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Kuntayhtymda tarvitsivat tietoa paikallisten kuluttajien valinnoista ja naiden
valintojen taustalla olevista tekijoista. Tutkittavana oli myds se, kuinka paljon
paikallisten kuluttajien rahaa virtaa pois paikkakunnalta, ja miten tdma ostovoima
voitaisiin suunnata paikalliseen kuluttamiseen.

Opinnaytetyd ja sen tutkimustulokset antavat tarkeaa tietoa kaupungille, sen
yrityksille seka asukkaille. Opinnaytetyon tuloksia voidaan kayttdd hyvaksi
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The purpose of this thesis was to study and examine the purchasing behavior of
the people who live in Kemijarvi. The city of Kemijarvi and the commissioner East-
Lapland’s municipal federation needed information of the choices made by local
consumers and the factors behind these choices. In addition how much money
from local consumers is flowing out of the community and how this buying power
could be directed to local consumption.

The thesis and its research results provide important information to the city, its
companies and residents. The results of the thesis can be used in the
development of Kemijarvi, but the results are also applicable to the whole area of
Eastern Lapland. The thesis is also intended to provide examples and ideas for
other municipalities in Eastern Lapland, and the questionnaire used in the study
will serve as a basis for similar studies in other municipalities.

The thesis begins with a theory section on the factors influencing purchasing
behavior and the purchasing process. On the basis of the theoretical part, we
move on to the empirical part, where information was collected in the form of a
survey. A total of 248 people responded to the survey and it was possible to
generalize consumer behavior and the factors affecting it. The final part of the
thesis is a reflection on the success of the research and the opening of the
research results by combining them with the knowledge of the theoretical part.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on selvittéa kemijarveldisten ostokayttaytymista.
Ostokayttaytyminen on kasitteena laaja, mutta tiivistetysti voidaan sanoa sen
olevan valintojen tekemista, tuotteiden ja palveluiden ostamista sekd niiden
kuluttamista erilaisten tarpeiden tyydyttamiseksi. Kemijarvi on pieni paikkakunta,
jossa yrittgjilla on paljon haasteita. Kaupunki on mukana tukemassa yritysten
toimintaa ja opinnaytetyoni edetessa on samaan aikaan meneillaan myos Ita-
Lapin kuntayhtym&n Osta paikallista -hanke. Hankkeen pitkdaikaisena
tavoitteena on tiivistdd Ita-Lapin yrittdjajarjestdjen ja yrittdjien yhteistyota
paikallisen ostovoiman ja paikallisten ostojen lisddmiseksi. Toimeksiantajani Ita-
Lapin kuntayhtyma tahtoo selvittdd, kuinka paljon paikallisten rahaa virtaa
esimerkiksi Rovaniemelle ja verkkokauppoihin ja mista tama johtuu. Paikallisten
yritysten, niiden tyontekijoiden, paikallisten kuluttajien, asukkaiden ja koko
Kemijarven kaupungin etu on saada tutkittua tietoa tasta aiheesta.

Kemijarvi on viime vuosina menettanyt paljon palveluita ja paikallisia toimijoita, ja
tahan johtaneiden tekijoiden selvittamiseksi on tutkittava kuluttajien
kayttaytymista. Tyoni on rajattu  kasittelemaan yksityisten kuluttajien
kayttaytymistéa. Tutkimusosassa kohteena ovat paikalliset, Kemijarvella asuvat
kuluttajat, koska he edustavat jatkuvaa, pysyvaa ostovoimaa. Paikalliset
asukkaat itse ovat paras mahdollinen tietolahde siihen, mita Kemijarvi tarvitsee

kehittydkseen.

Tyoni padkysymyksena on selvittdd, miksi paikalliset hankkivat tuotteet ja
palvelut muualta, ja kuinka tdm& muualle suuntautuva ostovoima voitaisiin
kdantad paikallisiin tuotteisiin ja palveluihin. Tarkoituksena on myo6s luoda
kasitysta siité, kuinka paljon rahaa virtaa muualle. Avainasemassa ei kuitenkaan
ole paikkakunnalta pois virtaavat euromaarat vaan se, mitd muualta hankitaan ja
miksi. Kun l[&hdetaan kehittdmé&an kaupungin palveluita, kukaan ei hydody muualle
virtaavien eurojen yhteen laskemisesta. On tarkedmpaa keskittyd siihen, mihin
voidaan vaikuttaa — mita taytyy kehittd&, miten ja miksi. On saatava selville, mita
kuluttajat toivovat paikallisilta yrityksilté ja mika saisi heidat suosimaan paikallisia

tuotteita ja palveluita.



Tybni teoreettinen viitekehys koostuu kuluttajan  ostokayttaytymiseen
vaikuttavista tekijoistd ja kuluttajan ostoprosessista. Pyrin kayttamaan tyoni
tukena mahdollisimman tuoreita julkaisuja, mutta keskeiset teoriat |6ytyvat
toisinaan parhaassa muodossa jo iakkdammista lahteista. Opinnaytetyoni
primadritieto saadaan paikallisiin kuluttajiin kohdistuvalla tutkimuksella, jossa
yhdistyvat seka kvantitatiivinen ettd kvalitatiivinen osuus. Tyoni tulos tulee
toivottavasti antamaan tietoa, jota koko Itéd-Lappi ja sen yrittajat voivat hyddyntaa
omassa toiminnassaan. Yrittdjat saavat ajantasaista tutkimustietoa siita, kuinka
paikalliset kuluttajat kokevat tarjolla olevat valikoimat ja palvelut ja mitd he
toivovat. Tutkimustulosten pohjalta paikalliset toimijat voivat tarvittaessa lahtea
paivittamaan omaa toimintaansa  kilpailutilanteeseen  sopivammaksi.
Tutkimusosioissa kaytetty kysely tulee toimimaan myds muiden Itd-Lapin kuntien

vastaavien tutkimusten perustana.

Ostokayttaytyminen ja markkinat ovat olleet viime vuosina jatkuvan muutoksen
kohteena. Tiedonhaku on helpottunut ja monipuolistunut internetin ja erilaisten
sovellusten myota, ja samalla viestintd on saanut uusia muotoja. On entista
nopeampaa ja vaivattomampaa vertailla tuotteiden hintoja ja ominaisuuksia, ja
niin reklamaatiot kuin suosituksetkin hoituvat muutamalla klikkauksella.
Markkinoiden kansainvalistyminen ja kaikkina vuorokauden aikoina tapahtuva
kaupankaynti on vienyt kuluttamisen taysin uusiin ulottuvuuksiin ja esimerkiksi jo
pelkastdan vuorotydlaisten ostokayttaytyminen on muuttunut huimasti.
Kansainvalistyvat markkinat toki lisdavat kilpailua, mutta oikein hyddynnettyna
myds antavat paljon uusia mahdollisuuksia. Yritykset eivat voi endaa vedota
aiempiin hyviin vuosiin ja vanhoihin toimintatapoihin, vaan reitti menestykseen

loytyy asiakaslahtdisesta toiminnan kehittamisesta.



2 OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

2.1 Ostokayttaytyminen on aina tavoitteellista

Kuluttajan ostokayttaytymisen taustalla on yksinkertaisesti ilmaistuna halu ostaa.
Ostohalu syntyy motiiveista ja tarpeista, joihin vaikuttaa yleensa joukko erilaisia
tekijoitd. Ostohaluun ja sen myota ostokayttaytymiseen vaikuttaa vaistamatta

myds kuluttajan ostokyky, eli taloudellinen mahdollisuus ostaa.

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttaa merkittavasti hénen elinpiirinsd ja
henkilokohtaiset ominaisuutensa seka yhteiskunta ja koko ymparéivan maailman
tilanne. Naiden tekijoiden lisaksi myds yritykset vaikuttavat toiminnallaan
runsaasti kuluttajan ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Siséisia tekijoitd ovat demografiset
ja psykologiset tekijat. Ulkoisia tekijoita taas ovat sosiaaliset ja kulttuurilliset
tekijat. (Bergstrom & Leppénen 2015, 93-94.)

Ostajan
demografiset
tekiat

Ostajan m
Ostokayttay- Ostopro- Ostopaa

psykologiset tos ja

tyminen Sessi
tekijat osto

Ostajan

sosiaaliset .
Kokemukset, tyytyvaisyys ja
tekijat .
suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen,
2015, 94.)



Kuluttajan toimintaa on tutkittu l&pi vuosien hyvin monipuolisesti ja on olemassa
lukuisia tutkimuksia siitd, milla perusteilla kuluttaja valitsee ostopaikkansa. On
selvad, etta yksikaan asiakas ei ole sataprosenttisesti asiakasuskollinen, mutta
uskollinen asiakas on ominaisuuksiltaan erilainen suhteessa satunnaiseen
asiakkaaseen. Tutkimusten pohjalta voidaan yleistdd muun muassa, etta tietylle
kaupalle uskollinen asiakas on muita tyytyvaisempi, odottaa v&hemman
erikoistarjouksia ja tekee suurempia kertaostoksia. (Heiniméaki 2006, 156.)

Kuluttajien valintakriteerit vaihtelevat riippuen siita, minkélaisen kaupan valinta
on kyseessa. Lahikaupan valinnassa tarkeimmiksi valintakriteereiksi nousevat
vaihtoehtojen vahyys, mahdollisuus nopeaan asiointiin, kaupan tukeminen,
miellyttava ilmapiiri, auttava henkilokunta, mahdollisuus muiden ihmisten
tapaamiseen ja edullinen sijainti. Hypermarketin valintaan vaikuttavat toimivat
myymalatilat, laaja valikoima ja alhainen hintataso. (Heiniméki 2006, 157.)
Voidaan myo6s todeta, etta kuluttajan osto- ja valintakayttaytyminen noudattaa
yleensa samoja suuntaviivoja riippumatta siitd, minkalaista tuotetta tai palvelua
kuluttaja on hankkimassa. (Ylikoski 1999, 76.)

Kuluttajan kayttaytyminen on aina tavoitteellista ja kuluttaja toimii motivoituneesti
tavoitellessaan tarpeentyydytystad. Ostokayttaytyminen pitaa sisallaan kuluttajan
tarpeiden tyydyttamiseen liittyvid henkisia ja fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja
ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja kayttdessaan tuotteita. Kuluttajan
kayttaytyminen etenee tietyn jarjestyksen mukaisesti, jolloin voidaan puhua
ostoprosessista. Ostoprosessi pitdd siséllddn monia toimintoja, kuten
tiedonhankintaa ja vertailutoimia. Vaikka ostokayttaytyminen noudattaa tiettya
kaavaa, sen kesto ja monimutkaisuus ovat vaihtelevia. Tilanteeseen vaikuttavat
myos vaihtuvat roolit kuten se, kenelle hankintaa tehdaan. Merkittava tekija
ostokayttaytymisen muodostumisessa on yksilollisten ominaisuuksien ryhma,
joka pitaa sisallaan demografisia tekijoita eli vaestotekijoitd, sekd psykologisia ja
sosiaalisia tekijoita. Lisdksi ulkoiset tekijat, kuten sosiaaliset ryhmat ja
yhteiskunta, vaikuttavat aina ostokayttaytymiseen. (Ylikoski 1999, 77-79.)



Markkinoijien on oleellista huomata, ettd kuluttaja on kaupan asioimisen
ammattilainen, kaupan kuningas — ja kaupan tulee kohdella hanta sellaisena.
Na&in ollen markkinoilla toimivien on tutkittava ostokayttaytymista ja huomioitava
ostokayttaytymisen muutokset seka pyrittdvd ennustamaan niitd. Kun
tavoitellaan asiakaskeskeistd markkinointia, ostokayttaytymisen ymmartaminen
on perusedellytys. (Heinimé&ki 2006, 160; Ylikoski 1999, 76.)

2.2 Muuttuvat markkinat

Kehityksen myota ostajien mahdollisuudet tutustua palveluihin ja tuotteisiin ovat
kasvaneet. Tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja on helppoa ja nopeaa verrata,
eika niin sanottuja vanhanaikaisia myyntitilanteita enaa ole yhta paljon kuin
menneina vuosina. Aiemmin ostajien saatavilla oleva tieto oli rajatumpaa ja myyja
oli  otollisessa asemassa vaikuttamassa kaupantekoon.  Nykyaan
ostotapahtuman viimeistelyyn ei vaadita samanlaista paneutumista ja lasnéoloa
kuin ennen. Ostokayttaytymisen muutosta on ajamassa ennen kaikkea kasvava
tietomaara, mutta samanaikaisesti myds ostamisen ja viestinnan vaivattomuus.
Aiemmin kuluttajien oli tyydyttava lahialueen tarjontaan, silla vaikka tietoakin olisi
ollut, ei tuotteen hankkiminen kauempaa ollut laheskdan aina mabhdollista.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25.)

Sosiaalinen media vaikuttaa vahvasti kuluttamiseen, kun kollegat, perhe ja
sukulaiset voivat vaivatta kertoa omista kokemuksistaan ja suositella — tai olla
suosittelematta jotain toimijaa. Nain ostopaatds voi syntyd kohtaamatta myyjaa
lainkaan. Jukka Aminoff ja Mika D. Rubanovitsch kasittelevat kirjassaan
Ostovallankumous Googlen tutkimusta, jonka tulokset puhuvat selkeasti todeksi
ostokayttaytymisen radikaalin muutoksen. Tutkimuksen mukaan online-
kuluttajista 59 % tekee mobiiliostoksia keittiossa, 28 % autossa, 21 %

kylpyhuoneessa ja 12 % autotallissa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 26.)

Uusi suunta johtaa siihen, etta kuluttajat luottavat ostopaattksissaan koko ajan
enemman toisiin kuluttajiin ja sosiaalisen median merkitys jatkaa kasvuaan.
Kuluttajien luottamus yritysten toimintaan heikkenee samalla jatkuvasti.
Kuluttajatutkimuksiin erikoistuneen Nielsenin maailmanlaajuinen tutkimus osoitti,

ettd kuluttajat eivat enaa luota yritysten mainontaan aiemmalla tavalla. Nykyaan
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kuluttajat  luottavat enemman  muiden  kuluttajien  suosituksiin  ja
kayttajakokemuksiin. Noin 90 prosenttia tutkimukseen vastanneista kertoi
luottavansa tuttaviensa suosituksiin ja jopa 70 prosenttia tuntemattomien
suosituksiin. Trendstream/Lightspeedin tekeméssa tutkimuksessa kavi ilmi, etta
kuluttajat luottavat enemman oman verkostonsa tuntemattomien ihmisten
mielipiteisiin kuin asiantuntijoihin. Philip Kotler ym. kirjassaan markkinointi 3.0
toteavatkin, ettéd kahtiajako markkinoijien ja kuluttajien valilla on aika heittda
romukoppaan. Nykyaan markkinoijat ovat kuluttajia ja kuluttajat yha vahvemmin
markkinoijia. Kuluttajat markkinoivat jatkuvasti toisille kuluttajille. (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2011, 46-48.)

Usein myyjaorganisaatioiden alamé&et johtuvat hitaudesta reagoida asiakkaan
muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. Yrityksia kuvataankin toisinaan isoina
laivoina, jotka kaantyvat hitaasti, mutta kurssin kdannyttyd ne paasevat taas
uudestaan hyvaan vauhtiin (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 39). Verkkokauppa
horjuttaa paikallisesti toimineita yrityksia ja erikoisliikkeitd — lujaa. Uudet, globaalit
verkkokilpailijat nostavat esille perinteisten toimijoiden korkeat hinnat, suppean
valikoiman seka heikon asiakas- ja verkkopalvelun. Silti erikoisliikkeilla on
edelleen etu yhteen tarkeimmista kilpailutekijdistda — elamyksien tuottamiseen
asiakaskohtaamisessa. Matthew Dixonin ja Brent Adamsonin kirjassa The
Challenger Sale todetaan, ettd 53 % asiakasuskollisuudesta on kiinni myyjan
tarjoamasta ostokokemuksesta, kun yrityksen brandin merkitys on 19 % ja hinta-
laatu -suhteen vain 9 %. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27-28.)

Kaupan kansainvalistyminen tarkoittaa vaistamaétta kilpailun kiristymista, jolloin
resurssit kaytetaan paremmin hyodyksi, miké& taas johtaa hintatason ja katteiden
alenemiseen. Kotimaan toimijoiden on tassa kilpailussa parannettava palvelua ja
kehitettdva uusia hyodykkeitd tayttdmaan kuluttajien muuttuvia tarpeita.
Kansainvélistyvd kauppa tuo hyotyd suoraan kotitalouksille mutta myo6s
yhteiskunnalle pitkéalla aikavalilla. Tilanteessa menettdjiksi jddvat vanhat toimijat,

jotka eivat sopeudu uuteen kilpailutilanteeseen. (Heinimaki 2006, 248.)
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Suomessa on pitkdan vallinnut kaytanto siita, ettd rahat on saastettdva ennen
kuin voi ostaa esimerkiksi jonkin kestokulutustavaran. Luottokortit, pikavipit ja
erilaiset osamaksumahdollisuudet ovat kuitenkin kaantaneet kulutustottumuksia
toiseen suuntaan. Nykyaan kuluttajan taloudellinen tilanne ei valttamatta vaikuta
ostopaatokseen yhtd voimakkaasti kuin aiemmin. Kuluttajien kesken |6ytyy
eroavaisuuksia myo0s siind, miten rahaa ja aikaa arvostetaan. Joku ostaa
mieluummin nopeasti saatavilla olevan tuotteen hieman kallimmalla, kun taas
toinen voi kayttda ostoprosessiin enemman aikaa saastddkseen rahaa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 93.) Taméa rahan ja ajan arvostamisen suhde on
mielenkiintoinen myos tutkittaessa paikallista kulutusta Kemijarvella. Jos aika on
rahan edella, asiakkaan ostopaatds voidaan ratkaista kilpailemalla
saatavuudessa. Toisaalta heikko hyllysaatavuus ja pitkat toimitusajat karkottavat
asiakkaan muualle. Hintakilpailu voi helposti ajaa kuluttajan hankkimaan tuotteen

tai palvelun kauempaakin, mikéli raha koetaan kaytettya aikaa arvokkaammaksi.

