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Yleinen taloustilanne on heikentényt kuluttajien ostovoimaa ja ostopaatoksia harkitaan
entistd tarkemmin. Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut, mika voi asettaa haastei-
ta pienten paikkakuntien erikoisliikeyrittdjille. Aiempien tutkimuksien mukaan erikoiskau-
pan odotukset vuoden 2012 myynnin kehitykselle olivat kuitenkin luottavaisia ja kehityk-
sen odotettiin pysyvan ennallaan inflaatiosta huolimatta.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd haapajarvisten erikoisliikeyrittajien késityk-
sid yrityksiensa tulevaisuudesta. Tydssani selvitin yrittajien kasityksia kilpailukeinojen
kaytosta haapajarvisissa erikoisliikkeissa ja kasityksia ostovuodon syista haapajarvelta.
Selvitin myds millaisia uhkakuvia ja mahdollisuuksia yrittajat nakevét tulevaisuudessa
toiminnassaan. Lisaksi yrittdjat saivat esittaa toiveita muille yrittdjille ja Haapajarven Yrit-
tajat Ry:lle toiminnan kehittdmiseksi.

Teoriaosuudessa késitelladn markkinointia ja markkinoinnin kilpailukeinoja, markkinoin-
nin toimintaymparistda seké kuluttajan ostokayttaytymista. Teoriassa kdydaan hieman lapi
myo0s erikoiskaupan késitetta ja erikoiskaupan suhdannenékymié vuodelle 2012.

Tutkimus toteutettiin vuoden 2012 aikana haastattelemalla 19 haapajérvista erikoislii-
keyrittajaa. Haastattelujen pohjalla oli kolmisivuinen kyselylomake, jonka yrittajat saivat
tayttaa itsendisesti. Sovin kuitenkin jokaisen haastateltavan kanssa ajan, jolloin kavin lo-
makkeen l&pi.

Tutkimuksen perusteella myos haapajéarviset erikoisliikeyrittdjat suhtautuvat tulevaisuuteen
luottavaisesti. Yrityksien kannattavuuden ja myynnin odotettiin yleisesti parantuvan tai
pysyvan ennallaan, vaikka kilpailutilanteen odotettiinkin Kiristyvan. Yrittajat pitivat
lahikuntien isoja kauppakeskuksia, verkkokauppoja seka vaeston véahenemista uhkina toi-
minnalle tulevaisuudessa. Mahdollisuudeksi yrityksen kehittdmiselle nahtiin yrittajien va-
linen yhteisty0 seka kaupalliset tapahtumat.
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The general economic situation has reduced the purchasing power of consumers and pur-
chasing decisions are more carefully considered. Consumer buying behaviour is changed,
which may pose challenges for entrepreneurs running a speciality shop in a small town.
According to the previous research they were however optimistic about the development of
sales for the year 2012, and the development was expected to remain unchanged in spite of
inflation.

The aim of this research was to study the future expectations of entrepreneurs a speciality
shop in Haapajéarvi. In this thesis the entrepreneurs perceptions of the use of competitive
methods in specialty shops located in Haapajarvi as well as their perceptions of the reasons
behind customer drain were studied in addition it was found what kind of threats and op-
portunities the entrepreneurs considering their future operations.Moreover, the entre-
preuners could suggest ideas for other entrepreneurs as well as for Haapajarvi entre-
preuners association for improving their performance. In the theoretical part the focus was
on marketing and the marketing mix, marketing environment and consumer purchase be-
havior. In addition, the concept of the specialty retail business as well as the economic out-
look for specialty retail business for 2012 is discussed.

The research was conducted in 2012 by interviewing 19 specialty entrepreneurs running
their business in Haapajarvi. The interviews a three-page questionaire, which the entrepre-
neurs could fill independently. However, | made an appointment with each of the inter-
viewees during which the form was looked through. The study revealed that the entrepre-
neurs their speciality shop in Haapajarvi were confident about the future of their business.
The profitability and sales of the business were expected to improve in general or remain
the same, even though competition was expected to intensify. Entrepreneurs considered
surrounding municipalities, large shopping malls, online stores, as well as the population
as decline as threats for their business in the future. Commercial events and cooperation
between entrepreneurs were seen as an opportunity for the development of the business.
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1 JOHDANTO

Erikoiskaupalla tarkoitetaan tietyn erikoiskaupan toimialan tuotteiden kauppaan ja niihin
liittyviin palveluihin erikoistunutta myymalaa. Erikoiskaupoiksi voidaan lukea kaikki ne
vahittaiskaupan toimialojen yritykset, jotka eivat ole paivittaistavarakauppoja. Erikois-
kauppoja ovat esimerkiksi vaate- ja kenk&kaupat, kirjakaupat, kodintekniikkakaupat, ap-
teekit, lahjatavara- ja huonekalukaupat ja muut tiettyjen kulutushyddykkeiden myyntiin
erikoistuneet vahittaiskaupat. Erikoistavaroiden kysynta on kasvanut ja kasvaa hopeammin
kuin péivittdistavaroiden kysyntd. Syyné tahan on kulutustarpeiden muuttuminen, tulotason
nousu, kulutuksen monipuolistuminen, kansainvélistyvat kulutusmallit sekd vapaa ajan ja
sithen liittyvien harrastusten lisd&ntyminen. Erikoiskaupan liikkeenvaihdon kasvussa on
kuitenkin suuria toimialoitteisia ja alueellisia eroja. Alkuvuosi 2012 on tuonut erikoiskau-
palle kasvua lahes kahdeksan prosenttia. Eniten myyntidan kasvattanut toimiala oli tele-
viestintélaitteiden kauppa, mutta myo6s urheiluvalineiden sekd vaatteiden ja jalkineiden
kauppa kévi vuoden ensimmaisell& neljannekselld hyvin. Nopeasti kasvavia toimialoja ovat

myaos esimerkiksi kodintekniikka- ja sisustusala. (Erikoiskaupan Liitto 2012.)

Erikoiskaupan Liiton toteuttaman suhdannekyselyn mukaan erikoiskaupan odotukset vuo-
den 2012 myynnin kehityksen suhteen olivat yleiseen taloustilanteeseen ndhden varovaisen
luottavaiset: 37 prosenttia vastaajayrityksista odotti myynnin kasvavan yli kaksi prosenttia
ja suunnilleen ennallaan myynnin ennakoi pysyvédn 52 prosenttia vastaajista. (Erikoiskau-
pan Liitto 2012.) Pk-yritysbarometrin mukaan pk-yritysten suhdannenakymat ovat olleet
kuitenkin koko maassa laskusuunnassa syksystd 2011. Nopeutunut inflaatio ja sen kulutta-
jien ostovoimaa heikentdvé vaikutus nakyvét pk-yritysten liikevaihto-odotuksissa, silla
arvio liikevaihdon odotuksista heikkeni selvasti edelliseen vuoteen verrattuna. Pohjois-
Pohjanmaalla 23,5 prosenttia pk-yrityksista arvioi suhdannenakymien paranevan, 53,6 pro-
senttia pysyvén ennallaan ja 22,9 prosenttia huononevan lahimman vuoden aikana. (Poh-
jois-Pohjanmaan Pk-yritysbarometri 2012.)

TNS Gallupin tutkimuksen mukaan 60 prosenttia haapajarvisistad asioi oman pitdjan eri-

koiskaupoissa. Edelle ehtii vain Ylivieska, jossa vastaava prosentti on 77. Sita vastoin Ka-



lajoella (41%), Haapavedelld (40%) ja Nivalassa (41%) erikoistavaroiden osto omasta taa-
jamasta on vahaisempéa. (Savela 2012.)

Opinnaytetyoni aiheen taustalla on Haapajarven Yrittajat Ry:n kokous, jossa keskusteltiin
siitd, miksi asiakkaat l&dhtevat usein suuremmille lahipaikkakunnille, kuten Ylivieskaan
ostoksille. Tasta ilmidsta puhutaan nimelld ostovuoto. Yrittajat miettivat syita talle ilmidlle
ja keskustelivat mité he voisivat yrittaa tehda tilanteelle. Kokouksessa otettiin esille hyvan
asiakaspalvelun merkitys niin uusien asiakkaiden hankinnassa kuin vanhojen sailyttamises-
sékin. Kokouksessa tuli esille myos huoli nettikauppojen suosion kasvusta seké hintakil-
pailun lisddntymisestd. Tein tutkimuksen aiheeseen liittyen yrittjien omasta toiveesta.
Tutkimuksen avulla yrittdjat saivat tietoa toisten yrittdjien ajatuksista asiaa kohtaan ja he
voivat lahtea kehittdamaan mahdollisia toimenpiteitd tilanteen parantamiseksi. Aihe rajau-

tuu Haapajarven keskustassa sijaitsevaan 19 erikoisliikkeeseen.

Haapajarven Yrittdjayhdistys on 65 vuotta toiminut paikallisyhdistys, joka perustettiin
vuonna 1946 ja rekisterditiin 15.5.1984. Sen alueellista etua ajavat Keski-Pohjanmaan
Yrittdjat aluejarjestond ja valtakunnan tasolla Suomen Yrittdjat. (Haapajarven Yrittdjat
Ry.) Yrittajayhdistyksen paikallisjarjeston selkednd tavoitteena on korostaa yritysten tuo-
maa voimavaraisuutta eldvan kaupungin peruspilarina, tavoitteena synnyttaa uutta kaupun-
Kikulttuuria; kadut, tapahtumat. Jatkuvana haasteena on kaupunkikeskustan toiminnalli-
suuden kehittdminen ja sitd kautta kaupallisen vetovoiman ja viihtyisyyden lisdéaminen,
seka osallistua luomaan mielikuva dynaamisesta kaupungista seka keskustan tapahtumien
linkittdminen toisiaan tukevaksi tapahtumaketjuksi. (Henkilokohtainen tiedonanto, Kérk-
kainen 2012.)

Haapajérven yrittdjat Ry edistdd kaupungissa toimivien yritysten toimintaedellytyksia ja
sidosryhmien valista yhteistyotd. Yritykset tavoittelevat nykyistd monipuolisempaa ja pal-
velualttiimpaa sekd hyvinvoivaa elinympdristéd. Onnistuminen synnyttda uusia tyopaikko-
ja ja yrityskentan voimistumista. P4dmaérana on Haapajarved edistava yrittajyys ja yritta-
Jyytta edistdva Haapajarvi. Toimintasuunnitelmassa korostetaan yhteistyén ja vuorovaiku-
tuksen lisddmista eri yhteistydtahojen kanssa ja ndilla keinoilla tavoitellaan vetovoimaisuuden
edistamistd. Olennaisena osana sitd ovat tapahtumakalenterin muodostaminen, tapahtumien
toteuttaminen, markkinoinnin voimistaminen sek& nékyvyyden lisdédminen. Lisaksi pyritaan

toteuttamaan koulutus- ja virkistystoimintaa yrittdjille sekd jarjestaméan yhteinen yrittajajuhla



kaupungin kanssa. Juhlassa palkitaan vuoden haapajarvinen yritt4j&, joka on pystynyt kehitta-
maan toimintaansa ja osallistuu aktiivisesti oman paikkakunnan kehittdmiseen. (Henkilokoh-
tainen tiedonanto, Karkkéinen 2012.) Yritysyhteistyd nakyy Haapajarvella padasiassa juuri
yrittdjien jarjestamissa tapahtumissa. Yritykset osallistuvat oman halukkuutensa ja mahdol-
lisuuksiensa mukaan tapahtumien jarjestamiseen esimerkiksi paivan tarjouksilla, liikkeen
aukioloaikojen pidentdmisella tai kahvituksella. Lisaksi tapahtumien alla lehdissd on yh-

teismainontaa tapahtumaan ja esimerkiksi tarjouksiin liittyen.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd haapajarvisten erikoisliikeyrittdjien kasityksia yri-
tyksensa tulevaisuudesta Haapajarvella. Selvitan millaisia késityksia heilla on kilpailukei-
nojen kaytostd haapajarvisissa erikoisliikkeissa ja millaisia kasityksia heill& on ostovuodon
syistd Haapajarveltd poispain. Tyossani selvitdn myods millaisia uhkakuvia ja mahdolli-
suuksia he nékevat tulevaisuudessa toiminnassaan. Liséksi keraan yhteen yrittajien toiveet

toisille yrittajille ja Haapajarven Yrittdjat Ry:lle toiminnan kehittamiseksi.

Tutkimuksen padongelma asetettiin seuraavasti:

Millaisia kasityksia haapajarvisilla erikoisliikeyrittdjilla on liikkeittensé kilpailuedellytyk-

sisté tulevaisuudessa?

Padongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin:

1. Millaisena erikoisliikkeiden yrittajat ndkevat yrityksensé tilanteen vuonna 2012?

2. Millaisena erikoisliikkeiden yrittajat nékevat yrityksensa tilanteen vuoden 2013 aika-
na?

3. Millaisia késityksia erikoisliikeyrittdjilla on eri kilpailukeinojen kéytostd Haapajarvel-
la?

4. Millaisia kasityksia erikoisliikeyrittdjilla on ostovuodon syistd Haapajarvella?

5. Millaisia uhkia tai mahdollisuuksia erikoisliikeyrittajat ndkevét yrityksensa toiminnalle

tulevaisuudessa?



Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys esitetddn kuviossa yksi. Kuviossa kuvataan mark-
kinoinnin toimintaympariston, kuluttajan ostokayttdytymisen ja markkinoinnin kilpailukei-

nojen vaikutusta erikoiskauppaliikkeen toimintaan ja ndiden tekijoiden yhteytta toisiinsa.

Markkinoinnin toimintaymparistossa on tekijoitd, joita yrittdja ei voi hallita, mutta joita se
voi oppia kayttaméan hyvékseen 16ytadkseen mahdollisuuksia ja ennakoimaan ymparistén
uhkatekijoita. Kuluttajan ostokayttdytyminen nékyy kuluttajien toimintana markkinoilla ja
siihen vaikuttavat ostajan taloudelliset, psykologiset, sosiaaliset ja demografiset tekijat.
Kéyttdytyminen muuttuu ympadriston ja yhteiskunnan muuttuessa. Markkinoinnin kilpailu-
keinoilla pyritddn vaikuttamaan kysyntaan ja tyydyttdmaan sitd. Kilpailukeinot ovat mark-

kinoinnin nakyvinté toimintaa ja niiden kaytolla halutaan vaikuttaa myds kuluttajan osto-

kayttaytymiseen.
markkinoinnin
toiminta-
ymparisto
erikoiskauppa
krlllittatj:?'n markkinoinnin
DEBLENT I = kilpailukeinot
tyminen

\ Y/

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys kuviona



2 MARKKINOINTI

Bergstrom ja Leppénen (2009, 23) madrittelevat markkinoinnin olevan vastuullinen, suh-
deajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyvé, kilpailuky-
kyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien. Kulovesi
(2002, 13) puolestaan maérittelee markkinoinnin olevan tiedostettuihin ja viel& tiedosta-
mattomiin tarpeisiin vastaamista, joka sekd suuntaa ettd heréttdd huomiota. Markkinointi
on yrityksen ulospdin nakyvin toiminto ja asiakas arvioivat yritysta juuri markkinoinnin
sujuvuuden ja sen luomien tai aiheuttamien mielikuvien kautta. Jos yritys markkinoinnil-
laan antaa huonon kuvan asiakkaalle, ei asiakas ole en&& kiinnostunut siitd miten hyvin

muut toiminnot yrityksessa sujuvat. (Anttila & lltanen 2001, 21.)

2.1 Markkinoinnin kasite ja tehtavat

Viime vuosikymmenind markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat muuttu-
neet voimakkaasti. Markkinointi nahddén koko organisaation toimintana, eika pelkéstaan
markkinointiosaston tehtavana. Kaikki, mitd yrityksesséd tehdaan, vaikuttaa yrityksen me-
nestykseen markkinoilla. Markkinoijan ei tulisi yrittdd myyda sitd, mit4 tuotannossa teh-
daan, vaan luoda sellainen tuote, jonka asiakas haluaa ostaa. Markkinointi on myds asia-
kastyytyvaisyyden luomista, kehittdmista ja hyodyntamistd, silla asiakastyytyvaisyys seka
ohjaa markkinointia ettd mittaa sen onnistumista. Menestyvan markkinoijan on osattava
ajatella ja toimia oikein. Ei riitd, ettd ollaan olevinaan asiakaskeskeisid, mutta kaytannossa
toimitaan toisin. Markkinoinnin valityksell& annetaan informaatiota sek& asiakkaille ett&
muille sidosryhmille. Markkinoinnin avulla jalleenmyyjia kannustetaan myymaan ja asiak-
kaita houkutellaan ostamaan ja pysyméan yrityksen asiakkaina. (Bergstrom & Leppénen
2009, 20-22.)

Markkinoinnin tehtdvat voidaan jakaa neljaan erilaiseen tehtdvaan: kysynnan ennakointi ja
selvittdminen, kysynnan luominen ja yll&pito, kysynnén tyydyttdminen sekd kysynnan saé-
tely. Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostajien tarpeet ja

ostokayttaytyminen. Kysynnan ennakointi on pohjana yrityksen markkinointiratkaisuille.



Yritys luo kysyntaé tekemalld tuotteistaan tai palveluistaan kilpailijoista erottuvia ja asiak-
kaita houkuttelevia. Omalle kohderyhmalle suunnatun mainonnan ja myynninedistdmisen
avulla luodaan tuotteelle ostohalukkuutta ja kysyntda. Kysynnan tyydyttdmista on esimer-
kiksi tavaroiden ja palveluiden saatavuudesta huolehtiminen: tavaroiden on oltava helposti
saatavilla, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Henkilén osaaminen ja asiakaspalvelun
sujuvuus vaikuttavat merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen ja asiakassuhteen kestoon. Ky-
syntda pyritddn sopeuttamaan tarjontaan esimerkiksi hinnoittelun avulla tai ohjaamalla
kysyntdd muihin tuotteisiin, jos jokin tuote on tilapdisesti tai kokonaan loppunut. (Berg-
strom & Leppdanen 2009, 24-25.) Markkinoinnin keskeisend tehtdvana on myos valita kul-
loisessakin tilanteessa yrityksen tavoitteiden kannalta mahdollisimman tehokas markki-
nointikeinojen yhdistelmé eli markkinointimix. Markkinointimix tarkoittaa markkinoinnin
peruskilpailukeinojen eli tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan yhdistamista kokonaiseksi
markkinointiohjelmaksi. (Anttila & Iltanen 1994, 13.)

2.2 Markkinoinnin toimintamuodot

Markkinoinnin kolme toimintamuotoa esitelld&n kuviossa kaksi. Bergstrom ja Leppanen
(2009, 26) toteavat, etta markkinointia toteutetaan jatkuvana prosessina ja eri muodoissa.
He esittavat markkinoinnin muodoiksi ulkoisen, sisdisen ja vuorovaikutusmarkkinoinnin

lisdksi myos asiakassuhdemarkkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin.
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markkinointi markkinointi
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KUVIO 2. Markkinoinnin kolme toimintamuotoa (Lahtinen & Isoviita 2001,12)

Siséinen markkinointi on Anttilan ja lltasen (2001, 41) mukaan ulkoisten markkinoiden
tarpeisiin perustuvaa yrityksen kehittdmistoimintaa, joka pyrkii luomaan ilmapiirin, joka
kannustaa ja motivoi yrityksen henkil0st6ad aktiivisuuteen markkinointi- ja asiakassuuntai-
sesti. Sen tavoitteena on edistdd kontaktihenkiloston mahdollisuuksia toimia asiakassuh-
teen ja asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitdjana ja kehittdjand, asiakassuhdemarkkinoijana.
(Anttila & lltanen 2001, 41.) Lahtisen ja Isoviidan (2001,11) mielesta sisdisen markkinoin-
nin tavoitteena on varmistaa, ettd henkilokunta on mukana markkinoimassa yritysta ja sen
tuotteita. Bergstrom ja Leppanen (2009, 173-175) taas maéadrittelevat sisdisen markkinoin-
nin olevan johtamista, jonka tavoitteena on saada liikeidean sisaltd toteutumaan jokapéi-
vaisessa toiminnassa jokaisen henkildn tyodtehtdvassd. Johtamisessa on alettu kayttdmaan
markkinoinnillista otetta, jossa ylh&alta alas suuntautuva johtaminen korvataan yhteishen-
gen luomisella, motivoinnilla sekd kannustamalla henkilostod vapaaehtoiseen kehittymi-
seen ja kehittdmiseen. Johtajan tehtdva on innostaa henkilostéd ja suunnata henkildston

motivaatio yhteisiin tavoitteisiin. Sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus,



kannustaminen, yhteishengen luominen ja koulutus. (Bergstrom & Leppénen 2009, 173—
175.)

Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin
ja sen tavoitteena on luoda myonteisid mielikuvia, lisata yrityksen tunnettuutta sekd osto-
halua tai auttaa jalleenmyyjia myymaan tuotteita omille asiakkailleen. Ulkoisen markKki-
noinnin keinoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistaminen seké suhde- ja tiedotus-

toiminta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 26.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin keskeisia liikkeenjohdollisia kysymyksi& ovat asiakassuhtei-
den yllapito ja kehittdminen, eli asiakassuhteiden johtaminen. Se on suullista viestintaa,
jossa puhutun puheen liséksi ilmeilld, eleilla sekd palveluympéristolla tehdaan vaikutus
toiseen ihmiseen. (Anttila & lltanen 2001, 47.) Asiakas ja myyjé kohtaavat henkil6kohtai-
sesti tai puhelimen vélitykselld, jolloin lunastetaan ulkoisessa markkinoinnissa luodut lu-
paukset. Tastd kohtaamisesta kdytetddn usein nimitysta totuuden hetki. Vuorovaikutuksen
tavoitteena on saada asiakas ostamaan, keinoja tahan ovat esimerkiksi myyntityo, tuote-

esittely tai asiakaspalvelu ja neuvonta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 26-27.)

Kotlerin ja Armstrongin (2010, 37) mukaan asiakassuhdemarkkinointi on yksi tarkeimmis-
t4 konsepteista nykyaikaisessa markkinoinnissa. Se tarkoittaa kokonaisvaltaista prosessia
asiakassuhteiden rakentamiseksi ja yllapitdmiseksi tarjoamalla asiakkaille lisdarvoa ja tyy-
dytysta heidan tarpeisiinsa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat todennakdisemmin uskollisia asiak-

kaita ja tuottavat suurempaa voittoa yritykselle. (Kotler & Armstrong 2010, 37.)

Markkinoivan yrityksen ja asiakkaan vélisen asiakassuhteen kiinteys vaihtelee. Osa poten-
tiaalisista asiakkaista ei ole koskaan kuullutkaan kyseisesta yrityksestd, jolloin asiakassuh-
de ei ole viel& alkanut. Kanta-asiakkaasta puhutaan, kun asiakas on ostanut yrityksen tuot-
teita aiemmin ja asioinut yrityksessa ehk& vuosikausia. Yrityksessa silloin tallgin asioivia
asiakkaita kutsutaan satunnaisasiakkaiksi. Asiakassuhteen vaiheen mukaan asiakkaat jae-
taan kahteen ryhmdaan: asiakkaat ja ostaneet asiakkaat. Asiakassuhdemarkkinoinnin en-

simmaéinen pdadméaara on asiakassuhteen luominen ja toinen paaméara asiakassuhteen kehit-



tdminen. Markkinoinnin keinojen tulee muuttua asiakkaan siirtyessé asiakassuhteen vai-
heesta toiseen. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 8.)

Asiakassuhteet voidaan jakaa tasoihin sen perusteella, miten kiinteiksi ne ovat kehittyneet.
Ensimmaisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat pelkéstdaan rahallisia,
koska tarkein kilpailukeino on hinnan edullisuus. Yrityksen on vaikea saada pysyvéa kil-
pailuetua halvoilla hinnoilla, koska kilpailijoiden on helppo tarjota vield hieman suurempi
taloudellinen etu. Toisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat sosiaalisia
ja rahallisia. Henkilokohtaisen viestinndn ansiosta asiakas ja hénen toiveensa ja tarpeensa
tunnetaan hyvin, mikd mahdollistaa yksilollisten tuotekonseptien raataldinnin asiakkaalle.
Henkinen side ei kuitenkaan korvaa taysin hinnan merkitystd. Kolmannen tason asiakas-
suhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat sosiaalisia, rahallisia ja rakenteellisia. Rakenteel-
liset siteet tarkoittavat sitd, ettd yritys pystyy tarjoamaan niin ainutlaatuista ja yksilollista
palvelua, ettd asiakkaan on hyvin vaikeaa ja aikaa vievad korvata sitd muiden yritysten
palveluilla. Yrityksen kannattaa pyrkid luomaan asiakkaaseen mahdollisimman nopeasti
kolmannen tason asiakassuhde, koska kun yritys on onnistunut luomaan kestavan asiakas-
suhteen, ei hinnan edullisuus ole end4 tarkein kilpailukeino vaan nimenomaan kokonais-

valtainen ja yksilollinen palvelu. (Lahtinen ym. 1995, 14.)

Asiakkaan tyytyvaisyyden saavuttaminen vaatii yritykseltd ajantasaista tietoa asiakkaiden
tarpeista ja odotuksista. Asiakkaiden tarpeiden ymmartdminen vaatii yritykseltd jatkuvaa
ponnistelua sekd toimivaa informaatiojarjestelméé asiakkaan ndkdkulman omaksumiseksi
ja asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi. Tavoitteena on saada yrityksesta asiakkaan tarpei-
den mukaan ohjautuva, jolloin todenndkdisesti pystytddan saavuttamaan pitkén aikavalin
kilpailuetu ja sitd kautta hyvé taloudellinen tulos. Tyytyvéinen asiakas kertoo tyytyvaisyy-
tensé aiheesta muille ihmisille ja on néin ollen yrityksen paras mainos. (Anttila & lltanen
2001, 50-51.) Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi asiakastilaisuudet,
kanta-asiakasedut sekd uutuustuotteiden, huollon tai lisélaitteiden tarjoaminen (Bergstrom
& Leppénen 2009, 26).

Asiakassuhteiden hoitamisen ohella yritys huolehtii myds muista sidosryhmésuhteistaan,
tasta kaytetd&n nimitysta suhdemarkkinointi. Esimerkiksi rahoittajat ja omistajat on pidet-
tdva ajan tasalla yrityksen tilanteesta ja jalleenmyyjid on autettava ja motivoitava markKki-

noimaan yrityksen tuotteita. Myos hyvét suhteet alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin ovat
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tarkeitd, jotta onnistuneiden ostojen avulla voitaisiin saada kilpailuetua. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 27.) Yrittajan tulee menestyékseen kayttda nditd kaikkia markkinoinnin
muotoja, ei siis vain ulkoista markkinointia. Muodot painottuvat eri tilanteissa eri tavalla.
Esimerkiksi kalliiden ylellisyystuotteiden markkinoinnissa tarvitaan vuorovaikutusmarkKki-
nointia, kun taas edullisten kulutustavaroiden markkinointi perustuu enemman ulkoiseen
markkinointiin. Lisdksi jokaisessa yrityksessa tulisi panostaa sisdiseen markkinointiin ja
asiakassuhdemarkkinointiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 27.)
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3 MARKKINOINNIN TOIMINTAYMPARISTO

Yritykset ja yhteisot elavét tiiviissd vuorovaikutussuhteessa ympéristonsé kanssa. Ympa-
ristéd, jossa markkinointi toimii, kutsutaan markkinoinnin toimintaymparistoksi. Se jaetaan
ulkoiseen ja sisdiseen osaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 48.) Lahtinen ym. (1995,32)
toteavat toimintaympaériston olevan joukko ulkoisia sisdisia yhteistydkumppaneita ja teki-
JOité4, joista osa rajoittaa markkinointia ja osa mahdollistaa menestymisen. Yrittdjalle
markkinointimahdollisuuksien tutkiminen on markkinoinnin suunnittelun lahtokohta. Yrit-
tdjan taytyy kerata jatkuvasti tietoa ympaéristossa tapahtuvista vaihteluista ja analysoida
keréttya tietoa, jotta hdn pystyisi kéyttamaan sitd hyvékseen l6ytadkseen mahdollisuudet ja
ennakoimaan uhkatekijat. Tarkedad on ottaa huomioon myos yrityksen sisdiset resurssit
toimia muuttuvassa ymparistossa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 48-49.)

3.1 Mikroymparisto

Mikroymparistdssa vaikuttavat tekijat ovat yritysta ja sen toimintaa lahella olevia tekijoité,
joihin yritykselld on mahdollisuuksia vaikuttaa, mutta joita se ei voi tdysin hallita (Berg-
strom & Leppanen 2004, 54). Tassé luvussa késittelen mikroympéristossa vaikuttavia teki-
JOit4, joita ovat markkinat ja kysyntd, kilpailu seka ulkoiset sidosryhmaét, kuten toimittajat

ja alihankkijat.

3.1.1 Kysynta ja markkinat

Anttilan ja lltasen (1994, 93) mukaan markkinat ovat ryhmé ihmisid, jotka joko yksil6iné
tai organisaatioissa tarvitsevat jonkin tuoteluokan tuotteita ja joilla on kyky, tahto ja val-
tuudet ndiden tuotteiden ostamiseen. Bergstrom ja Leppanen (2009, 64-65) madrittelevét
markkinat yksinkertaisemmin puhumalla asiakkaista, jotka ostavat tai voidaan saada osta-
maan. Koska asiakaskeskeisen markkinoinnin ytimen& ovat asiakkaiden tarpeet, yrittajan
on markkinoilla menestyékseen oltava perilla potentiaalisesta ostajakunnasta ja sen toi-

minnasta. Yrittdjan on selvitettdvd muun muassa miten paljon potentiaalisia, eli tuotteen
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todenndkdisid ostajia on, millaisia ostajia on ja paljonko ostetaan, sek& mitk& ovat markki-
noiden todelliset tarpeet ja miten ne mahdollisesti muuttuvat tulevaisuudessa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 64-65.)

Markkinat ryhmitellaan ostajien mukaan kolmeen osaan: kuluttaja-, yritys- ja yhteisomark-
kinat. Kysynta ja tarjonta kohtaavat markkinoilla. Yrityksen on tehtéva paatds milla mark-
kinoilla se Kilpailee eli ketkd ovat sen potentiaalisia asiakkaita ja ketka eivat. Kysynta tar-
koittaa sitd méaraéd hyddykettd, jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat haluavat tiettyna
ajanjaksona ostaa. Se muodostuu erilaiseksi sen mukaan, ketka tai millaiset organisaatiot
ovat ostajina. Kysynté ei ole irrallinen ympéristotekija vaan aina sidoksissa ympariston
muihin tekijoihin, kuten ostajista johtuviin tai yhteiskunnallisiin tekijoihin. Yritykset pyr-
Kivat itsekin vaikuttamaan kysyntadan esimerkiksi hinnalla, mainonnalla ja muilla markki-
nointitoimenpiteilla. Yrityksen imagolla ja alan kilpailutilanteella on vaikutusta siihen mi-
ten halukkaita asiakkaat ovat yrityksen tuotteita ostamaan. Tama vaikuttaa siihen ovatko

yrityksen markkinat kasvavat, vakaat vai laskevat. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 65-66.)

Kulutus ja kysynta ovat késitteina l&helld toisiaan, mutta eivéat tarkoita samaa. Kulutus tar-
koittaa sitd rahamaérad, jonka kuluttajat kayttavat tiettyna aikana eri tuotteiden ostamiseen.
Jotta yritt4ja osaa arvioida mitd ja millaisia tuotteita sen kannattaa markkinoida, tulee sen
seurata kulutuksessa lyhyelld ja pitkalla aikavalilla tapahtuvia muutoksia. Nopeimmat Ku-
lutuksen muutoksen oivaltajat menestyvét parhaiten. (Lahtinen ym. 1995, 53.) Yksityista
kulutusta saatelevat kotitalouksien kaytettavissa olevat varat. Kéytettdvissa olevat varat
vaikuttavat kulutuksen rakenteeseen: mitd vahemman on tuloja, sitd enemmaén rahaa menee
valttamattomyysmenoihin, ja painvastoin, mitd enemman on tuloja, sitd enemman rahaa

menee vapaavalintaiseen kulutukseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 70.)

Kokonaiskysynté on toimialan arvioitu kokonaiskysynnédn maéra joka muodostuu eri asia-
kasryhmien eli segmenttien kysynnastd. Monilla toimialoilla kysynnan suuret vaihtelut
ovat tyypillisid. Vaihteluista puhutaan suhdanne-, kausi- ja muotivaihteluina. Kysynnan
virhearviointi voi aiheuttaa yritykselle huomattavia kustannuksia, koska toteutumatta j&a-
nyt kysynté on yksiselitteisesti menetettyd myyntié. (Lahtinen & Isoviita 2001, 20.)

Suhdannevaihtelut perustuvat pitkdaikaisiin muutoksiin taloudellisessa kehityksessd. Ne

vaikuttavat myos kysyntédan. Suhdanteita ovat nousu-, korkea- ja laskusuhdanne eli taan-
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tuma sek& lama. Lamakautena taloudellinen tilanne on heikoimmillaan ja noususuhdan-
teessa alkaa elpyminen. Suomi on hyvin suhdanneherkkd koska kansantaloutemme on
avoin jarjestelma ja riippuvainen ulkomaisesta kehityksesta. Elamisen kannalta vélttdmat-
tomien hyddykkeiden kysyntéddn suhdanteet eivét paljon vaikuta, mutta lama-aikana tingi-
tdan ensimmaiseksi luksustuotteiden ostosta. Pitkaan jatkunut lama vaikuttaa myos ostajien
asenteisiin ja kulutustottumukset muuttuvat. Jarkevyys ja turvallisuus nousevat tarkeiksi

ostopaatoksia tehdessa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 73.)

Muotivaihtelut kuuluvat lyhytaikaisiin vaihteluihin ja ne aiheutuvat ihmisten vaatimusten
muutoksista. Muun muassa tuotteen ulkon&kdon ja laatuun liittyvat vaatimukset aiheuttavat
muotivaihteluita, yleensa ne ovat lyhytaikaisia mutta voivat myds muodostua pitkéaikai-
siksi tyylimuutoksiksi. Muotivaihteluille ominaista on, ettd tuotteiden yleistyttyd kysynté
laskee nopeasti ja hinnat putoavat. Kausivaihtelut kuuluvat myos lyhytaikaisiin kysynnén
muutoksiin ja ne liittyvat vuodenaikoihin, juhlapéiviin, viikon eri péiviin ja jopa péivén eri
tunteihin. Vuodenaikoihin liittyvat kausivaihtelut liittyvat usein myds muotivaihteluihin
varsinkin Suomessa, misséd vuodenaikojen muutokset ovat huomattavia. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 74-75.)

3.1.2 Kilpailu ja kilpailuetu markkinoilla

Kilpailu on yksi tarkeimmista yritysympariston tekijoistd. Markkinoilla on usein kysynt&a,
mutta kovassa kilpailussa ei ole sijaa uudelle yritykselle, ellei se kykene I6ytdmaan etuutta
muihin markkinoilla toimiviin yrityksiin nahden. Kilpailu pakottaa yrityksen pysymaan
jatkuvasti suorituskykyisena ja ajan tasalla. Samalla se luo tasapainoa kysynnan ja tarjon-
nan valille. Ostajilla on kéytettavisséan rajallisesti rahaa ja aikaa, eli periaatteessa kaikki
yritykset kilpailevat keskendén ostajien vapaa-ajasta ja euroista. Mité erilaisempia kilpaile-
vat tuotteet ovat, sitd suurempi vapaus yrityksilla on toimia markkinoilla. (Anttila & llta-
nen 1994, 82-83.) Kilpailevilla yrityksilla on erilaisia kilpailurooleja, joiden avulla ne pyr-
kivat menestymaan kilpailussa. Markkinajohtajalla on suurin markkinaosuus ja tunnetut
tuotteet sekd hyva imago. Haastaja on yritys, jolla on nédkyvé ja hyokkaavé tapa markki-
noida. Jaljittelijall ei useinkaan ole omaleimaisuutta, eik& se pysty vastaamaan kilpailuun.
Erikoistuja kehittdd omaleimaisia tuotteita ja etsii markkinoilta kapean segmentin, jolle se
tuotteita markkinoi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 42.)
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Kilpailuetu on asiakkaan kokemaa paremmuutta muihin néhden ja se voi olla taloudellista,
toiminnallista tai imagollista. Yrityksen on térke&a tunnistaa oma kilpailuetunsa. Koska
asiakkaat vertaavat eri vaihtoehtojen tuottamaa hyotyd, on yrityksen tunnettava omat Kil-
pailijansa, niiden tuotteet sek& kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 87.) Kilpailuedulla tarkoitetaan tuotteita ja palveluita asiakkaalle myytdessa sité
asiakkaan arvostamaa ylivoimaisuutta kilpaileviin tuotteisiin ja palveluihin verrattuna, joka
on perustana hanen valinnalleen. Kilpailuetu voi perustua taloudelliseen edullisuuteen tai
toisaalta parempiin tuotteen ja palvelun ominaisuuksiin, esimerkiksi parempaan laatuun tai
toimintavarmuuteen. (Anttila & lltanen 2001, 15.) Porterin kilpailumallissa (kuvio 3) yri-
tyksen kilpailuasema riippuu toimialan rakenteesta ja siind vallitsevista kilpailuvoimista,

eli potentiaalisista tulokkaista, markkinoilla olevista korvaavista tuotteista, hankkijoista ja

asiakkaista.
Potentiaaliset
tulokkaat
uhka
Hankkijat Asiakkaat

Yritysten Kilpailu

neuvotteluasema | NEUVOttElUasSEMa

Alalla olevat
kilpailijat

Korvaavat
tuotteet

uhka

KUVIO 3. Porterin kilpailumalli (Bergstrom & Leppéanen 2004, 78)
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Anttilan ja lltasen (2001, 15) mukaan kilpailuetu voi perustua kolmeen vaihtoehtoiseen

tapaan, milla yritys voi toimia markkinoilla pitkalla aikavalilla:

1. kustannusjohtajuuteen eli hinnan kayttamiseen paakilpailukeinona markkinoilla

2. erilaistamiseen eli differointiin jonkin imagoltaan poikkeavan tai toiminnallisen
seikan perusteella

3. keskittymiseen eli fokusointiin, joka kohdistuu johonkin tiettyyn asiakasryhmaan,

tuotelinjan osaan tai maantieteellisten markkinoiden osaan.

Kustannusjohtajuus edellyttaa tavaroiden ja palveluiden myymista halvemmalla kuin Kil-
pailijat, muutoin hinnalla ei voida menestyksellisesti Kilpailla pitkalla aikavalilla. Yleensa
tuotetta tai palvelua myydaéankin jonkun muun seikan kuin hinnan voimin. Tuote tai palve-
lu saatetaan pyrkia erilaistamaan kilpailijoiden vaihtoehdoista joko toiminnallisten tuote-
ominaisuuksien tai imagollisten seikkojen suhteen. Erilaistamistekijat perustuvat yleensa

asiakkaista valitun kohderyhmaén arvostuksiin. (Anttila & lltanen 2001, 15-16.)

