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Kuluttajat ovat erilaisia yksiloita, joiden ostokayttaytymiseen voivat vaikuttaa useat
tekijat. Usein tehd&aan jarkeen ja/tai tunteisiin perustuvia ostopaatoksia, toisaalta
talouden koko seké lasten ja nuorten kasvavat vaikutusmahdollisuudet perheen
paatoksenteossa saattavat vaikuttaa varsinkin perheen sisdisiin ostopaatoksiin.
Myds erilaiset ostopaikan valintaperusteet vaikuttavat kuluttajan paatoksiin kayda
ostoksilla.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kerata tietoa Jarvi-Pohjanmaan alueen
asukkaiden ostokayttaytymiseen liittyvista tekijoista ja selvittaa kyselytutkimuksen
avulla, minne alueen asukkaat suuntaavat ostosmatkansa, ja kuinka usein ostos-
matkoja tehdaan. Niin ikdan tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan tekijoita, jotka
vaikuttivat ostopaikan valintaan silloin, kun tarkoitus oli hankkia padasiassa eri-
koistavarakauppaan kuuluvia tuotteita. Kyselytutkimuksen avulla pyrittin saamaan
tarpeellista tietoa my6s lisays- ja parannusehdotusten muodossa.

Palvelu- ja asiointitutkimus suoritettiin kirjekyselytutkimuksena satunnaisotantaa
kayttaen lokakuussa 2009. Tutkimukseen valittiin yhteensa 600 vastaajaa Alajar-
veltd, Soinista ja Vimpelista. Tutkimuskyselyyn vastasi 244 henkil6d ja vastaus-
prosentiksi saatiin 40,7 prosenttia.

Taman opinnaytetyon tulokset ovat kayttokelpoisia, ajankohtaisia ja arvokkaita
tyokaluja sekéd tyon toimeksiantajalle Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelulle etta Ala-
jarven Yrittdjien Kaupan kehittamisryhmalle. Tuloksista saatiin tarkeda tietoa esi-
merkiksi kaupan alan yhteismarkkinoinnin kehittamiseen ja tehostamiseen seka
Alajarven kauppakeskusaseman vahvistamiseen. Alajarven kauppapalveluihin,
lahinn& erikoistavarakaupan palveluihin, toivotaan tutkimuksen mukaan lisda uusia
palveluita, mutta luonnollisesti paikkakunnan koko asettaa omia ehtojaan. Lisaksi
tutkimus osoitti, etta Alajarven kaupunkitasoon ja ymparistéepakonhtiin tulisi kiinnit-
taa erityistd huomiota.
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Consumers are individuals whose buying behaviour reflects many different factors.
Consumers make their buying decisions based on sense and/or emotions or the
size of household or the increasing influence of children and young people might
affect the buying decisions of whole the family.

The aim of the present thesis was to collect useful information about consumer
behaviour in the area of Lake Ostrobothnia and to find out which factors have an
effect on the selection of a shop or an area where consumers go shopping.

The survey was conducted by a questionnaire, which was sent to 600 inhabitants
of Alajarvi, Soini and Vimpeli. 244 people received the questionnaire and the per-
centage of the responses was 40,7 %. The study was commissioned by Jarvi-
Pohjanmaan Yrityspalvelu Oy.

The results reveal that the present thesis can be used as an important and valu-
able instrument for marketing Lake Ostrobothnia area in a more effective way. Fur-
thermore, the questionnaire provides plenty of improvement proposals concerning
Alajarvi.

Keywords: buying, consumer behavior, questionnaire survey
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1 JOHDANTO

Alajarvella on tehty palvelu- ja asiointitutkimuksia aikaisemmin kaksi kappaletta,
ensimmainen vuonna 1992 ja uusintatutkimus vuonna 1998 entisen Alajarven
Kauppaoppilaitoksen opiskelijoiden toimesta. Vuoden 1998 jalkeen uusintatutki-
musta ei ole toteutettu, ja opinnaytetydénani tutkimus tullaan uudistetussa ja nyky-
aikaistetussa muodossa toteuttamaan uudelleen. Perusteita tutkimuksen uusimi-
selle ovat mm. edellisista tutkimuksista saadut hyvat kokemukset elinkeinotoimen
tyokaluna, niiden vanhentuneet tiedot sek&a hallinnollisten ja seutukunnallisten
muutosten vaikutusten selvittaminen asukkaiden ostokayttaytymiseen. Uusi tutki-
mus tulee konkreettisuudellaan ja ajankohtaisuudellaan palvelemaan my6s Alajar-
ven Yrittdjien alaisuudessa toimivaa Kaupan kehittamisryhmaa, jolle tutkimuksesta
on saatavilla suoraa ja ajankohtaista tietoa paikkakuntakohtaisen seka liikekohtai-
sen markkinoinnin tehostamiseen etta mahdollisten epakohtien korjaamiseen.

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin jo marraskuussa 2008, jolloin otin yhteytta Ala-
jarven kaupungin elinkeinoasiamieheen, Jouko Etulaan. Tutkimuksen aiheesta
paatettiin viela tarkemmin palaverissa muutamien Alajarven Yrittajien kaupan ke-
hittdmisryhman jasenten kanssa. Lisdksi palaverissa sovittiin, ettd Jarvi-
Pohjanmaan Yrityspalvelu Oy on opinnaytetyoni virallinen toimeksiantaja ja kau-
pan kehittdmisryhma toimii "taustajoukkona”. Joulukuussa 2008 esittelin Markkina-
tutkimus 2009 — hankkeen Kaupan kehittamisryhman kokouksessa, jolloin ryhman

kanssa keskusteltiin vield tarkemmin tutkimuksen tavoitteista ja sen toteutuksesta.

Yleisesti voidaan mainita, ettd valtakunnan tasolla vastaavan kaltaisia tutkimuksia
on suoritettu esimerkiksi Turun seudulla vuonna 1990 kaynnistetyssa ns. Lansi-
keskus-projektissa, jossa tutkittiin turkulaisten, raisiolaisten, naantalilaisten ja rus-
kolaisten kotitalouksien ostokayttaytymista ja siind tapahtuneita muutoksia vuosien
1990 - 1995 aikana. Toinen vastaava tutkimus toteutettiin vuonna 1996 Jyvaskylan
seudulla. Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa perusaineisto Jyvaskylan seudun

kauppapalvelujen kehittdmiselle.



Tuoreimpia tutkimusprojekteja lienee Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin
laitoksella vuonna 2001 aloitettu tutkimusprojekti, jonka keskeisena tarkastelukoh-
teena on kuluttajakayttaytymisen muutos tilanteessa, jossa tarjonnan maara ja
sijainti muuttuvat lyhyessa ajassa huomattavasti. Mylly-projektin muita keskeisia
tutkimuskohteita ovat ostopaikan valintaperusteet, kulkutavat, kuluttajien segmen-

tointi ja lahikauppojen rooli kaupan rakenteessa.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

2.1 Ostokayttaytyminen kuluttajakayttaytymisen osana

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat Ostohalu ja ostokyky. Yksilon tarpeet ja motiivit
herattavat ostohalun. Ostajan erilaiset ominaisuudet ja toisaalta myyjien toiminta
muokkaavat ostajan tarpeita ja motiiveja. Ostokyky tarkoittaa kuluttajan taloudellis-
ta mahdollisuutta ostaa tuote. Ostokykyyn vaikuttavat esimerkiksi kaytettavissa
olevat varat, luotonsaanti, maksuehdot, hintakehitys sekd ostajan kaytettavissa
oleva aika. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Erilaiset tarpeet ja niitd ohjaavat motiivit laukaisevat yksilon ostohalun ja koko os-
tokayttaytymisen. Markkinoivien yritysten toiminta seka erilaiset sosiaaliset ja psy-
kologiset tekijat muovaavat yksilon tarpeita ja motiiveja. Tarpeisiin vastaaminen
toimii yrityksen olemassaolon ja menestymisen edellytyksena. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 76.)

2.2 Ostokayttaytymisen taustat

2.2.1 Demografiset tekijat

Bergstrom ja Leppanen (2007, 51) toteavat, etta ihmisen tausta nakyy ostamises-
sa. Tama taas ohjaa erilaisia valintoja seka vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen.
Demografiset tekijat eli ns. kovat tiedot ovat ostajista yleensa helposti selvitetta-
vissad, mitattavissa ja analysoitavissa olevia tosiasioita. Tarkeimmat ostamisen
taustatekijat ovat:

— tulot

- ika



— sukupuoli

— perheen koko
— ammatti

— koulutus

— asuinpaikka
- Kkieli

— uskonto

Miehilla ja naisilla on erilaisia ostokayttaytymistapoja, he esimerkiksi voivat ostaa
erilaisia tuotteita ja eri paikoista, ja perheet taas ostavat eri lailla kuin yksinelgjat.
Taustatekijoilla ei kuitenkaan voida selittdd kaikkea ostamista, kuten sitda, miksi
joku inhoaa ostosten tekoa, miksi joku haluaa ostaa kalliita merkkivaatteita, miksi
joku on taas vannoutunut lenkkimakkaran sy6ja, tai joku haluaa aina ostaa sitd,
mit& kaveritkin, vaan kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijoita tarkastelemalla
etsitddn vastauksia edella mainittuihin esimerkkeihin. (Bergstrém & Leppénen
2007, 52.)

2.2.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen heijastuu yksilon henkil6kohtaiset piirteet eli per-
soonalliset tarpeet, tavat ja toimintamuodot, joita kutsutaan elamantyylin psykolo-
gisiksi tekijoiksi. Psykologisia tekijoitd ei voida taysin erottaa sosiaalisista tekijois-
ta, silla kayttaytyminen muovautuu myo6s vuorovaikutuksessa muiden ihmisten

kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 79.)
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Arvot ja asenteet

Oppiminen

Kuvio 1. Ostajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2002, 79)

Tarpeet

Erilaiset tarpeet toimivat ostamisen lahtokohtana. Kuluttajien tarpeet ovat myoés
markkinoivan yrityksen toiminnan lahtokohta, joten yrittdjan haasteena on jatku-
vasti selvittaa, mita sellaisia tarpeita markkinoilla on, joita kukaan muu ei tyydyta,
ja saadaanko niita tyydyttamalla aikaan kannattavaa toimintaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 53.) Tarpeet voidaan maaritelld puutetilaksi tai epatasapainoksi, joka
voidaan poistaa (Bergstrom & Leppanen 2002, 80). Maslowin tarvehierarkian mu-
kaan ihminen tyydyttdd ensin elamisen kannalta valttamattotmimmat tarpeensa
ennen kuin keskittyy muiden tarpeiden tyydyttamiseen. Erilaisten tarpeiden ole-
massaolo on jokaisen markkinoijan tarkedd ymmartaa, jotta markkinointitoimenpi-
teet olisivat kannattavia. Tuotteiden ja palveluiden on vastattava asiakkaiden tar-
peita sekd myds myyntitydssé ja mainonnassa on tarkeaa tuoda esille asiakkaan
tarpeita puhuttelevia asioita. Hyvalla viestinnalla voidaan myds houkutella esiin

erilaisia asiakkaan tiedostamattomia tarpeita. (Bergstrom & Leppéanen, 2007,
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54).

Itsensé kehittdmisen tarpeet

Arvostukset tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen, 2005. 102)

Valinta- ja ostomotiivit

Motiivit sisaltavat seka kayttaytymisen viriamisen (tarpeen pohjalta) etta tavoittee-
seen suuntautumisen. Motiivit ovat hyvia erilaisten markkinoilla tapahtuvien valin-
tatapahtumien selittajia. Erityisen tarkedd motiivitarkastelu on kuluttajien ostopaik-
kavalintoja koskevassa tarkastelussa. Tavanomaisimpia valintamotiiveja ovat seu-

raavat:
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TAULUKKO 1. Ostopaikan valintaperusteita

Kantaostospaikan valintaperusteita,

kun kyseessa on elintarvikekauppa

Erikoistavaroiden ostospaikan va-

lintaperusteita

l&heinen sijainti

tuotevalikoima, laatu ym.

edullinen hintataso ja tarjoukset

hintataso

aukioloajat

mainonta

palvelun ystavallisyys

henkilékunnan asiantuntemus ja ysta-

vallisyys

valikoimat, lajitelmat, niiden monipuoli-

SuUus

sijainti ja paikoitusmahdollisuudet

kotiinkuljetus ja muut palvelut, kuten tili- palvelut
ja luottomyynti
aukioloajat
viihtyisyys

Motiiveja voidaan ryhmitella joko jarkiperdisiksi tai tunneperaisiksi motiiveiksi.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 56) Jarkiperaisia motiiveja ovat esimerkiksi tuotteen

halpa hinta, tehokkuus tai turvallisuus eli tuotteen osto on helppo perustella ja hy-

vaksya oston syiksi edella mainittujen jarkiperaisten motiivien perusteella. Tuot-

teen muodikkuus, trendikkyys, naisellisuus ja nuorekkuus ovat taas esimerkkeja

tunneperaisista motiiveista. Naitd on huomattavasti vaikeampi hyvaksya tai myon-

téa ostojensa perustaksi.
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Asenteet

Bergstromin ja Leppasen (2007, 56) mukaan asenne on ihmisen tapa suhtautua
toisiin ihmisiin, tuotteisiin, yrityksiin ja yleensa erilaisiin asioihin. Eri asioiden vaiku-
tukset synnyttavat asenteita. Omat ja muiden kokemukset ovat tarkeitd asenteiden
synnyssa. Myos tieto, jota saadaan eri viestimien kautta, muovaa kasityksia. Li-
saksi asenteet muovautuvat elinympariston vaikutuksesta. Esimerkiksi perheen,
tuttavien, tyokaverien ja harrastusryhmien tai jopa kulttuurin vaikutukset muokkaa-
vat yksilon asenteita.

Asenteisiin sisaltyy tiedollinen, tunneperainen ja toiminnallinen osatekija. Esimer-
kiksi tiedot, mita tiedetaan yrityksen tuotteista, saavat aikaan tunteita ja vaikuttavat
ostajan toimintaan, kuten ostamiseen. Asenteilla on tarke& merkitys ostopaikan ja
yksittdisen tuotteen valinnassa. Yrittdjan on aktiivisesti luotava mielikuvia ja myos
seurattava niiden kehittymista. Positiivisen yrityskuvan aikaansaaminen ostajan

mielikuvissa edesauttaa yrittdjaa selviytymaan myos mahdollisissa kriisitilanteissa.

Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Innovatiivisuus tarkoittaa kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia seka ha-
lua ottaa ostoissa riskeja. Kuluttajat jakaantuvat erityyppisiin omaksujaryhmiin.
(Bergstrom & Leppanen 2005, 108.)

e Pioneerit eli edellakavijat ovat innokkaita kokeilijoita ja hankkivat paljon tie-
toa uutuuksista. Ostajien maarasta noin 3 % luetaan edellakavijoihin.

e Mielipidejohtajat hankkivat myds aktiivisesti tietoa uutuuksista ja eri vaihto-
ehdoista, mutta he myo6s haluavat vaikuttaa ymparistéonsa. Markkinoijille
tama ryhma on erityisen tarkea, silla voidaan olettaa, ettd kun mielipidejoh-

tajat on saatu vakuuttuneiksi uudesta tuotteesta tms., niin uusi tuote me-
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nestyy markkinoilla. Noin 14 % ostajien maarasté luetaan mielipidejohtajik-

Si.

e Enemmistd (n. 70 %) kuluttajista saa tietoa uutuuksista muilta ja he myos
omaksuvat uutuudet melko hitaasti. Tuotteen yleistyminen markkinoilla on

paljolti kiinni enemmiston hyvaksymisesta.

e Mattimyohaiset ovat "perassahiihtajia”, jotka omaksuvat uutuudet vasta, kun
ne ovat jo vanhoja tuotteita. Mattimyohaiset eivat ole muotitietoisia eivatka
juuri seuraa markkinoilla tapahtuvia muutoksia. Noin 13 % ostajista kuuluu

tahan omaksujaryhmaan.

Oppiminen ja havaitseminen

Oppimista voidaan selittéd monella tavalla, esimerkiksi sen perusteella, miten tie-
toinen yksilo on oppimisestaan. Ehdollistuminen edustaa alinta oppimisen tasoa.
Siind yksiloé oppii reagoimaan &arsykkeisiin tietylla tavalla. Roolimallin mukaista
kayttaytymista jaljitella&dn mallioppimisessa, esimerkiksi muotiteollisuuden tuotteita
hankitaan julkisuuden henkil6iden tai esikuvien kayttaytymisen mukaan. Yritys-
erehdys -oppiminen on tietoisempaa, ja kokemuksen kautta kuluttaja voi oppia
ratkaisuja tuoteongelmiinsa. Ostamisprosessissa korkeatasoinen oppiminen tar-
koittaa eri vaihtoehtojen selvittamista, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkai-
sua, joten kuluttajan on oltava tietoisesti orientoitunut prosessiin. (Bergstrom &
Leppé&nen 2005, 107.)

Havaitseminen kuvastaa yksilon tietoisuutta ymparistosta. Nykyhetken informaa-
tiotulva on kuitenkin niin valtaisa, ettei kaikkia arsykkeita voi havaita. Yksilon ha-

vaitsemisprosessiin ja kykyyn havaita vaikuttavat

— arsykkeiden ominaisuudet (maara, voimakkuus ja erottuvuus)
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— yksilon ominaisuudet (persoonallisuustekijat, tiedot, uskomukset ja kiin-
nostuksen kohteet)

— sosiaaliset tekijat (toiset yksilot, esikuvat)

2.2.3 Sosiaaliset- eli viiteryhmatekijat

Sosiaaliset tekijat ovat osittain pehmeiksi tekijoiksi luokiteltavia ela-
mantyylitekijoita. Sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kulutta-
jan toimimista sosiaalisissa ryhmissa seka naiden ryhmien merkitysta
ostajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Sosiaalisista tekijoista mitat-
tavaa kovaa tietoa on se, millaisiin ryhmiin yksilé6 kuuluu ja mika on
hanen sosiaaliluokkansa. Vaikeasti mitattavaa pehmedaa tietoa taas on
se, kuinka nama ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen, mitéa han ostaa.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 109)

Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia ihmisen elinpiirissé olevia ryhmia, joihin kuulutaan
tai halutaan samastua eli jotka koetaan jollakin tavalla itselle tarkeiksi (Bergstrom
& Leppanen 2007, 63).

Jasenryhmat ovat ryhmid, joissa ollaan jasenina. Esimerkkeina jasenryhmista voi-
daan mainita perhe, tybyhteisd, kouluyhteisd, harrastusryhmé&, urheiluseura tai
ammattiliitto. (Bergstrom & Leppanen 2007, 64.)