Muuttuvassa markkinatilanteessa ostokayttaytyminen muuttuu myo6s siihen
suutaan, ettd ostokaynnit vahenevat samalla kun ostoksiin kaytetty aika kasvaa.
Kuluttajat hakevat mielellaén ostopaikkaa, josta saavat mahdollisimman useita
eri hankintoja kerralla. Erikoistavaroissa haetaan kuitenkin valinnan ja
vertailtavuuden mahdollisuutta, joten tassékin kilpailussa pienilla liikkeilla on
omat valttikorttinsa esimerkiksi valikoiman syventamismahdollisuuksien myota.
(Heiniméki 2006, 160.) Kemijarveltd ei 10ydy suurimpia marketteja tai
ostoskeskuksia, joten on todennakdista, etta laajat kulutustarpeet siirtavét
ostotapahtumia sekéa verkkokauppoihin etta suurempiin kaupunkeihin.

2.3 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat eli vaestotekijgt ovat yksilon ominaisuuksia, joiden
mittaaminen on yleensa kohtalaisen helppoa. Demografisten tekijoiden
selvittdminen yrityksen asiakaskunnasta kertoo nopeasti, mihin suuntaan
esimerkiksi markkinointia kannattaa vieda. Tarkeimpid demografisia tekijoita ovat
ika ja ikarakenne, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen
elinvaihe ja koko, likkuvuus maan sisélla sekda maahan- ja maastamuutto.

Listaan kuuluvia tekijoitd ovat myds tulot mukaan lukien kaytettavissad olevat
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varat, kulutus ja tuotteiden omistus, seké ammatti, koulutus, kieli, uskonto ja rotu.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 94.)

Demografiset tekijat ovat kuitenkin vain pieni osa kuluttajaan vaikuttavista
asioista, ja naiden tekijoiden pohjalta saadaan lahinna suunta kuluttajan
toiminnalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.) Esimerkiksi taysi-ikaisyyden
kynnyksella nuori kuluttaja suunnittelee yleensa auton ostamista — tadméan
ajankohtaisuus voidaan selvittdd demografisten tekijéiden avulla. Kuitenkin auton
ostopaikkaan, merkkiin ja malliin vaikuttaa suuri joukko muita tekijoita.
Ostokayttaytymiseen voi autoa ostettaessa olla vaikuttamassa lukuisia
demografisia tekijoita, ja nuorella kuluttajalla myds vanhempien demografiset
tekijat ovat tarkeassa roolissa. Asuinpaikka voi olla ratkaiseva tekija jo ylipaataan
auton tarvetta pohdittaessa, silla esimerkiksi pitkéat valimatkat voivat nostaa auton
tarpeellisuuden tunnetta opiskelijalla. Vahavaraisessa perheessad vanhempien
tuki esimerkkina olleen auton hankintaan voi olla vahaistd, ja ostopaatos voi
syntyd mahdollisimman edullisesti laheltd. Parempituloisen perheen lapsi voi
ehka valita auton tietyn ominaisuuden, muodin, tai vaikkapa isansa
merkkiuskollisuuden pohjalta. Nain demografisten tekijoiden luoma tarvekehys
taydentyy, kun muun muassa psykologiset ja sosiaaliset tekijat liittyvat mukaan.
Tutkimuksen kohteena oleva Kemijarvi on myods oivallinen esimerkki tassa
kohdassa, silla demografisista tekijoistd riippumatta oman asuinpaikan
mahdollisuudet vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Kemijarvella on vain yksi
autoliike, joten merkkitarjonta on niukkaa. Nain ollen ostotarve voi siirtyd joko

suoraan pois paikkakunnalta tai ainakin tilanne vaikuttaa kuluttajan toimintaan.

2.4 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat yksilon sisaisid ominaisuuksia, joihin kuuluvat muun
muassa persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamallit. Kaikki nama
vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Psykologisten tekijéiden rajaaminen
on osittain haastavaa, silla useat sosiaaliset ja demografiset tekijat ovat
keskendan hyvin laheisesti muovaamassa yksilon persoonallisia ominaisuuksia.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)
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Ihmisilla on erilaisia tarpeita, ja niitd voidaan tarkastella hyvin monella tavalla.
Tarve on kuitenkin aina puutostila tai epatasapaino, joka on poistettavissa.
Ihminen ei voi tyydyttaad kaikkia tarpeitaan, ja yleensa tyydytettavaksi tulevatkin
ensisijaisesti pakottavat tarpeet. Maslowin tarvehierarkiassa tarpeet jaetaan
viidelle eri tasolle, ja ihminen alkaa tyydyttaa tarpeita alhaalta alkaen. Maslowin
mukaan ihminen tyydyttdd ensin elamisen kannalta valttamattomat tarpeet ja
siirtyy sitten mahdollisesti tyydyttdmaan muita tarpeita. Taté ajatusmallia voidaan
korostaa ottamalla esimerkiksi sotatilanne. Kun sailymisen ja turvallisuuden tarve
on uhattuna vakavasti, muiden tarpeiden tyydytys koetaan mahdottomaksi tai

tarpeettomaksi. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 99.)

Fhi

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1994, 83.)
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Tarpeita voidaan jakaa ryhmiin, jotka selkeyttavat myods kuluttajan toimintaa.
Perustarpeita ovat elamisen kannalta valttaméattomat tarpeet — ihmisen on
saatava syOtavaa, juotavaa ja riittavasti unta. Lisaksi voidaan puhua lisa- tai
johdetuista tarpeista, joita ovat muun muassa mukavuus ja seikkailu. Kun
mietitdan tarpeita markkinoinnin kannalta, on jarkevda puhua kaytto- ja
véalinetarpeista. Kayttotarpeen takana on aina oikea tarkoitus. Auto voidaan
hankkia, jotta voidaan kulkea t6ihin. Pakettiauto hankitaan, kun taytyy kuljettaa
vaikkapa harrastukseen tarvittavia valineitad. Kayttétarpeen mukana on lahes aina
jarki. Valinetarve liittyy usein omaan statukseen, ja vdlinetarpeen mukaan
voidaan valita esimerkiksi auton merkki, kun kéayttétarve on ensin ajanut
kuluttajan tutkimaan autoja. Tuote-esittelija voi haluta viestid jotain autonsa
merkilla ja valitsee auton, joka valittaa sopivaa mielikuvaa. Talldin auto on valine,
jolla rakennetaan tavoiteltua statusta. Tuotteet voidaan jakaa valttamattomiin ja
ei-valttdAmattomiin. Markkinointi on onnistunutta silloin, kun kuluttajalle saadaan
uskoteltua, etté jokin ei-valttamaton tuote onkin valttaméaton ja haluttava. Kaikkia
tarpeita ei tiedosteta, ja tarpeet voidaankin jakaa viela tiedostettuihin ja

tiedostamattomiin tarpeisiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96-99.)

Tarpeita voidaan tutkia myos jakamalla ne biologisiin, psyykkisiin ja sosiaalisiin
tarpeisiin. Biologisia tarpeita ovat muun muassa jano ja nalka, seka
turvallisuuden, levon ja aktiivisuuden tarpeet. Psyykkisiin tarpeisiin voidaan liittaa
tarve saada aikaan jotain, omistuksen tarve ja ajan saastamisen tarve.
Sosiaalisiin tarpeisiin kuuluu liittymisen tarve, kuten halu kuulua yhteis66n,
miellyttdmisen tarve eli halu samaistua muihin sek&d voittamisen tarve, jonka

myo6ta syntyy halu kilpailla. (Lampikoski ym. 1994, 83.)

Tarpeisiin vaikuttaa yksilon elamantilanne ja asuinympaéristd. Kehitysmaissa
suurena tarpeena voi olla ruoka ja puhdas vesi, kun taas kehittyneemmissa
maissa kuluttajat voivat keskittya eri tavalla vaikkapa koulutukseen ja vapaa-
aikaan. Nama tekijat ovat oleellisia, kun lahdetd&n suuntaamaan sopivia tuotteita
kuluttajille. On selvaa, ettei virkistyspalveluiden tuottaminen kannata alueella,

jossa vapaa-aikaa ei tunneta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99.)
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Tunteet ovat perustehtavaltaan tukemassa ihmisen hengissa sailymista —
vaarantunne esimerkiksi ajaa ihmisen lahtemaan liikkeelle. Tunteet ovat joko
positiivisia tai negatiivisia, ja markkinoinnilla pyrita&nkin herattaméaan kuluttajassa
positiivisia tuntemuksia. Kuluttamisesta saatava mielihyva on markkinoinnissa

tarkea kiinnostuksen kohde. (Bergstrom & Leppénen 2015, 99.)

Vaikka tarve saa ihmisen aktiiviseksi, tarvitaan lisaksi motiivi, ennen kuin ihminen
lahtee liikkeelle tiettyyn suuntaan. Ostomotiivista puhutaan, kun tarkoitetaan
selitysta sille, miksi kuluttaja hankkii hyddykkeitda. Ostomotiiviin  ovat
vaikuttamassa tarpeet, persoonallisuus, tulot sekd yritysten suorittamat
markkinointitoimet. Motiiveja voidaan tutkia ja jakaa hyvin monella tavalla, mutta
markkinoijan kannalta oleellista on tehdd jako jarki- ja tunneperdisiin
ostomotiiveihin. Jarkiperaisia ostomotiiveja ovat muun muassa hinta ja
helppokayttoisyys, kun taas tunneperaisia ovat esimerkiksi muodikkuus ja
ympariston hyvaksynta. Kuluttaja itse selittdd ostopaatoksiaan yleensa
jarkiperaisilla syilla, ja ne ovatkin helpommin todettavissa. Todellisuudessa
paatoksia tehdaan vahvasti tunneperaisista syista, mutta on tarkeaa, etta paatos
voidaan perustella muille jarkisyiden varassa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
100.)

Kun perheen isé tahtoo paivittaa perheen pienen kauppakassina toimineen auton
vaikkapa uuteen, hieman sporttisempaan BMW -merkkiseen autoon, on helppoa
vedota turvallisuuteen ja matkustusmukavuuteen. Todellisuudessa taustalla voi
olla halu kuulua yhteis66n tai tarve hankkia naapuria parempi auto. Talloin
voidaan puhua ostoperusteista ja ostoperusteluista, jolloin ostoperusteet ovat
pohjimmiltaan tunneperaisia. Kuluttaja ei valttaméatta tahdo kertoa todellista
motiiviaan, vaan kertoo julkisesti mieluummin ostoperustelut. Ostoperustelut ovat
jarkisyita, joilla kulutusvalinta oikeutetaan. Tama kuluttajan toiminta vaikeuttaa
kuluttajatutkimuksien tulkintaa, koska todelliset ostomotiivit jaavat usein

mainitsematta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 100.)
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Kun tutkitaan, mista ja miksi paikalliset kuluttajat hankkivat tuotteita, nousee
tarkastelun kohteeksi erityisesti ostopaikan valintamotiivit. Nam& motiivit voivat
olla hyvin erilaisia riippuen siitd, minkalaisia tuotteita tai palveluita kuluttaja
tarvitsee. Erikoistuotteita hakeva kuluttaja antaa todennakdisesti enemman

painoarvoa mainoksille ja valikoimalle kuin liikkeen sijainnille.

Kantaostospaikan valintaperusteita, kun kyseessa on elintarvikekauppa:

- laheinen sijainti

- edullinen hintataso ja tarjoukset

- aukioloajat

- palvelun ystavallisyys

- valikoimat, lajitelmat, niiden monipuolisuus

- kotiinkuljetus ja muut palvelut kuten tili- ja luottomyynti

Erikoistavaroiden ostospaikan valintaperusteita ovat:

- tuotevalikoima, laatu ym.

- hintataso

- mainonta

- henkilokunnan asiantuntemus ja ystavallisyys
- sijainti ja paikoitusmahdollisuudet

- palvelut

- aukioloajat

- viihtyisyys

(Lampikoski ym. 1994, 86.)

Motivaatiota voidaan tarkastella muun muassa professori Yrjo Engestromin
tavoin. Engestrom jakaa motivaation kolmeen eri tyyppiin. Tilannemotivaatio
vaikuttaa, kun kuluttaja toimii ulkoisten tekijoiden pohjalta. Ostosseura, uutuus,
kokeilunhalu ja houkuttelevat tarjoukset ovat téllaisia tilannemotivaatiota
herattavia tekijoitd. Valineellisesta motivaatiosta puhutaan, kun ostamista on
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ohjaamassa sosiaalinen palkkio tai rangaistus. Ystavien mahdolliset kehut voivat
synnyttaa valineellistd motivaatiota tuotetta kohtaan. Valineellisen motivaation
kohdalla itse tuote on toissijainen, mutta ostotapahtuma on valine, jolla tavoiteltu
hyoty saadaan. Kun ostotapahtuma pohjautuu tuotteen kayttdarvoon ja siita
saatavaan hyotyyn, on kyseessa siséllollinen motivaatio. Talldin kuluttaja voi
nahdéa vaivaa vertaillessaan tuotteiden ominaisuuksia, ja my6s merkkiuskolliset
toimivat sisallollisen motivaation pohjalta. Kun eri motiivit vaikuttavat samaan
aikaan, voi syntya motiivikonflikti, jonka ratkaiseminen markkinoinnin avulla on
myyjan valttikortti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.) Helppona esimerkkina
motiivikonfliktista on herkullinen jaatel6é hellepdivana, mutta runsas maara
kaloreita pelottaa. Kun markkinoija osaa tuoda tadssa kohdassa esille 'vahemman

sokeria”, ostajan paatos helpottuu.

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja.
Kuluttajien arvot heijastuvat kansantaloudesta ja yhteiskunnan olosuhteista, seka
maan kulttuurista. Arvot ovat suhteellisen yleisluontoisia ja pysyvia taipumuksia,
kohteiden arvostuksia. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 49.) Arvot koetaan
tarkeiksi, kuten turvallisuus ja vastuullisuus. Kuluttajalle on tarke&aa voida kokea
yrityksen arvot omikseen, ja siksi yrityksen on tarkeaa tuoda omia arvojaan julki
markkinoinnissa. Arvot ohjaavat kuluttajan paatoksia valintatilanteissa, ja
markkinoijan onkin tarkeaa tiedostaa, miten arvot ja asenteet vaikuttavat
ostopaatoksiin. Nuoret ja elékelaiset arvostavat usein eri asioita, samoin maalla

ja kaupungissa asuvat. (Korkeamaki ym. 2000, 101.)

Lansimaisessa kulttuurissa tunnettuja arvoja ovat sdastavaisyys, askeettisuus ja
tyotelidgisyys. Nama arvot ndkyvat Suomessa vahvasti esimerkiksi tunnetuissa
sananlaskuissa, kuten "Ty0 tekijaansa Kkiittaa”. Arvot liittyvat aina siihen
kulttuuriin, joka tarkasteltavien yksildiden ymparilla vaikuttaa. Arvot koskettavat
laajoja toimintakokonaisuuksia ja vaikuttavat laajasti yksilon toimintaan, jolloin ne

ovat myos hyvin pysyvia. (Havunen 2000, 17.)

Asenne on yksilon taipumus suhtautua esimerkiksi johonkin yritykseen tai
tuotteeseen, ja arvomaailma on aina vaikuttamassa asenteeseen. Asenteella
tarkoitetaan myds melko pysyvaa, opittua ja johdonmukaista tapaa ajatella,

tuntea ja reagoida suhteessa muun muassa tuotteeseen, yritykseen tai
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mainokseen (Lampikoski ym. 1994, 97). Asenteita muokkaa tiedollinen,

tunneperainen ja toiminnallinen osatekija (Bergstrom & Leppanen 2015, 101).

Yrityksen markkinointikayttaytyminen voi antaa kuluttajalle tarke&a tietoa
yrityksesta ja heréttéda erilaisia tunteita, jotka taas vaikuttavat jopa suoraan
ostopaatokseen. Tarkeassa roolissa ovat mahdolliset omakohtaiset kokemukset
seka ymparistdn ja ryhmien vaikutus; esimerkiksi perheen tai harrastusjoukkueen
kulutustottumukset ja mielipiteet. Erityisen jyrkkid asenteita liittyy asioihin, jotka
herattavat voimakkaita tunteita. Tunteita herattavistd asioista hyvana
esimerkkind voidaan mainita turkikset ja geenimuunnellut tuotteet. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 101.)

Asenteet voivat vaikuttaa siihen, miten kuluttaja tulkitsee mainosteksteja tai muita
yrityksen markkinointitoimenpiteitd. Asenteiden muuttaminen on aina hidasta
positiiviseen suuntaan, mutta negatiiviset muutokset voivat tapahtua hetkessa.
Yrityksen vahva positiivinen kuva toimii kuitenkin apuna kriisitilanteissa, joten
aktiivinen mielikuvien luominen ja yllapitaminen, sek&d niiden kehittymisen

seuraaminen on erityisen tarkeaa tyota. (Bergstrom & Leppanen 2015, 102.)

Markkinointiviestinta

Muiden kokemukset

Ympaériston vaikutus

Omat kokemukset

Kuvio 3. Asenteiden syntymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen
2015, 102.)
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Kulttuuri on siis vaikuttamassa arvoihin, ja arvot osaltaan ohjaavat asenteiden
muodostumista. Asenteet ovat vakaampia kuin mielipiteet, ja mielipiteet
syntyvatkin usein asenteiden vaikutuksesta. Mielipiteiden oletetaan perustuvan
tietoon, mutta asenteiden takaa l6ytyy myos tunteita. Yksittdinen mielipide ei aina
ole sidoksissa asenteeseen, ja sellaisiin mielipiteisiin onkin helpompaa vaikuttaa.
Nopeasti uuden tiedon myota muuttuvat mielipiteet kertovat siita, ettd mielipide
perustuu pelkkaan tietoon. Kestavaa asiakaskuntaa rakennettaessa on
perehdyttdva asiakaskunnan asenteisiin, mutta yksittaisid kauppoja voi tehda
helpommin. (Havunen 2000, 18-22.)

Asenteet toimivat ikaan kuin suodattimena arsykkeen ja lopullisen reagointitavan
valilla. Ihmisilla on erilaisia asenteita ja tasta johtuen voidaan saada aikaan
todella erilaisia tulkintatapoja ja vaarinymmarryksia samaakin viestia tulkittaessa.
On esimerkiksi tutkittu slummissa asuvien lapsien ja hyvin toimeentulevien
perheiden lapsien arvioita kolikkojen koosta: slummissa asuvat lapset nakivat

kolikot fyysiseltad kooltaan suurempina. (Havunen 2000, 24-25.)

