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Opinndytetydomme tarkoituksena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat ostokdyttdytymiseen ja osto-
prosessiin sekd kuinka ostokdyttdytyminen on muuttunut. Opinndytetyon teoriaosuudessa kisitelldén
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Opinndytetydssdmme toteutimme kyselytutkimuksen, joka julkaistiin toimeksiantajamme kauppakes-
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lomaketydkalua. Kyselylomakkeen lisdksi pidimme haastatteluja lomakkeen kysymyksien pohjalta.
Kyselylomakkeen ja haastattelujen vastauksista saimme tietoa kuluttajien ostokéyttaytymisestd seka
siitd, kuinka paljon se on muuttunut ajan saatossa. Kauppakeskus Chydenia saa opinndytetydmme
avulla tietoa siitd paljonko kuluttajat kiyttavét keskiméarin rahaa asioidessaan kauppakeskuksessa
sekd mihin aikaan he tekisivét mieluiten ostoksia viikonloppuisin. Liséksi tietoa saadaan siitd, ovatko
kuluttajat tietoisia Chydeniassa jérjestettdvistd tapahtumista ja mistd he saavat mahdollisesti tiedon
niista.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

ASTAKASKESKEINEN MARKKINOINTI

Asiakaskeskeisessd markkinoinnissa kuluttajan tarpeet tunnetaan ja markkinoijat pyrkivét tarjoamaan

kuluttajien tarpeisiin sopivia tuotteita.

DEMOGRAFISET TEKIJAT

Demografiset tekijat ovat kuluttajien taustatekijoitd. Tarkeimpid demograafisia tekijoitd ovat iké ja

elinvaihe, sukupuoli, koulutustaso seka tulot.

DIGITALISAATIO

Digitalisaatio tarkoittaa digitaalitekniikan kdyttdonottoa yhteiskunnan jokaisella osa-alueella.

KULUTTAJA

Kuluttajalla tarkoitetaan tavaroita tai palveluita kayttdvad henkiloa.

LAMA

Lama on taantuma, joka tarkoittaa tavallista syvempdd ja pidempéi talouden matalasuhdannetta.

MOBIILIOSTAMINEN

Mobiiliostaminen tarkoittaa verkosta ostettuja tuotteita kiyttaen matkapuhelinta.

PSYKOLOGISET TEKIJAT

Psykologisilla tekijoilld tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaisia tekijoitd. Nama tekijéit ovat kuluttajan

arvot, asenteet, tarpeet ja motiivi.



SEGMENTOINTI

Segmentointi tarkoittaa asiakaskunnan jaottelemista erilaisiin osiin, jotta eri asiakaskunnille voidaan

tehda parhaiten soveltuvaa kohdemarkkinointia.

SUHDEMARKKINOINTI

Suhdemarkkinoinnissa on tarkoitus hankkia uusia pysyvia ja uskollisia asiakkaita sekéd pitda kiinni

vanhoista asiakassuhteista.

SOSIAALILUOKKA

Yhteiskunnassa viesto jakautuu eri sosiaaliluokkiin varallisuuden, koulutusasteen ja ammattiaseman

perusteella.
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1 JOHDANTO

Opinndytetydomme aiheena on kuluttajien ostokéyttdytyminen. Tavoitteenamme oli selvittdd mitka te-
kijit vaikuttavat ostokayttdytymiseen ja ostoprosessiin sekd kuinka ostokdyttdytyminen on muuttunut.
Ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd on paljon ja se, kuinka ne vaikuttavat eri kuluttajiin on hyvin
mielenkiintoista. Ostokdyttdytyminen on muuttunut viime vuosikymmeniné hyvin paljon erilaisten te-
kijoiden mydtd. Opinndytetyon aihe on hyvin ajankohtainen ja yritykset tekevit paljon tutkimuksia ai-

heesta.

Ostokayttdytymiseen vaikuttavissa tekijoissd perehdymme demograafisiin, psykologisiin ja ulkoisiin
sosiaalisiin tekijoihin. Jokaisen kuluttajan tekijat ovat erilaisia ja vaikuttavat ostokdyttdytymiseen eri-
tavoin. Kdymme ldpi ostoprosessin eri vaiheet, joita ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku ja tausta-
ty0, vertailu, ostopdétds ja kokemus. Kuluttajien ostokéyttaytymiselld ja sen muuttumisella on iso vai-
kutus ostoprosessiin ja sen vaiheiden etenemiseen. Tutkimme digitalisoitumisen ja koronan vaikutusta
ostokdyttdytymisen muuttumiseen ja sitd, kuinka timé on vaikuttanut kivijalka- ja verkkokauppoihin.
Tutkimme my0s, kuinka timé on vaikuttanut markkinointiin ja markkinointi kuluttajien ostokayttiyty-

misen muuttumiseen.

Toteutimme opinndytetydssdmme kyselytutkimuksen, joka oli maéréllinen kvantitatiivinen seké laa-
dullisen kvalitatiivisen haastattelun. Naiden tutkimusten avulla saadaan lisdi tietoa tutkimuskysymyk-
seemme; Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja sen muuttumiseen, sekd ostopro-
sessiin. Kyselytutkimus toteutettiin lomakekyselynd, joka julkaistiin toimeksiantajamme sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksen tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman laaja kuluttajaryhmé. Haastatteluky-
symyksien pohjana kdytimme kyselylomakkeen kysymyksid. Ndin ndimme, saammeko haastattelulla
laajempia vastauksia verrattaessa lomakekyselyn vastauksiin. Tarkoituksenamme oli haastatella 14ht6-
kohdiltaan erilaisia henkil®ité, jotta saataisiin mahdollisimman monimuotoinen ndkdékulma tutkimus-

haasteeseen.

Teemme opinndytety6td toimeksiantajallemme Kokkolan kauppakeskus Chydenialle. Chydenia on
vuonna 2006 Kokkolan keskustaan perustettu kauppakeskus. Kauppakeskuksessa on erilaisia myyma-
16it4, ravintoloita, kahviloita ja useita eri palveluita kulutusasiakkaille. Chydenia haluaa opinndyte-
tyomme avulla selvittdd, kuinka kuluttajien ostokéyttdytyminen on muuttunut ja miten he voisivat titi

tietoa hyddyntdad. Tutkimustemme avulla tavoitteemme oli pystyd vastaamaan Chydenian kysymyksiin



kuluttajien muuttuneista toiveista koskien kauppakeskuksen palveluita, tapahtumia, aukioloaikoja sekd

selventdmaiin kuluttajien muuttunutta ostokayttaytymista.



2 OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajien ostokéyttdytymiseen vaikuttavat monet tekijét. Jokaisen yksittidisen kuluttajan demograafi-
set, psykologiset ja ulkoiset sosiaaliset tekijit ovat erilaisia. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 94.) Kulut-
tajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen ldhtee ihmisessd olevasta psykosystee-
mistd eli psykologisista tekijoistd. Psykologisia tekijoitd ovat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet. Se, mil-
laiset psykologiset tekijét tietylld kuluttajalla on, riippuu eri demograafisista tekijoistd. Eri demograafi-
sia tekijoitd on paljon ja jokaiset tekijét saattavat olla hyvin erilaiset eri kuluttajien vélilld. Nama kaikki
vaikuttavat kuluttajien ajatteluun, motiiveihin ja tarpeeseen eri tavoin, ja ndin ollen jokaisen kuluttajan
tekemd ostopdétds muokkautuu erilaiseksi. My0s ulkoiset sosiaaliset tekijat vaikuttavat ostokdyttayty-
miseen. (Rope & Pyykkd 2003, 33-34.) Kuviossa 1 on esitetty tekijit, jotka vaikuttavat kuluttajan osto-
kayttdytymiseen.

Ostajan
demograafiset
tekijat

Ostajan Ostokayttay-

tyminen

Ostopaatos
ja osto

psykologiset
tekijat

Ostoprosessi

Ostajan
sosiaaliset Kokemukset, tyytyviisyys ja

tekijét suosittelu

KUVIO 1. Kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttavat tekijit (mukaillen Bergstrom ja Leppdnen 2021, 94)

2.1  Demografiset tekijit

Demografiset eli vdestotekijit ovat yksildiden ominaisuuksia. Kun analysoidaan ostamista ja kartoite-

taan markkinoita, on demograafisten tekijoiden merkitys suuri. Tarkeimpid demograafisia tekijoitd ovat



ikd ja elinvaihe, sukupuoli, koulutustaso ja tulot. Nama tekijét eivét selitd kuluttajan lopullista valintaa,
mutta selittdvét osittain erilaisia motiiveja ja tarpeita, joita kuluttajilla on tuotteiden hankkimiseen. Esi-
merkiksi kuluttajan erilaiset elinvaiheet. Kuluttajan lidhtiessd opiskelemaan, on tarve ostaa opiskeluvili-
neité tai, kun kuluttaja saa lapsen on tarpeen ostaa erilaisia hyodykkeitd, joille ei ennen ole ollut tarvetta,
kuten pinnasidnky. Ndiden samojen ostosten tekemiseen vaikuttavat myos sukupuoli seké koulutustaso
ja tulot. Opiskelija, joka odottaa lasta, joutuu eri tavalla perehtymdin ostosten hintoihin kuin hyvéapalk-

kaisessa tdysipaivdisessd tyossd kdyva henkild. (Bergstrom ym. 2021, 94.)

2.1.1 1IKka ja elinvaihe

Iké vaikuttaa monilta osin kuluttajan ostopditokseen. Ensinnékin ién perusteella on méidritelty eri ela-
ménvaiheet: pikkulapsi-, koululais-, opiskelu, nuori aikuinen-, perheen perustaja, lapsiperhe, keski-
ikéis-, varttunut aikuis-, ikdéntymis- ja vanhuusvaihe. Kun tarkastellaan vaiheita tarkemmin, huomataan,
ettd vaiheiden luokitteluun vaikuttavat muutkin asiat kuin ikd. Elinvaiheisiin vaikuttavat monet eri teki-
jat, kuten opiskelun sijoittuminen ikédjanalle seké erilaiset perhesuhteet. Nyky-yhteiskunnassa elinvai-
heita on mahdollista tarkastella monin eri tavoin, silld ikéén liittyvdn luontaisen elinvaiheen runko on
sekoittunut. Nykyéén opiskelu-, perhe- ja tydssd kdymisen vaiheet eivit endd valttimatti ole juuri tassa
jérjestyksessd. On mahdollista opiskella myds perheen perustamisen tai tydeldmassé vietettyjen vuosien
jélkeen. (Rope ym. 2003, 39—40.) Elinvaihe, jolloin kuluttaja perustaa perheen, on yksi suurimpia osto-
kayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. (Rope ym. 2003, 157.)

Opiskelijan, perheellisen tai eldkeldisen ostokdyttdytyminen on hyvin erilaista toisiinsa verrattuna. Esi-
merkiksi suuri osa eldkeldisisté ei koe dlypuhelinta tai tietokonetta vélttaméttoméksi, kun taas nykypéi-
vén opiskelijoille tietokone on vélttdméttomyys opintoja suorittaessa. Varsinkin nuorilla dlypuhelin ja
internet ovat jokapdiviisessd arkikdytossd, eivitkd he osaa edes ajatella elamad ilman néitd hyodykkeita.
Uusia tuotteita kehitetddn koko ajan ja yhd useammista tuotteista tulee kuluttajille valttdmattomyyksia
jokapdiviiseen eldméén. Taloudellinen vauraus, tarjonnan lisdéintyminen seka teknologinen kehitys tuo-
vat kuluttajille ldhes loputtomat mahdollisuudet 16ytdi tarvitsemansa. Ikd ja elinvaihe vaikuttavat siihen,

mitéd ndisti tarjolla olevista tuotteista kuluttaja kokee tarvitsevansa. (Rope ym. 2003, 39—40.)



2.1.2 Sukupuoli

Nykypéivana perheen sisdinen padtoksenteko on hyvin tasapuolista, mutta eri tuotteiden ja tuoteryhmien
vililld on painottumista eri sukupuolten viliseen kulutukseen. Perhe kuluttamisen nédkokulmasta katsot-
tuna kalliit ja koko perheen kannalta tarkeit ostokset tehdddn yhdessi. Joidenkin tuotteiden hankintaan
vaikuttavat yhé perinteiset sukupuoliroolit. Voidaan todeta naisten pddasiassa ostavan lapsiin ja kodin-
hoitoon liittyvid tuotteita. Miesten taas tekevin autoon, teknisiin laitteisiin ja vakuutuksiin liittyvid han-
kintoja. Padtostd tehdessd puolison mielipide painaa kulutustuotteen valintaa tehdessd. Kun ydinperheen
rinnalle on noussut esiin paljon eri perhemuotoja, on myds sukupuolten vilisen ostamisen malli muut-
tunut. Ostoroolit ovat yhdenmukaistuneet nais- ja miesroolien erojen kaventuessa ja edelld mainitut tavat

ovat perinneperusteisia malleja. (Rope ym. 2003, 161.)

2.1.3 Koulutustaso & tulot

Kuluttajan sosioekonominen tilanne vaikuttaa ostokayttdytymiseen. Sosioekonominen tilanne tarkoittaa
koulutustaustaa, asemaa tyomarkkinoilla tai muuta tulotasoon vaikuttavaa taustatekijaa. Eri tilanteissa
olevat kuluttajat ndkevit asiat eri tavoin. Esimerkiksi toiselle eri sosioekonomisessa tilanteessa olevalle
kuluttajalle sama hinta tuntuu kalliilta ja toiselle halvalta. (Rope ym. 2003, 41.) Kuluttajan ostokéyttay-
tyminen on sidottu ty6hon. Toiden tekeminen ja palkan saaminen tuottaa ostovoimaa. Eri tydsuhteissa
sekd ammateissa toimivien kuluttajien ostokdyttdytyminen eroaa keskendin. Kuluttajan koulutustaso
vaikuttaa toimintaan, joka pohjautuu kuluttajan tietoon ja taitoon. (Lampikoski & Lampikoski, 102—
106.) Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttaa my0s yhteiskunnan taloudellinen ja arvoperusteinen ti-
lanne. Suhdanne kertoo yhteiskunnan taloudellisen tilanteen. Se, ollaanko menossa kohti lamaa vai ol-
laanko taloudellisessa nousukaudessa, vaikuttaa sithen hankkivatko kotitaloudet sijoitus- ja ylellisyys-
tuotteita vai ostetaanko vain vélttdméttomimpid hankintoja. Oletus lamasta saa kuluttajat ostamaan vi-

hemmin, miké jouduttaa laman etenemistd. (Rope ym. 2003, 41.)



2.2 Psykologiset tekij:it

Sisdisilla tekijoilld kuten arvoilla, asenteilla, tarpeilla tai ostomotiivilla tarkoitetaan ostajan henkilokoh-
taisia ostamiseen vaikuttavia asioita. Nditd kuluttajan sisdisid tekijoitd kutsutaan psykologisiksi teki-
joiksi. Psykologiset tekijat ndkyvit siind, mité kuluttaja ostaa ja mitk4 asiat hin kokee tarkeiksi ostoissa,
eli mitkd tuotteet hédn valitsee ja mitkd hin sivuuttaa kokonaan. (Bergstrdom ym. 2021, 108.) My®ds per-
dlykkyyden, temperamentin tai perusluonteen. Nama kuluttajan persoonallisuuden piirteet siis vaikutta-

vat sithen, millaisia valintoja hin tekee tai millainen ostaja hdn on. (Bergstrom ym. 2013, 58.)

2.2.1 Arvot ja asenteet

Ihmisten maailmankuvaan kuuluvat olennaisesti arvot ja asenteet. Kukin yksild kokee erilaiset arvot
merkityksellisiksi omassa eldmissédédn, kuten turvallisuuden ja vastuullisuuden. Arvot ohjaavat ihmisten
valintoja, tapoja ja ajattelua, sekd tekoja. Usein markkinoinnilla vedotaankin ostajien arvomaailmaan ja
samalla pyritddn viestimédédn yrityksen toiminnalla arvoista, jotka vastaavat kuluttajien arvomaailmaa.
Siksi markkinointitavan ja ostajien arvokdsityksen tulee kévelld kdsi kddessd. (Bergstrom ym. 2021,

101.)

Asenteet tarkoittavat thmisten tapaa suhtautua muihin ihmisiin, yrityksiin ja yleisesti erilaisiin asiothin.
Asenteet sisdltdvit uskomuksia ja tietoa, jotka vaikuttavat kuluttajien toimintaan ja tunteisiin. Kulutta-
jilla voi olla jo ennestddn muodostuneita myonteisid tai kielteisid kasityksid eri yrityksistd tai niiden
myymistéd tuotteista sekd palveluista. Etenkin kuluttajan kielteiset kasitykset ovat helposti vietivissé
huonompaan suuntaa. Esimerkiksi, jos jokin media kommentoi negatiivisesti jo kuluttajalle kielteiseksi
muodostunutta késitysté, saa se silloin kuluttajan olemaan ostamatta kyseista tuotetta tai palvelua. Mutta
jos késitys on myonteinen, ei yksi median huono uutinen saa kuluttajaa olemaan ostamatta sitd. Huono
kommentti saattaa kuitenkin jadda kuluttajan mieleen ja muuttaa hénen suhtautumistaan huonompaan

suuntaan. (Bergstrom & Leppédnen 2013, 56-57.)

Asenteet muodostuvat monien eri asioiden vaikutuksesta. Asenteita opitaan myds elinympaéristostd, joka

siséltdd ystavit, tyokaverit, perheen ja tuttavat. Nama yksilo kokee enemmén tai vihemmaén téarkeiksi



ryhmiksi. Eri viestimien kautta saatu tieto muovaa kasityksidmme. Omat ja muiden ihmisten kokemuk-
set ovat my0s tarkeitd asenteiden synnyssd. Huonon palvelun saaminen autohuollossa tai ruokaravinto-
lassa tarkoittaa usein sitd, ettd siirrytddn jonkin muun yrityksen asiakkaiksi. Néistd negatiivisista koke-
muksista my0s kerrotaan muille ihmisille paljon useammin kuin positiivisista kokemuksista. (Bergstrom

& Leppénen 2013, 56-57.)

2.2.2 Tarpeet

Suurin 1dhtokohta ostamiselle on tarve. Tarve syntyy kuluttajan kokemasta puutetilasta, jolloin puutetila
halutaan tyydyttdi tuotteilla tai palveluilla. Etenkin tésti syystd yrityksien on suositeltavaa kohdentaa
markkinointiaan kuluttajien tarpeiden mukaan. Yrityksien on siis pyrittdvd pysyméén jatkuvasti perilld
siitd, mitd kuluttajat ovat vailla. Tdméa on yrityksille suurin tie menestymiselle. Kuluttajien kokemat
tarpeet ovat kuitenkin todella erilaisia ja ne voivat olla hyvinkin paljon toisistaan poikkeavia, joten tar-

peita tulee tarkastella laajasti eri ndkokulmista. (Bergstrom ym. 2013, 53.)

Kuluttajien tarpeista puhuttaessa voidaan puhua viline- tai kdyttotarpeista. Vilinetarpeet ovat yleensi
voimakkaasti tunteisiin perustuvia, joten siksi ne ovat usein tiedostamattomia tarpeita. Kayttotarpeista
taas puhutaan silloin, kun tuote tai palvelu ostetaan tiettyyn kadyttoon. Tarpeet voivat olla tiedostettuja
tai tiedostamattomia. Esimerkiksi markkinoivat yritykset pyrkivit herétteleméaén nditd kuluttajien piile-
vid tiedostamattomia tarpeita siten, ettd mainonta osuisi johonkin tiettyyn kohderyhméian. Mainonnalla
on vedottava tarpeisiin ja tuotava esille asioita, jotka puhuttelevat kuluttajaa mahdollisimman hyvin.
Kuluttaja voi myds itse ennakoida tarpeitaan, jolloin markkinoijien tulisi pysyé ajan tasalla siitd, mitka
ovat kuluttajien tulevia tarpeita. Markkinoijien tukena kuluttajien tulevissa paatoksenteossa voivat olla
erilaiset tutkimukset. (Bergstrom ym. 2013, 54-55.) Kuviossa 2 on esitetty kuluttajan tdrkeimmét tar-

peet.



Itsensé kehitta-
misen tarpeet,
ulkondkdon
liittyvét tarpeet

Arvostuksen, statuksen,
vallan, patemisen tarpeet
Ryhmissé olon, hyvaksymisen
ja sosiaalisuuden tarpeet
/ Turvallisuuden tarpeet \
/ Hengissé pysymisen tarpeet \

KUVIO 2. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Bergstrom 2013, 53)

2.2.3 Motiivi ja motivaatio

Motiivit antavat meille erilaisia syitd tekemiseen. Ostomotiivit ovat syitd ostamiseen. Valintojemme ta-
kana ovat motiivit, jotka selittdvit sen, miksi paddymme johonkin tiettyyn tuotteeseen. Motiiveja on
paljon erilaisia ja niitd voidaan ryhmitelld usealla tavalla. Motiivit ovat yleensd tunne- tai jarkiperdisia.
Tunneperéisid oston syitd voivat olla esimerkiksi tuotteiden trendikkyys. Tunneperiisid syitd on kulut-
tajan usein vaikeampi hyvéksyéd, kun taas jarkiperdisid oston syitd helpompi. Jarkiperdisid syitd ovat

esimerkiksi tuotteiden halpa hinta tai sen turvallisuus. (Bergstrom ym. 2013, 55-56.)

Motiivit voidaan jakaa tiedostettuihin tai tiedostamattomiin motiiveihin. Tiedostetut syyt ostamiselle
ovat usein niitd, jotka ymmarretdén ja jotka on helppo selittdd. Esimerkiksi tietyn automerkin valintaa
voidaan perustella sen turvallisuudella ja kestdvyydelld. Tami on syy, miksi monet yritykset haluavat
markkinoinnissaan tuoda esille ihmisten tunteisiin vetoavia ominaisuuksia. Mainonnassa esitetdan tun-
teisiin perustuvia kuvia ja samalla puhutaan tutkimuksin todistetusta turvallisuudesta. (Bergstrom ym.

2013, 55-56.)