Ryhmat, joiden jasenyytta tai hyvaksyntaa tavoitellaan, ovat ihanneryhmia. Esi-
merkiksi urheiluseura, jengi, bandi tai tydyhteisd voi olla ihanneryhma. Ryhmaan
halutaan samastua ja siihen koetaan voimakasta yhteenkuuluvuutta. Ihanneryhmi-
en vastakohtana ovat ns. negatiiviset ryhmat, joiden jasenyytta vieroksutaan. Tal-
I6in ei mydskaan haluta ostaa naiden ryhmien kayttdmia tuotteita. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 64.)

Perhe

Ihmisen elaman tarkeimpia vaikuttajia on perhe. Vanhempien vaikutus on merkit-

tavad lapsen ja nuoren asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumisessa.
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(Bergstrom & Leppénen 2007, 61). Mybhemmaéssa elamanvaiheessa nuorilla
usein heijastavat lapsuuskodin tottumukset ostotavoissa ja -asenteissa. Tiedosta-
mattomasti siirretddn monia lapsuuskodin tapoja omaan perustettavaan perhee-

seen.

Vaikka perheiden paatoksenteko on varsin demokraattista nykyaan, tuotteista tai
tuoteryhmista riippuen voidaan havaita selkeda mies-nainen -painottumista seu-
raavasti:

— Jos tuote on arvokas ja silla on tarke&d& merkitysta koko perheen kan-
nalta tai jos paatoksella on kauaskantoiset ulottuvuudet, asia on koko
perheen yhteisesti paatettavissa.

— Erikoistuntemusta vaativien tuotteiden, mutta myds arkisempien, han-
kinnasta ostopaattksen tekee se osapuoli, joka tietda asiasta enem-
man tai jolle tuote on omakohtaisempi. Perinteiset sukupuoliroolit vai-
kuttavat tdssa kohdassa edelleen voimakkaasti. Yleistden voidaan to-
deta, etta naiset paattavat useimmiten kodinhoitoon ja lapsiin liittyvista
hankinnoista, kun taas miehilla on hallitsevampi ote esimerkiksi tekni-
sia laitteita tai autoa hankittaessa.

— Ostoprosessin edettyd vaiheeseen, jolloin hankinnasta tehddan paa-
tos, saattaa eri henkildiden kesken tapahtua perheessa melkoinen
painoarvon muutos. Tassé vaiheessa kuunnellaan yleensa myds toi-
sen osapuolen mielipiteita ja sita, hankitaanko jokin tietty tuote vai ei.
(Rope & Pyykko 2003, 161.)

Perinteinen perhekasite on muutosten kourissa. Aikaisemmin sana "perhe” toi
usein mieleen ajatuksen kahdesta vanhemmasta ja kahdesta lapsesta. Tana pai-
vana sinkku- ja yksinhuoltajaperheet ovat voimakkaassa kasvussa, jonka vuoksi
my0Os sinkkuihmisten ostopaatdkset voidaan ymmartad kokonaisten kotitalouksien
ostopaatoksina. Kotitaloudella puolestaan tarkoitetaan samassa taloudessa asuvia
henkil6ita. Joskus heistd saatetaan kayttaa myos nimitysta ruokakunta tai asunto-
kunta. (Bergstrom & Leppanen 2005, 113 -114.)

Perheen kulloinenkin elinvaihe on otettava huomioon kuluttajatottumuksia tarkas-

teltaessa. Perheen koolla ja kuluttajien ialld on suuri vaikutus kulutustapoihin. Eri
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elinvaiheiden tarkastelua kutsutaan usein nimella elinvaihetarkastelu. Seuraavas-

sa on lueteltu tyypillisimmat elinvaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2005, 114)

1. Poikamiesvaihe, nuori aikuinen— taloudellis et huolet vahaisia, kiinnostus
itseensa liittyviin seikkoihin: vaatteisiin, harrastuksiin, autoihin, ravintoloihin,
matkoihin. Joillekin saattaa jadda pysyvéksi vaiheeksi, jolloin tulojen kasva-

essa mahdollisuudet itseensa satsaamiseen paranevat entisestaan.

2. Lapseton nuoripari, perheen perustaja> kaytettavissa on kahden tydssa-
kayvan henkilon ansiotulot, suuri kestokulutushyddykkeiden sekéd vaattei-
den, matkojen ja ravintolapalveluiden kulutus. Joillekin nuorille pareille py-
syva vaihe, jolloin kulutus on aikuisten tarpeiden tyydyttamista.

3. Nuori perhe, lapset pienid — Kaotiin liittyvat hankinnat suurimmillaan, suuri

kulutus, taloudellisia huolia, lastentuotteet, suurempi asunto, velat.

4. Perhe, lapset kouluidssd— Taloudellinen asema jo parempi, lapset su u-
rempia, kuluttaminen edelleen suurta: lastentuotteet ja harrastukset, perhe-

pakkaukset, yhteiset matkat jne.

5. Perhe, keski-ikaiset vanhemmat — Lapset jo lahes aikuisia, taloudellinen ti-
lanne paranee, kulutus suurta: kodin sisustus, lomamatkat, hankitaan

enemman ei-valttamattomia tuotteita.

6. Vanhempi pariskunta — Lapset ovat muuttaneet kotoa pois, hyva taloudel-

linen asema, lomat, harrastukset uudelleen, oma virkistys.

7. Elakelaispariskunta — Usein pienempi asunto, tulotaso laskee, lastenlap-

set, terveys, virkistys.

8. Yksineldja — Puoliso kuollut, tulotaso heikkenee, lasten perheet, terveys ja

turvallisuus, kuluttaminen riippuvaista terveydentilasta ja tulotasosta.
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Kuka tekee perheen ostopéaatokset?

Se, etta ostopaatoksia perheessa tekevat usein useat eri henkilét, nousee usein
ongelmatekijaksi kotitalouksien kulutusta tutkittaessa. Kenelle tuotteen markkinoin-
ti ensisijaisesti pitaisi kohdentaa? Hyvin usein etenkin lapsiperheita kasitellaan
yksimielisend kokonaisuutena, vaikka nimenomaan niissa paatdksenteko on kaik-
kein monimutkaisinta. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 51.) Lasten vaikutusvallan
lisddntyminen kotitalouksien kulutuspaatoksissa on kuitenkin kiistaton tosiasia.
Lasten ja nuorten mielipiteelld on huomattava painoarvo, oli sitten kyseessa tekno-
logia, ravinto, vaatteet tai perheen vuotuinen lomamatka. Selityksia lisaantynee-
seen vaikutusvaltaan on etsitty paitsi perheen yhteisen ajan puutteesta, myés per-
herakenteen ja hierarkiasuhteiden muutoksista (yksinhuoltajuus, uusperheellisyys)
ja yleisesta tulotason kasvusta (vaikkakin epdatasaisesti jakaantuen). Lapset ja
nuoret ovat myos aikaisempaa tietoisempia markkinoiden tarjonnasta. (Paivittais-
tavarakauppa ry 2006, 51.) Erds syy lasten suureen vaikutusvaltaan kulutuspaa-
toksissa lienee se, etta ostoksia tehddédn yha useammin koko perheen voimin ja
ostoskeskuksissa vietetaan aikaa tuntikausia kerrallaan. Perheiden kaupallista
ajanvietetta varten perustetaan jatkuvasti uusia ja entista elamyksellisempia ostos-
ja elamyskeskuksia, joissa saman katon alla on seka myymaloita etta erilaista pal-
veluntarjontaa, kuten ravintoloita, elokuvateattereita, kampaamoja, kuntosaleja,

keilaratoja ja muita urheilupaikkoja. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 54.)

2.3 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Yrittajan on helpompi tehdéa tuote- ja markkinointipdatoksia, kun han ymmartaa
ostokayttaytymisen taustatekijoita. Myos kuluttajan ostopaéatdsprosessi on yrittajan
tarkeaa tunnistaa, jotta kilpailukeinoyhdistelma voidaan rakentaa sellaiseksi, etta
se tehokkaasti kuljettaa asiakkaan lapi ostoprosessin ja saa aikaan oston jalkeisen

tyytyvaisyyden.

Kuluttajan ostopaattsprosessi koostuu kaytannossa viidesta eri vaiheesta, joita
ovat:

1. Tarpeen havaitseminen
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Tiedonkeruu
Vaihtoehtojen vertailu

Valintakriteerit ja ostopaatos

o k~ 0N

Oston jalkeiset prosessit— Uusintaostot, suosittelu, toisen vaihtoehdon

etsinta (Bergstrom & Leppanen 2005, 121.)

2.3.1 Tarpeen havaitseminen

Tarpeen havaitseminen (problem recognition) tarkoittaa sita, ettd kuluttaja havait-
see arsykkeen, joka herattda hanet huomioimaan tietyn tarpeen. Arsyke voi olla
fysiologinen (kylmyys, nalka, jano), sosiaalinen (ystavat, tyotoverit) tai kaupallinen
(lehtimainos). Kuluttaja tunnistaa ongelman, kun héan vertaa nykytilannetta ihanne-
tilanteeseen ja havaitsee niiden valilla olevan huomattavan eron. Tarpeen havait-
semisvaiheessa kuluttaja on ainoastaan paattanyt etsia ratkaisun ongelmaansa,
mutta ei ole sita viela loytanyt. Tallaiset tarpeet voidaan jakaa kahteen luokkaan:
jarkiperaiset tarpeet ja hedoniset tarpeet. Kuluttajan ollessa motivoitunut ratkaise-
maan ongelman han siirtyy seuraavaan vaiheeseen. (Blythe 2005, 46.)

2.3.2 Tiedonkeruu

Tiedonkeruu voi liittyd juuri tunnistettuun ongelmaan tai se voi olla jatkuvaa, jolloin
kuluttaja haluaa olla koko ajan selvilla markkinoilla tapahtuvista muutoksista. Moti-
voituneeksi tiedonetsijaksi tullessaan kuluttaja lahestyy asiaa kahdesta eri suun-
nasta. Tiedon etsinta voi olla siséista tai ulkoista. Sisdisessa etsinnassa kuluttaja
muistelee, mita han tietaa tai on kokenut asiasta ennestaan. Ulkoisessa tiedonke-
ruussa tietoa etsitadn ymparistosta, kuten mainoksista tai valmistajan internetsi-
vuilta. Tietoa voi myds kertyd suoran oppimisen kautta (esim. hyvat kokemukset
tuotteesta mahdollistaa uusintaoston). Tietoa kerataan niin kauan kuin se ei ole
lian rasittavaa tai aikaa vievaa. Huolimatta keratysta tiedosta ostopaatosta ei aina
tehda rationaalisesti. Useimmissa tapauksissa sisaisen informaation etsiminen on

kuitenkin riittdvaa, eikad ulkoista informaatiota nain ollen tarvita (Blythe 2005, 46).
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Joskus kuitenkin jopa kaikkein markkinatietoisimmatkin kuluttajat joutuvat kaytta-
maan myos ulkoisia tekijoita ostopaatoksia tai ostopaikan valintaan liittyvia paa-
toksia tehdessaan eli esimerkiksi mainonnalla ja ystavilla on sisaisten tekijoiden
lisdksi vaikutus ostopaikan valinnassa tai ostopaatosta tehtdessa. lhminen haluaa
hyvin usein kuulla ystaviensa mielipiteen jostakin tuotteesta ennen sen ostamista.
Vaateostokset ovat hyva esimerkki tallaisesta kayttaytymisesta. (Solomon, Ba-
mossy, Askegaard 2006, 266.)

2.3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kuluttajalla on yleensd useita vaihtoehtoja tiedonkeruuvaiheen jalkeen, jolloin
vaihtoehtoja vertailemalla han tekee lopullisen paatéksensa perustuen niihin tie-
toihin, joita han aikaisemmin on saanut kerattyd. Ensitilassa kuluttaja usein harkit-
see eri vaihtoehtoja sellaisen ryhmén sisalta, jotka parhaiten tyydyttavat hanen
tarpeitaan. (Blythe 2005, 47)

2.3.4 Ostopaikan valintakriteerit ostopaatosprosessissa

Ostopaikan valintaan vaikuttavat monet eri tekijat. Paivittdistavaroita ostettaessa
ostopaikan valintaan vaikuttaa eri tekijat kuin erikoistavaroita hankittaessa. Erovai-
suuden voidaan olettaa tulevan esiin siina, etta paivittaistavaroita hankitaan saan-
nollisemmin ja tyypillisesti rutiininomaisemmin kuin erikoistavaroita. Erikoistavaroi-
den osalta ostopaikan valintaan vaikuttavia tekij6itd ovat muun muassa runsas
tuotevalikoima ja korkealaatuiset tuotteet, liikkeiden hyva sijainti ja sopivat au-
kioloajat, erikoisliikkeet seka se, ettei tuotteita ole muualta saatavilla. (Pitkdaho &
Uusitalo & Marjanen [viitattu 16.5.2009])

Tyypillisimpid ostopaikan valintaan vaikuttavia kriteereita ovat usein samat tekijat
kuin itse tuotteiden valintaan, esimerkiksi hintataso, sijainti, palvelu, imago, yrityk-
sen arvot jne. Kuluttaja kayttda usein niin sanottua aaripaaleikkuria (cut-offs) esi-
merkiksi jonkin arvokkaamman tuotteen hintaa miettiessaan. Kaytanndossa tama

tarkoittaa sita, etta kuluttaja ei halua ostaa halvinta markkinoilla olevaa tuotetta tai
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valita mielestaan huonointa liikettd, mutta ei myoskaan kalleinta saatavilla olevaa
mallia tai kallista liiketta. (Blythe 2005, 47.)

Ostopaatos syntyy, kun kuluttaja on I6ytanyt itselleen sopivan vaihtoehdon. Paa-
tosta seuraa osto, mikali valittua tuotetta on saatavilla. Mik&li tuotteen tai palvelun
riittdvastd saatavuudesta ei ole huolehdittu, saattaa kuluttajan ostoprosessi kui-

tenkin paattya siihen. (Bergstrom & Leppanen 2005, 124.)

Laheisyys tai tarkemmin sanottuna hyva saavutettavuus on keskeinen tekija kulut-
tajan ostopaikan valintaprosessissa. Vaikka kuluttaja ei asioikaan l&ahinna kotiaan
tai tyOpaikkaansa sijaitsevassa myymalassa, han valitsee lahimman sellaisen
myymalan, joka kykenee tayttamaan kyseisen kuluttajan sen hetkiset tarpeet.
(Marjanen 1999, 8.) Esimerkiksi erilaiset allergiat tai erikoisruokavalio tai pelkas-
taan vaihtelunhalu saattaa pakottaa kuluttajan omaa lahikauppaa kauemmas os-

toksille erilaisten ja laajempien tuotevalikoimien vuoksi.

Ostosignaalit

Ostopaikkaa valittaessa on ostosignaaleilla tarked merkitys. Mainonta, tunnetut
brandit tai likkeen nimi ovat tarkeita valintaan vaikuttavia kriteereitéd ostopaikkaa
harkittaessa. Myo6s yksittdisen tuotteen hinnalla on merkitystd; kuluttaja voi pitda
hintaa indikaattorina tuotteen laadusta, joten aina kaikkien tuotteiden kohdalla ei
ole hyva asia, jos jokin tuote on lilan halpa. (Blythe 2005, 47)

Myds tuotteen alkuperdmaalla on monelle kuluttajalle merkitysta. Esimerkiksi eu-
rooppalaiset kuluttajat arvostavat Italiassa valmistettuja vaatteita eri tavalla kuin
esimerkiksi Kiinassa valmistettu vaatteita. (Solomon, Bamossy, Askegaard 2006,
283.)

Erilaisia hairiotekijoitd saattaa myds liittyd tuotteiden tai ostopaikan valintaan. N&-
ma hairidtekijat voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan, jotka ovat ymparistolliset teki-

jat, akillinen tarve jotakin asiaa kohtaan, yllattava informaatio jostakin asiasta tai
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tietynasteinen konfliktitilanne (Tallainen tapahtuu, jos kuluttaja tajuaa, etta alkupe-
raistd ostopaatossuunnitelmaa ei ole mahdollista toteuttaa tai jokin vaihtoehtoinen

suunnitelma tulee alkuperéaisen suunnitelman tilalle). (Blythe 2005, 48.)

Myymalan yleisilme

Myos myymalat voivat olla usein persoonallisen ndkdisia, kuten ihmiset tai tuot-
teet. Kuluttajille on usein syntynyt hyvin voimakkaita tunteita ja mielipiteita eri
myymaloista tai kauppaketjuista. On mahdollista, ettd myymalasta ei 16ydy mitaan
moittimista, mutta silti siella ei kdy asiakkaita. Syyna tahan saattaa olla se, etta
myymala yleisilme on lilan huoliteltu ja moderni ja siksi asiakkaat karttavat sita.
(Solomon, Bamossy, Askegaard 2002, 322.)

Myymalan yleisilme ja ulkon&akd ovat hyvin tarkeita tekijoita tuotteiden havainnoin-
nin kannalta riippumatta siita, minkéa tyyppisista tuotteista on kysymys. Valittaessa
ostopaikkaa kuluttajat arvostavat paljon myymalan hyvaa sijaintia, oikeanlaista
tuotevalikoimaa ja ammattitaitoista myyntihenkilostoa seka tietynlaista "hengen-

heimolaisuutta”. (Solomon, Bamossy, Askegaard 2002, 323.)

Myymalan ilmapiiri

Asiakkaat aistivat usein liikkeessa vallitsevan ilmapiirin astuessaan liikkkeeseen.
Monet tekijat vaikuttavat ilmapiirin muodostumiseen. Esimerkiksi tilan kaytolla, va-
reilla, tuoksuilla ja jopa musiikkivalinnoilla on vaikutusta ilmapiiriin syntymiseen.

(Solomon, Bamossy, Askegaard 2006, 323.)

"Aistit, joiden kautta kuluttaja havaitsee myymalan ilmapiirin, ovat na-
ko-, kuulo-, haju- ja tuntoaisti. Myymalailmapiirin visuaalisuus hahmot-
tuu varien, kirkkauden, koon ja muotojen avulla. Adanen voimakkuus ja
savelkorkeus viestivat kuuloaistin kautta ymparistosta. Hajuaisti taas
reagoi tuoksuihin ja ilman raikkauteen. Kuluttaja voi myo6s tuntea
myymalailmapiirin; siitd viestivat tunneaistin kautta eri pintojen peh-
meys ja lampdtilavaihtelut.” (Markkanen 2008, 99.)

