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The aim of the research was to investigate the behavior of consumers in Vaasa
stores and when online shopping. The goal was to find out what the position of the
brick and mortar stores will be in future trade, what the factors that influence the
choice of the consumer’s place of purchase are and what things customers appreci-
ate both in online shops and in brick and mortar stores.

The target group of the research was consumers in the city of Vaasa, who were
asked to answer to an e-questionnaire, which was published in the public Facebook
group called Vaasa Puskaradio. The quantitative method of research was used as
the research method and the results were analyzed using statistical mathematical
methods.

The theoretical framework of the research consists three sections, the first being
purchasing behavior and related factors. The second section of the theory is the
competition tools, 4P model and comparing the competition tools of brick and mor-
tar stores and e-commerce. The last section of the theory is customer satisfaction,
which tells how customer satisfaction influences customer behavior, how it can be
measured and what customer loyalty is.

More answers to the E-questionnaire were received than expected and the survey
was closed early. The results of the research were analyzed by various methods to
improve reliability and it can be said that brick and mortar stores still have an im-
portant part on retail trade, but the entry of e-commerce into the market has already
affected the behavior of customers and will certainly continue to influence in the
future.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyonaihe syntyi tekijdn tyoskennellessd kivijalkamyymaildssd Vaasan
keskustassa. Aihe on ollut hyvin ajankohtainen mediassa ja siitd on tehty monen-
laisia tutkimuksia, mutta suoraan vaasalaisille kuluttajille suunnattua tutkimusta ei
ole vield tehty. Télld tavoin valikoitui myos tutkimuksen kohderyhmé, mikéd on
tuttu tekijélle, joka on kotoisin Vaasasta ja joka on myds tyoskennellyt vaasalaisten

asiakkaiden parissa.

Tekijé on ollut jo pitkddn kiinnostunut tulevaisuuden kaupankdynnisté ja on saanut
kuulla monestakin suunnasta huolestuneita mielipiteitd kivijalkamyymaéldiden seka

tulevaisuuden kaupankdynnin kohtalosta.

Katariina Paajaste kirjoittaa, miten Vaasan keskusta tyhjenee erikois-ja kivijalka-
myymaéldistd kovaa vauhtia, johtuen suurimmaksi osaksi kaupungin laitamille kas-
vaneiden hypermarkettien sekd verkkokaupan yleistymisestd. Tdma ei ole pelkés-
tddn Vaasan kaupunkia vaivaava ongelma, vaan moni suomalainen kaupunki kérsii

keskustan kuihtumisesta ja elinvoimaisuuden puutteesta. (Paajaste 2017.)

Tastd syysta tutkimuksessa kdytettdvit tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:
Miksi on kivijalkamyymaéldiden asema tulevaisuuden kaupankéynnissi?

Mitka ovat ne tekijit, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaikan valintaan?

Miti asioita asiakas arvostaa asioidessa niin verkkokaupassa kuin kivijalkamyy-

malassa?

Tutkimus alkaa teoriaosuudella koostuen ostokidyttdytymiseen vaikuttavista teki-
joistd sekd kuluttajan ostoprosessista. Osiossa kdydaén l4pi kaikki kuluttajaan mah-

dolliset vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset tekijit ostoprosessin eri vaiheissa.

Seuraavassa teorialuvussa kidydadn ldpi kivijalkamyymaladn sekd verkkokaupan kil-
pailukeinot, joihin lukeutuvat 4P-menetelmassa kaytetyt tuote, hinta, saatavuus ja

markkinointiviestinta.



Lopuksi teoriaosuudessa perehdytddn kuluttajien asiakastyytyviisyyteen, tyytyvéi-
syyden mittaamiseen ja asiakasuskollisuuteen. Luvussa selvitetddn keinoja, joilla

yritykset voivat mahdollistaa pitkien asiakassuhteiden sdilymisen.

Tutkimuksen kohderyhminé ovat vaasalaiset kuluttajat ja tdima valikoitui tutkijan
omasta mielenkiinnosta ja mielipiteistd koskien vaasalaisten kuluttajakdyttdytymi-
seen. Vaasa on yli 400 vuotta vanha Suomen kaupunki, jolla on vahva asema ollut
Suomen historiassa jo pitkddn, eikd kaupunki ole tdndkdin pdivani kadonnut suo-
menkartalta. Se on yksi Suomen elinvoimaisempien seutujen keskus. Vaasa on nuo-
rekas, yli 67 000 asukkaan kaupunki, joka mahdollistaa esimerkiksi loistavat opis-
kelumahdollisuudet kuudessa kaupungin korkeakoulussa ja yliopistossa, joissa
opiskelee yli 13 000 opiskelijaa. Vaasan seutu sijoittui vuonna 2015 jarjestettdvassa
tutkimuksessa Suomen toiseksi elinvoimaisimmaksi seuduksi. Seudulla sijaitsee
Pohjoismaiden suurin energiaosaamisen keskittyma ja se on kaupungin merkittdvin
tyollistdjd, jossa toimivia yrityksid on yli 140. Vaasa on kansainvélinen ja kaksikie-
linen kaupunki, jossa suomenkielisid asukkaita on 69,5 prosenttia ja ruotsinkielisid
22,6 prosenttia. Vaasassa puhutaan 97 eri kieltd ja vaasalaiset edustavat 120 eri
kansalaisuutta. Voidaan puhua siis hyvin avoimesta ja kansainvélisestd yhteisosté

(Vaasa 2019).

Kolmannen sukupolven yrittdjdlla Kari Aukialla on oma mielipide sithen, miten
vaasalaiset kuluttajat eroavat muista suomalaisista kuluttajista. Aukian mukaan
vaasalaiset kuluttajat seuraavat muita suomalaisia tarkemmin, mitd Ruotsin mark-
kinoilla tapahtuu ja téstd syystd vaasalaiset kuluttajat suosivat hyvin voimakkaasti
ruotsalaisia ja ruotsissa suosittuja brindejd. Vaasan pienestd koosta huolimatta,
kaupunki on hyvin avarakatseinen ja tdma osittain selittyy kaupungin hyvin nuo-
rekkaalla ja kansainviliselld rakenteella. Lopuksi vaatealalla toimiva yrittdja kan-
nustaa yrittdjid panostamaan toimivaan konseptiin nettikaupan seka kivijalkamyy-
malédn valilla, koska kilpailu ei ole enédé paikallista, vaan yhd enemmén ulkomaa-
laiset verkkokaupat tulevat samoille markkinoille paikallisten kivijalkamyymé&loi-

den kanssa (VASEK 2019).



Vuonna 2017 Vaasan keskustasta tehtiin elinvoimaisuuslaskenta ja selvisi, ettd
Vaasan keskustan elinvoimaisuus on samankokoisia kaupunkeja vertailtaessa to-
della hyva. Tulokseen paadyttiin, kun vihennetéédn lauantaina palvelevien yritysten
lukumairista tyhjét liiketilat ja tdiméa luku suhteutetaan kaupungin kokonaisasukas-
lukuun. Tulos oli parantunut vuodesta 2016 ja Visit Vaasan toimitusjohtaja Max
Jansson kertoo tuloksen vahvistavan, miten paikallisten yrittdjien usko Vaasaa koh-
taan on noussut ja timé jdlleen vahvistaa Vaasan asemaa kaupallisena keskustana

(Pohjalainen 2017).

Vuonna 2018 loppupuolella Vaasan keskustassa toiminut HS-center koki muodon-
muutoksen, kun tilalle tuli kauppakeskus Espen. Uusi, ndyttava kauppakeskus tar-
joaa uuden tulemisen mahdollisuutta uusille sekd vanhoille yrittdjille ja Espenin
tulo onkin saanut ithmiset taas kokoontumaan vanhan HS-centerin tiloihin. (Harry

Schaumans Stiftelse 2018.)

Voimakkaasta kehittimisestd huolimatta vaasalaiset kuluttajat ovat voimakkaasti

sitd mieltd, ettd Vaasan kauppatori on kuihtumassa huolestuttavaa vauhtia.

Tutkimuksen aineiston keruuna kiytettiin e-kyselylomaketta, mikd oli rakennettu
teorian viitekehystd apuna kéyttden. Kyselylomake pditettiin julkaista Julkinen
Vaasan Puskaradio Facebook-ryhmaéssé, joka sisdlsi noin 18 000 jésentd. Tutki-
muksen ldhtokohdissa oli epidvarmaa, kuinka kattavasti tutkimukseen saataisiin
vastauksia ja vastausten tavoitemairéksi asetettiin vahintdén 100 kappaletta ja ky-
selylomaketta oli tarkoitus pitdd auki yhden viikon ajan. Kyselylomake julkaistiin
lyhyen saatekirjeen kera eikd kyselyyn vastanneille jérjestetty minkdéinlaista arvon-
taa kannustamaan aktiivisempaan vastaamiseen. Vastauksia kertyi 48 tunnissa 364
kappaletta, joka néhtiin riittdvdksi méadrdksi tutkimuksen aikaansaamiseksi. Ase-
tettu tavoitemaara tiyttyi ja kaikki vastaukset olivat kdytettdvid tulosten analysoin-

nissa.
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Tutkimusmenetelmadksi valikoitui méaaréllinen ldhestymistapa, milld saadaan hah-
motettua suuremman vékijoukon keskuudessa vallitsevia trendejd ja maaréllista 14-
hestymistapaa kiytettdessd saadaan selville toistettavuuksia ja mikd ndhtiin sopi-
vaksi tdlle tutkimukselle. Vastaustuloksia haluttiin analysoida monella eri tavalla,
ja silld mahdollistetaan kriittinen, huolellinen ja monipuolinen tulosten tarkastelu

eikd tutkimuksen tulokset anna liian yksipuolisia johtopaddtoksia.
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ihmisié on erilaisia ja téstd syystd jokaisella asiakkaalla on erilaiset asiat, joita ar-
vostavat ja jotka ovat heille tirkeitd. Tima asettaa yritykset haasteen eteen, jotta he
voivat tyydyttdd mahdollisimman monen asiakkaan tarpeet ja luoden heille mah-

dollisimman miellyttdvén asiointikokemuksen.

Ensimmaisesséd luvussa perehdytdén yleisesti ostopdédtokseen vaikuttaviin tekijoi-
hin ja kdydddn ldpi erilaiset kuluttajaa koskevat sisdiset ja ulkoiset tekijét, jotka

vaikuttavat kuluttajan ostopditokseen.

Seuraavaksi kidydddn ldpi kuluttajan tarpeiden vaikutuksen hankintojen tekemiseen

ja lopuksi perehdytddn kuluttajan mahdollisiin motiiveihin tehdd ostopaitos.

Viimeisessd luvussa kdydéén ldpi kuluttajan ostoprosessin, jonka jokainen kuluttaja

kéy lapi ennen lopullisen ostopédétoksen tekemista.
2.1 Ostopiitokseen vaikuttavat tekijit

Kuluttajat tekevét ldhes péivittdin monia ostamiseen liittyvid paatoksid, mutta os-
topdatokseen johtanutta syytd kuten, miten, miksi ja mistd on hyvin vaikea selittda
thmisten ollessa erilaisia. Ostopddtokseen johtanut syy voi 16ytyéd hyvin syvéltd ku-
luttajan sisdltd ja useimmiten kuluttaja itsekkéén ei ole tietoinen, miké on se todel-

linen syy hénen ostokéyttdytymiseensd (Kotler & Armstrong 2015, 128).

Kuluttajien ostokdyttdytymiseen vaikuttaa hyvin monet erilaiset tekijét, kuten ku-
luttajan: sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat, lisdksi vahvat asenteet
ja uskomukset vaikuttavat myds kuluttajan péétoksiin. Suoranaisesti myynti-ja
suunnitellessaan markkinointikampanjaa, he voivat ottaa tekijdt huomioon. Palve-
luita ja tuotteita tarjoavan yrityksen térkein tehtdvé on selvittdd, miksi asiakas osti
ja miksi nimenomaan juuri tdimén tietyn tuotteen, eik toista vaihtoehtoa? (Kotler

& Armstrong 2015, 128)
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Kuluttajien ostoprosessi saattaa sisdltdd samanlaisia piirteitd ja tottumuksia, mutta
eroja saattaa 10ytyd kuluttajien, tilanteiden seké tarpeiden erotessa. Esimerkiksi
ruokaostoksia tehtdessd, kuluttaja harvemmin tekee taustatutkimusta ennen ruoka-
ostoksille lahtemistd, vaan nama hankinnat tehdddn vanhasta tottumuksesta tai silld
hetkelld parhaiten tilanteeseen sopivalla tavalla. Taas uuden auton hankintaa mieti-
tddn pidempéin sekd huolellista vertailua kdydddn erilaisten vaihtoehtojen ja liik-

keiden viélilld ennen, kuin astutaan paikanpdille (Bergstrom & Leppanen 2015, 92).

Erilaiset kuluttajat ovat eriarvoisessa asemassa ja heilld on erilaiset tarpeet ja osto-
kyvyt tehdd hankintoja, joten tima lisdd uudenlaista haastetta tuotteiden seké pal-
veluiden tarjoajalle. Ostoprosessin kidynnistdd kuluttajan havaitsema tarve ja mo-
tiivi tehdd hankinta, jonka jdlkeen seuraa ostokyvyn tarkastelu yhdistettynd mark-
kinoilla oleviin palveluihin ja tuotteisiin. Ostokyvylld tarkoitetaan taloudellista
mahdollisuutta tehdd hankinta ja ndihin mahdollisuuksiin voidaan lukea esimer-
kiksi tulot, tulonsiirrot ja erityinen sddstiminen tulevaa hankintaa varten (Hanki

2015).

Erilaiset tilannevaihtelut markkinoilla, kuten hintojen nousu voi muuttaa kuluttajan
ostokéyttdytymistd. Voimakas hintojen nousu voi pakottaa kuluttajan miettiméaén
uudelleen suunnitellun hankinnan tarpeellisuutta ja saatavilla olevat tulot kanavoi-
daan vain aidosti tdrkeisiin asiothin. Tdma asettaa palvelun- ja tuotteen tarjoajan
sithen tilanteeseen, missd hdnen on tehtdva tuotteestaan niin tirkea kuluttajalle, ettei
esimerkiksi hintojen nousu saa kuluttajaa muuttamaan mieltdin. Myds tarpeen kii-
reellisyys voi vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Kuluttajalla ei ole aina ai-
kaa kilpailuttaa halvinta vaihtoehtoa, vaan hédn on valmis maksamaan hieman
enemman tuotteestaan, jos tuote on heti saatavilla eiké tuotetta tarvitse esimerkiksi
tilata verkkokaupan kautta. Néin ollen markkinoijalla ja tuotteen tarjoajalle on pal-
jon mietittdvad, miten ldhestyd kuluttajaa ja milld tavoin pystytddn parhaiten vas-

taamaan kuluttajan tarpeisiin (Bergstrom & Leppanen 2015, 93).
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2.1.1 Demografiset tekijit

Kuluttajalla on kolme erilaista tekijaryhmaa, joista ensimméinen on demografinen
tekija, eli viestotekijd. Naistd tarkeimpid tekijoitd ovat: ikd ja ikérakenne, siviili-
sddty, asuinpaikka, elimén elinvaihe, ammatti seké tulot. Niilld tekij6illd on hyvin
tarked asema, kun kuluttajan kiyttdytymistd yritetddn analysoida. Esimerkiksi su-
kupuoli ja iké kertovat paljon, millaisille tuotteille kuluttajalla on tarvetta télld het-
kelld. Esimerkiksi vanha herrasmies ei ole valttdmattd kovinkaan kiinnostunut té-
man hetken kuumimmista trendeistd, vaan hin on kiinnostunut enemmaén tuotteen
kyvystd vastata hinen tarpeisiinsa. Taas nuoremmat kuluttajasukupolvet tekevit
hankintoja lyhyemmalla tdhtdimell4 ja ovat kiinnostuneita timén hetken trendeista.
Demografiset tekijdt voivat selittdd osin kuluttajan motiiveja ja tarpeita tuotteita
kohtaan, mutta varsinaista ostopddtostd ne eivét vield kerro (Bergstrom & Leppanen

2015, 94).
2.1.2 Psykologiset tekij:t

Kuluttajan psykologisilla eli sisdisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan tarpeita, ky-
kyjd, uskomuksia ja arvoja tehtdessd hankintoja. Nama tekijit voivat muuttua ajan
saatossa kuten, eldméntilanteiden muuttuessa tai uudenlaisen tiedon tultua (Méki-

nen 2016).

Palveluiden-seké tuotteiden tarjoajalla on haaste selvittdd, mitd kuluttajan tarpeita
el ole vield tyydytetty ja voisiko sen tehdd kannattavasti. Nama tarpeet kuitenkin
eroavat jokaisen kuluttajan kohdalla, mika tekee tilanteesta entistd haastavamman

(Mékinen 2016).
2.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliluokalla voidaan tarkoittaa perheenasemaa yhteiskunnallisessa rakenteessa.
Tdhén asemaan voi vaikuttaa perheen koulutustausta, tulot, harrastukset tai jarjes-
tystoiminta. Useimmiten yla-, keski ja alaluokat koostuvat erilaisista thmisisté, jo-
ten he ovat myds todenndkdisesti erilaisia kuluttaja-asiakkaita. Taas luokkatietoi-

suudella voidaan tarkoittaa statuksen merkitystd yhteisollisessd rakenteessa, mika
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myos voi vaikuttaa kuluttajan ostopédétdksiin, kuten erilaisten viiteryhmien vaikut-

taminen (Mékinen 2016).

Tieto siitd, ettd kuulu tiettyyn sosiaaliluokkaan, voi vaikuttaa suuresti kuluttajan
ostopditoksiin. Kuluttaja miettii 1dheisten ystévien viime aikaisia hankintoja ennen,
kuin tehddén oma lopullinen ostopéétos. Sosiaaliluokka voi olla my6s haitaksi hen-
kilokohtaiselle taloudelle. Halu kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan voi pakottaa
ostajan kuluttamaan enemmain, mihin hénella olisi oikeasti varaa (Kotler & Arm-

strong 2015, 129).

