Tulosten perusteella voi paétel 1, ettd In Wearin asiakkaat on kaikkein nuorimpia.
Jackpotin asiakkaat on keski-ikéisia ja Part Twon asiakkaat kaikenikdisia. Se kenelle yritys
on suunnannut kunkin merkin nayttaa toteutuvan tdman tutkimuksen perusteella. In Wear
on suunnattu nuoremmille, kun taas Jackpot on suunnattu hieman varttuneemmealle

asiakkaalle. Part Two on suunnattu aikuiselle naiselle.

Koulutukseltaan kaikkien merkkien asiakkaat ovat ssmankaltaisia eli korkeasti
koulutettuja. Asiakkaista 16ytyy kuitenkin myds alemman koulutuksen omaavia, mutta
selvasti vahemman. In Wearin asiakas tienaa eniten. Jackpotin asiakas tienaa taas vahiten
jaPart Twon asiakkaat tienaavat melkein kaikissa tuloluokissa. Y ll&ttavaa oli ehka se, etta
Espoolaiset tienasivat myymalan asiakkaista vahiten. Espoossa asuvat monesti mielletéan

varakkaammiksi.

Part Twon ja In Wearin asiakkaat kay liikkeessa useimmin ja Jackpotin asiakas vierailee
harvemmin. Aikaa yhdella asiointikerralla viettda eniten Part Twon asiakas. In Wearin
asiakas viettda 10 - 60 minuuttia ja Jackpotin asiakas viettda kaikista kolmesta merkista
vahiten aikaa yhdella asiointikerralla. Kaikkien merkkien asiakkaat vierailevat myymalassa
vaatteiden hyvan laadun, seké tarjouksien takia. Ainoastaan InWearin asiakkaat vierailevat
my6s hyvan sijainnin takia. Tama selittyy sillg, ettéa suurin osa In Wearin asiakkaista on

helsinkiléisia jaliike sijaitsee Helsingissa

Kaikkien merkkien asiakkaat ostavat myyma &sta vaatetta vapaa-ajalle ja toihin. In Wearin
asiakas pitaa itseddn persoonallisena ja huolettomana pukeutujana, kun taas Jackpotin
asiakas gjattelee olevansa tyylikas ja persoonallinen. Part Twon asiakas pitéa itseédn
tyylikk&ana, huolettomana ja persoonallisena pukeutujana. Kaikkien merkkien asiakkaat
pitévavéat hintaa ja laatua térkedné tekijana ostopéattsta tehtdessa. In Wearin ja Part Twon
asiakkaat ovat 16ytaneet myymalan itse mika selittyy taas myymalan sijainnilla. Jackpotin

asiakkaista on suurin osa espoolaisia, joten he ovat kuullet myymalasta tutttaviltaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta |C Companys tietéa tarkasti kenella suunnata
kukin merkki. Yllatys oli varmasti se, etta Part Two oli kaiken kaikkiaan vahiten ostetuin

merkki.
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8.2 Johtopadatokset

Vaikka tutkimustuloksia voidaan pitéa korkeintaan suuntaa antavina, olivat ne kuitenkin
mielenkiintoisia. Tutkimuksessa saatiin eroja kolmen eri naistenvaatemerkin asiakkaitten
vdlille. Myymalan kannattaa miettia tulosten pohjalta visuaalista markkinointia uudelleen
javarsinkin erilaisten alennuskampanjoiden suuntaamista oikeille asiakkaille.
Mielenkiintoista oli myos se, etté tulosten perusteella liikkeen jakaminen eri merkkien
omiin aueisiin saattaisi olla kannattavaa. Jokaisen merkin asiakas |0ytaisi oman merkkinsa
yhdeltd alueeltajasais valmiita vinkkeja eri asukokonaisuuksista. Visuaalisen
markkinoinin térkeys nousi tutkimuksen perusteella todella tarkegksi. Erilaisten
alennuskampanjoiden suunnitteluun kannattaa my6s kiinnittda huomiota eri asiakkaitten
kannalta. In Wearin ja Part Twon asiakkailla saattaisi olla enemman ostovoimaa, jolloin
heidan suhteensa kannattaa olla maltillisempi alennuksissa. Jackpotin asiakkaat taas
saattavat olla hintatietoisempia, joten heidan osaltaan kannataa reagoida nopeammin
vaatteiden lisdalennuksissa.