2.5 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ulkopuolisia, kuluttajan kayttaytymista ohjaavia tekijoita.
Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa neljadn ryhmaan: kulttuuri, sosiaaliluokka,
viiteryhmat ja perhe. (Ylikoski 1999, 82.)

Kun tarkastellaan kuluttajan kayttaytymista sosiaalisten tekijdiden osalta, ovat
olennaisessa osassa erilaiset ryhmat. On helppoa selvittad, minkalaisiin ryhmiin
yksildé kuuluu, mutta ryhmien mahdolliset vaikutukset ostokayttaytymiseen ovat
vaikeasti analysoitavissa. Sosiaalisia tekijoita voidaan kutsua my0s
viiteryhmatekijoiksi. Viiteryhmiin sisaltyy kaikki ne ryhmat, joihin yksilot haluavat
samaistua. Jasenryhmia ovat ne ryhmat, joissa ollaan jasenind, ja nama ryhmét
jaetaan primaarisiin ja sekundaarisiin ryhmiin. Prim&&risen ryhman jasenet ovat
kiintedssd suhteessa toisiinsa, kuten Kkaveriporukassa tai perheessa.
Sekundaarisen jasenryhman jasenet eivat valttamatta tapaa toisiaan, esimerkiksi
ammattiliitto on hyva esimerkki sekundaarisesta ryhmasta. lhanneryhmien

jadsenyys on tavoiteltavaa, kun taas negatiivisia viiteryhmia vieroksutaan ja
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valtellaén. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-111; Korkeaméki ym. 2000, 102-
103.)

Ryhmien vaikutus on vaihtelevaa erilaisissa tilanteissa ja yksildiden kesken on
suuria eroja siind, kuinka alttiita he ovat vaikutukselle. Erityisesti tuotteen huono
tuntemus ajaa yksilon helposti toimimaan ryhman vaikutuksen alaisena.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 111).

Viiteryhmissa vallitsevat kayttaytymismallit ovat yleensd myds yksildiden
tavoittelemia, ja markkinoijan tyotd helpottaa viiteryhmien tunteminen.
Mahdolliset mielipidejohtajat ovat avainasemassa vaikuttamassa muihin jaseniin
omilla valinnoillaan ja kaytoksellaan. Mielipidejohtajilta kysytaan usein myos
neuvoja, joten esimerkiksi uutuustuotteiden kokeiluun voi vaikuttaa pitkalti
tallaisen johtajan antama kokemus tuotteesta. Mikali mielipidejohtaja on
tyytyvainen kokeiluun, voi tuote saavuttaa hyvin nopeasti koko ryhman
hyvaksynnan. (Korkeamaki ym. 2000, 103.) Sosiaalinen media laajentaa
vuorovaikutusta erilaisten alustojen valityksella. Esimerkiksi blogit ja tilit
Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa kasvattavat koko ajan suosiotaan, ja
tilien yllapitajat ovat tietynlaisia mielipidevaikuttajia. Tileilla jaetaan ajantasaista

tietoa ja neuvoja tuotteista mielipiteiden kera. (Kotler & Keller 2012, 175).

Perhe on tarkeimpid vaikuttajarynmia yksilon elamassa alkaen omien
vanhempien vaikutuksesta ja jatkuen mahdolliseen omaan perheeseen.
Perheessa esimerkiksi diti ja isd voivat jakaa hankinnat siten, etta toinen on
vaikuttamassa enemman kodintarvikehankintoihin ja toinen taas keskittyy
elektroniseen puoleen tai toinen hankkii lemmikkielaintuotteet toisen keskittyessa
autoon. Nykyaan yhteiskunnassa vallitsee usein kiire ja ostopaatoksiin vaikuttaa
kaytettavissa olevan ajan vahyys. Talldin ostopaatoksia voi ajautua tekemaan
perheesta se, joka sattuu ehtiméaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 112; Ylikoski
1999, 83.)

Sosiaaliluokka on yhteiskunnallinen rakenne, joka jaottelee yksilot ja perheet
yhteiskunnassa tietynlaiseen asemaan. Tahan jakoon vaikuttaa tulot, koulutus,
ammatti ja asumismuoto — demografiset tekijat. Voidaan puhua yla-, keski- ja
alaluokista, joiden kulutus ja tottumukset ovat erilaisia. Yksilon luokkatietoisuus

vaikuttaa kulutusvalintoihin, ja yleensa kuluttajat pyrkivat kuluttamaan siten, kuin
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olettavat muiden omaan luokkaansa kuuluvien kuluttavan. Liséksi voi olla niin
kutsuttuja statuskuluttajia, jotka pyrkivat ylemp&éan sosiaaliluokkaan kuin todella
kuuluvat. Tama nakyy statuksen rakentamisena tekemalla hankintoja, joihin

todellisuudessa ei olisi varaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 116-117).

Kulttuuri voidaan jakaa taysin omaksi tekijdkseen, mutta tassa yhteydessa
kasittelen sitd osana sosiaalisia tekijoita. Kulttuuri on kasitteend hyvin
monimuotoinen, voidaan puhua materiaalikulttuurista, korkeakulttuurista,
kansankulttuurista ja vaikkapa erilaisista yrityskulttuureista. Kulttuuri rakentuu
historiasta, arvoista, asenteista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta,
uskonnosta, asumistavoista ja ihmissuhteista. Kulttuuriin kuuluu symboleita,
perinteita ja rituaaleja seka erilaisia sankareita, ja se myos maarittaa juhlapyhien
viettotapoja. Kulttuuri muuttuu ja kehittyy pysahtymattd ja se muovaa
merkittavasti ihmisen persoonallisuutta ja kulutustottumuksia. (Bergstrom &
Leppé&nen 2015, 118-119.) Vaikka kulttuuri muuttuu, se myds sisaltaa
menettelytapoja, jotka kulkevat sukupolvelta toiselle. Kulttuuri on opittua
kayttaytymista, ja se sisaltda tavat, normit seka yhteiskunnan moraalin. Ylikoski
1999, 82.)

Kulttuuri voidaan jakaa pienempiin osiin, alakulttuureihin. Ihmiset voidaan jakaa
alakulttuureihin kansallisuuden, uskonnon, rodun ja maantieteellisen alueen
perusteella. (Kotler & Armstrong 2006, 138.) Alakulttuurit rakentuvat yleensa
jonkin tietyn asian ymparille, kuten moottoripydrajengit tai terveysintoilijat.
Alakulttuuri muodostuu usein elamantavaksi. Eri sukupolvet muodostavat myds
omia kulttuurejaan, kuten seniorit. Asuinaluekin vaikuttaa, silla kaupungeissa voi
vallita esimerkiksi city- tai I[&hiokulttuureja. Alakulttuurit ovat vahvasti
vaikuttamassa kaikkeen yksilon toiminnassa: median kayttoon,
ruokailutottumuksiin, poliittisiin mielipiteisiin, harrastuksiin ja pukeutumiseen.
Alakulttuuri voi vaikuttaa jopa halukkuuteen kokeilla uusia tuotteita. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 119-120.)

Alakulttuurit voivat olla hyvin painostavia joidenkin tuotteiden kayttamiseen, ja
talléin markkinointi onnistuu erittain tehokkaasti, mikali téallaiseen rynmaan loytaa
tiensa. Toisaalta alakulttuurien alle mahtuu hyvin monenlaisia yhteisdja — joskus

ikd tai saman merkkinen auto voi jadda ainoaksi yhteiseksi tekijaksi ja
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todellisuudessa yksilot ovat kulutustottumuksiltaan aivan erilaisia. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 120.)

2.6 Yrityksen kilpailukeinot

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds omalta osaltaan markkinoinnissa
kaytettavat kilpailukeinot. Yritykset kilpailevat keskenéan tarkoituksenaan tuottaa
kilpailijaa parempi arvo asiakaskohderyhmille. Tasséa onnistuakseen tulee
markkinoijan selvittdd kysynta ja asiakkaiden tarpeet. Lisdksi on kyettava
luomaan, ohjailemaan, yllapitamaan ja tyydyttamaan kysyntaa erilaisten

ratkaisujen avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

Yritys rakentaa kaytettavissa olevista kilpailukeinoista  yhdistelman,
markkinointimixin, joka tulee englannin kielen sanoista marketing mix.
Peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta ja saatavuus. On olemassa lukuisia teorioita
siitd, millaisista tekijoista yrityksen markkinointimix rakentuu (Korkeamaéaki ym.
2000, 110.)

1960 luvulla amerikkalaiset professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat
4P-mallin, jossa markkinointimixin osatekijoita ovat tuote (product), hinta (price),
jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Koska 4P-mallia on
kritisoitu sen vanhahtavasta, tuoteldhtoisesta ajattelutavasta, on sen rinnalle
kehitetty erilaisia laajennuksia. Naista tunnetuimpia on erityisesti palvelujen
markkinoinnissa kaytettava 1980-luvulla kehitetty laajennettu markkinointimix,
7P-malli. Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner lisasivat 4P-mallin kilpailukeinojen
listaan henkiléston ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja prosessit
(processes) seka palveluympariston ja muut nakyvét osat (physical evidence).
Palveluliiketoiminnan avainasemassa on henkiloston ma&ara, laatu ja
kayttaytyminen. Asiakaslahtoisyys ja kilpailijoista erottuminen on tarkeaa tietysti
missa tahansa yrityksessd, mutta silla on erityisen suuri vaikutus
muodostettaessa asiakaskokemusta palveluliiketoiminnassa. Esimerkiksi
ravintolat voivat hyvin korostaa tyyliadan ja vahvistaa asiakaskokemusta
panostamalla itse ruokatuotteen lisaksi sisustukseen ja henkilbkunnan

tyGvaatetukseen. Vaikka paatuotteena onkin ruoka, vaikuttaa
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ravintolakokemukseen suurelta osin koko palveluymparistd. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 148-149.)

Seija Bergstrom ja Arja Leppénen esittavat kirjassaan  Yrityksen
Asiakasmarkkinointi 5P-mallin, jossa 4P-malliin on lisatty henkilostd (personnel,
people). Tassa mallissa lahtdékohtana kilpailukyvylle ja markkinoinnille ovat
yrityksessa tyoskentelevat ihmiset ja heidan toimintansa asiakaspalvelijoina.
Jotta yritys voi toimia, on oltava jotain mitd myyda, eli tuote ja tarjooma, ja néille
puolestaan on osattava asettaa kannattava hinta seka helppo saatavuus.
Markkinointiviestintd on mahdollistamassa tiedonkulun yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 150.) Tassa tydssa
keskityn tutkimaan kilpailukeinoja tarkemmin 5-P mallin pohjalta, joka on esitetty

kuviossa 4.

Henkilosto ja

asiakaspalvelu

Markkinointi- Tuotetarjooma

D ASIAKKAAT
viestinta

Muut sidosryhmat

Saatavuus

Kuvio 4. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (5P-malli)
(Bergstrom & Leppanen 2015, 150.)
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1990-luvun alussa professori Robert Lauterborn kehitti asiakasnékdkulmaa
painottavan 4C-mallin. Tassa mallissa itse tuote ei toimikaan kilpailukeinona,
vaan tarkeinta on ymmartaa asiakasta ja kehittaa tuotteita asiakkaan toiveiden ja
tarpeiden pohjalta. Hinnoittelun tulisi tapahtua asiakkaan nakoékulmasta,
huomioiden se, mitd kustannuksia ja uhrauksia asiakas joutuu tekemaan —
perustana hinnoittelussa eivat olekaan yrityksen kustannukset. Tuotteiden
saatavuudessa painotetaan ostamisen helppoutta. Viestinnédssa tavoiteltavaa on
vuoropuhelu asiakkaan kanssa, jolloin voidaan tavoitella pitkékestoisia
asiakassuhteita. Nain ollen kilpailukeinojen listalta l6ytyy ostajan toiveet ja
tarpeet (consumer wants and needs), ostajan kustannukset (consumer cost),
ostamisen helppous (consumer convenience) seka vuorovaikutteinen viestinta

(consumer communication). (Bergstrom & Leppanen 2015, 149.)

Markkinoinnin nykyaikaistuessa uusi teknologia ja internet ovat saaneet
paikkansa myds kilpailukeinoissa. Uusia teorioita kehitettdessd on noussut
tarkedan osaan esimerkiksi personointi — tavaroiden ja palvelujen muokkaaminen
asiakaskohtaisesti sekd asiakkaan osallistaminen. Osallistamisessa asiakkaalla
on mahdollisuus vaikuttaa tuotekehitykseen ja markkinointiin vaikkapa erilaisten
kyselyiden ja mainosdanestysten avulla. Verkostoituminen on yh&a helpompaa
internetin valityksella, ja markkinointiviestintd on saanut uusia ulottuvuuksia
asiakkaiden jakaessa markkinointiviesteja muun muassa sosiaalisessa
mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148-149.)

On selvadd, ettd jo yritysmaailman monialaisuus ja monimuotoisuus on
johdattanut markkinoinnin parissa tyodskentelevia ihmisia kokeilemaan ja
kehittamaan erilaisia toimintamalleja. Jokainen ala on erilainen ja on mahdotonta
luoda yhté oikeaa, kaikilla aloilla toimivaa kilpailukeinojen teoriaa. Chekitan Devin
ja Don Schulgtz kehittivat SIVA-mallin, jossa tuote onkin korvattu ratkaisulla
(solution), markkinointiviestintad tiedolla (information), hinta arvolla (value) ja
jakelu saatavuudella (access). Tata teoriaa lahestyy erityisesti Sami Salmenkiven
kehittama malli, jossa painotetaan markkinointia internetissa. Siina
kilpailukeinoina tuote on korvattu kokemuksella (experience), hinta
ansaintamallilla (revenue model), jakelu I6ydettavyydellda (findability) ja
markkinointiviestinta kaksisuuntaisella markkinoinnilla (collaboration).
(Bergstrom & Leppanen 2015, 149.)
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Henkildstbn ja asiakaspalvelun osalta tarkeintdé on ymmartaa, etta
asiakaspalvelun suunnittelu, kehittdminen ja menestyksekas toteuttaminen ovat
mahdottomia ilman todellista asiakkuuksien tuntemusta, johon voidaan kayttaa
apuna muun muassa segmentointia. Segmentointi tarkoittaa
kokonaismarkkinoiden lohkomista asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen
huomioiden toisistaan erottuviin osiin, segmentteihin. Taman jaon tarkoituksena
on mahdollistaa ominais- ja erityispiirteiden huomioiminen ja n&in ollen myds

saada aikaan parempaa asiakaspalvelua. (Aarnikoivu 2005, 37-41.)

Yrityksen tulisi keskittyd asiakkaiden méaaran sijasta asiakkaiden laatuun, silla
tdssd on avain asiakaskannattavuuteen. Vaikka jokainen asiakas on siina
mielessa arvokas, etta ansaitsee kunnioittavaa palvelua, on olennaista ymmartaa
se, etta kaikki asiakkaat eivat oikeasti ole yritykselle arvokkaita. Kuvitelmat siita,
ettd jokainen asiakas olisi arvokas, perustuvat massanakemykseen asiakkaista.
Tallainen l&ahtbkohta on petollinen asiakaspalvelun kehittdmisessa, silla se lisda
tehottomuutta ja huonontaa palvelua. Kun yritys keskittyy sille todella arvokkaisiin
asiakkaisiin, on mahdollista tuottaa yksilollisempaa ja erityispiirteet huomioon

ottavaa palvelua. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Henkiloston ja asiakaspalvelun merkitys on erityisen korostunut kilpailutekija
palveluja markkinoivassa yrityksessd, mutta my0s tuotteita markkinoivalle
yritykselle ndma tekijat ovat aarimmaisen tarkedssa roolissa. Jokainen tyontekija
osallistuu markkinointiin ja onnistuneen palvelukokemuksen tuottamiseen.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 150-151.) Asiakaspalvelun ja ihmisen merkitysta
markkinoinnissa korostaa US News and World -lehden tekem&, noin 4000

haastattelua sisaltanyt tutkimus, jonka tuloksia kuvio 5 esittaa.
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Asiakasmenetysten syita

1 % kuolema (fyysinen kuolema, yrityksen konkurssi)

2 % asiakkaiden muutto paikkakunnalta toiselle
5 % asiakkaiden ostotottumusten ja kulutustapojen
muutos
9 % tuotteiden liian korkeat hinnat
14 % tuotteiden heikko tekninen laatu
68 % asiakkaiden huono kohtelu ja heikko

asiakaspalvelu

Kuvio 5. Asiakasmenetysten syita (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)

Onnistuneeseen asiakaspalveluun kuuluu my6s miellyttava palveluymparistdo —
oli sitten kyseesséa kivijalkamyymala tai verkkokauppa (Bergstrom & Leppanen
2015, 151). Palveluympariston merkitys on tietysti erilainen riippuen yrityksen
tuotteista ja palveluista. Lahtokohtaisesti palveluymparistélla on enemman
merkitysta silloin, kun yritys tuottaa asiakkaille palveluita. Palveluun liittyva
mielihyvan tavoittelu on vaihtelevaa, pesulapalveluilta ei odoteta samanlaista
miellyttdvad kokemusta kuin vaikkapa ravintolaillalliselta. Palvelusta riippuu
yleensa myds se, mika palveluympaéristossa koetaan tarkedksi. Kun on kyseessa
vaikkapa kauneudenhoito, ei tilankayton suunnittelua pideta erityisen tarkeana.
Vastaavasti suositussa teatterissa asiakkaat voivat kokea huonosta tilankaytosta
seuraavan ahtauden palvelukokemuksen tasoa merkittavasti laskevana tekijana.
Palveluympariston merkitys kasvaa suhteessa palveluorganisaatiossa vietettyyn
aikaan ja palvelun myoéta tavoiteltavaan mielihyvaan, mita havainnollistetaan
kuviossa 6. (Ylikoski 1999, 235-236.)
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PALVELUYMPARISTON MERKITYS
PALVELUKOKEMUKSESSA

HUVIPUISTO

-1 RAVINTOLA

& PELIHALLI

PESULA

Palveluorganisaation tiloissa vietetty aika

Palvelun kayttoon liittyva mielihyvan tavoittelu

Kuvio 6. Palveluympariston merkitys palvelukokemuksessa (Ylikoski 1999, 236.)