2.1.4 Kuluttajan tarpeet

Kuluttajalla on monenlaisia tarpeita, joista voidaan puhua erilaisina ryhmind. Tar-
keimpid tarpeita ovat perustarpeet, jotka ovat vilttiméattomid elimisen kannalta.
Néihin lukeutuu esimerkiksi juominen, syominen sekd riittdva lepo (Mékinen

2016).

Lisétarpeiksi voidaan lukea tarpeet, joilla mahdollistetaan miellyttava eldma. Naita
voisivat olla esimerkiksi tietynlainen elintaso, arvostus seka tarkoituksenmukainen
elamd. Kuitenkin markkinoijan kannalta nimé ovat haastavia tarpeita tyydyttda ja
siksi voidaan puhua myos kéytto-ja vélinetarpeista, joissa tilanne vaatii tietynlaisia
toimenpiteitd. Nditd tarpeita voivat olla esimerkiksi harrastusvélineet tai auto hel-

pottamaan tyOmatkoja (Bergstrom & Leppédnen 2015, 96).

Tarpeet voidaan jakaa myo0s karkeasti tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpei-
siin. Sananmukaisesti tiedostetuista tarpeista kuluttaja on tietoinen, mutta tiedosta-
mattomia tarpeita pyrkivit palveluiden-seké tuotteiden tarjoajat herdttdmaéan erilai-
silla mielikuvilla, mitd heidén tuotteensa voisivat mahdollistaa kuluttajalle. Esimer-
kiksi tietynmerkkinen auto voisi ilmaista kuulumista tiettyyn tuloluokkaan ja nos-

tattaa kuluttajan itsetuntoa (Mékinen 2016).
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Kayttotarpeet, kuten esimerkiksi auton hankinta tyomatkaa varten, voidaan lukea
tiedostetuksi tarpeeksi, kun taas uusien suksien hankinta, ennen hiihtoinnostuksen
syntyd, on tiedostamaton tarve. Tarpeet voidaan jakaa my0s valttaiméattomiin, seka
ei-valttimattomiin. Ei-valttimattomat tarpeet luovat haasteen markkinoijille, koska
heidén pitdisi saada kuluttaja vakuutettua siitd, miten tirked ja valttdmaton heidan

tuotteensa on (Makinen 2016).

Abraham Maslowin mukaan, ihmisten tarpeet ovat aseteltu eriarvoiseen hierarkiaan
sen mukaan, kuinka valttimattomiksi kyseiset tarpeet voidaan laskea. Kuviossa 1
ndhdddn miten eldmisen kannalta tirkeimmat tarpeet kuten ruoka, vesi ja uni ovat
pohjalla ensisijaisen vélttimattomyyden johdosta ja ylimpéna hierarkiassa 10ytyy
itsensd toteuttamisen tarve, mikd on myds ihmiselle tirked ja miellyttiva tarve,
mutta eldmisen kannalta se ei ole tirkeimpien tarpeiden joukossa (Kotler & Arm-

strong 2015, 137).

* Omien kykyjen saaminen tdyteen kdytté6n esimerkiksi
tydssa tai vanhemmuudessa

* |tsearvostus, kunnioituksen saaminen muilta

* Ystavyys, rakkaus, ryhméan kuuluminen

* Suojautuminen erilaisilta
vaaroilta

* Hengissa sailymisen fyysiset
edellytykset, kuten ruoka,
juoma, hengitysilma

Kuvio 1. Maslown tarvehierarkia (Pere 2016).
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2.1.5 Kuluttajan motiivit

Tarpeet saavat kuluttajan tietoiseksi tilanteestaan, mutta motiivit eli syyt saavat ih-
misen liikkeelle ja varsinainen ostoprosessi ldhtee kdyntiin. Tdné pdivind ihmiset
eivit pelkdstiin tdytd tarpeitaan, vaan heilld on tavoitteita, joita saavuttaessa kulut-

taja hankkii erilaisia tuotteita-seki palveluita (Bergstrom & Leppédnen 2015, 99).

Markkinointikielessd kdytetdan termid ostomotiivi, joka selittdd miksi kuluttaja os-
taa ja mitd. Tdhédn voivat vaikuttaa samanlaiset tekijat kuten tarpeissa, esimerkiksi
persoonallisuus, tulot seka tarjoavien yritysten markkinointikeinot. My0s ostomo-
titvit voidaan jakaa monin eri tavoin. Kéytetyin ja selkein maéritelmé on jéarkipe-

rdiset sekd tunneperdiset ostomotiivit (Kotler & Armstrong 2015, 136).

Jarkiperdisiin motiiveihin voidaan lukea esimerkiksi hinta, ominaisuudet seké help-
pous, kun taas tunneperdisid motiiveja voivat olla merkin tuoma status, muodikkuus
sekd ympaéristoystivéllisyys. Professori Yrjo Engestrom jakaa ostomotivaation kol-
meen erilaiseen tyyppiluokkaan, joista ensimmadinen on tilannemotivaatio. Tassé
tyyppiluokassa ostamisen halu voi syntyé tilanteen luoman, esimerkiksi Black Fri-
day — kampanjan ilmapiirin ansiota. Taas vélineellinen motivaatio kannustaa kulut-
tajaa hankkimaan tuotteen, saavuttaakseen asetetun tavoitteen, esimerkiksi yhteison
hyviksynnén. Kun kuluttaja on aidosti kiinnostunut tuotteen sisillosti tai sen kayt-
toarvosta, voidaan puhua sisdllollisestd motivaatiosta. Talloin kuluttaja on valmis

ndkeméin vaivaa, ennen tuotteen hankintaa (Bergstrom & Leppédnen 2015, 101).

Arvot ovat tirkeitd asioita 14pi koko thmisten elinajan ja myds ostotilanteessa ku-
luttaja haluaa kokea yrityksen omakseen ja on halukas tietdmién yrityksen arvoista.
Tarkeimmistd arvoista voidaan ensisijaisesti luetella esimerkiksi turvallisuus ja
vastuullisuus, joten yrityksen tidytyy olla tietoinen kuluttajan arvostamista asioista

ja viestid néitd asiakkailleen (Verkkovaria 2019.).
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Arvomaailma on hyvin tirkeé osa kuluttajan ostoprosessia, joista asenteet ovat yksi
osa kuluttajan arvomaailmaa, joiden mukaan kuluttaja suhtautuu tietylld tavoin eri-
laisia yrityksid sekd tuotteita kohtaan. Voimakkaat tunteet aiheuttavat myos voi-
makkaita asenteita, niin hyvid kuin huonoja. Asenteet voidaan ndhdé syntyvén esi-
merkiksi vastaanotetun tiedon mukaan, omien kokemusten tai yhteisén vaikutuk-
sesta. Esimerkiksi vanhempien valinnat ja puheet voivat voimakkaasti vaikuttaa sii-
hen, miten lapsi toimii ja suhtautuu tulevaisuudessa tiettyjd asioita kohtaan (Berg-

strom & Leppédnen 2015, 101).

Asenteita kisitellessd tulee olla varovainen, silld negatiivinen asenne voi syntyé
silménriapédyksessd, eikd se ole helposti muutettavissa. Téstd johtuen markkinointi-
viestintd tdytyy olla harkittu ja yrityksen tulisi tiedostaa, miten kuluttaja mahdolli-
sesti vastaanottaa lahetetyn viestin. Positiivinen asenne voi kuitenkin olla kallisar-
voinen keino sdilyttdd asiakas, vaikka asiakas kohtaisikin epdmiellyttavin koke-
muksen asioidessa, voi hdnen pitkd, positiivinen asenteensa yritystd kohtaan saada
hinet palaamaan. Téstd johtuen yritysten on luotava jatkuvasti uudenlaisia koke-
muksia ja mielikuvia ja siten seurata, miten ne vaikuttavat kuluttajiin (Bergstrom

& Leppénen 2015, 103).

Uudenlaisen tuotteen tai palvelun kokeilua voidaan kutsua innovatiivisuudeksi.
Talloin kuluttaja on valmis ottamaan uudenlaisen riskin saavuttaakseen uudenlai-
sen kokemuksen. Innovatiivisia kuluttajia on erilaisia kuten pioneerit, jotka ovat
nélkdisin kuluttajaryhmi 16ytdméién uusia kokemuksia. Voimakkain vaikuttaja-
ryhmad yleis66n on mielipidejohtajat, joiden mielipiteelld on merkitysté. Jos yritys
onnistuu mielipidejohtajien vakuuttamisen, he saavat todenndkdisesti asiakkaita
mielipidejohtajien seuraajista. Ténd pdivédnd sosiaalisen median ’bloggaajat™ ovat
tillaisessa asemassa, ja heitd yritykset kiyttavét paljon markkinoidessaan tuottei-

taan (Verkkovaria 2019).

Kolmantena kuluttajaryhméni on enemmistd, joka seuraa suuremman vieston liik-
keitd ennen kuin tekevét oman pddtoksensd. Tdma on kuitenkin tirkein kuluttaja-
ryhmé yritykselle, koska he péittidvat, tuleeko tuotteesta suosittu (Verkkovaria

2019).
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Viimeisend kuluttajaryhminé voidaan pitdd ns. Mattimyohéisid, jotka eivét ole juu-
rikaan kiinnostuneita uutuuden viehatyksestd, eivitkd koe tarvetta olla edelld muita.
He hankkivat tuotteita silloin, kun tuotteet voidaan luokitella jo vanhoiksi (Verk-

kovaria 2019).

Kun kuluttaja on valmis ndkemaén paljon aikaa ja vaivaa tuotteensa eteen, voidaan
puhua, ettd hinelld on korkea ostamisen merkitys. Talld vaivannidlla kuluttaja pyr-
kii vihentdmaén riskid, joka tissé tilanteessa voidaan laskea epdvarmuudeksi. Eri-
laiset tilanteet voivat synnyttdd kuluttajassa epdvarmuutta, kuten esimerkiksi kor-
kea hinta saa kuluttajan epdileméén tuotteen kykya vastata pyydettyyn hintaan tai
kuluttajalla on tietynlainen tarve, johon hén tarvitsee oikeanlaisesti toimivan tuot-
teen. Ostamisen merkitys voi vaihdella selvésti riippuen kuluttajasta ja tarpeesta.
Esimerkiksi ruokaostoksiin ei olla valmiita ndkemadn paljon vaivaa, koska epévar-
muuden tuoma riski on pieni. Silti kuluttaja voi pysya tutuissa merkeissi ja erdan-
laista merkkiuskollisuutta on havaittavissa than ruokaostoksissakin. Taas kallisar-
voisen investoinnin kohdalla ollaan valmiita ndkeméaén vaivanniko64, tuotteen omi-
naisuuksien sekd edullisimman hinnan selvittdmiseksi (Bergstrom & Leppénen

2015, 108).

Kuluttajan persoonallisuus ja eldméantyyli ovat myos hyvin tdrkeitd psykologisia
tekijoitd ja nditd voivat olla esimerkiksi perusluonne, dlykkyys ja kiinnostuksen
kohteet. Ostotilanteessa kuluttaja valitsee tuotteensa sen mukaan, mitk4 asiat ovat
hinelle tarkeitd. Niitd asioita voivat olla ekologisuus, kotimaisuus tai edullisuus

(Bergstrom & Leppénen 2015, 109).

Elamaéntyyli voi vaihdella eri elamén vaiheissa. Opiskelijana tuotteiden edullisuus
on merkittdva asia, kun taas vanhemmat ja parempituloiset ihmiset voivat arvostaa
lahelld tuotettuja tuotteita, vaikka ne maksaisivatkin hieman enemman. Siksi elé-
mantyylejd seurataan tarkasti ja pyritddn tarjoamaan oikeanlaisia tuotteita oikean-

laisille ihmisille (Verkkovaria 2019).
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Myos vastuullinen kuluttaminen on noussut viime vuosina todella merkittavaksi
asiaksi, eettisid periaatteita noudattavilta yrityksiltd ostaminen ja epéeettisten yri-
tysten viltteleminen on noussut etenkin nuorison suosioon ja yritysten arvot ovat

tdnd pdivdna suuremmassa arvossa, kuin ennen (Verkkovaria 2019.).

Ryhmid, joihin kuluttaja haluaisi samaistua, voidaan kutsua viiteryhmiksi. Esimer-
kiksi urheilusta kiinnostunut kuluttaja voi pukeutua samantyylisesti, kuin hinen
suosikkiurheilijansa. Erilaisia viiteryhmid on monenlaisia ja kaikilla on erilaiset
merkitykset. Jotkut ovat ldheisempid ryhmid, kuten ystivét ja jotkut voivat olla jopa
negatiivisia viiteryhmié, joita oudoksutaan ja heihin ei haluta samaistua. Viiteryh-
mistd kaikista vahvimmin paitokseen vaikuttaa kuluttajan perhe ja heiddn mieli-

teensd (Bergstrom & Leppéanen 2015, 112).

Jo aiemmin tekstissd mainittiin, miten lapset omaksuvat vanhempiensa kulutustot-
tumuksia ja osan arvomaailmasta. Perheissd my6s hankinnat jakaantuvat yleensa
didin- seka isén kesken ja timéd méirdytyy 1dhinnd osapuolen omakohtaisen koke-
muksen ja tietotaidon mukaan. Esimerkiksi isd voi hankkia perheen viithde-elektro-
niikan, koska on tietoisempi kyseisisti laitteista enemmiin, kuin #iti. Aiti taas ehki
tietdd paremmin ruoanlaittoon liittyvit tarpeet ja hoitaa sithen vaadittavat hankinnat
itse. Suurissa, koko perhettd vaikuttavissa hankinnoissa kuitenkin osapuolet kes-
kustelevat yhdessa ja padtos tehdddn yhdessd. Téllainen hankinta voisi olla vaik-
kapa keittioremontti. Perheen kulutukseen vaikuttaa my0s perheen eldménvaihe,
lapset tarvitsevat tietyssd idssd erilaisia tuotteita ja titen tuotteita tarjoavan yrityk-
sen taytyy olla tietoinen, millaisia tuotteita tarjota, millaisessa elaménvaiheessa ela-

viélle perheelle (Bergstrom & Leppénen 2015, 112).

Sosiaalisilla yhteis6illd on my0s tdnd pdivanad yhad suurempi vaikutus kuluttajan va-
lintoihin, silld tiedonsaanti sosiaalisen median kautta saa kuluttajat yhé tietoisem-
miksi tuotteista ja kuluttajan vaatimustaso kasvaa. Sosiaalista mediaa péivittaa ar-
vion mukaan 250 miljoonaa ithmistd pdivéssd, mika tarjoaa yrityksille loistavan ti-

laisuuden tarjota tuotteitaan (Bergstrom & Leppédnen 2015, 112).
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Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat ovat halukkaita jakamaan ja kuule-
maan erilaisia kokemuksia ja mielipiteitd tuotteista. Tama lisdd yhteisollisyytta ja
kuuluvaisuuden tunnetta, kun on yhteinen keskustelun aihe (Kotler & Armstrong

2015, 131).

Kulttuurilla voidaan tarkoittaa ihmisten kayttdytymistd. Kulttuuri voi vaihdella ti-
lanteen mukaan, esimerkiksi voidaan kuulla puhuttavan yrityskulttuureista, popu-
laarikulttuureista tai korkeakulttuurista. Kulttuuri voi vaikuttaa kuluttajaan kah-
della erilaisella tavalla: lapsuudesta ja kasvatuksesta siséistetyt tekijdt, kuten usko-
mukset tai arvot. Myohemmin eldmén eri eldménvaiheissa vaikuttavat tekijat kuten
perinteiksi muodostuneet tavat. Kulttuurilla on voimakas tapa muokata ihmisen
persoonallisuutta ja jokaisella on tietynlainen kulttuuriperimai, joka siséltia tietyn-
tyyppiset toimintatavat, arvot tai asenteet asioita kohtaan (Kotler & Armstrong

2015, 130).

Kulttuuri voi kuitenkin muuttua jatkuvasti, joten yritysten on oltava tietoisia kulut-
tajan sen hetkisistd arvoista ja mukauduttava kuluttajan mukaisesti, pystydkseen

tarjoamaan parhaiten yhteisid arvoja (Kotler & Armstrong 2015, 130).

2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Ostaessaan tuotetta tai palvelua asiakas kulkee monen erilaisen vaiheen ldpi ennen
ostopditostddn ja titd prosessia voidaan kutsua ostoprosessiksi. Ostoprosessia ku-
vattaessa kaytetddn usein yksinkertaistettua mallia kuvaamaan prosessin etene-
mistd. Erilaisia vaiheita seuraa loogisesti jatkuva tapahtumaketju ja kuviossa 2 on

ndhtivissd esimerkki yksinkertaistetusta ostoprosessista.
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™

Asiakkaan ostoprosessi

2 Kayttaytyminen

g Hankinta-  hankinnan

= paatos jalkeen
Vaihtoehtojen
arvioiminen

Tiedon
-
oal v hakeminen

tunnistaminen

Kuvio 2. Ostajat ICT — ja asiantuntijapalveluiden myynnissé (Slideshare 2015).

Myyntid ja markkinointia suunnitellessa on hyvin tarked ymmartda ostoprosessin
kulkua ja sen vaikutuksia asiakkaan ostopédétoksiin. Digitalisaation mahdollistaessa
paremman tiedonsaannin on asiakas enemmain itse vastuussa mahdollisen ostopai-

toksen teosta (Hanki 2015).