Markkinajohtajuus on tunnetusti yritykselle varmin tapa menestyé ja tuottaa toimialalla
laatuun ja hintaan perustuvaa kilpailuetua. Markkinajohtajan tulee olla kilpailijoitaan vah-
vempi, ainutlaatuisempi, osaavampi ja laadukkaampi, seka hieman edelld muista. Johtavan
yrityksen toimintatapoja jaljitelladn nopeasti, ellei se ole rakennuttanut Kilpailuetuaan vai-
keasti jaljitettavalla tavalla pysyvalle pohjalle. Suomen elinkeinoeldamén aloilla on yleistd,
ettd markkinajohtajuutta ei ole mahdollista saavuttaa, jolloin pienen tai keskisuuren yrityk-
sen Kilpailuetu muodostuu siten, ettd yritys 16ytaa markkinoilla oman markkinointirakonsa
ja oman erikoistuvan eli differointiin perustuvan roolinsa muihin toimialan yrityksiin ver-
rattuna. (Anttila & lltanen 2001, 15-17.)

Keskittymisessa, eli fokusoinnissa on kyse siité, ettd yritys etsii kapean segmentin, jolle se
myy alhaisin hinnoin tai yksilollisi4 tuotteita. Yrityksen ei tarvitse menestyékseen olla
markkinaosuudeltaan hallitseva, vaan sen on tarke&a 10ytdd oma paremmuutensa. Yrityk-
sen on uskallettava erikoistua markkinoihin, jotka eivét kiinnosta kilpailijoita. Talloin yri-
tys voi keskittyd muutamaan tuotteeseen tai asiakkaaseen, jotka se hoitaa tehokkaasti ja

osaavasti. (Bergstrom & Leppénen 2004, 79.)
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3.1.3 Ulkoiset sidosryhméat

Yrityksen on otettava markkinointitoimenpiteitd suunnitellessaan huomioon my6s ympariston
ulkoiset sidosryhmat. Na&it4 sidosryhmid ovat esimerkiksi toimittajat ja alihankkijat seka jake-
lutien valikadet ja muut yhteistybkumppanit. Yrityksid, jotka toimittavat toisille yrityksille
niiden tarvitsemia tuotteita ja voimavaroja, voidaan kutsua toimittajiksi. Myds rahoitusyrityk-

set, kuten pankit ja luottolaitokset voivat olla toimittajia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 82.)

Alihankinta tarkoittaa yrityksen sisdiseen toimintaan kuuluvien tehtévien teettdmistd ulkopuo-
lisilla. Tehtavéat voivat olla esimerkiksi tuotantoa tai tuotekehitysta taikka ulkopuolisiin projek-
tivelvoitteisiin liittyvia tuotekehitys-, tuotanto- tai projektinjohtotehtavia. Syyna alihankinnalle
on usein pula resursseista tai tietyn osaamisen puute. Alihankintasopimuksen osapuolina ovat

tilaaja seka alihankkija eli tavaran tai palvelun toimittaja. (Tekes 2012.)

Jakelutien valikédet ovat yrityksid, joiden kautta tuotteet jaetaan ja myydaan lopullisille asiak-
kaille. N&itd yrityksid ovat esimerkiksi tukku- ja vahittdiskaupat seka kuljetus ja varastointi-
liikkeet. Jakelupédatoksia tehdessa yritys ratkaisee, kéyttddko se jakeluportaita, myykd se suo-
raan lopullisille asiakkaille vai kayttadko se useita erilaisia vaihtoehtoja. Naitd asioita késitel-
l4&n tarkemmin viidennessé luvussa saatavuuspéatosten yhteydessa. (Bergstrom & Leppénen
2004, 83.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 104) ovat sitd mieltd, ettd sidosryhmét ovat monimutkai-
nen yritysten, kuluttajien ja tyéntekijoiden yhdistelma. Niihin lukeutuvat muut yritykset missi-
oineen, visioineen, arvoineen ja liiketoimintamalleineen. Sidosryhmiin kuuluvat myds asiak-
kaat tarpeineen, silld he myyvat tuotteita myods muille loppukéyttdjille ja muodostavat kulutta-
jarajapinnan, aivan kuten tyontekijatkin. (Kotler, Kartajaya & Setiaiwan 2011, 104.) Yrityksen
muita sidosryhmid ovat omistajat ja rahoittajat. Paikkakunnasta ja toimialasta riippuen yrityk-
sen sidosryhmét voivat olla hyvin erilaiset. Saman paikkakunnan yrityksilla voi olla esimerkik-
si yhteisid markkinointitoimenpiteitd, joissa useat paikkakunnan yritykset voivat olla mukana.
Néin yritykset voivat varsinkin pienill& paikkakunnilla sadstaa resursseja. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 83.) Haapajéarvisilla erikoisliikeyrittdjilla on usein tapahtumien yhteydessa yhtei-

si& markkinointitoimenpiteitd yhteismainonnan muodossa.



17

3.2 Makroympéristo

Makroympéristo vaikuttaa yrityksen uhkiin ja mahdollisuuksiin seka rajoitteisiin ja haasteisiin.
Makroympdristoon kuuluvat poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, teknologinen, eko-
loginen, demografinen, sosiokulttuurinen sekd kansainvalinen ympéristo. (Bergstrom & Lep-
pénen2009, 50). Kasittelen tassa luvussa tarkemmin taloudellista sek& demografista ymparis-
t0d, muita ympéristoja kasittelen 1ahinnd yleisell4 tasolla.

3.2.1 Taloudellinen ymparisto

Taloudellinen ymparistd muodostuu kokonaisostovoimasta, johon vaikuttavat tulot, suhdan-
teet, sadstaminen, velkaantuminen, kulutuksen rakenteen muutokset ja kansainvaliset sopimuk-
set. Tulotaso ja kulutusaste vaikuttavat seka kulutustavaroiden etta high tech-tuotteiden myyn-
nin mahdollisuuksiin. Kokonaistalouden ongelmat, kuten huono tyéllisyystilanne, vaihto-
taseongelmat ja korkea korkotaso heijastuvat kysyntaan. Ympéristo saatelee yrittdjan toimin-
tamahdollisuuksia muun muassa yrittdmisen vapauden, sopimusvapauden, verotuksen ja talo-
uspolitiikan kautta. (Palletvuori & Rinne 2006, 54.) Tulotasoa kuvataan bruttokansantuotteella
ja bruttokansantuotteella asukasta kohden. Bruttokansantuote tarkoittaa kaikkien tietyn valtion
asukkaiden yritysten tuottamien hyddykkeiden ja palvelujen yhteisarvoa. Suhdanteet kuvaavat
talouden kehitysta, ja niilla on vaikutusta inflaatioon, tydllisyyteen, ostoihin ja sdastdmiseen tai
velkaantumiseen. Rahan arvon heikkeneminen aiheuttaa markkinoijalle ongelmia varsinkin
kansainvélisessd kaupassa ja se vaikuttaa kykyyn ostaa, koska se nostaa hintoja ja aiheuttaa
epavarmuutta markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2004, 84-85.)

Talla hetkelld Euroopan velkakriisi hidastaa Suomen talouden kasvua. Toimialoista kaupan
kasvu on vuoden mittaan hidastunut eniten, ja yksityisen kulutuksen hidastuminen pitda sen
kasvun myds vuonna 2013 vain yhden prosentin tuntumassa. Kired finanssipolitiikka ja melko
korkea inflaatio jattavat kotitalouksien ostovoiman kasvun tdnd vuonna noin yhteen prosenttiin
ja vuonna 2013 noin puoleen prosenttiin. Samalla yksityisen kulutuksen kasvun arvioidaan

hidastuvan tuntuvasti. (Palkansaajien tutkimuslaitos 2012.)

Nivala-Haapajarvi seutukunnan talouseldmén odotetaan kuluvan vuoden aikana pysyvéan nyky-
tasolla, kun taas Ylivieskan talousndkymien odotetaan nousevan tdman hetkisestd. Oulun ja

Kokkolan nékymien odotetaan myds pysyvan ennallaan. Koko Pohjois-Pohjanmaan elinkei-
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noeldman ja yritystoiminnan tilannetta tarkasteltaessa kehityksen odotetaan pysyvan tasaisena.
ELY-keskuksen (2012) mukaan elinkeinoeld&méssa on positiivinen yleisvire. Tyottomyyden
aleneminen on jatkunut, joskin taantuma on hidastanut hyvaa kehitysta. Tyottomyys vaihtelee
seutukunnittain. Esimerkiksi Oulun, Nivala-Haapajarven ja Ylivieskan seutukunnissa tyotto-
myyden aleneminen on jatkunut tai pysynyt entiselld tasolla, kun taas Siikalatva-Haapaveden

seutukunnassa tyottomyys on lisdantynyt. (ELY -keskus 2012.)

3.2.2 Demografinen ymparisto

Demografinen ymparistd kiinnostaa markkinoijia, koska se liittyy ihmisiin ja ihmiset muodos-
tavat markkinat. Muutokset véestdssa tarkoittavat myds muutoksia markkinoissa. (Kotler &
Armstrong 2010, 94.) Demografista ymparistod tarkastellaan l&hemmin neljannessé luvussa

ostokayttaytymisen nakokulmasta.

Tilastokeskuksen véestotietojen mukaan Haapajarven vakiluku 1.1.2011 oli 7639 henked ja
13.3.2012 mennessa se oli pudonnut 7520 henkeen. Haapajarven vaestd on vahentynyt yli 15
vuotta 60—70 henkilon keskimaardisell4 vuosivauhdilla, mik& todistaa ettd jo vakiluvun nykyi-
sellddn pitdminen edellyttdd aiempaa tehokkaampia ja onnistuneita kehittdmistoimenpiteita.
Maailmanlaajuinen keskittymiskehitys uhkaa Haapajarven tyyppisten kaupunkien kilpailuedel-
Iytyksi& voimakkaammin kuin mit& nykyinen aluepolitiikka tai EU:n aluetukien keinot pysty-
vat keskittymisté torjumaan. Erityisen selvasti keskusten imu nékyy nuorten ikaluokissa, muut-
totappio 15-29 vuotiaiden ikaryhmadssé oli vuosina 2000-2008 626 henked. (Haapajarven kau-
punki 2012.)

Ylivoimaisesti suurin vdeston véhenemisen syy on nimenomaan nuorten muutto opiskelun ja
tyon perdédn. Tyoikéinen vdestd muodostaa yli 60 prosenttia Haapajarven véestosta. Yli 65—
vuotiaiden osuus véestosta oli yhteensa 18 prosenttia, lasten (0—14-vuotiaat) osuus oli 20,5
prosenttia ja nuorten aikuisten (15-24 vuotiaat) 12,4 prosenttia. Ikdrakenteen vertailu aiempiin
vuosiin heijastaa valtakunnallista trendid, eli nuoremmat ikéluokat pienenevat ja vanhusten

osuus vaestostd kasvaa. (Haapajarven kaupunki 2012.)

Lahikunnista Nivalassa asui vuonna 2011 runsas 11 000 asukasta ja vékiluku oli vahentynyt
0,2 % edellisesta vuodesta. 0-14—vuotiaiden osuus véestostd oli 23,6 %, 15-64-vuotiaiden
59,2 % ja 65 vuotta tayttaneiden 17,3 %. Ylivieskan vakiluku 31.11.2011 oli 14 266 ja vékilu-
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vun muutosprosentti edellisestd vuodesta oli +1,4 %. 0-14-vuotiaiden osuus véestosta oli 20,6
%, 15-64-vuotiaiden 64 % ja 65 vuotta tayttdneiden 15,4 %. Vékiluku on kasvanut jatkuvasti
2000-luvun jalkeen. (Tilastokeskus 2012.) Ylivieska on kasvava kaupunki ja on kasvun myota
nimetty myds yhdeksi uusimmista padmarkkina-alueista. Kaupungista 16ytyy tyo- ja opiskelu-

paikkoja, jotka vaikuttavat véeston kasvuun.

3.2.3 Muut markkinointiympariston osatekijat

Poliittinen ymparisto, julkisen vallan toiminta, lait, asetukset ja s&&nnét voivat vaikuttaa
markkinoivan yrityksen toimintaan joko parantaen tai heikentéden sen markkinointimahdol-
lisuuksia. Yhteiskuntapolitiikka vaikuttaa ainakin valillisesti yrityksen toimintaan. Lahei-
sesti markkinointiin liittyviad lakeja ovat esimerkiksi kuluttajansuojalaki ja kilpailulaki.
Kuluttajaviranomaiset, valtion ja kuntien paatdksentekijat seka valvontaviranomaiset vai-
kuttavat yrityksen toimintaymparistossa helpottaen yrittdmista ja markkinointia sekd puut-

tuen epérehelliseen ja harhaanjohtavaan toimintaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 85.)

Teknologian kehitys antaa uusia mahdollisuuksia yrittdjille, mutta saattaa myds tuhota
toimialoja. Varsinkin tietotekniikan kehitys on vaikuttanut myonteisesti usean alan kehi-
tykseen helpottamalla esimerkiksi uutuuksien markkinointia ja tiedonvalitysta. Tietoyh-
teiskunnassa eldminen on yksi suurimpia muutoksia seka yritysten ettd yksiloiden elaméssa
viime vuosina. Informaation lisaantyminen on mahdollistanut uudenlaisten toimintatapojen
kayttoonoton. Sahkdinen liiketoiminta on parantanut asiakas- ja sidosryhméasuhteiden hoi-
toa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 87.)
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Ostokayttaytymisen kasite

Kuluttaja on markkinoinnin ldhtokohta, jonka kéyttdytymisen, paatoksenteon ja ostopro-
sessin analysointi on markkinoivan yrityksen ensimmainen askel pééstd paamaaraansa.
Kuluttajien ostokadyttaytyminen nakyy erilaisina valintoina, tapoina ja tottumuksina eli
kaytannossa siind, miten he toimivat markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100—
101.) Luomala (2004) on perehtynyt kuluttamiseen ja kuluttajakéyttaytymiseen ja hénen
maadritelmanséd kuluttajakayttaytymisesta on, ettd se on ihmisen/ihmisryhmien fyysista ja
mentaalista toimintaa, joka liittyy tavaroiden, palveluiden ja ideoiden hankkimiseen, kéyt-
tdmiseen ja niistd eroon hankkiutumiseen. Kuluttajakéyttdytyminen ei ole siis vain osta-
mista, niin kuin usein yksipuolisesti ajatellaan. (Luomala 2004.)

Luomalan (2004) mielestd kuluttajien kéayttdytyminen muuttuu koko ajan yhteiskunnan
muuttuessa. Taman pdivan kuluttaja on fiksu, osaava, mielihyvan ja nautinnon tavoittelija,
vastuuntuntoinen, sosiaalinen, yksilollinen, joustava ja muuttuva. Puhutaan niin sanotusta
postmodernista kuluttajasta, joka voi omaksua tilannekohtaisia identiteetteja, mika tarkoit-
taa sita ettd yhdessa tilanteessa havaittu kayttdytyminen saattaa muuttua arvaamattoman
nopeasti toisenlaiseksi. Toisina paivina kuluttaja saattaa olla eettisesti vastuullinen ja toisi-
na taas ostaa halvinta. (Luomala 2004.)

Kuluttajien odotukset erikoiskauppojen palveluita kohtaan ovat lisdantyneet internetin
yleistymisen myotad. Tiedonhaun ja verkko-ostamisen helppous selittavat, miksi erikois-
liikkeiltd odotetaan tuotteisiin liitettyd palvelua sekd pitkélle erikoistunutta valikoimaa.
Sosiaalisen median yleistyminen on lisénnyt muiden kuluttajien kertomusten merkitysté
tiedonl&hteend erikoistavaraostoksille. Digitaaliset tuoteluettelot, Internetin asiakasyhteisot
ja verkkokaupat ovat tulevaisuudessa merkittavia erikoisliikkeiden palveluiden taydentdjia.
Véeston ikdantyminen, tuloerojen kasvu ja kulutustrendien Kirjo luovat kysyntaa erikois-
liikkeiden palveluille, etenkin naisten arvostaessa asiakaspalvelua ja myymaéldiden esteet-

tistd somistusta. (Erikoiskaupan Liitto 2012)
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4.2 Ostokayttaytymisessa vaikuttavat tekijat

4.2.1 Ostajan demografiset tekijat

Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan véestoon liittyvia tekijoita eli vaeston maéraa ja
koostumusta sek& maantieteellistd jakaantumista. Tarkeimpid demografisia piirteitd ovat ika,
sukupuoli, siviilisaaty, koulutus, perheen koko ja asuinpaikka seka kieli ja uskonto. Jos tarkas-
tellaan esimerkiksi sukupuolta demografisena tekijand kuluttajan ostopéatosta ajatellen, ei ole
yllattavaa ettd naisten ja miesten vélilla on eroja. Miesten ja naisten mieltymykset ja panostuk-
set eri tuotteisiin ja tuotemerkkeihin ovat erilaisia. Molemmat voivat panostaa laatuun ja tiet-
tyyn tuotemerkkiin, mutta naisilla panostus voi ndkyé& kosmetiikassa ja miehill& urheiluvali-
neissd. Monet tuotteet ovat myds kohdennettu tietylle sukupuolelle, esimerkiksi Dove naisille
ja Axe miehille. (Kardes, Cline & Cronley 2008, 37.)

Demografiset piirteet ovat ostokdyttaytymiseen vaikuttavia tietoja, joita sanotaan niin sanotuk-
si koviksi tiedoiksi. Liséksi ne ovat markkinoiden kartoituksen perusldhtokohta. Demografioil-
la ei kuitenkaan voida selittdd, miksi ostajat valitsevat useasta vaihtoehdosta juuri tietyn tuot-
teen tai miksi heistd tulee merkkiuskollisia. Tamantyyppisiin kysymyksiin pyritddn vastaamaan
tarkastelemalla kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
103-104.)

4.2.2 Ostajan psykologiset tekijat

Ostajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilokohtaisia ostokayttaytymiseen vaikut-
tavia tekijoita, joita voidaan kutsua myds ostajan siséisiksi tekijoiksi (Bergstrom & Leppéa-
nen 2007, 52). Tuotteiden ostop&&toksen taustalla on aina jokin tarve. Tarpeet ovat sidok-
sissa yksilon eldmantilanteeseen, arvomaailmaan ja siihen, miten hyvin muut tarpeet on
tyydytetty. Sama tuote voi tyydyttaa eri yksiloilla varsin erilaisia tarpeita. (Lepola, Pulkki-
nen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 185.)

Ihmisen tarpeet ovat myos markkinoivan yrityksen toiminnan l&htokohta. Yritys voi me-

nestyd ainoastaan tuottamalla tarpeita vastaavia tuotteita, eli selvittdmalla mita ostajat ha-
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luavat. Tarpeiden yhteydessa puhutaan kaytto- ja valinetarpeista. Kéyttotarpeet tarkoittavat
kayttod, jota varten tuotteet ostetaan. Valinetarpeet ovat esimerkiksi patemisen, seikkailun
tai viihtymisen tarpeita, jotka ratkaisevat sen, mink& vaihtoehtoisista tarjolla olevista tuot-
teista tai tuotemerkeistd valitaan. Valinetarpeet perustuvat usein voimakkaasti tunteisiin.
Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut tarpeet, kuten nélan tun-
ne tajutaan, mutta tiedostamattomia ei. Tiedostamattomia tarpeita markkinoijat pyrkivat
heréttelemaén kohdistetulla mainonnalla, joka puhuttelee juuri tiettyd kohderyhméaa. Mark-
kinoijan on tarkedd ymmaértaa tarpeiden olemassaolo ja selvittdd mahdollisten ostajiensa
tarpeet, jotta h&n onnistuisi markkinointitoimenpiteissaan. (Bergstrom & Leppéanen 2007,
52.)

Abraham Maslow on kehittanyt hierarkian eli tarveluokittelun, jossa tarpeet kuvataan py-
ramidilla. Pyramidin alimmalla tasolla on eldmisen kannalta vélttaméattomimmat eli fysio-
logiset tarpeet. Hierarkian perusajatus on, ettd edellisen tason tarpeet taytyy tyydyttaa ai-
nakin jossain méaarin ennen kuin ihminen siirtyy seuraavalle tasolle. (Bergstrom & Leppa-

nen 2007, 55.) Maslowin tarvehierarkia esitellaan kuviossa nelja.

Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta syyt eli motiivit saavat ihmisen liikkeelle ja suun-
taamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaan. Ostomotiivi on kasite, joka selittdd miksi kuluttaja
hankkii hyddykkeitd. Ostomotiiveihin vaikuttavat kuluttajan tarpeet, persoonallisuus, kaytetta-
vissd olevat tulot ja yritysten markkinointitoimenpiteet. Motiivit ovat valintojen taustalla osto-
paatoksia tehtdessa ja ne vaikuttavat seka tuote- ettd merkkivalintaan. Motiivit voidaan jakaa
jarki- ja tunneperdisiin ostomotiiveihin. Jarkiperdisia syita tuotteen hankkimiselle voivat olla
tuotteen hinta, helppokéyttdisyys ja tehokkuus. Tunneperéisid syitd voivat puolestaan olla
muodikkuus, yksil6llisyys tai ympariston hyvéksyntd. (Bergstrom & Leppénen 2004, 104.)

Persoonallisuus koostuu henkilén synnynnéisista ominaisuuksista ja luonteenpiirteistd, eika
sitd voi muuttaa millddn keinolla. Kayttdytymist4 voidaan kuitenkin muuttaa ja tiettyj& luon-
teenpiirteitd voidaan peitell4. Persoonallisuuspiirteet vaikuttavat ostokéyttdytymiseen ja mark-
kinoijan tulee suunnitella ja markkinoida tuotteensa siten, etté siind on sellaisia ominaisuuksia,
joita kohderyhmddn kuuluvat arvostavat. El&mantyylit ovat niit4 arvostuksia, joita tietylld hen-
kilolla on. Elamantyyli ndkyy tavaroiden ja palvelujen ostamisessa seké niiden kayttamisessa.
(Lahtinen ym. 1995, 58.)
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Itsensa
kehittamisen
tarpeet,
ulkonakoon
liittyvat
tarpeet

Patemisen, vallan, statuk-
sen ja arvostuksen tarpeet

Sosiaalisuuden, ryhmassa olon ja
hyvaksymisen tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

KUVIO 4. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2007, 55)

Arvot ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita, kuten turvallisuus. Arvot ohjaavat ihmisen ajatte-
lua, valintoja ja tekoja, joten on tdrkedd ettd ihmiset tuntevat markkinoivien yritysten arvot
omikseen. Ihmisen arvomaailma nédkyy myos hanen asenteissaan. Asenne tarkoittaa ihmisen

taipumusta suhtautua tietylld tavalla johonkin tiettyyn kohteeseen, esimerkiksi yritykseen tai
tuotteeseen. Asenteisiin liittyy tiedollinen, tunneperéinen ja toiminnallinen osatekija. Se mité
tiedetddn esimerkiksi yrityksen tuotteista, saa aikaan tunteita ja vaikuttaa ostajan toimintaan,
kuten ostamiseen. Asenteiden vaikutus nakyy esimerkiksi mainosten huomaamisessa ja siiné
miten he ymmartavat niiden sanomaa. Asenteilla on tarked merkitys ostopaikan ja yksittdisen

tuotteen valinnassa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 105-106.)

Nykyéan puhutaan myos eldmysshoppailusta, jonka méaéritteleminen on hyva aloittaa elamyk-
sen maadrittelemiselld. Elamys on sosiologian ja psykologian ndkékulmasta kognitiivinen tilan-
ne, jonka henkild kokee subjektiivisesti. Kuluttajan kayttaytymisteorioiden mukaan elamys on

henkilokohtainen, psyykkinen ja kognitiivinen kokemus, joka on syntynyt vuorovaikutuksessa
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tuotteisiin tai palveluihin, ja jossa tunteet ovat usein paaroolissa. El&mysshoppailulla tarkoite-
taan liikettd tilassa, jossa on mahdollisuus ostaa, mutta samalla osallistua myods johonkin haus-
kaan tapahtumaan. Kuluttaja voi itse olla tapahtuman paatéhti tai sivustaseuraaja. Puhutaan
kulutustapahtumasta, jossa kaikkia aisteja stimuloidaan, ajatuksia provosoidaan ja aktivoidaan
uusien ideoiden syntymista. Se on tilanne, jossa mielikuvitus ja tunteet ovat tarkedssa roolissa

muodostaen kustakin shoppailukerrasta unohtumattoman kokemuksen. (Markkanen 2008, 49.)

4.2.3 Ostajan sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat tekijoitd, joita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisis-
sa ryhmissa sekd ndiden ryhmien merkitystd ostajan ostamiseen ja paatoksentekoon (Berg-
strom & Leppdanen 2004, 110). Sosiaalisista tekijoista tarkeimpia ovat perhe ja erilaiset pien-
ryhmét. Perheenjésenet vaikuttavat ostajan, erityisesti lasten kulutus- ja ostopaatoksiin. Per-
heen elinvaihe tarkoittaa sitd, kuinka kauan perhe on ollut koossa ja millaisia jasenia perhee-
seen kuuluu. Elinvaiheella on huomattava vaikutus yksilén ostopédatoksiin. Perheenjésentenlu-
kumadrén muutokset ja perheenjasenten ika vaikuttavat siihen, mita tavaroita ja palveluita per-
heeseen hankitaan. Perheen alkuvaiheessa kulutus on pienempaa ja voi jopa kaksinkertaistua
perheen kasvaessa. (Lahtinen ym. 1995, 60.)

Kaikki kuuluvat jonkinlaiseen ryhmdan, kuten sukuun, joukkueisiin tai puolueisiin. Kaikissa
ryhmissa on henkil6itd, joilla on ryhmén muihin jéseniin selvé vaikutus. Mielipidejohtaja on
ryhman epdvirallinen johtaja, joka vaikuttaa usein ryhmdn muiden jasenten kdyttaytymiseen,
my0s tuotteiden ja tuotemerkkien ostamiseen. Viiteryhma on ryhmad, johon henkil6 ei itse kuu-
lu, mutta han haluaisi olla sen jasenend. Viiteryhmé voi olla myds yksittdinen henkild, johon
halutaan samaistua. Henkil0 voi olla esimerkiksi suosittu nayttelija, laulaja tai urheilija, jonka

kulutustyylejé ja merkkivalintoja aletaan matkia. (Lahtinen ym. 1995, 61.)

Sosiaaliluokka tarkoittaa henkilon yhteiskunnallista asemaa, joka madraytyy koulutuksen,
ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella. Monet haluavat kayttdytyd oman sosiaaliluok-
kansa tason tai kuvitellun tason mukaisesti. Jotkut haluavat kayttaytya siten, ettd muut luulevat
heidan kuuluvan ylempéan sosiaaliluokkaan kuin todellisuudessa kuuluvat, ja tdman vuoksi

ostavat kalliimpia tavaroita ja palveluja kuin mihin heilld olisi varaa. (Lahtinen ym. 1995, 61.)
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4.2.4 Ostajan taloudelliset tekijat

Kuluttajat ja organisaatiot hankkivat tarvitsemiaan ja haluamiaan tuotteita, mutta ostajalla
ei valttamatta ole ostokykya. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta
ostaa, ja sithen vaikuttavat kuluttajien kéytettdvissd olevat varat, mahdollisuudet luoton-
saantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. (Bergstrom & Leppénen 2009,
101.) Asiakkaan kéaytettdvissé olevat varat tarkoittaa sitd rahaméaérad, joka taloudelle jaa
kayttoon sen jalkeen, kun bruttotuloista on vahennetty verot ja niihin on mahdollisesti li-

satty jotain tulonsiirtoerid, kuten lapsilisat. (Lahtinen ym. 1995, 63.)

Ostotottumukset voivat muuttua hintojen noustessa, ja joistain tuotteista ostoksia tehdessé
voidaan tinkid. Koska ostokyky ei ole rajaton, tulee markkinoijan tehda tuotteensa sellai-
seksi, ettd kuluttajalla on siihen varaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.) Tietenkin asia-
kas voi myds muuttaa kulutustottumuksia ottamalla lainaa, mik& on usein tapana tehda
ostettaessa kalliita tuotteita (Lahtinen ym. 1995, 63).

Myds yleinen taloustilanne vaikuttaa ostop&atokseen. Kun suhdanteet kadntyvat laskuun,
kysynta ja samalla kuluttajien ostovoima heikkenee. Ostajat tulevat myds asenteellisesti
varovaisiksi. (Lahtinen ym. 1995, 63.) Jyvaskylan yliopiston tutkimuksen mukaan muutok-
set suomalaisten asenteissa ja eldmantavoissa heijastuvat erikoistavaroiden kulutukseen.
Tutkimus osoittaa, etta vallitsevasta laskusuhdanteesta huolimatta suomalaisten kulutus ei
ole vahenemadssa, mutta toisaalta kulutuksen rooli suomalaisten elamassa ei ole mygskaan
ylikorostunut. Ikaantyvat kuluttajat uskovat ostavansa tulevaisuudessa véhemman, kun taas
nuoret uskovat tulevaisuudessa lisddvansa kulutustaan. Suomalaiset arvostavat korkeaa
laatua, tunnettuja merkkeja ja yksilollisesti raataloityjd tuotteita. (Erikoiskaupan Liitto
2012.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

5.1 Yleistéa markkinoinnin kilpailukeinoista

Toimintoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntdan ja tyydyttdméén sitd, kutsutaan
markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Markkinoinnin kilpailukeinoin yritys pyrkii saamaan Kil-
pailuetua markkinoilla. Niiden kayttd on nakyvintd toimintaa markkinoinnissa ja tésté
syysté niiden valintaan ja painottamiseen tulee kiinnittdd suurta huomiota. (Anttila & llta-
nen 1994, 21.) Perinteisen markkinoinnin kilpailukeinot 4P-mallin mukaisesti ovat tuote,
hinta, saatavuus ja viestinta (Lahtinen ym. 1995, 79). 4P-mallista on vuosien varrella kehi-
telty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmid. Uusiksi Kilpailukeinoiksi on katsottu esimerkiksi
henkilosto, asiakkaat, palveluympéristd, yrityspolitiikka, suhdetoiminta ja koko markki-
nointiprosessi. Kilpailukeinot voi painottua eri aloilla eri tavoin ja paakilpailukeinojen
taustalla voi olla erilaisia kilpailukykyéd parantavia tekijoita, esimerkiksi ostotoiminnan

hoitaminen paremmin kuin kilpailijat. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 4.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 4) katsovat, ettd 4P-malli tdydennettyna viidennelld P:11& eli
henkilostolla ja asiakaspalvelulla on hyva asiakasmarkkinoinnin perusta, silla kilpailuky-
vyn l&htokohtana ovat yrityksessé tyota tekevét ihmiset ja heidén toimintansa. Kuviossa
viisi on kuvattu yrityksen kilpailukeinojen yhdistelm& 5P-mallin mukaisesti. Kilpailukei-
nojen kayttd tulee suunnitella asiakassuhteiden ja muiden sidosryhmésuhteiden nakdkul-
masta. Eli toisin sanoen, tavoitellut ja saadut asiakkuudet maarittelevat, millaisia tuotteita
tuotetaan ja tarjotaan, miten ne hinnoitellaan, mistd tuotteita voi ostaa ja miten tarjoomasta
viestitddn. Kilpailukeinot suunnitellaan erilaisille asiakasryhmille niin, ettd asiakkaat ar-
vostavat heille kohdistettua tarjoomaa ja kokevat saavansa uhrauksilleen paremman hyo-
dyn kuin kilpailijoiden tuotteista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 4.) My0s asiakassuhteen
vaiheet vaikuttavat siihen miten kilpailukeinoja kdytetédan; ensiostajalle ratkaiseva ostope-
ruste saattaa olla tuotteen hinta, kun taas kanta-asiakkaalle ovat térkeita yrityksen tarjoama
parempi palvelu ja ostoedut (Bergstrom & Leppénen 2002, 80).



27

/ Henkilosto ja asiakaspalvelu \

Asiakassuhteet

Markkinointi- Tuotetarjooma
viestinta Muut suhteet
Saatavuus Hinnoittelu

< /

KUVIO 5. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (5P-malli)
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 168)

5.2 Tuotepaatokset

Tuote voi olla mika tahansa hyodyke, joka tyydyttaé asiakkaan tarpeita ja mielihaluja. Tuo-
tetta on markkinointimielessa kaikki se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi,
ostettavaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi. (Lahtinen ym. 1995, 79.) Tuote on ymmarret-
tava laajasti. Se ei ole pelkastaan yrityksen tuotannon lopputulos, vaan siitd on markKki-
noinnin avulla luotu kokonaisuus, markkinoitava hyddyke. Perinteisesti se on ymmarretty
tavarana tai palveluna, mutta yrityksen tuote voi olla myds ihminen, aate, paikkakunta,

yleishyddyllinen toiminta tai ajattelutapa. (Bergstrom & Leppénen 2002, 84-85.)

Kotler ja Armstrong (2010, 248) ovat samaa mieltd Bergstromin ja Leppésen (2002, 84-85)
kanssa siitg, ettd tuote voi olla muutakin kuin konkreettinen objekti kuten puhelin tai auto,
se voi olla my6s esimerkiksi idea tai aate. Tuotteet koostuvat useista osista ja niiden pitéa
kokonaisuudessaan tyydyttda kayttajan tarpeet ja olla kilpailijoiden tuotteita houkuttele-
vampia. Tuotteen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja liitinndispalvelut. Ydintuote on se
ydinpalvelu tai konkreettinen tuote, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote muodostuu seu-

raavista elementeistd: bréndi, tuotenimi, pakkaus, tuotteen vari ja muoto, palveluymparisto
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ja tuotteen maine. Liitdnnaispalvelut ovat erilaisia lisépalveluja, jotka voidaan liittad ydin-
tuotteeseen. Liitdnnéispalveluiden avulla yritys muokkaa tuotetarjouksensa vastaamaan
asiakkaiden yksil6llisia tarpeita ja ne antavat tuotteelle liséarvoa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 169.)

Tuotteet voidaan luokitella hyddykkeiden kdyton mukaisesti erilaisiin kulutus- ja tuotanto-
hyodykkeisiin. Kulutushyddykkeet ovat tavaroita ja palveluita, joita ostavat l&hinnéd yksi-
tyistaloudet. Joitakin kulutushyddykkeitd ostetaan lahes paivittdin ja joitakin taas hyvin
harvoin. Tasta riippuen ostaminen voi olla joko rutiininomaista tai siithen voidaan kayttaa
enemman aikaa ja harkintaa. Tuotantohyddykkeitd ostavat yritykset, erilaiset yhteisot ja
ammatinharjoittajat tulonansaitsemistarkoituksessa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 16.)
Bergstromin ja Leppasen (2009, 169) mielesta tuote kilpailukeinona ei tarkoita pelkéstaan
yksittéisida markkinoitavia tuotteita vaan asiakasryhmittéin suunniteltua kokonaisuutta, jo-

ten tuotteen rinnalla pitdd puhua myos tarjoomasta.

Kulutustavarat jaetaan paivittéis- ja erikoistavaroihin. Paivittaistavaroihin luetaan elintar-
vikkeiden lisaksi esimerkiksi pesuaineet ja taloustavarat. Erikoistavaroita ovat esimerkiksi
kodinkoneet ja huonekalut, joita ostetaan suhteellisen harvoin ja jotka ostetaan useimmiten
erikoisliikkeista. Erikoistavaroita ei saa yhta edullisesti kuin pdivittaistavaroita ja niita os-
tettaessa vertaillaan eri kauppojen tarjoamia vaihtoehtoja, tuotteiden laatua ja hintoja. Eri-
koistavaroita myyvissé liikkeissa palvelun merkitys korostuu. (Lahtinen & Isoviita 2001,
84.)

Tuotelajitelma muodostuu Anttilan ja lltasen (2001,151) mukaan eri tuotelinjoista. Vali-
koima on tuoteryhmé, joka sisaltdd saman tuotteen erilaisia variaatioita. Esimerkiksi vaate-
liikkeen tuotelajitelma voi muodostua naisten ja miesten takeista eli kahdesta tuotelinjasta
ja valikoima kummankin tuotelinjan eri vaihtoehdoista koon, vérin tai kuosin perusteella.
Kun on kyseessa vahittdiskauppa, lajitelman ja valikoiman muodostumiseen vaikuttaa en-
siksikin myymaldmuoto. Jos kysymyksessa on yleisliike, lajitelma on laaja ja kilpailua
kaydaan silla, ettd kaikki tavarat saadaan saman katon alle, mutta valikoimat ovat yleensa
kuitenkin suhteellisen pienet. Erikoisliikkeissa lajitelmaa on vahan, mutta valituissa tuote-
linjoissa on runsaasti valinnan varaa. Lajitelma ja valikoima ovat vahittaiskaupassa tarkeé

kilpailutekija, mutta artikkeliméarén runsaus voi vaikuttaa kannattavuuteen negatiivisesti.
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Siksi yrityksen kannattaa pitdd myynnissa vain pitemman paélle kannattavia tuotteita.
(Anttila & Iltanen 2001, 152.)

5.3 Hintapaatokset

Hinta on asiakkaalle nakyva kilpailukeino, johon on helppo reagoida. Yritykselle se on
tarked kilpailukeino, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Hintapaatokset, eli hin-
nan ja maksuehtojen mééarittdminen toteuttavat omalta osaltaan yrityksen liikeideaa. Hinta
on yrityksen péaatoksista tarkeimpid, koska se vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon,
myyntimaadriin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttoon ja rahoituk-
seen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.) Monesti hintaa varotaan kayttaméasta avoimesti kil-
pailukeinona, jolloin yrityksen muut kilpailukeinot saavat lisimerkitysta (Anttila & lltanen
2001, 174).

Bergstrom ja Leppénen (2002, 106-108) toteavat, etté tuotteet tulee hinnoitella niin, ettd ne
kayvat kaupaksi ja tuottavat yritykselle voittoa. Hinnoittelussa on noudatettava viranomais-
ten méaarayksid ja sddnnoksid. Liséksi on mietittdvd mik& on sopiva hinta kattamaan tuot-
teen aiheuttamat kustannukset niin, ettd yritykselle jaa tuotteen myynnistd myos voittoa.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 106-108.)

Anttilan ja lltasen (2001,173) mielesta olisi erehdys luulla, etta tehokas ja oikeaan osuva
hinnan kaytto yrityksen kilpailukeinona olisi pelkkad alennusten myontamistd. Kun tuot-
teen hintaa maaritelladn, mietitddn myos kenelle tuotetta myydéaéan, mitd asiakkaat ovat
valmiita maksamaan ja milla hinnalla Kilpailijat myyvat. (Anttila & Iltanen 2001, 173.) Jos
kilpailijoita on runsaasti ja tuotetta ei voi erilaistaa muiden tuotteista, on seurattava kilpai-
lijan hintoja. Jos tuote on markkinoilla ainoa laatuaan, sen voi hinnoitella vapaammin.
Koska hinta on tuotteen arvon mittari, halpa hinta ei ole aina viisas ratkaisu. Halpaa tuotet-
ta saatetaan pitd4 huonolaatuisena tai ostaja saattaa epdilla tuotteessa olevan vikaa, varsin-
kin jos kyseessa on tunnettu merkkituote. Ostajat vaikuttavat myods hinnoitteluun. Jos ky-
syntd on runsasta, tuotteen hinta voi olla korkea ja se kdy siita huolimatta kaupaksi. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 106-108.)

Kustannus- ja Kilpailutekijoiden ohella aktiivisesti hinnoitteleva yritys huomioi hintoja

koskevassa péaatoksenteossaan asiakkaiden erilaisen suhtautumisen hintoihin ja niiden
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muutoksiin. Tuotteen hintajoustolla tarkoitetaan tuotteen kysynnén suhteellista muutosta
hinnan suhteelliseen muutokseen néhden. Se on yleensa negatiivinen eli toisin sanoen hin-
nan alennus johtaa tuotteen kysynnan lisadntymiseen ja nostaminen yleensd kysynnan va-
henemiseen. (Anttila & Iltanen 2001, 189.)