Tuotteiden kehityksen ja hankinnan tulee lahted asiakkaan tarpeista,
arvostuksista ja mielipiteista. Tuotepaattsten tekoa tulisi aina edeltaa tieto siita,
kenelle markkinointia tehdaan. Markkinoinnin kilpailukeinoissa puhutaan usein
tuotteen ohella tuotetarjpomasta tai tarjoomasta, joskus myds ratkaisusta.
Ratkaisu-sana kuvaa ajatusta siita, ettei asiakas ostakaan pelkkia tuotteita, vaan
ratkaisun tarpeeseen tai ongelmaan. Kun Kkilpailu on kovaa rinnakkaisilla
tuotteilla, on kilpailukeinona erilaistaa oma tarjooma, muodostaa tuotteiden ja
palveluiden yhdistelmé, joka erottuu kilpailijoista. (Bergstrom & Leppénen 2015,
151.) Tuote on kilpailukeinoista tarkein, sillda sen varaan rakentuvat muut
kilpailukeinot. Lisaksi yrityksen menestymisen edellytys on kannattava tuote, eli

tuote on takaamassa koko toiminnan jatkuvuutta. (Kinkki & Isokangas 2003, 200.)

Hinta on tarkea tekija kuluttajan ostopaatoksen muodostumisessa, mutta se ei
ole missdadn nimessa ainoa kilpailukeino. Hintakehityksessd on otettava
huomioon kilpailutilanne, ja asiakkaiden hintaodotukset. Ajankohta ja erilaiset
asiakkaat vaikuttavat myos hintojen kehitykseen. Hinta on kuitenkin suoraan
yhteydesséa kannattavuuteen, joten se on myd6s vaarallinen kilpailukeino, ja onkin

hyva pyrkia kilpailemaan muilla keinoilla. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 151.)

Ostamisen tulisi olla asiakkaalle helppoa, joten jakelukanavat on hyva valita
tavoitellun kohderyhman kannalta sopiviksi. Hyva saatavuus ei ole sita, etta
tuotteita myytaisiin joka paikassa — painvastoin, myyntipaikat on mietittdva
huolellisesti ja tavoitellun imagon kanssa yhtaldiseksi. Kalliita koruja ei ole
sopivaa myyda huoltoasemalla, eikd ravintolassa myyda esimerkiksi mita
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tahansa pikaruokaa. Tuotteen tulisi olla saatavilla siella, missa asiakas haluaa
ostaa ja juuri silloin, kun asiakas aikoo tuotteen ostaa, talléin voidaan sanoa

saatavuuden olevan kunnossa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 151-152.)

Kilpailukeinoista eniten ulospéin nakyy markkinointiviestintd, jonka avulla on
mahdollista luoda mielikuvia tuotteista, seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua.
Ei riit, ettd tuote on asiakkaalle sopivaksi suunniteltu, oikein hinnoiteltu ja
asiakkaan ulottuvilla, jos asiakas ei tieda tasta. (Kinkki & Isokangas 2003, 219.)
Markkinointiviestintd ~ voidaan  jakaa  mainontaan, henkilokohtaiseen
myyntitydbhon, myynninedistamiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan.
Markkinointiviestintda suunniteltaessa on tarked& huomioida kohderyhmien
mieltymykset — joku ryhma lukee mieluummin sé&hkoisen tarjouskirjeen, kun taas
joku toinen tahtoo yha noutaa tarjouskirjeen postilaatikosta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 300.) Kaytettava viestintdkanava, sanoma, aika ja sijainti joihin

yritys panostaa, taytyy valita kohderyhmaa ajatellen (Kotler & Keller 2012, 504).

Mainonta kaikissa eri muodoissaan on yleensé yrityksen térkein viestintakeino.
Mainonnan tunnistaa siita, ettd se on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista
tuotteista ja palveluista, seka yrityksen toimintaan liittyvistd tapahtumista ja
aatteista. Mainonta voi olla kestoltaan jatkuvaa tai kampanjamuotoista, mutta sen
tulisi aina olla samanlinjaista ja eri elementtien tulee tukea toisiaan. Mainonnan
muotoja voidaan jaotella muun muassa mainosvalineiden mukaan.
Mediamainonta keskittyy ilmoituksiin lehdissa, televisiossa, radiossa ja verkossa.
Suoramainonnassa kaytetaan painettua tai sahkoistd suoramainontaa, joko
osoitteella tai ilman. Muuta mainontaa voi olla esimerkiksi myyméalamainonta ja
erilaisissa tapahtumissa mainonta vaikkapa sponsoroinnin tai mainoslahjojen
kautta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309-311.)

Mainonnan ohella toinen tarkein markkinointiviestinndn osa-alue on
henkilokohtainen myyntityd. Myyntity0d pitéaa sisallaan asiakkaiden hankkimisen,
asiakassuhteiden luomisen seké asiakassuhteiden jatkuvuudesta huolehtimisen.
Myyntitydn suurena etuna on mahdollisuus muokata sanomaa yksilolliseksi,
kuhunkin tilanteeseen sopivaksi — massaviestinndssa tdma on mahdotonta.
Erityisen tarkeaksi myyntityd nousee sellaisten tuotteiden ja palveluiden kohdalla,

joita asiakas ei oma-aloitteisesti osta. Vakuutuspalveluiden myynti on
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erinomainen esimerkki tilanteesta, jossa asiakas itse ei valttamatta tieda
tuotteista ja myyntityon kautta voidaan I0ytaa yksilollisia palvelukokonaisuuksia.
(Ylikoski 1999, 288-290.) Myyntityd on prosessi, jossa myyjan ty0 tuottaa
asiakkaalle arvoa, jonka myo6ta asiakas on tyytyvéainen ja asiakassuhde jatkuu.
Tassa tyossa tarkeimpia ominaisuuksia ovat kommunikaatiotaidot,
paattavaisyys, motivaatio ja tuotetuntemus yhdistettyna asiakastuntemukseen.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 371, 375.)

Myynninedistdmisessd on kyse seka ostajien kannustamisesta ostamaan, etta
myyjien kannustamisesta myymaan tiettyd tuotetta tai palvelua. Tavoitteena on
saada uusia kokeilijoita ja vahvistaa jo olemassa olevien asiakkaiden
uskollisuutta, ja siten mahdollistaa kasvavat ostot. Kuluttajiin kohdistuvia
myynninedistamiskeinoja ovat muun muassa asiakaskilpailut, erilaiset kylkidiset
seka pakettitarjoukset. Myymalapromootiot kasvattavat suosiotaan jatkuvasti,
talloin kaytossa on myymalassa tai sen ulkopuolella jarjestettavia tuote-esittelyja,
kilpailuja ja muita tapahtumia ja tarjouksia kohteena olevista tuotteista.
Jalleenmyyjiin kohdistuvat menekinedistamistoimet voivat koostua esimerkiksi
markkinointitukirahasta, myyntikilpailuista ja erilaisista ostoeduista. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 404-405.) Asiakkaan kayttdytymiseen voidaan vaikuttaa myo6s
lupaamalla etuja tulevaisuudessa. Kanta-asiakasohjelmat lisédetuineen lisdavat
asiakasuskollisuutta, ja vapaalipuilla tai tietyn ajanjakson alennuksilla voidaan
my0s tasata kysyntaa. (Ylikoski 1999, 291.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritddn lisaéamaan tietoa ja myonteista
suhtautumista seka luomaan ja yllapitdméaan suhteita sidosryhmiin. Tiedotus- ja
suhdetoiminnan merkitys markkinoinnissa on suuri, silla tata kautta yrityksesta ja
sen tuotteista syntyvaan imagoon vaikuttaminen on mahdollista toteuttaa hyvin
laaja-alaisesti. Toiminnan kohteena voi olla monenlaisia tahoja, ja toteutustapoja
on lukuisia. Tiedotustoiminnan kautta lahteva viestintd voi tavoittaa
vastaanottajat jopa tehokkaammin kuin varsinainen mainonta, ja viestit voivat olla
myos uskottavampia. Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa karkeasti
sisaiseen ja ulkoiseen toimintaan. Sisdisen toiminnan kohderyhm&éan kuuluvat
henkilokunta, yrityksen omistajat, hallintoelimet, eldkdityneet tyontekijat ja
henkiloston omaiset. Sisaista tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan toteuttaa

esimerkiksi henkilostdlehtien ja henkilokunnan juhla- tai
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virkistaytymistilaisuuksien kautta. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteita
ovat erityisesti julkiset tiedotusvalineet, mutta toiminta pitdd sisallaan myos
suhteiden hoitamista erilaisiin yhteistydkumppaneihin, kuten rahoittajiin ja
alihankkijoihin. Julkiset tiedotusvalineet jakavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista
laajalle yleisolle, suurella uskottavuudella. Tata kautta on mahdollista jakaa uutta
ja ajankohtaista tietoa yrityksesta, oikaista julkisuudessa esiintyneita virheellisia
kasityksia sekd rakentaa luottamusta yritysta kohtaan. Ulkoiseen tiedotus- ja
suhdetoimintaan kuuluvat myds  muun muassa  vierailijaryhmien
vastaanottaminen, hyvantekevaisyyteen osallistuminen ja erilaisten tapahtumien,

kuten avointen ovien paivien jarjestaminen. (Bergstrom & Leppénen 414-415.)
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3 OSTOPROSESSI

3.1 Erilaisia ostoprosesseja

Kuluttajan ostopaatoksen taustalla vaikuttaa aina joukko demografisia,
psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Kuten aiemmin todettiin, esimerkiksi ika ja
asuinalue vaikuttavat merkittavasti kuluttajan ostokayttaytymiseen. Ostotilanteet
voidaan jakaa rutiiniostotilanteisiin, jonkin verran harkittuihin ostoihin ja
harkittuihin ostoihin. Nimens& mukaisesti rutiiniostossa on kyse tottumuksesta, ja
tallainen ostaminen on yleista, kun tuote on ennestaan tuttu. Paivittaistavaroita
ostetaan saannollisesti, eikd niiden ostamisessa haluta kayttaa erityisen paljon
aikaa. Rutiiniostoissa kaytettavan rahan méaara on tyypillisesti pieni, jolloin
hankintaan ei my6skaan liity suurta riskia. Jonkin verran harkitut ostot vievat
enemman aikaa, vaivaa ja rahaa kuin rutiiniostot. Tallaisiin ostoihin kuuluu muun
muassa vaatteita ja kodin sisustustavaroita, joita ei hankita saanndllisesti. Jonkin
verran harkituissa ostoissa voi olla mukana pieni riski, mutta vaihtoehtojen
puntaroiminen ei silti ole erityisen perusteellista. Harkitussa ostotilanteessa
kuluttaja kay lapi taydellisen ostoprosessin, ja kohteena on jokin merkityksellinen
hankinta, kuten auto tai asunto. Tallaiset ostot ovat harvinaisempia ja
taloudellisesti merkityksellisia, mika tuo mukanaan myos riskin. Harkittuun ostoon
liittyy runsas ajankaytto ja laaja tiedonhankinta seka tuotevertailu. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 120-121.)

Ostoprosessin tunteminen mahdollistaa kilpailukeinoyhdistelman viimeistelyn
sellaiseksi, ettéd se on osaltaan kuljettamassa asiakasta ostoprosessin lapi ostoon
ja oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen. Prosessit muovautuvat ostajan, tuotteen ja
tilanteen pohjalta, eika yksinkertaisten rutiiniostojen suorittaminen vaadi
kuluttajalta taydellisen ostoprosessin kaikkia vaiheita. Ostoprosessin tyypillisia

vaiheita kuvataan kuviossa 7.
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Tiedonkeruu

Toisen

vaihtoehdon

- Kokemukset ja
ston

Sl suosittelemine
jalkeinen

Uusintaostot

Kuvio 7. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

3.2 Tarpeen tunnistaminen

Tyydyttamaton tarve tai ratkaisua kaipaava ongelma kaynnistaa ostoprosessin.

Kun kyseessd on uusintaosto, tavaran loppuminen tai rikkoutuminen riittda

kertomaan kuluttajalle ostotarpeesta. Kuluttajat havahtuvat myos jatkuvasti

taysin uusiin tarpeisiin huomatessaan vaikkapa jonkin tuotteen parantavan

imagoa tai elintasoa. Tallaisten uusien tarpeiden tyydyttdmista puntaroidaan

kuitenkin huomattavasti enemman kuin uusintaostojen suorittamista. (Bergstrom

& Leppanen 2015, 122.)

Arsyke saa kuluttajan havaitsemaan tarpeen ja herattda motivaation toimintaa

kohtaan. Arsyke voi olla esimerkiksi fysiologinen kuten nalka, tai kaupallinen,

jolloin kiinnostuksen herattaa vaikkapa postilaatikosta 16ytyva mainos. Myo6s

perheenjasenet ja ystavat voivat olla oleellisesti antamassa heratetta johonkin

hankintaan, jolloin kyseessa on sosiaalinen arsyke. (Bergstrom & Leppanen

2015, 122.)
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3.3 Tiedonhaku

Kun kuluttaja on paattanyt hankkia ratkaisun ongelmaan, alkaa tiedonhankinta.
Paivittaistavaroidenkin hankintaan liittyy jonkinasteista vertailua, mutta kun
hankinta sitoo enemman rahaa, voi tiedonhankintaan kaytetty aika kasvaa
merkittavasti. Jos vaihtoehtoja on niukasti, on tiedonhaun vaihe hopeammin ohi.
Tietoa saadaan omien kokemusten pohjalta, sosiaalisista l&hteista kuten
perheeltd ja muilta yhteis6iltd, kaupallisista tietolahteista, esimerkiksi
markkinointiviestinnan ja internetin valityksella seka ei-kaupallisista tietolahteista,

muun muassa tiedostusvalineista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

3.4 Vaihtoehdot

Kun kuluttaja on saanut tarpeeksi tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista, on aika
siirtya kohti paatosta. Yleensa vaihtoehtoina ovat kilpailevat tuotteet, mutta
sekaan ei ole itsestddnselvyys. Joskus vaikkapa perheen isa voi suunnitella
kayttavansa veronpalautukset perheen hyvaksi, jolloin vaihtoehdot voivat
muodostua uudesta televisiosta ja lomamatkasta. Vaihtoehtojen vertailu paattyy
niiden asettamiseen paremmuusjarjestykseen, ja joskus sopivaa ratkaisua ei
loydy ollenkaan. Vaihtoehtojen vertailussa on olennaista huomata, etta
valintakriteerit riippuvat aina kuluttajan odotuksista ja h&nen arvostamistaan
asioista seka tilanteesta. Kriteerina voi olla esimerkiksi hinta, vari, turvallisuus,
kestavyys, ymparistoystavallisyys tai miellyttava myyja. (Bergstrom & Leppanen
2015, 123))

Myads erilaiset riskit vaikuttavat siihen, miten kuluttaja kayttaytyy ostotilanteessa.
Kun ostettava tuote tai palvelu on merkitykseltddn kuluttajalle suuri, sen
hankinnassa ndhdadn enemman vaivaa. Kun kyseessa on epavarmuus tuotteen
kestavyydestd, puhutaan laaturiskistéa. Taloudelliseen riskiin liittyy se, kuinka
tuote vastaa kulutettua rahaa ja vaivannakod. Terveydellinen riski tai
turvallisuusriski aiheuttaa vertailutoimenpiteitd muun muassa lisdaineiden
suhteen. Sosiaalinen riski liittyy siihen, mitd muut ajattelevat hankinnasta, ja
taman painoarvo on yleensa suhteessa siihen, kuinka ndkyva ostos on kyseessa.
Ajankayttoon liittyva riski koskee sita, kuinka paljon tuotteiden vertailu vie aikaa.

Nykyaikana internet ja sosiaalinen media ovat pienentdneet merkittavasti
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ajankayttoon liittyvaa riskia, silla tuotteiden vertailu ei enaa vaadi kiertamista

myymalasta toiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 123-124.)

Aina vaihtoehtoja tutkittaessa kuluttajalla on jo valmiiksi vahvoja mielikuvia, joita
han liittda tunnettuihin bréndeihin. Jos mietitdan vaikkapa kahvinkeittimen
hankintaa, voi kuluttajalla olla mielessa valmiina pari tunnettua kahvinkeittimien
valmistajaa. Tallaisia mielikuvia muodostuu jatkuvasti, vaikka kuluttaja ei olisi
edes kiinnostunut kyseisesta aiheesta. Mikali kuluttajalla on olemassa vahvoja
mielikuvia, on lahtétilanne vaihtoehtojen vertailuun hyvin erilainen kuin taysin

puhtaalta poydalta lahdettaessa. (Keskinen & Lipiainen 2013, 76.)

3.5 Paatos

Kun sopiva vaihtoehto on I6ytynyt, kuluttaja ostaa valitsemansa tuotteen, mikali
sitd on saatavilla. On tarkead huomata, ettd mikali tuotteen saatavuus ei ole
kunnossa, ostoprosessi katkeaa tdssa vaiheessa. Ostotapahtuma itsessaan on
yksinkertainen, ja siihen kuuluu paatos ostopaikasta seka mahdollisista maksu-
ja toimitusehdoista sopiminen. Mikali valittua tuotetta myydaan vain tietyissa
paikoissa, on tuotteen valinta itsessddn jo ratkaissut myods ostopaikan.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 124.) Joskus kuluttaja tietaa, ettda hanen tulisi
ostaa jokin tuote vanhan tilalle, mutta silti asia unohtuu tai ja&a jostain syyta
tekemattd. Tall6in tarjous tai alennus voi laukaista ostopaatdksen valittomasti.
(Keskinen & Lipiainen 2013, 120.)

Usein asiakas kayttda verkkoa vertaillessaan eri vaihtoehtoja, mutta suorittaa
oston kivijalkamyymalassa. Tutkimukset osoittavat, ettd syyna tallaiseen
kaytokseen on epavarmuus — tahdotaan péasta tinkimaan ja varmistamaan paras
hinta, sekd kuulemaan joltain muulta, ettd tuleva ostop&atds on hyva. On
olemassa myds taysin painvastaista toimintaa, jolloin myymalassa kaydaan
tutustumassa tuotteeseen, joka ostetaankin verkosta parhaalla mahdollisella
hinnalla. (Keskinen & Lipidinen 2013, 122-123.)
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3.6 Hankinnan jalkeinen arviointi

Kuluttajan ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan jatkuu joko tuotteen kaytolla
tai palvelun kuluttamisella, seka ratkaisun punnitsemisella. Kuluttajan kokema
tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa mythempaan ostokayttaytymiseen.
Tyytyvainen kuluttaja tulee todennakoisesti tekemaan uusintaoston ja
suosittelemaan tuotetta ja yritystd myonteisen palautteen myota. Tyytymaton
kuluttaja voi palauttaa tuotteen ja valittaa yritykseen, seka jakaa huonoja
kokemuksiaan muille. (Bergstrom & Leppanen 2015,124.)