Ostoprosessi ldhtee kdyntiin, kun kuluttaja kokee drsykettd ja huomaa tarpeen ole-
massaolon. Tdmén jdlkeen hédn kerdd tietoa erilaisista l&hteista selvittddkseen mah-
dolliset vaihtoehdot ongelman ratkaisuun ja vaihtoehtojen vertailujen jilkeen ta-
pahtuu ostopddtds. Oston jdlkeinen eldmi kertoo, onko asiakas tyytyvédinen valin-
taansa ja aikooko hén tulevaisuudessakin tehdd samanlaisen pddtoksen vai aikooko

hén etsid toisen vaihtoehdon itsellenséd (Kotler & Armstrong 2015, 142).

Tarpeen tiedostaminen voi johtua erilaisista tekijoistd. Tuotteen loppuminen, rik-
koutuminen tai vaikkapa uusi, tiedostamaton tarve kuten statuksen kohottaminen
voivat olla aloittava tekijd kuluttajan ostoprosessiin. Eldmisen kannalta oleellisen
tuotteen korvaaminen ei aiheuta kuluttajalle suurempia mietintdtuokioita, kun taas
uudenlaisen tarpeen tdyttiminen voi johtaa kuluttajan uudelleenpohdiskeluun,
koska riski on suurempi ja tuotteen tarpeellisuus kyseenalaistetaan (Kotler & Arm-

strong 2015, 142).



22

Arsykkeelld voidaan tarkoittaa tunnetta, joka ensimmdisen kerran johtaa tuotteen
ajatteluun. Tdma voisi olla vaikkapa naapurin uusi auto tai kesken sulkapallopelin
hajonnut maila. Arsyke voi tulla paikasta riippumatta, esimerkiksi tuotteita tarjoa-
van yrityksen osuva mainos voi aiheuttaa drsykkeen. Kun drsyke on tarpeeksi voi-
makas tai on kestinyt tarpeeksi pitkdan, kuluttaja siirtyy ostoprosessissa seuraavaan

vaiheeseen (Kotler & Armstrong 2015, 143).

Kun kuluttaja on valmis tekemdan hankinnan, hédn selvittid erilaiset vaihtoehdot
tarpeensa tiyttimiseksi. Monesti tuotteita tarjoavan yrityksen mainos voi sisiltda
jo ratkaisun, mutta useimmiten kuluttaja haluaa selvittda kaikki mahdolliset vaih-
toehdot. Tdméd voi tapahtua ihan kaikenlaisissa hankinnoissa, kuten ruokaostok-
sissa. Tiedonkeruun kesto on riippuvainen siitd, millainen ja miten suuren riskin
omaava hankinta on kyseessd. Korkean hintaluokan tuotteen selvittelyyn voi kestda
pitkddn ennen, kuin kuluttaja on varma paitoksestdadn. Ostajalla on erilaisia l&hteita
kaytossddn kuten henkilokohtaiset kokemukset, yhteison kuten ystdvien suosituk-
set, sosiaalinen media tai vaikkapa yritysten tarjoamat esitteet. Téstd syysta yritys-
ten tdytyy olla tietoisia, mitkd ovat suosituimpia tiedonhakumenetelmié kuluttajille

ja tarjota palveluitaan juuri ndissa kanavissa (Kotler & Armstrong 2015, 144).

Kun kuluttaja on todennut saaneensa kaiken tarpeellisen tiedon selville saatavilla
olevista vaihtoehdoista, on padtoksen aika. Vertailukohteina useimmiten voivat olla
kilpailevat tuotemerkit, mutta tdimékin voi vaihdella tilanteen ja kuluttajan mukaan.
Kun kuluttaja tekee pdatostdan, hdn asettaa hdnelle tarkedt tekijit tarkeysjarjestyk-
seen ja pyrkii valikoimaan, mistd vaihtoehdoista halutut tekijét 10ytyvit ja mista ei.
Tallaisia tekijoitd voi olla esimerkiksi hinta, briandi tai véri (Kotler & Armstrong

2015, 144).

Pédétoksenteon kesto madrdytyy, miten suuri riski ostoksen yhteydessd on. Merki-
tykseton hankinta ei vaadi pidempié harkintoja, vaan péatos tehddédn heti. Taas mer-
kityksellisen tuotteen kohdalla voi paatoksenteko jatkua seuraaviin pdiviin asti, jos

kuluttaja ei ole aivan varma péétoksestddn (Kotler & Armstrong 2015, 144).
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Ostossa voi ilmeté seuraavanlaisia riskejd, kuten: laaturiski, terveydellinen riski tai
vaikkapa taloudellinen riski. Kun kuluttaja piédsee lopulta padtdkseensd, on ostami-
sen aika. Ostopddtos voi vield tdssdkin vaiheessa muuttua, jos tarve on kiireellinen
ja valittua tuotetta ei ole saatavilla. Tdstd johtuen ostopaikka voi valikoitua nimen-

omaan tuotteen saatavuuden perusteella (Bergstrom & Leppédnen 2015, 124).

Oston jilkeen ostoprosessi ei pdéty, vaan seuraavassa vaiheessa on luvassa tuotteen
sekd palvelun arvioiminen. Kun kuluttaja on tehnyt hankintansa, hén kiy lipi saa-
maansa palvelunlaatua seki tuotteensa toimivuutta. Jos asiakas on tyytyvidinen ja
hén sai odotettua palvelua, hdn tekee uusintaoston ja kertoo ldhipiirilleen positiivi-
sia kokemuksia. Jos kokemus taas ei vastannut odotuksia, asiakas voi pahimmassa
tapauksessa valittaa liikkeeseen, palauttaa tuotteen sekd levittdd negatiivista pa-
lautetta ystédvilleen. Téstd johtuen palvelua on jatkettava vield ostamisen jélkeen ja
varmistettava, ettd asiakas on varmasti tyytyvéinen saamaansa palveluun ja tuottee-
seen. Usein asiakas voi oston jidlkeenkin olla vield epdvarma valitusta tuotteestaan,
esimerkiksi korkea hinta voi pakottaa kuluttajan kysymaédan itseltdédn, tekiko hén
varmasti oikean valinnan. Téstd syystd kuluttaja kaipaa kannustavia mielipiteitd
niin l&hipiiriltddn, kuin myo0s yrityksessd tyoskentelevélti asiakaspalvelijalta. Myy-
jidn ammatillinen mielipide voi helpottaa kuluttajan epavarmuutta, jos myyja pystyy
tuotteen ominaisuuksilla perustelemaan kuluttajan mahdollisesti syntyneet kysy-

mykset (Kotler & Armstrong 2015, 145).

Rutiiniostamisella voidaan tarkoittaa ostamista, missé kuluttaja pyrkii kuluttamaan
mahdollisimman vihén aikaa ja vaivaa, hankkiessaan tuotetta. Kuluttaja pitdytyy
usein merkkiuskollisena ja hankkii tuotteita, jotka on kokenut jo aiemmin toimi-
viksi valinnoiksi. Pdivittdiset ruoka-ja yleistarvikkeet voivat olla rutiiniostamisen

tuotteita (Lily.fi.2013).

Kun kuluttaja on tekemissi hankintaa, jota ei ole aiemmin tehnyt tai viime kerrasta
on vierdhtényt aikaa, hin on valmis kuluttamaan hieman enemmén aikaa ja vaivaa
erilaisten vaihtoehtojen selvittdmiseksi, tdtd voidaan kutsua jonkin verran harki-
tuksi ostoksi. Esimerkkejé téllaisista tuotteista voivat olla hehkulamput tai vaatteet

(Lily.fi.2013).
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Kun kyseessé on harkittu osto, on kuluttaja valmis kiyméaén taydellisen ostoproses-
sin, missd yhtakain kived ei jatetd kdantamattd. Kuluttaja haluaa olla tdysin varma
valinnastaan ja siksi haluaa selvitelld perin pohjin eri vaihtoehtojen ominaisuudet
varmistuakseen, ettd juuri tdma tuote sopii hanelle. Valinnan riski on suuri ja valin-
nalla voi olla pitkdn tdhtdimen vaikutus kuluttajan elaimaén. Tyypillisid syitd voivat
olla hankinnan korkea hinta, kuten asunto tai auto (Bergstrom & Leppdnen 2015,

121).

Asiakkaiden kuluttajakédyttdytyminen on elintdrked yritykselle ja heiddn on oltava
tietoisia siitd, miten asiakkaat tekevét hankintoja, jotta yritys voi haluamallansa ta-
valla ohjata asiakasta parhaan palvelun mahdollistamiseksi. Prosessi kuitenkin on
usein erilainen, riippuen ostajasta, tilanteesta tai tarpeesta. Kiireellinen tarve ja ma-
talan riskin tuotteissa kuluttaja tekee valinnan salamannopeasti aikaa hukkaamatta,
kun taas suuren pditoksen edessé asiakas haluaa tietdd kaiken mahdollisista vaih-

toehdoista (Bergstrom & Leppédnen 2015, 121).
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3 KILPAILUKEINOT

Téssé luvussa perehdytddn kilpailukeinoihin yleiselld tasolla seki sithen mitkd ovat
kivijalkamyymaélén ja verkkokaupan vahvuudet ja heikkoudet tavoittaakseen asiak-

kaita.

Ensimmaiseksi kdydaan 14pi 4P-malliin kuuluvat perusosat, joita ovat tuote, hinta,
saatavuus ja markkinointiviestintd. Esitetdén lyhyesti myds mitd ndmai osat tarkoit-

tavat ja mitd yrityksen on hyva ottaa huomioon.

Sen jilkeen siirrytddn kivijalkamyymaildn kilpailukeinoihin, selvitetddan kivijalka-

myyméldn vahvuudet ja heikkoudet asiakkaiden saatavuuteen.

Lopuksi kdydéddn verkkokaupan vahvuudet ja heikkoudet lédpi ja selvitetddn, mitka

syyt saavat ihmiset asioimaan verkkokaupassa kivijalkamyymaélén sijaan.

Asiakasmarkkinoinnin tirkein tehtdvd on luoda asiakkaille parempaa arvoa kuin
mitd yrityksen kilpailijat tarjoavat. Markkinoijan tdytyy olla tietoinen markkinan
tilanteesta ja selvittdd asiakkaiden tarpeet, jotta hin voi kohdistaa sekd luoda oike-
anlaista palvelua juuri asiakkaille sopivalla tavalla. Téstd syystd puhutaan erilaisista
kilpailukeinoista, jolla pyritddn erottumaan yrityksen eduksi (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 148).

3.1 Tuote

Tuote on koko markkinoinnin runko ja ldhtdkohta, jonka ympérille rakennetaan
muut asiakasta koskettavat kilpailukeinot. Yrityksen kohderyhméi maariteltdessa
tulee tuotteen olla etusijalla ja usein tuotteen ominaisuudet ja sopivuus madrittele-
vit kohderyhméan. Tuote voi sisdltdd monta asiaa joita asiakas saattaa pitdd tir-
kednd. Niitd asioivat voivat olla mm. Tuotteen takuu tai brandi. Asiakkaita on eri-
laisia, mutta kaikilla tulee ensisijaisesti olla halu tai tarve ostaa tuote (Aaltonen

2016).
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Jokainen asiakas voi arvostaa erilaisia tekijoitd tuotteita vertailtaessa ja tima asettaa
tuotteita tarjoavan yrityksen haasteen eteen. Jotkut asiakkaat saattavat arvostaa laa-
tua ja ominaisuutta, jolloin ovat valmiita maksamaan enemmaén, kun taas toisille
tuotteen edullisuus, nopea saatavuus tai kotimaisuus saattaa olla se tirkein tekija.
Kilpailevien yritysten tuotteiden ollessa samanveroisia, valitsee asiakas useimmi-
ten yrityksen sen tarjoamien lisiominaisuuksien johdosta, joita voivat olla esimer-

kiksi takuu, hyvi palvelu tai lisdtarvikkeet (Aaltonen 2016).

3.2 Hinta

Tuotteen ollessa koko markkinoinnin runko, voi hinnoittelulla vaikuttaa paljon yri-
tyksen asiakkaisiin ja hinnoittelussa on otettava monta eri tekijad huomioon. Hin-
noittelulla voi luoda mielikuvia, asettaa odotuksia tai houkutella asiakkaita. Eri asi-
akkaisiin voidaan vedota eri tavoin ja asiakas, joka arvostaa edullista hintaa on val-
mis ndkem&iin enemmaén vaivaa matkatakseen hieman kauempaakin edullisemman
hinnan vuoksi. Hinnoittelulla voi kuitenkin sdikéyttdd asiakkaat pois, esimerkiksi
jos yritys asettaa kaikkiin tuotteisiinsa korkeammat hinnat, mitd esimerkiksi kilpai-
levalla yritykselld, voivat he menettidd asiakkaat kilpailijallensa. Markkinat ohjaa-
vat voimakkaasti yrityksen hinnoittelua ja markkinoilla voimakas kilpailu saattaa
pakottaa yrityksid alentamaan hintoja, kilpailevien yritysten tehtdessd samoin.
Myytiessd samaa tuotetta, ei hintaeroa 10ydy merkittavisti vaan yritysten on tilloin
pyrittidva erottumaan muilla tavoin. Miti erilaisempi tuote, sitd enemmén vapauksia
yritykselld on pdattdd hinnoittelemansa tuote. Tarkeintd hinnoittelussa on kuitenkin
kattaa tuotteen valmistuskulut, jonka jdlkeen mietitdédn mahdollista voittoa yrityk-

selle (Aaltonen 2016).

Yrityksen hinnoittelupolitiikka saattaa vaihdella yritysten vililld ja nédin pyritdin
luomaan imagoa sekd mielikuvaa asiakkaiden silmin. Esimerkiksi myytiessé kor-
kealuokkaisia tuotteita, hinta on asetettava keskiluokkaisia tuotteita korkeammalle
ja helposti lahestyttivit, edulliset tuotteet myos hintakategorian pohjatasolle. On
siis 10ydettdava kultainen keskitie kannattavan, sekd houkuttelevan hinnoittelun va-

lilta (Aaltonen 2016).
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3.3 Saatavuus

Saatavuus on kilpailukeinoista kolmas, joka koostuu erilaisista tekijoistd, joilla
mahdollistetaan tuotteiden toimittaminen asiakkaalle. Myyntikanavista puhuttaessa
voidaan tarkoittaa erilaisia polkuja, joita pitkin tuote pyritddn saamaan asiakkaalle.
Mité parempi saatavuus tuotteella, sitd helpompaa asiakkaan on asioida yrityksessa

(Aaltonen 2016).

Myyntikanavia voi olla kahdenlaisia, suoraa myyntikanavaa kéyttaessé yritys myy
itse suoraan tuotteensa asiakkaalle ja taas epdsuoraa myyntikanavaa kayttaessa yri-
tys myy tuotteensa jonkun muun yrityksen avustamana. Esimerkiksi tukkukauppa
on epdsuora myyntikanava, jota kautta valmistaja voi myyda tuotteensa (Aaltonen

2016).

Yrityksen ulkoisella saatavuudella voidaan tarkoittaa, miten hyvin asiakas 16ytaa
tietoa yrityksen palveluista. Sijainti, yhteyden ottaminen ja tarvittaessa tietojen sel-
vittdminen ovat hyvin térkeitd tekijoitd asiakkaalle ja useimmiten asiakkaat halua-
vat kayttdd hyvdkseen yrityksen kotisivuja tuotteiden ja palveluiden tutkimiseen
ennen asioimistaan. Aukioloaika on tirked tekiji yrityksen saatavuutta mietittdessa
ja litan lyhyelld aukioloajalla voidaan pahimmassa tapauksessa menettdd asiak-
kaita, jotka eivét pysty asioimaan yrityksessd esimerkiksi toistd johtuen. Yrityksen
tultaessa asiakkaan luo, on saapumisen nopeudella ja tdsmaillisyydelld suuri merki-
tys. Esimerkiksi kotiin kuljetettavaa ruokaa tilattaessa olisi toivottavaa, ettd ruoka
ehtisi saapua ldmpiména asiakkaalle. Yrityksen sisdiselld saatavuudella tarkoite-
taan yrityksen sisdlld tapahtuvaa asiointia, kuinka nopeasti asiakas saa palvelua liik-
keeseen astuttua ja miten hinet otetaan vastaan litkkeessé ja onko liitkkeen tiloissa
selkedd ja vaivatonta kulkea. Jos yrityksessd saattaa joutua odottamaan, yrityksen
olisi pyrittdvd tekeméin odotuksesta mahdollisimman mielekéstd. Esimerkiksi
kampaamoissa odottavilla asiakkaille tarjotaan juotavaa ja luettavaa samalla, kun

asiakkaat odottavat omaa vuoroaan (Aaltonen 2016).
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3.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on yrityksen tapa tulla kuuluksi ja keino houkutella asiak-
kaita luokseen. Markkinointiviestintddn on monenlaisia tapoja ja alla 16ytyva kuvio
3 jakaa ne neljdén eri osaan: Myyntityd, mainonta, menekinedistdminen seké tiedo-
tus-ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinndlld on monta erilaista tarkoitusta. Uu-
den, aloittavan yrityksen on tirkedd saada itsensd ndkyviin ja saada mahdollisim-
man nopeasti asiakkaat asioimaan yritykseen. Markkinointiviestinnilld pystytdin
vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin ja heitd pystytddn kdsittelemiin erilaisin menetel-
min asiakassuhteen ylldpitimiseksi. Markkinointiviestintd on siis tapa kertoa, keté
me olemme, mitd tuotteita tai palveluita me tarjoamme ja millaisen viestin yri-
tamme asiakkaille kertoa. Viestinnilld voidaan mahdollistaa myyntid, herdttda huo-
miota ja ylldpitdd vanhoja asiakassuhteita samalla, kun uusia pyritdén heréttele-

maan.

o
e R Bl 3

,” Tiedotus-ja ~~ MARKKINOINTI-
{  suhdetoimin- ) VIESTINTA

Kuvio 3. Markkinointiviestintd (Verkkovaria 2016)
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Mainonta on tunnetuin tapa toteuttaa markkinointiviestintdd. Mainokset ovat
useimmiten maksettuja ja niilld on selvé tarkoitus tiedottaa tuotteista tai palveluista
ja télld tavoin mahdollistaa yrityksen myyntid. Mainonta on usein jaettu media-ja
suoramainontaan. Mediamainonta on tehokas tapa koskettamaan suurta vikijouk-
koa ja yksi kdytetty tapa mediamainontaan on tv-tai radioldhetykset. Ténd pédiviana
my0Os suosioon kasvanutta sosiaalista mediaa voidaan pitdd yhtend mediamainon-
nan kanavana. Perinteisid mainonnantapoja ovat myds mainos-ja sanomalehdet,
messut sekd sponsorointi. Yritykselle sopivaa mainontatapaa mietittdessd on maa-
riteltdva yrityksen kohderyhma ja heille soveltuva mainontatapa, tirkedd mainon-
nassa on kuitenkin kertoa, miti ollaan tarjoamassa ja kuka on vastuussa tuotteesta

tai palvelusta (Verkkovaria 2016).