Myyntihenkil6sto
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Onnistuneen ostotilanteen aikaansaamiseen vaikuttaa eniten myyjan olemus.
Myyjan ja ostajan valistd suhdetta voidaan hyvin kuvata kayttamalla siita ilmaisua
vaihtoteoria. Kaytdnnodssa vaihtoteoria tarkoittaa sitd, ettd molemmat osapuolet
antavat jotakin ja samaan aikaan kokevat saavansa jotakin takaisin. (Solomon,
Bamossy, Askegaard 2006, 327.)

Mita arvoa sitten ostaja voi saada myyjalta? Esimerkiksi han voi turvautua myyjan
asiantuntemukseen jonkun tuotteesta, josta asiakkaalla ei ole kovin paljon tietoa.
Toinen arvoa asiakkaalle tuova tekija voi olla sellainen, ettd myyjan mielipiteet ja
maku ovat hyvin samankaltaisia omien mielipiteiden kanssa. Myds luottamus ja
uskollisuus jotakin tiettya myyjad kohtaan voi vaikuttaa ostopaikan valintaan mer-

kittavasti (Solomon, Bamossy, Askegaard 2006, 327).

Myds tietyt tekijat auttavat myyjad saamaan vaikutusvaltaa asiakkaisiin nahden.
Tallaisia tekijoita ovat myyjan ik&, ulkoinen olemus, koulutustaso, tuotetuntemus ja

motivaatio myyda jotakin tuotetta. (Solomon, Bamossy, Askegaard 2006, 328.)

2.3.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Viimeisimpana tekijana on kuluttajan oston jalkeinen tyytyvaisyys tai tyytymatto-
myys, mika vaikuttaa hdnen myhempaan ostokayttaytymiseensa. Mikali kuluttaja
on ollut tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, todenndkdisemmin han tekee uusin-
taostoja ja kertoo myonteistad palautetta yrityksestéa ystavilleen. Tyytymatén ostaja
puolestaan kertoo muille huonoista kokemuksistaan, palauttaa tuotteen tai valittaa
yritykselle huonosta palvelusta tai tuotteesta. Tyytymattomyytta yritysta kohtaan
koetaan varsinkin silloin, kun viestintd ja mainonta on luonut yliodotuksia. (Berg-
strom & Leppénen 2005, 124.)

Kuluttajan ostoprosessi ei paaty ostoon, joten markkinoijan on aina pyrittava jatku-
vaan asiakassuhteeseen, joka takaa toiminnan kannattavuuden. Niin ikaan mark-
kinoijalle tyytyvainen ostaja-asiakas on tarked, koska tall6in uusintaostojen mah-
dollisuus tai ostajan suosittelu toisille henkilgille lisd&ntyy. (Bergstrom & Leppénen
2005, 125.)
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Oston jalkeinen vertailu on oleellinen osa kuluttajan ostopaatosprosessia. Kulutta-
ja tarkastelee ostoksensa onnistumista tai epaonnistumista monimuotoisesti. Ku-
luttajalla voi olla erilaisia odotuksia tuotetta/palvelua kohtaan ennen ostamista, ja
oston jalkeen usein vertaillaan odotuksia ja toteutuneita asioita keskenaan. Naiden
kahden tekijan valisesta suhteesta riippuu hyvin pitkalti kuluttajan tyytyvaisyys.
(Solomon & Bamossy & Askegaard 2006, 329.)

2.4 Kotitalouksien kulutustavat ja -asenteet

Viime vuosina useimpien tuotteiden markkinoinnissa on paahuomio keskittynyt
lapsiperheisiin sekd nuoriin aikuisiin. Myds lapset, varhaisnuoret ja teinit koetaan
tarkeiksi kohderyhmiksi mainonnassa ja markkinoinnissa. Paéaasiallisena syyna
tahan kohderyhmien nuorentumiseen pidetaan markkinoinnin ja etenkin brandi-
mainonnan globaaleja suuntauksia. Perhekeskeisyyden uusi nousu yhteiskunnas-
samme asettaa uusia haasteita markkinointiin, kuten myods toisaalta vaesttn

ikdantyminen ja tulonjaon muutokset. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 44.)

Suomalaisten kulutus on viime vuosina erilaistunut ja elamantyylit ovat muuttuneet
heterogeenisemmiksi. TAh&n on vaikuttanut myytavien tuotteiden maaran lisaan-
tyminen, teknologian kehitys, kansainvalistynyt markkinointi ja globaalien virtaus-
ten nopeutuminen (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 45). Tilastollisten tutkimusten,
Suomi 1999- ja Suomi 2004 -aineistojen, mukaan on l6ytynyt erilaisia kuluttaja-
tyyppeja: trendikuluttajat, "kulttuurisnobit”, kotiesteetikot, vihreét ja eettiset kulutta-
jat, arkiset kotikuluttajat, tietoisesti saastavaiset kuluttajat, seka ns. kbyhat wanna-

be-kuluttajat. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 45.)

2.5 Ostoksilla kdayminen vai "shoppailu”

Ostoksilla kaymistd ja shoppailua voidaan pitda toisistaan eroavina tyyppeina,
vaikka kaytannossa ne kietoutuvat toisiinsa siten, etta niitd on usein miltei mahdo-
ton erottaa toisistaan. Ostoksilla kdyminen mielletaan usein esimerkiksi paivittais-

tavaroiden ostamiseen. Paivittaistavaroiden hankinta koetaan usein valttamatto-
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maksi pahaksi, josta halutaan selviytyd mahdollisimman nopeasti ja mahdollisim-
man vahalla vaivalla. Shoppailu taas mielletddn "kevyemmaksi” ajanvietteeksi,
sosiaaliseksi muodoksi, joka ei valttamatta pida sisalladn pakollista ostamista,
vaan joka voi tuottaa mielihyvaa ja elamyksia. Shoppaillessaan kuluttaja voi vélit-
toman tarpeen tyydytyksen lisaksi kulutuksen kautta toteuttaa itsedén, ilmentaa
omaan persoonaansa ja vahvistaa itsetuntoaan. (Kuluttajatutkimuskeskus 1994,
22.)

Nykyaan puhutaan jopa arjen estetisoinnista, silla kaupungilla voidaan viihtya pel-
kastaan kierrellen, ihmisia katsellen seka myytavana olevia tavaroita ihaillen. Myos
paivittaistavaraostoksilla kdymiseen voi liittyd itsetarkoituksellista shoppailua, jos-
sa tuotteiden hankkiminen on sivuseikka. Olennaista on liikkkua ostosymparistossa
iIman pakkoja: kokemuksia ammentaen ja huvitellen. (Lehtonen 1999, 276 - 277.)

Kuten seuraavasta jaottelusta kay ilmi, Lehtonen (1999, 68) pitdd ajanvietto-
ostelua mielihyvaan tahtdavana, arkea pakenevana ja sen padméaaraa itsessaan.
Shoppailu ei valttamatta edes johda ostamiseen, silla tarkeinta on elamyksellisyys.
Arkinen kaupassa kaynti taas on Lehtosen mukaan suunnitelmallista, jarkevaa ja

ostamiseen tahtdavaa toimintaa, jossa tehokkuus ja valttamattomyys korostuvat.
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TAULUKKO 2. Arkiostamisen ja shoppailun erot (Lehtonen 1999, 68)

Ostoksilla kayminen arkisena valt-

Ostoksilla kayminen ajanviettona,

tamattomyytena shoppailuna
valttamattomyys mielihyva
valine padmaara itsessaéan

sisaltda aina ostamisen

ei sisalla valttamatta ostamista

suunnitelmallisuus

impulsiivisuus

mahdollisimman tehokasta

tehokkuus ei keskeista

osa arjen rutiineita

arjen ulkopuolisuus

selke& alku tai loppu

ei selkeaa alkua tai loppua

jarkevyyden korostus

elamyksellisyyden korostus

Tulevaisuuden trendi tulee olemaan elamysshoppailu, joka voidaan maaritella seu-

raavasti:

"Elamysshoppailulla tarkoitetaan liiketta tilassa, jossa on mahdollisuus
ostaa, mutta myos osallistua johonkin hauskaan tapahtumaan. Kulut-
taja voi olla itse tapahtuman p&atahti, mutta myos sivustaseuraaja.
Puhutaan kulutustapahtumasta, jossa kaikkia aisteja stimuloidaan,
ajatuksia provosoidaan ja uusien ideoiden syntymista aktivoidaan. Se
on tilanne, jossa mielikuvitus seka tunteet ovat tarkeésséa roolissa
muodostaen kustakin shoppailukerrasta unohtumattoman kokemuk-

sen.” (Markkanen 2008, 49.)
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Myds herateostaminen on osa elamysshoppailua. Tassa vAhemman rationaalises-
sa prosessissa toiminta ja impulsiivisuus ovat paatosprosessin paatekijoita. Siksi
on tarkeaa tehda myymalaympariston eri osatekijdistd mahdollisimman houkutte-
levia, esimerkiksi tuotteiden esillepanoon sekd kaupassa olevaan mainontaan ja
tarjouksiin on kiinnitettava erityista huomiota. (Markkanen 2008, 20.) Herateostolla
ei valttamattd tarkoiteta sita, ettd kuluttaja ostaa turhaa tavaraa tai liian paljon,
vaan se voi myos olla hetken mielijohteesta syntyva tarpeellisten tai hyodyllisten
tuotteiden hankinta (Lahtinen, Isoviita & Ihamaki 1991, 56).

2.6 Ostopaikan valinta

Tapauksissa, joissa ei etsita tiettya tuotetta, kuluttajan sitoutuminen hanen asioi-
maansa liikkeeseen tai sen tuotteisiin on usein alhainen. Tama ostospaikan valit-

semistapa on kuitenkin yleistyméassa. (Markkanen 2008, 48.)

Kuluttajan ostopaikan valintaperusteisiin voivat vaikuttaa useat eri tekijat: ostota-
pahtuman ajanvietteellisyys, tuote- ja laatutietoisuus, vaatimus palvelusta ja viih-
tyisyydestd, hintatietoisuus, perheystavallisyys ja saavutettavuus. Kun kuluttajia
ryhmitelldén erilaisiin ryhmiin ostopaikan valintaperusteiden perusteella, voidaan
|0ytaa seuraavanlaisia kuluttajaryhmia:
— yksindiset nuoret, joille on myymalan laheinen sijainti tarkeda
— hyvatuloiset lapsiperheet, joille ei ole tarkedd myymalan sijainnin |a-
heisyys, vaan enemman se, ettd kaikki tuotteet ja palvelut olisi saata-
villa "saman katon alta”
— runsaasti erikoistarjouksia vaativat keskivertokansalaiset
— varttuneet kanta-asiakkaat, joille kanta-asiakkuudella on merkitysta.
(Heinimaki 2006, 158.)
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Kuluttajan ostopaikan valintaprosessissa tilannetekijoilla suuri merkitys

Heinimaen (2006, 159) mukaan kuluttaja tasapainoilee kahden ndkemyksen valilla
ostopaikkaa valitessaan. Ostopaikan valinta voi olla rationaalista faktapohjaista
paattelya tai tunnepohjaista subjektiivista paattelya. Kuluttaja ei kuitenkaan tee
ostopaikan valintapaatosta edelld mainittujen paattelyiden perusteella, vaan siihen
vaikuttavat olennaisesti myds kaupan brandi ja laatu, jotka tarjoavat seka rationaa-

lisia etta tunnepohjaisia, myonteisia perusteita paatéksenteolle.

Kuluttajan ostopaikan valintaprosessiin sisaltyy seuraavia vaiheita:

1. Alueen maéarittely — Kuluttaja rajaa alueen, mika tulee kyseeseen kulutt a-

jan paattaessa ostopaikan valinnasta

2. Mahdolliset ostopaikat— Kuluttaja karsii ne kauppapaikat, jotka missaan
tapauksessa eivét tule kyseeseen ja hyvaksyy mielesséan ne kauppapai-

kat, joihin valinta voi kohdistua

3. Tilannetekijat — Lopullinen ostopaikan valinta ratkeaa seuraavien kulutta-
jan itselleen tekemien kysymysten perusteella:
— Missa yhteydessé ostokset on tarkoitus tehda?
— Kuinka paljon silla hetkella on aikaa kaytettavissa?
— Mielikuva/kokemukset eri kauppapaikoista?
— Mitka kulkuvalineet ovat kaytettavissa ostosmatkaan?
— Mita aiotaan sille kertaa ostaa?

Tilannetekij6illa koetaan olevan erityinen merkitys kuluttajan valitessa ostopaikkaa.
Luonnollisesti tamé& koskee kuitenkin tilannetta, jossa kuluttajalla on vaihtoehtoisia
ostopaikkoja. Ostopaikan valintapdatdés on helppo, mikali alueella on vain yksi
myymala. (Heinimaki 2006, 159.)
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Kauppakeskus

Kuluttajien yleensd suosimia ostospaikkoja, mutta myds ajanviettopaikkoja, ovat
olleet kauppakeskukset. Lisaksi yrittdjille kauppakeskukset ovat menestyvia kaup-
papaikkoja ja sijoittajille tuottavia sijoituskohteita. (Paivittistavarakauppa ry 2006,
78) Kauppakeskuksen menestystekijéihin kuuluvat hyva sijainti ja hyvin suunniteltu
toiminnallisuus, palvelujen monipuolisuus, kauppakeskuksen koko ja toimialako-
koonpano, viihtyisyys, markkinointi ja kauppakeskusarkkitehtuuri. Koska kauppa-
keskukseen tullaan usein viihtymaan ja tekemaéan ostoksia koko perheen voimin,
viihtyisyys ja monipuoliset palvelut ravintolapalveluineen ovat tarkeitd asioita.
Oleellinen asia menestyksekkaélle kauppakeskukselle on sen sijainti, hyva saavu-
tettavuus henkildautolla ja julkisilla kulkuneuvoilla. Kauppakeskuksen koolla on
myos tarked merkitys. Silla turvataan kauppojen ja palvelujen monipuolisuus ja
siten koko kauppakeskuksen vetovoimaisuus. (Péaivittistavarakauppa ry 2006, 79)

2.7 Kaupan toimintaymparisto

Vahittaiskaupan tavoitteena on sijoittua sinne, missé on asiakkaita. Vaestokeskit-
tymi& tarkastelemalla saadaan hyva kokonaiskuva kaupan toimintaympéaristosta.
Vahittaiskauppaa tarvitaan kuitenkin kaikkialla Suomessa, joten kauppoja sijoittuu
hyvin erilaisiin paikkoihin ja kauppapalvelut joutuvat sopeuttamaan toimintansa
ympariston tarjoamien mahdollisuuksien mukaan. Siksi kaupalle on tarkeda tuntea
my0s sijaintipaikan vaestopohja ja sen ostovoima. Ostovoimalla tarkastellaan kau-

pan alueellisia markkinoita. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 33.)

Kaupan toimintaymparistoon vaikuttavat asutuksen maara ja tiheys, kuluttajien
erilaiset asiointitottumukset ja elinvaiheet seka kuluttajien kaytdssa oleva ostovoi-
ma. Kauluttajien erilaiset tarpeet ja ostotottumukset muuttuvat. Niihin vaikuttavat
muun muassa ika, sosiaalinen asema ja perheen elinvaihe. Ostotottumuksissa on

eroavaisuuksia myds asuinpaikasta riippuen (Paivittdistavarakauppa ry 2006, 33).

Vaestomaara ja sen kasvu vaikuttavat eniten kaupan toimintaan ja myymalaver-

kon muotoutumiseen. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 33.) Suomen vékiluku on
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Tilastokeskuksen arvion mukaan vuoden 2008 lopussa 5 325 600 henkilb6a. Tilas-
tokeskuksen tuoreesta vaestdennusteesta ilmenee, ettda Suomen vékiluvun kasvu
jatkuu melko voimakkaana vuoteen 2030 asti, jos kehitys jatkuu nykyisen kaltaise-
na. Tuolloin maassamme asuisi ennusteen mukaan 5,68 miljoonaa henkea. Ta-
man jalkeen vékiluku alkaa hiljalleen laskea, jollei maahanmuutto korvaa sisaista
kasvua. Vahittaiskaupan kannalta se merkitsee sité, ettd ostovoima ei enda kasva
vaestonlisdyksesta, vaan kulutuksen rakenteen muutoksesta (Paivittistavara-
kauppa ry 2006, 33).

2.8 Ostovoiman siirtyméa

Heinimaen (2006, 154) mukaan

"Ostovoima saadaan kertomalla henkil6d kohti laskettu kulutusluku
alueen asukasmaaralld. Ostovoima ilmaistaan aina tietylta alueelta ja
kaupan toimialalta. Ostovoiman siirtyma saadaan selville laskettaessa
alueen pysyvan vaeston ostovoima ja vertaamalla sitd samalla alueel-
la toimivien myymaldiden toteutuneeseen myyntiin. Tama erotus ku-
vaa ostovoiman nettomaaraista siirtymaa, ja se suuntautuu ulospain
(vuoto) tai alue vetaa muualta ostovoimaa (vetovoima).”

Ostovoimalla tarkoitetaan kotitalouksien kaytettavissa olevien tulojen suuntautu-
mista kauppapalveluihin, niin paivittaistavarakauppaan kuin erikoiskauppoihinkin.
(Paivittaistavarakauppa 2006, 35.) Huomattavaa vaihtelua tapahtuu ostovoimassa
eri kuntien sekéa myos eri toimialojen valilla. Esimerkiksi muotikaupassa ostovoi-
matasot asukasta kohden saattavat vaihdella merkittavasti. Kuluttajien erilaiset
kulutustottumukset seké kuluttajien tulotaso vaikuttavat ostovoimaan. (Paivittaista-
varakauppa 2006, 36.)

Kuluttajat eivat tee kaikkia ostoksia omalta paikkakunnalta, vaan osa ostoksista
hankitaan kunnan ulkopuolelta lahimmé&sta kaupungista tai kesaisin kesamokki-
paikkakunnalta. Vastaavasti muualla asuvat tuovat asianomaiselle paikkakunnalle

ulkopuolista ostovoimaa. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 36.)
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Ostovoiman siirtymaan vaikuttavat tekijat ovat:
— kunnan oma palveluvarustus ja — taso
— palveluiden keskittyminen
— etaisyydet lahimpiin keskuksiin ja kauppapaikkoihin
— asioinnin helppous ja henkildauton kaytto (Paivittaistavarakauppa ry
2006, 36.)

Vahittaiskaupan keskittyminen kaupunkikeskuksiin vetaa ostovoimaa ymparisto-
kunnista, ja mita lahempanad suurta kaupunkikeskusta kunta on, sitd enemmaéan

sielta tapahtuu ostovoiman vuotoa (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 36).