Motivaatio voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin, jotka ovat tilannemotivaatio, vdlineellinen motivaatio
sekd siséllollinen motivaatio. Kun kuluttajaa kiehtovat erilaiset ulkoiset tekijét, kuten tarjoukset, uu-
tuudenviehétys, kokeilunhalu tai vaikka ostoseura, on tdlldin kyse tilannemotivaatiosta. Vilineellisesté
motivaatiosta on kyse silloin, kun kuluttaja ostaa jonkin tietyn tuotteen kéyttoon. Silloin kuluttaja ei
niink&én ole kiinnostunut sen muista ominaisuuksista, vaan ostaa tuotteen esimerkiksi vain, koska tutta-
vat tai tyOkaverit ovat kyseisté tuotetta suositelleet. Sisdllollinen motivaatio taas syntyy silloin, kun os-
taminen liittyy tuotteen kdyttdarvoon ja sen antamaan hyotyyn. Tama voi nékyé esimerkiksi kuluttajan
merkkiuskollisuutena tai huolellisena vaihtoehtojen vertailuna, silld télloin ostaja on sitoutunut kulutta-

miseen ja on valmis ndkemién vaivaa tuotteen hankkimisen vuoksi.

Ostajalle voi syntyd myos motiivikonflikti, joka pyritdén ratkaisemaan. Konflikti syntyy silloin, kun
kuluttajan motiivit ovat ristiriidassa keskendén. Esimerkkejd konfliktitilanteista voi olla kaupassa hou-
kuttelevat leivonnaiset, mutta niiden kaloriméaarét huolettavat. Uusi sohvaryhmaé voisi olla myds tarpeen,
mutta rahaa ei ole riittdvasti. Markkinoinnissa juuri nditd ostajan kokemia konfliktitilanteita pyritdin
helpottamaan erilaisilla kampanjoilla tai mainoslauseilla, kuten ”Sama maku, mutta vihemmén rasvaa”
tai ”Kuukausierd nyt vain xxx euroa”. Markkinoijien on térked lisétd kuluttajien ostomotivaatiota, mutta
valttdd luomasta heille yliodotuksia. Jos kuluttaja on tyytyvédinen hankintaansa, hdn on todennikdisesti

motivoitunut uusintaostoon. (Bergstrom ym. 2021, 100.)

2.3  Ulkoiset sosiaaliset tekijit

Sosiaalisia eli ulkopuolisia tekijoitd ovat perhe, viiteryhmit, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Kulttuurissa yh-
distyvit asenteet, arvot ja periytyneet tavat. Tamé opittu kéyttdytyminen on yhdistelma yhteiskunnan
moraalia, normeja ja tapoja. Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvilla kuluttajilla on samanlaiset kulutustot-
tumukset, eldméntyyli sekd arvot. Viiteryhmét muodostuvat kuluttajista, jotka haluavat kuulua tiettyyn
ryhmaéén tai samaistuvat sithen. Perhe on malli lapsille siitd, mitd palveluja ja tuotteita kadytetddn seka

milld kriteereilld valitaan kohteet, joihin rahaa kulutetaan. (Ylikoski 1999, 82.)
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2.3.1 Perhe & viiteryhmiit

Ostokayttaytymista tutkittaessa yksi tirkeimmistd vaikuttajaryhmistd on perhe. Perheen vaikutus osto-
padatokseen on moninainen. Vanhemmat ja heiddn ostotottumuksensa ja tapansa vaikuttavat heiddn las-
tensa tulevaan ostokdyttdytymiseen. Lapset omaksuvat kulutustottumuksia ja tapoja, jotka vaikuttavat
myO6hemmin heididn oman perheensé ostokdyttaytymiseen. (Bergstrom ym. 2021, 112—115.) Perhetaus-
tan vaikutuksista tulevan kuluttajan ostokdyttiytymiseen on havaittu kaksi perussuuntaa, joita ovat
imeytyva ja torjuttu perhetausta. Tilannetta, jossa perheen lapsi tai nuori ottaa mallia perheen arvomaa-
ilmasta, kutsutaan imeytyvéksi perhetaustaksi. Torjutulla perhetaustalla tarkoitetaan tilannetta, jossa
nuori kdyttdytyy pdinvastoin vanhempiansa arvomaailmaan verrattaessa. Arvomaailma vaikuttaa suo-

raan kuluttajan ostokdyttaytymiseen. (Rope ym. 2003, 35.)

On kuitenkin otettavat huomioon, ettd perinteiset roolit perheessd ovat muuttuneet ja muuttuvat nykyai-
kana vield enemmén. Useimmiten kalliiden tuotteiden ostopditds tehddén yhdessi ja piivittiiset han-
kinnat tekee se, jolle hankintojen tekeminen ajallisesti parhaiten sopii. Perhe késittda sisdlleen hyvin
paljon eri perhemuotoja, kuten yksinhuoltaja-, sinkku- ja pariskunta taloudet. Perhemuotojen mééari kas-
vaa koko ajan. Ostokiyttdytymiseen vaikuttavat myos paljon perheen ja sen yksildiden elinvaiheet. Esi-

merkiksi suurperhe suosii suuria pakkauskokoja. (Bergstrom ym. 2021, 112-115.)

Perheen rinnalla sosiaaliset yhteisot vaikuttavat kuluttajan ostopdédtdkseen aina vain enemmaén. Entistd
enemmadn vietetddn aikaa verkossa ja yhteisopalveluissa. Internetin kayttdjista 1dhes 90 prosenttia hakee
tietoa palveluista ja tavaroista. [hmisten kokemuksia tuotteista, laadusta, hinnoista ja tietoa yrityksistd
jaetaan paljon sosiaalisissa yhteisdissd. Sosiaalisen yhteison vaikutus ostopddtokseen on hyvin vahva,
koska sen myotd ihmisen perustarve tulla kuulluksi ja nékya osana yhteis6d tayttyy. Verkosta on vaiva-
tonta hakea tietoa ja sitd on saatavilla paljon. Verkosta 10ytyvé tieto ja arvostelut vaikuttavat paljon

kuluttajan ostopditokseen. (Bergstrom ym. 2021, 115.)

Kuluttajien toimintaan ja ajatteluun vaikuttaa my0s yhteiskunnan yleinen arvomaailma, esimerkiksi
kiinnostuksena tai vastustuksena ymparistod suojeleviin tuotteisiin. Pienistd ryhmisté kehittyy valtavir-
taukset, joiden avulla tietty arvo tai ajatusmaailma saa kannatusta. Néin syntyy yleistd keskustelua ja

muutosta kulutuskdyttdytymisessd. (Rope ym. 2003, 42.)
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2.3.2 Sosiaaliluokka

Myos sosiaaliluokat vaikuttavat ostokéyttdytymiseen. Sosiaaliluokkia ovat yla-, keski- ja alaluokat, joi-
den ostokéyttdytyminen eroaa toisistaan. Ostokéyttdytymisté tutkiessa usein yhdistetddn sosiaaliluokka,
perheen elinvaihe ja k4, silld niitd tutkittaessa saadaan rajattua ostokdyttdytyminen hyvin yhtenevéisiin
demograafisiin ryhmiin. Pohjoismaissa sosiaaliluokkien erot ovat hyvin pienid ja muutosta luokkien vé-
lilld tapahtuu paljon koulutuksen avulla. Suurin osa kuluttajista toimii ostopditosten teossa oman sosi-
aaliluokkansa mukaan. Pieni osa kuluttajista kuluttaa enemmain kuin mihin olisi varaa. Nykyéén on ha-
vaittu nuorten keskuudessa myos pdinvastaista kuluttamista. Halutaan niyttad kuluttamisen avulla kuu-
luvan alempaan sosiaaliluokkaan. Osalla kuluttajista on vahédinen luokkatietoisuus. Tdma tarkoittaa sité,

ettd tehdddn pdédtokset oman harkintakyvyn ja mieltymyksien mukaan. (Bergstrom ym. 2021, 118.)

2.3.3 Kulttuuri & asuinpaikka

Kulttuuri- ja yhteiskuntataustan vaikutus kuluttajan kéyttdytymiseen on suuri. Kulttuuritausta vaikuttaa
suoraan uskomusten ja tottumusten seka vilillisesti esimerkiksi perheen kautta kuluttajan ostopaétok-
seen. Yksilon kdyttdytymiseen vaikuttaa yhteiskunnan tapakulttuuri, silld kulttuuriin kasvetaan. Tapa-
kulttuurilla on yleisesti ottaen pitkét perinteet, jotka vaikuttavat ostopaétoksiin, kuten ostetaanko jouluna
kinkkua vai ei. Yhteiskunnan sisdlld saattaa olla monta eri tapakulttuuria, toisin sanoin kulttuuriyhteisoa.
Kulttuuriyhteisot, kuten ldnsimaalainen kulttuuri, muokkaavat kuluttajan ajattelua ja paatoksia. Kulttuu-
riyhteisd voi olla myds hyvin tiukka ja suljettu, jolloin se muokkaa vahvemmin kuluttajien kayttayty-

mistd. (Rope ym. 2003, 35.)
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3 OSTOPROSESSI

Ostoprosessi on hyvin monivaiheinen. Ostoprosessi kdynnistyy, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen. Tarve
tiedostetaan drsykkeen kautta, esimerkiksi eldméntilanteen muuttuminen tai markkinointiviestinndn
luoma tunne tyytyméttomyydestd timénhetkiseen tilanteeseen. Seuraava vaihe on tiedonkeruu, jolloin
kuluttaja alkaa etsimddn informaatiota ja kartoittamaan vaihtoehtoja. (Ylikoski 1999, 96-97.) Tiedon-
keruun tarkoitus on 16ytdd parhaimmat tuotteet, palvelut tai hintavertailut. Siitd padstdéinkin seuraavaan
vaiheeseen eli vaihtoehtojen vertailuun. Vertailu paittyy yleensé paitokseen ja ostoon. Ostoprosessi ei
kuitenkaan pdity ostotilanteeseen. Ostoprosessi jatkuu, silld myos oston jélkeiselld olotilalla on iso mer-
kitys. Jaiko ostokokemus mieleen positiivisena? Oliko tuote tai palvelu sellainen kuin oli luvattu? Tama
vaikuttaa siihen, palauttaako kuluttaja tuotteen ostopaikkaan, suositteleeko hin sitd muille ja palaako

kuluttaja jatkossa takaisin liikkeeseen. (Bergstrom ym. 2021, 121.)

Ostoprosessissa on huomioitava yksittdiset ostotilanteet, joissa tarkkaillaan ostajan aktiivisuutta, tuot-
teiden erilaisuutta ja ostajan sitoutuneisuutta. Tilanteita, jolloin kuluttaja ostaa tottumuksesta, kutsutaan
rutiiniostotilanteiksi. Ndihin ostotilanteisiin kuluttaja kiyttda hyvin vidhén aikaa ja vaivaa. Kuluttajalla
on jo kokemusta tuotteista ja niitd ostetaan sadannollisesti. Nditd ovat pidasiassa paivittdistavarat ja sdan-
ndlliset palvelut. Tuotteisiin ja palveluihin ei liity suurta riskid eikd niihin kéytetd paljon rahaa. Kun
kuluttaja kéyttdd ostoon enemmén rahaa, vaivaa ja aikaa, on kyse jo jonkin verran harkitusta ostosta.
Naihin ostoihin voi siséltyd jonkinasteista riskid, eikd nditd ostoja tehdd sddnndllisesti. Naitd tuotteita
ovat usein lahjat, vaatteet ja sisustukseen liittyvét ostokset. Taydellinen ostoprosessi kdydéén ldpi vain
harkitussa ostossa. Télloin kuluttaja nidkee vaivaa ja kdyttdd paljon aikaa tiedonkeruuseen ja vaihtoehto-
jen vertailuun. Namé ostokset ovat my0s taloudellisesti merkittidvid ja niissd on suuri riski. Harkittuja
ostoksia ovat esimerkiksi auton, opiskelupaikan, asunnon tai remonttiyrityksen valinta. Néitd ostoksia
tai valintoja kuluttaja ei tee usein. (Bergstrom ym. 2021, 121.) Kuviossa 3 on esitetty kuluttajan osto-

prosessin eri vaiheet.
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Tarpeen tie-
dostaminen

Tiedonkeruu

Toisen
vaihtoehdon
etsiminen

Vaihto-
chtojen Oston jélkeinen Kokemukset ja

vertailu Paitos kayttaytyminen suosittelemi-
ja osto ja kokemukset nen muille

Uusintaostot

KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom ja Leppédnen 2021, 121)

3.1  Arsyke ja tarpeen tunnistaminen

Ostajan havaitsema tarve tai ongelma kdynnistda ostoprosessin. Uusintaosto tapahtuu silloin, kun kulut-
taja tulee tietoiseksi tarpeestaan, esimerkiksi kun jokin tavara yksinkertaisesti rikkoutuu tai loppuu. Til-
16in kuluttaja yleensd hankkii tavaran uudestaan vaivattomasti eiké kuluta sithen aikaa. Kuluttajalle vois
my0s mieleen uusia tarpeita, joita hén ei ole aikaisemmin vield kokenut tarvitsevansa. Tdma tapahtuu,
kun kuluttaja tiedostaa sen, ettd jokin uusi tuote tai palvelu voi nostaa hinen tietotaitoansa, elinpiirii,
elintasoa, imagoa tai statusta. Uusi tarve onkin kuluttajalle vaikeampi hankkia, silld se voi heréttad ha-
nessd epardintid tai aiheuttaa painvaivaa, kun taas tutun vanhan tarpeen tiyttimine uusintaostolla on

vaivatonta.

Arsykkeet ovat heritteitd, joiden avulla kuluttaja saadaan tietoiseksi tarpeestaan. (Virtanen 2016, 10).
Arsyke voi olla sosiaalinen, kaupallinen tai fysiologinen. Fysiologinen #rsyke syntyy silloin, kun kulut-
taja kokee janoa, kylmii tai nilki4. Arsykkeen ollessa sosiaalinen, tarkoittaa se siti, ettdi kuluttaja hank-
kii jonkin tuotteen tai palvelun perheenjésenien, ystdvien tai esimerkiksi tyotovereiden puheiden inspi-
roimana. Kaupallisia drsykkeitd ovat erilaiset markkinoijien mainokset, jotka herdttavét kuluttajan mie-

lenkiinnon yritykseen, ideaan tai tuotteeseen. (Bergstrom ym. 2021, 122.)
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3.2 Tiedonhaku & taustatyo

Kun kuluttaja on tunnistanut tarpeen, hidn ryhtyy etsimdin tietoa hinta tyydyttévistd vaihtoehdoista. En-
simmadinen vaihe tiedonkeruussa on sisdisen tiedon etsinté, eli kuluttaja kdyttdd omaa muistitietoaan tie-
donkeruussa. Talloin kyseessd on aikaisempien ostotilanteiden muisteleminen. Kuluttaja muistelee eri-
laisia tilanteita ja aiemmin kohtaamaansa palvelua, josta on saanut informaatiota. Mikali kuluttajan
muistitieto ei riitd, ryhtyy hian kerddméén tietoa ulkopuolelta paiatoksentekonsa tueksi. Ulkoinen tiedon-
keruu voi olla hyvinkin laajaa. Se riippuu siitéd, kuinka paljon kuluttaja on valmis kdyttdméaén aikaa tuot-
teen tai palvelun hankkimiseen sekd kuinka tarkednd hén pitdd hankittavaa tuotetta. Ulkoisessa tiedon-
keruussa kuluttajan tiedonhalu kasvaa ja tarkkaavaisuus korostuu ja hin on halukas ottamaan vastaan

kyseistd tuotetta tai palvelua koskevaa informaatiota. (Ylikoski 1999, 97.)

Kuluttajan persoonalliset ominaisuudet vaikuttavat monimutkaisuuteen tiedonkeruuprosessissa. Ostaja
kartoittaa eri vaihtoehtoja, jotta hén pystyy mahdollisimman hyvin minimoimaan ostoon siséltyvié ris-
kejé. (Bergstrom ym. 2021, 123.) Suuri ja merkittdvi vaikutus tiedon etsintdén on kuluttajan asiantunte-
muksella. Esimerkiksi vakuutusta etsivélld kuluttajalla voi jo entuudestaan olla paljon taustatietoa va-
kuutuksista, kun taas toisilla kuluttajilla tieto ja asiantuntevuus vakuutusasioissa voi olla paljon véhéi-
sempéd. Kuluttajat, joilla on enemmin tietoa, toimivat tdysin eri tavalla tiedonkeruuprosessissa kuin

asiasta vihemmén tietdvét kuluttajat. (Ylikoski 1999, 98.)

3.3 Vertailu

Kun tarvittava tieto on haettu ja taustatyo tehty, alkaa vertailu. Ostokdyttdytymisessé vertailu on merkit-
tavé osa ennen lopullista valintaa ja se pitdd sisélldédn tuotteita ja palveluita koskevia kriteereitd. Nykydin
vertailu on hyvin helppoa, kun sen voi tehdd suoraan internetissé eiké tarvitse kdyda useassa eri myy-
méldssé katselemassa tuotteita. Ndin sddstetddn paljon aikaa ja vertailu tulee tehtyd yksityiskohtaisem-
min. Vertailun kohteena ovat usein kilpailevat tuotteet, kuten erimerkkiset puhelimet. Vertailtavana voi
kuitenkin olla myds hyvin erilaiset valinnat, esimerkiksi matka ulkomaille tai uusi tietokone. Néissé eri
tilanteissa vertailu tehddin hyvin eri tavoin. Jokaisella kuluttajalla on erilaiset valintakriteerit, jotka vai-
kuttavat padtoksentekoon. Niitd ovat laatu, hinta, kestivyys, turvallisuus, kotimaisuus, ympéristoysté-
villisyys, takuu, tunnettavuus, saatavuus ja palvelu. (Bergstrom ym. 2021, 123.) Valintakriteereiden eri-
laisuuteen vaikuttavat kuluttajien omat psykologiset, demografiset sekd sosiaaliset ominaisuudet. (Yli-

koski 1999, 104.)
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Vertailuun vaikuttavat paljon myos riskit. Riskien osuus kasvaa sen mukaan, mité tdrkedmpi ostos ku-
luttajalle on. Ostoon liittyvié riskejd ovat tuotteen tai palvelun laatu, turvallisuus, taloudellinen vaikutus,
sen mukanaan tuomat terveydelliset haitat tai hyddyt, sosiaalinen riski tai ajankayttoon liittyva riski.
Tuotteen kestdvyydestd saa tdyden varmuuden vasta kdytossd. Huonolaatuinen tuote tuo my0s taloudel-
lista riskid, jos tuote ei vastaa odotuksia. Terveyttd ja turvallisuutta pohditaan ruokaostoksia tehdessé
sekd ulkomaanmatkan kohdetta valittaessa. My0s muiden suhtautuminen ostokseen saattaa vaikuttaa
kuluttajan paitokseen ja télloin ostos aiheuttaa sosiaalista riskid. Ajankdyton tuoma riski on vihentynyt
huomattavasti internetin myo6té. (Bergstrom ym. 2021, 124.) Néihin riskeihin voi vaikuttaa itse. Esimer-
kiksi turvallisuuden ja laadun riskiin matkustaessa voi vaikuttaa siten, ettd valitsee jo valmiiksi tutun

kohteen tai hotellin. (Ylikoski 1999, 99.)

Tietoa vertailtavista tuotteista haetaan markkinointiviestinndn sekd henkildkohtaisten ja julkisten ldhtei-
den kautta. Markkinointiviestinté tarjoaa kuluttajalle pd4asiassa eniten informaatiota. Kuitenkin mai-
nonnan hyddyllisyys on paljon kiinni siitd, missd muodossa ja miten tieto esitetdéin. Yleensd mainonta
kuitenkin mielletdin epéluotettavaksi ldhteeksi. Kuluttajien vertaillessa tuotteita on myyjien vaikutus
suuri varsinkin tarkeiden hankintojen kohdalla. Onnistuneessa asiakaspalvelutilanteessa myyjin kanssa
kuluttaja saa heti vastaukset kysymyksiinsd, mikd luo ostotilanteeseen myonteisen ilmapiirin. Mikéli
myyja ei tdssé tilanteessa saa asiakasta vakuuttuneeksi, jaa tilanne kuluttajan kannalta avoimeksi ja os-

topadtostd ei valttamattd synny. (Ylikoski 1999, 99.)

Kuluttajan tuttavat, ystavit ja sukulaiset ovat henkilokohtaisia tietoldhteitd. Henkilokohtaiset 1dhteet tun-
tuvat kuluttajasta usein luotettavimmilta. Liheisten mielipiteet koostuvat heiddn omista asiakaspalvelu-
kokemuksistaan seké heidén nikemastidén markkinointiviestinndsta. Pienilld yrityksill ei aina ole varaa
laajaan markkinointiin, joten heidén parhaita markkinointikeinojaan ovat hyvét asiakaskokemukset ja
laadun takaaminen. Néin ollen heidén asiakkaansa ovat kuin heiddn mainoksiaan. Julkisia l4hteitd ovat
joukkoviestimet, kuluttajaviranomaiset sekd kuluttajien etuja ajavat jérjestot. Lehdet, radio ja televisio
ovat mainonnallaan suuria vaikuttajia. Nédiden tietoldhteiden avulla kuluttaja kerda tarvittavan informaa-
tion vertailtavista tuotteista. Vertailtavien tuotteiden médrd vdhennetddn harkintajoukoksi. Harkinta-

joukko tarkoittaa tuotteita, jotka ovat mukana lopullisessa valinnassa. (Ylikoski 1999, 99-101.)
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34 Ostopiitos

Kuluttajan ostopditokseen vaikuttaa yleensa hinta, joten hinnanalennuksilla, erilaisilla palvelupaketeilla
ja maksuehdoilla voidaan vauhdittaa ostopditoksen tekoa. (Kananen 2019, 55). Kun sopiva vaihtoehto
on 16ytynyt, kuluttaja ostaa tuotteen. Ostoprosessi voi vield tdssd vaiheessa katketa, jos tuotetta tai pal-
velua ei ole saatavilla eikd markkinoija pysty huolehtimaan sen saatavuudesta. Itse ostotapahtuma on
yleensd hyvin yksinkertainen. Tdhén kuuluu esimerkiksi ostopaikan pééttiminen seki toimitus- ja mak-
suehdoista sopiminen. Ostopaikka voi valikoitua myos automaattisesti esimerkiksi sen perusteella, mista
tuotetta on saatavilla. Mikédli mahdollisia ostopaikkoja on tarjolla vain yksi, ostaja todennékdisesti valit-
see sen ostopaikakseen. Ostaja voi myos valikoida kivijalkamyymailidn sijaan verkkokaupan. Kuluttaja

paittdd kaupan, kun hédn on tyytyviinen oston olosuhteisiin. (Bergstrom ym. 2021, 124.)