Myyntityé on mahdollisuus lunastaa mainonnan avulla annetut lupaukset. Henkilo-
kohtainen asiakastapaaminen voi joko synnyttéé tai tuhota yrityksen asiakassuhteen
ja téstd syystd hyvi asiakaspalvelu seké kattava tietotaito ovat tdrkeitd erilaisissa
myyntityon tehtivissd. Myyntityon tarkoituksena on mahdollistaa tilanne, missé
molemmat osapuolet kokevat voittaneensa, asiakas saa tuotteen ja yritys saa myyn-

tituloja ja mahdollisesti uuden asiakassuhteen rakennettua (Verkkovaria 2016).

Myyntity6td on monenlaista ja se voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin, jotka ovat:
Toimipaikkamyynti, puhelinmyynti ja kenttdmyynti. Toimipaikkamyynnistid pu-
huttaessa asiakas saapuu myyjén luo, eli esimerkiksi myymélén sisétiloihin hank-
kimaan mahdollisen tuotteensa. Puhelinmyynnissd myyja pyrkii etsimédén potenti-
aalisia asiakkaita ja tavoitteena myyda tuotteita asiakkaalle puhelimen vilityksella.
Kenttimyynnissd myyja on liikkeelld kulkeva osapuoli ja vierailee usein asiakkai-
den luona ylldpitdmassé asiakassuhteita ja mahdollisesti etsimédssd uusia asiakkaita

(Verkkovaria 2016).
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Tiedotus-ja suhdetoiminnassa yritys pyrkii edistimiin imagoaan ja tavoitteena on
luoda myonteinen kuva asiakkaille yrityksestd. Esimerkit tiedotus-ja suhdetoimin-
nasta ovat esimerkiksi positiivisten uutisten julkaiseminen, miké saattaa muuttaa tai
parantaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksestd, hyvin tekeminen tai alihankkijoiden

mielekds kohtelu vaikuttavat suuresti asiakkaiden asenteisiin (Verkkovaria 2016).
3.5 Kivijalkamyymiilin kilpailukeinot

Konsulttiyhtio Deloitten teettimén listauksen mukaan 90% maailman véhittaiskau-
pasta kidydddn yha kivijalkamyymaloissd, mutta tilanne saattaa kuitenkin muuttua
lahitulevaisuudessa verkkokaupan kasvaessa paivé pdivaltd suositummaksi. Kivi-
jalkamyymaldiden vanhat liiketoimintamallit ovat haasteellisia ja tistd syystd asi-

akkaiden asiointi kdéntyy yhid enemman verkkokaupan puolelle (Deloitte 2018).

Myos urheilu-ja vapaa-aikatukkuliikkeet ry teetti tutkimuksen, missa pyrittiin sel-
vittdméén asiakkaiden asiointikdyttdytymistd verkkokaupan sekd kivijalkamyyma-
lan valilla. Tutkimus teetettiin 26 eri myymaléssd ja vastanneita asiakkaita oli 1dhes
500. Tutkimuksesta selvisi, ettd yhdeksdn kymmenesti asiakkaasta valitsee yhé ki-
vijalkamyymailédn verkkokaupan sijaan. Urheilu-ja vapaa-aikatukkuliikkeet ry:n toi-
mitusjohtaja Hanna Heikkild kertoi, ettei kivijalkamyymaéldiden asema urhei-
lualalla ole niin huono, mité jotkut voisivat luulla. Heikkild kuitenkin myo6nsi, mi-
ten verkkokaupasta tulee elintirked kivijalkamyymaldiden selviytymiselle (Yrittd-

it 2015).

Kaupan liiton toimitusjohtaja, Juhani Pekkala kertoo Talouseldméan haastattelussa,
miten Suomalaiset kivijalkamyymélét kilpailevat yhd useammin ulkomaalaisten
verkkokauppojen kanssa ja kilpailtavia osa-alueita ovat muun muassa hinta, toimi-
tusaika seki tuotelaatu. Pekkala muistuttaa, ettd Suomesta puhuttaessa tiytyy myos
huomioida ruoka-ja pdivittdistavarakaupan olevan suurin osa véhittdiskaupasta,
missé verkkokaupan osuus on toistaiseksi pientd. Pekkalan antaman lausunnon mu-
kaan tuotteita halutaan yha tulla paikanpéélle koskettelemaan ennen ostopadtosta.
Pekkalan uskoo kivijalkaliikkeiden méérén laskevan, mutta kokonaan kivijalka-

myymalét eivit katoa (Talouseldma 2018).
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Lukumaiirin laskemiseen on monia syitd, kuten muuttoliike pienemmista paikka-
kunnilta suuriin kaupunkeihin. Suurimmaksi tekijaksi kivijalkamyymaéldiden vihe-
nemiseen voisi nimetd verkkokauppojen mahdollistama rajanylitys ulkomaille os-
tosten teossa. Tand pdiviand kuluttaja haluaa itse perehtyé tuotteeseen ja hankkia
tietoa henkilokohtaisesti netistd varmistuakseen siitd, mitd on hankkimassa. Lo-
pulta kun ostopditos on tehty, suunnataan liikkkeeseen tekeméén hankinta, eiké asia-

kaspalvelijan tarvitse sen enempaa esitelld tuotetta (Talouseldma 2018).

Henkilokohtainen palvelu on tirked kilpailukeino kilpailussa erottumiseen. Henki-
l6kunta on se, joka asettelee tuotteet nihtédville sekd luovat kokonaisvaltaisen pal-
velukokemuksen. Palvelumuotoilija Mikko Koiviston Kauppalehdelle antaman
haastattelun mukaan, palvelukokemuksesta tulee tulevaisuudessa hintaa ja tuotetta-
kin isompi kilpailutekijd. Koiviston mukaan johtavassa asemassa olevan yrityksen
on pysyttdva jatkuvasti tietoisena asiakkaiden tarpeista, eikd palvelukokemuksen

tuottamiseen ole vain yhtéd kaavaa (Leiviskéd 2018).

Kauppalehden artikkelissa IBM ennustaa kivijalkalitkkeiden tulevaisuuden olevan
positiivinen, jos ne ottavat digitalisaation seké teknologian avukseen. Tavoitteena
olisi luoda asiakkaille mahdollisuus lukea tuotteen ominaisuuksista esimerkiksi
oman dlypuhelimen avulla, mika liséisi asiakkaiden omatoimisuutta ja vapautta tie-
don hankinnan yhteydessd. IBM uskoo, ettd kivijalkamyymaéldiden paikallisuus, ly-
hyet toimitusajat sekd palvelu ovat myds tulevaisuudessa tirked tekija kuluttajille

(Tammilehto 2014).

Péadanalyytikko Sauli Vilén Inderesiltd nidkee vihittdismyynnin muutokseen suu-
rimpana syynd markkinoiden hajoamiseen, silloin kuluttaja on yhi tietoisempi
markkinoiden tarjonnasta ja on valmis tekemddn hankintansa eri myymaéldissa,
vaikka mahdollisuus olisi myos hankkia kaikki saman katon alta. Téstd syysta yrit-
tdjét eivit pysty endd koskettamaan kokonaista kansaa, vaan heidin on loydettiva
oma kohderyhmaénsé ja olemaan heille se paras mahdollinen vaihtoehto hankintojen
tekemisestd. Vilénin mukaan tulevaisuuden mahdollisuudet kivijalkamyymaloilla
ovat erikoistuminen, olemaan hintakilpailukykyinen sekd mahdollisimman nautin-

nollisen asiakaskokemuksen luominen (YIT 2018).
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Petri Parvinen tuo kirjassaan esille myyntipsykologian monen eri ndkdkulman liit-
tyen mm. eleiden, ddnen ja olemuksen vaikuttamisen asiointitapahtumassa asiak-
kaan ja myyjdn vililld. Monet asiakkaat voivat tarvita henkilokohtaista ohjausta ja
myyjan rohkaisua ostopditoksen teossa, kun taas jotkut asiakkaat voivat kokea
myyjan ldsndolon painostavaksi ja tistd syystd he haluavat asioida mieluummin
verkkokaupassa anonyymisti ilman, ettd kukaan pakottaisi heitd tekeméén padtosta.
Parvisen mukaan, kivijalkamyyméléssd asioiminen mahdollistaa asiakkaan ja myy-
jan vilille erityisen luottamussuhteen synnyn. Tdmé suhde mahdollistaa asiakas-
palvelijan tuntemaan asiakkaansa paremmin ja sekd erilaiset henkilokohtaiset etuu-
det, kuten alennukset ovat helpommin toteutettavissa ja ndin pitkad asiakassuhdetta

saadaan pidettyd ylla (Parvinen. 2013, 227).

Parvinen yhdistdd mainiosti sen, miten tulevaisuudessa ihmiset laiskistuvat ja hei-
din kynnyksensd ldhted paikanpdille tekemddn hankintoja entisestdidn kasvaa.
Mutta samaan aikaan hedonismi eli filosofinen oppi arvostaa nautintoa ja mielihy-
vid ennen kaikkea muuta kasvaa. Tama tarkoittaa sitd, kun aikaisemmin selvén tar-
peen omaava asiakas saapuu liikkeeseen, hin tekee rationaalisesti harkitun oston
tdyttdmadn tarpeensa. Tdnd pdivind, tuote hankitaan luomaan miellyttavai ja uu-
denlaista mielihyvid, shoppailevat naiset saapuvat liikkeeseen kokemaan olonsa

mukaviksi, eivitkd endd pelkkien tuotteiden takia (Parvinen. 2013, 165).

Tulevaisuuden asiakkaat eli nuoriso ovat antaneet merkkejd materiaalin arvostami-
sen laskusta. Materiaalin sijaan rahaa halutaan kiyttdd kokemuksiin ja mielihyvén
saamiseen. Téstd syystd perinteisid myyjid voidaan kutsua palvelumyyjiksi, jotka
ovat siirtyneet perinteisen tuotteen myymisestd palvelun tuottamiseen ja kokonais-
valtaisen kokemuksen tarjoamiseen. Yksilollistdiminen ja VIP-kohtelusta kasvaa ki-
vijalkamyymal6iden suurin kilpailukeino, missa henkilokunta aidosti tuntee tai ai-
nakin yrittdd tuntea asiakkaansa. Ja saada heidét tuntemaan erityiseksi (Parvinen.

2013, 207).
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Tallaiset asiat voivat ldhted pienistd eleistd, kuten tervehtiminen asiakkaan ikédan
liittyvalld sanastolla tai jos asiakkaalla sattuu olemaan tietynmerkkinen vaate, voi
myyjé aloittaa yhteisen keskustelun kyseisestd merkisté ja luoda palvelun sen ym-

pérille (Parvinen. 2013, 207).
3.6 Verkkokaupan kilpailukeinot

Kivijalkamyymaildn myyntivaltit ollessa kokonaisvaltainen palvelukokemus seké
mahdollisuus saada tuote vilittdomasti mukaan, on verkkokauppa vankistanut ase-
miaan nopeudella, kattavalla valikoimalla seké vaivattomalla asiointimahdollisuu-
dellaan. Digitalisaation mahdollistaessa monet ovat siirtyneet verkkokaupassa asi-
oimiseen ja valinnan vapaudesta on tullut entisti tarkedmpi tekija kuluttajan asioin-
tipddtoksessd. Tdma voikin olla se merkittavin tekijd miksi monet kuluttajat ovat

siirtyneet verkkokaupassa asioimiseen.

Postnordin tutkimusraportista (2018, 4) selviaa, ettd vuonna 2017 keskimaérin kuu-
kaudessa 1,4 miljoonaa suomalaista tekivit verkko-ostoksia, mika tarkoittaa 46%
Suomen véestostd, kun tarkastelun kohteena oli 18-79 vuotiaat kuluttajat. Keski-
madrdinen summa verkko-ostoksia tehtdessd oli Suomessa 156 euroa yhté tilausta
kohden ja kokonaisuudessa suomalaiset kdyttivit 2,7 miljardia euroa verkko-ostok-
siin. Ndma luvut ovat yhd Pohjoismaihin verrattaessa pienid, mutta kasvu on vil-

kasta talouden kohentuessa (Postnord 2018, 4).

Postnordin verkkokauppa-asiantuntija Arne Andersson kertoo, miten valinnanva-
paus ndhddidn verkkokaupan suurena menestystekijand, kun kuluttaja voi tehda os-
toksensa missd tahansa, milld tavalla tahansa ja hidnen ostamansa tuote toimitetaan
sinne, minne hdn sen haluaa ja mihin aikaan. Verkkokauppa-asiantuntija Sinikka
FEloranta kertoo suomalaisten ostavan eniten vaatteita seka kenkid ulkomailta, mika
osittain selittyy silld, ettei Suomessa monilla tunnetuilla bréndeilld ole vield omia
liikkeitddn. Suomalaisten suosimien maksuvaihtoehtojen poissaolo on vield hidas-
tanut verkkokaupan kehitysti eivitkd suomalaiset ole vield tiysin tottuneet ajatuk-
seen antaa luottokorttitietojansa yritysten haltuun. Eloranta kuitenkin uskoo Suo-

messa olevan mainio kasvumahdollisuus verkkokaupoille (Postnord 2018, 7).



34

Kuvion 4 tilasto ndyttdd Postnordin listaamat suurimmat syyt verkkokaupassa asi-
oimiseen vuodelta 2017 Pohjoismaita verrattaessa kdy ilmi, ettd pientd eroavai-
suutta on l0ydettivissd eri maiden vélilld, mutta pddosin voidaan sanoa valinnanva-
pauden olevan suurin ja suosituin syy. Suomalaisille hyvin tirked oli my0s laaja ja

suuri valikoima (Postnord 2018, 8).

Naistd syistd pohjoismaalaiset

tekevit verkko-ostoksia

Verkosta ostamisen suurin etu (Joulukuu). Mikad on suurin
50% - yksittdinen etu tuotteiden ostamisessa internetista?
Tutkimusjoukko: verkko-ostoksia tehneet.
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Kuvio 4. Ndistd syistd pohjoismaalaiset tekevit verkko-ostoksia (Postnord 2018,

8).

Ostoksia tehtdessd matkapuhelimesta on tullut entisti tarkedmpi tyokalu. Matkapu-
helinta kdytetddn tuotetietojen selvittimiseen, myymaldiden sijaintien 10ytdmiseen,
varastotilanteen tarkistamiseen ja useimmiten matkapuhelimen kameraa kéytetdan
muun muassa hintalappujen tai sovituskopissa kuvien ottamiseen, jonka jilkeen

pyydetddn hyvilta ystaviltd mielipide ennen ostopditostd (Postnord 2018, 12).

Yha useampi yritys on ottanut tavoitteekseen panostaa monikanavaiseen strategi-
aan pelkén kivijalkamyymélén tai verkkokaupan sijaan. Tdméi mahdollistaa kulut-
tajien paremman tiedon saannin sekd valinnanvapauden tehdd ostoksia haluamal-
laan tavalla. Tédstd syystd kuluttajien keskuuteen on syntynyt kaksi erilaista tottu-
musta: webrooming sekd showrooming. Webroomingista voidaan puhua, kun ku-
luttaja asioi ensin yrityksen verkkokaupassa, esimerkiksi tarkoituksenaan selvittda
tuotetietoja, jonka jdlkeen hdn suuntaa paikanpdille ostamaan tuotteen (Postnord

2018, 13).
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Taas webroomingin vastakohdassa, showroomissa kuluttaja astelee kivijalkaliik-
keeseen kokeilemaan tuotetta, mutta paattadkin jattda ostoksen tekemittd ja aikoo
etsid kyseisestd tuotetta verkkokaupoista, esimerkiksi edullisemman hinnan 16yté-
miseksi. Jalkimmainen tottumus ei ole kivijalkamyymaéldn myyjien mieleen, jos
kallisarvoista palveluaikaa on hukattu, eikd varsinaiseen ostotilanteeseen olla pai-

dytty (Postnord 2018, 13).

Verkkokauppa ostosten yleistyessé, kuluttajien vaatimustaso on noussut ja todella
tarkeiksi tekijoiksi on asetettu aiemmin mainittu valinnan vapaus sekd vaivaton
tuotteiden palautus. Etenkin vaateostoksia tehtiessd oikean koon tai sopivuuden
mennessa pieleen, kuluttaja useimmiten péattdd palauttaa tuotteen ja alkuperdisen
ostoprosessin voi pilata hyvin monimutkaisella palautuskdytdnnolld. Postnordin
tutkimusraportista selvisi, miten nimenomaan ilmainen palautuskéytint6 on kulut-

tajien vaatimuslistalla hyvin korkealla (Postnord 2018, 16).