Erikoiskaupassa ostovoiman siirtym& muista kunnista kaupunkeihin voi olla jopa
80 - 90 prosenttia. Suuri siirtyméa johtuu yleensa erikoiskaupan kapeasta tarjon-
nasta pienilla paikkakunnilla. Asiakaspohja ei riitd kannattavalle liiketoiminnalle,
kun suurempien kaupunkikeskustojen erikoiskauppojen monipuolinen tarjonta

houkuttelee asioimaan niissa. (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 36.)

Kasvukeskukset

Vakiluvun kasvun myé6ta kasvaa vahittaiskaupan palvelutarve. Tilastokeskuksen
ennusteen mukaan suurimmat kasvukeskukset vetavat yha enemman puoleensa,
joten on ilmeistd, etta palveluiden kehittyminen keskittyy naihin kasvaviin keskuk-
siin, mika on vahittaiskaupan tehokkuuden kannalta hyva vaihtoehto. Tall6in kas-
vukeskusten kaupan palveluiden tarjonta tulee kasvamaan ja monipuolistumaan.

(Paivittaistavarakauppa 2006, 37.)

2.9 Kaupan muutostekijat

Kaupan keskittyminen tietyille alueille on vahittaiskaupalle tyypillinen ilmi6 kaikkial-
la maailmassa. Kaupalle keskittymisesta syntyneet edut ovat selvasti suuremmat
kuin fyysisen laheisyyden synnyttamasta keskinaisesta kilpailusta aiheutuneet hai-

tat. Ns. valinta- tai erikoistavaroita myyvat liikkeet hyotyvat eniten keskittymisesta.
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Naiden osalta keskittyminen onkin yleisempé&éa kuin paivittaistavaramyymaloéiden.
(Marjanen 1999, 6.)

Kauppa on yhteiskunnan tapahtuviin muutoksiin sidoksissa oleva elinkeino. Tama
johtaa jatkuvaan muutokseen kaupan rakenteessa, mik& nékyy selvimmin myyma-
laverkossa. Esimerkiksi vuonna 1958 terveydenhuoltolain muutos johti elintarvik-
keita myyvien yleismyymaldiden lisdantymiseen seka itsepalvelumyymaldiden pe-
rustamiseen. 1960-luvulla myymal6iden koko alkoi kasvaa, mutta paivittaistavara-
myymaloiden lukumaara alkoi pienentyd. Viime vuosina myyntipinta-ala paivittais-
tavarakaupoissa on kasvanut keskimaarin yhden prosentin vuosittain, mutta yksik-

kokoko on kasvanut enemman. (Paivittdistavarakauppa 2006, 12.)

Myymaladkoon kasvua voidaan selittda koko ajan kasvavilla valikoimilla seka kan-
nattavuudella rakentaa suurempia myymaldéita, jolloin siella tyéskentely on tehok-
kaampaa ja saastaa kustannuksia. Lisaksi suuremmat myymalat ovat vetovoimai-
sempia ja kykenevat vastaamaan paremmin valikoimiltaan ja palvelutasoltaan ku-

luttajien ostopaikalle asettamiin vaatimuksiin. (Heiniméaki 2006, 20.)

Myymaldiden lukumaara erikoistavarakaupassa on lisaantynyt huomattavasti mo-
nilla toimialoilla 1990-luvun laman jalkeen. 1Imid liittyy voimakkaaseen kasvuun
monien erikoistavararyhmien kysynnan osalta sekd yleiseen kulutusrakenteen

monipuolistumiseen.

Niin ikd&n sdhkdinen kaupankaynti tulee tulevaisuudessa lisaantymaan entises-
taan erityisesti erikoistavararyhmien keskuudessa. Sahkdisen kaupan suurimmat
edut kuluttajille ovat siing, ettd se on ajasta ja paikasta riippumaton ja saastaa
huomattavasti aikaa. Lisaksi on saatavilla useita erilaisia sahkoisia kauppapaikko-
ja, joka taas lisda kuluttajan valintavaihtoehtojen méaéaraa. Haittatekijoita ovat usein
korkeampi hintataso, toimituskustannukset, vaatimus, ettd kuluttaja osaa atk-

laitteiston kayton seka sosiaalisten kontaktien puuttuminen. (Heinimaki 2006, 86)

Kaupan muutostekijoitd ovat yhteiskuntaldhtoiset tekijat, asiakaslahtoiset tekijat,
institutionaaliset tekijat, hankintalahtbiset ja teknologiset tekijat seka kilpailu- ja
kustannustekijat. Yhteiskuntalahtdisiin muutostekijoihin kuuluvat vaesto ja sen ra-
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kenne, vaeston alueellinen jakauma ja muuttoliike, kulutus, kulutuksen rakenne ja
kulutuksen muutos seké kauppaan suuntautuva ostovoima. Alueellinen vaestoja-
kauma on Suomessa muuttunut ja tulee edelleen muuttumaan sisaisestd muutto-
likkeesta johtuen. Muuttoliikkeen taustalta I6ytyy kuluttajien tarve koulutukseen
sekd uusiin tydpaikkoihin. (Paivittdistavarakauppa 2006, 34.) Asiakaslahtoisia
muutostekijoitéa ovat esimerkiksi kuluttajien ostokayttaytyminen ja ostopaikan valin-
taperusteet, kotitalouksien varustetaso seka autokannan kehitys. Institutionaalisia
tekijoita, jotka vaikuttavat kaupan rakenteen muutoksiin, ovat lainsdadanto, tyo-
markkinasopimukset, kaavoitus ja yhdyskuntasuunnittelu. Hankintalahtdisia ja tek-
nologisia muutostekijoitd ovat valikoimien kasvu, hankintalahteet ja tilaukset, tava-
rantoimitukset seka informaatiotekniikka. (Paivittaistavarakauppa 2006, 12.) Esi-
merkiksi eri tavarantoimittajien toimitukset pyritddn yhdistamaan samaan kuljetuk-
seen, jolloin kuljetus- ja kasittelykustannukset seka laskutuskulut saataisiin pie-
nentymaan ja samanaikaisesti myos tavaraliikenteen maaraa vahentymaan. Kau-
pan perustamis- ja toimintaedellytykset, kustannusrakenteen muuttuminen seka
kilpailu kaupan ryhmien, ketjujen ja myymaldiden kesken taas kuuluvat kaupan
rakenteen kilpailu- ja kustannustekijoihin, joihin kauppa voi vaikuttaa suunnitelles-
saan myymalaverkkoaan lyhyella ja pitkalla tahtaimella. (Paivittaistavarakauppa
2006, 12.)

Valillisesti kaupan toimintaan vaikuttavia kaupan toimintaympéariston muutoksia
ovat muun muassa yhden hengen ruokakuntien lisd&ntyminen, perhekoon pienen-
tyminen, lisddntyneet patkatyosuhteet tai pysyva tyottomyys, koulutustason nousu,
tulotason kasvu seka kestavan kehityksen vaatimukset ja ympéaristbasioiden huo-
mioiminen. (Heinimaki 2006, 22.)

Palvelutason turvaaminen ja kaupan palvelujen saavutettavuus on tarkeitéa asioita
seka yhteiskunnalle etta kuluttajille. Maankaytto- ja rakennuslait asettaa vaatimuk-
seksi, ettd asemakaavaa laadittaessa luodaan edellytykset muun muassa palvelu-
jen alueelliselle saatavuudelle ja ettd jos on tarpeen palvelujen saatavuuden kan-
nalta, asemakaavamaaraykset tulevat koskemaan myos kaupan laatua ja kokoa.

(Paivittaistavarakauppa 2006, 13.)
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Kaupan palvelutaso

"Kaupan palvelujen saatavuus tarkoittaa sita, onko palvelu kuluttajien
saatavissa ja missd muodossa se on tarjolla. Kaupan palvelujen saa-
vutettavuus tarkoittaa joko etaisyytta tai aikaa, joka kuluu palvelun
luokse paasemiseen. Kuluttajien jalankulkuetaisyys on varsin rajalli-
nen. Kotitalouksien kokema saavutettavuus siséltda etdisyyden ja
ajan, mutta myds sen vaivan, jonka kuluttaja kokee kaydesséén os-
toksilla. Kaupan palvelutaso kuvaa kaupan palvelujen tarjonnan maa-
raa ja laadullisia tekijoitd.” (Paivittaistavarakauppa 2006, 13 - 14.)

2.10 Asiakkuuden hallinta ja kehittaminen

Yrityksen on tunnettava asiakkaansa seka tiedostettava, mita asiakas itse arvos-
taa tai mitkd ovat asiakkaan palveluille asettamat tavoitteet. Puhutaan termista
asiakkuuden hallinta, jonka tarkeimpana tavoitteena on asiakastyytyvaisyys ja —
uskollisuus seka asiakkaan kokema arvo. Asiakkuudenhallinnasta kaytetaan ter-

mi& CRM - Customer Relationship Management. (Heinimaki 2006, 130.)

Paras hyoty asiakassuhteesta saadaan, kun suunnitellaan toimintamalli, joka pe-
rustuu eri asiakasryhmien tarpeisiin, odotuksiin ja arvostukseen. Myo6s toiminta-
resurssien kayttd optimoidaan toimintamallissa. Tavoitteena on, ettéa asiakkaille ei
tarjota kaikkea, vaan kullekin asiakasryhmalle sitd, mita he tarvitsevat tai haluavat.
(Heiniméaki 2006, 130.)

Asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kehittdminen seké sailyttdminen muodostavat
asiakkuuden elinkaaren. Tarkeaa asiakkuuden hallinnassa on tunnistaa kaikkien
arvokkaimmat asiakkaat, nopeimmin kasvavat asiakkuudet ja kannattamattomat
asiakkuudet. Esimerkiksi yritykselle arvokkaimmat ja ostouskollisimmat asiakkuu-
det voidaan palkita jollain tavalla, kun tietty ostoraja ylittyy. Se, milta yrityksen tule-
vaisuus nayttaa, maaraytyy asiakaskunnan laadun mukaan. (Heinimaki 2006,
130.) Asiakasuskollisuuden taso méaarittelee asiakkaat eri ryhmiin: vaihtajiin, ris-
kiasiakkaisiin, haavoittuviin asiakkaisiin ja uskollisiin asiakkaisiin. Yleinen tyytyvai-

syys, halukkuus ostaa uudelleen, aikomus suositella tuotetta muille ja myyjan puo-
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lesta puhuminen ovat taas yleisia ostouskollisuuteen vaikuttavia osatekijoita. (Vii-
tala, Jylh&a 2006, 93.)

Yksittdinen asiakassuhde muovautuu asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaiku-
tuksessa. Monet tekijat vaikuttavat asiakassuhteen kehittymiseen, esimerkiksi tois-
ten ihmisten mielipiteet ja kokemukset sekad asiakkaan ja yrityksen valiset vuoro-
vaikutustekijat, kuten mm. henkildsto, toimitilat, lehti-ilmoitukset jne. (Viitala, Jylha
2006, 94.)

Asiakaskunnan ja koko liikketoiminnan ytimen muodostavat vakio-, kanta- ja avain-
tai kumppaniasiakkaat. Vakioasiakkaat ostavat yrityksen tuotteita ja/tai palveluja
saanndllisesti. Kanta-asiakkuussuhde on kehittynyt positiivisen asiakastyytyvéi-
syyden seurauksena, jolloin kanta-asiakkaat ovat vakioasiakkaita vahvemmassa
suhteessa yritykseen. Kanta-asiakkailla on usein mahdollisuus kayttaa ostoissaan
kanta-asiakaskorttia saadakseen yrityksen tarjoamia erityisetuja, jolloin namé edut
ohjaavat asiakkaan ostokayttaytymista. (Viitala, Jylha 2006, 95.)

Kanta-asiakasohjelmat

Kuluttajaviraston mukaan kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on saada kuluttaja
keskittamaan ostoksensa ja synnyttdd pitkdaikaista asiakasuskollisuutta. Seka
toimivan kilpailun etta kuluttajasuojan kannalta ostosten keskittdminen tiettyyn liik-
keeseen voi kuitenkin olla melko ongelmallista, mikéli kuluttajat eivat lainkaan ver-
taile eri tuotteita ja liikkeita, vaan tekevat ostoksensa pelkastaan ostohyvitysten
nojalla ja tata kautta saavat kannattavuutta toiminnalleen. Kuitenkin on tarkeda
huomioida, etta ostosten keskittaminen vertailuja tekematta saattaa johtaa markki-

noiden keskittymiin ja kilpailun véahentymiseen. (Kuluttajavirasto 2007.)

Elinkeinonharjoittajien kannalta kanta-asiakasohjelmat ovat hyddyllisia, silla niiden
avulla saadaan helposti tietoa kuluttajien kulutustottumuksista ja ostokayttaytymi-
sestd. Kanta-asiakasohjelmiin vaaditaan useimmiten henkilttietojen rekisterointia,
jolloin vastineeksi kuluttajalle annetaan ostosmaarin perustuva ostohyvitys. Koska
yksityisyyden suoja on kuluttajille melko tarkeaa, on perusteltua, etta kuluttaja saa
rauhassa harkita sitoutumistaan kanta-asiakkuuteen.
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2.11 Asiakasarvon tuottaminen

Viitalan & Jylhan (2006, 98) mukaan asiakasarvon syntymiseen vaikuttaa asiak-
kaan tunnetason sitoutuminen. Perinteisen asiakasajattelun mukaan selvitettiin,
mit& asiakkaat haluavat, ja tarjottiin sité heille. Nykyisin lahtokohtana on tieto siita,
missé voidaan ja halutaan olla hyvid. Sen jalkeen etsitdan asiakkaat, jotka halua-
vat samanlaisia asioita. Eli nykyisen ajattelutavan perustana on se, ettd asiakkaan
toiminnassa tunteilla on vahva sija. Jos asiakas tunnistaa yrityksen arvoissa omia
ajatuksiaan, syntyy luottamus ja mydnteinen suhtautuminen asiakkaan ja myyjan
valille. Niin ikd&n ihmisten itseilmaisun ja yksilollisyyden tarpeiden ruokkimiseen
vedoten on moniin tuotteisiin alettu liittda tarinoita, joihin asiakkaan on helppo sa-
maistua. (Viitala, Jylha 2006, 99).

Termi vahittdiskaupan arvoketju tarkoittaa eri osapuolista muodostuvaa yhteistyo-
verkostoa, jonka toiminta perustuu vahittaiskauppayrityksen strategisiin tavoittei-
siin ja niihin perustuvaan liiketoimintaan. Arvoketjun toiminta perustuu hyddyn tai
arvon tuottamiseen asiakkaille, jolloin se voi olla toiminnallista, taloudellista, emo-
tionaalista tai symbolista. Arvoketjun hallinnalla pyritdéan myés hillitsemaéan asiak-

kaiden uhrauksia tai turhiksi koettuja kustannuksia. ([viitattu 08.10.09].)

Vahittaiskaupan arvoketjun toiminta perustuu kolmeen eri osa-alueeseen ja kes-
keiseen tavoitteeseen:

— asiakasarvon muodostaminen ja asiakkaan ja vahittaiskaupan valinen
kumppanuussuhteen muodostaminen (=asiakkaan huomioiminen ak-
tivisena kumppanina, toiminnan kehittdjana ja osallistujana tarkeaa)

— toimitusketjun tehokkuus

— vastuulliset toimintatavat (=yrityksen toiminnan eettisyys, ymparisto-
vastuu, ihmisten arvostus ja hyva kohtelu)

Asiakkaan kokeman arvon méaarittelee Monroe (1991, 38) seuraavasti:

asiakkaan kokema arvo = koetut hy6dyt / koetut uhraukset
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Kaikki asiakkaan kokemat positiiviset tekijat, jotka liittyvat esimerkiksi asiointiko-
kemukseen tai asiointipaikkaan, ostettuun tuotteeseen tai tarjottavaan palveluun,
maaritelladn asiakkaan kokemiksi hyoddyiksi. Vastaavasti asiakkaan kokemat uh-
raukset ovat yhdistelma niistéd negatiivisista tekijoista, jotka liittyvat jollain tavoin
ostettavaan tuotteeseen, tarjottavaan palveluun, asiointikokemukseen tai asiointi-
paikkaan (Monroe 1991, 38.) Koetut hyddyt voivat olla esimerkiksi yhdistelma tuot-
teen fyysisia ominaisuuksia, tuotetukea, ostohintaa, laatua ja palveluominaisuuk-
sia. Kaikki kustannukset, jotka asiakas kohtaa tehdessaan ostosta (ostohinta, kul-
jetuskustannukset, korjaukset ja yllapito), luetaan taas koettuihin uhrauksiin. Myos
vaihtoehtojen etsinta, niiden vertailu ja paatokset eli ns. mentaaliset kustannukset

luetaan koettuihin kustannuksiin (Kuusela & Rintaméaki 2002, 17).

Asiakkaan kokemia hyotyjd voidaan luokitella myos utilitaristisiin ja hedonistisiin
hyotyihin (Kuusela & Rintamaki 2002, 30). Utilitaristisia hyotyja kutsutaan usein
myos kaytanndllisiksi hyoddyiksi ja ne liittyvat tuotteen mitattaviin ominaisuuksiin,
esimerkiksi laatuun, vaivattomuuteen ja rahallisiin saast6ihin (Kuusela & Rintamaki
2002, 30). Hedonistiset hyddyt taas ovat elamyksellisia, tunteita ja aistimuksia he-

rattavia seka subjektiivisesti koettuja hyotyja (Kuusela & Rintamaki 2002, 30).

Asiakkaan kokemat hyddyt voidaan jakaa kuuteen eri ulottuvuuteen:
— saastaminen (rahallinen etu)
— laatu (laadun parantuminen)
— helppous (etsinnan ja paatéksenteon helpottuminen)
— arvojen ilmaisu (omien arvojen ja itsekasityksen ilmaisu ja laajentami-
nen)
— seikkailu (stimulointi ja vaihtelevuus)

— viihteellisyys (hauskuus ja estetiikka)

Edella mainitut ulottuvuudet voidaan jakaa sen mukaan, ovatko ne kaytanndallisia

(utilitarian) vai elamyksellisia (hedonic) (Kuusela & Rintamaki 2002, 31).

Asiakassuhteeseen liittyvia hyotyja voivat olla henkilokohtaiset kontaktit, sosiaali-
set hyodyt ja jasenyyden tunne. Asiakassuhteeseen syntyy positiivista lisdarvoa,

kun asiakas kokee olevansa tarkeda, arvostettu ja etuoikeutettu asiakas yritykses-
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sa. Sosiaalinen hyoty voi tulla esiin samastumisena eli haluna kuulua tietyn yrityk-
sen asiakaspiiriin. (Kuusela & Rintamaki 2002, 34.)