3.5 Kokemus

Ostoprosessi ei pddty ostopaikkaan ja tuotteen ostamiseen, vaan ostoprosessi jatkuu vield timénkin jal-
keen. Kuluttaja ottaa tavaran kayttoon ja punnitsee tekemainsi valintaa. Kuluttajan myohdisempain os-
tokdyttdytymiseen vaikuttaa hénen tyytyvéisyytensi tai tyytymattomyytensd ostamaansa tuotteeseen tai
saamaansa palveluun ostopaikassa. Kun kuluttaja on tyytyvdinen hankkimaansa tuotteeseen, hdn toden-
nékoisesti tekee uusintaoston ja kertoo kokemuksistaan mydnteistd palautetta ldhipiirilleen tai suoraan
yritykselle. Tyytymiton ostaja puolestaan palauttaa tai reklamoi tuotteen ostopaikkaan ja kertoo muille
huonosta kokemuksestaan. Kognitiivinen dissonanssi, joka tarkoittaa tiedollista ristiriitaa, voi olla seu-
raus kuluttajan tyytyméttomyydestd. Kuluttaja on esimerkiksi ostanut tuotteen ja katuu jélkeenpdin sen
korkeaa hintaa ja haluaisi sittenkin vaihtaa sen vastaavaan edullisempaan vaihtoehtoon. Vaihtoehtojen
jérjestiminen paremmuusjéirjestykseen ei aina ole kuitenkaan helppo ratkaista ja ostamisen jalkeen ku-
luttaja voi tuntea ristiriitaa ja epavarmuutta. Ostaja haluaa tilanteessa, jossa kokee epdvarmuutta vahvis-
taa paatoksentekoaan etsimélld positiivista tietoa tuotteesta lahipiiriltdén. (Bergstrom ym. 2021, 124—

125.)
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4 OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTTUMINEN

Tuotteiden saatavuus, myynti ja markkinointi ovat viime vuosikymmenind muuttuneet hyvin paljon.
Tama on vaikuttanut huomattavasti kuluttajien ostokdyttdytymisen muuttumiseen. Sodan jélkeen 1950-
luvulla erilaisia tuotteita ei ollut paljoa tarjolla. Tilanteen kehittymiseen ovat vaikuttaneet maailman po-
liittinen- ja markkinatilanne sekd yhteiskunnan kehittyminen. 1960- ja 1970-lukuihin mennessa tilanne
oli aivan erilainen. Télloin markkinoilla oli jo paljon tuotteita ja myyntity6téd oli alettava kehittiméén.
Kuluttajan ostokéyttdytyminen oli jo muuttunut niin, etti pelkastéén tuotteen ostaminen ei riittdnyt. Tal-
16in kuluttajaa varten tarvittiin asiantuntevaa palvelua, silld asiakkailla alkoi olemaan enemmaén vaati-

muksia varsinkin kulutustavaraa koskien. (Alanen, Milkid & Sell 2005, 20.)

Suomi joutui mukaan kansainviliseen kilpailuun 1970-luvulla, jolloin myyntityd ja sen tavoitteiden
médritteleminen nousivat hyvin tirkedén asemaan. Suomessa tapahtui vakaata kasvua 1980-luvun
alussa. Tuotteille ja palveluille asetettiin vield enemmin vaatimuksia. Kuluttajan ostopéddtoksen teko
vaikeutui, kun samanlaisia tuotteita oli saatavilla useissa eri paikoissa. Alettiin kiinnittdmadn huomiota
asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin. Mielikuvat tuotteesta ja briandistd alkoivat vaikuttamaan kuluttajan va-
lintapéaatokseen. 1980-luvun lopulla ollut nousukausi vaihtui 1990-luvun alussa lamaan, jolloin tuottei-
den myynti viheni. Kuluttajan ostokdyttdytyminen keskittyi pddasiassa tuotteiden hintojen ja luotetta-
vuuden vertailuun. Kun lama alkoi hellittiméan 1990-luvun puolenvilin jélkeen, talous elpyi ripeésti ja

tietotekniikka alkoi nikyd enemmain myyntitilanteissa. (Alanen ym. 2005, 21-22.)

4.1  Digitalisoituminen

Sahkoinen kaupankiynti alkoi 1990-luvun puolessa vélissd. Tama mahdollisti markkinoinnin ja myyn-
nin tehostamisen. Eri asiakasryhmid pystyttiin ldhestyméén yhi yksilollisemmin. Informaatioteknologia
ja globalisaatio ovat tehneet kaupankdynnistd 2000-luvulla aina vain ldpindkyvampéé, avoimempaa ja
kansainvélisempéi. Tietotekniikan avulla kuluttajille on auennut mahdollisuus ostaa ja tilata tuotteita
sekd palveluita internetistd. Tdmadn myd6td asiakas odottaa myyntitilanteissa myyjéltd yhd enemmén asi-
antuntevampaa palvelua, kun selkeit ostotilanteet voidaan hoitaa myds ilman myyjén apua. Tietoteknii-
kan mydtd on tapahtunut useita eri muutoksia, jotka ovat vaikuttaneet kuluttajien ostotottumuksiin. Ku-

luttajille on auennut hyvin paljon enemmaéan mahdollisuuksia valita, miten ja misté tuotteen haluaa ostaa.
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Niéin ollen kuluttajilla on paljon enemmaén tietoa ja mahdollisuutta vaatia haluamaansa. (Alanen ym.

2005, 22-24.)

Digitalisoituminen on tuonut kuluttajille monia eri hyotyjd. Ostaminen ja tiedonetsintd ovat riippumat-
tomia ajasta ja paikasta, sekd paljon helpompia ja tehokkaampia suorittaa. Chat-palvelut, yhteydenotto-
lomakkeet ja sdhkoposti mahdollistavat kuluttajia ottamaan yhteyttd markkinoijaan maksuttomasti ja
vaivattomasti. Yhteisot, keskustelupalstat ja blogit mahdollistavat keskustelun ja tiedonjaon kuluttajien
kesken. Yrityksien verkkosivuilta 16ytyvien arvostelujen kautta on helppo selvittidd, onko yritys luotet-
tava. Henkilokohtaisten vahtipalveluiden ja uutiskirjeiden avulla kuluttaja saa omiin tarpeisiin kohden-
nettua tietoa. Varsinkin isoja ja kalliita ostoksia tehdessé on helppo dokumentoida kuluttajan ja myyjin
vélinen keskustelu, esimerkiksi sdhkoposti tallentaa kaikki kdydyt keskustelut. Digitalisoituminen on
aktivoinut asiakkaita, lisinnyt kiinnostusta, parantanut asiakas- ja brindiuskollisuutta sekd parantanut

palvelukokemuksia. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 45—46.)

4.2  Kivijalka- ja verkkokaupat

Kivijalkakauppojen lisdksi kdytetddn myos verkkokauppoja, koska digitalisaatio on muuttanut ostokayt-
taytymistd. Puoleen kivijalkakaupoissa tehtyihin ostoksiin on vaikuttanut online-kanavien kayton laaje-
neminen. Esimerkiksi kauppaan mennessé kuluttaja tarkastaa ennakkoon, misté 16yt4d haluamansa tuot-
teen sekd mihin hintaan. Taéman jélkeen hén voi suoraan kdydd ostamassa tuotteen kivijalkaliitkkeestd
ilman kiertelyd useissa eri kaupoissa. Kivijalkakauppojen luonne on muuttunut enemmén esittelytilaksi.
Kuitenkin vaatimukset kivijalkaliikkeitd kohtaan ovat kasvaneet. Myyméléssi asioitaessa ostokokemuk-
sen on oltava erityinen, palvelun on oltava osaavaa ja myymalin tulee olla hyvin suunniteltu ja siisti,
jotta asiakkaalla on syy vierailla liikkkeessd uudelleen. Asiakaspalvelun ja ammattitaidon tirkeys koros-
tuu verkkokauppojen kasvaessa. (Jalasaho 2016.) Tutkimuksen mukaan kuluttajat kdyttavit mielelldin
sekd kivijalka- ettd verkkokauppoja, silld he arvostavat eri asioita ndiden kahden valilld. Tutkimuksessa
todetaan, ettd verkkokauppojen kiytto jatkaa yleistymistd, mutta silti kivijalkaliikkeissd kdydddn enem-
min. (Karjalainen, Saukkonen & Terdsahde 2019.) Kivijalkaliikkeissd kuluttajia vetidd puoleensa asia-
kaspalvelu seké tuotteen laadun ja sopivuuden varmistaminen ennen ostoa. (Chaffey 2017.) Kuviossa 4

esiintyy tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen miksi kuluttajat asioivat ennemmin kivijalkamyyméaloissa.
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MIKS! KULUTTAJAT KAYVAT ENNEMMIN
KIVIJALKAMYYMALOISSA
HALUAN PUHUA MYYJALLE 56%
HALUAN NAHDA TUOTTEEN ENSIN 55%
HALUAN SOVITTAA TUOTETTA 41%
TUOTE NAYTTAAKIN ERILAISELTA 4%
TOIMITUS KESTAA LIIAN KAUAN 25%

TOIMITUS ON LITAN KALLIS

N

w

4%

TUOTE ON LIIAN ARVOKAS NETISSA 23

KOKEMUS KAUPOILLA KAYMISESTA 16%
KAYN KAUPASSA JOKA TAPAUKSESSA 15%
HALUAN VARMISTAA AITOUDEN 14%
PALAUTUS ON LITAN MONIMUTKAISTA 13%

EN LUOTA VERKKOTURVALLISUUTEEN 11%

KUVIO 4. Miksi kuluttajat kiyttavit ennemmin kivijalkamyymaélditd kuin verkkokauppoja (mukaillen
Chaffey 2017)

Vaikka verkkokaupat tuntuvat syrjayttavéan kivijalkaliikkeen toiminnan kokonaan, on usein molempien
toiminta tidrkeéd toisen kannalta. Vuodesta 2019 alkaen korona vaikutti paljon digitalisoitumisen edis-
tymiseen ja varsinkin verkkokauppojen toimintaan. Esimerkiksi tutkimuksessa, jossa verrataan vuosien
2019-2020 myyntid kivijalkaliikkeissd, oli kaupankdynnin siirtdmiselld verkkoon iso vaikutus. Kulutta-
jat 10ysivét tuotteet helpommin verkossa ja tutustuivat niihin sitd kautta, minkd jilkeen menivit myy-
méldédn ostoksille. Verkkokaupan uudistaminen kolminkertaisti myymaélén kavijamaéran. Tietenkin sii-
hen, miten tdma toimii eri myymaloissd, vaikuttaa se, mitd tuotetta tai palvelua myydaan. (Lautaméki
2020.) Verkkokaupat tekevit yhteistyotéd kivijalkaliikkeiden kanssa monin eri tavoin. Esimerkiksi kun
verkkokaupasta voidaan tilata kotiin ja palauttaa verkkokauppaan, niin saman voi tehdi ilmaiseksi tilaa-

malla ja palauttamalla myymaéldan. Ndin saadaan kuluttaja asioimaan myyméléssa. (Jalasaho 2016.)

On kuitenkin totta, ettd perinteisen kivijalkamyymildn myynnistd verkkokaupat ovat vieneet osansa.
(Asikainen 2016). Verkkokaupan odotetaan kasvavan vuositasolla noin 10 prosenttia vuoteen 2023 men-

nessd. Verkkokaupoissa asioidessa kuluttajia kuitenkin mietityttdvit pakkausmateriaalit, palautukset ja
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tuotteiden hiilijalanjilki. (Ahonen 2019.) Verkkokaupat vetdvit puoleensa kuluttajia kitevyytensa ansi-
osta. Tarkeintd kuluttajille on mahdollisuus ostosten tekemiselle mihin aikaan paivésté tahansa sekéd hin-
tojen vertailun helppous. (Chaffey 2017.) Kuviossa 5 esiintyy vaikuttavat tekijét sithen, miksi kuluttajat

asioivat ennemmin verkkokaupassa.

MIKSI KULUTTAIJAT TILAAVAT ENNEMMIN
VERKKOKAUPASTA
MAHDOLLISUUS TEHDA OSTOKSIA 24/7 %
MAHDOLLISUUS VERTAILLA HINTOJA 54%
VERKKOKAUPPOJEN PAREMMAT HINNAT 46%
AJAN SAASTAMINEN 40%
El TARVITSE LAHTEA KAUPOILLE 39%
SUUREMPI VALIKOIMA 29%
TARJOUKSET ILMAISISTA TOIMITUKSISTA 29%
KAIKKI LOYTYY SAMASTA PAIKASTA 27
VAIKEASTI LOYDETTAVAT TUOTTEET 20%
VAKIJOUKKOJEN VALTTAMISEKSI 15%

TUOTTEITA EI OLE SAATAVILLA LAHELTA 15%

(9]
00

KASSAJONON VALTTAMINEN 11%

KUVIO 5. Miksi kuluttajat kiyttdvit ennemmin verkkokauppoja kuin kivijalkamyymaéldita (mukaillen
Chaffey, D. 2017)

Digitalisoituminen on vaikuttanut paljon my0s kivijalkaliikkeiden sisdiseen toimintaan. Se on helpotta-
nut ja nopeuttanut useiden eri tyotehtdvien tekemistd. Kaupoissa dlyhyllyt ilmoittavat henkilokunnalle
hyllyjen tdydennyksen tarpeesta, mika taas ei ndy asiakkaille muuten kuin tdysind tuotehyllyind. Digita-
lisoituminen on edistdnyt merkittdvisti myymaéloiden toimintaa ja mahdollistanut laajemmat tuotevali-
koimat sekd sujuvamman palvelun. Erilaiset digitalisaation mahdollistavat toiminnot hyodyttavit kaup-
piasta vahentdmalld havikkii ja pienentdmalld kdyttokustannuksia. Digitalisoituminen ei rajoitu pelkés-
téédn kivijalka- ja verkkokauppojen muutoksiin, vaan asiakkaan ostotottumuksiin tulee muutoksia erikoi-
sempien asiakaskohtaamispisteiden myd6té, kuten pesuaineen tilaaminen pesukoneen kyljessi olevan na-

pin kautta. (Jalasaho 2016.)
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4.2.1 Koronan vaikutus

Koronan levidminen Suomessa muutti ostokdyttdytymistd, silld tavanomaisissa arjen askareissa joudut-
tiin ottamaan huomioon vallitseva pandemia ja siitd johtuvat erilaiset rajoitukset. Ihmisten ostoksilla
kidyminen harveni ja kdynteji ajoitettiin enemmain iltoihin ja aamuihin. Ostoksilla kdymisen harvenemi-
sen lisdksi ihmiset ostomadrét kasvoivat. Ostoksia tehtiin péivittdistavarakaupoissa reilusti, jotta niitd
riittdisi mahdollisimman pitkéksi aikaa. Etenkin riskiryhméén kuuluvat ja idkkaat ihmiset asioivat kau-
poissa aamuisin ja siirtyivit kayttdiméaan verkkokaupparatkaisua. Tuotteet noudettiin valmiiksi pakat-
tuina tai ne toimitettiin suoraa kotiovelle. Tdmé helppo ja aikaa sddstivi tyyli on myds pandemian hel-

littyd jadnyt moneen kotitalouteen tavaksi. (Mikeldinen 2021.)

Koronan vaikutus verkkokauppoihin on taas ollut hyvinkin positiivinen. Verkkokaupoissa myynti ja ky-
syntéd on lisdéntynyt selkedsti. Kaikilla aloilla myynti ei ole kuitenkaan pysynyt kasvusuunnassa, vaan
esimerkiksi matkailua ja erilaisia palveluita tarjoavat yritykset ovat menettineet myyntid. Isoin kasvu-
piikki on tapahtunut erikois- ja vihittiiskaupoissa. (Oksanen 2020.) Etenkin vaatekaupat ovat kokeneet
suuren kasvun. Urheilullinen seké vapaa-ajan muoti on ollut pinnalla jo pidemmén aikaa, mutta korona
vahvisti urheilumuotia entisestddn. Korona-aikana ulkoileminen on lisdéntynyt ja sitd halutaan harrastaa
pukeutumalla oikealla tavalla. Pééllystakkien, huivien ja pipojen myynti seki kysynta on ollutkin paljon
vauhdikkaampaa kuin esimerkiksi pukujen tai bleisereiden kysyntd. Korona ei niink&én ole luonut uusia
muoteja tai trendejd, vaan enemmaénkin nopeuttanut niitd. Viime vuosina Suomessa mobiiliostaminen
on lisddntynyt ja erilaisten ostosovelluksien lataukset kaksinkertaistuneet korona-aikana. Latauksien
odotetaan kasvavan vield 40 prosenttia. Mobiiliostajista suurin osa on naisia, sekd niisti neljdsosa nuoria
alle 35-vuotiaita. Tdmén ikdisille mobiiliostaminen on yleisesti tdysin tuttua, mutta ostaminen on lisdén-
tynyt huomattavasti my6s viisikymppisten keskuudessa. Digiostaminen on lisdéntynyt paljon, ja jopa
neljidsosa viisikymppisistd naisista tekee muotiostoksensa verkossa. Miehet asioivat naisia useammin
fyysisesti kivijalkamyymaloisséd, vaikka heiddnkin keskuudessaan digiostaminen on yleistynyt. (Kur-
jenoja 2021.) Kuviossa 6 ndhdiin, kuinka ostosovelluksien latausméérien on ennustettu kasvavan Poh-

joismaissa.
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Ostosovelluksien lataukset Pohjoismaissa ja
niiden ennustettu kasvu, Milj.

Norja essssRuotsi esssssSyom| emsssTanska

|\
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KUVIO 6. Analyysi: Korona nopeutti vaatetuksen kuluttajamarkkinoiden muutosta (mukaillen Kur-

jenoja 2021)

Ennen ostamista halutaan kuitenkin usein kidydd myymaéldssé fyysisesti sovittamassa ja vertailemassa
tuotteita. Ostajan ostopaikka valikoituu usein myymaélén sijainnin, sovitusmahdollisuuksien ja hinnan
mukaan. Suomalaiset ovat etenkin korona-aikana suosineet vaatteidensa ostopaikkana marketteja tai nii-
den verkkokauppoja. Vaatteiden hankkiminen paivittdistavaroiden yhteydessa tuo helppoutta ja vaivat-
tomuutta. (Kurjenoja 2021.) Korona-aika nosti Suomalaisille vastuullisuuden yhdeksi tirkedmmaksi te-
kijaksi. Yhd enemmaén kuluttajat kiinnittdvat huomiota tuotteiden kuluttamiseen, valmistukseen ja vas-
tuullisuuteen. (Suomen tekstiili & muoti 2022.) Kulutusvalinnoilla halutaan vaikuttaa kotimaisuuden ja
lahituotannon tukemiseen, ilmastonmuutoksen torjumiseen, ymparistojalanjéljen vdhentdmiseen ja ih-
misoikeuksien toteutumiseen. (Osta vastuullisesti 2020.) Nykyddn harkitaan enemmain uusien tuotteiden
hankkimista ja pohditaan, onko tuote varmasti hankkimisen arvoinen. Kuluttaminen on yleisesti vihen-
tynyt, mutta yksittiisistd tuotteista ollaan valmiita maksamaan enemman, mikaili tuote tdyttda kestavyy-
den, laadun ja kotimaisuuden kriteerit. (Suomen tekstiili & muoti 2022.) Alla oleva kuvio 7 osoittaa sen,

mitkd tekijat ovat nousseet korona-aikana suomalaisille yhé tarkeimmiksi.
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Tekijat jotka vaikuttavat yha enemman suomalaisten
ostopaatokseen

o
(]
o

Kestavyys ja laatu
Kayttomukavuus

Hinta

Suomalainen valmistus

Tuotteen materiaali
Tuotteen muotoilu ja kuosi

Helppohoitoisuus

Suomalainen brandi

Tuotteen monikayttoisyys
Ekologisuus

Tuotantomaa ja eettisyys Kodintekstiilit
Brandi/merkki

Jalleenmyyntiarvo

M Vaatteet

KUVIO 7. Korona-aika on muuttanut suomalaisten kulutustottumuksia (mukaillen Suomen tekstiili &

muoti 2022)

4.3 Markkinointi

Ostajan ja myyjan véliseen vuoropuheluun tarvitaan markkinointia. Usein uusien yrityksien ongelma on,
ettd asiakkaat eivit ole vield tietoisia heiddn yrityksestddn. Asian korjaamiseksi tarvitaan sujuvaa mark-
kinointia. Mielikuva, joka syntyy asiakkaille markkinoinnin kautta, on tirked. Tietenkin timén mieliku-
van tulee olla myonteinen, silli sen tarkoitus on myyda yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Kun
asiakas ostaa tuotteen, ei markkinointi suinkaan lopu vield sithen, vaan markkinoija keskittyy tdmén

jélkeen asiakassuhteen kehittimiseen. (Bergstrom ym. 2013, 9-10.)

Kuluttajien tarpeet ja tapa eldd muuttuvat jatkuvasti. Markkinoijan on seurattava muutoksia ja pysyttava
mukana teknisessd kehityksessd. Kehitys mahdollistaa monipuolisempien palveluiden ja tuotteiden tar-
joamisen kuluttajille. Markkinoija pyrkii ohjaamaan kuluttajien ostokdyttdytymisti vaikuttamalla heiddn
tarpeisiinsa. Esimerkiksi markkinoinnin avulla voidaan saada kuluttajat ostamaan enemmaén terveellisid
tai ympdaristoystavallisid tuotteita. Markkinoinnilla on siis suuri vaikutus sithen, millaiseksi kuluttajien

ostokdyttdytyminen muovautuu. Kaksi erilaista padaihetta markkinoinnissa ovat asiakaskeskeinen seka
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tuotekeskeinen markkinointi. Nama kaksi statusta eroavat toisistaan siten, ettd asiakasldahtoisessd mark-
kinoinnissa pyritddn 10ytdméén asiakkaat ja vasta sen jalkeen ryhdytddn valmistamaan heiddan haluami-
aan tuotteita seké palveluita. Tuotekeskeisessd markkinoinnissa sen sijaan pyritdén 16ytdiméaan asiakkaita

jo valmistetuille tuotteille. (Bergstrom ym. 2013, 12.)

4.3.1 Tuotekeskeinen markkinointi

Nykypéivéni harvinaiseksi kdynyt tuotekeskeinen markkinointi siséltdd myyntimarkkinoinnin ja tuotan-
tomarkkinoinnin. Tuotemarkkinointi vallitsi Suomessa 1950-luvulle asti. Silloin kysynté oli kova ja
kaikki tuotteet, jotka oli valmistettu, saatiin kylld kaupaksi. Tuotteita tuli valmistaa markkinoille lisdd
mahdollisimman nopeasti eikd niiden laadusta tarvinnut sen kummemmin valittda, silld asiakkaita riitti
siitd huolimatta kylla tarpeeksi. Julkisia palveluita tarjotaan asiakkaille edelleen melko tuotantoldhtoi-
sesti, esimerkiksi terveyskeskuksien, paivihoitopaikkojen ja verotoimistojen pitkét jonotusajat. Pyritdén
jatkuvasti kehittdmién julkisia palveluita sujuvammiksi sekd tehokkaammiksi, jotta kustannuksia voi-

taisiin sdéstid ja asiakastarpeet ottaa paremmin enemman huomioon. (Bergstrom ym. 2013, 12—-13.)