Ruotsalaisen Bubbleroom yrityksen toimitusjohtaja, Ville Kangasmuukos asettaa
verkkokaupalle hyvin tdrkedksi tekijdksi paikallistuntemuksen. Toimitusjohtaja
kertoo miten ruotsalaisten suosimat, valkoiset ylioppilasmekot eiviat menneet kau-
paksi Suomessa, koska valkoinen viri oli ruotsalaisten suosima, mutta ei suoma-
laisten. My0s kohdemarkkinalla on toimittava paikallisella kielelld, sekd kaannok-
set on tarkistettava huolellisesti ja tistd syystd Kangasmuukos kehottaa tekeméédn

yhteistyota paikallisten ihmisten kanssa (Postnord 2018, 21).

Kuvion 5 tilastossa Postnord listasi suomalaisille kuluttajille tdrkeimmaét ominai-
suudet ja mitd verkkokaupan tulisi huomioida kohdentaessaan palveluansa suoma-

laisille kuluttajille.



Verkkokaupoille tirkeitd ominaisuuksia - toimitus (niiden osuus,
joiden vastaus oli "erittdin tirkeda” tai "melko tiarkedaa”).
Tutkimusjoukko: verkko-ostoksia tekevat.
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Tieto Toimitustavan limainen limainen Tieto Nopea

toimitus- ja-palkan toimitus palautus toimituksen toimitus(1-2
tavasta valinta ajankohdasta pdivad)

Kuvio 5. Verkkokaupoilla tarkeitd ominaisuuksia (Postnord 2018, 39).
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaiden asiakastyytyvdisyyden voidaan yksinkertaisesti selittdd muodostuvan
asiakkaan henkilokohtaisista odotuksista yritystd kohtaan. Voidakseen tarjota mah-
dollisimman laadukasta palvelukokemusta ja lisdarvon tuottoa, on yrityksen tun-
nettava asiakkaansa ja hidnen tarpeensa mahdollisimman hyvin. Térkeitd asioita
ovat asiakkaan motiivit, se millaisia arvoja asiakas vaalii ja mitkd ovat hinen pe-

rimmadiset tarpeensa (Levéinen 2017).

Yrityksen yksi tdrkeimmisté tehtdvistd on sdilyttdd asiakkaan kanssa mahdollisim-
man pitkd asiakassuhde ja tdmdn mahdollistamiseksi asiakkaiden tyytyvidisyyttd
pyritddn seuraamaan jatkuvasti, jotta mahdolliset puutteet voidaan ennaltachkaista.
Asiakastyytyvéisyyttd voidaan seurata kolmella erilaisella tavalla: Spontaanisen
palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimuksen tai suositteluméérien avulla. Spontaa-
nia palautetta antaessa asiakas voi palvelun paitteeksi sanoa kiitos, kiittdd palve-
lunlaadusta tai antaa parantamisehdotuksen mahdollisesta puutteesta. Tatd eivit
useimmat asiakkaat kuitenkaan uskalla tehdd, ainakaan negatiiviseen suuntaan ja
siksi yrityksen on pyrittdvd tekemddn palautteen antaminen asiakkaalle mahdolli-
simman helpoksi. Jotkut yritykset kdyttavit palautelomakkeita, mutta aina asiak-
kaalla ei ole aikaa tayttdd lomaketta, varsinkaan jos mitdén suurempaa aihetta ei ole
ilmennyt. Sosiaalinen media on helpottanut palautteen antamista ja etenkin anonyy-
misyys mahdollistaa negatiivisenkin palautteen antamisen. Palautetta voi saada
my0ds omalta henkilokunnalta, keskusteluforumeilta tai vaikkapa erilaisista blo-
geista. Mahdollisimman moni palautekanava on hyddyksi yritykselle (Bergstrom &

Leppédnen 2015, 443).

Tyytyvaisyystutkimuksessa pyritddn selvittimaan nykyisen henkilokunnan palve-
luntaito sekd mahdollisten tuotteiden tarpeiden tyydyttdminen suhteessa asiakkaan
luomiin odotuksiin. Tutkimuksia voidaan luoda erilaisia selvittdmaan eri tyyppisia
asioita, esimerkiksi suuremmissa tavarataloissa pystytddn kohdistamaan tutkimuk-
sia eri osastojen vlill4 ja selvittdmiidn mahdolliset puutteet ja parannuskohdat. Par-
haiten palautetta saadaan vakiasiakkailta, jotka ovat asioineet jo pitkddn yrityksessa

ja tuntevat yrityksen omakseen (Bergstrom & Leppanen 2015, 444).
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Satunnainen asiakas suurine ostoksineen ei ole paras asiakas antamaan palautetta,
koska hén voi olla vain yksittdisen tarpeen varassa tai ei ole tietoinen muista vaih-
toehdoista. Luotua tutkimusta on syytd toistaa riittdvdn usein, jotta mahdolliset
muutokset voidaan havaita, eivitkd uudenlaisen tutkimuksen uudet tulokset sekoita

alkuperiisia tuloksia (Bergstrom & Leppédnen 2015, 444).

4.1 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Vuonna 2003 Fred Reichheld ollessaan osakkaana Bain & Company yrityksessa
kehitteli tavan mitata miten hyvin yritykset kohtelevat asiakkaitaan, joiden eldmiin
yrityksen tuotteet-ja palvelut vaikuttavat. Ajan saatossa tuhannet yritykset omak-
suivat Reichheldin kehitelméan ja muokkasivat siitd omanlaisensa ja ndin syntyi Net
Promoter Score tai lyhennettynd NPS. Alkuperin NPS-menetelmé keskittyi asiak-
kaaseen, mutta monien yritysten muokatessa menetelmad, he 16ysivdt uudenlaisia
keinoja laajentaa mittausmenetelmin mahdollisuuksia parantamaan asiakkaan si-
toutumista yritykseen, eikd pelkédstddn mittaamaan tyytyvéaisyyttd (Net Promoter

System 2018).

Padsddntoisesti NPS-menetelmilld voidaan mitata asiakkaiden tyytyvéaisyyttd yri-
tystd kohtaan, sitd miten usein nykyiset asiakkaat suosittelevat yritystd ystavilleen
ja miké on uskollisuuden vaikutus yritykselle. NPS-menetelmén tehokkuus perus-
tuu menetelmén helppouteen ja ajansddstoon. Esimerkiksi asiakkailta voidaan ky-
syd todennédkoisyyttd, miten helposti kyseinen asiakas voisi suositella yritysti tai
valittua tuotetta ystivépiirilleen. Kyselyn arvosana-asteikkona voidaan kéyttda esi-
merkiksi 1-10 asteikkoa ja lopuksi voidaan asiakkailta pyytdd vield lisétietoa sel-
keyttdimain annettua arvosanaa. Néin yritys oppii 10ytdméén mahdolliset kehitys-

kohteet ja osaa myos huomata yrityksen vahvuudet (Levdinen 2017).

Teorian mukaan suosittelua pidetdén asiakkaan korkeimpana uskollisuustekijéna.
Jos asiakas on valmis suosittelemaan tuotetta tai yritystd ystévilleen, on hén silloin
todella tyytyvdinen valintaansa ja uskaltaa seisoa sanojensa takana. Tutkimuksista
on saatu selvitettyd, ettd NPS-menetelmén antamalla luvulla on selvé yhteys yrityk-
sen liitketoiminnan selviytymiseen ja kehitykseen, mutta korkea NPS-lukema ei

vield kerro kaikkea (Levdinen 2017).
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Yritysten on selvitettivd, mitd nykyiset asiakkaat erityisesti arvostavat ja mitka
asiat olisivat kehittimisen tarpeessa. Korkean asiakastyytyviisyyden kerrotaan vai-
kuttavan yrityksen taloudelliseen tulokseen kolmella erilaisella tavalla: asiakasus-
kollisuus kasvaa ja titen asiakkaat pysyvét pidempain asiakkaana, asiakkaat kayt-
tavat keskiméédrin enemmaén rahaa ostoksiinsa ja viimeisena tyytyviiset asiakkaat
suosittelevat yritystd ystavipiirilleen tuoden uusia asiakkaita yritykselle. Asiakas-
tyytyvéisyyskyselya tehtdessd on kuitenkin muistettava, ettd kyselyn kysymykset

on tehtdvi asiakkaan ndkokulmasta eikd yrityksen (Levdinen 2017).
4.2 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan ole tae asiakasuskollisuudesta. Asiakastyytyvéi-
syyttd seuraamalla voidaan selvittdd, kuinka paljon asiakas keskimiirin kuluttaa
ostoksiinsa ja mitd asiakas useimmiten ostaa. Tyytyméitonkin asiakas voi palata
vield litkkkeeseen, jos ostorutiinin muuttamisella on korkea kynnys tai 1dhiseudulla
el ole vastaavia palveluita tarjoavia yrityksid. Uskollisia asiakkaita on monen eri
tyyppisid aina, todella uskollisesta asiakkaasta satunnaiseen shoppailijaan, joka ei
juuri omista uskollisuutta mitddn yritysté tai tuotemerkkid kohtaan. Uskollisuutta
pyritddn lisidmadn erilaisilla ohjelmilla, jotka kannustaisivat asiakasta palaamaan
litkkeeseen ja téllaisia kannustimia voivat olla esimerkiksi rahanarvoiset edut, ku-

ten kanta-asiakasedut (Bergstrom & Leppénen 2015, 446).

Sadnnollinen asiakasvirtojen seuraaminen on tirkeéa ja on tarked tunnistaa eri tyyp-
piset asiakkaat ja seurattava heididn ostokayttdytymistddn. Asiakkaan hiipuva osto-
kayttdytyminen voi olla merkki asiakkaan menettdmisestd ja on tirked asettaa ta-
maén tyyppiset asiakkaat tarkkailuun ja pyrkid 16ytdmddn syy hiipuvalle ostokdyt-
taytymiselle. Pitkdn asiakassuhteen pelastaminen on helpompaa, kuin uuden asia-
kassuhteen hankkiminen ja tdstd syystd pitkien asiakassuhteen vaaliminen on eri-
tyisen tdrkedd yrityksen taloudelliselle selviytymiselle (Bergstrom & Leppanen

2015, 447).
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Asiakasindeksi on vuodesta 2009 Suomessa perustettu uudenlainen tutkimus, miké
mittaa eri toimialojen yritysten asiakaskokemusta seka uskollisuutta. Tutkimus ker-
too, miten hyva asiakastyytyvéisyys sekd uskollisuus ovat yrityksen tarkeimpia kil-
pailukeinoja selviytyméin ja tutkimuksesta selvidd, miten hyvin oma yritys on par-
jannyt verrattuna aiempiin vuosiin ja mitd toimintaa voisi kehittdd entistd parem-
maksi. Asiakaskokemus ja uskollisuus saadaan yhdistimélld monet eri tekijét hy-
viksi kokonaisuudeksi ja asiakasindeksissd néiti tekijoitd kutsutaan alaindekseiksi.
Esittaimailla kysymyksid suomalaisille kuluttajille koskien erilaisia alaindekseja saa-
daan lopputuloksena mitattua yrityksen asiakaskokemusta sekd asiakasuskolli-
suutta. Kuviossa 6 ndhddin hahmotelma asiakaskokemuksen laskemiskaaviosta

(Asiakasindeksi 2018).

Tutkimuksessa on asiakkuusindeksin
lisaksi laskettu indeksi
asiakaskokemukselle

Asiakaskokemus Asiakasuskollisuus

EREmE e

Kuvio 6. Asiakasindeksi — Ndin tutkimme (Asiakasindeksi 2018).

Satunnaisten asiakkaiden saaminen vakiasiakkaaksi on yksi yrityksen tirkeimpia
tehtdvia pitkien asiakassuhteiden ylldpitdmiseksi. Ensimmaéisen ostamisen jdlkeen,
yritys voi kiittdd asiakasta ldhettdmaélla kiitoskirjeen, erikoistarjouksen tuotteista tai
muita mahdollisia houkuttimia saadakseen asiakkaan palaamaan (Bergstrom &

Leppénen 2015, 437).
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On olemassa vanha myyntimaailman sdéntd, jonka mukaan 20 prosenttia asiak-
kaista tuo 80 prosenttia yrityksen tuloksesta ja tdstd syystéd yrityksen tirkeimpia ja
arvokkaimpia vakiasiakkaita on kohdeltava kuin kuninkaallisia. Uskollisille asiak-
kaille voidaan luoda erilaisia uskollisuusohjelmia, koska yrityksen vakiasiakas on
tottunut asioimaan samassa yrityksessa ja tuntee yrityksen tarjonnan ja myos sen,
mitéd yrityksen tarjonnalta voi odottaa. Uskollisuusohjelma voi sisdltdd monta eri
tasoa riippuen siitd, miten uskollinen tai arvokas asiakas yritykselle on kyseessa

(Bergstrom & Leppénen 2015, 437).

Pitkien asiakassuhteiden ylldpitdmiseksi, voidaan kehittdd erilaisia kanta-asiakas-
ohjelmia, joilla pyritddn kannustamaan asiakkaita kasvattamaan ostostensa maéraa.
Kanta-asiakas on tottunut saamaansa palvelun tasoon ja kokee tutun yrityksen tur-
valliseksi ja hdntd palvelevat myyjit tuntevat hinet ja hinen tarpeensa hyvin. Tyy-
tyvéinen asiakas on yritykselle tirked osa markkinointia, koska tyytyvéinen asiakas
kertoo ystévilleen hyvistd kokemuksista tuoden uusia asiakkaita yritykseen. Tastéd
voidaan myds palkita alkuperdistd asiakasta tarjoamalla alennusta tai muita rahan-
arvoisia etuja. Esimerkiksi kuntosaliketjut tarjoavat vanhoille asiakkailleen ilmaisia
kayttokuukausia, jos he tuovat mukanaan ystdvén, joka liittyy kuntosalin uudeksi
jaseneksi. My0s S-ryhmin tarjoama bonus kanta-asiakaskortti kerryttdé asiakkaille
jokaisesta ostoksesta bonusta, jonka asiakas voi halutessaan hyvittdd ostoksistaan

(Bergstrom & Leppénen 2015, 437).

Mité uskollisempi asiakas, sitd suuremmat bonukset. Myds asioinnin helpottamista,
jota kutsutaan suhdetoimintaeduksi, voidaan tarjota kanta-asiakkaille, esimerkiksi
aikaa vievilld lentokentilld kanta-asiakkaat voivat padsti jonon ohi tai heidén ei tar-
vitse ohittaa jokaista pakollista tarkastusvaihetta. Suhdetoimintaetu voi olla my0s
henkil6kohtaisesti raétéloityd palvelua, missd asiakkaalle on nimitetty oma, henki-
l6kohtainen palvelumyyjé, joka vastaa vain hinelle méarityn asiakkaan tarpeista.
Tama lisdd asiakkaan itsetuntoa ja parempi palvelukokemus on taattu (Bergstrom

& Leppénen 2015, 439).
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Teorian mukaan suhdetoimintaedut ovat rahallisia etuja tehokkaampia, miké saa
kanta-asiakkaat paremmin pysyméddn asiakkaina. Rahanarvoiset edut ovat kiytossa
monella kilpailevalla yritykselld, mutta hyvdéin palveluun ja tietynlaisiin etuuksiin
tottunut asiakas ei mielellddn halua luopua asemastaan. Kanta-asiakassuhteiden yl-
lapitdminen vaatii yritykseltd jatkuvaa huomiota ja heiddn on pyrittava ylittdimééan
kanta-asiakkaidensa odotukset kerta toisensa jdlkeen, mieleenpainuvia eleiti voivat
olla esimerkiksi asiakkaan puhutteleminen nimelld tai syntymépaivékortin ldhetté-
minen. Tehokkain tapa palkinta kanta-asiakas on kdyttdd niin rahanarvoisia kuin
myds suhdetoiminnallisia etuja. Ndin asiakkaalla on monta hyvii syytd asioida tu-
tussa ympéristossd, eikd hinen tarvitse vaihtaa kilpailijan asiakkaaksi (Bergstrom

& Leppénen 2015, 440).

Vuonna 2015 uskollisuusohjelmista tehtiin tutkimus, joissa pyrittiin selvittiméaén,
onko kanta-asiakaseduista aidosti hyotyd ja miten kuluttajat ndkivit timén asian.
68 prosenttia tutkimukseen vastanneista kuluttajista koki kanta-asiakkuudesta saa-
vutettuja hyotyja korkeammiksi kuin mitd henkilokohtaisten tietojen keruusta ai-
heutuvat haitat. S-ryhméin S-etukortti oli tutkimuksen arvostetuin kanta-asiakas-
kortti, jonka kuluttajat nikivét taloudellisesti hyodylliseksi ja monet kuluttajat ha-

lusivat suositella sitd myds ldhipiirilleen (Palvas 2015).