Kuluttajan kokema tyytymattomyys voi syntya myoés kognitiivisen dissonanssin eli
tiedollisen ristiriidan vuoksi. Esimerkiksi tuotteen hinta voi aiheuttaa katumusta ja
halua vaihtaa tuote toiseen, vaikka tata pyritddn valttamaan tarkalla
tuotevertailulla. Kognitiivinen dissonanssi liittyy erityisesti suuriin ja tarkeisiin
ostopaatoksiin.  Ristiriitaisissa tuntemuksissa kuluttaja pyrkii saamaan
paatostaan vahvistavaa tietoa, kuten tuttavapiirin positiivista palautetta
tuotteesta. Asiantuntevan myyjan tehtava on tukea kuluttajaa ostopaatoksessa
siten, etta kuluttaja tuntee tehneensa hyvan valinnan. Ostoprosessi ei paaty
ostoon, vaan jatkuu joko uusintaostojen tai muiden vaihtoehtojen etsimisen
merkeissa. Markkinoijan tulee pyrkia luomaan jatkuvia asiakassuhteita, joilla
turvataan toiminnan kannattavuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)
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4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon tietoperustan liséksi tarvittiin tuoretta tutkimustietoa Kemijarvella
vakituisesti asuvien ostokayttaytymisesta. Tutkimuksen avulla tietoperustan
antamia yleisia teorioita pystytddn ymmartamaan Kemijarven kannalta ja nain
voidaan suhteuttaa tietoperustassa kasiteltyja asioita Kemijarven asukkaisiin.
Tutkimuksen kohteena olivat paikalliset Kemijarven asukkaat ilman muita
rajoituksia esimerkiksi ian tai elamanvaiheen suhteen. Tyoni kannalta oleellista

oli kerata tietoa yksityisilta kuluttajilta.

Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli keratd tietoa kemijarvelaisten
ostokayttaytymisesta ja taman myota voidaan tehda tiettyja yleistyksia ja saada
suuntaviivoja kuluttajien toiminnasta. Tyoni padkysymyksena oli, miksi paikalliset
hankkivat tuotteet ja palvelut muualta ja kuinka tdma muualle suuntautuva
ostovoima voitaisiin kaantaa paikallisiin tuotteisiin ja palveluihin. N&in ollen
tutkittavaksi tulivat tietoperustassakin kasitellyt ostokayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat. Tutkimustulokset auttavat paikallisia yrittdjia hahmottamaan asiakkaiden

toiveita ja tarpeita, seka kertovat tamanhetkisista asiakaskokemuksista.

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselylomakkeena, joka julkaistiin saatekirjeen
(lite 1) kanssa Kemijarven kaupungin internet-sivuilla seka paperisena versiona
(liite 2), jolla vastauksia haettiin paikallisen péaivittdistavarakaupan S-Market Uiton
tiloissa. Kyselyn vastausaika oli 11.10.2019 — 21.10.2019.

Tutkimus suoritettiin padasiassa kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.
Ostokayttaytymisestda on saatavilla paljon tietoa, ja sita on tutkittu aiemmin
laajasti. Kyseessa ei siis ole uusi ilmid. Kvantitatiivista tutkimusta kaytetaan, kun
iImi6d on tunnettu ja tiedetd&n, mika siihen vaikuttaa — tallgin tiedetddn myds mita
tulee mitata. (Kananen 2011, 12.) Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritaan

yleistamaan, joten tama menetelma tuki tavoitteitani.
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Kyselyyn yhdistettiin myos kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, silla tarkoituksena
oli kuvata ja ymmartaa ostokayttaytymista juuri Kemijarvella seka selvittaa,
kuinka paikallisten tuotteiden ja palveluiden kayttamista voitaisiin lisata. Laajin
mahdollinen tiedonkeruu naiden asioiden suhteen toteutui ilman valmiita
vastausvaihtoehtoja. Laadullisella tutkimuksella pyritdan ilmion syvalliseen
ymmartamiseen kayttdmalla lukujen sijasta sanoja ja lauseita. (Kananen 2008,
24).

4.3 Tutkimustulokset

Kyselyyn saatiin 248 vastaajaa, joista 21 % oli miehia ja 79 % naisia. Ikdjakauma
oli odotetun kaltainen, ja nuoria vastaajia oli vdhemman. Alle 20-vuotiaita oli
vastanneista vain 2 %. Suurimpana ryhmé&na oli 51-65-vuotiaat, joita oli

vastaajista 37 %.

@ Alle 20 vuotta ® 20-35 vuotta ® 36-50 vuotta 51-65 vuotta
@ Mies @ Nainen @ yli 65 vuotta

Kuvio 8. Sukupuoli Kuvio 9. Ika

Kemijarvella on jo ikarakenteenkin vuoksi merkittavasti yksin asuvia ja
kahdestaan asuvia pariskuntia. Nama mainitut kotitalouskoot muodostivatkin 67
% vastauksista. 3-4 hengen kotitalouksia oli 28 % ja yli viiden hengen
kotitalouksia vain 5 9%. Kyselyyn vastanneista yllattdvan suuri osa oli
tyossakayvia henkiloita, kaikkiaan 76 %. Elakelaisia oli 16 %, opiskelijoita 4 % ja
tyottomia 4 %. Tama jakauma on hyodyllinen, silla tydssakayvat kuluttajat ovat

kaikista otollisinta kuluttajaryhmaa.
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28%

® 1henkilo ® 2 henkiloa
@ 3.4 henkiloa 5 tai useampia henkiloita @ Opiskelija ® Tyoton ® Tyossakayva Elakelainen
Kuvio 10. Kotitalouden koko Kuvio 11. Elaméanvaihe

Kyselyyn vastanneista 6 % kertoi tekevansa ostoksia kerran viikossa tai
harvemmin. 19 % tekee ostoksia lahes joka paiva, ja jaljelle jaava suurin osa 75
%, tekee ostoksia 2-4 kertaa viikossa. Kun kysyttiin, kuinka usein vastaaja tekee
ostoksia muualla kuin Kemijarvella, lopputulos oli hieman yllattava. Jopa 68 %
vastaajista tekee ostoksia muualla kuin Kemijarvella vain kerran kuukaudessa tai
harvemmin. Kerrasta useaan Kkertaan viikossa ostoksia paikkakunnan
ulkopuolella tekee yhteensa 8 % vastaajista. 24 % vastaajista kertoi tekevansa
ostoksia muualla kuin Kemijarvella kaksi kertaa kuukaudessa.

24%

~ 68%

© Kerran kuukaudessa tai harvemmin ® Kaksi kertaa kuukaudessa
@ Kerran viikossa tai harvemmin ® 2.4 kertaa viikossa © Lahes joka paiva ® Kerran viikossa Useita kertoja viikossa

Kuvio 12. Ostoskerrat viikon aikana Kuvio 13. Ostoskerrat muualla kuin

Kemijarvella
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3 % vastaajista kertoi kayttavdnsa muualla kuin Kemijarvella suoritettaviin
ostoksiin 0 euroa kuukaudessa, ja suurin osa kayttaa kuukaudessa 1-100 euroa
muualla. 101-200 euroa kuluttavia vastaajia oli 31 % ja yli 200 euroa kuluttavia
16 %. Kysyttdaessa muualla suoritettavien ostosten ostopaikkaa, Rovaniemen
johtoasema varmistui. Rovaniemi sai 87 % osuuden vastaajista ja verkkokaupat
seurasivat 56 % osuudella. Muissa naapurikunnissa ostoksia suorittavia oli 14 %
ja muualla, missa? -vaihtoehto kerési vastaajista 16 %. Tasséa kysymyksessa
useamman vastauksen valitseminen oli mahdollista, joten prosenttiosuudet
yhteenlaskettuna ylittavat 100 %. Viimeisen vastausvaihtoehdon valinneet olivat
jattéaneet vastauskenttddn oman valintansa, ja suosituimpana kohteena oli Oulu.
Myds Haaparanta, Helsinki ja Kuusamo kerasivat aania, mutta eivat laheskaan

yhta merkittavad maaraa kuin Oulu.

31%

@ Rovaniemella ® Muissa naapurikunnissa

@ oc ® 1-100¢ @ 101-200€ Yli 200€ ® Verkkokaupoissa Muualla, missa?
Kuvio 14. Muualla kuin Kemijarvella Kuvio 15. Muualla suoritettavien
suoritettaviin ~ ostoksiin  kaytetty ostosten ostopaikka

rahamaara kuukaudessa
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Selvitettaessa sitd, mika estaa paikallisen vaihtoehdon valitsemisen yleensa,
kaytettiin vaittdmaa, johon vastaaja pystyi asettamaan sopivimman vaihtoehdon

viisiportaisella asteikolla taysin eri mieltéa — taysin samaa mielta.

Hinta

Vallkkoma

Asiakaspalvelu

Aukioloajat

C
[\ ]

Kuvio 16. Seuraavat tekijat estavat minua yleensa valitsemasta paikallisen

vaihtoehdon

Selkeasti suurimpana heikkoutena paikallisissa vaihtoehdoissa koettiin
valikoima. Sen kohdalla 53 % oli tdysin samaa mielta ja 34 % jokseenkin samaa
mieltd. Seuraavana heikkouslistassa oli hinta — 32 % oli jokseenkin samaa mielta
ja 14 % taysin samaa mieltd, kun taysin eri mielta oli 17 % ja jokseenkin eri mieltéa
22 %. Asiakaspalvelun tai aukioloaikojen ei koettu olevan merkittava tekija
paikallisen tai ei-paikallisen tuotteen valinnassa, silla naiden kohdalla vain noin 8
% oli taysin samaa mieltd. Asiakaspalvelun kohdalla 32 % oli taysin eri mielta ja
aukioloaikojen kohdalla 36 % oli taysin eri mielta. Neljan mainitun tekijan suhteen

vastausten keskiarvoksi muodostui 3,1 ja ainut sen ylittava tekija oli valikoima.
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En
Taysin _ Jokseenkin | Taysin
_ Jokseenkin | samaa
eri o | samaa samaa
_ eri mielta enka eri _ _
mielta _ mielta mielta
mielta
Hinta 17,36% | 22,31% 14,46% | 31,82% 14,05%
Valikoima 535% | 4,53% 3,29% 34,16% 52,67%
Asiakaspalvelu | 31,82% | 19,01% 22,31% | 18,6% 8,26%
Aukioloajat 35,54% | 19,42% 13,63% | 22,73% 8,68%

KUVIO 17 Seuraavat tekijat estdavat minua yleensa valitsemasta paikallisen

vaihtoehdon, vastausten prosenttiosuudet

Kymmenes kysymys selvitti tuoteryhmid, joissa kuluttajat yleensa valitsevat
muun kuin paikallisen vaihtoehdon. Tuoteryhmiksi valittiin suuria ja yleisimpia
ryhmida. Koska tiedossa oli esimerkiksi huonekalujen, vaatteiden ja
kodintekstiilien sek& harrastusvélineiden niukka tarjonta Kemijarvella, t&h&n
tahdottiin vahvistusta. Mukaan valittin my0s sellaisia pienempia tuoteryhmia,
joiden niukan paikallisen tarjonnan vuoksi oletuksena on, etta ostotarve siirtda
muitakin hankintoja paikkakunnan ulkopuolelle. Kemijarvelta puuttuu muun
muassa laajempi valikoima lemmikkielaintarvikkeita ja lemmikkien

ruokavalikoima koostuu l&hinn& elintarvikekauppojen tarjonnasta.

Vastauksista kavi ilmi, etta elintarvikkeiden ja kauneuspalveluiden osalta ollaan
tyytyvaisia paikallisiin vaihtoehtoihin, silla tdysin samaa mieltd oli vain 4-5%
vastaajista. Sen sijaan odotetustikin huonekalujen kohdalla taysin samaa mielta
oli 71%, vaatteiden ja kodintekstiilien kohdalla 45% ja harrastusvélineiden
kohdalla 32%. Namé& vastaukset ovat erittdin yhdensuuntaisia viimeiseen
kysymykseen annettujen avoimien vastausten kanssa. Kaikkien tuoteryhmien
kesken vastausten keskiarvoksi muodostui 3,1 jonka ylittivat huonekalut (4,5),
vaatteet ja  kodintekstiilit (4,1), lemmikkielaintarvikkeet (3,2) seka

harrastusvalineet (3,8).
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Elintarvikkeet

Huonekalut

Kodinkoneet

Vaatteet ja kodin tekstiilit

Lemmikkielaintarvikkeet

Hyvinvointi- ja terveyspalvelut

Kauneuspalvelut

Harrastusvalineet

Rakennus- ja remontointitarvikkeet

o
-
N
w
I
o

Kuvio 18. Joudun yleensa valitsemaan ei-paikallisen vaihtoehdon seuraavissa

tuoteryhmissa
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remontointitarvikkeet

En

Taysin ~ | samaa | Jokseenkin | Taysin

_ Jokseenkin

eri o enka samaa samaa

_ eri mielta _ _ )

mielta eri mielta mielta

mielta
Elintarvikkeet 57,32% | 20,5% 8,79% | 9,21% 4,18%
Huonekalut 2,92% | 4,58% 5,42% | 15,83% 71,25%
Kodinkoneet 16,67% | 26,25% 14,17% | 24,58% 18,33%
Vaatteet ja kodin
. 3,29% | 8,23% 6,17% | 37,04% 45,27%

tekstiilit
Lemmikkielaintarvikkeet | 13,91% | 12,18% 34,78% | 18,26% 20,87%
Hyvinvointi- ja

19,34% | 29,63% 18,93% | 23,05% 9,05%
terveyspalvelut
Kauneuspalvelut 34,87% | 25,63% 24,79% | 10,09% 4,62%
Harrastusvélineet 6,69% | 10,46% 13,39% | 37,24% 32,22%
Rakennus- ja

18,26% | 24,48% 21,99% | 25,73% 9,54%

Kuvio 19. Joudun yleensa valitsemaan ei-paikallisen vaihtoehdon seuraavissa

tuoteryhmisséa, vastausten prosenttiosuudet

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittdd, mitka tekijat ovat erityisesti

tarkeita ostopaikan valinnassa. Vastausvaihtoehtona oli jalleen viisiportainen

asteikko, ja tutkittaviksi valittiin yksinkertaisia ja yleisimpia tekijoitd. Odotettavissa

oli toki, ettd kaikki nama tekijat ovat tarkeitd. Tarkoitus oli kuitenkin saada

kasitysta néiden keskinaisista suhteista ja painotuksista.
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Kaikista valituista tekijoista laskettu keskiarvo oli 3,9. Suurimpaan rooliin nousi
jalleen valikoima keskiarvolla 4,4. Kolmen karkeen mahtuivat myos palvelu ja
nopea saatavuus, molemmat vastausten keskiarvolla 4,2. Annettujen vastausten
perusteella vahiten merkitsi likkeen tukeminen ja sijainti. Valikoiman merkitys oli
odotettavissa, mutta nopean saatavuuden tarkeys oli yllattavan suuri. Nopean
saatavuuden suhteen taysin eri mielta oli vain 1% vastaajista, ja joko jokseenkin
tai taysin samaa mieltd yhteensa 84%. Sijainnin merkityksen vahaisyys oli
toisaalta yllattavaa. Tahan voi vaikuttaa muun muassa se, ettd suurin osa
vastaajista oli tyossakayvia, todennédkdisesti jopa oman auton omistavia tai
muuten helposti liikkeelle paasevia henkildita. Vastauksista nékyy kuitenkin myos
se tosiasia ja haaste, etta kaikki nama tekijat yhdessa luovat kokonaisuuden ja

ovat tarkeassa roolissa yksittdisen toimijan menestysta arvioitaessa.

luotteen hinta

Sijainti

Valikoima

Palvelu

Nopea saatavuus

Likkeen tukeminen

1 2 3 - o

(=]

Kuvio 20. Ostopaikan valinnassa tarkeat tekijat
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Taysin ) En samaa | Jokseenkin | Taysin
_ Jokseenkin _

eri o enka eri|samaa samaa

_ eri mielta _ _ _

mielta mielta mielta mielta
Tuotteen
_ 2,47% | 11,52% 11,52% 43,21% 31,28%
hinta
Sijainti 8,23% | 13,58% 18,11% 40,74% 19,34%
Valikoima | 1,63% | 1,63% 4,9% 37,14% 54,7%
Palvelu 2,47% | 3,7% 11,11% 40,33% 42,39%
Nopea

1,23% | 6,56% 7,79% 44,26% 40,16%
saatavuus
Liikkeen

_ 8,64% | 9,46% 25,93% 38,27% 17, 7%

tukeminen

Kuvio 21. Ostopaikan valinnassa tarkeat tekijat, vastausten prosenttiosuudet

Kysymykset 12-16 esitettiin yksinkertaisen vaittaman muodossa, johon
vastausvaihtoehtona oli viisiportainen asteikko. Kysymyksessa 12 Kkysyttiin
vastaajien mielipidetta siihen, voiko kauppakéaynteja keskitettdessa suorittaa
pidemman kauppamatkan. Eli jos kaupassa kay harvoin, voiko samalla
matkustaa kauemmas saadakseen kerralla kaiken? Jokseenkin samaa mielta tai
taysin samaa mieltd oli yhteensa noin 53 % vastaajista. Taysin eri mielté olleiden
osuus oli 11 % ja jokseenkin eri mieltd lahes 19 %. Vastausten jakauma oli
odotetun kaltainen, ja tama tukee paikallisten ostosmatkoja paikkakunnan

ulkopuolelle.
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Kuvio 22. Jos kayn kaupassa harvoin, voin matkustaa kauemmas saadakseni

kerralla kaiken tarvitsemani

Kysymys 13 mittasi sosiaalisten kontaktien mielipiteiden ja kokemusten
vaikutusta ostopaikan valintaan. Vain hieman alle 6 % vastasi olevansa taysin
samaa mielta siita, etta sosiaalisten kontaktien mielipiteet ja kokemukset
vaikuttavat ostopaikan valintaan. Jokseenkin samaa mielta oli kuitenkin jo 29 %.
Taysin eri mielta oli 24 % vastaajista ja jokseenkin eri mieltd 22 %. Vastausten
perusteella sosiaalisten kontaktien merkitys on odotettua pienempi. Toisaalta
tulokseen voi vaikuttaa se, ettei tata yhteytta tunnisteta tai haluta myontaa.