5.4 Saatavuuspaatokset

Saatavuus kilpailukeinona sisaltdd jakelukanavien valinnan ja ostamisen tekemisen mah-
dollisimman helpoksi. Se ei tarkoita, etta yrityksen tuotteita pitaisi olla myynnissa kaikki-
alla, vaan tavaroiden ja palveluiden jakelutie valitaan sen mukaan, mikd kanava tavoittaa
kohderyhmén kaikkein parhaiten ja mitd ostopaikkaa asiakkaat haluavat kayttada. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 170.) Saatavuudessa on tdrke& ottaa huomioon kolme néakokul-
maa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu, ulkoinen ja siséinen saatavuus. Markkinointi-
kanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa vélittdjien ketjua, jonka kautta tuote siirtyy
asiakkaalle. Tuotteiden jakelu tarkoittaa tavaroiden kuljettamiseen, varastointiin ja tilaami-
seen liittyvid tehtévid. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd, miten helposti toimipaikkaan
I0ydetadn, ja sisdinen saatavuus taas sitd, miten hyvin tuotteet toimipaikan sisélla 10ytyvat.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 116-117.)

Yksi tarkeimpié ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoita on yrityksen sijainti, silla se
voi ratkaista valtaosan myynnista. Yrittdjan on ratkaistava, sijoitetaanko yritys lahelle asi-
akkaita vai turvataanko saatavuus esimerkiksi hyvalla puhelin- tai internetpalvelulla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 311.) Erityisesti silloin, kun sijainti on heikompi kuin muil-
la yrityksillg, on asioinnin helppoutta korostettava viestinnassa (Lahtinen ym. 1995, 200).
Sijainnista tiedottaminen on tarke&d, jotta asiakas 16ytaa oikeaan paikkaan. Erityisen térke-
aa se on silloin, jos yritys on vasta perustettu, muuttanut tai sijaitsee vaikeasti 10ydettévas-
sé paikassa. Yhteyden ottamisen yritykseen on oltava asiakkaille helppoa, ja heille on tar-
jottava vaihtoehtoisia yhteydenpitotapoja. Palveluja kehitettdessd on mietittavd, miten ja
milloin asiakkaat haluavat olla yhteydessa yritykseen. Autolla toimipaikkaan tuleville asi-
akkaille on pyrittdva tarjoamaan pysékdintitilat, varsinkin silloin, jos ostettavat tuotteet
ovat suurikokoisia tai yritys sijaitsee kaukana asutuksesta. (Bergstrom & Leppénen 2009,
311-312.)
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Julkisivu on yrityksen ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava tekijé, jonka tehtdvana on tuoda
yritysta positiivisesti esille muusta ympéristosta. Samalla se toimii myos tiedotusvalineena.
Julkisivuun kuuluu mm. sisdénkaynti, ovet, nayteikkunat ja teippaukset. Nayteikkuna on
tehokas ja edullinen markkinointikeino, joka myy viela yrityksen aukiolon jalkeenkin.
Néyteikkuna saattaa vaikuttaa mielessé pitk&an ja vaikuttaa asiakkaiden ostop&atoksiin
varsinkin silloin, kun sopivaa ostopaikkaa tai tuotetta ollaan vasta etsiméssa. (Lahtinen ym.
1995, 200-201.)

Aukioloaika on tarked osa ulkoista saatavuutta. Toimipaikan tulisi olla avoinna silloin, kun
asiakkaat haluavat palvelua, mutta lainsd&ddanté voi rajoittaa aukioloaikaa. Kauppojen au-
kioloaikaa séadelldan liikeaikalaissa, mutta haja-asutusalueilla kaupan aukiolo on kuiten-
Kin yrittdjan itsensd paatettavissd. Yritykset ovat viime vuosina pidentaneet aukioloaan
puhelin- ja internetpalvelujen avulla. Asiakkaille, jotka eivat halua tai voi tulla asioimaan
yritykseen, voidaan tarjota kotiinkuljetusta tai kotipalvelua. Esimerkkina kauppias voi toi-

mittaa asiakkaan tilaamat tuotteet suoraan kotiovelle. (Bergstrom & Leppénen 2009, 312.)

Yrityksen olisi tarked miettid milloin asiakkailla on mahdollisuus asioida liikkeissa. Liik-
keiden aukioloaikojen lyhyys voi olla ongelma, jos kaydaan ulkopaikkakunnilla tdissa tai
tehdaan vuorotyota. Jos liikkeet menevét kiinni viideltd, jo tunnin aukioloajan pidentdmi-
nen kuuteen saattaisi parantaa saatavuutta, samoin kuin liikkeiden lauantai-aukioloaikojen
pidentdminen ja sunnuntai-aukiolot. Haapajarvella erikoisliikkeet ovat auki arkisin viiteen
ja lauantaisin kahteen. Yritt4jat ovat jarjestdneet muutaman kerran bonusiltatapahtuman,
jolloin liikkeet ovat olleet auki iltakahdeksaan. Illat ovat olleet yrittajille tuottoisia, ja vas-

taavia tapahtumia aiotaan jarjestaa tulevaisuudessakin.

Siséinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 16ytd4 ja saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea
henkil® nopeasti. Opasteiden tulee olla kunnossa myos toimipaikan siséllg, ja litkkkuminen
yrityksen tiloissa on tehtdvéa kaikille liikkeessa asioiville helpoksi. Tarpeeksi suuri osaava
ja palvelunhaluinen henkildstd seka palvelujarjestyksen organisointi ja asiakkaiden viihty-

vyys kuuluvat myos siséiseen saatavuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 312.)
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5.5 Markkinointiviestintapaatokset

Anttila ja lltanen (1994, 220) madarittelevat markkinointiviestinnan yrityksen ja asiakkaan
valiseksi vuorovaikutukseksi, jonka tarkoituksena on vaikuttaa vélillisesti tai suoraan hyo-
dykkeiden menekkiin. Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkea sitd viestintad, jonka avulla
yritykset pyrkivat auttamaan asiakasta ostamisessa. Viestinta lisad tietdmysté tuotteista ja
niiden ominaisuuksista ja luo myonteisid asenteita, jotka johtavat ostamiseen. Markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkil6kohtai-
nen myyntityd. (Anttila & Iltanen 1994, 220.)

Markkinointiviestintadd voidaan toteuttaa monella eri tavalla, esimerkiksi kayttaméalla mai-
nonnan eri muotoja tai jarjestamalla tapahtumia myynnin edistamiseksi. Markkinointivies-
tinnan suunnittelussa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: kenelle viestitadn, mihin
viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen tapahtuu? Viestinta suunnitellaan yleensa kohde-
ryhmittdin siten, ettd siitd muodostuu yhtendinen ja samanlinjainen kokonaisuus. Kohde-
ryhmia voi olla esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, jalleenmyyjat tai tuotteen
lopulliset kayttajat. Osa markkinointiviestinnastd voidaan suunnata lahes kaikille kohde-
ryhmille, mutta toisaalta se voidaan kohdistaa my6s hyvin kapeaksi rajatulle kohderyhmaél-
le, esimerkiksi yrityksen kanta-asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 327-329.)

5.5.1 Mainonta

Mainonta on selvésti yrityksen nakyvin ja tarkein viestintdkeino. Silla on useita positiivisia
ominaisuuksia kuten massaluonteisuus, nopeus, henkilokohtaisuus sekd edullisuus mo-
lemmille osapuolille. Mainonnan tehtdvénd on viestid nopeasti ja tehokkaasti tuotteista.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 175.) Bergstromin ja Leppdsen (2009, 337) mukaan mainonta
voidaan maéaritelld maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi tavaroista, palveluista,
tapahtumista, aatteista tai yleisisté asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita
tai viestitddn muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanomien l&hett4ja tulee

tunnistaa sanomasta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 337.)

Sosiaalinen media on kehittyméssa merkittavéksi mainosmediaksi. Sosiaalista mediaa kéy-

tetddn markkinointiin osallistumalla niihin asioihin, joita varten sosiaalinen media on ole-
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massa. Myos yritykset voivat julkaista sisélt6d, rakentaa verkostoja ja kdyda keskusteluja
sosiaalisen median avulla. Uusien mainosmuotojen edellékéavija on Facebook-mainonta,
jonka ulottuvilla on jo ldhes miljardi ihmistd. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi si-
séltdd maksettua mainontaa ja vapaaehtoiseen jakamiseen perustuvaa ilmaista mediaa.
Markkinointia varten yrityksella on oltava pysyva lasndolopaikka organisaatiolleen niilla
sosiaalisen median sivustoilla, joita se haluaa kéyttaa asiakassuhteidensa luomiseen ja hoi-
tamiseen. Tallainen pysyva lasndolopaikka on esimerkiksi yrityksen Facebook-sivu. Face-
book-sivulla yritys voi julkaista sisaltod, kayda keskustelua ja sitd voi myds hyodyntaa
mainonnan saapumissivuna erilaisten asiakkaille suunnattujen ehdotusten viestimisessa.
(Markkinointia.fi 2012.)

5.5.2 Myyntityo

Henkil6kohtainen myyntityd on tarked osa markkinointiviestintaa esimerkiksi asiantuntija-
palvelujen markkinoinnissa. Se on prosessi, jossa myyja tuottaa toiminnallaan asiakkaalle
arvoa niin etta asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutu-
vat. (Bergstrom & Leppdanen 2009, 412.) Myyntity0 ja asiakaspalvelu ovat ihmisten valista
vuorovaikutusta: parhaimmillaan asiakas saa, mita haluaa ja tarvitsee, ja yritys saa myyn-
tid. Myyja ansaitsee palkkansa, kun asiakas ostaa ja on tyytyvadinen niin, etta suosittelee
yritystd ja sen tuotteita muillekin. (Bergstrom & Leppénen 2002, 165.) Lahtisen ja Isovii-
dan (2001, 208) mukaan henkilokohtainen myyntity0 ratkaisee usein markkinoinnissa on-
nistumisen. Yrityksen jokainen tyontekija tekee myyntityota ja vaikka tyontekijé ei varsi-
naisesti moisikaén tuotteita, luo han kuitenkin omalla toiminnallaan kuvaa yrityksesta, eli

niin sanotusti myy yrityskuvaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.)

5.4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen tehtdvand on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjida myymaan tiettya
tuotetta tai palvelua. Se kohdistetaan siis sekad lopullisiin ostajiin ettd jakelutien jaseniin.
Tavoitteena on saada uusia kokeilijoita seka vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta

ja saada heidat ostamaan enemmaéan. Myynninedistdminen vahvistaa muuta markkinointi-
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viestintdd ja se voi olla kampanjaluonteista tai pitkakestoista, kuten sponsorisopimukset.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 448.)

Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista tehdd&n monin eri keinoin ja uusia keinoja
keksitaan koko ajan. Pakettitarjouksilla houkutellaan asiakasta ostamaan useampi tuote
yhden asemasta tai tuotteesta voidaan antaa ilmaisnéytteita myymaldssa tai tapahtuman
yhteydessd. Tuote yritetddn saada erottumaan muusta viestinnasta, jotta se herattdd huo-
miota ja mielenkiintoa. Ostajia houkutellaan osallistumaan kilpailuihin, jolloin saadaan
keréttya tietoa sek& asiakkaista ettd markkinoinnin herdttdmasta kiinnostuksesta. Erilaisia
kilpailuja voi olla esimerkiksi internetissé tai myyntipisteissa. Monet myynninedistamis-
keinoista ovat tapoja antaa alennusta tuotteesta, esimerkkina tuoteyhdistelmien kayttami-
nen tai palkintojen tarjoaminen kun asiakas on kayttanyt tietyn maaran tuotetta. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 448-449.) Kuluttajille suunnattuja myynninedistdmismuotoja esitetaan

kuviossa kuusi.

Kuluttajiin kohdistuva SP

e  kupongit, kerdilymerkit ja -leimat

o ilmaisnaytteet ja kylkidiset

e  pakettitarjoukset

e Kilpailut ja palkinnot

e promootiot, tuote-esittelyt

e messut ja nayttelyt

e yleiso ja asiakastapahtumat

e sponsorointi

KUVIO 6. Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistdmisen muotoja

Haapajérven keskustan erikoisliikeyrittajat harjoittavat yritysyhteistyotd, jossa jarjestetdén
tapahtumia Haapajarvelld. Taméa on yrittdjille myynninedistamistg, jota kutsutaan tapahtu-
mamarkkinoinniksi. Vallo ja Hayrinen (2010, 19) toteavat, ettd tapahtumamarkkinointi on

markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Se on toimintaa, joka tavoitteellisella, vuoro-
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vaikutteisella tavalla yhdistad organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman ja idean
ympadrille tapahtuman, joka on toiminnallinen kokonaisuus. Myds kaikki tapahtumat, joissa
yritys markkinoi tai muuten edistéé tuotteidensa tai palveluidensa myyntia voidaan lukea
tapahtumamarkkinoinniksi. Talléin maaritelman mukaisesti mukaan kuuluvat myos tapah-
tumasponsorointi ja osallistuminen suuriin tapahtumiin, esimerkiksi messuihin. (Vallo &
Héyrinen 2010,19.)

Tapahtumamarkkinoinnissa on oleellista se, ettd se on mielletty osaksi organisaation mark-
Kinointistrategiaa. Tarkedd on myds, ettd tapahtumat kytkeytyvat muihin markkinoinnin
toimenpiteisiin ja etta jokaiselle yksittaiselle tapahtumalle on mééritelty selked kohderyh-
ma ja tavoite. Nykyisell& sahkopostin ja internetin aikakaudella ihmisilla on tydeldmassa
paljon pinnallisia suhteita, ja tapahtumat ovat hyvé keino ja paikka syventd& vuorovaiku-
tusta. (Vallo & Hayrinen 2010, 20-21.) Tapahtumat voidaan luokitella paasaantoisesti
asiatapahtumiin, viihdetapahtumiin ja niiden yhdistelmiin. Tapahtumaa jarjestettdessa on
tiedettdva millaisesta tapahtumasta on kyse. Kun yritys paattad hyodyntéé tapahtumamark-
kinointia osana markkinointiviestintdad, on mahdollisuuksia kaksi: osallistuminen valmii-
seen tapahtumaan (kattotapahtuma) tai oman tapahtuman suunnittelu ja toteutus. (Vallo &
Héyrinen 2010, 28.)

Tapahtuman tavoitteet jaetaan sisallollisiin ja taloudellisiin tavoitteisiin. Taloudellisia ta-
voitteita ovat vélilliset ja valittomat tavoitteet. Valittomilla tavoitteilla halutaan rahallinen
kertakorvaus tapahtumasta. Valillisilla tavoitteilla taas tahdatdadn suurempaan taloudelli-
seen menestykseen yllapitdmalla asiakastyytyvaisyyttd seka esittelemalld uusia tuotteita ja
palveluja. Sisallollisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi tapahtuman ohjelmiston mielen-
kiintoisuus tai jarjestdvén organisaation ulkoisen imagon rakentaminen tai kehittdminen.
Tuleva yleisoméaéra tulee arvioida realistisesti samoin kuin, kuinka paljon ja missa medio-
issa tapahtuma tulee saamaan nakyvyyttd. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 45—
47.)

Yksittaisen tapahtuman tavoitteena voi Vallon ja Hayrisen (2010, 22) mukaan olla esimer-
kiksi

o kehittdd yrityskuvaa

e hankkia nakyvyytta

e |ujittaa nykyisté asiakassuhdetta
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o esitelld ja myyda tuotteita tai palveluita
¢ hankkia uusia asiakkaita tai yhteisty6kumppaneita
e motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkil6kuntaa

e muokata maaperad tuotteiden tai palveluiden myynnille.

5.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Anttilan ja Iltasen (2001, 319) mukaan tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n tavoitteena on
kehittdd seka yllapitdd myonteista yrityskuvaa, luoda tunnettuutta sekd muuttaa Kielteisia
asenteita ja niiden syitd. Se on tosiasioihin perustuvaa, suunnitelmallista ja kokonaisval-
taista toimintaa, jossa tavoitteisiin pyritadn erityisesti viestinnén keinoin. Sidosryhmat ovat
yrityksen suhdetoiminnan kohteita. Niitd ovat esimerkiksi omistajat, kunta, rahoittajat,
kuluttajat ja Kilpailijat. Suhdetoiminnan suunnittelussa lahdetéén liikkeelle sidosryhmien
odotuksista ja asenteista ja taltd pohjalta ne laitetaan tarkeysjarjestykseen. Suhde- ja tiedo-
tustoiminta ryhmitell&&n sen mukaan, kohdistuuko se ulkoisiin vai sisaisiin sidosryhmiin.
(Anttila & Illtanen 2001, 319.)

Siséinen tiedotustoiminta kohdistuu yrityksen henkildstoon, eldkeldisiin, tydntekijoiden
omaisiin, osakkeenomistajiin ja johtokunnan jaseniin. Se on yrityksen muiden toimintojen
perusta, jota ilman ei synny mydsk&an toimivaa ja hyodyllista ulkoista tiedotustoimintaa.
Siséista suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan toteuttaa seka suullisesti etta Kirjallisesti. (Ant-
tila & lltanen 2001, 322.) Bergstromin ja Leppéasen (2009, 457) mukaan ulkoinen tiedotta-
minen on olennainen osa tiedotus- ja suhdetoimintaa. Sen kohteena ovat erityisesti julkiset
tiedotusvélineet, jotka valittavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista suurelle yleisdlle. Myos
suhteiden hoitaminen yhteistyokumppaneihin esimerkiksi tavarantoimittajiin kuuluvat
PR:&&n. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

5.5 Henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Henkildston osaaminen ja motivaatio ovat tarkeitéd tekijoitd yrityksen markkinoinnin me-

nestymisessd. Osaava henkildstd on merkittava kilpailutekijé varsinkin palveluja markki-
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noivassa yrityksessd, mutta myos tavaroita tuottavassa tai myyvassé yrityksessa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 172.) Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 7) toteavat, etté yri-
tyksen siséinen kehittdminen on menestyksekkaan asiakaspalvelun ja markkinoinnin
avainkysymys. Kehittdmisessa on tarkeda edistaa henkildston kokemusta tydnsa merkityk-
sestd sek& konkretisoida tyopanoksen ja yrityksen menestyksen vélinen yhteys. Tavoitteena
tassd on, ettd henkild kokee olevansa oikeasti merkittdva ja tarpeellinen yritykselle. (Peso-
nen ym. 2002, 7.) Tyontekijoiden viihtymisen seurauksena henkildston vaihtuvuus véhe-
nee, minké& seurauksena asiakkaat ja yhteistydkumppanit saavat parempaa palvelua, asiak-
kaat ovat tyytyvaisempid ja uskollisempia, sek& suosittelevat yrityksen tuotteita muillekin.
Kilpailijoita parempi asiakaspalvelu auttaa yritysta erottumaan markkinoilla ja tuottaa asi-
akkaalle lisdarvoa (Bergstrom & Leppénen 2009, 172-180).

Aarnikoivu (2005,16) maédrittelee asiakaspalvelun olevan asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valinen kohtaaminen, jossa asiakaspalvelija ilmentdd toiminnassaan yrityksen arvoja ja
suhdetta asiakkaaseen. Se on rajapinta, jossa asiakas ja asiakaspalvelija koko yrityksen
ilmentdjand kohtaavat. Kohtaamisen onnistumiseen vaikuttaa se kuinka asiakaslahtoista
toimintaa yrityksessa harjoitetaan. (Aarnikoivu 2005, 16.) Jokaisella on oma kasitys siita,
millaista on hyvé palvelu ja jokaisella yrityksella on oma tapansa toimia asiakkaita palvel-
lessaan. Asiakaspalvelun peruslinjat tulisi maéritella liikeideassa ja ne tulisi siirtda kaytan-
non toimintaan. Hyvéaan palvelumaineeseen pyrkiva yritys perehdyttaa tyontekijansa lii-
keideaansa. Uuden tyontekijan on oltava valmis sisdistdmaan yrityksen toimintatavat, tuot-
teet, kohderyhmat ja imago, jota se haluaa viestid ulospain sek& toimimaan niiden mukai-
sesti. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 15.)