Asiakaslahtoisyyden edellytyksend ja kilpailuedun lahtokohtana voidaan pitda asi-
akkaan merkityksellisiksi ja tarkeiksi kokemien hyo6tyjen ja uhrausten tunnistamis-
ta. Asiakkaan on saatava enemman kuin mista han joutuu luopumaan. (Kuusela &
Rintamaki 2002, 42.)

Leonard Berry (2001, 131 - 137) tarkastelee viitta vahittdiskauppiaan menestymi-
sen ja asiakaslahtdisen arvon tuottamisen edellytysta. Edellytykset ovat:

— kohtuullinen hinnoittelu (=hinta, johon asiakas voi luottaa)

— ratkaisujen tarjoaminen (=yrityksen tunnettava asiakkaiden tarpeet ja
tarjottava oikeat tuotteet seka niiden loytamista tukeva esillepano ja
palvelu)

— asiakkaan ajan sdastaminen (=asioinnin vaivattomuus)

— asiakkaiden kunnioittaminen (=hyva asiakaspalvelu, siisti myyma-
laymparisto)

— emotionaalisen tason huomioiminen (=yhteisollisyyden ja viihtyvyyden

tunteen huomioiminen)

Ostoksilla kaydesséaén asiakas kokee utilitaristisen arvon liséaksi hedonistista ar-
voa, jolloin asiakkaan emotionaaliset tarpeet ovat tyydytetty eli asiakkaalle on tuo-
tettu mielihyvaa ja nautintoa. Ostoksilla kdyminen tyydyttaa myds asiakkaan tar-
vetta kokea vaihtelua, ahaa-elamyksia seka stimulaatiotason vaihtelua. Ostoksilla
kayminen voi edustaa myos erdanlaista pakoa arjesta tai asiakkaan omien, henki-

|6kohtaisten arvojen toteuttamista ja ilmaisua. (Kuusela & Rintamaki 2002, 43.)

Olennaista on seurata ja ennakoida seka jatkuvasti huomioida asiakkaiden tar-
peissa ja kayttaytymisessa tapahtuvia muutoksia, jotta vahittaiskauppayrityksella
on hyvat menestymisedellytykset. Asiakkaat, heidan odotuksensa ja tarpeensa,
ovat keskeisia lahtokohtia vahittaiskauppayritysten toiminnassa. Erityisen keskeis-
ta on siis ymmartaa ja tiedostaa jatkuvasti asiakkaiden kayttaytymisen ja seka tie-
dossa ettd piilossa olevin tarpeiden, kuluttamisen ja eri kayttaytymismallien tarke-

ys. Jatkuva asiakasarvon tuottaminen, myonteiset ostokokemukset seka asiakkai-
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den tyytyvaisyys ovat vahittaiskauppayrityksen menestyksen kannalta oleellisimpia
tekijoitd, mutta myos nykytilanteen, tulevien muutosten ja trendien huomioiminen

ovat asioita, joilla asiakasarvoa kyetdaan parantamaan ([viitattu 8.10.2009]).
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3 ALAJARVEN VAIKUTUSALUETUTKIMUS / TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Alajarven ja Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelun
toimialueeseen liséksi kuuluvien Lehtiméen, Soinin ja Vimpelin kuluttajien osto-
kayttaytymista ostopaikkakunnittain eri kauppa- ja tuoteryhmien osalta. Tavoittee-
na oli myos selvittaa tekijoita, joiden takia Alajarvelle tullaan ostoksille ja miksi taas
lahdetéaan ostoksille paikkakunnan ulkopuolelle ja mihin suuntaan ostoksille lahde-
taan. Niin ikdan tavoitteena oli saada yleista palautetta Alajarven kauppaliikkeiden
valikoimista, hinnoista, palvelusta ja laadusta. Tarkedksi tavoitteeksi asetettiin
myo6s tutkimukseen osallistuvien henkildiden antama palaute sekd parannus- ja

lisdysehdotukset kaupan alan liikkeille.

Tutkimuksen p&aongelmana oli selvittdd, miten ostovoima suuntautuu Jarvi-
Pohjanmaan Yrityspalvelun toiminta-alueella. Tutkimuksessa pyritaan selvitta-
maan myaos niitd vetovoimatekijoitd, joiden vuoksi Alajarvelle tullaan ostoksille ja
joiden vuoksi taas lahdetdan isompiin kauppakeskuksiin. Liséksi tarkastellaan ku-
luttajien ostokayttaytymistéd ostopaikkakunnan osalta kaupan eri aloilla seka selvi-
tetaan Alajarven kauppaliikkeiden palvelu-, valikoima-, hinta- ja laatutasoa.

3.2 Kaytanndn toteutus

Opinnaytety6 oli luonteeltaan kertaluonteinen erillis- eli ad hoc — tutkimus, jota
kaytetaan yksittaisten ongelmien selvitykseen, jolloin tutkimus tehdaén alusta lop-
puun mittatilaustyéna. Opinnéaytety6 edustaa myds ns. kvantitatiivista eli maaral-
listd tutkimusta, jonka avulla selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia

kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda riittdvan suurta otosta. Yleensa
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kvantitatiivisen tutkimuksen avulla ei pystyta riittavasti selvittdmaan asioiden syita,

vaan silla lahinné kartoitetaan olemassa olevaa tilannetta.

Tutkimusotetta maariteltdessa ainoaksi vaihtoehdoksi voitiin maaritella ns. survey-
tyyppinen tutkimus, jossa uutta aineistoa hankitaan vastaajilta haastattelemalla
(Lotti 1996, 29). Opinnaytetyd edustaa kuvailevaa tutkimusta, jolloin tiedot hanki-
taan systemaattisesti ja saadaan tietoa vastaajien demografisista tekijoista, os-
tosmatkojen suuntautumisesta, mielipiteista ja ostopaikan valintaan vaikuttavista

tekijoista.

Tutkimusmenetelmé&na kaytettiin kirjekyselya Alajarven (mukaan lukien Lehtimaki)
sekd Vimpelin ja Soinin alueella. Kirjekyselya kaytettiin siksi, etta se on melko
edullinen ja nopea tapa saada tietoja suuresta perusjoukosta. Tarkemmat tiedot
haastattelulomakkeen laadinnasta 10ytyy kappaleesta 3.5 Saatekirjeen ja haastat-

telulomakkeen laatiminen.

3.3 Kohdekuntien valinta ja vaestomaarat

Kohdekuntien valinta perustuu Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelun toiminta-
alueeseen, johon kuuluvat Alajarven lisaksi Soini ja Vimpeli. Lehtimaki on kuntalii-
toksen mydta liittynyt Alajarven kaupunkiin 1.1.2009, joten Lehtim&en asukkaiden
tiedot huomioidaan Alajarven véaestomaarissa. Vaestotietojarjestelméan mukaan
vaestomaarat paikkakunnittain ovat seuraavat: (Vaestottietojarjestelma [viitattu
31.8.2009])
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Taulukko 3. Vaestomaarat paikkakunnittain 31.8.2009

Paikkakunta vaestomaara 31.8.2009
Alajarvi (+Lehtimaki) 10598
Soini 2451
Vimpeli 3293

3.4 Otantamenetelman valinta

Otantamenetelman valintaan vaikuttaneita tekijoita ovat:
— tutkimuksen tavoitteet
— perusjoukon maantieteellinen sijainti
— perusjoukon jasenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien omi-
naisuuksien suhteen
— kaytettavissa olevat rekisterit tai luettelot
— budjetti (Heikkila 2008, 35.)

Taman opinnaytetydén perusjoukkoon kuuluivat kaikki tutkimusalueen (Alajarvi,
Vimpeli, Soini) 18 — 64 -vuotiaat asukkaat. Tutkimuksen taustatietojen maarittelya
varten valittiin seuraavat ikaryhmaét: 18 - 24 -vuotiaat, 25 - 34 -vuotiaat, 35 - 44 -

vuotiaat, 45 - 54 -vuotiaat ja 55 - 64 -vuotiaat.

Otanta tilattiin Seindjoen Maistraatin Kauhavan yksikdsta ositettuna otantana, jol-

loin varmistettiin, etta eri ikdryhmat tulevat oikeassa suhteessa mukaan otokseen.
Otannan kokonaislukumaaraksi maariteltin 600 henkilén otanta, joista 300 henki-
|64 valittiin Alajarvelta, 150 henkiloéa Vimpelista ja 150 henkil6a Soinista.




43

Eri ositteista eli tassa tapauksessa eri ikaryhmista poimittiin eri maarat otantayksi-
koita eli kaytettiin optimaalista kiintidintia, jolloin eri ositteisiin kaytettiin erilaista

otantasuhdetta ottamalla huomioon ositteen koko. Otanta tilattin myods erikseen
Soinin ja Vimpelin asukkaista samoja valintakriteereita kayttaen. Tarkemmat tiedot
otantaan vaikuttaneista asukaslukumaarista eri ikaryhmittain ja paikkakunnittain

lOytyy liitteesta 1.

Otannan tilaajana oli Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelu Oy, koska yksityishenkil6lla
ei ole oikeutta saada vaestorekisteritietoja, vaan tilaajana taytyi olla ns. julkisoi-
keudellinen yhteis6. Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelu Oy tilasi otannan 24.9.2009

Seinajoen Maistraatin Kauhavan yksikosta.

3.5 Saatekirjeen ja kyselylomakkeen laatiminen

Tutkimusaineiston keradmiseen kaytettiin ns. strukturoitua haastattelulomaketta,
jolloin vastaajille tarjottiin kysymyksiin luettelo vastausvaihtoehtoja, joista he saivat
valita. Strukturoituja kysymyksia kaytetaan selvitettaessa mielipiteitéa, ostomotiive-
ja, kulutustapoja seka tuote- ja yrityskuvia (Lotti 1996, 75). Haastattelulomakkeen
ns. avoimet kysymykset pohjautuivat vuosien 1992 ja 1998 tutkimuksiin, jolloin
my0s tutkimusaineiston vertailu aikaisempiin tutkimuksiin on helpompaa. Struktu-
roituihin kysymyksiin taas kaytettiin pohjana Turun seudulla vuosina 2001 ja 2006

ns. Mylly-projektiin liittyvien tutkimusten haastattelulomakkeita.

Haastattelulomake testattiin kahdeksalla henkilolla, jotka eivat varsinaiseen tutki-
mukseen osallistuneet. Testaamisella pyrittiin selvittamaan kysymysten ja ohjeiden
selkeys, vastausvaihtoehtojen sisalléllinen toimivuus seka vastaamiseen kuluva
aika. Testaamisen jalkeen tehtiin tarpeelliset muutokset mm. lomakkeen rakentee-

seen, kysymysten jarjestykseen sekd muotoiluihin.
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3.5.1 Saatekirje

Haastattelulomakkeen mukana lahetettiin saatekirje, jonka tehtavana oli motivoida
vastaajaa tayttamaan lomake seka selvittdd tutkimuksen taustaa ja kysymyksiin
vastaamista. Saatekirjeessa kerrottiin myos haastatteluun vastanneiden kesken
arvottavista lahjakorteista, jotka olivat arvoltaan 100 euroa (1 kpl) ja 50 euroa (2
kpl). Lahjakortit hankittiin Alajarven Yrittajien Kaupan kehittdmisryhman toimesta,
ja ne oli mahdollista kayttaa Jarvi-Pohjanmaan alueen kauppaliikkeissé. Saatekirje

lOytyy liitteesta 2.

3.5.2 Haastattelulomake

Haastattelulomake koostui seuraavista alla olevista kysymyksista. Joihinkin kysy-
myksiin on perustellusti kerrottu, miksi kyseinen kysymys valittiin kyselylomakkee-

seen. Kyselylomake kokonaisuudessaan I6ytyy liitteesta 3.

Kysymys 1.: Kysymyksella "Kuinka usein teette erikoistavarakauppaan liittyvia os-
toksia seuraavissa paikoissa?” haettiin tietoa siitéa, mihin suuntaan ja kuinka usein
tutkimukseen osallistuneet vastaajat tekevat ostosmatkansa. Kysymyksella haet-
tiin siis tietoa ostovoiman suuntautumisesta ja siita, kuinka usein kyselyyn vastan-

neet kavivat ostoksilla eri kohteissa.

Kysymys 2 a ja b.: Kysymyksilla "Milloin olette viimeksi asioineet Alajarven ulko-

puolella?” ja "Kuinka usein asioitte Alajarvella?” haettiin tietoa asioimiskayntien

tiheydesta ja siitd, mika on asioinnin paaasiallinen syy.

Kysymys 2 a tarkoitettiin alajarveldisille kyselyyn vastanneille henkilGille, kysymys

2 b taas kohdennettiin vimpelildisille ja soinilaisille vastaajille.

Kysymys 3.: Erikoistavaroiden ostaminen eroaa péivittaistavaroiden ostamisesta
yleensa usealla tavalla. Erikoistavaroita hankitaan huomattavasti harvemmin kuin
paivittaistavaroita, jolloin ostopaikan sijainnilla ei ole yhta ratkaisevaa merkitysta

ostopaikan valinnassa, mutta valikoiman laajuudella ja monipuolisuudella seka
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hintatasolla saattaa kuitenkin olla suuri merkitys. Kuitenkin asuinpaikka vaikuttaa
my0s erikoistavaroiden ostosmatkojen suuntautumiseen. Erikoistavaroihin kuuluu
myo6s hyvin monenlaisia tuotteita kosmetiikkatuotteista huonekaluihin, mika myoés

vaikuttaa seka ostopaikan valintaan etta tarjonnan sijoittumiseenkin.

Kysymyksessa 3 vastaajia pyydettiin ajattelemaan oman talouden ostotarpeita eri
tuoteryhmien osalta ja ilmoittamaan kaksi parasta ostopaikkaa paremmuusjarjes-
tyksessa seka lyhyesti perustelemaan, miksi vastaaja oli valinnut juuri kyseisen

valinnan.

Kysymys 4.: "Mitd mielta olette Alajarven kauppaliikkeistd yleisella tasolla?” -
kysymyksella tutkittiin, mink&laiset arviot kyselyyn vastanneilla henkil6illa on palve-

lusta, hintatasosta ja valikoimasta alajarvisissa kauppaliikkeissa.

Kysymys 5.: Erikoistavaraostoksilla kdyminen on luonteeltaan varsin erilaista kuin
paivittdistavaroiden hankinta. Koska paivittistavaroita ostetaan tyypillisesti rutii-
ninomaisemmin ja useammin kuin erikoistavaroita, voidaan olettaa, etta ostopai-
kan valinnassa ratkaisevat ainakin erityyppiset tekijat kuin paivittaistavaroiden
kohdalla. Kysymyksessé 5 vastaajilta tiedusteltiin, miten paljon eri tekijat vaikutta-
vat ostosalueen valintaan silloin, kun tarkoituksena on hankkia pdaasiassa erikois-
tavarakaupan tuotteita. Kysymyksessa haettiin myos tietoa siitd, miten asiakkaiden
kokemat arvojen eri ulottuvuudet: rahalliset sdastot, laatu, vaivattomuus, symboli-

set hyddyt ja elamykselliset hyddyt vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Kysymys 6.: Vastaajia pyydettiin kertomaan, misté liikkeesta tai ostopaikasta he
useimmiten tekivat paivittaistavaraostoksensa arkisin ja viikonloppuisin seka sa-
malla ilmoittamaan syyt kyseisen ostopaikan valinnalle. Talla kysymyksella halut-
tiin selventaa paivittaistavaroiden ostoalueita seka edelleen tarkastella ostopaikan
valintatekijoita yksittdisten myymaldiden tasolla. Kysymys oli vastaajille avoin ky-
symys, koska eri vaihtoehtoja oli mahdoton tunnistaa etukateen, joten vastaajat
kirjoittivat kayttamansa liikkeen nimen ja syyt sen kayttamiselle itse. Kysymykses-

sa oli varattu tilaa liikkeen nimelle seka arkena etta viikonloppuna.
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Kysymys 7.: Avoimella  kysymyksella "Onko teilla erityisia  lisa-

ys/parannusehdotuksia Jarvi-Pohjanmaan kauppapalveluihin erikoistavarakaupan
osalta?” tutkittiin, mité kyselyyn vastaajat haluaisivat erityisesti parantaa ja liséata

Jarvi-Pohjanmaan kauppapalveluihin.

Kysymys 8.: "Vastaako Alajarvi ulkoisesti kaupunkitasoa?” — kysymyksella haettiin
tietoa kuluttajien mielipiteistd Alajarven "ulkoisesta olemuksesta” muun muassa

rakennusten, istutusten ja liikennejarjestelyjen osalta.

Taustatietokysymyksissa (Kysymykset 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 ja 16) haettiin tie-
toja demografisista tekijoista, kuten iastd, sukupuolesta, perheen koosta, ammatti-

ryhmasté, auton kaytosta ostosmatkoilla seka kanta-asiakaskorttien kaytosta.

3.6 Kenttatyon toteutus

Kyselytutkimuslomake, saatekirje ja palautuskirjekuori [&hetettin  postitse
22.10.2009. Vastausaikaa kyselyyn annettiin 3.11.2009 asti. Vastausajan umpeu-
duttua kyselyn vastausprosentti oli noin 28 %, joten uusintakysely lahetettiin
10.11.2009 ja vastausaikaa annettiin enda vain yksi viikko. Uusintakysely kohden-
nettiin siten, ettd jokaiselle tutkimukseen osallistuvalle vimpelilaiselle henkilolle
l&hetettiin muistutuskirje. Koska soinilaisten vastausprosentti oli jo ensimmaisen
vastauskierroksen melko korkea, niin ainoastaan 18 - 24 -vuotiaiden ikaryhma sai
muistutuksen kyselysta seka satunnaisesti valittiin muutamia henkil6ita muista ika-
ryhmista uusintakyselyyn. Myds Alajarven osalta toimittiin samalla tavalla, kaikki
18 - 24 -vuotiaat saivat muistutuksen seka kuusikymmenta henkildd muista ika-
ryhmista.