1950-luvun lopulta 1960-luvulle saakka oli Suomessa yleistd myyntimarkkinointi. Silloin tuotteita ja
palveluita saatiin tuotettua niin paljon, ettd niitd riitti vield kovan kysynnénkin jilkeen. Silloin yrityksien
keskuudessa alkoi kova kilpailu, ja mainontaa sekd myyntityotd piti lisétd. Kauppojen oli onnistuttava
yrityksen ja asiakkaan viélilla keinolla milla hyvénsa, esimerkiksi vaikka pakkomyynnilld. Téarkeinté oli
houkutella uusia asiakkaita, eikéd niinkdin vélitetty asiakkaiden tyytyvidisyydestd. Markkinoinnin avulla
saatiin kuluttajat ostamaan tuotteita, jotka eivét olleet kestévid ja joita kuluttajat eivit olisi tarvinneet.
Tédmi onkin syy nykypdivédnd kuluttajien kielteisiin kasityksiin markkinoinnissa, jotka ovat syntyneet

juuri téllaisen “tyrkyttdvain” mainonnan ja myynnin seurauksesta. (Bergstrom ym. 2013, 12—-13.)

4.3.2 Asiakaskeskeinen markkinointi

Asiakaskeskeinen markkinointi voidaan jaotella asiakassuhde- ja kysyntdmarkkinointiin. 1970-luvulla
tuotekeskeinen markkinointi alkoi muuttua enemmaén asiakaskeskeiseksi markkinoinniksi. Silloin alet-

tiin ymmartdmaén, ettd asiakkaiden tarpeet tulisi ottaa huomioon, jotta tuotanto voitaisiin kohdentaa
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vain sellaisiin tuotteisiin, joille tiedetdin varmasti olevan kysyntdd. Yritykset saivat kilpailuetua luo-
malla haluttuja tuotteita, ja osa asiakkaista paétyi sddnnoéllisiksi ostajiksi. 1980-luvulla yritykset alkoivat
analysoimaan asiakkaitaan tarkemmin, kuinka tuotteita kdytetdén ja ostetaan sekd minkélaisia ostajat
ovat luonteeltaan ja millainen heidin eldméntyylinsd on. Yritykset pystyivit segmentoimaan markki-
nointiaan, koska tunsivat asiakkaansa. Asiakasmarkkinointi tuntui helpommalta, silli tiedettiin, mit4 asi-
akkaat halusivat ja heille pystyttiin tarjoamaan sopivia tuotteita. Markkinoinnin avulla pystyttiin ohja-
maan asiakkaiden ostokéyttdytymistd parempaan suuntaan ja tarjoamaan oikeanlaista palvelua. (Berg-

strom ym. 2013, 13-14.)

1990-luvulla suhdemarkkinointi kehittyi ja segmenttien eli valittujen asiakasryhmien miellyttiminen ja
tarpeiden tyydytys koettiin tarkedksi. Asiakassuhteeseen kiinnitettiin entistd enemmén huomiota mark-
kinoinnissa: ketkd asiakkaista ostavat useammin ja enemman? Markkinointi avasi mahdollisuudet kes-
tavien ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen. (Bergstrom ym. 2013, 13—14.) Kuviossa 8 on esitetty

edelld mainitut markkinoinnin kehityskaaret sekd milld aikakaudella ne ovat Suomessa vallinneet.

Tuotanto- Myynti- Kysynté- Asiakas- Suhde-
markkinointi markkinointi  markkinointi markkinointi markkinointi
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

KUVIO 8. Markkinoinnin kehityskaaret (mukaillen Bergstrom ym. 2013, 15)

4.3.3 Nykyaikainen markkinointi

Kaikki edelld mainitut markkinoinnin eri vaiheet ovat edesauttaneet kuluttajien ostokéyttdytymisen
muokkautumista sellaiseksi kuin se tdnd pdiviand on. Asiakas on ldhtokohtana nykyaikaiselle markki-
noinnille. Ostotottumukseen ja kdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat tulee markkinoijan tuntea mahdolli-
simman hyvin. Téllaisia ovat asiakkaan eldmintapa, tarpeet ja asenteet. Nykyaikana markkinoijan kan-

nattaa keskittyd vain tiettyyn kohderyhméan kerrallaan. Yrityksien ei siis kannata myyda kaikkea kai-
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kille. Kohderyhmén tulee olla se, joiden tarpeisiin yritys voi parhaiten vastata. Yksi tdrkeimpid markki-
noinnin tavoitteita on 16ytié yritykselle sopiva kohderyhmé. Markkinoinnissa kdytetéén erilaisia keinoja
potentiaalisten asiakkaiden 16ytdmiseksi. Nditd yrityksien kdyttdmid keinoja ovat yleensd houkuttele-
vasti ilmoitetut tarjoukset, tuotteiden saatavuudesta huolehtiminen, tuotetaan ja hankitaan kohderyhmén
haluamia tuotteita ja ndin pystytdén erottumaan muista kilpailijoista. Halutaan myos kannustaa jo ole-

massa olevia asiakkaita suosittelemaan yritysté ja tuotteita muille. (Bergstrdom ym. 2013, 16-17.)

Kohderyhmén ja sen l0ytdmisen rinnalla toinen tirked nykyaikainen markkinoinnin tavoite on asiakas-
suhteiden kehittdiminen ja ylldpito. Nykyisistd asiakkaista huolehtiminen on yritykselle huomattavasti
edullisempaa ja helpompaa kuin koko ajan uusien ostajien hankkiminen. Asiakassuhteita voidaan yll&-
pitdd monin tavoin. Asiakkaita halutaan kanta-asiakasjirjestelmiin, jotta voidaan hyvittdd tai maksaa
esimerkiksi ostojen mukaan kertyneitd bonuksia tai ostohyvityksid. Asiakkaille mainosmateriaaleja, ku-
ten tiedotteita saapuneista uutuuksista. Luodaan erilaisia tarjouksia tai kampanjoita, jotka koskevat ai-
noastaan kanta-asiakkaita seka jatkuva palautteiden kerddminen ja analysoiminen asiakkaiden tyytyvéi-
syydestd ja ostokokemuksista. Mikali asiakas ei ole tyytyviinen ja valittaa yritykselle ostamastaan tuot-
teesta, késitelldédn ja hyvitetddn tai tehddédn muu asiakasta miellyttdvé ratkaisu mahdollisimman nopeasti.

(Bergstrom ym. 2013, 16-17.)

Asiakkaille maksettavat edut voivat olla rahaetuja, bonuksia tai muita etuja. Etujen maksamisen tarkein
seuraus on, ettd asiakas kokee ne tirkeiksi ja ndin myos asiakkaan uskollisuus yritystd kohtaan vahvis-
tuu. Yrityksen tarjoamien etujen tulee ndin ollen olla kiinnostavia, kannattavia ja asiakasladhtoisid. Tér-
kedd on, ettd edut puhuttelevat ostajia. Kaikki edut eivit sovi kaikille. Esimerkiksi yksin asuvalla on
tuskin tarvetta perhealennukseen kylpyldlomasta tai nuori opiskelija ei vélttdméttd ole otettu saadessaan
alennuslippua tangomarkkinoille. Yrityksen antamat edut eivit saa tuoda liikaa kustannuksia, silld muu-
ten etujen tulisi tuottaa lisimyyntié niin paljon, ettd aiheutuneet kulut voidaan kustantaa. Erityisen huo-
lella hoidettujen asiakassuhteiden rinnalla on yrityksen hyva olla my6s yhteydessd muihin suuntiin. Eri-
laiset sidosryhmésuhteet ovat tirkeitd, kuten suhteet tiedotusvilineisiin ja sosiaaliseen mediaan. Yrityk-
sen suhteita rahoittajiin, viranomaisiin, tavarantoimittajiin, alihankkijoihin ja pdittdjiin kannattaa hoitaa

ja yllapitad aktiivisesti. (Bergstrom ym. 2013, 18-19.)
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5 KAUPPAKESKUS CHYDENIA

Tamén opinndytetydn tutkimuskohteen toimeksiantaja eli kauppakeskus Chydenia avattiin vuonna 2006
Kokkolan keskustaan. Kauppakeskuksessa on useita erilaisia myymaélgitd, ravintoloita, kahviloita ja
palveluita. Palveluihin lukeutuvat erilaiset terveyspalvelut, kuntokeskus, parturi-kampaamo, perhesa-
lonki seké yhteisoklubi. Chydenian tavoitteena on olla kotoisa kauppakeskus, joka pysyy mukana ajan
muutoksissa ja asiakkaidensa eldméssé. Tarkoituksena on tuntea asiakkaiden eri toiveet ja toimia niiden

mukaan. (Kauppakeskus Chydenia.)

Vuonna 2020 puolet Kauppakeskus Chydeniasta osti Samppa Lajusen perustama kiinteistdsijoitusyhtio
Samla Capital, joka néki Chydenian potentiaalin sekd halusi ryhtyd kehittdmaén sitd. Chydenian sijainti
Kokkolan keskustan syddmessé on erittdin hyva ja ympéristo tarjoaa mahdollisuuden pienille erikois-
liikkkeille. Tavoitteena oli luoda kiinnostavaa tarjontaa ja palveluita, jotta maakuntalaiset tulisivat ostok-
sille keskustaan. Tdm4 vaatii oikeanlaisia kumppaneita ja pitkdjanteistd tyotd. Kauppakeskuksen tarkoi-
tuksena olisi olla tapaamispaikka, jossa ruokaillaan, juodaan kahvia ja tehddidn ostoksia ilman kiiretta.
Chydenian toimivuus tuo keskustaan enemmaén asiakkaita ja titd myotd myos muille liikkeille lisdé ku-
luttajia. Kohderyhma vaikuttaa suuresti sithen, mita palveluita kauppakeskukseen tarvitaan. Keskustaan

rakenteilla olevat kerrostalot tuovat lisdi tarvittavaa elinvoimaa. (Ojutkangas 2020.)

Chydenian kauppakéytdvit ovat avoinna maanantaista perjantaihin 7.00-21.00, lauantaisin 7.00-21.00
ja sunnuntaisin 9.00-21.00. Kauppakeskuksessa voi asioida sujuvasti ja nopeasti, jos tarkoituksena on
vain kdvdistd ostoksilla. Kauppakeskuksessa on kaksi pysékointihallia Chydenia Carpark 1 ja Carpark 2
jotka tarjoavat kolmen tunnin ilmaisen pysékdinnin. Néissd kahdessa hallissa on yhteensd pysédkdintitilaa
270 autolle. Carpark 2:ssa on myds muutama sdhkoauton latauspiste. Carpark 1:sen parkkiruutuja on

vastikdédn levennetty ja seinid maalattu vithtyisamman virisiksi. (Kauppakeskus Chydenia.)

Chydenialle kauppakeskuksen viihtyvyys on tirkedi, joten se tarjoaa mahdollisuuden shoppailun liséksi
myo6s hyvinvointiin, herkutteluun, sekd eldmysten kokemiseen kauppakeskuksessa jérjestettavien eri-
laisten tapahtumien kautta. Chydenian tarkoituksena on tarjota viihtyisd ajanviettopaikka kaikenikéisille
asiakkaille. Chydeniassa jdrjestetdén paljon erilaisia tapahtumia, kuten kampanjoita, lastentapahtumia ja
nédytoksid. (Kauppakeskus Chydenia.) Esimerkiksi kaupan ja kulttuurin y6, joka on muodostunut perin-
teiseksi syksyn tapahtumaksi, on yksi tunnetuimmista Chydenian tapahtumista. Kaupan ja kulttuurin yo

-tapahtuma jirjestetdén yleensd perjantaina alkuillasta alkaen. Kauppojen yosséd purje-lavalla esiintyy
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tunnettuja esiintyjid ja ostoskeskuksen kiytavilld on torimyyjid. Kaupat ovat auki klo 22:00 asti ja ne
tarjoavat useita erilaisia alennuksia. Alkuillasta iltakymmeneen asti on néhtévilld paljon erilaista ohjel-

maa. (Sipild 2020.) Taulukossa 1 on esitetty kaikki Kauppakeskus Chydeniassa toimivat liikkeet.

TAULUKKO 1. Kauppakeskus Chydenian palvelut (mukaillen Kauppakeskus Chydenia)

Myymaliit Ravintolat ja kahvilat Palvelut
Aukia Arnolds Actilife
Bikbok Espresso House Mehildinen
Click shoes — Sko kenka Hesburger Pakettipiste
Cubus Jungle Juice Bar Parturi Kampaamo Hairlekiini
Dressmann Rosso Perhesalonki Milana
Finlayson pop-up Spice Ice — Candy town Terveystalo — Rela hierojat
Ginatricot Subway Silta yhteisoklubi
Glitter Luckycat Synlab
H&M
Intersport
Kappahl
Kicks
Luhta Brand Store
Normal
Robbis Hobby Shop
Specsavers
Suomalainen kirjakauppa
Synsam
Telia
The Body Shop
Timanttiset
Jack&Jones
Vero Moda

Chydenia halusi opinndytetydmme avulla tietoa kuluttajien ostokdyttdytymisen muuttumisesta ja siitd
mikd muutokseen on vaikuttanut. Miten verkkokaupat ja korona ovat vaikuttaneet kuluttajien ostokayt-
tdytymiseen kivijalkaliikkeissd? Mitéd asiakkaat toivovat Chydenialta ja mika saisi varsinkin maakunta-
laiset ostoksille kauppakeskukseen vapaapéivinddn? Mitké olisivat asiakkaiden mielestd parhaat auki-
oloajat lauantaisin ja sunnuntaisin? Ovatko asiakkaat kiinnostuneita tapahtumista? Chydenia miettii, pai-
nottuisiko ostoskeskus jatkossa enemmain viihdekeskukseksi. Selvitimme kyselylomakkeen ja haastat-

telun avulla vastauksia ndihin kysymyksiin.


https://chydenia.fi/
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelmind voidaan kayttdd maaréllistd tai laadullista tutkimusmenetelméé. Tutkimusmene-
telmé valitaan sen mukaan, kuinka laaja tutkimusaineisto on tarkoitus kerétd ja kummalla haluttu tieto
saavutetaan kattavasti ja luotettavasti. (Vilkka 2021.) Koska tutkimusmenetelmilld on eri kdyttotarkoi-
tukset, kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen menetelmén paremmuutta ei voi suoraan verrata toisiinsa. (Es-
kola & Suoranta 1998.) Niité kahta eri tutkimusmenetelméa voidaan kayttda kuitenkin myos yhdessé
tdydentimédn toisiaan ja saamaan lisdd tutkimusaineistoa. Kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella tutki-
muksella ovat kuitenkin nima oleellisimmat erot: kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdén saada vas-
taukset kysymyksiin miké, missé, paljonko ja kuinka usein. Kvalitatiivisella tutkimuksella taas halutaan

tietdd miksi, miten ja millainen? (Heikkild 2014, 6-7.)

Mairéllinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé on menetelm4, jossa aineistoa kerétdédn tavallisim-
min kyselylomaketta kdyttden. Mairéllisen tutkimusmenetelmén aineistokeruumenetelmind voidaan
kayttdd myos joukkokyselyd, postikyselyd, informoitua kyselyd, internet kyselyé, puhelinhaastatteluja
tai survey-tutkimusta. Survey-tutkimus tarkoittaa vakioitua kysely4, eli kaikilta tutkimukseen vastaajilta
kysytddn tiysin samat kysymykset ja esitetdén samanlainen asiasiséltd. Kyselyn nimitys ja valinta riip-
puu siitd, miten kysely toteutetaan ja keille se halutaan osoittaa. Informoitu kysely tarkoittaa sité, ettd

kysely sisdltdd my0s haastattelua ja tutkija voi esittdd mahdollisia lisdkysymyksid. (Vilkka 2021.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé on aineiston muodon kuvausta. Laadullista aineistoa
kerdtddn haastattelemalla ja havainnoimalla. Havainnointiin voidaan kayttdd henkilokohtaisia kirjeitd,
omaeldminkertaa tai piivékirja. Voidaan kdyttdd myds muuhun tarkoitukseen tuotettua kuvallista ja kir-
jallista aineistoa tai ddnimateriaalia. Myds suorajakelumainokset, elokuvat ja yleisonosastokirjoituksen
ovat kiytettdvissd olevaa materiaalia. (Eskola ym. 1998.) Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus
saada tutkittua suurta joukkoa tai kéyttid tilastollista argumentaatiotapaa. (Alasuutari 2011.) Tutkimus-
suunnitelma eldd laadullista tutkimuksen tehdessid ja tdmé edesauttaa tutkimusvaiheiden kietoutumista
yhteen. Laadullisessa tutkimuksessa tulkitaan prosessia kokonaisuutena. Tutkimusongelman asettelua

tai suunnitelmaa voi joutua muuttamaan aineistonkeruun aikana. (Eskola ym. 1998.)
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Toteutimme opinndyteyossdmme kaksi erillistd tutkimusta. Tutkimuksien tavoitteena oli vastata tutki-
muskysymykseemme: Mitka tekijit vaikuttavat kuluttajien ostokédyttdytymiseen ja sen muuttumiseen,
sekd ostoprosessiin? Ensimmdiinen tutkimuksista toteutettiin kyselytutkimuksena (méaarillinen, kvanti-
tatiivinen), ja se julkaistiin toimeksiantajamme kauppakeskus Chydenian sosiaalisessa mediassa (In-
stagram ja Facebook). Tutkimuksen kyselylomake toteutettiin kiyttdmalla Microsoft Forms-lomaketyo-
kalua. Tutkimuksen tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman laaja kuluttaja ryhmaé seké saada noin 100—
200 vastausta. Toivoimme ennen tutkimuksemme aloittamista, ettd pddsemme ainakin tuohon maarain
vastauksia. Tavoitteisiimme paddsyssd meitd auttoi vastaajien kesken jirjestettivd arvonta. Arvoimme
kolme 50 euron arvoista lahjakorttia. Arvonnan voittaja sai valita, missd Chydenian liikkeessé lahjakor-
tin halusi kayttdd. Toivoimme, ettd kyselylomakkeeseen vastanneet kuluttajat olisivat mahdollisimman
erilaisia. Laaja kuluttajaryhma sisdltdisi eri ikdisid, eri elimanvaiheessa eldvid, sekd Kokkolassa tai sen

laheisyydessi asuvia kuluttajia.

Toinen tutkimuksista toteutettiin haastatteluna (laadullinen, kvalitatiivinen). Kdytimme haastattelukysy-
myksien pohjana kyselylomakkeen kysymyksid, jotta niimme, saimmeko haastattelulla laajempia vas-
tauksia vai olivatko vastaukset samankaltaisia. Tarkoituksenamme oli haastatella mahdollisimman eri-
laisia henkil6itd, jotta saatiin mahdollisimman monta ndkdkulmaa. Tavoitteenamme oli haastatella 10—
15 henkil6é. Oletuksena oli, ettd lomakekyselyyn vastaisi enemmén naisia kuin miehid. Tama oletus
johtui siitd, ettd suurin osa Chydenian liikkeistd on suunnattu naisille. Téstd syystd tavoitteenamme oli
haastatella enemmaén miehid. Toivoimme, ettd miehet olisivat kiinnostuneita osallistumaan haastatteluun

ja vastaamaan kattavasti kysymyksiin.

6.1 Kyselylomakkeen toteutus

Ryhdyimme toteuttamaan kyselylomaketta luonnostelemalla kysymyksid opinndytetyon teoriaosuuden
pohjalta ja Chydenian nikdkulmasta. Kun kysymysten luonnokset olivat valmiit, loimme Formsiin ky-
selylomakkeen (LIITE 1). Lomakkeellamme pddtimme kiyttdd useita erilaisia kyselymenetelmii, jotta
vastaajilla pysyisi mielenkiinto tiyttdd lomake loppuun asti. Télld tavoin myds saimme kaikista kysy-
myksistd mahdollisimman monimuotoisia ja kattamaan laajemman osa-alueen. Kdytimme lomakkeessa

valinta- sekd monivalintavaihtoehtoja, vapaata vastauskenttid, likert-asteikkoa, sekd NPS:séé.



31

Likert on viisiportainen luokitteluasteikko, jota kdytetddn yleisesti erilaisissa kyselyissd. (Trustmary
2022). Siind on vdittdmid, jotka ovat porrastettu viiteen eri vaihtoehtoon. Kiytimme Likert-asteikkoa
kahdessa eri kysymyksessd. Ensimmaéisessd Likert-kysymyksesséd vaihtoehtoina olivat: eri mieltd, jok-
seenkin eri mieltd, en osaa sanoa, jokseenkin samaa mieltd ja samaa mieltd. Toisessa kysymyksessd

vaihtoehtoina olivat: ei ollenkaan, vidhdn, en osaa sanoa, melko paljon ja hyvin paljon.

NPS eli Net Promoter Score on mittari, jota kdytetdén tutkittaessa asiakkaiden kokemuksia. Mittarin
asteikko on 0-10. Arvosana 0 = Ei ollenkaan ja 10 = Erittdin todennékoisesti. Asteikko jaetaan kolmeen
kategoriaan. Arvosanan 0—6 antaneet ovat arvostelijoita. Passiivisia ovat 7—8 arvosanan antaneet. Arvo-

sanan 9—-10 antaneet ovat suosittelijoita. (Qualtrics, 2023)

Viimeistelimme kysymykset lomaketta luodessa. Kun kysymykset olivat valmiita, otimme yhteytta toi-
meksiantajaamme Chydeniaan. Annoimme toimeksiantajamme katselmoida kysymykset ennen julkai-
sua. Toimeksiantajamme oli niithin hyvin tyytyviinen, mutta halusi silti viel4 lisdtd lomakkeeseen yhden
kysymyksen, jonka lisisimme kokonaisuuteen. Tdmaén jélkeen olimme yhteydesséd Chydenian sosiaali-
sesta mediasta vastaavaan henkiloon. Kdvimme hénen kanssaan ldpi julkaisuun liittyvid asioita ja

saimme luvan ideoida ja ottaa kuvat sekd suunnitella julkaisuun tulevan tekstin itse.