Aarnikoivu (2005,14) toteaa informaatioyhteiskunnan kehittymisen seurauksena asiakkaan
muuttuneen vaativammaksi ja kriittisemmaksi kuin aiemmin on uskottu. Asiakas vaatii
sekd laadukasta asiakaspalvelua ettd edullista hintaa. Asiakaspalvelusta ei olla valttamatta
valmiita endd maksamaan ja laadukkaan palvelun sekéd halvan hinnan yht&loon vastaami-
nen on haasteellista, koska yritysten jatkuvuuden edellytys on ja tulee olemaan voiton tuot-
taminen. (Aarnikoivu 2005, 14.) Aarnikoivun (2005, 23) mielestd tulevaisuuden asiakas-
palvelussa keskioon tulisi nousta painotukset asiakassuhteen hoitamiseen ja kehittamiseen,

jolla tavoitellaan asiakkuuksien syntymista ja asiakasuskollisuutta.
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelmat

Tassa luvussa kerrataan tutkimuksen paa- ja alaongelmat. Tutkimuksen paaongelma asetet-

tiin seuraavasti:

Millaisia kasityksia haapajarvisilla erikoisliikeyrittdjilla on liikkeittensa kilpailuedellytyk-

sisté tulevaisuudessa?

Padongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin:

. Millaisena erikoisliikkeiden yrittdjat ndkevét yrityksensa tilanteen vuonna 2012?
. Millaisena erikoisliikkeiden yrittajat nakevat yrityksensa tilanteen vuoden 2013 aikana?
. Millaisia kasityksia erikoisliikeyrittdjilla on eri kilpailukeinojen kaytosta Haapajarvella?

. Millaisia kasityksia erikoisliikeyrittdjilla on ostovuodon syistd Haapajarvelta?

a A~ W N -

. Millaisia uhkia tai mahdollisuuksia erikoisliikeyrittdjat ndkevat yrityksensé toiminnalle

tulevaisuudessa?

6.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusta tehdessa valitsin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimuksen, hyédyn-
tden myos kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén piirteitd avoimien kysymysten muodossa.
Vastaajat saivat antaa avoimiin kohtiin vapaasti kommentteja kysymyksiin liittyen. Kom-
mentit tdydensivat kysymyksistd saatuja vastauksia, jolloin vastausten tulkitsemiseen saa-

tiin lis&é syvyytta.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen kuuluu koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat,
joissa on térkedd, ettd havaintoaineisto soveltuu maarélliseen, numeeriseen mittaamiseen.
Tutkimuksessa on usein tarkat koehenkilomaéarittelyt ja otantasuunnitelmat joissa madritel-
la4n perusjoukko, johon tulosten tulee pated, ja otetaan tastd perusjoukosta otos. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa ovat keskeisid myds aiemmat teoriat ja johtopaatokset aiemmista

tutkimuksista, hypoteesien esittdminen seka kasitteiden méarittely. Kyseisessé tutkimuk-
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sessa muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja aineisto saatetaan tilastollisesti kasitel-
tdvdan muotoon. Lopuksi tehd&an paatelmid havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin
perustuen, esimerkiksi kuvailemalla tuloksia prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009,140.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tyypillista taas on luonteeltaan kokonaisvaltainen tiedon-
hankinta, ja aineiston kokoaminen luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tutkija luottaa
kyseisesséd tutkimuksessa enemmén omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien
kanssa kuin mitattavaan tietoon. Aineiston hankinnassa kdytetddn metodeina esimerkiksi
teemahaastattelua tai ryhméhaastattelua, joissa tutkittavien nékokulma ja &&ni péésevét
esille. Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttad myos toisiaan
tdydentévina suuntauksina ja niitd voidaan kayttad myos rinnakkain. (Hirsjarvi ym. 2009,
136,164.)

6.3 Tiedonkeruumenetelma ja tulosten analysointi

Tutkimuksen kohdejoukkona oli 19 haapajarvisté erikoisliikeyrittdjaa. Otanta tehtiin har-
kinnanvaraisesti valitsemalla tutkimukseen Haapajarven keskustan erikoisliikkeet rajaa-

malla pois parturikampaamot seka terveydenhoitoalanyritykset.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana oli henkilékohtainen haastattelu, jonka pohjana
kaytettiin kyselylomaketta. Lomakkeessa esitettiin vaittamamuotoisia kysymyksia ja lisak-
si vastaajat saivat kommentoida joka kysymyksen peréssé olleeseen, avoimeen tilaan ky-
symyksestd mieleen syntyneitd asioita. Lisdksi lomakkeen lopussa oli mahdollisuus kertoa
toiveita muille yrittdjille toiminnan kehittdmiseksi. (liite 1)

Haastattelut kaytiin 1&pi huhti-toukokuun aikana. Alun perin oli tarkoitus tehda haastattelut
niin, ettd kavisin lomakkeen kohta kohdalta lapi vastaajien kanssa. Muutaman ensimmai-
sen haastattelun jalkeen huomasin, ett4 lomake on liian raskas ké&ytavéksi lapi talla tavoin.
Toimintatapa hieman muuttui ja sovin haastateltavien kanssa ajankohdan milloin vien heil-
le lomakkeen taytettdvaksi ja milloin hakisin sen pois. N&in pystyin varmistamaan etta

saan varmasti kaikki vastaukset takaisin ja samalla oli mahdollisuus k&ydé& haastateltavien



40

kanssa lapi lomaketta. Esitin lomakkeen jattdesséani toiveen kirjata kaikki mieleen tulevat
ajatukset avoimiin kohtiin ja varmistin ettei kysymyksissé ole mitdan epaselvaa.

Tama toimintatapa oli erittdin toimiva ja sai myos yrittdjilta kiitosta, lomaketta sai kdyda
l&pi toiden jéalkeen ja vastauksia sai miettid rauhassa kenenk&an keskeyttamatta. Kysymyk-
sié ja niiden aiheita oli varmasti myos helpompi kommentoida, kun ei tarvinnut tehd sit4

minulle suoraan.

6.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksessa pyritddn vélttdmaan virheiden syntymistd, mutta siitd huolimatta tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Tdman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioi-
maan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden mittaamiseen voidaan kayttaa
erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten
toistettavuutta, eli sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen validius tar-
koittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd, mit& on tarkoituskin mita-
ta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Kyselyn vastausmaara oli 100 %, eli kaikki jotka tutkimukseen valittiin, vastasivat kyse-
lyyn. Kyselylomake ei ollut kovin pitkd, eika vastausvaihtoehtoja kysymysta kohden ollut
montaa, joten uskoisin vastaajille tulleen satunnaisvirheitd erittdin vahan jos ollenkaan.
Vastaajilla oli myos aikaa tayttdd lomaketta, jolloin virheiden mééra on luultavasti pie-
nempi. Jokainen vastaaja voi kasittda kysymykset eri tavoin ja silla voi toki olla vaikutusta
tutkimustuloksiin. Pyrin olemaan kyselylomakkeiden késittelyssa mahdollisimman tarkka-
na. Tehdessani analyyseja SPSS- ohjelmalla tarkistin sy6ttdméni tiedot vield uudestaan,
jotta saisin Kkarsittua virheet mahdollisimman pieniksi. Lomakkeita ei ollut kuin 19, mik&

helpotti niiden kasittelya ja vahensi myos virheiden mahdollisuutta.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Yrittajien kasityksia yrityksiensa kehityksesta

Yrittajilta kysyttiin millainen kasitys heilla on yrityksensa kehityksesta viimeisen vuoden

aikana ja millaisena he odottavat sen jatkuvan seuraan vuoden aikana.

TAULUKKO 1. Yrityksen kannattavuuden kehitys viimeisen vuoden aikana

Kpl %
parantunut 8 42,1
pysynyt ennallaan 8 42,1
heikentynyt 3 15,8
Yhteensa 19 100,0

Yrittdjista suurin osa on vastannut yrityksensa kannattavuuden joko parantuneen tai pysy-
neen ennallaan. Yhteensa ndita vastauksia oli 84,2 %. Yrittdjista 15,8 % oli sitd mieltd, ettd

kannattavuus on heikentynyt viimeisen vuoden aikana.

TAULUKKO 2. Yrityksen asiakasmadran kehitys viimeisen vuoden aikana

Kpl %
kasvanut 7 36,8
pysynyt ennallaan 9 47,4
vahentynyt 3 15,8
Yhteensé 19 100,0

Asiakasmaara on lahes puolella (47,4 %) vastanneista yrityksista pysynyt ennallaan ja 36,8
% vastanneista on sitd mieltd, ettd heidan asiakasmaadrénsa on kasvanut. 15,8 % mielesta

asiakasméaré on vahentynyt viimeisen vuoden aikana.



TAULUKKO 3. Yrityksien késitys yrityksen myynnin kehityksesta viimeisen vuoden

aikana
Kpl %
kasvanut 11 57,9
pysynyt ennallaan 6 31,6
vahentynyt 2 10,5
Yhteensa 19 100,0
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Myynti on kasvanut yli puolella (57,9 %) yrittdjista viimeisen vuoden aikana. 31,6 % vas-

tasi myynnin pysyneen ennallaan ja vain 10,5 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd myynti on

vahentynyt viimeisen vuoden aikana.

TAULUKKO 4. Yrityksen kilpailutilanteen kehitys viimeisen vuoden aikana

Kpl %
kiristynyt 10 52,6
pysynyt ennallaan | 9 47,4
Yhteensa 19 100,0

Kilpailutilanteen koetaan kiristyneen tai pysyneen ennallaan viimeisen vuoden aikana. 52,6

% yrittajista on sitd mieltd, etta kilpailutilanne on kiristynyt ja 47,4 %, ettd se on pysynyt

ennallaan. Kukaan ei vastannut Kilpailutilanteen lieventyneen viimeisen vuoden aikana.

Yrittgjat olivat kommentoineet yrityksen kehittymista viimeisen vuoden aikana seuraavas-

ti:

“Kilpailutilannetta kiristdd isojen markettien mainonta/tarjoukset sekd posti-

myynti.”

”Myynninkehitykseen vaikuttavat monet tekijat. Esim. meidan ala on paljolti

riippuvainen siité tuleeko talvi/kevét ajallaan. Ihmiset l&htevét ostoksille vas-

ta sitten, kun on todella tarve. Katselemassa toki kaydaan, mutta lopullinen

padtos tulee “sdiden” mukaan. Kannattavuuteen vaikuttavat juuri edella mai-

nitut seikat.”

”Keskiostos pudonnut mutta asiakasmadréit nousseet. Lopputuloksena on pie-

noinen kasvu.”



”Avasimme nettikaupan”

TAULUKKO 5. Yrityksen kannattavuuden kehitys seuraavan vuoden aikana

Kpl %
parantuu 8 42,1
pysyy ennallaan 11 57,9
Yhteensa 19 100,0
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Suurin osa yrittjista (57,9 %) odottaa kannattavuuden pysyvan ennallaan ja 42,1 % odot-

taa kannattavuuden parantuvan seuraavan vuoden aikana. Kukaan ei odottanut kannatta-

vuuden heikentyvan.

TAULUKKO 6. Yrityksen asiakasmaaran kehitys seuraavan vuoden aikana

Kpl %
kasvaa 8 42,1
pysyy ennallaan 11 57,9
Yhteensa 19 100,0

Myo0s asiakasméérien odotetaan kasvavan tai pysyvan ennallaan seuraavan vuoden aikana.

Prosenttilukemat ovat samat kannattavuuden kehityksen kanssa ja ndmaé asiat kulkevatkin

varmasti kasi kadessa. Kun asiakasméaarat pysyvéat ennallaan, myds kannattavuus pysyy

ennallaan ja asiakasmé&arien kasvaessa kannattavuuskin paranee.

TAULUKKO 7. Yrityksen myynnin kehitys seuraavan vuoden aikana

Kpl %
kasvaa 9 47 .4
pysyy ennallaan 9 47,4
vahentynyt 1 5,3
Yhteensa 19 100,0
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Lahes puolet (47,4 %) yrittdjistd odottaa myyntinsd kasvavan seuraavan vuoden aikana,
samoin lahes puolet (47,4 %) odottaa sen pysyvén ennallaan. Vain yksi vastanneista odot-

taa myyntinsé véhentyvan seuraavan vuoden aikana.

TAULUKKO 8. Yrityksen kilpailutilanteen kehitys seuraavan vuoden aikana

Kpl %
kiristyy 9 47,4
pysyy ennallaan 9 47,4
lieventyy 1 53
Yhteensa 19 100,0

Kilpailutilanteen odottaa kiristyvén 47,4 % vastaajista, samoin 47, 4 % vastaajista odottaa
Kilpailutilanteen pysyvén ennallaan. Yksi vastanneista odottaa kilpailutilanteen lieventyvén

seuraavan vuoden aikana.

Yrittdjien kommentit yrityksen kehittymiseen seuraavan vuoden aikana:

”Yrityksessa keskitytddn entistd enemman tasaiseen myyntiin, ale-aikoihin
entistd vdhemman. Haetaan kannattavuuden kasvua.”

”ALV:n nosto voi todella vaikuttaa ostovoimaan vdhentdmailld myyntid. Ku-
lutusta on moni jo nyt joutunut tarkistamaan, koska ihmisten elaminen kallis-
tuu joka suunnalta. Kun rahat véhenevéat perheiltd ja hinnat nousevat siita
kérsivit kaikki ja oravanpydrd on valmis.”

“Kilpailijoiden lukumaiéré laskee.”

”Esim. Ylivieskaan avattu kilpaileva yritys.”

7.2 Kilpailukeinojen kayttaminen haapajarvisissa erikoisliikkeissa

Haapajarvisilta erikoisliikeyrittdjiltd kysyttiin missa maarin he nakevat eri kilpailukeinoja

kaytettavan erikoisliikkeissa.
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TAULUKKO 9. Kilpailukeinot, tuotevalikoima

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 9 47,4
kohtalaisesti 9 47,4
Yhteensa 19 100,0

Tuotevalikoimaa kilpailukeinona nahtiin kdytettdvan melko paljon (47,4 %) tai kohtalai-
sesti (47,4 %). 5,3 % yrittdjista oli sita mieltd, ettd tuotevalikoimaa Kilpailukeinona kéyte-
taan erittdin paljon.

TAULUKKO 10. Kilpailukeinot, tuotteiden laatu

Kpl %
erittain paljon 4 21,1
melko paljon 9 47,4
kohtalaisesti 4 21,1
melko vahéan 2 10,5
Yhteens& 19 100,0

Lahes puolet (47,4 %) yrittajista oli sitd mieltd, ettd tuotteiden laatua kaytetdan melko pal-
jon Kilpailukeinona. 21,1 %:n mielesta sita kaytetaan erittdin paljon ja 21,1 %:n mielesta
kohtalaisesti. Vain 10 % oli sitd mielt4, ettd tuotteiden laatua kdytetddn melko vahan kil-

pailukeinona.

TAULUKKO 11. Kilpailukeinot, maksuehdot

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 6 31,6
kohtalaisesti 8 42,1
melko vahéan 3 15,8
Yhteensa 18 94,7
Puuttuu 1 53
Yhteensa 19 100,0
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Suurin osa yrittajista (42,1 %) ajattelee maksuehtoa kaytettdvan kohtalaisesti kilpailukei-
nona. 31,6% ajattelee sité k&ytettdvan melko paljon ja 15,8 % melko vahan. Yksi vastaajis-

ta oli sitd mieltd, ettd maksuehtoa kilpailukeinona kaytetaan erittain paljon.

TAULUKKO 12. Kilpailukeinot, hinnan alennukset

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 7 36,8
kohtalaisesti 6 31,6
melko vahan 5 26,3
Yhteensa 19 100,0

Hinnan alennukset kilpailukeinona jakoi mielipiteitd, silla 36,8 % oli vastannut vaihtoeh-
don melko paljon, 31,6 % vaihtoehdon kohtalaisesti, 26,3 % vaihtoehdon melko vahéan ja
5,3 % vaihtoehdon erittéin paljon. Kukaan ei ollut sitd mieltd, ettei hinnan alennuksia kay-

tettaisi lainkaan kilpailukeinona.

TAULUKKO 13. Kilpailukeinot, perushinnat

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 5 26,3
kohtalaisesti 10 52,6
melko vahéan 3 15,8
Yhteensé 19 100,0

Suurin osa (52,6 %) yrittéjista ajatteli perushintoja kaytettdvan kohtalaisesti kilpailukeino-
na. Muuten vastaukset jakautuivat vaihtoehtojen erittain paljon (5,3 %), melko paljon 26,3
%) ja melko véhan (15,8 %) kesken.
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TAULUKKO 14. Kilpailukeinot, asiakaspalvelu

Kpl %
erittain paljon 5 26,3
melko paljon 12 63,2
kohtalaisesti 2 10,5
Yhteenséa 19 100,0

Haapajérviset erikoisliikeyrittajat ajattelevat selvasti asiakaspalvelun olevan yksi kayte-
tyimmistd ja tarkeimmistd kilpailukeinoista, silld vaihtoehdon erittdin paljon tai melko
paljon valitsi 89,5 % yrittdjista. 10,5 % vastanneista yrittajista oli sitd mieltd, ettd asiakas-

palvelua kaytetaan Kilpailukeinona kohtalaisesti.

TAULUKKO 15. Kilpailukeinot, aukioloajat

Kpl %
erittain paljon 1 5,3
melko paljon 3 15,8
kohtalaisesti 12 63,2
melko vahan 3 15,8
Yhteensa 19 100,0

Aukioloaikojen taas ei ndhdé olevan kovin suuresti kaytetty kilpailukeino, silla suurin osa
(63,2 %) oli vastannut sitd kaytettdvan kohtalaisesti. Melko paljon tai erittain paljon oli
vastannut yhteensa 21,1 % vastaajista ja melko véahan 15,8 % vastaajista.

TAULUKKO 16. Kilpailukeinot, sijainti

Kpl %
erittain paljon 2 10,5
melko paljon 1 5,3
kohtalaisesti 12 63,2
melko vahan 4 21,1
Yhteensa 19 100,0
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Sijainninkaan ei nahda olevan paljon kaytetty kilpailukeino, sill& suurin osa (63,2 %) oli
vastannut kaytettavan sitd kohtalaisesti. Erittain paljon tai melko paljon oli vastannut yh-

teensd 15,8 % vastaajista ja melko vahan 21,1 % vastaajista.

TAULUKKO 17. Kilpailukeinot, nayteikkunat

Kpl %
erittain paljon 1 5,3
melko paljon 5 26,3
kohtalaisesti 8 42,1
melko vahan 5 26,3
Yhteensa 19 100,0

Nayteikkunoita kilpailukeinona naki kaytettavan kilpailukeinona kohtalaisesti 42,1 %,
melko paljon tai erittéin paljon yhteensa 31,6 % ja melko vahan 26,3 %. Kaikilla yrittjill&
ei ole mahdollisuutta kéayttda nayteikkunaa Kilpailukeinona, jos sellaista ei ole. Uskoisin
ettd ne, joilla nayteikkuna on ja sitd somistavat sadnnollisesti, uskovat sen olevan kilpailu-

keinona melko tarkea.