Tutkimuksesta tiedotettiin Jarvi-Pohjanmaalla ilmestyvisséa paikallislehdissa, Jarvi-
seutu-lehdessa seka Torstai-lehdessa viikolla 44 seka llkka-lehdesséa 26.10.20009.
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3.7 Tietojen kasittely ja analysointi

Koska haastattelulomakkeilta saadut tiedot olivat péaaasiassa kvantitatiivisessa
muodossa, suurin o0sa aineistosta voitin koodata ja kasitella SPSS-tilasto-
ohjelman avulla. Ainoastaan avointen kysymysten vastaukset analysoitiin kasin ja

niista koottiin yhteenveto Word-asiakirjaksi.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa kaytetaan kahta kasitetta: realibiliteetti ja
validiteetti (Lotti 1996, 33). Reabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, jolloin
tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia ja luotettavalta tutkimukselta
vaaditaan sen toistettavuus samankaltaisin tuloksin. Kuitenkin on huomioitava,
ettd satunnaisia virheita voi sattua muun muassa tietoja kerattdessa, syotettdessa
tilasto-ohjelmaan, kasiteltdessa tietoja tai analysoitaessa tuloksia. Myds tutkimus-
lomakkeita palauttamatta jattaneiden vastaajien suuri maarad seka kyselylomak-
keen kaikkiin kysymyksiin vastaamatta jattdminen tai vajaat vastaukset aiheuttavat
sen, etta tulokset saattavat olla paikoitellen sattumanvaraisia, eika taytta reabili-
teettia voi olla kaytettavissa. Tuloksia kasitellaén siis ainoastaan suuntaa-antavina

tietoina.

Validiteetin avulla ilmaistaan sitd, mita tutkimuksessa oli tarkoitus selvittda. Tutki-
muskokonaisuus suunniteltiin etukateen tarkasti, tutkimuslomakkeen luomiseen
kaytettiin paljon aikaa tutkimusongelmaan vastauksen loytamiseksi, tutkimukseen
osallistuva perusjoukko maariteltin mahdollisimman tarkasti edustavan otoksen ja
mahdollisimman korkean vastausprosentin aikaansaamiseksi, silti satunnaisvirhei-

ta saattaa esiintya.

4.2 Vastaajia ja vastaajien talouksia koskevat taustatiedot

Postikyselyyn vastasi kaikkiaan 244 kuluttajaa Alajarveltd, Vimpelista ja Soinista.

Keskim&arainen vastausprosentti nousi 40,7 prosenttiin. Vastausprosentit paikka-
kunnittain ovat seuraavat: Alajarvi 44,7 % (109 vastaajaa), Vimpeli 26,6 % (65
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vastaajaa) ja Soini 28,7 % (70 vastaajaa). Kyselyyn vastanneista naisia oli yhteen-

sa 59,8 % (146 vastaajaa) ja miehia 40,2 % (98 vastaajaa).

Taulukko 4. Vastaajien ikdjakauma paikkakunnittain

Ikaryhmaét
alle24 | 25-34|35-44|45-54 |yli 55
vuotta | vuotta | vuotta | vuotta |vuotta [Yhteensa
Asuinkunta Alajarvi (ml. 12 17 27 25 28 109
Lehtimé&ki)
Vimpeli 5 14 25 14 65
Soini 8 15 19 21 70
Yhteensa 24 32 56 69 63 244
Taulukko 5. Ammattiryhmat paikkakunnittain muodostuvat seuraavasti:
Asuinkunta Ammattiryhma
tyo- Kotiiti )
johtaval toimi- | yo" . |maatalous-| | . [|eléke- © |.a|| ~[Yhteensa
. |vaestoon _ . |yrittajalopiskelijal . tai - [ty6tdn
asema [henkil® yrittaja lainen| |
kuuluva isé
Alajarvi(ml.| 5 24 34 4 6 9 17 7 3 109
Lehtimaki)
Vimpeli 2 10 32 2 7 3 8 1 0 65
Soini 2 9 23 10 4 2 9 4 7 70
Yhteensa 9 43 89 16 17 14 34 | 12 | 10 244
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Talouden koko

Kahden hengen aikuistalous on vallitseva taloustyyppi Alajarven (37,6 %), Vimpe-
lin (35,4 %) ja Soinin (47,1 %) osalta. Seuraavaksi yleisin taloustyyppi on tyypilli-
nen, suomalainen perusperhe, johon kuuluu vanhempien lisaksi kaksi kotona asu-
vaa, alle 18-vuotiasta lasta. Naita taloustyyppeja oli tutkimukseen osallistuneista
Alajarvella 31,2 % Vimpelissa 21,5 % ja Soinissa 11,4 %. Huomioitavaa on, etta
taloudenkoko on pienentynyt yli 45-vuotiailla kahden hengen talouksiksi johtuen
todennakoisimmin siitd, ettd nuoret ovat muuttaneet ulkopaikkakunnille ja isompiin

asutuskeskuksiin opiskelemaan tai tydelamaan.

Auton kaytté ostosmatkoilla, arkisin ja viikonloppuisin

Suurin osa kyselyyn vastanneista kaytti autoa ostosmatkoilla l1ahes aina, arkisin
79,9 % ja viikonloppuisin 75,8 %. Pitkat valimatkat, heikot julkiset liikenneyhteydet,
ostosten tekeminen tydmatkan yhteydessa ovat normaalisti tavallisimpia perusteita

auton kaytolle.

Kanta-asiakaskorttien kaytto

Kanta-asiakaskorttien kayttomahdollisuus koettiin tarkeéksi yleisesti. Jopa 97,5
prosentilla kyselyyn vastanneista oli kaytdéssaén jokin tai kaikki seuraavista kanta-
asiakaskorteista: K-plussakortti, S-etukortti, Ykkdsbonus-kortti. 42,6 prosentilla

vastaajista oli kaytossa seka K-plussakortti ettéd S-etukortti.

Edella mainittujen kanta-asiakaskorttien lisdksi vastanneiden kaytdssa oli useita
eri  kauppoihin, liikeketjuihin, hotelli- tai lentoyhti6ihin kuuluvia kanta-
asiakaskortteja. Yleisimpida muiden ryhmittymien kanta-asiakaskortteja olivat mm.

Seppéla, Kappahl, Halonen, Lindex, ST1 ja NesteOil.
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4.3 Asioinnin maara paikkakunnittain

Kysymyksessa 1 vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, kuinka usein he tekevat eri-

koistavarakauppaan liittyvia ostoksia (ei ruokaostoksia) eri paikkakunnilla.

Alla olevista kuvioista ndhdaan, kuinka ostosten tekeminen jakaantuu ostopaikka-
kunnittain. Kuviosta on havaittavissa, ettd alajarveldiset kayttavat oman paikka-
kuntansa erikoistavarakaupan palveluita paasaantoisesti 2-3 kertaa kuukaudessa
tai kerran kuukaudessa. Vimpelin asukkaat kayttavat Alajarven kauppapalveluita
harvemmin, mutta kuitenkin useammin kuin soinilaiset. Alajarvelaisten ostosmat-
kojen suuntautuminen kohdistuu darimmaisen harvoin Soiniin tai Vimpeliin. Mikali
alajarvelaisen vastaajan ostosmatka suuntautui Soiniin tai Vimpeliin, kdynnin koh-

teena olivat lahinna jalkine — ja kodinelektroniikkaliikkeet.

"En koskaan” — vastaus oli yleisin vastaus kysyttdessa ostosmatkojen suuntautu-
mista Lapualle, vastaajista 22,5 % kéavivat ostoksilla Lapualla kerran kahdessa
kuukaudessa tai harvemmin. Myods Kyyjarvelle suuntautuvat ostosmatkat olivat
melko vahaisia, ainoastaan 32,0 % vastaajista ilmoitti kdyvansa Kyyjarvella ostok-
silla kerran kahdessa kuukaudessa tai harvemmin. Lapualle ja Kyyjarvelle suun-
tautuneita ostosmatkoja useammin kuin kerran kahdessa kuukaudessa tai har-

vimmin tehtiin satunnaisesti.

Ostosten tekeminen nettikaupassa ja postimyynnissa oli tutkimustulosten mukaan
melko yleistad jokaisella tutkimukseen osallistuvalla paikkakunnalla. Yleisesti netti -

ja postimyyntiostoksia tehtiin kerran kahdessa kuukaudessa tai harvemmin.
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30 Ostosten teko
Alajarvella

useammin kuin kerran
vilkkossa

noin kerran viikkossa
2-3 kertaa kuukaudessa
kerran kuukaudessa

kerran kahdessa
kuukaudessa tai harvemmin

207 en koskaan
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Ostoksilla kdymisen useus

Alajarvi (ml. Lehtimaki) Vimpeli Soini
Asuinkunta

Kuvio 4. Ostosten tekeminen Alajarvella

Ostosten tekeminen Seingjoella ja TOysan Tuurissa:

Kyselytutkimukseen vastanneista henkildista 16,0 prosenttia tekivat ostosmatkan-
sa kerran kuukaudessa seka Seindjoelle etta Toysan Tuuriin. Ostosmatka Seiné-
joelle tai Toysan Tuuriin tehtiin kerran kahdessa kuukaudessa tai harvemmin seu-
raavasti: Seindjoki 67,2 % ja Toysan Tuuri 64,3 % eli melko tasaisesti jakaantuivat
matkojen suuntautuminen lahimpiin isompiin ostoskeskuksiin. Toysan Tuurin hie-
man suurempi vaikutus on nahtavissa lahinnd Soinissa. Soinin suunnalta kaydaan
Toysassa ostoksilla kerran kuukaudessa huomattavasti useammin kuin Seindjoel-

la.
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Kuvio 5. Ostosten tekeminen Seindjoella

Ostosten tekeminen Toysdn Tuurissa
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Kuvio 6. Ostosten tekeminen Toysan Tuurissa
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Ostosten tekeminen muilta paikkakunnilta hajaantui moniin eri kaupunkeihin. Suo-
situimmat ostostentekopaikat olivat Helsinki, Tampere, Lempaalan Ideapark, Jy-
vaskyla, Kokkola, Ahtari ja Kauhava. Ostosten tekeminen muilla paikkakunnilla
liittyi useimmiten muun matkailun ja sukulaisvierailujen yhteyteen. Ahtarin laheinen
sijainti vaikutti soinilaisten ostokayttaytymiseen merkittavasti. Varsinkin Soinin lou-
naisosissa asuvat vastaajat kayttivat Ahtarin palvelutarjontaa jonkin verran. Lisaksi
Ahtari oli joidenkin vastaajien tyossakayntialuetta, jolloin ostoksilla kdyminen tyo-

matkojen yhteydessa Ahtari oli luontevaa.

4.4 Asioimiskayntien tiheys ja paaasiallisin syy

Kysymykseen "Milloin olette viimeksi asioinut Alajarven ulkopuolella?” alajarvelai-

set vastaajat vastasivat seuraavasti:

Taulukko 6. Asioinnin useus Alajarven ulkopuolella

Lukumé&ara|Prosenttia
Viimeisen viikon aikana 36 14,8
viimeisen kuukauden aikana 50 20,5
viimeisen puolen vuoden aikanal 18 7,4
harvemmin 4 1,6
en osaa sanoa 1 0,4
Yhteensa 109 44,7

Suosituimmat asiointipaikkakunnat olivat Seindjoki (40 kpl), Téysa (36 kpl), Kyy-
jarvi (8 kpl), Lapua (5 kpl), Vimpeli (4 kpl)

Muut asiointipaikkakunnat olivat: Haaparanta, Helsinki, Jyvaskyla, Kauhava, Kuor-

tane, Lahti, Lappeenranta, Lempdaala, Oulu, Soini, Tampere, Vaasa ja Ylivieska.
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Padaasiallisimpia syitd Alajarven ulkopuolella asiointiin olivat mm. vaate — ja jal-
kineostosten tekeminen, laajemmat valikoimat eri tuoteryhmissa, "rentoutuminen

vapaa-ajalla shoppaillen” tai muut opiskelu-, vierailu- ja ohikulkumatkat.

Vimpelin ja Soinin vastaajille suunnattuun kysymykseen "Kuinka usein asioitte Ala-

jarvella?” vastattiin seuraavasti:

Taulukko 7. Asioinnin useus Alajarvella

. o muutaman _ |Yhteensa
viikoittain|kuukausittain harvemmin
kerran vuodessa
Vimpeli 18 32 12 2 64
Soini 10 34 23 2 69
Yhteensa 28 66 35 4 133

Padaasiallisimpia syita Alajarvelld asiointiin oli mm. vaate- ja ruokaostoksilla kaymi-
nen, Alkossa kaynti, autokatsastus, laajemmat autotarvike-, huonekalu- ja kodin

rakentamiseen ja remontoimiseen liittyvat tuotevalikoimat.

4.5 Ostopaikat tuoteryhmittain

JALKINEET:

Alajarvelaisten tutkimukseen osallistuneiden henkildiden mielesta Téysan Tuuri oli
paras jalkineiden ostopaikka (34,3 %:n vastaajan mielipide). Laajat valikoimat ja
edullinen hintataso olivat syita, miksi Toysan Tuuri valittiin parhaaksi ostopaikaksi.
Seuraavaksi tarkeimmat jalkineiden ostopaikat olivat Alajarvi (31,5 %) ja Seinajoki
(25,9 %). Alajarven parhaimmaksi ostopaikaksi valintaan vaikutti muun muassa

likkeiden lahell& oleva sijainti, hyvat valikoimat ja oman paikkakunnan suosiminen.
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Seingjoelta lahdettiin ostamaan jalkineita laajemmista ja monipuolisemmista vali-

koimista sekd& useammista erikoisliikkeista.

Vimpelilaiset valitsivat parhaaksi jalkineiden ostopaikaksi oman kotipaikkakuntan-
sa Vimpelin (39,0 %). Vastaajille oli tarkeaa, etta kunnasta 10ytyy oma kenkékaup-
pa, jossa on hyvat valikoimat, hyva palvelu ja josta voi tarvittaessa ostaa myo6s
luotolla. Myds vanhan perinteen sailyminen paikkakunnalla koettiin tarkeédna teki-
jané. Muut parhaimmat jalkineiden ostopaikat olivat Seindjoki (29,7 %) ja TOysan
Tuuri (18,8 %)

Myds soinilaisten vastaajien mielestd omalta paikkakunnalta 10ytyi parhaimmat
valikoimat jalkineita. Perati 58,6 % vastaajista oli sita mieltd, etta Soini on paras
jalkineiden ostopaikka, koska se on lahella ja siella on hyvat jalkinevalikoimat, hy-
va palvelu ja hinta-laatusuhde sopiva. 25,7 % vastaajista oli taas sitd mielta, etta
paras jalkineiden ostopaikka on Tdysan Tuuri, koska sielta 16ytyi laajat ja edulliset
valikoimat. Ainoastaan 7,1 % vastaajista valitsi Alajarven tarkeimmaksi ostopai-

kaksi melko lahelld olevan sijainnin ja hyva valikoiman perusteella.

ostopaikat
50 paremmuusjarjestyksessé,
jalkineet, 1.paras
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Kuvio 7. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, jalkineet, 1. paras
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Toiseksi parhaat jalkineiden ostopaikat olivat alajarveldisten mielestd Seingjoki
(36,4 %:n vastaajan mielipide), Toysan Tuuri (31,3 %) seka Alajarvi (23,2 %).
Useat kenkakaupat, laajemmat valikoimat ja muiden ostosten yhteydessa tehdyt
jalkineostokset olivat valintaperusteita sille, ettd Seindjoki valittin toiseksi par-
haimmaksi jalkineiden ostopaikaksi. Toysan Tuurin edullinen hintataso ja runsaat
valikoimat seka tarjoukset olivat tekijoita, jotka vaikuttivat Tuurin valintaan. Alajar-
ven valintaan toiseksi parhaimmaksi jalkineiden ostopaikaksi vaikutti lahinna lahel-

|& oleva sijainti seka kohtalainen valikoima.

Vimpelilaisten vastaajien ostosmatkat suuntautuivat tasaisesti Alajarvelle ja Seina-
joelle, kun oli kyse jalkineiden hankinnasta. 29, 8 % vastaajista nimesi Alajarven ja
Seingjoen toiseksi parhaimmaksi jalkineiden ostopaikaksi. Toysan Tuuri oli 21,0 %
vastaajan mielesta toiseksi paras jalkineiden ostopaikka johtuen paremmista vali-

koimista ja edullisemmasta hintatasosta.

Soinilaisten ostosmatkat suuntautuivat edelleen Toysan Tuuriin, jonka valitsi 44,1
% vastaajista toiseksi parhaaksi jalkineiden ostopaikaksi. Omalta kotipaikkakun-

nan Soinin ja Alajarven jalkinevalikoimat olivat 20,3 %:n vastaajan mielesta yhta

ostopaikat
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Kuvio 8. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, jalkineet, 2. paras
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LASTENVAATTEET:

Hyvat ja edulliset perusvalikoimat lastenvaatteita oli parhaiten saatavilla 49,4 %
alajarvelaisen vastaajan mielestad Alajarveltd. Omalta paikkakunnalta l6ytyvét las-
tenvaatevalikoimat koettiin tarkeaksi ostospaikan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi.
32,1 % alajarveléisistd vastaajista piti Seindjokea tarkeimpéana lastenvaatteiden
ostopaikkana monipuolisempien ja laajempien valikoimien perusteella. Toysén
Tuurin valitsi 18,5 % vastaajista tarkeimmaksi ostopaikaksi, jossa oli vastaajien

mielesté laajat valikoimat, edullinen hintataso seka hyvia tarjouksia.

Vimpelilaisista tutkimukseen vastanneista henkil6istd 42,9 % oli sita mielta, etta
Alajarvi on paras lastenvaatteiden ostopaikka Jarvi-Pohjanmaan alueella. Alajar-
veltd [oytyy vastaajien mielestéa kohtuulliset valikoimat lastenvaatteiden ja kaupun-
ki on sopivan matkan paassa Vimpelista, josta lastenvaatevalikoimat puuttuu ko-
konaan. Kysymykseen vastanneista 30,9 % oli sitd mielta, etta Seindjoki on paras
lastenvaatteiden ostopaikka monipuolisempien ja laajempien valikoimien perus-
teella. TOysan Tuuriin lahtee ainoastaan 11,9 % vastaajista ostamaan lastenvaat-
teita laajoista ja edullisista valikoimista.