Luomamme julkaisu Chydenian Instagramiin ja Facebookiin muodostui lopulta ideastamme kuvasta,
johon olimme koonneet Chydenian eri liikkeiden ostoskasseja ”vithtymédian” Chydenian eri tiloissa. Ot-
tamamme kuvat ja teksti julkaistiin torstai iltana 1.12.2022. Chydenian sosiaalisessa mediassa, jossa se
oli avoinna ennalta sovitusti viikon verran. (KUVA 1.) Julkaisun teksti ohjasi linkkiin, jonka kautta péaasi
vastaamaan kyselyyn. Julkaisua tuotiin esille Chydenian Instagramin ja Facebookin tarinassa, jossa oli
suora linkki kyselyyn. Niin julkaisu sai enemmén nikyvyyttd kuin pelkdssd Feedissi tai Facebook si-
vulla. Julkaisun oltua sosiaalisessa mediassa alle puoli tuntia oli tavoitteemme vastaajamdirésti jo
tdynnd. Parin ensimmadisen péivén aikana vastauksia tuli runsaasti, minka jdlkeen paivittdinen vastaaja-
madrd viheni. Julkaisun viimeisend aukiolopdivédna se nostettiin vield esille Chydenian Instagramin ta-
rinaosiossa. Téssd vaiheessa vastauksia tuli vield muutamia kymmenié lisdd. Kun kysely oli sulkeutunut,
arvoimme vastanneiden kesken kolme lahjakortin voittajaa. Heihin oltiin yhteydessé ja selvitettiin, mi-
hin liikkeisiin he haluavat lahjakortin kayttaa. Lahjakortit he pystyivét noutamaan omalla nimelldin ky-

seisesta litkkeesta.
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Kysely on osa Centrian ammattikorkeakoulun
opinnaytetyota, jolla selvitetaan kuluttajien
ostokayttaytymista. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 10
minuuttia ja kysely on avoinna 812.2022 asti.

Kyselyn linkki [8ytyy profiilistal

KUVA 1. Instagram-julkaisu (Chydenian instagram)

6.2  Haastattelujen toteutus

Haastattelukysymykset luotiin lomakekyselyn kysymysten pohjalta. Muutimme kysymykset haastatte-
luun sopiviksi ja laajemmiksi (LIITE 2). Halusimme laajempaa ndkemysta kysymyksiin ottamalla haas-
tattelut tutkimukseen mukaan. Lisdksi halusimme néhdé eroja kyselyn ja haastatteluiden vilill, etenkin
kun haastattelussa esitetyt kysymykset olivat samanlaiset kyselynlomakkeen kanssa. Haastattelimme 14-
heisid ja tuttuja, jotta haastatteluun voitiin varata kunnolla aikaa ja toteuttaa haastattelu laadukkaasti.
Sovimme, ettd molemmat haastattelevat 5—8 henkilod. Haastattelujen kysymykset pysyivét samoina jo-
kaiselle haastateltavalle. Lisdkysymyksid kuitenkin voitiin esittdd haastateltavan vastauksien mukaan.

Haastatteluja tehtiin opinndytetyon edetessd, jotta saatiin sovittua haastattelu mahdollisimman monen
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eri haastateltavan kanssa. Haastattelujen edetessd nostimme haastateltavien henkildiden tavoitemaaraa.

Haastattelutilanteessa kirjoitimme haastateltavan vastaukset Word-tiedostolle.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Analysoimme kyselylomakkeeseen sekd haastatteluihin saamamme vastaukset kysymys kerrallaan. Ky-
selylomakkeeseen vastasi yhteensd 799 henkilod. Lomakkeeseen vastanneiden henkildiden maéra ylitti
huomattavasti alkuperéisen tavoitteemme. Néin suuresta otannasta saimme erittdin hyvin analysoitavaa
materiaalia. Kyselytutkimuksen vastaukset analysoitiin vertailemalla ja hyddyntéen erilaisia kaavioita.
Kaaviot selkeyttivit vastauksien kokonaisuuksia ja tutkimustuloksiemme asiayhteyksid. My0s haastat-
teluissa ylitimme haasteltavien mééran tavoitteen. Haastattelimme yhteensd 22:ta henkil6d. Suurim-
massa osassa haastatteluja saimme laadullisempia vastauksia, silld haastattelu tarjosi mahdollisuuden
vastata kysymyksiin laajemmin. Tulkitsemme haastattelun vastauksia teorian ja kyselytutkimuksen

avulla.

7.1  Kyselylomakkeen analysointi

KYSYMYS 1: Sukupuoli. 799 vastaajasta 757 oli naisia ja 38 miehid. Neljd vastaajaa valitsi vaihtoeh-
don muu tai ei halunnut vastata kysymykseen. Kyselyyn vastanneet olivat melkein kaikki naisia. (KU-
VIO 9.) Olisi ollut toivottavaa, ettd vastaajien joukossa olisi ollut enemmén miehid. Tdma tulos kertoo
kuitenkin paljon siitd, millainen asiakaskunta kauppakeskus Chydeniassa asioi. Sukupuolijakauman ol-
lessa néin selked voidaan tdmin otannan perusteella todeta, Chydeniassa asioivan enemmaén naisia kuin
miehid. Téstd sukupuolijakaumasta voidaan myos ndhda, ettd naiset seuraavat heitéd sosiaalisessa medi-

assa miehid enemmaén. Kuvio 9 selkeyttdd kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauman eroavaisuutta.

SUKUPUOLI

= Nainen Mies Jokin muu

KUVIO 9. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma
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KYSYMYS 2: Iki. Alla oleva kuvio 10 osoittaa kyselyyn vastanneiden kuluttajien ikdjakauman. Ky-
selyyn vastasi kuluttajia, jotka olivat idltddn 13—68-vuotiaita. Olimme tyytyvéisid siihen, ettd vastaajien
ikdjakauma oli laaja. Kyselyyn vastanneiden henkildiden ikdjakaumasta kéy ilmi, ettd Chydenian asia-
kaskunta koostuu isolta osin nuorista ja keski-ikdisistd. Sosiaalisessa mediassa jaettu lomakekysely ta-
voitti my0s idltddn vanhempia kuluttajia. Kaikkein eniten kyselyyn vastasi 25-vuotiaita, joka nikyy ku-
viossa 10 korkeampana piikkind. Korkeat vastaajaméérét olivat myos 15—19 ja 26-vuotiailla. Vastaajien
kappaleméérd pysyi padasiassa ikdd kohden 20:n vastaajan ylidpuolella 14-36-vuotiailla. 36-vuotiaista
48-vuotiaisiin asti, jokaisesta idstd vastauksia saatiin yli kymmenelta kuluttajalta. 49-68-vuotiaiden iké&i-
sistd saatiin vastauksia vain alle kymmenelti kuluttajalta jokaista ikdd kohden. Kuvio 10 osoittaa vaa-
katasossa kyselyyn vastanneiden kuluttajien idt ja pystysuunnassa sen, montako sen ikdistd henkil6d on
vastannut. Vastaajien kappalemédri pysyi padasiassa ikdd kohden 20:n vastaajan ylépuolella 14-36-vuo-

tiailla.

KYSELYYN VASTANNEIDEN IKAJAKAUMA

== Kpl
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KUVIO 10. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

KYSYMYS 3: Paikkakunta. Kyselyyn vastasi kuluttajia useista eri kaupungeista. (TAULUKKO 2.)
Suurin osa vastaajista oli joko Kokkolasta tai sen ldhikunnista ja kaupungeista. Mainitsemme erikseen
vastauksiin ilmoitetut Kokkolaan yhdistetyt kunnat. Kokkolaisia oli 71 % vastanneista. Toisiksi eniten
vastauksia tuli Kannuksessa, Kélviilld, Pietarsaaressa ja Kaustisella asuvilta vastaajilta. Kolmanneksi

eniten vastaajia oli Alavetelistd, Lohtajalta, Oulusta, Pedersorestd, Seindjoelta ja Ylivieskasta. Loppujen
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vastaajien kaupungit ja kunnat hajautuivat eri puolille Suomea. Néin ollen Chydenian sosiaalista mediaa

seuraa ulkopaikkakuntalaisetkin. Alla oleva taulukko 2 osoittaa, kuinka monta vastausta on tullut milti-

kin paikkakunnalta.

TAULUKKO 2. Lista paikkakunnista ja vastaaja mééristi

Alaveteli 8 Kauhava 1 Maintséla 1 Teerijarvi 5
Alavieska 2 Kaustinen 14 Nivala 4 Toholampi 4
Bosund 1 Keminmaa 1 Nykarleby 1 Turku 2
Eskola 1 Kokkola 564 | Oulu 10 Ullava 1
Espoo 3 Kruunupyy 16 Pedersore 7 Vaasa 6
Esse 1 Kalvia 19 Perho 1 Vantaa 1
Evijarvi 2 Laihia 1 Pietarsaari 17 Veteli 10
Haapajérvi 1 Lapinlahti 1 Raahe 2 Vimpeli 1
Halsua 2 Lappajirvi 1 Reisjarvi 2 Ylihdrma 1
Helsinki 3 Lappeenranta 1 Rovaniemi 1 Ylivieska 9
Jeppo | Larsmo 3 Salo | Y16jarvi 1
Jyviskyla 4 Lohtaja 9 Seindjoki 8

Kalajoki 10 Luoto 2 Sievi 1

Kannus 24 Maarianhamina 1 Tampere 5

KYSYMYS 4: Eliméntilanne. Kysyimme kuluttajilta heiddn eldméntilannettaan, koska silld on suuri
vaikutus kuluttajan ostokdyttdytymiseen. Kysymys tehtiin monivalintakysymykseksi, jotta on mahdol-
lista valita useampi vaihtoehto. Suurin osa eli 58 % vastaajista oli tydeldmaéssd. Kaikkiaan 26 % vastaa-
jista oli opiskelijoita. Pieni osa ndin vastanneista oli tydeldméssé ja opiskeli samaan aikaan. Yhteensé
10 % valitsi vaihtoehdon muu eldmdntilanne. 4 % vastaajista oli tyottomid ja 2 % eldkeldisid. Kuvio 11

havainnoi prosentuaalista eroa eldméntilanteiden vélilla.
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ELAMANTILANNE
= Opiskelija = Tydeldamdssa = Tyoton Elakkeelld = Muu eldmantilanne

KUVIO 11. Kyselyyn vastanneiden eldméntilanne

KYSYMYS 5&6: Perhemuoto. Halusimme kyselylomakkeen avulla selvittdd kuluttajien perhemuo-
don, silld perhe on yksi tirkeimmisti vaikuttajaryhmisti ostokayttdytymista tutkittaessa. Puolet kyselyyn
vastanneista kuluttajista olivat lapsiperheen vanhempia. Kaikkiaan 26 %:lla vastanneista perhemuotona
oli pariskunta. 16 % vastanneista asui yksin. 9 % vastaajista oli valinnut vaihtoehdon jokin muu. Jitimme
avoimen vastauskohdan tdlle valinnalle, jotta vastaajat voivat kertoa, mikd muu perhemuoto heilléd on.
Yhteensd 77 % niistd oli kotona asuvia nuoria. Loput vastanneista olivat yksinhuoltajia, aikuis- tai uu-
sioperheiti tai asuivat ystavin kanssa. Kuviossa 12 esitetty prosentuaalisesti perhemuodot, joita esiintyi

kyselylomakkeen vastauksissa.

PERHEMUOTO

m Asun yksin = Pariskunta = Lapsiperhe Jokin muu
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KUVIO 12. Kyselyyn vastanneiden perhemuotojen jakauma
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KYSYMYS 7: Kuinka hyvin seuraavat viittimiit kuvaavat ostokiyttiytymistisi? Ensimmaisessé
vaittdmassa haluttiin tietdd, paljonko kuluttajat tekevit herdteostoksia. Vastauksista voidaan huomata,
ettd hieman yli puolet vastasi vdittdméén jokseenkin samaa mielti eli 51,6 %. Samaa mielti oli 18,8 %
ja 3,8 % ei osannut sanoa, 22,2 % oli jokseenkin eri mieltd ja pienin osa 3,8 % vastaajista oli eri mielta.
Vastaajista siis suurin osa tekee heriteostoksia. Toisessa vdittdmassé haluttiin selvittii, kuinka harkittuja
kuluttajien ostopddtokset ovat. Tdhdn véittimaén suurin osa eli 62,5 % vastasi jokseenkin samaa mielté
ja 18,8 % samaa mieltd. Vastaajista 6,4 % ei osannut sanoa, 11,9 % oli jokseenkin eri mieltd ja vain 1,1

% oli eri mieltid. (KUVIO 13.)

Kolmas viittdma oli, ettd haluan sovittaa/ndihda tuotteen. Tdhdn suurin osa vastasi samaa mieltd (54,2
%). Tastd voidaan paditelld, ettd vastaajat haluavat ennen ostopditdsti sovittaa tai ndhdé tuotteen. Yh-
teensd 33,4 % oli jokseenkin samaa mieltd, 3,6 % ei osannut sanoa, 7,9 % oli jokseenkin eri mieltd ja
0,9 % oli eri mieltd. Tuotteiden hinta-laatusuhteen vertailu oli neljds véite, johon 43,7 % vastasi samaa
mieltd ja 40,4 % jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 7,6 % ei osannut sanoa, 5,9 % oli jokseenkin eri
mieltd ja 2,4 % oli eri mieltd. Viidennessa véittdméssd haluttiin selvittdd ostavatko kuluttajat jo hyvéksi
havaittuja tuotteita eiké kokeile aina jotain uutta. Tdhédn suurin osa 48,7 % vastaajista vastasi jokseenkin
samaa mieltd ja 23 % vastasi samaa mieltid. Vastaajista 8,3 % ei osannut sanoa, 17,4 % oli jokseenkin
eri mieltd ja 2,6 % oli eri mieltd. Téstd voidaan siis huomata, ettd suurin osa vastaajista ostaa hyvéaksi

havaitsemiaan tuotteita.

Kuudennessa viittdimassa kysyttiin ostavatko kuluttajat tuotteet mieluiten kdytettyini. Tdhén vaittimaan
suurin osa vastasi jokseenkin eri mieltd (32,4 %) ja eri mieltd oli 16 %. Tastd voidaan néhdé, ettd suurin
osa vastaajista ostaa tuotteet mieluummin uutena kuin kéytettyind. Tdhdn vidittimadn vastaukset jakau-
tuivat myds seuraavalla lailla: 10 % on samaa mieltd, 27,8 % oli jokseenkin samaa mieltd ja 13,8 % ei
osannut sanoa. Seitsemdnnelld viittdimalld haluttiin selvittdd, haluavatko kuluttajat myyjan apua. Téhin
vastattiin eniten jokseenkin eri mieltd (35,9 %) ja toiseksi eniten vastattiin jokseenkin samaa mieltd (29,8
%). Vastaukset jakautuivat muutoin, sill lailla, ettd 12,4 % vastasi eri mieltd, 15,3 % en osaa sanoa ja
6,6 % samaa mieltd. Téstd voidaan siis huomata, toinen osa vastaajista haluaa myyjén apua ja toinen osa
el niinkddn. Viimeisessi eli kahdeksannessa véitteessa selvitettiin sitd, kuinka tiarkedksi ostamisen help-
pous koetaan. Yhteensd 55,1 % vastaajista oli samaa mieltd ja 37,2 % jokseenkin samaa mielti. 6,5 %
vastasi en osaa sanoa, 1,1 % jokseenkin eri mielté ja vain 0,1 % eri mieltd. Téssd viittiméssd saadaan

lahes yksipuolinen vastaus siihen, ettd ostamisen helppous koetaan tiarkedksi. Alla olevassa kuviossa 13
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on esitetty vdittdmait, joihin kuluttajat ovat kyselylomakkeessa vastanneet. Vastaukset esitetty prosentu-

aalisesti.
OSTOKAYTTAYTYMINEN
= Eri mieltd = Jokseenkin eri mieltd En osaa sanoa Jokseenkin samaa mieltd ~ E Samaa mielta
Teen herdteostoksia e —_—
Ostopadtokseni ovat harkittuja EHB= —
Haluan sovittaa/ndhda tuotteen B ———————3
Vertailen tuotteiden hinta-laatusuhdetta &= —_—
Ostan usein hyviaksi havaittuja tuotteita, enka kokeile aina... it t—=Fs =
Ostan mieluiten tuotteet kaytettyind HFreem———————————— ==
Haluan myyjén apua Ve =
Ostamisen helppous on tarkedd & —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

KUVIO 13. Ostokéyttdytymistd kuvaavat vaittdmét ja vastauksien jakautuminen

KYSYMYS 8: Onko ostokiiyttiytymisesi muuttunut edellisten vuosien aikana? Kaytimme kysy-
myksen vastaamiseen NPS-mittaria, jossa vaihtoehtoina on valita janalta numeroista nollasta kymme-
neen. Nolla tarkoittaa, ettd ostokdyttdytyminen ei ole muuttunut ollenkaan. Kymmenen taas tarkoittaa,
ettd ostokdyttdytyminen on muuttunut hyvin paljon. Muut numerovaihtoehdot ovat nididen kahden vé-
liltd. (KUVIO 14.) Eniten valintoja saivat numerot 7 ja 8. Yhteensd 22 % eli 172 kappaletta kuluttajista
oli valinnut vastausvaihtoehdon 7 ja 20 % eli 161 kappaletta vaihtoehdon 8. Téstd voidaan paatelld, ettd
ostokdyttidytyminen on muuttunut paljon. Vain 3 % eli 23 kuluttajaa vastasi, ettei ostokdyttdytyminen
ollut muuttunut heiddn mielestéén ollenkaan. Jopa 9 % eli 74 vastaajaa arvioi ostokdyttadytymisen muut-
tuneen hyvin paljon. Alla oleva kuvio 14 osoittaa, kuinka kuluttajien vastaukset jakautuivat. Yhteensi

97 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd ostokdyttdytyminen on muuttunut ainakin jonkin verran.
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KUVIO 14. Kyselyyn vastanneiden ostokédyttdytymisen muuttuminen

KYSYMYS 9: Milli tavalla ostokiiyttiytymisesi on muuttunut? Kysymykseen sai vastata vapaa-
muotoisesti. Vastauksia saatiin yhteensd 784. (KUVIO 15.) Vastaajista 14 %:lla ostokdyttdytyminen oli
muuttunut usealla eri tavalla. Vastaukset kaytiin 14pi yksitellen ja niiden mukaan luotiin kategorioita
analysointia varten. Suurin muutos kyselyyn vastanneiden kuluttajien ostokayttdytymisessa oli ostoksien
tekemisen siirtyminen verkkokauppoihin. Yhteensd 36 % vastanneista kertoi ostavansa verkkokaupoista
enemmin kuin ennen. Vastaajista 21 % kertoi ostavansa nykydén enemmaén vain tarpeeseen. Nama kaksi
muutosta ostokdyttdytymisessi nousivat vastauksissa eniten esille. Tdhidn kysymykseen osa vastaajista
kertoi jo sen, miten ostokdyttdytyminen on muuttunut. Vasta kysymyksessda numero 10 kysyttiin syiti
ostokdyttdytymisen muuttumiseen. Alla on muutamia suoria lainauksia vastauksista, jotka sisdltdvét

myo0s syyn, miksi ndiden kuluttajien ostokéyttdytyminen on muuttunut:

Tilaan useammin verkkokaupasta, vertailen netissd hintoja.

Tilaan enemmdn verkkokaupasta mitd kdayn myymdldssd. Verkkokaupoissa laajempi vali-
koima.

Olen alkanut tilaamaan ruokaakin verkkokaupasta.

Kokkolassa on liian vihdn kauppoja ylipddnsd, joten todella usein ostoksia joutuu teke-
mddn netistd.

Koronan myotd kivijalkakaupoissa kdynti viheni huomattavasti ja sen myotd huomaa vie-
ldkin hoitavansa suurimman osan hankinnoista verkon kautta.

Ostan tarpeeseen. Herdteostokset ovat huomattavasti vihentyneet. Endd kaapistani ei
16ydy tuotteita, joissa on hintalappu vield paikallaan.
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Tilaan enemmdn netistd, koskaan helppous ja halvempaa. Ostan nykyddn vain tarpeeseen.

Vastaajista 9 % vastasi kdyvénsé kivijalkaliikkeissd vain, kun tarvitsee jotakin. Ndin vastanneet olivat
ennen kdyneet usein muuten vain ostoksilla, mutta nykyéan kéyvét ostoksilla vain, kun ldhtevét hake-
maan jotakin pakollista. 8 % vastasi ostavansa aiempaa enemmain kéytettyjd tuotteita. Myymaéldssé asi-
oiminen on heilld vaihtunut kirppareihin sekd internetin kdytetyn tavaran myyntisivustoille. 8 % vastasi
ostavansa vihemmaén kuin ennen. Iso osa ndin vastanneista vastasi myos harkitsevansa ostoksiaan tar-
kemmin. 7 % kiy enemméan myymaéldissi kuin aiemmin ja 7 % vastasi kdyvinsd harvemmin myyma-
16issé kuin ennen. Kuitenkaan néitd kahta prosenttia ei voi suoraan verrata toisiinsa. Tédhdn seitsemdin
prosenttiin, joka vastasi kdyvinsid harvemmin myymaldssa, sisdltyvét vain vastaukset, jossa asia maini-
taan juuri télld tavalla. Téssd tdytyy ottaa huomioon myds vastaukset, joissa vastaaja kertoo ostavansa
enemmaén internetistd ja kdyvansa kivijalkakaupassa vain, kun tarvitsee jotakin. Nama4 tdytyy ottaa huo-
mioon, koska ndin vastanneet kuluttajat ovat ennen asioineet enemméan myymélédssd. Analysoitaessa
nditd vastauksia laajemmin, huomataan, ettd harvemmin myymaldssd asioiminen on paljon yleisempaé

kuin enemmin myymaldssi asioiminen. Alla muutamia vastauksia, jotka siséltyvit ndihin kategorioihin:

Yleensd etsin ja teen vertailua netissd, mutta haen tuotteen myymdldstd.

Kdyn kaupungilla kerralla ostamassa kaikki tarvitsemani, koitan ostaa vain tarvittuja asi-
oita ja vihentdd herdteostoksia.

Kdyn harvemmin myymdldissd, ostan melkein kaiken kéytettynd.

Ensin etsin kirpparilta, mutta jos ei [6ydy tarvitsemaani niin sitten turvaudun kaup-
paan/nettiin...

Hintojen nousujen vuoksi ostaminen on vihdisempdd.

Nykydidn kdyn Chydeniassa ostoksilla, kun sieltd ndkyy nykyvdcdn tosi paljon tapahtumaa
Facebookissa.

Kdyn enemmdn myymdloissd ja ostoskdyttdytyminen on muuttunut vastuullisempaan suun-
taan. Esimerkiksi pyrin ostamaan vihemmdn herdteostoksia ja miettimddn tuotteen tar-
peellisuutta.