TAULUKKO 18. Kilpailukeinot, oheistuotteet

Kpl %
melko paljon 1 53
kohtalaisesti 10 52,6
melko vahan 8 42,1
Yhteensa 19 100,0

Oheistuotteita ei nahty kaytettavan kilpailukeinona kovin paljon, silld kohtalaisesti tai mel-
ko vahan oli vastannut yhteensd 94,7 % vastaajista. Melko paljon oli vastannut 5,3 % vas-

taajista.
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TAULUKKO 19. Kilpailukeinot, mainonta

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 8 42,1
kohtalaisesti 8 42,1
melko vahan 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Mainonnan kaytto kilpailukeinona on saanut eniten melko paljon (42,1 %) ja kohtalaisesti
(42,1 %) vastauksia. 10,5 % yrittdjid oli sitd mieltd, ettd mainontaa kéytetddn melko vahan
ja 5,3 %, etta sitd kaytetaan erittain paljon.

Yrittdjien kommentit Kilpailukeinojen kayttamisesta haapajarvisissa erikoisliikkeissa:

”Tuotevalikoima liikkeessimme suhteutettuna asiakas/asukasmaériin ja vali-
koimaan vaikuttaa myds paikkakunnan muiden liikkeiden tarjonta. Pyrimme
siihen, ettd ei ole paéllekkaisyyksida muiden kanssa.”

“Kilpailukykyiset hinnat ja tuotteiden tunnettavuus ovat valtteja ja hinta-
laatusuhde  pyritddn  pitamdadn  kohdallaan.  Panostamme  palve-
luun/ammattitaitoon.”

”Paasaintoisesti kiteiskauppaa tai 7 vrk maksuaikaa, joskus sopimuksen mu-
kaan.”

“Toivottavasti asiakaspalvelun merkitys nousee entisestéédn.”

7.3 Yrittgjien kasitys ostovuotoon vaikuttavista tekijoista

Yrittdjilta kysyttiin, mitka seikat vaikuttavat heiddn mielestaan ostovuotoon Haapajarvelta.
Valikoiman véhyyden naki ostovuotoon vaikuttavana tekijana melko paljon tai erittain
paljon yhteensd 47,3 % vastaajista. Kohtalaisesti tai melko véahan oli vastannut yhteensa
52,6 % vastaajista.
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TAULUKKO 20. Ostovuoto, valikoiman vahyys

Kpl %
erittain paljon 2 10,5
melko paljon 7 36,8
kohtalaisesti 5 26,3
melko vahan 5 26,3
Yhteensa 19 100,0

TAULUKKO 21. Ostovuoto, lyhyet aukioloajat

Kpl %
melko paljon 3 15,8
kohtalaisesti 4 211
melko vahan 12 63,2
Yhteensa 19 100,0

Lyhyilla aukioloajoilla ei yrittdjien mielestd ole suurta vaikutusta ostovuotoon, silla suurin
osa (63,2 %) yrittdjistd oli vastannut niiden vaikuttavan melko vahan. Kohtalaisesti-
vaihtoehdon oli valinnut 21,1 % ja melko paljon vaihtoehdon 15,8 % vastaajista.

TAULUKKO 22. Ostovuoto, korkeat hinnat

Kpl %
erittdin paljon 1 53
melko paljon 3 15,8
kohtalaisesti 4 21,1
melko vahéan 11 57,9
Yhteensa 19 100,0

Korkeat hinnatkaan eivét yrittdjien mielesté ole syy ostovuotoon, silla yli puolet (57,9 %)
vastaajista oli sitd mieltd, ettd korkeat hinnat vaikuttavat ostovuotoon melko vahan. Kohta-
laisesti vaihtoehdon oli valinnut 21,1 % vastaajista ja yhteensa 21,1 % vastaajista piti kor-

keita hintoja syyna ostovuotoon melko paljon tai erittéin paljon.
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TAULUKKO 23. Ostovuoto, oheistuotteiden véahyys

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 1 53
kohtalaisesti 6 31,6
melko vahan 11 57,9
Yhteensa 19 100,0

My0s oheistuotteiden vahyytta pidetddn melko véahan syyna ostovuotoon, vaihtoehdon oli
valinnut 57,9 % vastaajista. 31,6 % oli sitd mieltd, ettd oheistuotteiden véhyys vaikuttaa
kohtalaisesti ostovuotoon ja vaihtoehdon melko paljon tai erittdin paljon oli valinnut yh-
teensd 10,6 % vastaajista.

TAULUKKO 24. Ostovuoto, tydpaikkamatkustaminen

Kpl %
erittain paljon 1 5,3
melko paljon 6 31,6
kohtalaisesti 10 52,6
melko vahan 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Tydpaikkamatkustamisen katsotaan vaikuttavan ostovuotoon jossain maarin, silla 52,6 %
vastaajista ajattelee sen vaikuttavan kohtalaisesti ja 31,6 % melko paljon. Haapajarvelta
tyopaikkamatkustamista on varsinkin Nivalan ja Ylivieskan suuntaan. Toiden jalkeen os-
tokset on helpompi tehd& tydpaikkakunnalla, ajatellen myos kotipaikkakunnan liikkeiden
aukioloaikoja. 10,5 % katsoi tyOpaikkamatkustamisen vaikuttavan melko vahan osto-

vuotoon ja 5,3 % katsoi sen vaikuttavan erittain paljon.
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TAULUKKO 25. Ostovuoto, vaeston vaheneminen

Kpl %
erittain paljon 2 10,5
melko paljon 9 47,4
kohtalaisesti 7 36,8
melko vahan 1 5,3
Yhteensa 19 100,0

Véeston vaheneminen néyttadd yrittdjien mielestd vaikuttavan ostovuotoon, silla yhteensa
57,9 % vastaajista oli valinnut vaihtoehdon melko paljon tai erittdin paljon. Kohtalaisesti
sen naki vaikuttavan 36,8 % vastaajista ja melko vahan 5,3 %.

TAULUKKO 26. Ostovuoto, kulutustottumusten muuttuminen

Kpl %
erittain paljon 4 21,1
melko paljon 7 36,8
kohtalaisesti 5 26,3
melko vahéan 2 10,5
Yhteensa 18 94,7
Puuttuu 1 53
Yhteensa 19 100,0

Samoin kulutustottumusten muuttuminen on yrittdjien mielesta syyna ostovuotoon. Suurin
osa (yhteensa 57,9 %) oli vastannut sen vaikuttavan melko paljon tai erittéin paljon. Koh-
talaisesti vaihtoehdon oli valinnut 26,3 % vastaajista ja melko véahan 10,5 % vastaajista.

TAULUKKO 27. Ostovuoto, ostosmatkailu

Kpl %
erittain paljon 9 47,4
melko paljon 8 42,1
kohtalaisesti 2 10,5
Yhteensa 19 100,0
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Ostosmatkailun nahdaén vaikuttavan voimakkaasti ostovuotoon silla yhteensa 89,5 % yrit-
tajista oli sitd mieltd, ettd se vaikuttaa melko paljon tai erittdin paljon. Kohtalaisesti sen
naki vaikuttavan 10,5 %.

TAULUKKO 28. Ostovuoto, lyhyet etéisyydet suurempiin kaupunkeihin

Kpl %
erittain paljon 5 26,3
melko paljon 6 31,6
kohtalaisesti 6 31,6
melko vahan 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Lyhyilla etéisyyksilla suurempiin kaupunkeihin on yrittdjien mielestd myos vaikutusta,
silld yhteensa 57,9 % ajattelee sen vaikuttavan melko paljon tai erittédin paljon osto-
vuotoon. Kohtalaisesti sen néki vaikuttavan 31,6 % vastaajista ja melko vahan 10,5 %.

TAULUKKO 29. Ostovuoto, ikdrakenne

Kpl %
erittain paljon 1 5,3
melko paljon 11 57,9
kohtalaisesti 6 31,6
melko vahan 1 53
Yhteensa 19 100,0

Ikarakenteen ostovuotoon vaikuttavana tekijanéd néki erittain paljon tai melko paljon yh-
teensd 63,2 % vastaajista. Kohtalaisesti sen néki vaikuttavan 31,6 % vastaajista ja melko

vahan 5,3 %.

Yrittdjien kommentit ostovuotoon vaikuttavista seikoista:

”Mielesténi eniten vaikuttaa eldmysten perédssi shoppailu.”
”Yhdessa liikkeessd saatu huono palvelu vaikuttaa koko kaupungin kuvaan.”
”Erikoisliikkeiden vahyys esim. niin vaate kun ruokapuolellakin vaikuttavat,

palveluiden keskittdminen, samoin (koulujen) aikuisopiskelupaikkojen
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alasajot. Toki se ei ehk& johdu paikkakunnan omista pé4ttajistd, vaan valtio-
vallan paétoksista.”

”Ylivieskasta kdymisestd on tullut kansanhuvi.”

”Ylivieskan kauppakeskittyma vaikuttaa.”

“Lisdéntynyt vapaa-aika ja vaihtelunhalu.”

7.4 Mahdollisuudet yrityksien kehittamiseksi

Yrittgjilta kysyttiin, missd méarin he nékevéat seuraavat seikat mahdollisuudeksi yrityksen

kehittamiseksi.

TAULUKKO 30. Yrityksen kehittdminen, yrityksen tuotevalikoiman muuttaminen

Kpl %
erittain paljon 1 53
melko paljon 4 211
kohtalaisesti 5 26,3
melko vahan 9 47,4
Yhteensa 19 100,0

Yrityksen tuotevalikoiman muuttamista ei nahty mahdollisuudeksi yrityksen kehittdmisel-
le, silla 47,4 % piti sitd melko vahan ja 26,3 % kohtalaisesti mahdollisuutena. Melko paljon

tai erittain paljon mahdollisuutena sité piti yhteensa 26,4 % vastaajista.

TAULUKKO 31. Yrityksen kehittdminen, pidemmat aukioloajat

Kpl %
kohtalaisesti 5 26,3
melko vahan 10 52,6
en lainkaan 4 21,1
Yhteensa 19 100,0
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Pidempien aukioloaikojenkaan ei nahty olevan mahdollisuus yrityksen kehittdmiselle. Sen
naki melko vahan tai ei lainkaan mahdollisuutena yhteensa 73,7 % vastaajista. Kohtalai-

sesti sen naki mahdollisuutena 26,3 % vastaajista.

TAULUKKO 32. Yrityksen kehittdminen, kaupalliset tapahtumat

Kpl %
erittain paljon 3 15,8
melko paljon 7 36,8
kohtalaisesti 3 15,8
melko vahan 6 31,6
Yhteensa 19 100,0

Kaupallisten tapahtumien osalta mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti. Melko paljon tai
erittdin paljon mahdollisuudeksi yrityksen kehittamiseksi sen néki yhteensa 52,6 % vastaa-

jista, kohtalaisesti tai melko vahan mahdollisuutena sen néki yhteensa 47, 4 % vastaajista.

TAULUKKO 33. Yrityksen kehittaminen, yrittdjien vélinen yhteistyo

Kpl %
erittain paljon 4 211
melko paljon 5 26,3
kohtalaisesti 5 26,3
melko vahan 5 26,3
Yhteensa 19 100,0

Myaos yrittajien vélinen yhteistyd mahdollisuutena yrityksen kehittdmiselle jakoi mielipitei-
t4 tasaisesti. Melko paljon tai erittédin paljon mahdollisuutena sen néki yhteensa 47,4 %

vastaajista ja melko vahan tai kohtalaisesti yhteensé 52,6 %.

Yrittajien kommentit mahdollisuuksista yrityksen kehittdmiseksi:

“Tapahtumat ja yhteistyon voima ja ndkyvyys tuovat pk-yrityksille ja erikois-
liikkeille suurempaa nékyvyytta.”
”Liikepaikan sijainti, tuotteet paremmin esille isompaan myymaélaan.”

”Aukioloajoilla ei saada muuta kuin lisdkuluja niitd pidetdmélld.”
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”Liikkeiden vdhyys ajaa ihmiset eldmysmatkalle shoppailemaan.”

”Yhteiset esim. bonusillat ym. muutaman kerran vuodessa elavoittavat ja sil-
loin ei tule liikaa kuormitusta 1-2 hengen yrityksiin. Kyseenomaisiin tempa-
uksiin pitéisi saada my6s muut palveluntarjoajat (kampaamot ym.) se toisi
myos heille lisd4 nédkyvyyttd.”

”Ehka keskittyminen tiettyihin asiakasryhmiin.”

”Palveluissa keskittyminen erityisosaamiseen.”

7.5 Uhat erikoisliikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa

Yrittdjilta kysyttiin, kuinka suurena uhkana he nakevét seuraavat seikat erikoisliikkeiden

toiminnalle tulevaisuudessa.

TAULUKKO 34. Uhat, lahikuntien isot kauppakeskukset

Kpl %
erittain suuri 3 15,8
melko suuri 12 63,2
kohtalainen 3 15,8
melko pieni 1 53
Yhteensa 19 100,0

Suurin osa (79,0 %) yrittdjistd kokee isot kauppakeskukset melko suurena tai erittdin suu-
rena uhkana erikoisliikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa. Kohtalaisena uhkana sen nékee
15,8 % ja melko pienena uhkana 5.3 % yrittdjistd. On ymmarrettavaa, ettd isot kauppakes-
kukset koetaan uhkana erikoisliikeyrittajille. Kauppakeskuksista 10ytyy useita erikoisliik-
keiden palveluita saman katon alta ja koska asiakkaat arvostavat helppoutta ja nopeutta,
lisad tamé kauppakeskusten suosiota.
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TAULUKKO 35. Uhat, vaeston vaheneminen

Kpl %
erittain suuri 6 31,6
melko suuri 12 63,2
kohtalainen 1 53
Yhteensa 19 100,0

Yrittajat pitavat myos vaeston vahenemista suurena uhkana erikoisliikkeiden toiminnalle
tulevaisuudessa. Yhteensa 94,8 % yrittajista oli sitd mieltd, ettd se on melko suuri tai erit-
tain suuri uhka. Kohtalaisena uhkana sité piti vain 5,3 % vastaajista.

TAULUKKO 36. Uhat, kulutustottumusten muuttuminen

Kpl %
erittain suuri 4 21,1
melko suuri 6 31,6
kohtalainen 7 36,8
melko pieni 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Kulutustottumusten muuttuminen jakoi mielipiteitd, mutta yhteensa 52,7 % yrittéjista piti
sitd melko suurena tai erittain suurena uhkana erikoisliikkeiden toiminnalle. 36,8 % oli sita

mieltd, ettd se on uhkana kohtalainen ja 10,5 % piti sitd melko pienen& uhkana.

TAULUKKO 37. Uhat, tydpaikkamatkustaminen

Kpl %
erittain suuri 1 53
melko suuri 5 26,3
kohtalainen 10 52,6
melko pieni 3 15,8
Yhteensa 19 100,0

Suurin osa (52,6 %) vastaajista pitaa tyopaikkamatkustamista kohtalaisena uhkana erikois-
liikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa. Yhteensd 31,6 % vastaajista piti sitd melko suure-
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na, tai erittéin suurena uhkana ja 15,8 % oli sitd mieltd, ettd se on melko pieni uhka toi-

minnalle.

TAULUKKO 38. Uhat, lyhyet etdisyydet suurempiin kaupunkeihin

Kpl %
erittain suuri 3 15,8
melko suuri 5 26,3
kohtalainen 9 47.4
melko pieni 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Myos lyhyita etdisyyksiéd pidetdan kohtalaisena uhkana, silla vaihtoehdon oli valinnut 47,4
% vastaajista. Yhteensa 42,1 % vastaajista piti sitd melko suurena tai erittdin suurena uh-
kana erikoisliikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa. Melko pienend uhkana sité piti 10,5 %

vastaajista.

TAULUKKO 39. Uhat, verkkokaupat

Kpl %
erittain suuri 8 42,1
melko suuri 8 42,1
kohtalainen 3 15,8
Yhteens& 19 100,0

Yrittdjat ndkevat verkkokaupan suurena uhkana, silla 84,2 % yrittdjista oli vastannut sen

olevan melko suuri tai erittain suuri uhka. Kohtalaisena uhkana sita piti 15,8 %.
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TAULUKKO 40. Uhat, kotimyynti

Kpl %
melko suuri 1 5,3
kohtalainen 4 21,1
melko pieni 10 52,6
ei lainkaan 4 21,1
Yhteensa 19 100,0

Kotimyyntia ei ndhdd uhkana erikoisliikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa. Yrittdjista
yhteensd 73,7 % pitdd kotimyynti melko pienena uhkana tai ei uhkana lainkaan. Uhkana

kohtalainen se on 21,1 % mielestd ja melko suurena uhkana sita pitaé 5,3 % yrittajista.

TAULUKKO 41. Uhat, ikdrakenne

Kpl %
melko suuri 4 21,1
kohtalainen 14 73,7
melko pieni 1 5,3
Yhteensa 19 100,0

Suurin osa (73,7 %) vastaajista pitdd ikarakennetta kohtalaisena uhkana erikoisliikkeiden
toiminnalle tulevaisuudessa. Melko suurena uhkana sita pitaa 21,1 % vastaajista ja melko

pienena uhkana 5,3 % .

Yrittdjien kommentit uhista erikoisliikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa:

”Mikéli meilld teollisuuden tyopaikat vihenee, on se iso uhka. Mikali voi-
simme saada lis&a uutta teollisuutta, niin sill& olisi iso merkitys tyopaikkoi-
hin, sekd vdeston lisdédntymiselle.”

”Kauan alalla olleet ja ne, jotka ovat jddmassa ansaitulle elédkkeelle, tarvitsi-
sivat rohkean jalat maassa” olevan ja ammattitaitoisen yrittajan jatkamaan
toimintaa. Jos meille ja& pelkat kaksi ruokakauppaa, niin silloin peli on me-
netetty. Toivottavasti saadaan aidosti alasta kiinnostuneita mukaan. Vanhoilta
pitkan alan yrittdjilta voi todella oppia paljon ja yhdistdmalla siihen omat

ideat. Suuri ei valttdmatta ole se ainoa oikea tie nyky-yrittamisellekdan.
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”Ulkomaiset ketjut ja nettikauppa suurena uhkana lisddntyvissd médrin.”

7.6 Esteet yrittajien osallistumisessa yritysten véliseen yhteisty6hon

Yrittdjiltd kysyttiin, missd méarin he nékevat seuraavat seikat esteend yritysten osallistumi-

sessa yritysten véliseen yhteistydhon.

TAULUKKO 42. Yhteistyon esteet, ajan puute

Kpl %
erittain paljon 8 42,1
melko paljon 4 21,1
kohtalaisesti 5 26,3
melko vahan 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Ajan puutteen naki melko paljon tai erittéin paljon esteend osallistumisessa yritysten vali-
seen yhteistyohon yhteensa 63,2 % vastaajista. Kohtalaisena uhkana sita piti 26,3 % yrit-

t4jista ja melko vahaisend uhkana 10,5 % yrittéjista.

TAULUKKO 43. Yhteistyon esteet, voimavarojen puute

Kpl %
erittain paljon 2 10,5
melko paljon 7 36,8
kohtalaisesti 8 42,1
melko vahan 2 10,5
Yhteensa 19 100,0

Voimavarojen puutetta melko paljon tai erittdin paljon esteend pitdé vastaajista yhteensa
47,3 %. Kohtalaisena esteend sité piti 42,1 % vastaajista ja melko vahan 10,5 %.
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TAULUKKO 44. Yhteistyon esteet, yhteistyosta ei ole hyotya

Kpl %
melko paljon 1 53
kohtalaisesti 6 31,6
melko vahan 4 21,1
en lainkaan 8 42,1
Yhteensa 19 100,0

Yhteistyon esteend ei ole yrittdjien mielesta se, ettei siitd olisi hyotyé, silla yhteensa 63,2
% vastaajista oli vastannut sen olevan esteend melko vahan tai ei lainkaan. Kohtalaisesti
esteend sen naki 31,6 % vastaajista ja vain 5,3 % néki sen melko paljon esteena osallistu-
miselle yrittajien valiseen yhteistyohon.