Tulosten perusteella myymalan kannattaa myos jérjestéd enemman erilaisia merkki-iltoja,
joihin kutsuttaisiin esimerkiksi In Wearin asiakkaat, ja heille tarjottaisiin tuolloin tuntuvia
alennuksia juuri omasta merkista. Seuraavana iltana sama jarjestettéaisiin Jackpotin
asiakkaille jne. Jottatédlaiset illat olisivat mahdollisia, pitdisi myymaan uudistaa kanta-
asiakasrekisteri. Kanta-asiakasrekisteriin kuuluvat saisivat halutessaan ilmoittaa
myymal&lle mieluisimman merkin tal voisivat kertoa pitdvansi kaikista tasapuolisesti,
jolloin he eivét jéisi ns. minkdan ryhman ulkopuolelle.

Tutkimustulokset olivat yleisesti ottaen linjassa sen kanssa, mitd osattiin olettaa, mutta
niissailmeni my6s muutamayllatys. Se, ettéa Part Two oli tulosten perusteella niin selkeésti
vahiten pidetty merkki, tuli yllatyksend Mya6s Jackpotin asiakkaitten selked espoolaisuus
oli mielenkiintoista. Asiakkaitten korkea ansiotaso ja korkeakoulukoulutus oli ennakkoon
oletuksena, eli se sai vahvistuksen. Vaikka kysymksessa onkin outlet-myymal& ovat sen
merkit kuitenkin selvasti keskimaaraista kaliimpia jo lahtohinnaltaan. Asiakkaista suurin
osa piti itsedén persoonallisena pukeutujana. Se ei niinkdan yll&ttanyt, koska useimmiten
jokainen haluaa pitéé itsedan ainutlaatuisena, mutta erikoista oli se, etté harva piti itsedén
urheilullisena. Myymaléa kuitenkin myy yhta kansainvalisestikin arvostetuinta laatu-
urheilumerkki& Toisaalta tutkimuksessa ei tutkittu myymalén urheilumerkki, joten silta

osin el voi tehda mink&alaisia johtop&dtoksia.
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8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arvio

Tutkimuksessa tutkittiin kyselyyn vastanneista jokainen henkild. Kaikkien 47 vastanneen
vastaukset vaikuttivat tutkimuksen tulokseen. Kyselyn tuloksista olisi saanut paljon
todenmukaisemman jos kysely olisi toteutettu pidemmalla aikavalilla. Kysely kuitenkin
tehtiin kahden viikon aikana ajanpuutteen takia. Tutkimuksen validiteetti voisi olla paljon
parempi. Tutkimustuloksia voidaan nan ollen pitaa viitteellisind ja suuntaa antavina. Otos
edusti kuitenkin suhteellisen hyvin perusoukkoa.

Kyselyn gjankohta oli jalkeenpain gjateltuna paljon normaalia hiljaisempi. Tavallisena
viikkona mymél&ssa asioi asiakkaitan. 1 700. Kyselyn toteutuksen ajankohtana
myyméal&ssa oli asioinut asiakkaita puolet véhemman molempina viikkoina. Syyta
asiakkaitten vahyyteen on vaikea tietda. Kyselya muokattiin moneen kertaan ennen sen
esille laittamista ja ndin itse kyselysta yritettiin saada mahdollisimman hyva Tulosten
luotettavuutta alentaa myo6s vastagjien médéré. Vastauksiaolisi pitanyt saada vahintaan 50,
mutta niité saatiin vain 47. Jotta tutkimutuloksista olisi saatu kaikki hyoty irti olisi
vastagjien maaran pitanyt ollaléhemmas 200. Rigtiintaulukointi oli vaikeaa vastagjien

vahyyden takia, mutta se toteutettiin joka tapauksessa.