Tykkddn nykyddn enemmdn kdydd paikan pddlld ja tilaan vihemmdn. Silloin saan var-
memmin oikeanlaisen tuotteen.

Pyrin aina ostamaan tuotteita paikallisista myymdloistd tilanteen mukaan.

Kdyn harvemmin kaupoilla, jottei tulisi herdteostoksia.

Vastaajista 5 % kertoi, ettd heiddn ostokdyttdytymisessdin ei ole tapahtunut ollenkaan muutosta. 5 %
vastasi ostavansa ja kiinnittdvéinsd huomiota enemmaén laatuun ja ekologisuuteen. Enemmén kuin ennen
sanoi ostavansa vain 4 % vastaajista. Vihentyneestd kuluttamisesta kertovat vain tarpeeseen ostamisen
(21 %) ja vihemmaén ostamisen (8 %) vastaukset. Tédstd voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneiden ku-
luttajien kesken véhdisempi kuluttaminen on yleisempéé kuin enemmaén kuluttaminen. Vastaajista 3 %

sanoi harkitsevansa ostoksiaan enemman kuin ennen. Tama kuitenkin liittyy siihen, ettd kuluttaja ostaa
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vain tarpeeseen. Kun tehddin vihemman heréteostoksia, harkitaan ostosta enemmdn, ja titi kautta oste-

taan enemmain tarpeellisia tuotteita. Alla on kyselyyn vastanneiden kuluttajien vastauksia:

Kestdavimpi ja minimalistisempi eldmdntapa. En halua saastuttaa niin paljon. Koitan vilt-
tdd pikamuotia.

Mietin enemmdn ilmastoa ja teen jarkevimpid ostoksia.

Taloudellisen tilanteen parannuttua tullut laatutietoisemmaksi

Ostan laadukkaaksi havaitsemani tuotteen, useamman edullisen sijaan.

Tilaan verkkokaupasta ja tulee ostettua nykyddn enemmdn, kun on tyoeldmdssd ja on vd-
hdn enemmdn rahaa kdytettdviksi.

Lisddntynyt kulutus, kun lapset kasvaneet nuorisoksi.

Enemmdn herdteostoksia ja verkkokaupan kéytté hieman lisddntynyt.

Vihemmdn impulsiivisia ostoksia, harkitsen nykyddn ostoksiani paljon enemmdn.

Ostokohteen muutos kategoriaan on yhdistetty vastauksia, joissa kuluttaja ostaa erilaisia tuotteita kuin
ennen tai eri tarkoitukseen. Useat vastasivat ostavansa nykydin lapselle enemmaén kuin itselle. Omaan
kotiin muuttaneet nuoret kertoivat vaatteiden ostamisen vaihtuneen sisustuotteisiin. My0s ennen tren-
deistd kiinnostumaton vastaaja ostaa nykyadn trendien mukaisia tuotteita. Néitd vastauksia oli 2 %. 1 %
etsii halpoja tuotteita ja tarkkailee hintoja. 1 % ostaa enemmain kotimaista kuin ennen. 1 % tilaa aikai-

sempaa vihemman verkkokaupoista. Alla kuluttajien vastauksia:

Ostan lapselle, en endid niinkddn itselleni.

Ostan enemmdn sisustus juttuja, kun ennen ostin paljon vaatteita.

Ldhden etsimdidn itselleni jotain ja kdvelen kaupasta ulos kassi tdynnd aleléytojd esikoi-
selle.

Enemmdn hintavertailua, verkkokauppaostokset yleistyneet.

Ostan enemmdn alesta.

Ostan mieluummin kotimaisilta, vastuullisilta merkeiltd tai kdytettynd. En osta endd pika-
muotia.

Nykydidn ostan ldihes kaiken kdytettynd ja nettishoppailu on jddnyt oikeastaan tdysin pois.
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KUVIO 15. Milla tavalla kyselyyn vastanneiden ostokdyttdytyminen on muuttunut

KYSYMYS 10: Minka ajattelet vaikuttaneen ostokiyttiytymisesi muuttumiseen? Tihdn kysymyk-
seen vastauksia saatiin 663. (KUVIO 16.) Osa vastaajista vastasi useamman tekijan vaikuttavan osto-
kayttdytymisen muuttumiseen. Eniten (27 %) vastasi elaméntilanteen muutoksen vaikuttaneen ostokéyt-
tdytymiseen. Ndistd suurin osa kertoi lapsen tai lapsen syntymisen olevan yksi suurimmista tekijoista.
Toiseksi eniten vastattiin koronan ja korona-ajan rajoituksien vaikutuksesta ostokdyttaytymiseen (19 %).
Vastanneiden kesken ikddntyminen koettiin kolmanneksi suurimmaksi vaikuttavaksi tekijéksi. Useat
kertoivat 1@n mydtd harkitsevansa ostoksiaan enemman ja pitidvansd rahan arvoa nykyaian merkitykselli-
sempind. Helppouden, hintojen nousun ja taloudellisen tilanteen mainitsi neljinneksi isoin osa (7—8 %).
Vastaajat, jotka mainitsivat helppouden, tarkoittivat verkkokauppoja. He asioivat ennemmin verkkokau-
poissa, silld kokevat sen vaivattomammaksi ja aikaa sddstdvimmaéksi ratkaisuksi. Kuluttajat, jotka vas-
tasivat taloudellisen tilanteen vaikuttaneen, kertoivat rahatilanteen alkaneen huolestuttamaan heitd. Alla
listattu poimintoja vastauksista ostokdyttdytymisen muuttumiseen vaikuttavista tekijoisté, joita saimme

kyselyyn:
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Ehkd eldmdntilanteesta, silld nyt ostan lapsille enemmdn mitd itselleni. Varaa olisi kylld
edelleen ostaa, mutta haluan nykyddn ostaa pelkdstddn tarpeellista. Iin myotd varmaankin
ostokdyttdytyminen on muuttunut, niin kuin sitd ihmisendkin kasvaa.

Lapset ensin, itse pdrjdd kylld niilld 10+ vuotta vahoilla vield.

Elimdntilanteen muuttuminen, kolme pientd lasta. Ei ole aikaa kierrelld kaupungilla, ellei
tarvitse jotain.

Korona, ennen ostin enemmdn verkosta, mutta nyt haluan tukea paikallista mutta en kdyt-
tdd aikaa ylimddrdiseen kiertelyyn.

Korona tilanteen aikana ei voinut kdydd ostoksilla ja sitten en endd tuntenut sitd, ettd olisi
pakko pddstd kaupoille.

Nyt kun on kasvanut niin oon tajunnut, ettd raha ei kasva puissa niin se on vaikuttanut
siihen, kuinka ostan vaatteita ja pyrin tehdd asioita, jotka on hyviksi ympdristolle ja ei oisi
lapsityovoimalla tehty koska se aihe on ollut lihiaikoina aika pinnalla.

Iin ja sen mukana tulleen ajatusmaailman kypsymisen.

Huoli taloudellisesta tilanteesta tulevaisuudessa.

Taloustilanne mennyt entistd huonommaksi.

Taloushuolet.

Sdhkén, ruuan ja bensan ym. kallistumisen myotd on tarkemmin mietittdvd mihin rahat
kayttdd.

Hintojen nousu ja koronan vuoksi tuli vihennettyd paljon kaupungilla turhaa oleskelua.

Viideksi eniten vastattiin rahanpuutteen, digitalisaation, ja valikoiman vaikuttaneen ostokéyttdytymisen
muuttumiseen (6 %). Melkein kaikki vastaajat, jotka kertoivat valikoiman vaikuttavan ostokayttdytymi-
sen muuttumiseen, tarkoittivat sitd, ettd asioivat ennemmin verkkokaupassa, silld tarjonta kivijalkaliik-
keissd koettiin huonommaksi. Vastaajat kokivat myds, ettd verkkokaupoissa on tuotteista tarjolla use-
ammin myos edullisempi hinta sekd enemmaén tarjouksia. Suurimmalla osalla rahatilanne on huonontu-
nut, mikd vaikuttaa suoraan ostokdyttiytymiseen. Rahaa ei siis ole yhtd paljon kaytettdvissid ostoksiin
kuin ennen. Kuudenneksi eniten tarpeellisuuden koettiin vaikuttavan ostokdyttdytymisen muuttumiseen
(5 %). Tarpeellisuudella tarkoitettiin sitd, ettéd tuotteet olivat joko todella harkittuja ostoksia tai sitd, ettd
tuotteita ei endd haluta lisdd, koska tavaroiden paljous koettiin ahdistavaksi. Uusia hankintoja haluttiin

tehda vain silloin, kun niille koettiin olevan oikeaa tarvetta. Alla on vastanneiden kommentteja edelld

Verkkokaupoissa on yleensd laajempi valikoima ja parempi.

Parempi tarjonta verkkokaupassa, asioinnin helppous.

Raha, kuluttaminen ja todelliset tarpeet. Minimalistisuus.

Varmaan raha asiat ole niin paljoa varaa ostella mitddn mitd ei oikeasti tarvitse.
Kokkolasta hdvinnyt kauppoja. Vasta ldhiaikoina tullut lisdd tarjontaa.

Ahdistus kauheasta kuluttamisesta ja materiaalista. Meilld on ihan liikaa tavaraa.

Yritin vilttid tavaran paljoutta. On myés ystavillisempdd luonnolle, jos en ole osana yli-
kuluttamassa sitd.

Olen tajunnut, etten tarvitse paljoa tavaraa sekd ylikulutuksesta tietoiseksi tuleminen.
Halu eldd minimalistisemmin ja vilttdd tavaroitten kasaantumista kotiin. Myos mahdolli-
sia tulevia muuttoja ajatellen.
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Seitsemédnneksi eniten (4 %) vastasi vakiintuneiden tulojen, ajanpuutteen ja ekologisuuden vaikuttaneen
ostokéyttdytymisen muuttumiseen. Useat vastasivat, ettd ajanpuute on yksi syy sille, miksi ostokdyttiy-
tyminen on muuttunut. Ajanpuutteen syyksi vastattiin ty0ajat, kiire ja lapsiarki. Etenkin nuoret naiset
vastasivat kdyttdvinsd enemman rahaa, silld tulot ovat vakiintuneet saadun tydpaikan mydtd. Muutamat
vastasivat my0s, ettd koska palkka on noussut, tulee tehtyd enemmén hankintoja kuin ennen. Vastauk-
sissa ilmeni my®os, ettd tahdottiin tehdd enemmaén ekologisia valintoja. Ekologisuudella haluttiin kiinnit-
tdd huomiota enemmaén luontoon ja kestdvampiin valintoihin. Néihin seitsemiksi eniten vastattuihin te-

kijoihin saatiin seuraavanlaisia vastauksia:

Tyopaikan vaihtuminen ja rahatilanteen tasaantuminen.

Sain tyopaikan ja tulot ovat sddnnéllisemmdt kuin aiemmin. Uskaltaa kdydd ostoksilla,
kun tietdd milloin ja kuinka suuri palkka tulee tilille. Yksin asuvana on myos mukava kdydd
ihmisten ilmoilla aika usein ja silloin tulee helposti shoppailtua samalla.

Aikaa kaupoilla kdymiseen ei ole lapsiperheessd.

Arkena ei ole aikaa kiydd kaupoilla. Viikonloppuisin aika kuluu harrastuksissa ja perheen

kanssa.
Varmaankin tietoisuuden lisddminen ja kuinka haitallista ympdristolle on ostaa vaatteita

ja tavaraa, jota ei vilttamdttd edes sitten kdytd.
Ekologisuuteen pyrkiminen.

Kaikkein vdhiten (1-2 %) vastattiin sddstdmisen, maailmantilanteen, arvojen muuttumisen, jaksamisen,
kierrdtyksen, sijainnin, opiskelun, inflaation ja mukavuudenhalun vaikuttavan ostokdyttdytymisen muut-
tumiseen. Vastaajista 2 % ei osannut sanoa, mitka tekijét olisivat vaikuttaneet ostokéyttdytymiseen. Osa
vastaajista on oppinut sddstimisen tirkeyden, joten rahaa ei tule kdytettyd tarpeettomiin hankintoihin.
Arvojen muuttuminen nikyi my0s yhtend syyné ja sen myotd tavaroiden kierrdtyksestd on tullut suosi-
tumpaa. Muutama vastaajista kertoi aloittaneensa opiskelun tai ettd oli jo opiskelija, joten ylimaéardista
rahaa ei ole kdytettdvissd. Sijainti vaikutti myos niiden kohdalla, jotka asuivat kauempana keskustasta.
Koettiin, ettd keskustaan ei tule ldhdettya, ellei sinne ole jotain muutakin asiaa, jonka takia 1dhted. Mu-

kavuudenhalu nousi esille myds muutamassa vastauksessa. Tdssd on poimintoja vastauksista:

Yritin vihentdd kulutusta, siksi ostan laadukasta, joka kestdd pidempdidin.

Ihmisten kulutus, joka ldhtenyt maailmalta kdsistd.

Oppinut kayttamdcdn jdrkevimmin rahaa.

Halu vihentdd kulutusta ja sddstdd rahaa.

llmastonmuutos, luontokato, pikamuodin saastuttaminen ja ihmisoikeusrikkomukset.
Kierrdtys on best, yritdn osta kdytettyd, jos on mahdollista. Fast fashion ei ole hyvd.
Muutin kauemmaksi kauppojen sijainnista, joista yleensd ostan.

Omalla paikkakunnalla ei ole kaikkia kauppoja missd haluaisin kdydd.
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KUVIO 16. Kyselyyn vastanneiden ostokéyttdytymisen muuttumiseen vaikuttavat tekijét

KYSYMYS 11: Kuinka paljon koet seuraavien tekijoiden vaikuttavan ostopiitokseesi? Kuvioon
17 tehdyn yhteenvedon perusteella voidaan ndhda, ettd hinta, tarpeellisuus ja tarjoukset ovat suurimmat
ja yleisimmait tekijét, jotka vaikuttavat vastaajien ostopdiatokseen. Vastausten perusteella véhiten osto-
paidtokseen vaikuttaa ekologisuus. Hyvin paljon -vastausten prosenttijakaumat menivit seuraavasti:
hinta 38,7 %, laatu 26,5 %, ekologisuus 5,3 %, tarpeellisuus 41,4 %, tarjoukset 39,9 %, saatavuus 26,7
%, tuotemerkki/bréndi 7,8 %, palvelun laatu 17,4 %, muiden kokemukset 10,3 % ja markkinointi 8,3 %.
Melko paljon -vastaukset, joita valittiin eniten, jakautuivat seuraavanlaisiin prosentteihin: hinta 47,9 %,
laatu 61,2 %, ekologisuus 27,4 %, tarpeellisuus 47,1 %, tarjoukset 44,7 %, saatavuus 45,6 %, tuote-
merkki/brandi 34,2 %, palvelun laatu 41,1 %, muiden kokemukset 42,7 %, ja markkinointi 34,2 %. Eni-
ten en osaa sanoa -vastauksia saatiin kategorioihin ekologisuus (29,2 %), palvelun laatu (20,5 %) ja
markkinointi (26,2 %). Iso osa vastaajista vastasi vdhén kategorioihin: ekologisuus (30,2 %), tuote-
merkki/brindi (35,9 %), palvelun laatu (18,1 %), muiden kokemukset (24,9 %) ja markkinointi (28,2
%).
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KUVIO 17. Tekijit, jotka vaikuttavat kyselyyn vastanneiden ostopéaatokseen

KYSYMYS 12&13: Asioitko ennemmin kivijalka- vai verkkokaupassa? Miksi? Kyselyssé oli mah-
dollisuus valita joko kivijalkakauppa, verkkokauppa tai molemmat. Jitimme mahdollisuuden moniva-
lintaan, silld useat nikevit molemmissa omat hyvit puolensa. Suurin osa kyselyyn vastanneista kulutta-
jista asioi ennemmin kivijalkakaupassa. Kivijalkakaupassa ennemmin asioivien osuus on 61 %, miki
osoittaa kivijalkakauppojen olevan yhi paljon suositumpia. Yhteensd 29 % vastaajista asioi ennemmin

verkkokaupoissa ja 10 % asioi mielelladn molemmissa. (KUVIO 18.)

Kivijalka- vai verkkokauppa

Verkkokauppa

29% Kivijalkakauppa
61 %

M Kivijalkakauppa ™ Verkkokauppa ™ Molemmat

KUVIO 18. Kyselyyn vastanneiden jakauma kivijalka- ja verkkokauppojen vélilla
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Kyselyyn vastanneista kuluttajista 61 % asioi ennemmin kivijalkakaupassa. Kyselyyn saatiin 420 vas-
tausta siitd, miksi he asioivat ennemmin kivijalkakaupoissa. Suurin osa (80 %) asioi ennemmin konk-
reettisesti litkkeessd, koska saa silloin ndhda ja sovittaa tuotetta ennen ostopdétdstd. 9 % vastasi syyksi
sen, ettd virheostoksia tulee usein tehtyé verkossa, joten ei jaksa palauttaa tai vaihtaa tuotteita. Kolman-
neksi eniten (9 %) vastaajat arvostivat litkkeissd henkilokunnan apua seké sité, ettd saa henkilokohtaista
palvelua. Etenkin myyjén neuvot ja vinkit olivat toivottuja. Tuotteen saaminen heti oli myds useamman
vastaajan (6 %) syy sille, miksi kdly ennemmin kivijalkakaupoissa. 5 % vastaajista halusi tukea olemassa
olevia kivijalkakauppoja ja pienyrittdjid, sekd koki miellyttdvaksi muuten vain kierrelld kaupungilla ja
kuluttaa aikaa. Vastaajista 4 % kokivat liikkeissd asioinnin helpommaksi. Ostokokemus mainittiin myds
yhtend tirkedna tekijénd, jonka takia kdy mieluummin konkreettisesti ostoksilla. Pieni osa (1-2 %) ky-
selyyn vastanneista piti tdrkednd tekijdnd tuotteiden vertailua, halua ndhdi ihmisid ja ekologisuutta.

(KUVIO 19.) Téassd on muutamia poimintoja kyselyyn vastanneiden kommenteista:

Toivon ettd oma vihdinen auttaa ylldpitamdcdn kivijalkakauppoja ja palveluita.

Saan pdivdidn piristystd moikkailemalla mukaville myyjille. Se piristdd paljon pdivdd, kun
muuten on vain lasten kanssa kotona.

Saan sovittaa vaatetta, tutkia ostettavaa tuotetta paremmin, jos viallinen tms., helpompi
vaihtaa jne.

KIVIJALKAKAUPPA

%
N7
S

KUVIO 19. Miksi kyselyyn vastanneet asioivat ennemmin kivijalkakaupassa
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Kyselyyn vastanneista kuluttajista 29 % asioi ennemmin verkkokaupoissa. Niin vastanneilla kuluttajilla
oli mahdollisuus kertoa vapaaehtoisessa kysymyksessd, miksi. Kysymykseen sai vastata vapaasti ja vas-
tauksia kertyi 199 kappaletta. Yksi henkilo saattoi mainita useita asioita, miksi valitsisi verkkokaupan.
Helppous oli vastaajien mielestd suurin syy tilata verkkokaupoista. Néin vastasi 77 % kyselyyn vastan-
neista kuluttajista. Laajempi valikoima oli myds hyvin yleinen vastaus. Kaikkiaan 27 % vastaajista oli
sitd mieltd, ettd verkkokaupoissa on parempi valikoima. Useat ndistd vastaajista avasivat kertomalla,
etteivit 10yda kivijalkaliikkeistd heille mieleisid tuotteita. 7 % vastasi ostamisen netissd olevan nopeaa,
ja siksi asioivat ennemmin verkkokaupoissa. Myos 7 % vastasi hintojen ja tuotteiden vertailun olevan
syynd. Hintoja, tuotteita ja niiden arvosteluja saa vertailtua kotoa, ldhtemattd minnekdin. 6 % vastasi,
ettd verkkokaupoista tilaamalla tuotteet saa halvempaan hintaan. 5 %:n mukaan ajan puute on syyni
verkosta tilaamiseen. Useilla vastaajilla ei ole aikaa ldhted toiden jélkeen ostoksille. 5 % pitdd mahdol-
lisuudesta sovittaa tuotteita rauhassa kotona. 5 % pitda siité, ettd ostoksia voi tehdd mihin vuorokauden
aikaan tahansa. Néin ei tarvitse vilittdd kauppojen aukioloajoista, vaan ostoksia pystyy tekemadan mihin
aikaan pdivistd tahansa. 2 % vastaajista pitdd mahdollisuudesta maksaa myohemmin laskulla. (KUVIO

20.)

0, 0,
7% 7% 6% 5% 5% 5% -
Helppous Laajempi Nopeus Hintojen ja Halvempi  Ajan puute Mahdollisuus Saatavuus Lasku
valikoima tuotteiden hinta sovittaa 24/7 mahdollisuus
vertailu kotona

KUVIO 20. Miksi kyselyyn vastanneet kuluttajat asioivat ennemmin verkkokaupassa.
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Vastaajista 10 % eli 43 henkil6a oli sitd mieltd, ettd asioi mieluusti sekd kivijalka- ettd verkkokaupoissa.
Osa vastaa pitdvinsa yhté paljon molemmista vaihtoehdoista. Néin vastanneet kertoivat kayttavéansa ki-
vijalka- ja verkkokauppoja eri asioiden ostamiseen, riippuen siitd, mitd on ostamassa ja kumpi vaihtoehto
on silld hetkelld kdaytdnnollisempi. Esimerkiksi jos tuotteen tarvitsee heti ja se on saatavilla kivijalkaliik-
keessd, on se silloin kdytdnndllisempi valinta. Kivijalkakauppa on suurimmalle osalle vastanneista mie-
luisempi vaihtoehto, mutta valikoima on niin pieni, ettd verkkokauppa on usein ainut vaihtoehto. Hyvin
usea vastanneista oli sitd mieltd, ettd verkkokauppa houkuttelee helppoudella, mutta kivijalkaliitkkeessa
ostoksia on mukavampi tehdd, kun saa heti sovittaa ja ndhda tuotteen. Myd6s kaupoissa kiertelyn maini-
taan olevan miellyttdvd4. Muutama vastaaja mainitsee joissakin tuotteissa myyjén avun olevan ehdotto-
man tdrkedd, joten nédiden tuotteen kohdalla valitsee kivijalkakaupan, muuten verkkokaupan. Hinnalla
oli my06s vaikutusta, ja jos tuote on internetissd halvempi, tilataan se sieltd kivijalkaliikkeen sijaan. In-
ternetissd tehdddn paljon hintojen vertailua eri myymaldiden ja verkkokauppojen vililld. Osa vastan-
neista mainitsee, etti liikkkeet ovat usein jo kiinni, kun olisi aikaa ostoksille. Verkkokauppojen ympéri-
vuorokautiset aukioloajat ovat télldin parempi vaihtoehto. Melkein jokaisen vastanneen vastauksen voi

tiivistdd niin ettd molemmat vaihtoehdot tarjoavat jotakin, mit4 toisesta ei saa.