Viestintd on kanta-asiakasohjelmissa suuressa roolissa ja kanta-asiakkaisiin olisi
hyvai pitdd yhteyttd sddnnollisin viliajoin. Kanta-asiakkaille voidaan tiedottaa tule-
vista tarjouksista, bonuspisteiden kertymisestd tai muusta heitd koskevista asioista.
Tiedotuskanavia voi olla monenlaisia ja asiakkaalla tdytyy olla valta niidden muok-
kaamiseen hénelle sopivan tiedotustavan 10ytdmiseksi. Erilaisia tiedotuskanavia
voivat olla esimerkiksi jdsenlehti, sahkopostiin ilmestynyt uutiskirje tai puhelimen
mobiiliapplikaatio, mistd asiakas voi seurata bonuspisteiden kertymistd. Sahkdiset
tiedotuskanavat ovat yritykselle edullisia seké tiedotteita on helppo muokata vas-
taamaan jokaisen kuluttajan erilaisia tarpeita ja kiinnostuksen kohteita. Esimerkiksi
nuorelle sinkkumiehelle jatkuva, sihkopostiin ilmestyneet uutiskirjeet koskien eri-
koistarjousta perhematkasta ndhddin ldhinnd hairitsevana tekijand (Bergstrom &

Leppédnen 2015, 442).
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Kyse ei ole pelkkien tarjousten tai etujen tiedottamisesta, vaan asiakassuhdemark-
kinoinnissa pyritdén tarjoamaan mahdollisimman miellyttdvéa ja mieleenpainuvaa
asiakaskokemusta, jokaiselle asiakkaalle erilaisella tavalla. Yritys pyrkii tuntemaan
asiakkaansa mahdollisimman hyvin ja selvittdméén, mitkd ovat asiakkaan mieliha-
lut sekd arvostuksen kohteet. On tiedostettava, milld tavoin asiakkaalle voitaisiin
luoda mahdollisimman hyvaa lisdarvoa, joista hédn ei itsekkéén ei vélttimatta edes

tiedd (Bergstrom & Leppédnen 2015, 443).
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5 TEORIAOSUUDEN YHTEENVETO

Kuluttajan ostokéyttdytymiseen vaikuttaa hyvin moni tekijad eikd kuluttaja itsek-
kddn ole aina tietoinen siitd, mitkd asiat vaikuttavat hdnen kéyttdytymiseensi.
Markkinointiyritykset eivét pysty tdhin aina vaikuttaa, vaan heidén on 16ydettdva
oma, heille sopiva asiakaskohderyhmi, joille on pyrittdva tarjoamaan taloudelli-
sesti kannattavalla tavalla mahdollisimman laadukasta palvelua (Kotler & Arm-

strong 2015, 128).

Kuluttajan ostoprosessi on monivaiheinen ja se voi vaihdella tilanteen tai tarpeen
mukaan. Ostoprosessi kdynnistyy kuluttajan havaitsemasta tarpeesta, jonka voi lau-
kaista d@killinen tarve tai markkinointiyrityksen luoma mainos. Kuluttaja kdy osto-
prosessin eri vaiheet ldpi 10ytddkseen parhaan mahdollisen vaihtoehdon itselleen

(Kotler & Armstrong 2015, 142).

Kivijalkamyymaildn vahvimmat kilpailukeinot ovat henkilokohtainen palvelu, sen
muodostama asiakaspalvelusuhde sekd mahdollisuus tuotteen sovittamiseen tai ko-
keilemiseen vdhentdvit kuluttajassa epdvarmuutta sekd mahdollisuus saada tuote
heti kotiin saavat asiakkaat astumaan kivijalkamyymalédn sisdlle (Talouseldma
2018). Kivijalkamyymaélén taistellessa perinteisin keinoin asiakkaistaan, on kovaa
vauhtia kasvava digitalisaatio vauhdittanut verkkokauppojen suosiota ja ndiden
mahdollistama asioinnin vapaus on saanut kuluttajat yhd useammin kééntymain
verkkokaupan pariin. Kattava valikoima ja vapaus tehdi ostoksia silloin, kun ku-
luttajalle parhaiten sopii ja toimituksen rdédtdlointi helpottavat kuluttajan asiointia

(Postnord 2018, 8).

Saadakseen tyytyviisen asiakassuhteen on yrityksen vastattava asiakkaan asetta-
miin odotuksiin. Tama sisdltdd laadukkaan palvelun tarjoamisen asiakkaalle hianen
astuessa liikkeen sisélle ja palvelun on jatkuttava vield sen jidlkeenkin, kun asiakas
on poistunut litkkeestd. Asiakkaalta on pyrittdva selvittdmiin tyytyvaisyyden taso

ja mahdollisten parannusten tarpeellisuus. Tami pédtee myos verkkokauppaan,
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missd asiakkaan asioimisesta on tehtdvd mahdollisimman sujuvaa ja vaivatonta

(Bergstrom & Leppédnen 2015, 443).

Kuviossa 7 ndhdain malli siitd, mitka asiat vaikuttavat ja ohjaavat kuluttajan péas-

tostd valitessaan ostopaikan. Kuluttajan omat henkilokohtaiset ominaisuudet vai-

kuttavat ostopaikan valintaan kuten ikd, tulot ja tarpeen kiireellisyys. Ostopaikan

tuotekohtaiset ominaisuudet kuten tuotteiden saatavuus, laatu, mahdollisuus sovit-

taa tuotetta ja valikoiman laajuus ovat myds tirkeitd tekijoitd asiakkaalle. My0s

ostopaikan markkinoimat tekijit kuten imago, palvelunlaatu, sijainti tai asioinnin

nopeus voivat olla tarkeita tekijoitd ostopaikan valintaa valittaessa.

Kuluttajan Arviointiprosessit ja
ominaisuudet EReD
piitoksenteko
—
Demografiset, Ostopaikan
Psykologiset ja valintakriteerit
sosiaaliset

Ostopaikan valinta

Kuvio 7. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat.

/ Ostopaikan \

ominaisuudet

Tuote: Saatavuus,
valikoima, hintataso,
laatu
Markkinointi:
Palvelu, sijainti,
nopea asiointi,
imago, turvallisuus,
yhteiskuntavastuu,
aukioloajat

- /
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6 TUTKIMUS VAASALAISTEN OSTOKAYTTAYTYMI-
SESTA

Tdssd luvussa siirrytddn varsinaiseen tutkimukseen. Ensimmadiseksi selvitetddn
kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusmenetelmien erot ja kdyttomahdollisuu-
det ja perustellaan, miksi tdmén tutkimuksen tutkimusmenetelmiksi valikoitui

kvantitatiivinen, eli méarillinen tutkimusmenetelma.

Seuraavassa luvussa kdydddn lapi tutkimustulosten analyysimenetelmid ja kerro-
taan, mitd analyysimenetelmid tdssd tutkimuksessa kéytetddn ja mihin menetelmat

antavat vastaukset.

Kolmannessa luvussa kerrotaan kyselytutkimuksen toteuttamisesta ja perehdytdin
kyselylomakkeen luomisprosessiin ja perustellaan syyt, minkd mukaan valitut ky-
symykset esitettiin kuluttajille ja mihin kysymykseen vastaukset mahdollisesti an-

tavat vastauksen.

Tamain jilkeen kasitellddn tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia ja sitd, miten

ne ovat saavutettavissa tassa tutkimuksessa

Viimeisessd luvussa kdydain tutkimustulokset kohta kerrallaan ja analysoidaan ne

valituin menetelmin.
6.1 Tutkimuksen menetelmatavat

Tutkimusta voidaan ldhestyd kahdella erilaisella tutkimusmenetelmaélld, maaralli-
selld (kvantitatiivinen) tai laadullisella (kvalitatiivinen) tavalla. Maarallista tai laa-
dullista lahestymistapaa ei voi tarkasti erotella tai rajata toisistaan, vaan molemmat
lahestymistavat tdydentivit toisiaan. Madréllistd eli kvantitatiivista ldhestymista-
paa kdytettdessd, seurataan ennalta méériteltya tutkimuskaavaa. Kun taas laadullista
menetelmid kaytettdessd, menetelma ja tutkimus voivat vaihdella ja tutkijan on tul-

kittava aineistoaan jatkuvasti (Seppanen. 2017).
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Menetelmiéd valittaessa on ensin paitettidva tutkimuksen aihe ja sen jdlkeen 16ydet-
tdva sopiva ldhestymistapa. Ero laadullisen ja mééréllisen tutkimusmenetelmén va-
lilld on aiemman tutkimustiedon méaari. Laadullista tutkimusta tehtdessd, on aiem-

paa tutkimustietoa hyvin vihén tai ei juuri ollenkaan (Seppéanen. 2017).

Mairallistd 1dhestymistapaa kéytettdessd voidaan selvittdd esimerkiksi, pitavatko
aiempien vuosien tutkimustulokset yhé paikkansa vai onko tutkimuksen kohderyh-

massd esiintynyt muutoksia ajansaatossa (Seppénen. 2017).
6.1.1 Kbvalitatiivinen tutkimusmenetelm:

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkielma on tutkimusmenetelmad, jota kiytetdédn hy-
vaksi mahdollisuutena selvittda kokonaisvaltaisesti tutkimuksen tarkoitus, ominai-
suudet tai tutkittavan kohteen laatu ja kun pyritdédn ymmartdméén mahdollisia syita.
Laadullisen tutkimuksen suosio on kasvanut sen monipuolisuuden, yksityiskohtai-
sen tiedon sekd luotettavuuden ansiosta. Laadullisen tutkielman muoto voi vaih-
della hyvin paljon tutkimuksen kohteen tai ympériston mukaan ja timé tekee laa-

dullisesta tutkimusmenetelmaistd niin monikéyttdisen (Esseepankki 2018).

Laadullinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin kuten, miten asiakkaat nike-
vit yrityksesi tai millaisia tuotteita asiakkaat ostavat eniten. Laadullista menetelméaa
on hyvi kéyttdd avointen kysymysten vastausten selvittimiseksi ja on helpompi
saada selville syvempid vastauksia, kuin mihin maéralliselld tutkimusmenetelmalla
voitaisiin padstd. Kadytdnnossa kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija haastattelee
tutkimushenkilditd etukéteen laadituilla kysymyksilld ja henkil6t saavat hyvinkin
vapaamuotoisesti luonnehtia vastauksiaan eikd heidén tarvitse valita valmiiksi an-

nettuja vastauksia (Tilastokeskus).
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6.1.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé

Kvalitatiivisen tutkielman keskittyessd syvempien vastausten selvittdimiseen, vas-
taa kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimusmenetelma yhteiskunnan siséll vallit-
sevien trendien olemassaoloon. Mééréllistd tutkimusmenetelmié hyvéksi kiyttden
voidaan mitata monenlaisia asioita etukiteen luoduilla kyselymenetelmill4 ja tulok-
set analysoidaan tilastomatemaattisin keinoin. Kvantitatiivista tutkimusta on hyva
kayttdd silloin, kun ongelmat tai kysyttévét asiat ovat jo valmiiksi tiedossa ja halu-
taan selvittdd, miten voimakkaasti asiat esiintyvét tutkimusjoukossa. Ndin saadaan
vastausten keskiarvo, jonka mukaan voidaan tehdé johtopédétoksia. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma rajaa subjektiiviset vastausvaihtoehdot pois ja yksittdiset laa-

jemmat vastaukset jadvit huomioimatta (Mékinen 2018).

Oleellista mééaréllisen tutkielman suorittamiseksi on tutkismusotannan maara seka
ymmarrettdvien kysymysten laadinta. Liian pientd vastausmaarid ei voida pitéé tar-
peeksi luotettavana ja tutkijan on pyrittdvd luomaan kysymykset niin, ettd mahdol-
lisimman moni vastaaja ymmartéisi kysymyksen samalla tavalla (Otantatutkimus

2019).

Laadullisessa tai madrillisessa tutkimuksessa on rakennettava teoreettinen viiteke-
hys, jotka ohjaavat tutkimuksessa kasiteltdvad aihetta sekd teoreettisesta viiteke-
hyksestd voidaan rakentaa tutkimuksessa kéytettidvét tutkimuskysymykset (Seppa-
nen 2017).

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitka asiat vaikuttavat vaasalaisten
kuluttajien ostopaikan valintaan, mitd asioita kuluttajat arvostavat asioidessaan ki-
vijalka-ja verkkokaupassa ja millainen on kivijalkamyymal6iden asema tulevaisuu-
den kaupankdynnissd. Téstd syystd tutkimusmenetelméksi valikoitui kvantitatiivi-
nen eli madrillinen tutkimusmenetelma. Tarkoituksena oli tutkia vaasalaisten ku-
luttajien kayttdytymistd suuremmalla otannalla ja pyrkid selvittdméédn vallitsevat

trendit perusjoukon keskuudessa.
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Tutkimuksen kohderyhméa ei haluttu rajata eri toimialan yrityksen asiakkaisiin,
vaan haluttiin keskittya kaikkiin vaasalaisiin kuluttajiin ja heidin ostokdyttdytymi-
seensd. Tutkimuksessa pyritdédn saamaan selville perusjoukon keskuudesta toistu-

vaa, samanlaista kdyttdytymistd ja samanlaisten syiden esiintymista.
6.1.3 Aineiston analyysimenetelmiit

Yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa joka perustuu otantaan, ollaan kiinnostu-
neita selvittiméén, kuinka todennékoisesti saatuja tuloksia voidaan yleistdd koko
perusjoukon keskuudessa. Tdmén saavuttamiseksi apuna voidaan kéyttda erilaisia

tilastollisia paattelymenetelmid (KvantiMOTYV 2013).

Tilastotieteen avulla pystytddn luomaan menetelmid ja malleja, joiden avulla voi-
daan tehdé johtopddtoksid tietojen perusteella, joihin sisdltyy epdvarmuutta ja sa-
tunnaisuutta. Tilastotieteen menetelmét ovat monikéyttdisid ja niitd voidaan sovel-
taa ldhes kaikenlaisissa otantaan perustuvissa tutkimuksissa. Ensimmaéinen téssa
tutkimuksessa kéytettdva menetelmétapa on frekvenssijakauma ja se kertoo, kuinka

usein etsitty arvo esiintyy tutkimuksen perusjoukossa (Ilkka Melin, 2006, 26).

Toinen tutkimuksessa kéytettdva analysointimenetelmi on ristiintaulukointi, mika
kertoo tulosten jakaantumisesta eri luokkien vililld. Ristiintaulukoinnilla pystytdin
selvittdiméan, eroavatko esimerkiksi naisten ja miesten vastaukset toisistaan ja onko

heilld samansuuntaisia mielipiteiti tai vastauksia (KvantiMOTV 2013).

Kolmas tulosten tilastollinen menetelmétapa on aritmeettinen keskiarvo, joka ker-
too tulosotannan keskiméérdisen painopisteen. Keskiarvo on hyvin suosittu mene-
telméa, mutta helposti harhaanjohtava, suurten lukujen vaihtelut voivat viaristaa to-
dellista keskipistettd ja siksi tdimad menetelma ei ole yksin riittdvi tapa analysoida

tuloksia (KvantiMOTV 2013).

Viimeinen analysointimenetelméa on keskihajonta, joka pyrkii mittaamaan tulosten
hajaantumista tai heittelyd keskiarvon molemmin puolin. Pieni keskihajonta tar-
koittaa, ettd tulosten keskiarvossa ei ole suurta heittelyéd vaan ldhes kaikki ovat vas-
tanneet samansuuntaisesti. Taas suuri keskihajonta tarkoittaisi vastausten hajaantu-

neen hyvin laajasti eri lukujen vélilld (Melin. 2006, 36).
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6.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen kohderyhmaéksi valittiin vaasalaiset kuluttajat ja tutkimuksen tiedo-
tuskanavaksi valikoitui Julkinen Vaasan Puskaradio Facebook ryhmad, jossa jasenia
oli hieman alle 18 000 kéyttdjad. Tama luku on merkittdvén pieni verrattaessa Vaa-
san 67 000 asukasmééraan, mutta vertailtaessa kivijalkamyymailan seka verkkokau-
pan vilistd kilpailua, edustavat ndmé 18 000 jdsenti sitd aktiivisinta kuluttajavies-

tod niin kivijalkamyymélin kuin verkkokaupan puolella.

Kyselylomake laadittiin Google Forms — tydkalua apuna kéyttden. Tavoitevastaus-
madrdksi asetettiin 100 vastausta ja alustavasti oli hieman epdvarmaa, saataisiinko
tarvittava vastausmaird kerattyd ja tarkoituksena oli pitdé kyselylomaketta auki yh-
den viikon ajan, jotta saataisiin kerittyd tarvittava méara vastauksia. Kysely jaettiin
perjantaiaamupdivalld ja suuren vastausméadrdn ansiota kysely péétettiin sulkea jo
48:n tunnin kuluttua, kun vastauksia oli tullut sithen mennessd 364 kappaletta.
Saatu vastausmddrd vastaa koko Facebook ryhmédn kokonaisméirdstd 2,02%
osuutta, mitd voidaan pitdd suhteellisen pienend. Tutkimuksen aikaansaamiseksi

tama todettiin kuitenkin riittdvan suureksi maaraksi.

Tutkimus haluttiin rakentaa tiysin teoriaosuuden varaan ja haluttiin selvittia, pité-
vitkd aiemmin teoriaosuuksissa mainitut asiat myos kdytdnnontasolla paikkansa.
Tutkimuskyselyn alussa selvitettiin vastaajien perustiedot kuten: ikd, sukupuoli
sekd siviilisddty. Vastausvaihtoehdot ikdd kysyttdessd olivat: 18-24, 25-34, 35-50
ja yli 50 vuotiaat. Sukupuolta kysyttdessd vastausvaihtoehdot olivat mies, nainen
tai muu. Viimeinen perustietojen kysymys oli siviilisdddyn selittiminen ja vaihto-

ehdot olivat naimaton, avoliitossa tai avioliitossa.

Seuraavaksi tutkimuskyselyssa pyrittiin selvittdmaan ostokdyttdytymiseen vaikut-
tavia tekijoitd ja kysyttiin eldméntilanne ja vastausvaihtoehdot olivat opiskelija,
tyOton ja tydssdkivijd. Seuraava kysymys oli talouden koko ja tdhén vaihtoehdot

olivat: 1-2, 3-4 tai yli 5 hengen talous.
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Viimeisessd kysymyksessa kysyttiin, miten paljon 1dhipiirin mielipiteet vaikuttavat
kuluttajan ostopddtoksiin ja vastausvaihtoehdot olivat: ei lainkaan, vdhin, kylla tai

todella paljon (1-4).

Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa pyrittiin selvittiméén ostopaikan valintaan
vaikuttavia tekijoitd ja ensimmdiisend kysyttiin, missd vastaaja asuu. Vastausvaih-
toehdot olivat: keskustassa, keskustan ulkopuolessa tai en kummassakaan edelld

mainituista.