L uotettavuutta alentaa myos se, etta myymalassa on muitakin naisten merkkejé kuin edella
mainitut kolme padmerkkia. Kaikki merkit ovat laitettu esille myymaldan vérien
mukaisesti yhteensopiviksi. Merkkeja el ole siis laitettu esille liikkeeseen siten, ettéa kukin
merkeista olisi kerétty omille alueilleen tai erotettu toisistaan. Kaikki merkit ovat
liikkeessa sekaisin ja hyvin moni asiakas ei aina valttamétté edes tieda mita merkkia tuli
ostettua ennen, kuin kotona asian tarkistaa

8.3 Pohdinta

Tyon tekeminen oli kaiken kaikkiaan paljon tyoldampag, kuin olin kuvitellut alun perin.
Toisadlta valmista versiota arvostaa paljon enemman juuri samasta syysta. Itse tutkimus oli
positiivinen yllétys. Sen toteuttamisesta oltiin selkeasti kiinnostuneita kohdeyrityksessa.
Harmittamaan jai tutkimustulosten pieni validiteetti. Jos otoskoko olisi ollut esimerkiksi

kolminkertainen, olisi tyon voinut esitelléa 1C Companys A/S:lle ja ehdottaa suurempiakin
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muutoksia outlet-myymaldiden yleisiin markkinointitapoihin. Vaihtoehtoisesti jos ei olisi
ehdottanut noin radikaaleja toimenpiteitd, niin ainakin tyétaolisi voinut kayttda hyvana

|ahteend seuraavalle lagjemmalle tutkimukselle samasta aiheesta.
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KYSELYLOMAKE Liite1 1(3)

Teemme litkkeessimme asiakastutkimusta. Tutkimuksen onnistumiselle on tarkeaa, etta
vastaatte kaikkiin kysymyksiin mahdollismman huolellisesti. Vastatkaa kysymyksiin
ympyroimalla oikeaks katsomanne vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varatulle
viivalle. Tutkimustuloksissa & nosteta kenenkaan yksittaisia vastauksia nakyviin. Tama

tutkimus on naisille. Kiitos!

1. lka 1.dle20 4. 41- 50
2.20- 30 5. yli 50
3.31- 40
2. Asuinpaikka 1. Helsinki 4. Muu, mika
2. Espoo
3. Vantaa
3. Koulutus 1. Kansakoulu ja/tai keskikoulu tai peruskoulu
2. Ammattikoulu
3. Ylioppilas
4. Opistotason tutkinto
5. Korkeakoulututkinto
6. Muu, mika
4. Ammatti 1. Opiskelija 5. Johtavassa asemassa
2. Yrittga 6. Ei tdissa (tyoton, dtiyslomalla
jne.)
3. Palkkatyontekija 7. El&kelé@inen
4, Toimihenkild 8. Muu, mika
5. Talouden tulot 1. Alle 1000 4. yli 5000
Y hteensi kk. brutto 2. 1000- 3000

3. 3100- 5000



6. Kuinka usein asioit IC Factory Outletissa? Liitel 2(3)
1. Useammin kuin kerran viikossa
2. 2-4 kertaa kuukaudessa
3. kerran kuukaudessa

4. harvemmin

7. Asiointiaika yleensd yhdella asiointikerralla?
1. dle 10 min.
2.10-30 min.
3. 30-60 min.
4. yli 60 min.

8. Miks asioit juuri I C Factory Outletissa? (voit valita useamman kuin yhden
vaihtoehdoista)

1. Tiettyjen merkkien vuoksi

2. Tuotteiden hyvéa laatu

3. Myymalan hyva sijainti

4. Myymalan hyva palvelu

5. Tarjoukset

6. Muu syy, mika

9. Mihin tarkoitukseen yleensi ostat tuotteita | C Factory Outlet myymalasta? (voit
valita useamman kuin yhden vaihtoehdoista)