TAULUKKO 45. Yhteistyon esteet, valmius yhteisollisyyteen

Kpl %
erittain paljon 2 10,5
melko paljon 2 10,5
kohtalaisesti 8 42,1
melko vahan 4 21,1
en lainkaan 2 10,5
Yhteensa 18 94,7
Puuttuu 1 53
Yhteensa 19 100,0

Valmiuden yhteisollisyyteen naki melko paljon tai erittdin paljon esteend yritysten véliseen
yhteistyohon 21 % vastaajista. Kohtalaisesti esteend sen ndki 42,1 % ja melko vahan tai ei

lainkaan yhteensa 31,6 %.

Yrittdjien kommentit esteistd osallistumisessa yritysten véliseen yhteistydhon:

”Tyohon liittyvét sivutoimet kuten koulutukset vievét aikaa ja ne tehdddn

normaalin tyon lisdksi.”
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”Mikéédn ei saisi olla esteend yritysten véliseen yhteistyohon. Pyritddn ole-

maan mukana mahdollisimman paljon.”

7.7 Yrittajien toiveet ja terveiset muille yrittdjille toiminnan kehittamiseksi

Seuraavaan on koottu yrittgjien vastauksia avoimeen kysymykseen.

”Haluan kiittdd ja toivottaa jaksamista teille, jotka jaksatte aina vaan tehda
tyotd yhteisen hyvén eteen. Arvostan siti todella.”

’Positiivisuus ja ystévillisyys on ilmaista!”

”Yrittdjidn tyonantaja on asiakas!”

”Yksityisyrittdminen on hyvé juttu, yksin yrittdminen ei!”

“Helposti jarjestettidvit tapahtumat suosioon, esim. bonus-illat aivan huikeita!
Saisi olla useammin. Voitaisiin suunnitella/harkita messujen jarjestamista
kauppiksen opiskelijoiden kanssayhteistydssd. Virikkeitd tarvitaan ja myos
yhteismainontaa/tempauksia.”

”Tuetaan toinen toisiamme ja pidetddn huoli, jotta ndytdmme itsekin esi-
merkkid suorittamalla omat hankintamme paikkakunnalta, mikali tuot-
teet/palvelut ovat suinkin saatavissa.”

”Yhteistyon monipuolistaminen ja tehostaminen luo positiiviset mielikuvat,
ilmaista markkinointia ja hyvat fiilikset. Se antaa myos yritt4jille mahdolli-
suuden saada vertaistukea toisilta. Taytyy olla rohkea kokeilemaan aina jo-
tain uutta! Jokaisen pieni panostus mahdollistaa isomman jutun!”

”Vuodessa jarjestetddn 4-6 yhteistapahtumaa, silloin pitéa lahted kaikenlais-
ten palveluyrittdjien yhdessd mukaan. Kun hommat ja jarjestelyt jaetaan, se ei
tule kenellekk&én ylivoimaiseksi.”

Nyt on huomattu, ettd kokouksiin ei tule kuin muutama henki ja kun on paa-
tokset tehty miten toimitaan esim. rahoituksen, ohjelman ym. osalta, tulee ar-
vosteluja, ettd mita te taas olette keksineet, en mind ole ollut tietoinen tastg, ei
kuulu minulle, mini olen vain tédllainen yrittija!”

”Positiivista tapahtumiin, ovat l&hteneet esim. pankit, vakuutusyhtiét, osa
kampaamo- ja kioskiyrittdjistda, se on juuri sitd mill4 saadaan ihmiset tanne
asioimaan ja myo0s tori tapahtumiin ldhtevat kddentaitajat laheltd ja myos

kauempaa mukaan!”
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”Lahtekdd innolla yhteisiin jdrjestelyihin ja luomaan me henked. T4élld asioli-
vat ihmiset huom. erittain paljon lahikunnista antavat suoran palautteen ja

ihmettelevat monesti meidén intoa néissd tapahtumissa.”
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Johdannossa viittasin Erikoiskaupan Liiton toteuttamaan suhdannekyselyyn, joka oli toteu-
tettu vuoden 2011 lopussa. Siiné erikoiskaupan odotukset vuodelle 2012 olivat luottavaisia,
37 % vastanneista odotti myynnin kasvavan ja 52 % arvioi sen pysyvan ennallaan.

Haapajéarvisille erikoisliikeyrittéjille toteutettu kysely tuotti samankaltaisia tuloksia. Yritta-
jien kasitykset yrityksiensa kehityksesté ovat positiivisia, sitd tukevat kannattavuuden pa-
raneminen tai ainakin pysyminen samassa. Yleinen taloustilanne ja siitd johtuva ostovoi-
man heikkeneminen eivat ndyta aiheuttavan pelkoa yrittéjissa, silla samanlaisen kehityksen
odotettiin jatkuvan myos seuraavan vuoden aikana. Muutaman vastaajan kohdalla myynti,
asiakasméaré ja kannattavuus olivat vahentyneet, mutta niiden ei nahty kuitenkaan jatka-
van véhenemista. Positiivisen kehityksen perustana ovat my0ds asiakasméérien sailyminen.
Néiden lisaksi myynti on kasvanut yli puolella, jolloin néité peilaten hieman kiristyneeseen
Kilpailutilanteeseen ovat mahdollisuudet elinvoimaisen yrityksen sdilyttamiseen ja kehit-
tdmiseen. Erikoisliikkeet luottavat tasaiseen vahvaan perustaan menestykselle, jota tukevat

tasainen kannattavuus, asiakasméaarét ja myynti.

Nékemykset yrityksien kehityksesta olivat yllattavéan positiivia verrattain siihen, etta yritta-
jien mielesta kilpailutilanne on hieman kiristynyt ja osan mielesta kiristymassa edelleen.
Tutkimustuloksissa taytyy ottaa kuitenkin huomioon toimialakohtaiset erot. Kilpailun ki-
ristymiseen vaikuttavat varmasti monet tekijat ja eri toimialoilla kilpailutilanne ja sen ke-
hittyminen koetaan eri tavoin. Kausivaihtelut vaikuttavat osaan toimialoista voimakkaam-
min, ja esimerkiksi vaatteita tai kenkid myyvét yrittajat voivat kokea verkkokauppojen

vaikuttavan enemman kilpailun kiristymiseen kuin kodintekniikkaa myyvat yrittajat.

Haapajarvisten erikoisliikkeiden merkityksellisimmét kilpailukeinot ovat tuotteiden laatu,
tuotevalikoima ja maksuehdot oheistuotteiden rinnalla. Asiakaspalvelu ndhdaan ehdotto-
masti merkityksellisimpén kilpailukeinona. Perushintoja, alennuksia, sijaintia tai aukiolo-

aikoja yrittajat eivat ndhneet kovinkaan merkityksellisiné kilpailukeinoina.

Erikoisliikkeistd haetaan usein laadukkaita ja luotettavia tuotteita, sekd asiantuntevaa ja

ystavéllista palvelua. Nama ovat juuri niitd ominaisuuksia, joiden takia kuluttajat haluavat
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valita pienen erikoisliikkeen suuren kauppakeskuksen sijaan. Vastauksista paatellen haapa-
jarviset erikoisliikkeet ovat valmiita panostamaan asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja
tuotteiden laatuun. Palvelun ja ammattitaidon kehittdmisellda on laaja-alaiset mahdollisuu-

det olla kilpailuvalttina kiristyvéssa kilpailussa.

Erikoisliikkeiden yrittdjat olivat ostovuodon syistd montaa mieltd. Esiin ei varsinaisesti
noussut yhta tiettyd syytd, vaan niitd nahtiin olevan useita. Merkityksellisimmiksi tekijoiksi
katsottiin kulutustottumusten muuttuminen, ostosmatkailu ja véeston vahentyminen. Myds

ikarakenteen muuttumisen katsottiin vaikuttavan ostovuotoon.

Elamyksellisyys ja lisddntynyt vapaa-aika antavat mahdollisuuden lahted hakemaan isom-
pia kauppakeskuksia. Kauppakeskusten suosio on ymméarrettavaa, silla esimerkiksi perhei-
t4 ajatellen néistd kauppakeskuksista l1oytyy kaikille perheenjasenille jotakin. Samalla saa-
daan elamyksia ja vaihtelua tavallisiin kauppareissuihin. Ylivieskan kauppakeskittyman
vaikutus tulee yrittdjien kommenteissa esiin niin kilpailutilanteen, kuin ostovuodonkin syi-
t4 pohtiessa. On totta, ettd Ylivieskan kehitys on ollut huimaa viime vuosina ja ihmiset
lahtevat uteliaisuuttaankin katsomaan mita kaikkea kaupungista 16ytyy. Ikarakenne Haapa-
jarvelld on muuttumassa nuorempaan. Nuoret ovat usein kiinnostuneita elamysshoppailusta
ja saattavat kaivata suurempia tuotevalikoimia, kuin mitd Haapajarvisilla erikoisliikkeilla
on tarjota. Uskon kuitenkin, ettd oman paikkakunnan palveluja arvostetaan ja myos kéyte-
tdan. Ostovuodosta ollaan huolissaan, mutta yrittdjat ovat siitd huolimatta toiveikkaita tule-
vaisuuden suhteen. Ja taytyy muistaa, ettd ostovuotoa on Haapajéarvellekin pdin. Esimer-

Kiksi reisjarviset, pyhéjarviset ja kiuruvetiset asioivat usein Haapajarvella.

Vaikka tyopaikkamatkustamista ei ndhdéa kovin merkityksellisena syyné ostovuotoon, vai-
kutusta on kuitenkin kohtalaisesti. Tydpaikkamatkustamista on varsinkin Nivalan ja Yli-
vieskan suuntaan. Toiden jalkeen ostokset on helpompi tehda tyopaikkakunnalla, ajatellen
myo6s kotipaikkakunnan liikkeiden aukioloaikoja. Vdeston véhenemisen merkitysté voisi
verrata tahan, silld juuri tyo- ja koulutuspaikkojen véhentyminen paikkakunnalta on aiheut-

tanut vdeston vahenemista ja vaikuttaa ndin ollen myds ostovuotoon.

Yrittdjat kokevat suurimpana uhkana tulevaisuuden toiminnalle lahialueiden isot kauppa-
keskukset, vaeston vahenemisen, ikdrakenteen muuttumisen ja verkkokaupat. TyOpaikka-

matkustaminen ja kulutustottumusten muuttuminen vaikuttavat véhemmaén. Verkkokaupat
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ovat lisdnneet suosiotaan. Ostamisen helppous seka valikoimien ja hintojen nopea vertailu
tekevét verkkokaupoista erikoisliikkeille vahvan kilpailijan. Mutta kuten olen viitannut
Erikoiskaupan Liiton tutkimukseen sivulla 19, verkkokaupat voivat olla tulevaisuudessa
myos erikoisliikkeiden palvelujen tdydentdjia. Tassé yhteydessa tulee esiin useita samoja
seikkoja kuin ostovuodon syita pohdittaessa. Toisin sanoen uhkana nahd&an juuri ostosten
keskittyminen muualle kuin Haapajérvelle.

Yrityksen kehittdmiseen vaikuttavat tekijét painottuvat kaupallisiin tapahtumiin yrittdjien
yhteistyossa jarjestamind. Pidempid aukioloaikoja tai tuotevalikoiman muuttamista ei nah-
da mahdollisuutena yrityksien kehittdmisessa. Erilaisilla tapahtumilla on mahdollista tuoda
asiakkaille heidan hakemaansa elamyksellisyyttd ja suuren kaupungin meininkia. Samalla
se voi olla keino hakea ostovuotoon hidasteita. Yritysyhteisty6 késitteena voidaan nahda
monella eri tavalla, mutta tapahtumia jarjestettdessa yritysyhteisty6 hoituu siind samalla ja
jokainen osallistuja varmasti hy6tyy mukana olostaan. Suurimpana esteend yhteistyhon
yritysten vélisessa yhteistydssa on voimavarojen ja ajan puute. Asenteet ja valmiudet vai-
kuttavat kohtalaisesti. Haapajarvisten erikoisliikkeiden koko lukeutuu pienyrittdjyyteen,

mika luonnollisesti vaikuttaa voimavarojen hallintaan ja ajan puutteeseen.

Aloitin opinnaytetyoni tekemisen kevaalla 2012. Aluksi lahdin kerddméén tyolle tietope-
rustaa ja samalla tyostamaan kyselylomaketta haastatteluja varten. Nama vaiheet valmis-
tuivat kohtuullisen tiiviill4 tahdilla ja haastattelut olivat valmiita jo esittdessani valiraport-
tiani. Olin onnekas l6ytéesséni tyolle mielenkiintoisen, sekd itsedni kiinnostavan aiheen.
Kiitos tasta kuuluu Haapajarven Yrittdjat Ry:n puheenjohtajalle Kreetta Kérkkaiselle. Li-
séksi haluan kiittad tutkimukseen osallistuneita yrittdjia, sekéd perhetténi, jolta olen saanut

tukea ja neuvoja tyon tekemisen aikana.

Opinndytetyon tyostaminen oli yllattavan haastavaa, mutta samalla erittdin opettavaista.
Koen kehittyneeni tyon tekemisen aikana monella tapaa. Kaikki ei aina mennyt suunnitel-
mien mukaan ja matkan varrelle sattui paitsi pettymyksid, myos positiivisia yllatyksia.
Yrittdjat lahtivat innokkaana mukaan tutkimukseen, eika kukaan kieltdytynyt osallistumi-
sesta. Tama oli yksi positiivinen yllatys, koska kevat ja kesd ovat kuitenkin yrittajille Kii-
reista aikaa. Liséksi kukaan ei Kritisoinut tyén aihetta, vaan pdinvastoin se koettiin ajan-

kohtaiseksi ja tarpeelliseksi.
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Alkuperéinen suunnitelma henkilkohtaisista haastatteluista muuttui matkan varrella, mut-
ta toisaalta koen saaneeni paremmat tutkimustulokset k&yttdessani menetelmaa, jossa kyse-
lylomakkeen tayttdmiseen oli enemman aikaa. Kyselylomakkeessa olisi voinut kysyttéessa
uhkia yrityksen toiminnalle tulevaisuudessa, olla vaihtoehtona my6s ostovuoto. Toisaalta

oli jo ennen kyselya selvaa, ettd se ndhdaén uhkana toiminnalle.

Jossain vaiheessa tuntui, ettd tyé on jo valmistumassa, mutta sitten I0ytyikin aina lisaa te-
kemistd. Tama tuntui véalilld pettymyksend, joka vahensi intoa tyon tekemiselle. Téiden ja
opinnaytetyon teon yhdistelma oli vélilla vasyttavas, kun vapaa-aika oli vahissa. Tyon te-
kemisté olisi voinut aikatauluttaa hieman paremmin, ja sadnnéllinen tekeminen olisi voinut
tuottaa tuloksia nopeammin. Opinnaytety6ta tehdessa pienikin aikaansaannos tuntui palkit-

sevalta, esimerkiksi yksi kappale paivéssa oli aina askel eteenpain.

Opinndytetyoni valmistui kuitenkin suunnitelmien mukaisessa aikataulussa ja olen tyyty-
vainen lopputulokseen. Koen saavuttaneeni asettamani tavoitteet opinnaytetyén suhteen ja
saaneeni vastaukset esitettyihin tutkimusongelmiin. Jatkotutkimuksena on mahdollista tut-
kia tdman tutkimuksen tulosten toteutumista: toteutuiko yritysten positiivinen kehitys, mi-
ten siihen suhtaudutaan? Tutkimus voisi liittyd my06s yrittajien jarjestamiin tapahtumiin.
Tapahtumissa voisi osallistujilta kysya, miten he tapahtuman kokevat: saavatko he niistéa
haettua elamyksellisyytta? Samalla heiltd voisi kysya mahdollisia kehittdmisehdotuksia

jatkossa jarjestettavia tapahtumia ajatellen.
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Kysely haapajérvisille erikoisliikeyrittjille 4/2012

1. Millainen kasitys Teilld on yrityksenne kehityksesté viimeisen vuoden aikana?

a) Onko yrityksenne kannattavuus parantunut / pysynyt ennallaan / heikentynyt

b) Onko yrityksenne asiakasmaéara kasvanut / pysynyt ennallaan / vahentynyt

c) Onko yrityksenne myynti kasvanut / pysynyt ennallaan / véhentynyt

d) Onko yrityksenne kilpailutilanne kiristynyt / pysynyt ennallaan / lieventynyt
Kommentit

LIITE 1/1

2. Enté miten arvelet yrityksenne kehityksen jatkuvan seuraavan vuoden aikana?

a) Yrityksenne kannattavuus parantuu / pysyy ennallaan / heikentyy
b) Yrityksenne asiakasmaara kasvaa / pysyy ennallaan / vahentyy

c) Yrityksenne myynti kasvaa / pysyy ennallaan / vahentynyt
d) Yrityksenne Kilpailutilanne kiristyy / pysyy ennallaan / lieventyy

Kommentit




LITE 1/2

3. Missd méaarin haapajérviset erikoisliikeyrittajat kayttavat mielestdnne seuraavia kilpailukeinoja?
a) tuotevalikoima erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhan / ei lainkaan
b) tuotteiden laatu erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / ei lainkaan
c) maksuehdot erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
d) hinnan alennukset erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
e) perushinnat erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhan / ei lainkaan
f) asiakaspalvelu erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhan / ei lainkaan
g) aukioloajat erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhan / ei lainkaan
h) sijainti erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahén / ei lainkaan
i) nayteikkunat erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahén / ei lainkaan
j) oheistuotteet erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko v&han / ei lainkaan
k) mainonta erittéin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhan / ei lainkaan
[) jokin muu, mik&?
4. Missd maarin seuraavat seikat vaikuttavat mielestdnne ostovuotoon Haapajarvelta?

a) valikoiman véahyys erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhan / ei lainkaan
b) Ilyhyet aukioloajat erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahén / ei lainkaan
c) korkeat hinnat erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
d) oheistuotteiden vahyys erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
e) tyopaikkamatkustaminen erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
f)  véestdon vaheneminen erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko v&hén / ei lainkaan
g) kulutustottumusten muuttuminen erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
h) ostosmatkailu erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
i) lyhyet etéisyydet suurempiin

kaupunkeihin erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / ei lainkaan
j) ikérakenne erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan



K)

jokin muu, mika?

LITE 1/3

Misséa maarin néette seuraavat seikat mahdollisuudeksi yrityksenne kehittamiselle?

a)

yrityksen tuotevalikoiman
muuttaminen

pitemmat aukioloajat

kaupalliset tapahtumat
esim. bonusilta

yrittéjien vélinen yhteistyo

jokin muu, mika?

erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan

erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahan / en lainkaan

erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan

erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan

Kuinka suurena uhkana néette seuraavat seikat erikoisliikkeiden toiminnalle tulevaisuudessa?

a)
b)
c)
d)

€)

9)
h)

h)

lahikuntien isot kauppakeskukset
vdestdn vaheneminen
kulutustottumusten muuttuminen
tyOpaikkamatkustaminen

Iyhyet etéisyydet suurempiin
kaupunkeihin

verkkokaupat
kotimyynti
ikdrakenne

jokin muu, mika?

erittain suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan
erittain suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan
erittdin suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan
erittdin suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan

erittdin suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan

erittain suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan
erittain suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan

erittdin suuri / melko suuri / kohtalainen / melko pieni / ei lainkaan




LIITE 1/4

7. Missd maarin néette seuraavat seikat esteena yritysten osallistumisessa yritysten véliseen yhteistyéhon?

a)
b)
c)
d)

€)

ajan puute

voimavarojen puute
yhteistyosta ei ole hyotya
valmius yhteiséllisyyteen

jokin muu, mika?

erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan
erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan
erittdin paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko vahén / en lainkaan

erittain paljon / melko paljon / kohtalaisesti / melko véhén / en lainkaan

Haluatko kertoa toiveita tai terveisia muille yrittdjille toiminnan kehittamiseksi? Sana on vapaa!