Seuraavissa kysymyksissd pyrittiin selvittiméaén, kuinka tarkedksi vastaaja kokee
tuotteen sovittamisen tai kokeilemisen, tuotteen saatavuuden ja kuinka tarkedksi
kuluttaja kokee paikallisten yritysten tukemisen. Vastausvaihdot olivat: ei tarkeaa,
jokseenkin tarkedd, tirkedd ja todella tirkedd (1-4). Viimeinen tdmédn osion kysy-
mys oli, hakeeko vastaaja itse tietoa Internetistd ennen ostopddtostddn ja vastaus-

vaihtoehdot olivat: en koskaan, joskus, usein ja hyvin usein (1-4).

Kilpailukeinojen merkityksen selvittimisessd vastaajalta kysyttiin, kuinka térke-
aksi han kokee henkilokohtaisen palvelun ja kivijalkaliikkeiden olemassaolon. Vas-
tausvaihtoehdot olivat: En koe tirkedksi, jokseenkin tiarked, tirked ja todella tarked
(1-4). Seuraavissa kysymyksissd vastaaja sai valita kaikki tekijat, jotka hdn kokee
tarkedksi asioidessaan kivijalkamyymaéléssé ja mitkd ovat hinelle tirkeimmat syyt
tehda verkko-ostoksia. Lopuksi vastaaja sai ilmaista mielipiteensa siitd, kuinka tyy-

tyvéinen hin on tdimén hetkiseen Vaasan myymélétarjontaan.

Kuvio 8 ndyttdd, miten teoreettinen viitekehys on yhdistetty tutkimuskysymysten
vastausten selvittdmiseen ja mitkd teoriaosuudet liittyvit mihinkdkin tutkimusky-

symykseen.
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Ostokiyttiytyminen > Kilpailukeinot > Asiakastyytyviisyys >
Demografiset tekijét Tuotteen Mitkd ovat
- Ikd - Saatavuus tarkeimpid tekijoitd
- Sukupuoli - Kokeilu asioidessa:
- Talouden koko - Hinta - Verkkokaupassa
Asumisen sijainti - Kivijalkamyymdldssd
Sosiaaliset tekijat
- Léhipiirin mielipiteet Henkilokohtainen Olenko tyxtyvame;l
- Eldméntilanne palvelu Vaasan tarjontaan?
Psykologiset tekijat
4 e 4 ™\
Miki on o Miti asioita asiakas
kivijalkamyymaldiden ; Mitki keinot ) arvostaa
asema valkuttavgt OS“LP aikan verkkokaupassa ja
tulevaisuudessa? valintaan? kivijalkamyymalédssd?
AN \_ . J

Kuvio 8. Teoriaosuuden yhteenveto.
6.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksessa on tdrked pyrkid vilttdméén erilaisten virheiden syntymistd, mutta
siitd huolimatta tutkimustulosten luotettavuus ja pitevyys voivat vaihdella. Tésta
syystd tutkimusten luotettavuutta ja pitevyyttd pyritddn arvioimaan erilaisten mit-
tareiden avulla, jotta osataan suhtautua tutkimukseen oikeanlaisella vakavuudella.
Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimuksen kykyé antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia ja reliabiliteetti voidaan todeta monella erilaisella tavalla.
Esimerkiksi jos eri tutkijat saavat saman tutkimustuloksen kayttimélld samaa tut-
kimusmenetelméia ja tulokset eivit eroa, on tutkimus silloin luotettava (Hirsijarvi,

S. Remes, P 2009, 231).

Mahdollisimman luotettavan tutkimuksen aikaansaamiseksi, on aineiston tiedonke-
ruu, kyselytulosten kisittely ja analysointi suoritettava mahdollisimman huolelli-
sesti ja kyselylomakkeeseen osallistuneiden asiakkaiden vastausprosentin on oltava

riittdvén suuri (Hirsijarvi, S. Remes, P 2009, 231).
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Tutkimuksen péatevyyden eli validiuksen mittaamisen voidaan selittdé tarkoittavan,
miten hyvin tutkimus pystyy mittaamaan juuri sitd asiaa, mitd haluttiinkin mitata.
On haasteellista esittdd tutkimuskysymykset vastaajille oikealla tavalla, jotta vas-
taajat ymmartivét ja osaavat vastata kysymyksiin oikein (Hirsijarvi, S. Remes, P

2009, 231).

Tutkimustulos voi vddristyd, jos tutkimukseen vastannut kuluttaja kisittdd kysy-
myksen toisella tavalla, kuin miten tutkija on alun perin tarkoittanut kysymyksen

esitettdvan (Hirsijarvi, S. Remes, P 2009, 231).

Saavuttaakseen mahdollisimman validin tutkimuksen, on kohderyhma valittava oi-
kein ja kysymykset on muodostettava oikeanlaisiksi. Téssd tutkimuksessa on tar-
koituksena selvittdd, pitdvatkd aiemmin teoriaosuudessa mainitut véitteet kivijalka-
litkkkeen havidmisestd paikkansa ja vaikuttavatko samat tekijéat kuluttajan ostopai-
kan valintaan. Nama asiat voidaan selvittdd kysymalld asiaa suoraan vaasalaisilta
kuluttajilta kyselylomakkeen avulla. Jos tutkimustulokset vahvistavat, ettd aiemmin
teoriaosuudessa mainitut asiat pitdvét paikkansa, voidaan todeta tutkimuksen ole-
van validi. Tutkimuksessa kéytettdva perusjoukko on maariteltidva tarkasti ja voi-
dakseen pitdd tutkimusta validina, on vastausprosentin oltava riittdvan suuri (Hiltu-

nen. 2009).

Tassd tutkimuksessa reliabiliteetti pyritddn saavuttamaan riittdvén suurella e-kyse-
lylomakkeen vastausmaadrilla ja kyselylomake pyrittiin tekeméddn mahdollisimman
helposti taytettdviksi jokaiselle vastaajalle. Kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin
muodostaa mahdollisimman huolellisesti, jotta jokainen lomakkeeseen vastannut
henkilé ymmartiisi kysymyksen samalla tavalla. Itse kyselylomakkeen kysymykset
laadittiin harkitusti teoreettista viitepohjaa apuna kéyttiden ja ndin voidaan mitata
juurt sitd, mitd tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata. Néin padstddn mahdollisim-

man paikkansapitdaviin tutkimukseen.
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6.4 Tutkimustulokset

Tutkimustulosten analysoinnissa pyrittiin selvittimiéin, pitdvéitké aiemmin teoria-
osuudessa ilmenneet asiat paikkansa ja ovatko esille tulleet kilpailutekijat myos

vaasalaisten kohdalla paikkansapitivié.

Tutkimustuloksia péitettiin analysoida neljdssd osassa, alkaen kyselytutkimukseen
vastanneiden kuluttajien perustiedoista. Kysymyksind oli selvittdd, miten laajasti
vastauksia saatiin niin eri ikdisiltd, eri sukupuolen edustajilta ja eri siviilisdddyssa

elavilti ihmisilta.

Toisessa osiossa tarkastellaan ostokéyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ja kdydaan
lyhyesti 14pi, kuinka suurissa talouksissa kyselyyn vastanneet ihmiset eli ja mika
on heidédn tdmin hetkinen eldméntilanteensa. Ostokéyttdytymiseen vaikuttavien te-
kijoiden selvittdmisessd vastausvaihtoehdoille annettiin arvot 1-4 alkaen ei téirke-
astd todella tarkeddn ja ndiden kysymysten kohdalla laskettiin my0s vastausten kes-

kiarvo seka keskihajonta.

Kolmannessa luvussa on miiritelty vertailtavat vertailuryhmét ja heidén vililtd py-
ritddn selvittiméén eroavaisuuksia sekd yhtildisyyksid kdyttden apuna ristiintaulu-
kointia. Téssd luvussa kdydéén ldpi, mitka tekijit ovat tirkeimpid vaasalaisille ku-

luttajille asioidessaan kivijalkamyymé&loissa.

Viimeisessd luvussa kdydddn vuorostaan lidpi verkkokaupan kilpailutekijoitd ja
niitd, jotka saavat vaasalaiset kuluttajat valitsemaan verkkokaupan ennen kivijalka-

myymaélaa.
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6.4.1 Vastaajien perustiedot

Kyselomake toteutettiin anonyymina, mutta vastausten paremman analysoinnin
vuoksi vastaajilta selvitettiin ikd, sukupuoli sekd siviilisddty. Tdma kertoo hieman,
kuinka nuoresta kuluttajasta on kyse ja onko hédn yksin vastuussa ostopditoksesta

vai onko hénelld puoliso jonka kanssa yhteisid hankintoja suunnitellaan.

Ennen tutkimustulosten lapikdyntid selvitetddn, kuinka laajasti vastanneet jakautui-
vat idn, sukupuolen ja siviilisdddyn suhteen, silld timé parantaa tutkimuksen luo-
tettavuutta. Kaikki kyselyyn osallistuneet vastasivat ikdd ja sukupuolta koskevaan
kysymykseen, mutta kaksi vastaajaa eivét vastanneet siviilisddtyd koskevaan kysy-

mykseen.

Kuviossa 9. ndhdiin, ettd vastanneiden ikdjakauma on monipuolinen ja vastanneita
saatiin monesta eri ikdluokasta. Aktiivisin vastaajaryhma oli 18-24 vuotiaat, jotka
muodostivat 34,1% osuuden vastaajista. Seuraavaksi eniten vastanneita oli 25-34
vuotiaat, jotka vastasivat 27,7% kokonaisosuudesta, kolmantena oli 35-50 vuotiaat
26,6% osuudellaan. Positiivinen yllétys oli yli 50 vuotiaiden vastausosuus, joka oli

11,5%.

Vastaajien ikdajakauma

50+

11,5%

35-50 26,6 %

25-34 27,7 %

18-24 34,1%

Kuvio 9. Vaasalaisten kuluttajakéyttadytyminen — Ikd (n=364).
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Vastaajien sukupuolijakauma oli reilusti naisvoittoinen, naisvastaajia tutkimus-
kyselyssd oli peréti 281 kpl kokonaisvastaajien maarastd. Kyselyyn vastanneita

miehid oli 82 kpl ja vastausvaihtoehdon muu oli valinnut yksi kyselyn vastaaja.

Vastaajien sukupuoli

77%

22,7%

0,3%

Mies Nainen Muu
Kuvio 10. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Sukupuoli (n=364).
Kuten aiemmin mainittiin, siviilisddtyd koskevaan kysymykseen kaksi vastaajaa
jattivét vastaamatta, mutta alla 16ytyva kuvio 11 osoittaa, miten monipuolisesti vas-

tauksia saatiin monesta eri siviilisdddystd. Suurin vastaajamaari oli avoliitossa elé-

vit, seuraavana naimattomat ja pienin vastaajakunta oli avioliitossa eldvit.

Vastaajien siviilisaaty

Avioliitossa

26,2 %

Avoliitossa 38,1%

Naimaton 35,6 %

Kuvio 11. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Siviilisddty (n=362).
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6.4.2 Ostokiyttiytymiseen vaikuttavat tekijit

Ostokayttdytymiseen siirryttdessd kyselyssa haluttiin selvittdd, mitkd mahdolliset
tekijét voivat vaikuttaa kuluttajien ostokdyttdytymiseen. 364:n vastaajan kokonais-
madrdstd, elamantilannetta koskevaan kysymykseen 12 vastaajaa ei vastannut. Ku-
vio 12 osoittaa, ettd eniten kyselyyn vastasivat tydssdkdyvit ihmiset, toiseksi eniten

vastasivat opiskelijat ja vihiten vastasivat tyottomaét.

Vastaajien elamantilanne

Ty6ton - 8,0%

Kuvio 12. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Eldméantilanne (n=352).

Seuraavaksi haluttiin selvittdd, kuinka suurissa talouksissa kyselyyn vastanneet ku-
luttajat eli. Kuvio 13 ndyttii, ettd ylivoimaisesti suurin vastaajakunta eli 1-2 hengen
talouksissa, toiseksi suurin vastaajakunta eli 3-4 hengen taloudessa ja pienin vas-

taajaluokka eli 5:n henkilon tai sitd suuremmissa talouksissa.
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Talouden koko

S5+ . 52%
3-4 _ 28'8 %
1-2 _5'9 %

Kuvio 13. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Talouden koko (n=364).
6.4.3 Tirkein syy astua kivijalkamyymiilidin

Kyselyyn vastanneiden kokonaisméérastd 53,1% kertoi tuotteen kokeilun tai sovit-
tamisen olevan tirkedd tai todella tirkeédd ja 46,8% vastanneista kertoi, ettei tuot-
teiden kokeilu tai sovittaminen ollut kovinkaan tirkeé4 heille. Vastausten keskiarvo

oli kysymyksen kohdalla 2,58 (1-4) ja vastausten keskihajonta 0,77.

Kuinka tarkeaa tuotteen kokeilu on?

Vahemman tarkeaa - 46,8 %

Kuvio 14. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Tuotteen kokeilu (n=364)
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Periti 85,3% vastanneista kuluttajista kertoi tuotteen saatavuuden olevan tirkedd
tai todella tarkedd ja 14,6% vastanneista ei pitinyt tuotteen saatavuutta kovinkaan
tarkednd. Vastausten keskiarvo oli kysymyksen kohdalla 3,06 (1-4) ja vastausten

keskihajonta 0,63.

Kuinka tarkeaa tuotteen saatavuus on?

Vahemman tarkeaa - 14,6 %

Kuvio 15. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Tuotteen saatavuus (n=362)

My®0s henkildkohtainen palvelu on yhi tirkedd kuluttajille ja perdti 64,1% vastan-
neista kertoi henkil6kohtaisen palvelun olevan heille tirkeéa tai todella tarkeda. To-
sin ehkd ennen digitalisaation yleistymisté tulos on voinut olla tuotakin korkeampi.
Vastausten keskiarvo oli kysymyksen kohdalla 2,81 (1-4) ja vastausten keskiha-
jonta 0,86.
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Kuinka tarkedaa on henkilokohtainen palvelu?

Kuvio 16. Vaasalaisten kuluttajakdyttiytyminen — Henkilokohtainen palvelu

(n=363)

Kuluttajilta haluttiin myo0s selvitti, kuinka paljon kuluttajat itse hankkivat tietoa
esimerkiksi Internetistd ennen ostoa ja kavi ilmi, etti vain 4,1% vastanneista eivit
itse hanki koskaan tietoa ennen ostamista. Tdmén voidaan siis tulkita, ettd kuluttajat
ovat entisti tietoisempia tuotteista tiedon selvittdmisestd johtuen. Vastausten kes-

kiarvo oli kysymyksen kohdalla 2,82 (1-4) ja vastausten keskihajonta 0,86.

Haenko itse tietoa Internetista ennen ostamista?

En hae tietoa I 4,1%

Kuvio 17. Vaasalaisten kuluttajakdyttidytyminen — Tiedon etsintd (n=363)
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Lopuksi kyselytutkimuksessa kysyttiin, kuinka tiarkedksi kuluttajat luokittelevat ki-
vijalkamyymaildiden olemassaolon ja 83% vastanneista arvostaa yhi kivijalkamyy-
méilodiden olemassaoloa, mutta 1dhes 17% vastanneista eivit koe kivijalkamyyma-
16itd kovinkaan tarkeiksi. Vastausten keskiarvo oli kysymyksen kohdalla 3,17 (1-
4) ja vastausten keskihajonta 0,70.

Kuinka tarkedksi koen kivijalkamyymaloiden
olemassaolon?

Vahemman tarkeaa - 16,8 %

Kuvio 18. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Kivijalkamyymalét (n=364)

Eroavaisuuksia kuluttajakéyttdytymisessa paitettiin lahted etsiméédn neljista erilai-
sesta vertailuryhmasti. Naitd ryhmid olivat sukupuoli, ik4, talouden koko seké elé-

mantilanne.

Vertailu aloitettiin naisista ja kivi ilmi ja kuvio 19 ndyttda, ettd naisille tirkein syy
tulla kivijalkamyymaéldén on tuotteen kokeilu tai sovittaminen. Kaikista naisista

52% piti tuotteen sovittamista tdrkeimpédnd syyné ja 50% tuotteen saatavuutta.
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Nainen

Tuotteen saatavuus 50%

Tuotteen sovittaminen 52 %

Edullinen hinta 33%

Henkilokohtainen palvelu 44 %

Kuvio 19. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Nainen (n=281).

Kuvio 20 nédyttdd miesten tilanteen jakaantuneen hyvin tasaisesti ja tuotteen saata-
vuus oli 51% osuudella kaikkien vastanneiden miesten mielestd tarkein syy tulla
kivijalkamyymalddn, mutta lahes yhta tirkeitd tekijoitd olivat tuotteen sovittaminen
tai henkilokohtainen palvelu, joista molemmat saivat myos 48% kaikista dénista.
Muu vaihtoehdon valinnut vastaaja oli ilmaissut tdrkeimmiksi tekijoiksi edullisen

hinnan seka tuotteen sovittamisen.

Mies

Tuotteen saatavuus 51%

Tuotteen sovittaminen 48 %

Edullinen hinta 39%

Henkil6kohtainen palvelu 48 %

Kuvio 20. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Mies (n=82).
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Siirryttdessa eri ikdisten kuluttajien vertailuun kavi ilmi, ettd tuotteen sovittaminen
tai kokeileminen oli suurin tekijé asioida kivijalkamyymaélédssa niin 18-24 vuotiai-
den kuin 25-34 vuotiaiden keskuudessa. 18-24 vuotiailla kuluttajilla tima lukema
oli 60% 4énistd ja 25-34 vuotiaiden kohdalla 64%. Téaytyy kuitenkin muistuttaa,
ettd kyselyyn vastanneista kuluttajista naiset vastasivat merkittivésti eniten yli 77%
osuudellaan, joten timénkin kysymyksen kohdalla voidaan olettaa naisten mietti-
neen vaatteiden tai kenkien sovittamista, kun taas miehilld on mahdollisesti ollut
mielessd erilaisten tuotteiden kokeilu tai sovittaminen. Tilanne oli kuitenkin hyvin

tasainen molempien ikdryhmien kohdalla ja eroa 10yty1 vain pari prosenttiyksikkod.