1. Téihin

2. Vapaa- gjalle

3. Harrastuksiin

4. Juhliin

5. Lahjaksi

10. Minké&laisena pukeutujana itsead pidat?

1. Merkkitietoinen 5. Tarkka
2. Tyylikas 6. Persoonallinen
3. Huoleton 7. En 0saa sanoa

4. Urheilullinen 8. Muu, mika?



11. Minka naistd merkeista koet kaikkein kiinnostavimmaksi? Liite 1 3(3)
1. JackPot
2. Part Two
3. InWear

12. Mitd merkkia ostat eniten tasta myymalasta?
1. JackPot
2. Part Two
3. InWear
4. Kaikkia tasapuolisesti

13. Mitka seuraavista asioista vaikuttavat ostopaatokseesi? Valitse kaks térkeinta.

1. Hinta 5. Esillepano
2. Laatu 6. Palvelu

3. Merkki 7. Muu, mika
4. Imago

14. Misté olet kuullut myymalasta?
1. Mainoksesta
2. Tuttavilta
3. Perheen jasenilta
4. Olet |6ytanyt myymalan itse
5. Muualta, mista?

Kiitos vastauksistanne! Osallistujien kesken arvotaan 50 euron lahjakortti
myymalaan. L ahjakortin arvontaan jatathan nimes ja yhteystietosi. Voittajalle
ilmoitetaan henkilokohtaisesti.



LHTE 2

SPSS-TAULUKOT
1. TIETOJA KYSELYYN VASTANNEISTA
KOULUTUS
Vastaajan
koulutus
Vastaus
Frekvenssi | Prosentit | prosentti
Kansakoulu ja/tai keskikoulu
tai peruskoulu 3 6.4 6,4
Ammattikoulu 2 4,3 4,3
Ylioppilas 10 21,3 21,3
Opistotason tutkinto 7 14,9 14,9
Korkeakoulututkinto 25 53,2 53,2
Total 47 100 100
TALOUDEN TULQOT
Talouden
kuukausi
tulot (brutto)
Vastaus
Frekvenssi Prosentti prosentti
alle 1 000 4 8,5 8,7
1 000-3 000
13 27,7 28,3
3 001-5 000
15 31,9 32,6
yli 5 000 14 29,8 30,4
Total 46 97,9 100
Puuttuu 1 2,1
47 100

1(3)



LHTE 2

ASIOINNIN TIHEY S
Kuinka usein
asioit IC
Factory
Outletissa?
Vastaus
Frekvenssi Prosentti prosentti
2-4 kertaa
kuussa 14 29,8 29,8
kerran
kuukaudessa 12 25,5 25,5
harvemmin 21 44,7 44,7
Total 47 100 100
OSTOJEN TARKOITUS
Toihin Vapaa-ajalle |Harrastuksiin | Juhliin Lahjaksi
1 3 0 0
1 2 0 1 0
6 9 2 3 2
6 5 0 3 0
16 22 3 13 6

MINKALAISENA PUKEUTUJANA ITSEASI PIDAT

Frekvenssi
Merkkitietoinen 8
Tyylikas 16
Huoleton 23
Urheilullinen 8
Tarkka 8
Persoonallinen 17
Ei osaa sanoa, 1
Muu, mika 2
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MISTA OLET KUULLUT MYYMALASTA

Mista olet
kuullut

myymalasta?

Kumulatiivinen

Frekvenssi Prosentti | Prosentti
Tuttavilta 17 36,2 36,2
Perheenjasenilta 11 23,4 59,6
Olet loytanyt
myymalan itse 19 40,4 100
Total 47 100

LHTE 2
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