Kuvio 23. Sosiaalisten kontaktieni mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat

ostopaikkani valintaan
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Kysymyksessa 14 kysyttiin kuluttajien kokemusta siitd, onko Kemijarvella riittavat
mahdollisuudet tutustua uutuustuotteisiin. 20 % vastaajista oli taysin eri mielta ja
39 % jokseenkin eri mielta siita, ettd Kemijarvella heilla on riittdvat mahdollisuudet
tutustua uutuustuotteisiin. 20 % vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd, mutta
vain alle 4 % vastasi olevansa taysin samaa mieltd. Vastausjakauma oli odotetun
kaltainen, silla odotuksena oli, ettd Kemijarvella uutuustuotteiden tarjonta kehittyy

viiveella.

Kuvio 24. Koen, ettd minulla on Kemijarvella riittdvat mahdollisuudet tutustua

uutuustuotteisiin

Kysymys 15 mittasi kuluttajien kaytosta tuotteeseen tutustumisen ja ostamisen
aikana. Oletuksena oli, etta jossain maarin merkittava osa tutustuisi tuotteeseen
paikallisessa liikkeessa, mutta suorittaisi oston halvimmassa mahdollisessa
paikassa, useimmiten verkkokaupan kautta. Kuitenkin vain alle 2,5 %
vastanneista oli taysin samaa mielta siita, etté tutustuu tuotteeseen paikallisessa
likkeessa, vaikka suorittaisi oston myohemmin internetissd tai toisella
paikkakunnalla. Taysin eri mielta ja jokseenkin eri mieltd -vastausvaihtoehtojen
valinneiden osuus oli noin 72 %. Tama tulos on erittain positiivinen paikallisten

likkeiden toiminnan kannalta — ostopdatosta ei tassa vaiheessa ratkaise hinta.
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Kuvio 25. Tutustun tuotteeseen paikallisessa liikkeessé, vaikka suorittaisin oston

mydhemmin internetissa tai toisella paikkakunnalla

Kysymys 16 Kkartoitti kuluttajien tiedonsaantia paikallisia yrityksia ja niiden
tarjpamia tuotteita ja palveluita koskien. Vastausjakauma oli odotettua
positiivisempi, kun vain alle 6 % kertoi olevansa taysin eri mieltd. Jokseenkin
samaa mielta oli 39 % ja taysin samaa mieltd 12 % vastanneista. Suuri osa
kuluttajista kokee saavansa riittavasti tietoa paikallisista yrityksista ja niiden

tarjonnasta.

Kuvio 26. Koen saavani riittdvasti tietoa paikallisista yrityksistd seka niiden
tarjoamista tuotteista ja palveluista
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Viimeisena kysymyksena oli avoin kysymys "Mité toivoisit paikallisten yritysten
kehittdvan tarjonnassaan tai toiminnassaan? T&h&n voit jattdd myds muuta
palautetta paikallisia tuotteita ja palveluita koskien, tai tdydentdd vastaustasi
johonkin aiempaan kysymykseen liittyen.”, johon merkittdvd osa vastasi.

Kokonaisuudessaan vastaukset I16ytyvat liitteista (liite 3).

Vastauksissa korostui erityisesti asiakaspalvelu ja se nousikin selkeasti
suurimmaksi  kehityskohteeksi.  Paasaantoisesti  vastaajat  kaipaavat
yksinkertaisesti asiakaspalvelun parantamista — ystavallista palvelua, ja
asiakkaan tarpeisiin vastaamista. Joistain vastauksista ilmeni oletus, etta
paikallisissa liikkeissa palveluun ei tarvitsisi panostaa, koska kilpailijoita ei ole.
Palvelun osalta my6s aukioloajat koettiin osittain niukoiksi erityisesti tydssakayvia
ajatellen. Taysin negatiiviseen savyyn kommentit asiakaspalvelusta eivat
jaéneet, silla joitain liikkeitd ja kokemuksia mainittin myds positiivisessa
mielessa. Pa&alinjaus oli kuitenkin selked — asiakaspalvelussa on reilusti

parantamisen varaa.

Taysin odotetusti vastauksissa toistui myos toiveet valikoiman laajuudesta,
erityisesti vaatteissa ja kengissd. Lasten ja nuorten vaatteet sekd aikuisten
paallysvaatteet koettiin vaikeasti hankittaviksi. Uutuustuotteiden oikea-aikaista
saatavuutta kaivattiin ylipadtddn muissakin tuoteryhmissa, mutta myos
vaatteiden osalta kausivaihtelu ja uutuudet koettiin osittain puutteelliseksi.
Valikoiman ja saatavuuden osalta haastavaksi koettin myds huonekalut ja
harrastusvalineet. Esille nousi myos kysynta paikallista lihaa, kalaa, vihanneksia
ja marjoja kohtaan.

Aiemmin ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita kysyttaessa kolme térkeinta
tekijda olivat valikoima, palvelu sekd nopea saatavuus. Saatavuuden osalta
avoimissa vastauksissa ei koettu olevan merkittavia haasteita erityisesti
nopeuden suhteen. Saatavuuden osalta kehittAmiskohteena koettiin kuitenkin
pienet varastot ja kesken loppuvat tarjoustuotteet. Palveluhaluttomuus ja
asiakkaan tarpeista kiinnostumattomuus johtavat siihen, ettd asiakas ei saa
etsimaansa, vaikka tarvittava tuote voisi olla esimerkiksi tilattavissa. Taméakin

laskee saatavuutta, eika asiakkaalle valttamatta vality todellinen kuva
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valikoimasta. Saatavuutta enemman avoimissa vastauksissa korostui kuitenkin
hinta. Yleinen kasitys on, ettd paikalliset tuotteet eivat ole hintatasoltaan
kilpailukykyisid verrattuna esimerkiksi Rovaniemen tarjontaan.

Rovaniemen liikkeet mainittiin kerta toisensa jalkeen vaihtoehtona paikallisille
ostopaikoille. Jo pelkan palvelun vuoksi oltiin valmiita lahtem&én Rovaniemelle.
Kun ontuvaan palveluun yhdistetdan korkeaksi koetut hinnat, niukat aukioloajat
seka puutteellinen valikoima osassa ostotarpeista, on ostosmatka Rovaniemelle

erittain todennakoinen vaihtoehto.

Mainonta koettiin osittain puutteelliseksi, ja kehitettavaksi toivottiin erityisesti
nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Myds mahdollisuus yhteydenottoihin
sosiaalisen median kautta mainittiin, se lisaisi samalla kaivattua asiakaspalvelua.
Vastauksista heijastui toive paikallisten toimijoiden markkinoinnin ja toiminnan
uudistamisesta — toiminta myds verkossa toisi reilusti uusia mahdollisuuksia.
Paikallisten tuotteiden toivottin saavan enemman nakyvyyttd ja sen myota
saatavuutta — kaikki eivat tieda mahdollisuuksista esimerkiksi lahella tuotettuun
ruokaan. Paikallisten yrittdjien yhteistyd koettiin tarkeaksi kehityskohteeksi niin

markkinoinnin kuin muunkin toiminnan osalta.
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5 POHDINTA

Tyoni tavoitteena oli selvittdd ja tutkia kemijarveldisten ostokayttaytymista.
Ostokayttaytyminen on laaja kasite, jonka alle kuuluu muun muassa valintojen
tekemista, tuotteiden ja palveluiden ostamista seka niiden kuluttamista. Kemijarvi
on yrittdjille haastava paikka toimia, silla asiakkaita on hyvin rajallisesti. Erityisesti
hinnoittelu kaantaa helposti osan asiakkaista muualle, jos se koetaan ainoaksi
valintakriteeriksi. Kemijarvella kamppaillaan tilanteessa, jossa yrittajat kokevat
ongelmaksi riittamattomat asiakasvirrat, ja asiakkaat nakevat paikallisissa
vaihtoehdoissa niukan valikoiman ja korkeat hinnat. Ollaan ikdan kuin
loppumattomassa kierteessa, josta taytyisi kuitenkin paastd pois. Korjaako
valikoimien kasvattaminen asiakasvirtaa niin paljon, ettd hintatasokin voisi

laskea? Yhtalo ei todellakaan ole néin yksinkertainen.

Paikallisten tuotteiden ja palveluiden kaytdssa paikallisten kuluttajien tulisi
havahtua ajattelemaan kokonaisuutta ja muutakin kuin pienid hintaeroja.
Paikallisten yritysten valttikortteja ovat nopea saatavuus ja asiakkaan
henkilokohtainen palvelu. Paikallisen vaihtoehdon valitseminen tuo merkittavasti
hyotya myods muille kuin sitd tarjoavalle yritykselle. Suuri osa kuluttajista ei
todennakoisesti ymmarra, mihin kaikkeen paikallisen kannattaminen voi pitkalla
aikavalilla vaikuttaa. On helppoa vedota kiireeseen ja tehda nopeita

ostopaatoksia vaikkapa pelkan hinnan perusteella.

Tyoni tarkoituksena oli keskittyd paikallisiin, yksityisiin kuluttajiin, silla he ovat
suurin tekija paivittaisessa, jatkuvassa ostovoimassa ja kuluttamisessa lahes
koko tuote- ja palvelukenttdad ajatellen. Tahdoin selvittdaa syitd sille, miksi
paikalliset hankkivat tuotteita ja palveluita muualta, ja miten tdma kulutus
voitaisiin k&dantaa paikallisiin vaihtoehtoihin. Mita taytyisi kehittad, miten ja miksi?
Halusin selvittaa, mita tekijoita paikalliset kuluttajat ottavat huomioon ostopaikan
valinnassa ja missa tuoteryhmissé koetaan erityisesti puutteita. Mitka tekijat
johdattavat potentiaalisen kuluttajan suorittamaan ostoksensa vaikkapa

Rovaniemella?
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Vaikka oletettua tietoa on runsaasti, se ei ole yhta arvokasta kuin tutkittu tieto.
Tahdoin saada kasityksen siitd, kuinka muiden ostopaikkojen suosiminen
jakautuu ja kuinka paljon muualla kulutetaan. Tarkoituksena oli myds hahmottaa
kuluttajien ostokayttaytymista sen suhteen, kuinka usein ostoksia tehdaan ja

vaikuttaako tama ostopaikan valintaan.

Paikallisten yrittdjien kanssa keskustelemalla esille oli nousut oletus, etta
asiakkaina kay niin kutsuttuja sovittajia tai muita kokeilijoita: mikali tuote todetaan
hyvaksi, se tilataan edullisimmalla hinnalla esimerkiksi verkkokaupasta. Tama ol
yksi toimintamalli, jonka todellisen suosion halusin selvittdd. Myds kuluttajien
kokemus uutuustuotteiden saatavuudesta sek& tiedon saaminen paikallisten

tuotteiden ja palveluiden osalta olivat tutkittavana ja erittain tarkeité asioita.

Kuluttajan  kayttaytymiseen vaikutuksensa antavat niin demografiset,
psykologiset kuin sosiaalisetkin tekijat. Demografiset tekijat eli vaestotekijat ovat
pieni osa kaikista kuluttajaan vaikuttavista asioista, mutta niiden avulla saadaan
kohtalaisen helposti suuntaviivat kuluttajan toiminnasta. Psykologisiin tekijoihin
kuuluvat niin  persoonalliset tarpeet, tavat ja kyvyt kuin vyksilolliset
toimintamallitkin. Motiivit, asenteet ja arvot vaikuttavat kaikki kuluttajan
kayttaytymiseen ja erityisesti silhen, miten kuluttaja tulkitsee vaikkapa yrityksen
markkinointitoimia. Sosiaaliset tekijat eli kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmat ja
perhe vaikuttavat jdseniinsd, mutta on olemassa suuria eroja siind, kuinka alttiita

yksil6t ovat téllaisten sosiaalisten tekijoiden vaikutukselle.

Ostokayttaytyminen on lukemattomien tekijoiden summa — viidakko, jossa jokin
asia johtaa toiseen ja vaikuttaa kolmanteen, tuloksena voi olla lopulta melkein
mita vain. Kuluttaja kayttaytyy kuitenkin aina tavoitteellisesti ja motivoituneesti
tavoitellessaan tarpeentyydytysta. Ostokayttaytyminen noudattaa yleensa tiettya

kaavaa, mutta koko prosessin kesto ja monimutkaisuus vaihtelevat.
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Ostoprosessi voi edeta eri tavoin riippuen siita, onko kyseessa rutiiniostotilanne,
jonkin verran harkittu osto vai harkittu osto. Ostoprosessin tunteminen on
edellytys sille, etta Kkilpailukeinot voidaan hioa kuljettamaan asiakasta
ostoprosessin lapi aina prosessin jalkeiseen tyytyvaisyyteen asti. On oleellista
huomata asiakaspalvelun merkittava rooli kilpailukeinona lukuisten muiden

tekijoiden joukossa.

Markkinat muuttuvat jatkuvasti, kun kuluttajille tarjotaan parempia
mahdollisuuksia tutustua tuotteisiin monikanavaisesti. Vanhat, perinteiset
myyntitilanteet myyjan ja ostajan valilla vahenevét. Sosiaalinen media on
antamassa my0s lukuisia uusia toimintamalleja ostokayttaytymiseen, ja
sosiaalisen median merkityksen kasvu jatkuu pysahtymattd. Kansainvaliset
markkinat ovat osaltaan lisdamassa tarjontaa ja mahdollisuuksia kuluttajille. On
kuitenkin syytd huomata, etta kaikki mainitut tekijat avaavat uusia ovia myos
markkinoijille, ja menestyékseen heidan on oltava valmiita kehittAmaan itsedén

ja liiketoimintaansa loppumattomasti.

Tutkimukseen vastanneista suurin osa oli naisia, ja ikdluokista 51-65-vuotiaat
esiintyivat suurimpana. Oli odotettavissa, ettd suurin osa kotitalouksista olisi
kahden hengen talouksia, ja vastanneista 46 % olikin kahden hengen
kotitalouksista. Tama kertoo sen, ettd tutkimuksen vastaajarakenne on
paikkakunnalle tyypillinen. Erittdin positiivista oli, etta 76 % vastanneista oli
tyossakayvia. Elamanvaiheen suhteen jakauma ei kuvasta todellisella tavalla
sita, kuinka jakauma toteutuu Kemijarvella. Tutkimuksen kannalta tyossékayvien

ryhma oli kuitenkin otollista materiaalia.

Tutkittaessa ostoskertojen lukumaardé viikon aikana, kavi ilmi ettd 75 % tekee
ostoksia 2-4 kertaa viikossa. Tama vaihtoehto jattaa kuitenkin aika paljon
eroavaisuutta ostokayttaytymisessa. Kaksi kertaa viikossa kuluttava tekee
todennakoisesti ostoksiaan hyvin eri tavalla kuin joka toinen pdaiva ostoksia
tekeva, ja silti nama molemmat mahtuvat tdman suosituimman vaihtoehdon
sisélle. Vastausvaihtoehtoja olisi voinut jakaa eri tavalla, jotta todelliset erot olisi
nahty selvemmin. Seuraavassa kysymyksessa suurin osa vastaajista kertoi

tekevansad ostoksia muualla kuin Kemijarvella kerran kuukaudessa tai
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harvemmin. Kun naiden kahden kysymyksen vastauksia tutkitaan, voidaan
huomata Kemijarven asukkaiden tekevan ostoksia kohtalaisen usein, ja vain
harvoin Kemijarven ulkopuolella. Kemijarvelaisille ei ehk& olekaan tyypillista
keskittaa ostoksia harvoihin kertoihin, jolloin kauemmas matkustaminen on

kannattavampaa.

Muualle suuntautuvaan kulutukseen kaytetty rahamaara pysyy keskim&arin
maltillisena, kun se suurimmalla osalla jaa alle sadan euron kuukaudessa.
Muualla kuin Kemijarvelld suoritettavien ostosten suosituin ostopaikka oli
Rovaniemi, jota seurasi verkkokaupat. Yleisimmin paikallisen vaihtoehdon
valitsemisen koetaan estyvan valikoiman vuoksi. Se, mink& tuoteryhmén tuotteita
ja palveluita muualta hankitaan, oli melko selkeasti havaittavissa. Huonekalut,
vaatteet ja kodin tekstiilit, harrastusvalineet seka lemmikkielaintarvikkeet

joudutaan yleensa hankkimaan muualta kuin Kemijarvelta.

Ostopaikan valinnassa tarkeaksi koetaan valikoima, palvelu ja nopea saatavuus.
Sijainnilla ei nayttanyt olevan erityisen suurta merkitystd. Taméan kysymyksen
kohdalla ei toisaalta ole valttamatta selvaa, miten vastaajat kasittavat sijainnin.
Joku voi ajatella sijaintia muutaman kilometrin sateelld keskustasta, kun taas joku
huomioi vaihtoehtona esimerkiksi Rovaniemella sijaitsevan liikkkeen. Jos tutkimus
uusittaisiin, tulisi sijainnin  merkitysta tutkia ehka eri tavalla, mikali on
tarkoituksena arvioida my6s kohteena olevan paikkakunnan ulkopuolelle
suuntautuvia ostosmatkoja. Toisaalta seuraava kysymys mittasi erikseen
kuluttajan valmiutta pidempaan kauppamatkaan, mikéli kauppakaynteja
keskitetaan. Vastausten keskiarvo tdssa kysymyksessa asettui siten, etta suurin
osa vastaajista oli jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. Tama vastausjakauma
kuvastaa sitd, miksi kuluttajat tekevat kokonaisuutena suuriakin ostoksia muun
muassa Rovaniemelta. Jos kuluttajat kokisivat tarke&né arvona laheisen sijainnin
ja paikallisesti tuotetut tuotteet, voitaisiin talla tekijalla kilpailla aivan eri tavalla.
Nyt laheistéa sijaintia ei kuitenkaan koeta erityisen tarkeéksi, ja muualta

ostamiseen on mahdollisuus paatya keveinkin perustein.
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Sosiaalisten kontaktien vaikutus ostopaikkaan ilmeni pienena - vain 6 % vastasi
olevansa taysin samaa mielta sosiaalisten kontaktiensa mielipiteiden ja

kokemusten vaikutuksesta ostopaikan valintaan.