35-50-vuotiaiden kuluttajien kohdalla tirkein syy astua kivijalkamyymaéldédn oli
tuotteen saatavuus ja vaihtoehto kerdsi 49% kaikista vaihtoehdoista. Seuraavaksi
tarkein oli tuotteen kokeileminen 39% osuudella. Y1i 50 vuotiaiden kohdalla koh-
dattiin ylldtys, kun henkil6kohtainen palvelu oli tarkein tekija kivijalkamyymaéldssa
52%:n osuudella ja seuraavana seurasi tuotteen saatavuus. Tdma voi siis vahvistaa
alemmin teoriaosuudessa mainitun véitteen siitd, miten nuoremmat sukupolvet
kéayttavit internetid paremmin hyodyksi tiedon etsimiseen ja kivijalkamyymalasta
kdydddn vain ostamassa tuote, kun taas vanhempi sukupolvi luottaa henkilokunnan

asiantuntijamaisuuteen ja hankkii timén kautta tuotetiedon.

Seuraava vertailuryhma oli eri talouksien koot ja niiden eroavaisuudet. Pienissé 1-
2 henkilon talouksissa tuotteen sovittaminen oli tarkein tekija 52% osuudella, jota
seurasi tuotteen saatavuus 49% vastausosuudella. 3-4 hengen talouksissa tuotteen
saatavuus oli tirkein tekijd 52% osuudella ja timén jilkeen tuotteen sovittaminen
sekd henkilokohtainen palvelu olivat 48% osuuksilla toiseksi tirkeimmat tekijat.
Y1i viiden hengen talouksissa tilanne jakaantui tasaisesti henkilokohtaisen palve-
lun, tuotteen saatavuuden sekd sovittamisen ollessa yhtd tarkeitd tekijoitd. Viimei-
nen vertailuryhma oli eri eldméntilanteissa eldvit kuluttajat. Tuotteen sovittaminen
oli tirkein syy saada opiskelijat tulemaan kivijalkamyymaéldén 62% vastausosuu-
della, kun taas tyossdkavijit valitsivat tuotteen saatavuuden tarkedmmaksi tekijaksi
55% osuudella. Tyo6ttomilléd tarkein tekijd oli edullinen hinta ja vastanneista 62%

oli tata mielta.
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Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kivijalkaliikkeeseen saapuvat henkil6t haluavat
kosketella ja kokeilla tuotteita ennen kuin tekevét lopullisen ostopdédtoksen. Tuot-
teen saatavuus lisdd asiakkaiden kiinnostusta tulla paikanpiille asioimaan, eika tuo-

tetta tarvitse odotella pitkid toimitusaikoja.
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6.4.4 Mika houkuttelee verkkokauppaan?

Seuraavaksi pyritdédn selvittdimadn, mitka tekijit saavat kuluttajat yha useammin te-
kemain verkko-ostoksia erilaisissa verkkokaupoissa. Tadssd osiossa sdilytdén aiem-
massa luvussa esiintyneet vertailuryhmét, jotka olivat kuluttajan sukupuoli, ik4, ta-

louden koko sekd eldméntilanne.

Kuvio 21 kertoo, ettd naisten tirkein syy tehdd verkko-ostoksia on vapaus tehdd
ostoksia silloin, kun itselleni parhaiten sopii ja timén vaihtoehdon valitsi 56% vas-

tanneista. Heti perdssi seurasi vaihtoehto tarjonnan laajuus.

Nainen

Vaivattomuus _ 42 %
saastaz aikea [ 26 %
Suurempi ja parempi tarjonta _ 54 %
Edullisuus _ 33%
Voin tehda ostoksia silloin, kun itselleni sopii _6 %

Kuvio 21. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Nainen (n=281).

Kuvio 22 mukaan miehillé oli samat syyt asioida verkkokaupassa, mutta tarjonnan
laajuus oli tarkedmpi tekijd 67% vastausosuudella kuin vaihtoehto asioimisen va-
paus. Muu-vaihtoehdon valinnut vastaaja oli kertonut edullisuuden ja tarjonnan laa-

juuden olevan tdrkein syy tehdé verkko-ostoksia.
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Mies

Vaivattomuus _ 55 %
saastad aikaa [ I 30 %
Suurempi ja parempi tarjonta _ 67 %
Edullisuus — 52%
Voin tehdd ostoksia silloin, kun itselleni sopii _ 56 %

Kuvio 22. Vaasalaisten kuluttajakdyttdytyminen — Mies (n=82).

Ikavertailuun siirryttdessd 18-24 vuotiaat nuoret valitsivat tarjonnan laajuuden ole-
van tirkein syy verkko-ostoksiin ja vastanneista 70% valitsi timén vaihtoehdon.
25-34 vuotiaiden kohdalla tilanne péattyi tasatilanteeseen tarjonnan laajuuden seké
asioimisen vapauden vélilld, molemmat vastausvaihtoehdot kerdsivit 61% aénista.
35-50 vuotiaiden kuluttajien kohdalla laajempi tarjonta kerdsi eniten danid 56%
osuudella ja toiseksi tirkein tekija oli asioimisen vapaus. Yli 50 vuotiaat kertoivat
asioimisen vapauden olevan tirkein syy verkko-ostoksiin ja toisena tuli syyna tuli

verkkokaupan vaivattomuus.

Samat syyt tehdd verkko-ostoksia ilmenivédt myds eri kokoisia talouksia vertailta-
essa, 1-2 henkilon talouksissa laajempi tarjonta oli tirkein tekija 59% vastausosuu-
della ja asioimisen vapaus oli heti seuraava syy. 3-4 hengen talouksissa tilanne ja-
kaantui tasan laajemman tarjonnan sekd asioimisen vapauden vélilld ja taas yli 5
hengen talouksissa tirkein syy tehdé verkko-ostoksia oli laajempi tarjonta 63% vas-

tausosuudella.
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Opiskelijoiden tirkein vietti verkkokauppaa kohtaan oli laaja tarjonta ja timé vaih-
toehto kerdsi 71% ddnistd, tyossidkdyvilld syy tehdd verkko-ostoksia oli asioimisen
vapaus ja mikd on ymmarrettivdd hyvin kiireisen arjen keskelld, vastanneista 55%
valitsi timén vaihtoehdon. Ty6ttomilla tilanne jakaantui tasan laajemman tarjonnan

sekd asioimisen vapauden vilill4.

Lopuksi voidaan todeta, ettd mahdollisuus asioida ajasta tai paikasta riippumatta on
selked kilpailutekijd verkkokaupalle sekd suuremman tarjonnan puitteissa thmiset
haluavat nihda kerralla enemman vaihtoehtoja. Téten teoriaosuudessa mainitut sei-
kat pitavit paikkansa ja verkkokauppa on tullut jdddakseen kuluttajien toimintaan.
Tamain yrittdjdt voivat ottaa huomioon tarjotessaan parasta mahdollista palvelua

asiakkailleen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia vaasalaisten kuluttajien asiointikdyttdytymisti
kivijalkamyymaéldissd sekd verkkokaupoissa erilaisten teorioiden ja empiirisen tut-

kimuksen avulla.

Tavoitteena oli selvittdd, miké on kivijalkamyymaloiden asema tulevaisuuden kau-
pankdynnissd. Analyysin ja tulosten jélkeen voidaan tulkita, ettd kivijalkaliikkeilld
on yhé kysyntda kuluttajien keskuudessa ja joissakin asioissa kasvotusten kdytavi
tilanne voittaa yhi verkkokaupan. Tutkimuksen mukaan kivijalkaliikkeiden tulisi
panostaa kattavaan varastotilanteeseen ja mahdollisuuteen padstd kokeilemaan itse
tuotetta paikan pailld. Tutkimuksessa kuluttajille esitettiin erilaisia ostokayttayty-
miseen liittyvid kysymyksié kuten talouden koko, ikéd sekéd ldhipiirin mielipiteiden
vaikutuksen merkitys, joka olisi voinut viestid vaikuttavatko lahipiiriltd opitut asi-

ointitavat kuluttajien asiointikdyttdytymiseen.

Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittdd, mitka tekijéit vaikuttavat kuluttajien os-
topaikan valintaan verkkokaupan seké kivijalkamyymalédn vélilla ja tulokset kerto-
vat tuotteiden saatavuuden sekd kokeilemisen olevan tarked tekijd kuluttajien teh-
dessa ostopaikan valintaa. Vastauksen saamiseksi kuluttajille esitettiin eri kilpailu-
tekijoita kivijalkamyymaélédn sekd verkkokaupan vililla ja vastaajien tehtdava oli ker-

toa, kuinka térkedksi he arvostivat kysyttyé asiaa.

Viimeinen tutkimuskysymys oli, mitd asioita kuluttaja arvostaa asioidessaan niin
kivijalkamyymaldssd kuin verkkokaupassa ja tutkimustulokset osoittavat, etti kivi-
jalkamyyméléssé tirkeintd asiakkaille on tuotteen sovittaminen ja verkkokaupassa
tarjonnan laajuus oli tirkein syy tehdd verkko-ostoksia. Tutkimuksessa annettiin
vastaajille mahdollisuus valita kaikki heille tiarkedt asiat niin kivijalkamyymélassi

kuin verkkokaupassa ja ndin saatiin selville heille tarkeimmat tekijét.
7.1 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen edetessd tutkijalle ilmaantui monenlaisia ajatuksia mieleen, jotka

saattaisivat vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen. Naiitd syitd voivat olla
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esimerkiksi valittu tiedotuskanava, silld Julkinen Vaasan Puskaradio omaa vain pie-
nen osan vaasalaisista kuluttajista ja sen kanavan luotettavuutta ja paikkansapiti-
vyyttd ei voida pitdd tdysin luotettavana ldhteend tutkimuskyselyn aineiston kerda-
mistd varten. [hmisid on erilaisia ja heiddn vakavasti suhtautumista kyselyyn tai
motiivia ei voida aina tietdd, mutta siitdkin huolimatta kaikki vastaukset olivat kdy-
tettdvid ja vastausmaira yllatti tutkijan positiivisesti. Vaasan ollessa hyvin kansain-
vélinen ja monikielinen kaupunki, olisi ruotsin tai englanninkieliset versiot tuoneet
vastauksiin monipuolisuutta ja mahdollisuutta koskettaa myos muiden kielien edus-
tajia. Resurssien puutteen vuoksi pddtettiin kuitenkin keskittyd vain suomenkieli-

siin kuluttajiin.

Tekijan mielestd tutkimuksessa saavutettiin validiteetti ja reliabiliteetti hyvin. Vas-
tauksia saatiin hyvin kattavasti otettuna huomioon kéyt0ssd olevat resurssit eikéd
sattumanvaraisia vastauksia tuloksissa ilmennyt. Vastaajalla ei ollut mahdollisuutta
kirjoittaa vapaamuotoista vastausta, vaan kaikki kysymykset olivat rasti ruutuun —
kysymyksid ja kysymykset olivat muodostettu harkitusti teorian viitepohjaa apuna
kayttden. Kysymysten ymmaértdminen saattoi vaikuttaa tutkimustuloksiin ja on
mahdotonta tietdd, mitd kuluttaja miettii kysymysté lukiessa ja millainen hahmo-
telma hinelld on mielessdén kysymykseen vastatessaan. Kyselytutkimukseen
enemmistOstd vastasivat naiset ja titen voidaan olettaa naisten miettineen heille so-
pivia tilanteita ja tuotteita, mitkd taas saattavat erota miesten ajattelutavoista tai

tuotteista.

Tekijd uskoo kuitenkin vahvasti, ettd saadut vastaukset kertovat oikean vastauksen
tutkimuksen kysymyksiin ja samaan lopputulokseen pééstdisiin, vaikka samanlai-

nen tutkimus teetettaisiin kattavimmilla resursseilla.
7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus antaa suuren kuvan siitd, miten vaasalaiset kuluttajat asioivat verk-
kokaupassa seki kivijalkamyymaéldssd. Tutkimuksen mukaan kivijalkamyymalgille
on yhi kysyntdd, mutta syvillisempé4 vastausta voisi ldhted etsiméén jatkotutki-

muksella miké voitaisiin tehdd yhteistydssd Vaasan eri yritysten kanssa.
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Kyselylomakkeen vastausmiird oli positiivisen suuri, mutta voidaan silti uskoa,
ettd yritysten mukana olo ja mahdollinen kannustinpalkkio olisi kannustanut kulut-
tajia vastaamaan vield aktiivisemmin ja kyselylomakkeessa esitettavét kysymykset
voidaan tarvittaessa muokata vastaamaan paremmin tietylld toimialalla toimivan

yrityksen kysymyksii.

Syvillisemmain vastauksen selvittdmiseksi jatkotutkimuksessa voitaisiin yhdistda
kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén lisdksi kvalitatiivinen tutkimusmenetelma,
jonka voisi toteuttaa haastattelemalla vaasalaisia yrittdjid ja satunnaisesti poimittuja
kuluttajia Vaasan keskustassa. Télld tavoin voidaan selvittdd tarkempia syitd kulut-

tajien mielipiteisiin ja asiointikdyttdytymiseen.
7.3 Loppusanat

Tadma tutkimus on tarjonnut mielenkiintoisen haasteen, mikd on haastanut minua
monin eri tavoin. Asetin kunnianhimoisen tavoitteen aikatauluttamalla tyoni siten,
ettd helmikuussa 2019 aloitettu tutkimus olisi valmistunut saman kevain aikana ja

tdma mahdollistaisi tutkintooni valmistumisen.

Aikataulussa pysyttiin ja mielesténi tyo rakentui varsin nopealla tahdilla. Alkupe-
rdinen suunnitelma muuttui matkan varrella, mutta olen varsin tyytyvdinen tyon
lopputulokseen. Tutkimuksen aikana sain mahdollisuuden hyddyntia kaikkia opit-

tuja taitoja ja uskon tutkimuksen kehittineen minua enemmaén akateemisella tiella.

Haluan kiittdd opinndytetydnohjaajaani Timo Malinia, kuka on tarjonnut ohjaus-
taan ja apua koko tutkimustyon ajan ja hdnen avullaan saavutin asettamani tavoit-

teen.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

06/03/2019 Vaasalaisten kuluttajakiyttidytyminen

Vaasalaisten kuluttajakayttiaytyminen

Perustiedot

1. lka
Mark only one oval.

18-24
25-34
35-50
50+

2. Sukupuoli
Mark only one oval.

Nainen
Mies
Muu
3. Siviilisaaty
Mark only one oval.
Naimaton

Avoliitossa

Aviolitossa

Ostokayttidytymiseen vaikuttavat tekijat

4. Elamantilanne
Mark only one oval.

Opiskelija
Tyo6ton
Tyo6ssakavija

5. Kuinka monen hengen taloudessa asut
Mark only one oval.

12
3-4
5+

https://docs.google.com/forms/d/10bLG-_kOLq50VgTo5SRaHItuA6xUjkgPiWHnirLhQ4JU/edit 1/3



06/03/2019 Vaasalaisten kuluttajakdyttidytyminen
6. Vaikuttavatko lahipiirisi mielipiteet ostopaatoksiisi?
Mark only one oval.

) Eilainkaan
Véhan
Kylla

) Todella paljon

Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijét

7. Asun
Mark only one oval.

Keskustassa

Keskustan ulkopuolella

En kummassakaan edelld mainituista

8. Tuotteen kokeilu tai sovittaminen on minulle tarkeaa
Mark only one oval.

Ei tarkeaa
Jokseenkin tarkeaa
) Tarkeaa

Todella tarkeaa

9. Tuotteen saatavuus on minulle tarkeaa
Mark only one oval.

) Eitarkeaa
Jokseenkin tarkeaa
) Tarkeaa

) Todella tarkeaa

10. Kuinka tarkeaksi koet paikallisten yritysten tukemisen?
Mark only one oval.

En koe tarkeaksi
Jokseenkin tarkea
Tarkeaksi

Todella tarkeaksi

11. Haen itse tietoa Internetistd ennen ostamista
Mark only one oval.

En koskaan
Joskus
) Usein

) Hyvin usein

Kilpailukeinojen merkitys

https://docs.google.com/forms/d/10bLG-_k0Lg50VgToSRaHItuA6xUjkgPiWHnirLhQ4JU/edit
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ytyminen

12. Kuinka tarkedksi koet kivijalkamyymaldiden olemassaolon
Mark only one oval.

13. Kuinka tarkedksi koet henkilokohtaisen palvelun asioidessasi kivijalkamyymaloissa

) En koe tarkeaksi

) Jokseenkin tarkea

) Tarkeaksi

) Todella tarkeaksi

Mark only one oval.

) En koe tarkeaksi

) Jokseenkin tarkeaksi

) Tarkeaksi

) Todella tarkeaksi

14. Minulle tarkeinta kivijalkamyymaldssa on
Check all that apply.

" | Henkildkohtainen palvelu

Edullinen hinta

Tuotteen sovittaminen

| Tuotteen saatavuus

15. Syy minulle tehda verkko-ostoksia on
Check all that apply.

Voin tehdé ostoksia silloin, kun itselleni sopii
Edullisuus

Suurempi ja parempi tarjonta

Saastaa aikaa

Vaivattomuus

16. Olen tyytyvdinen Vaasan myymalatarjontaan
Mark only one oval.

) En ole lainkaan tyytyvainen

) Olen jokseenkin tyytyvainen

) Olen tyytyvainen
) Olen todella tyytyvéinen

Powered by
E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/10bLG-_k0Lq5OVgToSRaHItuA6xUjkgPiWHnirLhQ4JU/edit

303)

3/3