KYSYMYS 14&15: Kuinka usein asioit kauppakeskus Chydeniassa? 48 % eli melkein puolet vas-
tanneista asioivat kauppakeskus Chydeniassa muutaman kerran kuukaudessa. (KUVIO 21.) Kerran vii-
kossa tai useammin kauppakeskuksessa asioi 18 % vastanneista. Harvemmin kuin kuukausittain asioi
melko iso osa eli 32 %. Vastaajista 2 % valitsi vaihtoehdon jokin muu, mikd. Kysymyksessd 15 on
mahdollisuus vastata tdhidn vapaaseen kenttdén. Vapaisiin vastauksiin oli vastattu useilla eri tavoilla.
Osa oli halunnut mééritelld tarkemmin asiointiméarén. Néitd olivat noin yhden kerran viikossa, 1-2 ker-
taa kuukaudessa, ehkd noin kerran kuussa ja pyrin kdyméén kerran kuukaudessa. Viisi vastaajaa kertoi
asioivansa Chydeniassa kerran vuodessa, kaksi kertaa vuodessa ja muutaman kerran vuodessa. Erds vas-
taaja kdy tarpeen mukaan, ja yksi ei muistanut, onko koskaan kidynyt. Yksi vastaaja kirjoittaa kdyvéinsa
joka viikko toissd Chydeniassa, mutta ei kdy sielld ostoksilla. Viisi vastaajista on muuttanut pois Kok-

kolassa, mutta asioivat Chydeniassa aina ollessaan kdymassd Kokkolassa.
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KUVIO 21. Kuinka usein lomakkeeseen vastanneet asioivat kauppakeskus Chydeniassa

KYSYMYS 16: Paljonko kulutat keskiméiirin rahaa asioidessasi Chydeniassa? 37,2 % kyselyyn
vastanneista kuluttajista kdyttdd Chydeniassa asioidessaan 25-50 €. Tdméin mukaan suurin osa kulutta-
jista ostaa jonkin verran aina asioidessaan Chydeniassa. 30 % kuluttajista kdyttaa 50—100 €. Vastaajista
20,1 % kayttad 0-25 € asioidessaan. Tdma tarkoittaa sité, ettd ainakin 80 % asiakkaista ostaa aina jotakin.
9,6 % vastanneista kdyttdd 100-150. 1,9 % kayttdd 150-200. 1,0 % kayttda 200-300. 0,3 % kayttad
enemmén kuin 300 €. (KUVIO 22.) Vertasimme vastauksista rahan kuluttamista ja palveluiden kéyttoa.
Silla, paljonko rahaa vastaaja kéytti asioidessa Chydeniassa, ei ollut merkitysté sithen, mitd palveluita
he kayttivat. Myoskéén silld, kuinka usein vastaaja asioi Chydeniassa, ei ollut merkitystd rahan kertaku-

lutuksen méaaraan.
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KUVIO 22. Kuinka paljon kyselyyn vastanneet kiyttavit rahaa asioidessaan kauppakeskus Chydeniassa

KYSYMYS 17: Mitd Chydenian palveluita kiytit? Tihdn kysymykseen saatiin yhteensd 786 vas-
tausta. Tdma oli avoin kysymys, ja suurin osa kyselyyn vastanneista kuluttajista luetteli enemmén kuin
yhden palvelun, joita kdyttavat. Vaateliikkeet olivat kaikkein eniten mainittu palvelu kyselyyn vastan-
neiden kuluttajien kesken, ja ndin vastasi 77 %. Vastauksista nousi esiin eniten kaytettynd vaateliikkeend
H&M. Kahvilat olivat toiseksi suosituin Chydenian palvelu. Yhteensd 44 % kuluttajista kayttdd kahvi-
loita. Espresso House oli suosituin mainittu kahvila. Ravintola-palvelut olivat kolmanneksi suosituin, ja
24 % kuluttajista asioi ravintoloissa. Kéytetyin ravintola oli Hesburger. 23 % kuluttajista kertoi kaytta-
vinsd halpatavaralitke Normalia. Normal on télld hetkelld kaikkein suosituin Chydenian yksittdinen
litkke. 15 % vastaajista kertoi erittelemattd kayttdvinsd melkein kaikkia Chydenian myymaélditd. Kosme-
tiikkaliikkeissé asioi 14 % vastaajista. Kick’s oli suosituin kosmetiikkaliike. Kirjakaupassa asioi 12 %
kuluttajista, urheiluliikkeessd 10 % ja koruliikkeisséd 4 %. Optikkojen palveluita kéyttdd 3 % vastaajista.
Vain 2 % kuluttajista asioi kenkdkaupassa. Kampaamossa ja salongissa kiy 2 %. Kuntosalilla, lelukau-
passa, puhelinkaupassa, raha-automaatilla ja Pop-up liikkeissé kertoi kdyvan 1 % vastaajista. (KUVIO
23))
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MITA PALVELUITA KULUTTAJAT KAYTTAVAT
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KUVIO 23. Kyselyyn vastanneiden palveluiden kdyton jakautuminen kauppakeskuksessa

KYSYMYS 18&19: Mihin aikaan mieluiten tekisit ostoksia lauantaisin ja sunnuntaisin? Lauan-

taisin kyselyyn vastanneista kuluttajista 3 % tekisi ostoksia mieluiten aamuisin kello 8.00-10.00 véli-

send aikana. Aamupdivisin kello 10.00-12.00 ostoksia tekisi 16 % kuluttajista. 24 % kuluttajista tekisi

ostoksia paivisin kello 12.00-14.00 vilisend aikana ja 24 % iltapdivisin kello 14.00-16.00. Lauantaisin

ostoksia tehdddn mieluiten péivédsaikaan. 20 % tekisi ostoksia iltaisin 16.00-18.00. Mydhemmin kuin

kello 18.00 ostoksia tekisi 11 % vastanneista. Télla hetkelld suurin osa Chydenian myyméloista sul-

keutuu lauantaisin kello 16.00 ja loput viimeistddn kello 17.00, mutta myymalat aukeavat jo kello

10.00. Vastausten jakautumisesta voidaan paételld, ettd ostoksia tehtdisiin mieluummin iltaisin kuin

aamuisin. 1 % vastaajista ei tee ollenkaan ostoksia lauantaisin. (KUVIO 24.)
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MIELUISIN OSTOSAIKA LAUANTAISIN
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KUVIO 24. Mihin aikaan vastanneet asioivat mieluiten kauppakeskus Chydeniassa lauantaisin

Sunnuntaisin kyselyyn vastanneista 3 % tekisi ostoksia mieluiten aamuisin kello 8.00-10.00 vélisend
aikana. Aamupdivisin kello 10.00-12.00 ostoksia tekisi 13 %. Vastaajista 26 % tekisi ostoksia péivisin
kello 12.00-14.00 vililld ja 27 % haluaisi tehdd ostoksia iltapéivisin kello 14.00-16.00 vililld. Naméa
ovat mieluisimmat ostosajat sunnuntaisin, joskin pieni painotus iltapdivddn on havaittavissa. Iltaisin
kello 16.00-18.00 vililld ostoksia tekisi 18 % vastanneista. My0s sunnuntaisin ostoksia tehtdisiin mie-
luummin iltaisin kuin aamuisin. Chydenian myymaéldt menevéat sunnuntaisin kiinni viimeistdén kello
16.00 ja aukeavat vasta kello 12.00. Myohemmin kuin kello 18.00 ostoksia tekisi 7 % vastanneista.
Vastausten jakautumisesta voidaan péételld, ettd ostoksia tehtdisiin mieluummin iltaisin kuin aamuisin.
5 % vastaajista ei tee ollenkaan ostoksia sunnuntaisin, joka on suurempi osa vastaajista kuin lauantaisin.

(KUVIO 25.)
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MIELUISIN OSTOAIKA SUNNUNTAISIN
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KUVIO 25. Mihin aikaan vastanneet asioivat mieluiten kauppakeskus Chydeniassa sunnuntaisin

Kysymys 20&21: Osallistutko Chydeniassa jirjestettiviin tapahtumiin? Misti saat tiedon kaup-
pakeskuksessa jirjestettivistda kampanjoista? Kyselyyn vastanneiden kuluttajien kesken osallistumi-
nen jarjestettdviin tapahtumiin jakautui hyvin tasaisesti. Kyselyn vastausvaihtoehdot olivat kylla ja en.
Chydeniassa jdrjestettiviin tapahtumiin sanoi osallistuvansa 52 % vastaajista. 48 % vastaajista ei osal-
listu tapahtumiin. Suurin osa tapahtumiin osallistuvista vastaajista oli lapsiperheen vanhempia. Sosiaa-
linen media nousee erittdin hyvin esille, kun tutkitaan misti vastaajat ovat saaneet tiedon kauppakeskuk-
sessa jarjestettiavistd kampanjoista. Kyselyyn oli mahdollista vastata monivalintana, jotta vastaaja pystyi
valitsemaan useamman vaihtoehdon eri ldhteisti. 58 % vastaajista saa tiedon sosiaalisen median kautta.
(KUVIO 26.) Sosiaalinen media on Chydenialle hyvin tirked markkinointikanava. Kuten alla oleva ku-

vio osoittaa, on sosiaalisen median osuus paljon muita suurempi.
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MISTA TIETO KAMPANJOISTA?
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KUVIO 26. Misti kyselyyn vastanneet saavat tiedon kauppakeskuksessa jarjestettivistd kampanjoista

Kysymys 22: Misté kaipaisit/toivoisit kauppakeskus Chydenialta? Tama kysymys oli vapaavalintai-
nen kysymys, johon saimme vastauksia 453. Suurin osa (20 %) vastasi, ettd toivoisi kauppakeskukseen
yleisesti lisdd erilaisia vaateliikkeitd. Huomattavasti eniten ndisté toivottiin New Yorker- ja Zara-vaate-
litkeketjuja. Toiseksi eniten toivottiin yleisesti uusia liikkeitd (17 %) ja sité, ettd aukioloaja olisivat laa-
jemmat (13 %). Useat vastaajat toivoivat, ettd etenkin viikonloppuisin kauppakeskus olisi avoinna pi-
dempain, jotta ostoksille ehtisi my0s vield tyopdivin padtyttyd. 11 % kaipaisi enemmaén kauppakeskuk-
sessa jarjestettdvid tapahtumia, etenkin lapsiperheille suunnattuja. Vastauksissa nousi esille myos, ettd
jarjestettdvistd tapahtumista tulisi markkinoida enemmaén. Osa oli taas sitd mieltd, ettd kauppakeskuk-
sessa jdrjestetddn jo tarpeeksi erilaisia tapahtumia ja ettd tdhén ollaan jo tyytyvéisid. Vastaajista 9 %
haluaisi kauppakeskukseen enemmain urheiluvaateliikkeitd. Néistd nousi eniten esille Stadium- ja XXL-

urheiluvaateliikkeet.

My®ds ruokakauppaa toivottiin kauppakeskukseen (6 %). Osa toivoi kunnon ruokakauppaa, jotta kaikki
ostokset voisi tehdd samalla asiointikerralla, ja osa taas toivoi, ettd olisi edes jokin pieni marketti, mistad
voisi ostaa mahdollisesti evéitd mentdessd vastapiiselle rautatieasemalle. Siisteyttd ja viithtyvyyttd lisdd
toivoi 6 % vastanneista. My0s 6 % vastaajista kertoi olevansa hyvin tyytyvéinen timénhetkiseen ja ettéd
kauppakeskuksessa on jo kaikki tarvittavat palvelut. 5 % toivoi mukavampaa leikkipaikkaa lapsille tai

esimerkiksi lapsiparkkia ja liséd erilaisia ravintoloita. 3 % kyselyyn vastanneista toivoi kirpputoria ja
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lastenliikkeitd sekd kauppakeskuksen kéytdville enemmén istumapaikkoja. 3 % kertoi, ettei osaa vastata
kysymykseen. Sisustusliikettd ja kahviloita toivoi 2 % sekd pop-up-myymaéldité, pysdkointitilaa ja eri-
laisia aktiviteettejd toivoi pienin osa vastaajista, eli 1 %. Maakuntalaiset toivoisivat Chydenialta pidem-
pid aukioloaikoja, monipuolisempia liikkeitd, enemméan mainontaa ja lisdd oleskelutilaa. Pidempié au-
kioloaikoja toivottiin varsinkin ilta-aikaan ja viikonloppuisin, ja oleskelutilalle olisi tarvetta kaiken ikai-
sille. (KUVIO 27.) Alla on muutamia poimintoja kuluttajien mainitsemista toivomuksista kauppakes-

kukselle:

Ettd, vihdoinkin saataisiin New yorker, Tiger ja H&m home Kokkolaan. Askarteluliike
sekd lemmikkikauppa olisi myos kiva lisd Chydeniaan.

Aukioloaikoja liikkeisiin myohemmdiksi.

Ruokakauppaa ehdottomasti! Iso puutos keskustassa. Lisdd ruokaravintoloita myés.
Enemmdin eldvdisyyttd ja ulkondkoon panostettaisiin hieman enemmdn. Esim. Jouluna.
Mahdollisesti jonkinlaista ns. "hengaustilaa”, jossa voisi vaikka ladata puhelinta ja odot-
taa ystavid.

MITA KULUTTAJAT TOIVOVAT CHYDENIALTA

Vaateliikkeita 20%
Uusia liikkeita 17%
Aukioloajat 13%
Tapahtumat 11%
Urheiluliikkeita 9%
Ruokakauppa 6%
Siisteys/viihtyvyys 6%
Tyytyvdinen 6%
Leikkipaikka 5%
Ravintoloita 5%

Istumapaikkoja
En osaa sanoa
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Lastenliikkeita
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KUVIO 27. Miti kyselyyn vastanneet kuluttajat toivoisivat kauppakeskus Chydenialta
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7.2  Haastatteluiden analysointi

Haastattelimme yhteensd 22:ta henkilod. Haastateltavat valikoituivat idn, eliméntilanteen ja asuinpaikan
perusteella. Haastattelukysymyksid oli 22. Haasteltavista kolme oli miehid ja naisia oli 19. Miehet eivit
olleet yhtéd kiinnostuneita vastaamaan haastattelukysymyksiin kuin naiset. Saimme kuitenkin vastaus-
materiaalia siithen, mitd miehet kaipaisivat kauppakeskukselta. Haastattelut aloitettuamme huoma-
simme, ettd suoraan esitettyihin kysymyksiin vastattiin hyvin lyhyesti. Vasta jatkokysymyksillé saatiin
laajempia vastauksia. Haastattelulla padstiin pureutumaan syvemmalle kysymyksiin haastateltavan
kanssa. Kokonaisuudessaan haastattelut eivét kuitenkaan tuottaneet kyselylomaketta laajempaa materi-

aalia. Haastatteluiden avulla padsimme enemméinkin henkilokohtaisesti lahemmaksi tutkimusaihetta.

Haastatteluiden aikana teimme kaksi testid, jossa haastattelimme samaan aikaan kahta henkil64, jotka
tuntevat toisensa. Heidén vastauksensa muodostivat keskustelua ja hyvdi materiaalia tutkimusta varten.
Haastateltavilta henkildiltd saatiin useita erilaisia ndkokulmia. Haastatellut henkil6t ovat 18—75- vuoti-
aita. Saimme haastateltua hyvin eri ikéisid henkilditd. Suurin osa haastatelluista asuu Kokkolassa, muu-
tamat ovat ldhikunnista ja kaupungeista. Isoin osa haastatelluista on tydeldmaissé. Parinkunta tai lapsi-
perhe oli yleisin perhemuoto haastateltujen henkildiden kesken. Alla oleva kuvio osoittaa haastateltujen
henkildiden vastauksien perusteella ién, paikkakunnan, eldiméntilanteen ja perhemuodon. Miéra-sarake

kertoo, kuinka moni haastateltavista on vastannut kyseisen vaihtoehdon. (TAULUKKO 3.)

TAULUKKO 3. Haasteltujen iki, paikkakunta, eldiméntilanne ja perhemuoto jakauma.

Ika  Maard | Paikkakunta  Ma&édrd | Eldmaéntilanne Maiird | Perhemuoto Maira
18 1 Kokkola 15 Tyo6eldmaissa 14 | Pariskunta 12
24 3 Rimmi 2 Elakkeelld 2 Lapsiperhe 6
25 8 Kalvia 1 Opiskelija 1 Asuu vanhemmilla 1
27 1 Lappajarvi 1 Pitké sairasloma 1 Asuu yksin 1
28 1 Seindjoki 1 Tyoton 1 Pariskunta ja aikui- 1
set lapset
30 1 Vimpeli 1 OsapéivityOsséd/ 1 Pariskunta, odottaa 1
opiskelija lasta
42 1 Siikajoki 1 OsapéivityOsséd/ 1
ditiyslomalla
45 1 Kokoaikatyosséd/ 1
opiskelija

(jatkuu)
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TAULUKKO 3. (jatkuu)

49 1
55 1
57 1
68 1
75 1

Suurin osa haastatteluun vastanneista sanoi tekeviansa herdteostoksia enemmaén tai vihemmaén, mutta jos
hankittavan tuotteen hinta on kallis, pohditaan sen ostoa enemmaén. Heréteostoksia tehddédn eniten hal-
vemmissa tuotteissa, kuten ruoka-, kosmetiikka- tai vaateostoksissa. My0s tarjoukset vaikuttavat hera-
teostoksiin. Muutama vastaajista kertoi, ettei tee lainkaan herdteostoksia. Kysyimme haastateltavilta,
vertailevatko he tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Melkein kaikki vastaajat kertoivat vertailevansa hinta-
laatusuhdetta. Vain muutama vastasi, ettei juurikaan vertaile. Osa vastaajista kertoi, ettd on valmis mak-
samaan laadukkaista tuotteista, vaikka ne maksaisivatkin enemmaén. Se, ettd vertaillaanko tuotteiden

hinta-laatusuhdetta, riippuu paljon tuotteen hinnasta ja merkisté seké siitd, mika tuote on kyseessa.

Seuraavassa kysymyksessd halusimme selvittdd, ostavatko haastateltavat ennemmin kaytettyjd vai uusia
tuotteita. Tahdn kysymykseen vastaukset jakautuivat melko tasapuolisesti. Tuotteita halutaan ostaa
enemmaén kaytettynd, koska tdlloin hinta on matalampi. Etenkin kalliimpia tuotteita hankittaessa. Uusien
tuotteiden kohdalla tulee enemmén mietittyd, ostaako tuotetta vai ei, mutta tuotteen tullessa vastaan kay-
tettynd on ostopaitoksenteko helpompaa. Valikoima on tietenkin laajempi uusien tuotteiden kohdalla.
Kysyttyyn kysymykseen vaikuttaa my0s se, mitéd tuotetta ollaan hankkimassa. Huonekaluja, sisustus-
tuotteita, autoja ja pienempid kodintekstiilejd haluttiin tai voitiin ostaa kdytettyind. Seuraavassa kysy-
myksessd jatkettiin samalla aiheella ja haluttiin selvittdd, ostavatko haastateltavat enemmén jo hyvéksi
havaittuja tuotteita vai kokeilevatko aina jotain uutta. Suurin osa oli sitd mieltd, ettd ostaa enimmékseen
jo hyviksi havaittuja tuotteita, esimerkiksi hyviksi havaittua kosmetiikkaa, pesuaineita, vaatteita ja ruo-

kaa. Iso osa vastaajista kuitenkin kertoi, ettd kokeilee myos mielelldén uusia tuotteita.

Kolme henkil6é haastatelluista kertoi, ettei heidén ostokdyttdytymisensd ole muuttunut ollenkaan edel-
listen vuosien aikana. Haastateltava kommentoi, ettd hinelld on ollut kaikki tarpeellinen hankittuna jo
vuosikymmenid aiemmin. Hénen ostokdyttdytymisensd on pysynyt sdédstdviisend ja kirpputoreilla kier-
tely ollut jo kymmenié vuosia iso osa ostokdyttdytymistd. Toinen haastateltava uskoi ostokdyttdytymi-

sensd muuttuvan raskauden mydtd, kun ostaminen kohdistuu lapsen tarpeisiin. Myos kolme henkiléa
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sanoi heidin ostokdyttdytymisensd muuttuneen vain vihdan. Muiden ostokéyttdytyminen oli muuttunut
viimeisten vuosien aikana. Kysyimme haastateltavilta, milld tavalla heidén ostokdyttdytymisensd on
muuttunut ja minka he ajattelevat vaikuttaneet muutokseen. Useat vastasivat ostavansa véhemmaén kuin
ennen. Rahatilanteen muutos, kuten tydpaikan vaihtuminen, eldkkeelle jddminen tai hintojen nousu ovat
olleet suurimmat syyt vihentyneeseen ostamiseen. Tdhédn kuuluu tietenkin my0s ostosten tarkempi har-
kitseminen. Osa haastateltavista kuitenkin harkitsee ostoksia tarkemmin eri syistd. Iin my6ti on oppinut
kdyttdimadn rahaa jairkevdmmin ja huomannut, ettei tarvitse niin paljoa. Ei haluta kuluttaa turhaan ja
mietitddn kestdvad kehitystd. Osa haastateltavista kuluttaa enemmaén kuin ennen. Tahdn syynd on suu-
rentunut rahan saanti. Osa mennyt toihin tai tyopaikka vaihtunut, jonka kautta saa enemmaén palkkaa.
My®ds lasten muutto pois kotoa vapauttaa rahaa omaan kadyttoéon. Mainonnan sosiaalisessa mediassa mai-
nitaan myos vaikuttavan suurentuneeseen kulutukseen. Useat haastateltavat kertoivat tilaavansa enem-
méin internetistd kuin ennen. Suurin syy tdhén oli internetistd tilaamisen helppous. My6s verkkokauppo-
jen laaja valikoima, digitalisaatio ja korona ovat vaikuttaneet tilaamisen lisdéntymiseen. Internetti kay-
tetddn myos tiedonhakuun ja hinta-laatusuhteen vertailuun. Lapset ovat myos vaikuttaneet eri tavoin
haastateltavien ostokdyttdytymiseen. Ostosten tekeminen kohdistuu enemmaén lapseen ja lapsen tarpei-

siin kuin kuluttajaan itseensd. Osalla kauppojen kiertely on viahentynyt, kun siihen ei ole enéé aikaa.