Tarve saa aina ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivi liikuttaa ihmista tiettyyn
suuntaan. Aiemmin puhuttiin seka jarki- ettd tunneperaisistd motiiveista.
Tunneperdisiin motiiveihin kuuluu esimerkiksi ympariston hyvaksynta. Voidaan
my0s puhua ostoperusteista ja ostoperusteluista. Ostoperuste on yleensa
tunneperainen, mutta kulutusvalinta oikeutetaan jarkiperaisilla ostoperusteluilla.
Tama vaikuttaa todennakoisesti myds vastauksiin sosiaalisten kontaktien
vaikutuksesta ostopaikan valintaan. Vaikka vastaajien ei tarvitse perustella tiettya
valintaa, ei yhteytta todennakoisesti tahdota myontaa.

Kemijarven tarjontaa rasittaa oletus siita, ettei uutuustuotteita ole saatavilla
ollenkaan tai ainakaan ajoissa. Myo6s tutkimustulokset osoittavat, etta
Kemijarvella ei ole riittdvia mahdollisuuksia tutustua uutuustuotteisiin. Tassa olisi
ehdottomasti tarkea kilpailukeino johon tulisi tarttua. Tutkimuksessa Kkysyttiin
my0s, tutustuuko kuluttaja tuotteeseen paikallisessa liikkeessa, vaikka suorittaisi
oston mydhemmin muualla. Vastausjakauma oli positiivinen, silla vastausten
perusteella tama toimintamalli ei ole suosiossa. Mikali asiakas paatyy likkeeseen
asti, hinta ei nayta ratkaisevan ostopaatosta. Tama on oleellinen tieto myo6s
uutuustuotteiden tarjontaa pohdittaessa. On ilmeistd, ettd uutuustuotteiden
tutkijat ja kokeilijat eivat paatyisi ostopaatoksessaan paikkakunnan ulkopuolelle,

jos vain mahdollisuus kuluttamiseen olisi Kemijarvellakin.

Kysyttdessa, saako kuluttaja riittavasti tietoa paikallisista yrityksista seka niiden
tarjoamista tuotteista ja palveluista, suurin osa vastanneista koki saavansa
riittavasti tietoa. Padosin markkinointia ei siis koettu ongelmaksi, vaikka siihen
kehitettdvda mahtuukin. Avoimissa vastauksissa nakyvyyden suhteen
kehitettavaa koettiin |0ytyvan erityisesti sosiaalisesta mediasta. Lisaksi avoimet
vastaukset taydensivat kattavasti kokemusta valikoimaltaan puutteellisista
tuoteryhmista. Aiemmin esitettiin kysymys siitd, minka tuoteryhman tuotteita ja
palveluita muualta hankitaan ja nyt ndma ryhmaét toistuivat seka yleisten

kehitystoiveiden etta valikoiman syventamisen yhteydessa. Valikoiman ohella
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avoimissa vastauksissa kertaantuu asiakaspalvelu, aivan kuten ostopaikan
valinnassakin tarkeéksi koetuissa tekijoissa. Asiakaspalvelu on hyvin
monialainen tekija, joka voi ehka nykyajan kilpailussa jaada helposti liian vahalle
huomiolle. Kaiken uudistuksen ja kehityksen keskelld asiakaspalvelun merkitys
on kuitenkin hievahtamattoman tarkea kaikista vaikutusvaltaisimmalle tekijalle —
asiakkaalle. Asiakaspalvelu on se uniikki kokemus, jota tulisi hyddyntaa erityisesti
paikallisten kivijalkamyymaloiden kamppailussa suuria massamyymaloitd ja

verkkokauppoja vastaan!

Tutkimusosuus toteutettiin  kyselylomakkeella, johon vastattiin nimettdmana.
Tallgin voidaan kysya myos arkaluontoisempia asioita ilman korkeaa kynnysta
vastata (Vilkka 2015, 94.) Avoimiin vastauksiin saatiinkin laaja kirjo ajatuksia ja

mielipiteita.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman luotettavaa tietoa, ja tata
voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa
tulosten pysyvyytta — tulokset eivat saa muuttua, jos tutkimus toistetaan.
Validiteetti ilmaisee patevyytta, eli mittari on validi, jos se mittaa sitd mita sen
pitddkin mitata. Oikean tutkimusmenetelman kayttdminen, oikeat mittarit ja

mitattavat asiat varmistavat validiteettia. (Kananen 2011, 119-121).

Mikali tutkimus suoritettaisiin uudestaan, tulokset olisivat todennékdisesti
samanlaisia. Vastaajia oli 248, ja tasta maarasta voitiin hyvin tehda yleistyksia.
Yksittaisten kysymysten vastausprosentit olivat suuret, eika tyhjia vastauksia
jatetty l&hes ollenkaan. Mikdan vyksittainen kysymys ei saanut selke&sti
vahempaa vastauksia, joten tulokset ovat myos eri kysymysten valilla keskenaan

reliaabeleja.

Valittu tutkimusmenetelmd oli sopiva tutkittavaan aiheeseen nahden.
Kvantitatiivista menetelmaa kaytetaan, kun ilmioé on tuttu ja tiedetdan mika siihen
vaikuttaa. Tavoitteenani oli myds tehda yleistyksid, ja tdma on mahdollista
kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta. Kvalitatiivinen menetelmé& ei olisi toiminut
tassa yhteydessa, silla ndin laajalla vastaajamaaralla tulosten analysointi olisi
vaatinut todella suuren tyon. Koska vastaajilta haluttiin myds avoimia vastauksia

ja kehitystoiveita, jatettiin tAh&dn mahdollisuus viimeisessa kysymyksesséa. Sen
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avulla saatiin rehellisia mielipiteitda ja kokemuksia, jotka voitiin kasitella
pintapuolisesti ilman tarvetta tarkempaan analysointiin. Validiteettia arvioitaessa
tutkimustuloksia verrataan myos jo olemassa olleeseen teoriatietoon kyseista
iimiota koskien. Tutkimus mittasi tutkittavaa ilmiota hyvin, eli sitd voidaan pitaa

validina.
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Liite 1. Ostopaikkakyselyn saatekirje

Hyva paikallinen kuluttaja,

Opiskelen Lapin ammattikorkeakoulussa tradenomin tutkintoon johtavassa
koulutuksessa. Teen opinndytetydnani ostopaikkaselvitysta Kemijarvella,
toimeksiantajanani Itd-Lapin kuntayhtym&. Toimin yhteistydossa Ita-Lapin
kuntayhtyman Osta paikallista -hankkeen kanssa. Tutkin tydssani paikallisten
asukkaiden ostokayttaytymista, muun muassa ostopaikan valintaan vaikuttavia
asioita. Tutkimuksen avulla voidaan saada tarkeaa tietoa paikallisten tuotteiden

ja palveluiden kehittamiseksi.

Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja luottamuksellista. Antamanne
vastaukset kasitelladn nimettominé ja luottamuksellisesti, ilman ettéd yksittaista
vastaajaa on mahdollista tunnistaa. Opinnaytetydni ohjaajana toimii Jorma

Mollari Lapin ammattikorkeakoulusta.
Vastausaikaa on 21.10.2019 asti.

Kiitos mielenkiinnostanne kyselyani kohtaan.

Ystavallisin terveisin

Paula Smirnoff

Tradenomi-opiskelija

Lapin Ammattikorkeakoulu KOTO l S I N

paula.smirnoff@edu.lapinamk.fi TAALTA * LOCAL
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Liite 2. Ostopaikkakysely 1(2)

Sukupuoli

U mies [ nainen

Ika

[ alle 20 vuotta [] 20-35 vuotta [] 36-50 vuotta [] 51-65 vuotta [ yli 65 vuotta
Kotitalouden koko

[ 1 henkild O 2 henkiloa [ 3-4 henkil6a [ 5 tai useampia henkildita

Elamanvaihe

O] opiskelija (I tydtén [ tydssdkayva [ eldkeldinen

Kuinka monta kertaa viikossa yleensa teet ostoksia?

[ kerran viikossa tai harvemmin [ 2-4 kertaa viikossa [] lhes joka paiva

Kuinka usein teet ostoksia muualla kuin Kemijarvella?

O kerran kuukaudessa tai harvemmin [ kaksi kertaa kuukaudessa [ kerran viikossa [ useita
kertoja viikossa

Kuinka paljon rahaa kaytat kuukaudessa muualla kuin Kemijarvella suoritettaviin ostoksiin?
[0 0€ ] 1-100€ [J 101-200€ [ yli 200€

Jos teet ostoksia muualla kuin Kemijarvelld, missa tdméa tapahtuu? [J Rovaniemelld
[] muissa naapurikunnissa [ verkkokaupoissa [] muualla, missa?

Seuraavat tekijat estavat minua yleensa taysin eri mielta tdysin samaa mielta

valitsemasta paikallisen vaihtoehdon

Hinta 1 2 3 4
Valikoima 1 ’ 3 a
Asiakaspalvelu 1 5 3 4
Aukioloajat 1 5 3 4
Joudun yleensa valitsemaan ei-paikallisen
vaihtoehdon seuraavissa tuoteryhmissa
Elintarvikkeet 1 2 3 4
Huonekalut 1 2 3 4
Kodinkoneet 1 2 3 4
Vaatteet ja kodin tekstiilit 1 2 3 4
Lemmikkieldintarvikkeet 1 2 3 4
Hyvinvointi- ja terveyspalvelut 1 2 3 4
Kauneuspalvelut 1 2 3 4
Harrastusvalineet 1 2 3 4
3 4

Rakennus- ja remontointitarvikkeet 1 2
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Liite 2. Ostopaikkakysely 2(2)

Ostopaikan valinnassa minulle on tarkeaa

Tuotteen hinta
Sijainti

Valikoima
Palvelu

Nopea saatavuus

Liikkeen tukeminen

Jos kdyn kaupassa harvoin, voin
matkustaa kauemmas saadakseni kerralla
kaiken tarvitsemani.

Sosiaalisten kontaktieni mielipiteet ja
kokemukset vaikuttavat ostopaikkani
valintaan.

Koen, ettd minulla on Kemijarvella
riittavat mahdollisuudet tutustua
uutuustuotteisiin.

Tutustun tuotteeseen paikallisessa
liikkeessa, vaikka suorittaisin oston
my6hemmin internetissa tai toisella
paikkakunnalla.

Koen saavani riittavasti tietoa paikallisista
yrityksista seka niiden tarjoamista
tuotteista ja palveluista.

taysin eri mielta

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

w W w w w

tdysin samaa mielta

4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5

Mita toivoisit paikallisten yritysten kehittavan tarjonnassaan tai toiminnassaan? Tahadn voit jattaa
my6s muuta palautetta paikallisia tuotteita ja palveluita koskien, tai tdydentda vastaustasi johonkin

aiempaan kysymykseen liittyen.
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Lamminhenkista ja yksildllista palvelua.
Mainosta yleisesti. Voisi pyytda kauppiasta tilaamaan haluaman tuotteen.

Asiakaspalvelua tulee parantaa useimmissa yrityksissa. Tuotteet
kannattaa hinnoitella niin, ettei niitd kannata lahted ostamaan muualta tai

tilaamaan verkkokaupasta.

Yritykset voisivat yhdessa kaupungin ja kuntayhtyman edustajien kanssa
enemman ja rohkeammin perustella, miksi kannattaa ostaa

paikkakunnalta. Se on pitkalla tahtaimella kaikkien eduksi.

Palvelujen vahenemisesta valittavat eniten ne, jotka itse ensimmaisena

ostavat muualta kuin Kemijarvelta.

Surettaa, kun monet liikkeet ovat lopettaneet toimintansa ja kaupungin
keskusta huutaa tyhjyyttddn. Tavaravalikoima on suppea nykyisissa
likkeissd. Suurin  puute on, ettei ole huonekalukauppaa eika
kenkakauppaa. Teen ostoksia Rovaniemelta silloin, jos siella kayn jonkun
tahdellisen asian vuoksi (kaynti LKS:ssa tai muissa terveyspalveluissa.
Ostosten teko sinansa ei koskaan ole syy matkoihini. Minulle ei ole autoa
ja linja-autoja kulkee harvoin. Ruokakaupoissa on hyva tarjonta kaikissa

kolmessa liikkkeessa (Supermarket, S-kauppa, Lidl).

Osassa kaupoista asiakaspalvelua tulisi parantaa. Muutamissa
(harvoissa) paikoissa on mukava kayda hyvan asiakaspalvelun takia.
Huonojen kokemusten takia en kay tietyissa liikkeissd vaan ostan
mieluummin tuotteet mahdollisuuksien mukaan muualta Kemijarvelta. Jos
en saa tuotteita muualta kuin "huonon palvelun kaupasta" niin haen

Rovaniemelta tai tilaan verkosta.

Mainonta eri somekanavissa ja helpompi yhteydenotto kauppoihin sita

kautta.
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Etta tavaraa olisi saatavilla. Monesti 4-5 kauppaa kayda lapi ja sitten tilata

netistd koska ei saatavuutta.

Urheiluvéalineiden ostaminen ja saatavuus on halvempaa ja parempaa
vaikka kavisin ostamassa Rovaniemeltd ja siela saa oikiaa
asiakaspalvelua toisin ku tassa kylassa asiakaspalvelu toisinaan aivan
ala-arvoista. Ei jokapaikassa, kylla asiakaspalvelutaitoisiakin onneksi
I6ytyy. Vaatemyynti on mitd on ja samoin kenkien myynti. Liekkd ne liikkeet
edes menesty ku ei ole ostovoimaakaan..Jos saataisiin lisaa tyota ja

asukkaita niin varmaan kylan liikkkeita ja kauppoja voisi onnistaakin.
Lasten vaatteille olis kysynta&, ne joutuu melkein aina ostamaan muualta.

Erikoisliikkeet menevat arkisin kiinni liian aikaisin. Riittéisi ettd edes yhtena

paivana olisi pidempi aukiolo.

Valikoima kehnoa, erikoisliikkeité ei ole tai jos on tavaraa ei ole, hinta
korkeampi jopa samassa kaupassa mika naapuri kunnassa. Henkildkunta

sen oloista ettei voisi vdhempaa kiinnostaa mista ostan.

Aikuisten paallysvaatteen ja kenkien tarjonta taalla on olematonta!
Asiakaspalvelutaidot ovat joillakin myyjilla hukassa!

Tuotteiden esillapito houkuttelevaksi!

Jonkinlainen ostoskeskus, jossa erilaisia liikkeitd (pieniakin) ja hyva
kahvila saman katon alla. Se lisdisi varmasti myyntid ja houkuttelisi
venalaisia pysahtymaan kempassa. Nyt tuntuu etta helpompi tilata netista
ei-kiireelliset tavarat kuin ajella pitkin kaupunkia t6iden jalkeen. Tarkea
asia on myods hyva pysakointimahdollisuus ja helppo ja sujuva (nopea)

asiointi liikkkeessa.
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Enemman verkko-ostosmahdollisuuksia, kauppojen yleisiimetta ja
siisteytta parannettava, lisattava yhteistyota muiden paikallisten yritysten

kanssa, lisattava mainontaa.
Ravintoloita, pankkeja ja vaate ei oo tarjolla paljoa.

Paikallisten yritysten tulisi enemman markkinoida (fase esim) tuotteitaan,
kampanjoitaan, valikoimaan ja myymalan elamaa. Tuoda valikoimaansa
asiakkaiden tietouteen. Panostaa tuotteiden esillepanoon ja liikkeen
viihtyvyyteen. Jarjestaa asiakastapahtumia ja ns hankkia minut kdymaan
myymalassa. Joissain myymaldissd asiakas palvelijat ovat liian
leipiintyneet ja ns perus tervehdi asiakasta jne ovat unohtuneet.

Vaatteita ei ole juurikaan paljoa saatavilla nuorille aikuisille eika lapsille.

Kemijarvella palvelut vahenevét koko ajan. Lapsille vaatevalikoima tosi
suppea. Taytyy ostaa muualta. Paljon tulee ostettua verkkokaupoista
vaatteita ja Rovaniemella kaydaan myods ostoksilla. Onneksi
verkkokaupan toimitukset ovat nopeutuneet. Ennakoida pitda paljon eri

vuoden aikoina. Kengat tulee suurimmaksi osaksi ostettua Rovaniemelta.
Monipuolisuutta ja uutuustuotteiden laajuutta toivoisin

Pienissa liikkeissa ei saa rauhassa katsella ja tulee paineen tunne, etta
olisi pakko ostaa ja se ahdistaa minua ja valtdan menemistd sen vuoksi.

Tykkaan katsella rauhassa ja tarpeen tullen kysyn myyjalta.

Valikoimaa ei ymmarrettavista syista voi pitda laajana ja itse en valittaisi,
ettd minulla tai lapsellani on aivan samanlaiset vaatteet kuin kaverilla.
Tykk&an persoonallisuudesta ja etta se ndkyy esim vaatteissa. Liikunta
valineitda myy yksi liike ja hinnat ei valitettavasti ole aina kilpailu kykyisi&.
Lemmikkiel&aimille 16ytyy perus jutut, mutta ei erityisjuttuja tai sitten en tieda

niista.
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Asiakas palvelu kaiken alku. Nyt kauppoja joissa pelottaa kayda kun

myyjat niin epaystavallisia.

Valikoimaa lasten vaatteissa, kengissa ja harrastusvalineissa.
Laadukkaampaa tarjontaa.

Paikallisten tuotteiden nakyvyytta pitaa lisata, eiké saa ylihinnoitella niitéa
Asiakaspalvelu on usein poyristyttavan kehnoa.

Hinnat vastaamaan esim Rovaniemen liikkeitda, silla hinta on aika tarkea

suurempia ostoksia tehdessa

Olen uusi Kemijarveldinen, Helsingista Kemijarvelle muuttanut. En tunne
viel& riittavasti, uutta kotikaupunkiani enka nain ollen mydskaan tieda, mita
kaikkia palveluita Kemijarvella on saatavana. Kaikkien palveluiden
saatavuus ja tarjonta olisi mielestani hyva koota yhteen, mista kuluttajan

olisi helppo katsoa, mita kaikkea kaupungilla on tarjottavana asukkailleen.