Soinilaisten vastaajien mielestd Toysan Tuuri oli paras lastenvaatteiden ostopaik-
ka. 38,1 % kysymykseen vastanneista valitsi TOysan Tuurin parhaaksi ostopaikak-
si laajojen valikoimien, edullisen hintatason ja lahella olevan sijainnin perusteella.
28,6 % kysymykseen vastanneista henkildista oli sitd mielta, ettd Alajarvi on paras
ostopaikka hyvien valikoimien ja sopivan hinta-laatusuhteen perusteella. Seinéjo-
en valitsi 23,8 % kysymykseen vastanneista parhaimmaksi lastenvaatteiden osto-
paikaksi monipuolisten valikoimien ja useiden erikoisliikkeiden johdosta.
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Kuvio 9. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, lastenvaatteet, 1. paras

Toiseksi parhaita ostopaikkoja maéariteltdessa 26,7 % alajarvelaisista vastaajista
valitsi Toysan Tuurin parhaimmaksi ostopaikaksi kayttden perusteina muun muas-
sa edullisuutta seka laajoja valikoimia. Alajarveldisten vastaajien mielestd muut
tarkeat ostopaikat olivat oma paikkakunta Alajarvi ja runsaampien valikoimien Sei-
najoki. Postimyyntia tai nettikauppaa kaytti 17,3 % kysymykseen vastaajista kayt-
téden valintaperusteina asioinnin helppoutta, monipuolisia valikoimia seka vaihto- ja
palautusmahdollisuutta.

Vimpelildisten vastaajien mielesta Seingjoki oli toiseksi paras lastenvaatteiden os-
topaikka. Laajat ja myds erikoisemmat valikoimat, useat erikoisliikkeet seka hinta-
taso vaikuttivat valintaan. 29,7 % kysymykseen vastanneista valitsi Alajarven toi-
seksi parhaimmaksi ostopaikaksi lahella olevan sijainnin ja parempien valikoimien
perusteella. TOysan Tuurin sekd postimyynnin/nettikaupan valitsi 13,5 % kysymyk-
seen vastanneista toiseksi parhaimmaksi ostopaikaksi.

Soinilaisten vastaajien mielesta Alajarvi oli toiseksi paras lastenvaatteiden osto-
paikka. 35,1 % kysymykseen vastanneiden mielesta Alajarvelta 16ytyi hyvat ja hin-
tatasoltaan edulliset seka lahella sijaitsevat lastenvaatevalikoimat.
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Kuvio 10. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, lastenvaatteet, 2. paras

Huomioitavaa on, etté lastenvaatteiden ostotarpeet olivat melko suppeat johtuen
otannan ikaryhmien rakenteesta ja sen vuoksi tuoteryhméaan Lastenvaatteet vas-
tasi ainoastaan noin 65 % tutkimukseen vastaajista.

AIKUISTEN KAYTTOVAATTEET:

Hyvat valikoimat, ostospaikkojen laheinen sijainti, hyva hinta-laatusuhde, oman
kotipaikkakunnan suosiminen (Alajarvi) ja omalta paikkakunnalta kyseisen palve-
lun puuttuminen (Vimpeli ja Soini), olivat tekijoita, joiden vuoksi Alajarvi valittiin
parhaimmaksi ostopaikkakunnaksi aikuisten kayttovaatteiden osalta. Perati 41,8 %
tutkimukseen vastanneista oli sitd mielta, ettd Alajarvi on paras ostopaikka. Seu-
raavaksi parhaita ostopaikkoja olivat Seingjoki (27,0 %) ja Toysan Tuuri (18,4 %).

Muiden ostospaikkojen vaikutukset nakyvét alla olevasta kuviosta.
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Kuvio 11. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, aikuisten kayttvaatteet, 1. paras

Toiseksi parhaimpia ostopaikkoja aikuisten kayttovaatteiden osalta olivat Seinajoki

(25,0 %), Alajarvi (23,0 %) ja Toysan Tuuri (22,1 %). Ulkopaikkakunnilta haettiin

kayttdvaatteita suuremmista ja edullisemmista valikoimista, kaytettavissa oli tallgin

useampia erikoisliikkeité tai suuria marketteja seka merkkivaatteita oli paremmin

saatavilla. Usein myds kayttbvaatteita ostettiin samalla, kun oli muutakin asiointia

joko Seinajoen tai Téysan Tuurin suuntaan.
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Kuvio 12. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, aikuisten kayttbvaatteet, 2. paras
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Juhlavaatteet ja asusteet

52,5 % vastaajista oli sita mielta, etta Seingjoki on paras juhlavaatteiden ja asus-
teiden ostopaikka. Muun muassa muodikkaat ja monipuoliset valikoimat, hyvat
erikoisliikkeet, laatu/hinta/palvelu-suhde olivat tekijoitd, jotka nostivat Seingjoen
parhaimmaksi ostopaikaksi. Tarkedna tekijand koettin myods se, ettd nuorille ja
lapsille on saatavilla hyvat valikoimat juhlavaatteita. Seuraavaksi tarkeimpia juhla-
vaatteiden ostopaikkoja olivat Toysan Tuuri (19,3 %) ja Alajarvi (18,9 %). Toysan
Tuurin valintatekijoita olivat muun muassa laajat valikoimat, edullisuus, hyva pal-
velu ja erityisesti hyvat valikoimat miesten juhlavaatteita. Alajarven tarkeimpia va-
lintatekijoita olivat muun muassa hyva valikoima, hyva palvelu, lahella oleva sijain-
ti, sopiva hinta/laatu-suhde ja omilta paikkakunnalta kyseisen palvelun puuttumi-

nen (Vimpeli ja Soini).

ostopaikat
60 paremmuusjarjestyksessa,
juhlavaatteet ja asusteet, 1.
paras

ALA (Alajarvi+Lehtimaki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seingjoki)
TTI(Toysan Tuuri)
POS (Postimyynti tai
nettikauppa)

[ jokin muu

50

5

Lukumdaara
s

20

Alajérvi (ml. Lehtiméki) Vimpeli Soini
Asuinkunta

Kuvio 13. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessé, juhlavaatteet ja asusteet, 1. paras

Juhlavaatteiden ja asusteiden osalta toiseksi tarkeimmaét ostopaikkakunnat olivat
Toysan Tuuri (24,2 %), Alajarvi (23,0 %) ja Seingjoki (17,2 %). Edullinen hintataso
ja hyvat valikoimat seka melko lahella oleva sijainti olivat perusteita Toysan Tuurin

valinnalle toiseksi tarkeimméksi ostopaikaksi. Alajarven valintaperusteita olivat
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hinta, hyva valikoima, lahella oleva sijainti ja asiantunteva palvelu. Seingjoen valin-

taperusteita olivat hyvat ja laajemmat valikoimat ja erikoisliikkeet.

ostopaikat
407 paremmuusjarjestyksess,
juhlavaatteet ja asusteet, 2.
paras
ALA (Alajérvi+Lehtiméki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seingjoki)
30 TTI (TOysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
nettikauppa)
M jokin muu

Lukuméaara
3

0-
Alajérvi (ml. Lehtiméki) Vimpeli Soini

Asuinkunta

Kuvio 14. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessé, juhlavaatteet ja asusteet, 2. paras

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet olivat tuoteryhma, jota helppouden ja elintarvike-
likkeiss& olevien perusvalikoimien vuoksi ostettiin eniten omalta paikkakunnalta,
tavallisten ruokaostosten yhteydessa. Eniten nahtiin Toysan Tuurin vaikutusalue
soinilaisten ostokayttaytymisessa. Toysan Tuurin valintatekijoitd olivat runsas ja
monipuolinen valikoima, edullinen hintataso ja hyvat tarjoukset. Myds Alajarvella
sijaitsevat isommat marketit houkuttelivat edullisemmilla hinnoillaan ja suuremmilla
valikoimillaan alajarveléisten lisdksi vimpelildisia ja soinilaisia ostamaan kosmetiik-

ka- ja hygieniatuotteet Alajarvelta.
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ostopaikat

paremmuusjarjestyksessé,

kosmetiikka- ja
hygieniatuotteet, 1. paras
ALA (AlajarvitLehtimeki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seingjoki)
TTI(Téysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
nettikauppa)
jokin muu

Soini
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Kuvio 15. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, kosmetiikka- ja hygieniatuotteet,
1. paras

Toiseksi parhaita ostopaikkoja kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden osalta ovat ala-

jarveldisten vastaajien osalta Toysan Tuuri, Seingjoki ja vasta kolmantena tulee

Alajarvi. Vimpelildiset taas luottavat edelleen oman paikkakuntansa tarjontaan,

seuraavana tulevat Alajarvi ja Seindjoki. Soinin ostokayttaytymista tutkittaessa

Alajarveltd haetaan eniten kosmetiikka- ja hygieniatuotteita, seuraavana tulevat
Toysan Tuuri ja Soini.

40

307

Lukumdara
5

Alajérvi (ml. Lehtimaki)

Vimpeli
Asuinkunta

Soini

ostopaikat

paremmuusjarjestyksessé,

kosmetiikka- ja
hygieniatuotteet, 2. paras
ALA (Alajarvit+Lehtimeki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seinaijoki)
TTI(Téysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
nettikauppa)

:|jokin muu
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Kuvio 16. Ostopaikat paremmuusjarjestyksesséa, kosmetiikka- ja hygieniatuotteet,
2. paras

Kirjat ja paperitarvikkeet

Oman paikkakunnan tarjonta nakyi selkeasti tuoteryhmassa Kirjat ja paperitarvik-
keet jokaisen tutkimukseen osallistuneen paikkakunnan osalta. Vimpelin vastaajis-
ta noin 16,8 % ilmoitti Alajarven olevan paras ostopaikka kirja- ja paperitarvikkei-
den osalta. Soinin vastaava osuus oli noin 14,0 %. Toysan Tuurin vaikutusalue oli
havaittavissa soinilaisten ostokayttaytymisessd enemman kuin alajarvelaisten ja

vimpelilaisten.

Hyva valikoima ja palvelu, edullinen hintataso, sijainti ja Kirjakauppa Infon yhteis-
tyosopimus Alajarven lukion kanssa olivat tekijoita, jotka vaikuttivat siihen, etta
Alajarvi valittiin parhaimmaksi ostopaikaksi kirja- ja paperitarvikkeiden osalta. Vim-
pelildiset ja soinilaiset vastaajat olivat paasaantoisesti sita mieltd, etta omien paik-
kakuntien erikoisliikkeita olisi kannatettava, jotta paikkakunnilla sailyisi erikoistava-

rakaupan palveluita.

ostopaikat
80 paremmuusjarjestyksessa,
kirjat ja paperitarvikkeet, 1.
paras
ALA (Alajarvi+Lehtiméiki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seingjoki)
60 TTI(TSysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
nettikauppa)
Djokin muu
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0
Alajarvi (ml. Lehtiméki) Vimpeli Soini

Asuinkunta

Kuvio 17. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, kirjat ja paperitarvikkeet, 1. paras
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Toiseksi parhaita kirjojen ja paperitarvikkeiden ostopaikkoja olivat alajarveléisten
vastaajien mielestd Seindjoki (34,6 % vastaajan mielipide) ja Toysan Tuuri (30,8
%). Laajat ja monipuolisemmat valikoimat sek& muun asioinnin yhteydessa tehdyt
kirja ja paperitarvikeostokset olivat yleisimmat syyt, miksi Seingjoki valittiin toiseksi
parhaimmaksi ostopaikaksi. TOys&n Tuurin valintatekijoita oli muun muassa edulli-

sempi hintataso, hyvéat valikoimat, tarjoukset ja herateostokset.

39,5 % vimpelilaisista vastaajista valitsi Alajarven toiseksi parhaimmaksi kirjojen ja
paperitarvikkeiden ostopaikaksi kayttden valintaperusteinaan muun muassa hyvaa
valikoimatasoa seka lahella olevaa paikkakunnan sijaintia. Muut toiseksi parhaat
ostopaikat vimpelilaisten vastaajien mielesté olivat oma paikkakunta Vimpeli seka

Seinajoki.

Soinilaisista vastaajista 32,7 % oli sita mieltd, ettéa Alajarvi on toiseksi paras kirjo-
jen ja paperitarvikkeiden ostopaikka muun muassa edullisten ja hyvin valikoimien
seka tarjousten vuoksi. Muut soinilaisten vastaajien valitsemat toiseksi parhaat
ostopaikat olivat runsaampien ja edullisempien valikoimien Toysan Tuuri (30,9 %
vastaajan mielipide) sekd oma paikkakunta Soini.

80 ostopaikat
paremmuusjarjestyksessad,
kirjat ja paperitarvikkeet
ALA (Alajérvi+Lehtiméiki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seindjoki)
607 TTI (Téysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
. nettikauppa)
s [ jokin muu
g
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2 40
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20

Alajarvi (ml. Lehtimaki) Vimpeli Soini
Asuinkunta

Kuvio 18. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, kirjat ja paperitarvikkeet, 2. paras
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Urheilu- ja harrastevéalineet

Urheilu- ja harrastevalineitd hankittaessa oman kotipaikkakunnan tarjonta nakyi
selkeasti. 50 % alajarvelaisistd vastaajista oli sita mielta, ettd Alajarvi on paras
urheilu- ja harrastevalineiden ostopaikka ja etta tarjonta on monipuolista ja riitta-
vaa. Seindjoelle lahti urheilu- ja harrastevalineostoksille noin 31,7 % vastaajista,
Toysan Tuuriin noin 12, 5 %. Vaikka Vimpelissa ja Soinissa oli valikoimien, edulli-
suuden ja paikallisen sijainnin osalta hyvat kaupat, ostovoimaa kyseisiltd paikka-
kunnilta siirtyi Alajarvelle, Seingjoelle ja Toysan Tuuriin. Urheilu- ja harrastevali-
neiden valikoimat, edullisuus ja tarjoukset sekd keskeinen sijainti Jarvi-
Pohjanmaan keskusalueella takasivat ostovoiman siirtymista Alajarvelle. 29,5 %
vimpelildisista vastaajista suuntasi ostosmatkojaan Seinajoelle, mista l6ytyi laa-
jemmat, edullisemmat ja monipuolisemmat valikoimat seka useita urheiluva-
linekauppoja. My6s vanhojen, kaytosta poistettujen urheiluvalineiden vaihtomah-
dollisuutta tarjottiin useammassa liikkeessa. Ainoastaan 6,5 % vimpelildisista vas-
taajista suuntasi ostosmatkan Toysan Tuuriin lahinna edullisten hintojen vuoksi.
Soinilaisista vastaajista 15,4 % suuntasi ostosmatkansa Alajarvelle, 20 % Seingjo-
elle ja 29,2 % Toysan Tuuriin, joka veti erityisesti edullisten hintojen ja monipuoli-

sen valikoiman vuoksi runsaasti soinilaista ostovoimaa.

ostopaikat
paremmuusjarjestyksessé,
urheilu- ja harrastevélineet,
1. paras

ALA (Alajarvit+Lehtimeki)
VIM (Vimpeli)

SOl (Soini)

SKI (Seingjoki)
TTI(TSysén Tuuri)

POS (Postimyynti tai
nettikauppa)

jokin muu
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Kuvio 19. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, urheilu- ja harrastevalineet, 1.

paras
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Ostopaikkoja paremmuusjarjestykseen luokiteltaessa toiseksi parhaimmat urheilu-
ja harrastevalineiden ostopaikat alajarveléisten vastaajien osalta olivat seuraavat:
Seinajoki (34,1 %), Toysan Tuuri (23,9 %) ja Alajarvi (27,3 %). Myds postimyynnin
tai nettikaupan valityksessa hankittiin jonkin verran lahinna urheiluvaatteita.
Vimpelin vastaajat valitsivat seka Alajarven etta Seinajoen toiseksi parhaimmaksi
ostopaikaksi 27,5 %:n osuuksilla. Kolmantena tuli TOysan Tuuri 17,6 % osuudella.
Soinin vastaajien mielesta Alajarvi oli toiseksi urheilu- ja harrastevalineiden osto-
paikka 30,9 %:n osuudella. Muut ostopaikat olivat Téysan Tuuri (29,1 %) ja Soini
(18,1 %)

ostopaikat
30 paremmuusjarjestyksessa,
urheilu- ja harrastevilineet,
2. paras
ALA (Alajarvi+Lehtiméiki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seingjoki)
TTI(TSysé&n Tuuri)
POS (Postimyynti tai
201 nettikauppa)
M jokin muu
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Asuinkunta

Kuvio 20. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, urheilu- ja harrastevalineet, 2.
paras

Korut ja kellot

Alajarvelaisten vastaajien mielesté korujen ja kellojen valikoima ja palvelutaso ovat
Alajarvella erinomaista tasoa. Jopa 55, 1 % kyselyyn vastanneista oli sitd mielta,
ettd Alajarvi on parhain ostopaikkakunta koruja ja kelloja ostettaessa. Seuraavaksi
tarkeimmaét ostopaikat ovat Seingjoki (21,4 %) laajempien valikoimien ja useampi-
en erikoisliikkeiden johdosta. Toysan Tuuri (19,4 %) nimettiin kolmanneksi osto-
paikaksi edullisuuden ja hyvien valikoimien perusteella. Vimpelildiset vastaajat
taas ilmoittivat Seindjoen parhaaksi ostopaikaksi monipuolisempien valikoimien,

useiden erikoisliikkeiden ja edullisempien hintojen vuoksi. Alajarven tarjonta oli
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riittdvan hyva 25 %:lle vastaajalle. Toysan Tuuriin koru- ja kello-ostoksille l1ahti noin
18 % vimpelilaisista vastaajista. Vajaa 11 % vastaajista oli tyytyvaisia oman paik-
kakunnan palveluihin. Soinilaisten vastaajien vastauksissa nakyi selkeasti suuri
vetovoima Toysan Tuuriin, joka valittin muun muassa runsaalla valikoimallaan ja
edullisilla hinnoillaan ylivoimaisesti parhaimmaksi korujen ja kellojen ostopaikaksi.
Perati 53,2 % vastaajista ilmoitti Toysan Tuurin olevan paras ostopaikka. Omalta
paikkakunnalta Soinista 16ytyi myds riittvasti valikoimaa ja hyvaa asiakaspalvelua
omaava ostopaikka, jonka valitsi 27,4 % vastaajista parhaaksi ostopaikaksi. Seina-

joelle ja Alajarvelle suuntasi vahan ostovoimaa korujen ja kellojen suhteen.

ostopaikat
paremmuusjarjestyksessd,
korut ja kellot, 1. paras
ALA (Alajarvi+Lehtimeki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seinajoki)
TTI(TSysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
401 nettikauppa)
Djokin muu
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Asuinkunta

Kuvio 21. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, korut ja kellot, 1. paras

Toysan Tuurin koru- ja kellovalikoimat olivat tutkimukseen vastanneiden alajarve-
laisten mielesta toiseksi parhaimmat. 33,3 % vastaajista suuntasi ostosmatkansa
Toysaan hankkiessaan koruja ja kelloja. Myds Seindjoelta haettiin useammista
erikoisliikkeista ja monipuolisemmista valikoimista koruja ja kelloja. Alajarven veto-
voima korujen ja kellojen oli havaittavissa seka alajarvelaisten ettd myos vimpeli-
laisten ja soinilaisten vastaajien keskuudessa. Keskeinen sijainti Jarvi-
Pohjanmaan alueella seka valikoimaltaan ja palvelultaan tasokas liike takasivat
tasaisen ostajakunnan jokaisesta tutkimukseen osallistuneesta kunnasta. Jalleen
kerran selkeasti oli ndhtavissa soinilaisten vastaajien ostovoiman voimakas siirty-
ma Toysan Tuuriin. Vimpelilaiset vastaajat taas suuntasivat ostosmatkansa usein

Seindjoelle, missa palveli useammat koru- ja kelloalan erikoisliikkeet.
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ostopaikat
30 paremmuusjarjestyksessd,
korut ja kellot, 2. paras
ALA (Alajarvi+Lehtiméki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seinajoki)
TTI(TSysén Tuuri)
POS (Postimyynti tai
nettikauppa)
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Kuvio 22. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessé, korut ja kellot, 2. paras

Kodin sisustus

Lahella sijaitsevat, riittavan hyvan valikoiman omaavat sisustusalan liikkeet olivat
41,0 %:n alajarvelaisen vastaajan mielesta hyvat perusteet, miksi Alajarvi oli paras
ostopaikka kodin sisustukseen liittyvissd hankinnoissa. Myds nopean asioimisen
mahdollisuus ja oman paikkakunnan suosiminen olivat valintaan vaikuttavia tekijoi-
td. Seingjoelta haettiin kodin sisustustarvikkeita lahinna monipuolisemmista vali-
koimista seka useammista sisustusalan erikoisliikkeestd. My6s hyvat tarjoukset ja
edulliset hinnat houkuttelivat ostajakuntaa Seindjoelle. Postimyyntid ja/tai netti-
kauppaa kaytettiin kodin sisustukseen liittyvissd hankinnoissa, koska ne tarjosivat
mahdollisuuden helppoon ja mukavaan asioimiseen kotisohvalta kasin, hyviin ja
edullisiin valikoimiin seka myds osamaksuun. Toysan Tuurissa asioineet alajarve-
laiset vastaajat vastasivat edullisten hintojen, valikoimien ja samanaikaisesti mui-
den ostosten vaikuttavan kyseisen ostopaikan valintaan parhaimmaksi ostopai-
kaksi.