Kysyimme haastateltavilta, mitka tekijat vaikuttavat heidin ostopédédtokseensé. Hinta, laatu ja tarpeelli-
suus nousivat esille melkein jokaisen haastateltavan vastauksissa. Halpoja tuotteita tulee ostettua hel-
pommin, vaikkei ne olisi niin tarpeellisia. Alennuksilla on myds iso vaikutus ostopdétdkseen. Alennuk-
set mainitsi yli puolet haastateltavista. Jos jonkin tuotteen osto on mietityttinyt, tulee ostopditos tehtyéd
helpommin, kun tuote tulee alennukseen. Méérdalennuksista ostaa useita tarpeellisia tuotteita kerralla.
Alennettuihin tuotteisiin tulee kiinnitettyd huomiota helpommin. Markkinoinnin kautta tulee helposti
tietoiseksi alennustuotteista ja tarjouskampanjoista. Markkinointi vaikutti muutenkin usealla ostopdé-
tokseen, silld mainonta tuo esille mieluisia tuotteita. Useat mainitsevat hyvélld palvelulla olevan suuri
vaikutus ostopaitokseen. Ostopddtds on helpompi tehdd asiantuntevan palvelun avulla ja samaan myy-
méildén palaa mielellddn uudelleen. Myymélén siisteys mainittiin myds. Muutamat kertovat muiden ko-
kemuksilla olevan vaikutusta ostopédiatokseen. Tuotteen miellyttdvyys mainittiinn muutamaan kertaan,
mutta tdmé tarkoittaa useaa eri asiaa. Toiselle se on kdyttomukavuus, yhdelle mieliteko tai inspiraatio.
Helppous ja saatavuus vaikuttavat myos ostopéddtokseen. Osa on valmis maksamaan enemmain, jotta saa
tuotteen nopeammin ja helpommin seka luotettavasti. Pari haastateltavaa vastasi kotimaisuuden, eetti-

syyden ja ekologisuuden vaikuttavan heidin ostopédétokseensa.



61

Verkkokauppa vai kivijalkakauppa? Tdhdn kysymykseen saatiin liki samanlaiset tulokset kuin lomake-
kyselylld. Vastaajista suurin osa oli sitd mieltd, ettd suosii mieluummin asiointia kivijalkakaupoissa. Ki-
vijalkakaupassa asioidessa tuotteita voi sovittaa ja ndhda konkreettisesti etenkin sen, millainen on tuot-
teen materiaali, joten tdlloin ei tule tehtyd virheostoksia. Tuote haluttiin heti kdyttoon eiké jakseta pa-
lauttaa verkkokauppatilauksia, mikéli ne eivét olekaan sopivia. Paikallisten kauppojen tukeminen oli
yksi syy sille, miksi haluttiin suosia enemmain kivijalkakaupoissa asiointia. Osa vastaajista kertoi, etti
asiol ennemmin verkkokaupassa silld valikoima on useasti laajempi ja tilaaminen vaivattomampaa.

Verkkokaupoissa hinnatkin ovat useasti matalammat tai erilaisia alennuksia enemmaén.

Seuraavaksi edettiin haastattelukysymyksissimme toimeksiantajaamme liittyviin kysymyksiin. Halu-
simme tietdd, kuinka usein haastateltavat asioivat kauppakeskus Chydeniassa ja kuinka paljon he kulut-
tavat sielld keskimddrin rahaa. Haastateltavista suurin osa asioi kerran kuukaudessa tai useammin. Muu-
tamat vastaajista asioivat vain muutamia kertoja vuodessa. Yhdekséin vastasi kdyttdvin rahaa noin alle
tai yli 100 €. Kaikki muut kéyttdvét rahaa huomattavasti vihemmaén asioidessaan kauppakeskuksessa,
keskiméddrin 0-25 € tai 25-50 €. Vain yksi vastaajista kertoi kayttdvansi 0 € ja yksi 10 € tai alle. Huo-
masimme ettd ne, jotka asioivat kauppakeskuksessa harvemmin, kiyttivit kerralla enemmaén rahaa os-
toksiin. Kauppakeskuksessa useammin asioivat vastaajat kayttavét taas vastaavasti vahemman. Useam-

min asioivat tekevét kuitenkin muutaman kerran vuodessa isompia ostoksia.

Haastateltavat luettelivat litkkeitd ja palveluita, joita kayttivit asioidessaan Chydeniassa. Suurin osa
mainitsi, ettd kiertelevdt kaikki vaateliikkeet 14pi ja kdyvét kahvilla, kun ldhtevit viettdméaan aikaa os-
toskeskukseen. Jos on tarkoitus vain kdydd Chydeniassa, niin melkein kaikki asioivat H&M -vaateliik-
keessd ja kahvila Espresso Housessa. Uusi kauppa Normal oli toisiksi suosituin vastauksissa. Esille tuo-
tiin my0s SPR joulukirppis seka iltatoritapahtumat, jollaisia toivottaisiin Chydeniaan enemmaén. Kick’s,
Intersport, Hesburger ja Luhta mainittiin haastatteluissa muutamaan kertaan. Kahvila-, kosmetiikka- ja
vaateliikkeet ovat Chydenian suosituimmat palvelut. Haastatteluun osallistuneet miehet mainitsivat kay-

vansd Dressmannilla, silld haastattelua tehdessa se oli ainut miestenvaateliike.

Kysyimme, mihin aikaan haastateltavat mieluiten asioisivat Chydeniassa viikonloppuisin. Vastauksia
saatiin hyvin erilaisia kuluttajien omien mieltymysten ja aikataulujen mukaan. Lauantaisin suurin osa
kévisi ostoksilla mieluiten puoliltapdivin tai iltapdivilld. Pieni osa vastasi haluavansa menni ostoksille
jo heti aamulla aikaisin. Vdhén alle puolet kertoi haluavansa kidydé ostoksilla vield illalla. Sunnuntaisin
vain pari henkil6d haluaisi tehdd ostoksia aamulla ja muutama tekisi ostoksia mieluusti puolilta péivin.

Kaikkein mieluisin ostostentekoaika sunnuntaina olisi iltapdivalld. Sunnuntaisin useat tekisivét ostoksia
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mielellddn iltaan asti. Vastauksista voidaan todeta, ettd haastateltavat tekisivit ostoksia sunnuntaisin

myO6hempéén kuin lauantaisin.

Selvitimme, kuinka moni osallistuu kauppakeskus Chydeniassa jarjestettdviin tapahtumiin ja misti he
saavat tapahtumista tiedon. Vastaajista 16 kertoi, ettei osallistu jérjestettaviin tapahtumiin. Loput vas-
taajista osallistuvat harvemmin. He toivoisivat, ettd tapahtumat olisivat enemmén aikuisille suunnattuja.
Talloin niihin tulisi herkemmin osallistuttua. 12 vastaajaa sanoi saavansa tiedon jarjestettdvistd tapahtu-
mista sosiaalisesta mediasta. Osa tarkensi, ettd tiectoa saatiin Chydenian Instagram- tai Facebook -tileilt4.
Kuusi vastaajaa kertoi, ettd saa tiedon tutuilta tai 1&heisiltdéin. Kokkolan lehti mainittiin kolme kertaa ja

vastauksia ’en mistddn” saatiin kuusi kappaletta. Yksi kertoi saavansa tiedon mainoksista.

Lopuksi halusimme selvittdd, mité toiveita haastatteluun vastanneilla olisi kauppakeskukselle. Chydeni-
aan toivottiin enemmén erilaisia pop-up -myymaloitd, kirpputoria, lahjatavarakauppaa, vaateliikkeitd,
laukkukauppaa, sisustusliikettd, urheiluliikettd, ruokapaikkoja, leikkipaikkaa seki pientd ruokakauppaa.
Saimme vastauksia, ettd Chydeniasta puuttuu kauppakeskustunnelma, jota kaivattaisiin enemméin. Ha-
luttaisiin, ettéd se olisi enemman my0s ajanviettopaikka, johon voi tulla, vaikkei ostoksia tekisikdan. Au-
kioloaikoja toivottiin laajemmiksi. Toivottiin myds, ettd jarjestettdisiin enemmaén tapahtumia keski-ikai-
sille. Kauppakeskuksessa toivottaisiin olevan aktiviteetteja, kuten keilahalli, pelihalli, minigolf tai muu
ajanviettopaikka. Vastauksien mukaan erityisesti miesten asiointi Chydeniassa kasvaisi erilaisten akti-
viteettien mydtd. Miehet toivoisivat enemmén miehille suunnattuja liikkeitd, kuten erdkauppaa seki

miesten vaate-, elektroniikka-, tyokalu- ja varaosaliikkeité.
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8 YHTEENVETO

Opinniytetyossimme selvitimme vastauksen tutkimuskysymykseemme, mitka tekijét vaikuttavat osto-
kéyttdytymiseen ja ostoprosessiin sekéd kuinka ostokdyttdytyminen on muuttunut. Teoriaosuudessa pa-
neuduimme edelld mainittuihin aiheisiin. Aloitimme teoriaosuuden selvittdmalld kuluttajien ostokdyt-
tdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Tekijdt ovat perusta koko ostokdyttdytymiselle, silld ne méadrittelevit,
miten kukin yksild toimii ostoprosessin eri vaiheissa. Teoriaosuudessa kdvimme lépi aiheita, joilla on
ollut suurin vaikutus ostokdyttdytymiseen ja sen muuttumiseen. Opinndytetydmme toimeksiantajana
toimi kauppakeskus Chydenia. Padtimme opinndytetydmme aiheen, minké jidlkeen olimme yhteydessa

Chydeniaan ja he kiinnostuivat aiheesta sen ajankohtaisuuden vuoksi.

Opinndytetydmme toiminnallisessa osuudessa toteutimme kyselylomakkeen ja haastattelun. Kyselylo-
makkeeseen saimme vastauksia paljon enemmaén kuin olimme odottaneet. Tdmai tuotti analysoinnissa
hieman haasteita etenkin avoimien kysymyksien kohdalla. Olisimme jélkeenpdin ajateltuna tehneet vi-
hemmin avoimia vastauksia, jos olisimme osanneet odottaa néin isoa vastausmaérdd. Téstd voitiin huo-
mata, ettd kysely oli suurimman osan mielestd ajankohtainen ja mielekés vastata, koska avoimiin vapaa-
valintaisiin kysymyksiin saimme kattavia ja harkittuja vastauksia. Niistd pystyi todeta, ettd kyselyyn
vastaaminen on tehty ajan kanssa. Vastaukset saatiin kuitenkin analysoitua kategorisoimalla ne pienem-
piin osioihin, jolloin niité oli helpompi késitelld. Suuren vastausméirén avulla saimme laajasti tutkimus-
materiaalia. Koska kyselylomakkeen vastauksien méérd oli niin suuri, jdi haastateltavien méaéra niita
verrattaessa keskenddn hyvin pieneksi. Haastattelujen merkitys ei néin ollen ole tilastollisesti péateva ja

saatu lisdarvo tutkimukseen ei ole suuri.

Kyselylomakkeeseen ja haastatteluun vastanneista suurin osa oli nuoria tydssidkayvid naisia. Puolet vas-
taajista olivat kuluttajia, joilla on lapsiperhe. Suurin osa asuu Kokkolassa. Olisimme toivoneet enemmén
vastauksia miehiltd ja kuluttajilta, jotka asuvat Kokkolan ldhikunnissa. Olemme kuitenkin tyytyvéisié
sithen, ettd saimme vastaajia muualtakin kuin Kokkolasta. Tuotteen sovittaminen ja nikeminen myymé-
lassd, hinta-laatusuhteiden vertailu ja ostamisen helppous kuvasivat parhaiten kuluttajien ostokayttayty-
mistd. Tutkimuksen mukaan kuluttajien ostokdyttdytyminen on muuttunut paljon. Kuluttajat ostavat
enemman netistd kuin ennen ja ostoksia tehddin enemmén vain tarpeeseen. Suurimpia syitd ostokayt-
tdytymisen muuttumiseen ovat olleet eldmintilanteen muutos ja korona. Vastaajista yli puolet asioivat

kuitenkin kivijalkakaupoissa enemmaén kuin verkkokaupoissa. Kivijalkakaupassa kuluttaja saa nihda ja
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sovittaa tuotetta, ja timd on syyna kivijalkakauppojen pysyneeseen suosioon. Tarpeellisuuden, tarjouk-

sien ja hinnan koetaan vaikuttavan eniten ostopédatokseen.

Noin puolet vastaajista asioi kauppakeskus Chydeniassa muutaman kerran kuukaudessa. Ostoskdynnilld
yleisin kdytetty rahasumma oli 25-50 €. Eniten kéydéén vaateliikkeissi ja kahviloissa. Ostoksia tehddan
lauantaisin ja sunnuntaisin mieluiten kello 12:00-16:00 vililld. Tdméan ajan ulkopuolella ostoksien teko
painottuisi enemman ilta-aikaan. Puolet vastaajista osallistuvat Chydeniassa jérjestettdviin tapahtumiin
ja tieto kampanjoista saadaan paddasiassa sosiaalisesta mediasta. Chydenialta toivotaan uusia liikkeita,
laajempia aukioloaikoja ja enemmén tapahtumia. Kehittimisehdotuksina vastauksien perusteella ehdot-
taisimme Chydenialle, ettd lauantaisin ja sunnuntaisin myymaldt olisivat tunnin pidempéén auki kuin
talla hetkelld. Markkinointiin tulisi kiinnittdd enemmaén huomiota, silld vastauksista kavi ilmi, ettd suurin
osa kuluttajista ei ole tietoisia kauppakeskuksessa jirjestettdvistd tapahtumista ja Chydenian palveluista.
Ehdottaisimme enemmin ndkyvampdd mainontaa sanomalehtiin. Sosiaalisen median postaukset tulisi
my0s saada enemmén ndkyville esimerkiksi kdyttdmailld postauksissa avainsanoja. Liséksi ehdottai-
simme myds Chydeniaan ajanviettoaluetta, jossa voisi ostoksien lomassa levéhtii ja esimerkiksi ladata
puhelinta. Yksi kehitysideoistamme on my®ds se, ettd kauppakeskuksessa olisi jonkinlaista aktiviteettia
esimerkiksi keilausta tai minigolfia. Tuloksista pystyttiin paitelld, ettd kauppakeskuksessa asioi reilusti
vihemmain miehid. Mielestimme olisi hyva, jos Chydeniassa olisi enemmaén miehille suunnattuja liik-
keitd tai palveluita. Jatkotutkimusehdotuksena kauppakeskuksen olisi sddnnéllisin véliajoin toteutettava
samankaltainen kyselytutkimus, jolloin tuloksia pystyttéisiin vertailemaan. Tdmi osoittaisi tehtyjen
muutoksien vaikutuksen kuluttajien ostokdyttdytymisessd. Jos ehdotuksiamme toteutettaisiin, jatkossa
voitaisi tutkia, onko asiakaskunta laajentunut ja pidetddnké Chydeniaa enemmén ajanviettopaikkana teh-

tyjen toimenpiteiden myata.

Opinndytety eteni suunnitellusti aikataulussa, mutta kyselylomakkeen julkaisu viivéstyi hieman. Tastad
syystd opinndytetyon palautus siirtyi myohemmaksi. Opinndytetyoprosessi sujui hyvin eikd missdin vai-
heessa tuottanut suurempia ongelmia. Prosessin aikana olemme oppineet paljon siitd, miten kuluttaja
toimii ostoprosessin eri vaiheissa. Opinndytetyon edetessd olemme kiinnittdneet enemmén huomiota
my0Os omaan ostokdyttdytymiseen. Opinndytetydon mielenkiintoisin osuus oli toimeksiantajan sosiaali-
seen mediaan kyselylomakkeen luominen ja sen analysointi. Saavutimme opinndytetyon tavoitteen, silld
pystyimme vastaamaan toimeksiantajamme kysymyksiin sekéd saimme kattavan vastauksen tutkimusky-

symykseemme.
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Kuluttajien ostokayttaytyminen s

Kyselylomake on osa Centiran ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman
opinndytetysta. Taman kyselyn tavoitteena on selvittda mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien
ostokayttdytymiseen. Antamanne tiedot kasitelldan luottamuksellisesti.

Vastaamalla kyselyyn ja jattamalla yhteystietosi sinulla on mahdollisuus voittaa lahjakortti.
Arvomme 3x50€ arvoisia lahjakortteja, jonka kohteen voittaja saa itse valita
kauppakeskus Chydenian liikkeista. Osallistu arvontaan jattamalla puhelinnumerosi tai

sahkdpostiosoitteesi kyselyn lopussa.

Kyselyyn vastaaminen kestda noin 10 minuuttia. Kysely on avoinna 8.12.2022 asti, jonka
jalkeen arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

* Required

* This form will record your name, please fill your name.

1. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Jokin muu

O En halua kertoa



2. lka *

3. Paikkakunta *

4. Eldmantilanne *

{Voit valita useamman vaihtoehdon)

00000

Opiskelija
TySeldamassa
Ty6tén
Eldkkeella

Muu elamantilanne

5. Perhemuoto *

O O O O

Asun yksin
Pariskunta
Lapsiperhe

Muu, mika?
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6. Muu perhemuoto, mika?
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7. Kuinka hyvin seuraavat vaittdmat kuvaavat ostokayttdytymistési? *

Jokseenkin
Jokseenkin En osaa samaa Samaa
Eri mielta eri mielta sanoa mielta mielta

Teen

herateostoksi O O O O O

a

Ostopaatokse

ni ovat O O O O O

harkittuja

Haluan

sovittaa/nahd O O O O O

a tuotteen

Vertailen
id
e O O O O O

laatusuhdetta

Ostan usein
hyvaksi
havaittuja

tuotteita, O O O O O

enka kokeile
aina jotain
uutta

Ostan
mieluiten
twotteet O O O O O

kaytettyina

:;ij;: apua O O O O O

Ostamisen

helppous on O O O O O

tarkeda



8. Onko ostokayttdytymisesi muuttunut edellisten vuosien aikana? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ollenkaan Hyvin paljon

9. Milla tavalla se on muuttunut? *

Tilaan useammin verkkokaupoista, kayn harvemmin myymaldissa, kdyn kaupoilla vain
jos tarvitsen jotain...

10. Mink3 ajattelet vaikuttaneen ostokdyttdytymisesi muuttumiseen?

Ajatteletko muuttumisen takana olevan elamantilanteen muutos, digitalisaatio,
korona...
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*

Hinta

Laatu

Ekologisuus

Tarpeellisuus

Tarjoukset

Saatavuus

Tuotemerkki/
Brandi

Palvelun laatu

Muiden
kokemukset

Markkinointi

Ei ollenkaan

O

O O O O O O O O O

12. Asioin ennemmin: *

D Kivijalkakaupassa

I:] Verkkokaupassa

13. Miksi?

Vahan

O

O O O O O O O O O

En osaa
sanoa

O

O O O O O O O O O

Melko
paljon

O

O O O O O O 0O OO0

11. Kuinka paljon koet seuraavien tekijoiden vaikuttavan ostopdéatokseesi?

Hyvin
paljon

O

O O O O OO 0O 0 O0
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14. Kuinka usein asioit kauppakeskus Chydeniassa? *

Kerran viikossa tai useammin
Muutaman kerran kuukaudessa

Harvemmin

O O 0O

Jokin muu, mika?

15. Kuinka usein asioit Chydeniassa? *

16. Paljonko kulutat keskimé&arin rahaa asioidessasi Chydeniassa? *

(Voit valita useamman vaihtoehdon)

100-150

[
[
[] 150-200
[
O

200-300

Enemman

17. Mitd Chydenian palveluita kdytat? *
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18. Mihin aikaan mieluiten tekisit ostoksia lauantaisin? *

(Voit valita useamman vaihtoehdon)

[ ] Aamuisin 8:00-10:00
Aamupaivisin 10:00-12:00
Paivisin 12:00-14:00
lltapaivisin 14:00-16:00
lltaisin 16:00-18:00
My&hemmin kuin 18:00 ->

En tee ostoksia lauantaisin

Oo00d0dodd

19. Mihin aikaan mieluiten tekisit ostoksia sunnuntaisin? *

(Voit valita useamman vaihtoehdon)

[] Aamuisin &00-10:00
Aamupaivisin 10:00-12:00
Paivisin 12:00-14:00
lltapaivisin 14:00-16:00
lIltaisin 16:00-18:00
My&hemmin kuin 18:00 ->

En tee ostoksia sunnuntaisin

O 00000

20. Osallistutko Chydeniassa jarjestettdviin tapahtumiin? *

O xyla
O En
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21. Mistd saat tiedon kauppakeskuksessa jarjestettavistd kampanjoista? *

(Voit valita useamman vaihtoehdon)

Sosiaalinen media
Chydenian nettisivut
Digilehti

Sanomalehti

Sahkdiset mainostaulut
Laheiset/Tuttavat

En mistaan

OoO00000n

22. Mitd kaipaisit/toivoisit kauppakeskus Chydenialta?

23. Haluatko osallistua arvontaan? *

Jos haluat osallistua arvontaan, jatd seuraavaksi sdhképostisi tai puhelinnumerosi

O Kyl
O i

24. Sahkoposti:
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25. Puhelinnumero:

This content is neither created nor endorsed by Microsoft. The data you submit will be sent to the form
owner.

@ Microsoft Forms



Haastattelukysymykset:

ho S O

[ T S N T T e T e T e T S R
= T =T < e o . A = e -

Sukupuoli

Ik

Paikkakunta

Elaméntilanne

Perhemuoto

Teetkd heriiteostoksia vai harkitsetko tarkkaan tekemiiési ostoksia?
Vertailetko tuotteiden hinta-laatusuhdetta?

Ostatko ennemmin kiytettyjd vai uusia tuotteita?

Ostatko usein jo hyviiksi havaitsemiasi tuotteita?

. Onko ostokayttaytymisesi muuttunut edellisten vuosien aikana?
. Milli tavalla?

. Minki ajattelet vaikuttaneen ostokayttiytymisesi muuttumiseen?
. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaitokseesi?

. Ostatko tuotteita ennemmin kivijalkaliikkeistd vai verkkokaupoista? Miksi?
. Kuinka usein asioit kauppakeskus Chydeniassa?

. Paljonko kulutat keskiméérin rahaa asioidessasi Chydeniassa?

. Mitd Chydenian palveluita kdytat?

. Mihin aikaan mieluiten tekisit ostoksia lauantaisin?

. Mihin aikaan mieluiten tekisit ostoksia sunnuntaisin?

. Osallistutko Chydeniassa jirjestettiviin tapahtumiin?

. Misti saat tiedon kauppakeskuksessa jirjestettivista kampanjoista?

. Miti kaipaisit/toivoisit kauppakeskus Chydenialta?
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