Valikoima voisi olla esim ruokakaupoissa voisi olla parempi, uutuuksia
enemman ja kaikille jotain. Tarjoukset parempia niin menis tavarat
kaupaksi. Esim. Vaatetus nuorille taytyy hakea muualta tai tilata netista
koska ei ole missaan. Lasten ja vanhempien aikuisten vaatteita 10ytyy
mutta nuorille suunnatut tuotteet taysin, esim vaatteet, kengat, vélineet,
tavarat. Kunnon sisustuskauppaa ei ole. Eika kayttétavaroita yleensakaan
kuin vdhan. Ruokakaupat ihan ok.

Kaipaisin laadukkaita lasten vaatteita myyntiin varsinkin ulkoiluvaatteissa.
Ne joutuu yleensd ostamaan netistd. Ja muutenkin lasten kengét ja
vaatteet tulee tanne paljon my6hemmin myyntiin kun rovaniemelle. Jolloin

sitd yleensa kay rovaniemella ja ostelee kaikkea muutakin sielta.

Ruokakaupoissa ei ole niinkdan pahaa sanottavaa. Aina Ioytyy sitd mita

haluaa.
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Suositaan paikallista, jos joskus ei kivijalkaliikkeistd |6ydy, pitaa etsia
muualta. Vaatehankinnat asettavat harvakseltaan haasteita etenkin
lapsilla, joskus aikuisillakin.

Useassa paikassa palvelu on ala-arvoista, minka vuoksi &éanestan jaloillani
ja vien euroni mieluummin vaikka Rovaniemelle kuin jatan paikallisen
yrityksen kassaan. Kun palvelu on mutkatonta ja ystavallistd, kannatan

ehdottomasti paikallista. T. Uudehko paikkakuntalainen

Parempi valikoima esim lapset ja nuoret huomioiden vaatteiden osalta,
elintarvikkeissa erikoisruokavalioiden parempi huomioiminen laajemmalla

valikoimalla.

K-kaupassa on hintamerkinnéat sekavia. Kaikissa elintarvikekaupoissa ei
ole samanlaista valikoimaa paikallisista tuotteista ja muutenkin.
Halutessani jotain maarattya tuotetta (esim. Leipaa), joudun vaihtamaan
kauppaa. Valitsen usein Lidl:n halvimpana kauppana, koska sieltd saan
suurimman osan tarvitsemistani tuotteista. S-marketissa on tuotteet
selkeasti hinnoiteltu, mutta pidan sitd kalleimpana. "Siva’on hyva

lahikauppa pika ostoksille.

Paikalliset yritykset voisivat tehda enemman yhteistydta. Tuoretuotteiden

myyntid ja mainontaa lisattdva huomattavasti.

Paikallisena palveluna piddn my6s Kaupungin palveluja. mm.
hammaslaakari, terveyspalvelu ynm, niihin ei ole saatavissa
mitenk&aan/milloinkaan klo.14.00 tai 15.00 jalkeen aikoja ja nama sentdan
ovat meidan verorahoilla ansaittuja lahelléd/paikallista palvelua..."my6s

valmis maksamaan pikkasen enemman ilta-ajoista”

Asiakaspalvelun kehittaminen siihen suuntaan etta nainen ja elakeléainenki

on asiakas!! On patri liiketta joihin en mene.
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Valikoimat ovat aika suppeat. Joutuu lahtem&&n Rovaniemelle joskus

hyvinkin vahapatoisten ostosten vuoksi.

Palvelu urheiluliikkeissa, pitaa ostaa roista jos jotakin aikoo tai tilata,vain
yksi vaateliike josta meitsi [0ytaa,ei ole huonekaluliikettd muut palvelut ok
mité viela mina tarvin kuten kampaamot jne,nuoret luulisin tilaavat netin

kautta tai ostavat muualta,huonekaluliike kirjakauppa,ei ole

Tarkedd on hyva ja auttavainen asiakaspalvelu, jo yhden huonon
kokemuksen jalkeen asiakas saattaa jattaa tulematta kauppaan.
Esimerkkinad kerron erddssa Kemijarvelaisessa liikkeessa vartijan nakyva
seuraaminen kassalle asti. Tunsin itseni varkaaksi vaikka en ikind ole
varastanut mitddn. Tuommoisia kokemuksia en halua. Mukavampi kayda

Roissa.

Nakyyyttd ja mainontaa lisda. Someen vaan rohkeasti, apua varmasti
l6ytyy. Hyvana esimerkkina Simpsetti, ndkyvyys ihan eri sfadreissa kuin
muilla eik& maksa paljon.

Riittdvan verkkokaupan tuotteidensa valikoiman laajentamiseksi +

kotiinkuljetuspalvelut kuten esim. Veikon Koneella on.

Tarjonta on varmasti laajaa ottaen huomioon paikallisen asiakaskunnan,
mutta aukiolot ja asiakaspalvelu ontuvat useassa yrityksessa. Naiden
takia usein lahtee mielummin hakemaan tavaran/palvelun muualta. Myos
markkinointi ja muu tiedottaminen on erityisen tarked& huomioida. Esim.
erilaisista tapahtumista voisi ilmoittaa useamman kerran ennen
ajankohtaa, eika vain kerran paikallislendessa péaivaa ennen kyseista

tapahtumaa.

Taalla ei ole suutaria. Valikoiman toivoisi olevan monipuolisenpaa (joskus
ei l6yda harvinaisinpia mausteita etnisiin ruokiin). Vaatteita ei aina 10yda

taalta. Talla hetkella ei ole huonekaluliikkeita taalla.
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Jos ei ole tuotetta, myyja voisi luvata tilata tuotteen, se olisi

asiakaspalautetta parhaimmillaan.

Enemman sesonkituotteita ja parempi varastosaatavuus, jolloin tuotteet

eivat loppuisi kesken niin usein.

Olen torméannyt paikallisissa liikkeissa mitd kummallisimpiin ongelmiin.
Esim. Juuri mistaan ei saa paikallisia kasit6ita tai ruokia. Kuitenkin niista
puhutaan somessa. Yhdessa paikassa en voinut maksaa haluamani
ostoksia kun myyijat eivat osanneet kayttda maksupaatettd. Toisessa en
saanut kuittia yli 1000e ostoksesta. Kemijarvelaisille yrityksilla on tassa
valtavasti parannettavaa. Haluaisin ostaa paikallista mutta ihan perusasiat

pitaisi olla kunnossa.
Asiakaspalvelu!

Asiakaspalvelu! paikalliseen liikkeeseen menin ostamaan kengat, paikalla
oli kaksi myyjaa sekd mind. kumpikaan ei ollut huomaavinaan - joten

l&hdin ilman kenkia ja tilasin netista kolmet...
Kemijarven kaupoista saa vain mummovaatteita, parannusta kaivataan!!!
Jyskin liike kemijarvelle!!! (kalliit huonekaluliikkeet ei tdalla menesty...

Asiakaspalvelu asenteisiin vaadittaisiin jotain koulutusta. Varsinkin
ruokapaikoissa. Useimmat kauppiaat oikein hyvia tydssaan. Ja paikalliset
toimijat paremmin nékyviin. On monia hienoja yrittdjia ja hienoja palveluita,
mutta tietoa olemassa olostakaan ei meinaa loytya. Kaikkien kannustaa

toisia.
No enemman tarjontaa ja halvemmat hinnat.

Ihan kaikki eivat kaytad "mummovaatteita”.
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Elintarvikemyymaléissa tulisi paremmin huomioida tuoksuherkat ja
tuoksuallergiset ihmiset sijoittamalla kaikki tuoksuttomat pyykkiaineet,
saippuat, tiskiaineet ja hygieniatuotteet yhdelle hyllylle, jotta ne olisivat
allergisen itse valittavissa. Nyt esim. hajusteettomat tiskiaineet, saippuat
ja tuoksuton kosmetiikka sijaitsevat hajusteellisten kanssa samoissa

hyllyissa.
Hyva asiakaspalvelu erittain tarkeaa, joka monista kaupoista puuttuu.

Enemman huomiota siisteyteen ja jarjestelmallisyyteen, tyylikkyyteen.

Asiakkaan kannalta milta likkeeseen sisdantulo nayttaa.
Urheiluliikkeissa ASIAKASPALVELU!!!

Kaipaan enemman vaateliikkeitéa Kemijarvelle.

Erilaisia ruokapaikkoja, vaatekauppoja (seppéla muistoissain) edes joku.
Pitaisi olla muitakin kuin elintarvikekauppoja kaupungissamme.

Asiakaspalvelu epaystavallista; ei hyvaa palvelua koska oletetaan etta

asukkaiden on pakko ostaa Kemijarvelta.
Kemijarvella tarjonta on heikko.

Markku Korpelan lampaat (suoraan teurastamolta) seka kaupasta saatava
hauki (ja toivottavasti useammin myds muikku) ovat tarkeimmat taysin
paikalliset palvelut. Muuten ruokaostokset tulee p&asaantdisesti tehtya

Kemijarvella. Muita ostoksia teen sitten mista milloinkin.
Asiakaspalvelua kehitettavan ja ottavan huomioon nuoret/teinipojat

Erikoisliikkeiden aukioloajat eivat oikein kohtaa tydssakayvalle !

Palvelussa ja asenteessa olisi parannetavaa kauppiailla/yrittajilla !

Mainostaminen!
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Toivottavasti paikkakunnalla jonkin verran vilkastuu. Asukasmaara
saataisiin  8-9000, jolloin myo6s yrittdjid enemman. Uskon yrittajien
seuraavan aikaansa. Kaikki on kaikesta kiinni. Odotamme tehdasta.

Hinnat kohdilleen ja asiakaspalvelu. 70 % tapauksissa on jaanyt
kemijarvella tuote hyllyyn, kun rovaniemelld saa 4 kertaa halvemmalla,

milla kustantaa sitten bensakulut rovaniemelle.

Asiakaspalvelun parantaminen, lilan usein asiakkaaseen suhtaudutaan
yliolkaisesti ja sen vuoksi tuote on sitten ostettava jostain muualta.
Tuotevalikoima asiakkaiden tarpeiden mukaan.

Lisatarjontaa lasten ja aikuisten vaatteisiin, esim. ulkoiluvaatteet,
merinovillatuotteet. Merkkituotteiden pop up-kauppa. Paikalliset yritykset
voisivat ottaa esim. joulun hittituotteita, kuten leluja, elektroniikkaa ja
hyvinvointiin liittyvia, myyntiin ja mainostaa niitd. Jos asiakas pyytaa jotain
tuotetta tilaamaan, niin mukisematta sita tilattaisiin. Yleensa sanotaan etta

tuotetta ei ole tai se on loppunut ja piste.

Ruokapiireja, joista voisi tilata tuoretta lahiruokaa, olisi mahtavaa, jos
saataisiin pystyyn, esim. perunat ja vihannekset, tuore kala ja liha, marjat

ym...
Asiakaspalvelun parantaminen
Lahiruokaa ja kalaa myyntiin enemman (kalahallin hyédyntaminen).

Jos jotain tuotteita tarjouksessa, niin sitd myos on riittavasti varattu

myyntiin.

Reko-ruokapiirida vastaavaa toimintaa, itse olen luonnonvaratuottaja ja
toivon ammattitaitoista organisaatiota operoimaan alalla, missa kysynta ja

tarjonta kohtaavat.
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Lisaa palvelua, aukioloajat viikonloppuisin. Esim. kirja-

/toimistotarvikekauppa puuttuu. —
Viikonloppuna ruokaravintolapalvelut heikot.

Nettikauppa pitdd ottaa mahdollisuutena, ei uhkana; siindpa suurin
ongelma. Paikallisia lahituotteita osataan jo tehda, mutta myynti ei ole niin
helppoa, vaikka kaikenlaista on yritetty. Yritysten yhteistyd, littoutuminen
keskenaan kilpailun sijaan olisi voimavara; sita kun joku lahtisi vetamaan.
Matkailijoille Kemijarvi on perinteinen paikka tulla hankkimaan tarpeellista
ja tarpeetonta, tarjontaa siilhen kannattaa vahvistaa, esimerkiksi
vendalaisten tarpeet. Kannattaa jalkautua kauppojen eteen kyselemaan,
mitd asiakkaat ovat mieltd. Sitten viela: mehan emme luonnostaan osaa

olla ystavallisia ja myyvia, siind haastetta koulutukselle.

Joissakin liikkeissa asiakaspalvelu on olematonta. Asiakaspalvelijat
kuvittelevat voivansa kayttaytyd miten haluavat, koska kilpailua ei ole.
Usein valikoima on todella huono (usein ruokakauppojenkin hyllyt ovat
tyhjind). Ostan paikallisista liikkeistd, jos se on mahdollista, mutta
harrastusvalineitd, kosmetiikkaa tai vaatteita ei kylalta 16ydy. En ole
missddn saanut niin huonoa palvelua kuin kahdessa liikkeesséa

Kemijarvella.

Oishan se kiva jos vois ostaa "herateostoksia " omalta paikkakunnalta

esim. huonekaluja

Lasten ja nuorten vaatteita saisi olla enemmé&n kun kannattaisin omaa

paikkakuntaa,

Elintarvikkeiden osalta laajempi ja vaihtelevampi valikoima. Vaatteet ei
kaytdnndssa voi ostaa kemijarvelta ei itselleen eika lapsille. Harrastuksiin

liittyvia valineitd ei ole saatavilla tai hinnat on pilvissa.



Liite 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 17 11(13)

Sopivan hintaisia lastenvaatteita enemman valikoimiin. Kaikilla kaupoilla
niukat valikoimat kaikissa tuotteissa. Juurikaan koskaan ei l0yda kaupoista

mita tarvitsisi.

Palveluhenkisyytta- jos asiakas kysyy jotakin, siihen suhtauduttaisiin niin,
ettd asia jotenkin ratkeaa. Vaikka niin, ettd pyritddn tilamaan kysyttya
tuotetta tai sitten pahoitellaan, ettei sita nyt vain ole meidan valikkoon
mahdollista saada.Esimerkiksi kukkapenkkien tilalle laitettavia koristekivia

ei saa taalta,ei Tokmannilta tai rautakaupasta, pitéd menna Rovaniemelle.
Kilpailukykyiset hinnat.
Valikoima kattava.

Kauppiaat tekevat parhaansa talla ostovoimalle mika Kemijarvella on, ei

Voi pitdé valikoimaa jos ei ole ostajia:(

Joskus olen kysynyt jotain tuotetta mutta vastaus oli ettei kannata tilata
kun ei osteta,olisin ostanut! Palvelu saisi olla parempaa. Huonekalu

kauppaa kaipaan.
Ostoksia hyvin usein haetaan ulkomailta valikoiman vuoksi
Lastenvaatteita tarjolle.,ulkoiluvaatteita ja kenkid, Huonekaluja tarjolle.

Lapsiperheiden tarpeet huomioiden. Kun ei 16ydy riittavasti valikoimaa
mm. perusvaatteiden ostoon, tulee ajettua mm. Rovaniemelle tai jopa

Ouluun, ja sielta tulee ostettua kaikki kerralla ja viela ylim&araistakin.

Kauppoihin tarjolle paikallisesti tuotettua kalaa ja lihaa sekd mahdollisesti

muita elintarvikkeita. Lasten vaatteita myos kaipaan kauppoihin.



Liite 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 17 12(13)

Lasten vaatetukseen ja harrastuksiin liittyvat tuotteet uupuu lahes
kokonaan Kemijarvelta. Samoin valikoima aikuisten tuotteista, joskus
tekee jotain "loytoja" mutta suurimmaksi osaksi kaikki perheemme
vaatetus tulee ulkopaikkakunnalta tai netista, varsinkin ulkoiluvaatteet ja

kengat.
Ruokaostokset tapahtuvat kaikki Kemijarvella.

Elintarvikkeita ja kodinkoneita saa paikallisista liikkeista. Vaatteet ja

huonekalut joutuu hankkimaan rovaniemelta.

Laadukkaita miesten vaatteita kaipaan Kemijarvelle myyntiin. Huonekalu

liike puuttuu.

Usein tutustun netissa tuotteeseen ja ostan Kemijarveltd. En juuri lue

paperisia mainoslehtia.

Aukioloajat, hyva paikallisten tuotteiden myymala, hyva kahvila, joka on

myo6hempaan auki, leipomo, turisteille palveluja.

Paikalliset erikoistavaran liikkeet voisivat liittya nettikauppojen ketjuun
jolloin toimisivat tuotteiden kokeilu paikkoina ja sitten noutopaikkana

tuotteille.
Lauantai aukioloajat erikoisliikkeilla niukat

Jos yrittdja on luvannut soittaa takaisin jostain sovitusta asiasta niin kylla
se soitto jd& yleensd soittamatta. Eli asioita ei hoideta loppuun asti.
Vaatetarjonta on kaupoissa enempi iakkaille asiakkaille sopivia.
Vaatepuolella jos jotain sopivaa loytaa hinta on pilvissé ja se jaa kylla

silloin ostamatta.
Palvelu ja palvelualttius tulee muutamissa liikkeissa parantua selvasti.

Vendajankieliset myyjat tai venajaa puhuvat myyjat voisivat olla hyva asia.

Heita on paljon asiakkaina Kemijarvella (vendjaa puhuvia).
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Kemijarvella ei ole ostovoimaa ja se heijastuu tietenkin liikkeiden/liikkeen

valikoimiin. Nain se vain ikava kylla on.
Elintarvikeliikkeiden valikoimat ovat hyvat.

Kemijarvella erikoisliikkeissa voisi olla palvelu ystavallisempaa. liman

asiakkaan arvoa, menneisiin katsomatta.

Yrittgjain keskinainen kateus vois loppua. Ps. Kateus tuo riitaa, riita vihaa

ja viha lopettaa kaiken.

Tarkistaa aukioloaikoja. Asiakaspalvelu jossain sita luokkaa "ettei uskalla
menné& kun on niin tylyd. " Valikoimaa voi hieman lisata. Se lapin lisa vie
ostokset Rovaniemelle. Pakko ostaa muualta kun taalla Kjarvella ei ole.

Simpsetti ihana erikoisuus.
Hinta on yksi.

Kauppojen valikoimat ovat hyvin suppeat ja usein joutuu kiertamaan
monia kauppoja saadakseen haluamansa. Hyllyt ovat todella usein tyhjia.

Uutuustuotteet tulevat viiveella jos ollenkaan.

Vaatevalikoimat huonot, myyjat ei aktiivisia. Hinta kilolta esim. hedelmissa

nousee vaikka lienevat samaa toimituseraa.