Vimpelildisten vastaajien mielesta kodin sisustustarvikkeiden ostopaikat parem-

muusjarjestyksessa olivat seuraavat: Alajarvi, Seingjoki, Vimpeli ja Téysan Tuuri.
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Perusteita Alajarven valinnalle parhaimmaksi ostopaikaksi oli muun muassa lahel-
|& oleva sijainti, hyva valikoima, edullisuus ja hyva palvelu.
Myds soinilaisten vastaajien mielesta Alajarvi oli paras sisustustarvikkeiden osto-
paikka. Muut ostopaikat olivat: Seingajoki, Téysan Tuuri ja Soini. Hyva valikoima,
sijainti ja palvelu olivat keskeisempié perusteita valinnalle.
Seka vimpelilaiset ettéd soinilaiset vastasivat paasaantoisesti, etta Seingjoelta I0y-

tyy enemman alan erikoisliikkeita seka laajemmat ja monipuolisemmat valikoimat.

ostopaikat

507 paremmuusjarjestyksessa,
kodin sisustus, 1. paras
ALA (Alajérvi+Lehtiméki)
VIM (Vimpeli)

SOl (Soini)

40 SKI (Seinajoki)

TTI (TSysén Tuuri)

POS (Postimyynti tai
nettikauppa)
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Kuvio 23. Ostopaikat paremmuusjarjestyksesséa, kodin sisustus, 1. paras

Toiseksi parhaimmat kodin sisustukseen liittyvat ostopaikat alajarveléisten vastaa-
jien mielesta ovat seuraavat: Alajarvi (36,1 % vastaajista), Toysan Tuuri (27,7 %),
Seindjoki (21,6 %). Myds postimyynnista tai nettikaupasta tilaaminen nakyi jonkin
verran kodin sisustukseen liittyvassa ostopaikan valinnassa. Runsaammat vali-
koimat, edullisemmat hinnat seka "jos ei Alajarvelta 16ydy” — tekija vaikuttivat sii-
hen, ettd vimpelildiset vastaajat valitsivat Seinajoen toiseksi tarkeimmaksi kodin
sisustustarvikkeiden ostopaikaksi. Muut toiseksi tarkeimmat ostopaikat Seinajoen
lisdksi olivat Alajarvi, Téysan Tuuri ja oma paikkakunta, Vimpeli. Kokkolan vaiku-
tusalue nakyi vahaisesti vimpelildisten vastaajien vastauksissa kodin sisustuksen
osalta. Soinilaisten vastaajien osalta Alajarvi miellettiin tdrkeimmaksi ostopaikaksi
valittaessa toiseksi parhaita ostopaikkoja. Muut valinnat olivat Seinajoki, Toysan

Tuuri sekd oma paikkakunta Soini.
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ostopaikat
30 paremmuusjarjestyksessa,
kodin sisustus, 2. paras
ALA (Alajéirvi+Lehtiméki)
VIM (Vimpeli)
SOl (Soini)
SKI (Seinajoki)
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nettikauppa)
20 I jokin muu
£y
=
g
3
£
3
-
10
o~
Alajéirvi (mi. Lehtiméki) Vimpeli Soini
Asuinkunta

Kuvio 24. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessé, kodin sisustus, 2. paras

Lelut

Tutkimustulokset osoittivat selkeasti, ettd Alajarvi oli kyselyyn vastanneiden mie-
lesta ylivoimaisesti parhain lelujen ostopaikka. Lahella oleva sijainti, riittdva ja mo-
nipuolinen valikoima, edulliset hinnat ja se, etta pelkastaan leluhankintojen vuoksi
ei lahdetty kauemmas ostosmatkoille, vaikuttivat ostopaikan valintatekijéiné.

Alajarvelaisista vastaajista noin 58 % oli sita mielta, ettd Alajarvi on paras lelujen
ostopaikka. Seuraavana tulivat Toysan Tuuri ja Seingjoki. Postimyynnista tai netti-
kaupasta lelujen tilaaminen koettiin vaivattomaksi ja helpoksi lelujen hankintamuo-
doksi. Myds Vimpelin vastaajat antoivat samankaltaiset vastaukset, Alajarvi oli
paras, seuraavina tulivat Seinajoki ja Téysan Tuuri. Soinilaisten vastaajien vasta-
uksissa taas nakyi Toysan Tuurin vetovoima. Laajat leluvalikoimat, edulliset hinnat
ja leluhankintojen tekeminen muiden ostosten yhteydesséa olivat yleisimpia perus-
teita sille, miksi Toysan Tuuri valittiin parhaimmaksi ostopaikaksi. Muut soinilaisten
vastaajien tarkeat ostopaikat olivat Alajarvi ja Seinajoki. Seka Vimpelista etta Soi-

nista ei leluja juurikaan vahaisen saatavuuden vuoksi hankittu.
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ostopaikat
60 paremmuusjarjestyksessé,
lelut, 1. paras
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Kuvio 25. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, lelut, 1. paras

Toiseksi tarkeimpié lelujen ostopaikkoja olivat Toysan Tuuri, Seindjoki ja Alajarvi.

Alajarvelaiset vastaajat valitsivat Toysan Tuurin toiseksi tarkeimmaéaksi ostopaikaksi
muun muassa seuraavin perustein: edullisuus, laajat valikoimat, tarjoukset, mui-
den ostosten ohella. Muut tarkeéat ostopaikat alajarvelaisten mielesta oli Seinajoki
ja Alajarvi. Vimpelin vastaajat taas olivat sitd mieltd, ettd Seindjoki on selke&sti
toiseksi paras lelujen ostopaikka laajojen valikoimien perusteella. Muut toiseksi
tarkeimmaét ostopaikat vimpelilaisten mielesta olivat Alajarvi ja Téysan Tuuri. Soini-
laiset vastasivat, etta Alajarvi oli toiseksi paras ostopaikat ennen Toysan Tuuria ja
Seinajokea. Melko lahella olevat sijainti sekéa halpa hintataso olivat yleisimpia pe-

rusteita Alajarven valinnalle.
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ostopaikat
40 paremmuusjarjestyksessé,
lelut, 2. paras
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Kuvio 26. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, lelut, 2. paras

Huonekalut ja kalusteet

Lahella olevat hyvat valikoimat, kilpailukykyiset hinnat, hyva palvelu, kotiinkulje-
tuspalvelu ja oman paikkakunnan suosiminen olivat suurimpia valintatekijoita, mik-
si Alajarvi valittiin tutkimuksen mukaan parhaimmaksi huonekalujen ja kalusteiden
ostopaikaksi. Myds vimpelilaiset ja soinilaiset vastaajat olivat sitd mielta, ettd Ala-
jarvi on keskeisella sijainnillaan ja hyvalla valikoimallaan seka palvelullaan paras
huonekalujen ja kalusteiden ostopaikka. Seindjoki sai toiseksi eniten kannatusta

muuan muassa laajempien valikoimien ja useampien erikoisliikkeiden ansiosta.
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ostopaikat
60 paremmuusjarjestyksessa,
huonekalut ja kalusteet, 1.
paras
ALA (Alajarvi+Lehtiméiki)
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Kuvio 27. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, huonekalut ja kalusteet, 1. paras

Toiseksi parhaimmiksi huonekalujen ostopaikoiksi vastaajat valitsivat Alajarven,
Seinajoen, Téysan Tuurin ja postimyynti/nettikaupan. Alajarven keskeinen sijainti
ja kohtuuhintainen valikoima olivat keskeisid perusteita ostopaikan valinnalle.
Myos ulkopaikkakuntien huonekaluvalikoimiin vastaajat olivat kiinnittdneet huomi-
onsa. Lappajarven Itakyla, Kokkola, Vaasa, Jyvaskyla, Alavus ja sisustustavarata-
lo Ikea ympéari Suomen olivat joidenkin vastaajien vastauksia toiseksi parhaim-
maksi huonekalujen ja kalusteiden ostopaikaksi.

ostopaikat
307 paremmuusjarjestyksessa,
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Kuvio 28. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessé, huonekalut ja kalusteet, 2. paras



76

Tapetit, maalit, korjaustarvikkeet

Noin 86 % alajarveléisista vastaajista oli sitéd mieltd, ettd tapettien, maalien ja kor-
jaustarvikkeiden paras ostopaikka on Alajarvi. Paikallisuus, monipuoliset valikoi-
mat ja hyva palvelu olivat perusteita valinnalle. Jonkin verran ostovoimaa siirtyi
Alajarvelle Vimpelista ja Soinista, mutta edella mainittujen kuntien oma rautakaup-
pa tarjonta oli vahvaa, joten oli luonnollista, etté soinilaiset ja vimpelilaiset kayttivat
oman paikkakuntansa palveluita ja valikoimaa hyvakseen. Toysan Tuurin ja Seina-
joen vaikutusta ei kovinkaan paljon ole néhtavissa rautakauppaan kuuluvien tuote-

ryhmié ostettaessa.

ostopaikat
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Kuvio 29. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, tapetit, maalit ja korjaustarvik-
keet, 1. paras

Toiseksi parhaat ostopaikat alajarveldisten vastaajien mielestd ovat Seingjoki,
Toysan Tuuri ja Alajarvi. Laajemmat ja monipuolisemmat valikoimat, useammat
erikoisliikkeet seka hintataso ja tarjoukset olivat tekijoitd, miksi Seinajoki valittiin
toiseksi parhaimmaksi ostopaikaksi. Laajemmat valikoimat, hyva palvelu, kohtalai-
nen hintataso ja melko lahelld oleva sijainti taas olivat tekijoitd, mink& vuoksi vim-
pelildiset ja soinilaiset valitsivat toiseksi parhaaksi ostopaikaksi tapettien, maalien

ja korjaustarvikkeiden osalta.
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Kuvio 30. ostopaikat paremmuusjarjestyksessa, tapetit, maalit ja korjaustarvikkeet,

2. paras

Kodin koneet ja viihde-elektroniikka

Kodin koneet ja viihde-elektroniikka — tuoteryhmissd oman paikkakunnan tarjon-
nan suosiminen oli taas nakyvissa selkeasti. Jokaiselta tutkimukseen osallistuneel-
ta paikkakunnalta I6ytyi valikoimiltaan ja palvelultaan hyvat alan erikoisliikkeet.
Myds tuotteiden huoltopalvelut sekd mahdollisten takuuasioiden hoitaminen lahella
ja helposti, vaikutti silhen etta oman paikkakunnan erikoisliikkeitd suosittiin erityi-
sesti. Jonkin verran siirtyi ostovoimaa lahinna Seingjoelle, mista taas l0ytyivat laa-
jemmat valikoimat ja useampia erikoisliikkeitd. Toysan Tuurin runsas valikoima ja
edullisuus nakyivat l&ahinna soinilaisten ostokayttaytymisessa. Postimyyntia tai net-
tikauppaa kaytettiin jonkin verran sen lahinna sen helppouden ja osamaksumabh-

dollisuuden vuoksi.
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Kuvio 31. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessd, kodinkoneet ja viihde-
elektroniikka, 1. paras

Toiseksi parhaita kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan ostopaikkoja tutkittaessa
havaittiin, ettd alajarvelaiset vastaajat l&htevat ostoksille mieluiten Seingjoelle,
seuraavaksi eniten Toysan Tuuriin. Vimpelin vastaajista suurin osa halusi tehda
ostoksensa Alajarvelta, mista I6ytyi valikoimien liséksi hyva ja asiantunteva palve-
lu. Seindjoen laajemmat valikoimat vetivat myos vimpelildisia enemman puoleensa
kuin Toysan Tuurin edulliset valikoimat. Sen sijaan Téysan Tuurin vaikutusalue
nakyi soinilaisten vastaajien vastauksissa. Soinilaisten mielestd Toysan Tuurista
|6ytyi toiseksi parhaimmat ja runsaimmat valikoimat sek& edullinen hintataso ko-

nekoneissa ja viihde-elektroniikassa.
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ostopaikat
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Kuvio 32. Ostopaikat paremmuusijarjestyksessd, kodinkoneet ja viihde-
elektroniikka, 2. paras

ATK-laitteet, kannykat yms.

Tuoteryhméssé ATK-laitteet, kAnnykat yms. nakyi myos selkeésti vastaajien omien
paikkakuntien tarjonta. Hyvat valikoimat, lahella oleva sijainti, yksilollinen ja asian-
tunteva palvelu seka takuu- ja huoltopalvelut olivat alajarvelaisten vastaajien mie-
lesta tarkeitd ostopaikan valintaan vaikuttaneita tekijoita. Myos vimpelildiset vasta-
sivat, etté lahella oleva sijainti, asioinnin helppous, valikoimat, kilpailukykyiset hin-
nat ja hyva palvelu olivat tarkeita valintakriteereita. Soinilaisten vastaajien mielesta
hyva palvelu, lahella olevat takuu- ja huoltopalvelut, hyva hinta-laatusuhde ja mo-
nipuolinen valikoima olivat tekijoita, miksi Soini oli heiddn mielestddn paras osto-
paikka ATK-laitteiden ja kdnnykoiden osalta. Seka Alajarvella ettd Soinissa oli sel-

ke&sti ndhtavisséd Toysan Tuurin runsaiden ja edullisten valikoimien vaikutus.
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Kuvio 33. Ostopaikat paremmuusjarjestyksessé, ATK-laitteet, kdnnykat yms., 1.

paras

Toiseksi parhaat ATK-laitteiden ja kannykoéiden ostopaikat olivat Toysan Tuuri,
Seingjoki ja Alajarvi. Myos postimyynnista tai nettikaupasta tilattiin tuotteita jonkin
verran helpon asioimisen, valikoimien ja osamaksumahdollisuuden vuoksi.

Alajarvelaisten vastaajien mielipiteet toiseksi parhaimmasta ostopaikasta jakaan-
tuivat melko tasaisesti Seingjoen ja Toysan Tuurin kesken. Vimpelildiset vastaajat
taas pitivat toiseksi parhaimpana ostopaikkana lahella sijaitsevaa Alajarved, jossa
oli vastaajien mielesta hintataso, valikoima ja asiantunteva palvelu kohdallaan.
Muutoin Vimpelin ostovoima jakaantui tasaisesti tasaisesti Seingjoen ja Tdysan
Tuurin kesken. Soinilaisten vastaajien vastauksissa nakyi taas selkeasti Toysan
Tuurin vetovoima. Tarjoukset, runsas valikoima ja edullisuus olivat yleisimpié teki-
jOIta, jotka vaikuttivat ostopaikan valintaan. Myos omalta paikkakunnalta, Soinista

ostettiin edelleen ATK-laitteita ja kannykoita.
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Kuvio 34. Ostopaikat paremmuusjarjestyksesséd, ATK-laitteet, kAnnykat yms. 2.
paras

4.6 Alajarven kauppaliikkeiden palvelu-, hinta- ja valikoimataso

Perati 95,9 % vastaajista antoi vastauksen kysymykseen "Mita mielta olette Alajar-
ven kauppaliikkeista yleisella tasolla?” Alajarven kauppaliikkeiden palvelutasoa
pidettiin kohtalaisena, hintatasoa kohtalaisena ja valikoimatasoa kohtalaisena tai

paikoitellen laajana.

Erinomaisena Alajarven kauppaliikkeiden palvelutasoa pitivat 10,3 % alajarvelai-
sista vastaajista, hyvana 59,8 % ja tyydyttavana 29,9 %. Vimpelin vastaajista Ala-
jarven kauppaliikkeiden palvelutaso oli 6,3 %:n mielesta erinomainen, 53,9 %:n
mielesta hyva, 38,1 %:n tyydyttava ja 1,6 %:n mielesta heikko. Soinilaisten vastaa-
jien vastaavat lukemat olivat: erinomainen 3,1 %, hyva 73,4 %, tyydyttava 21,9 %
ja heikko 1,6 %.
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Kuvio 35. Alajarven kauppaliikkeiden palvelutaso

Alajarven kauppaliikkeiden hintatasoa tarkasteltaessa prosentuaaliset luvut paik-

kakunnittain olivat seuraavat:

Taulukko 8. Alajarven kauppaliikkeiden hintataso

HALPA | KOHTALAINEN | KALLIS

Alajarvi | 1,9 % 86,0 % 12,1 %
Vimpeli | 4,8 % 87,3 % 7,9 %
Soini | 7,8% 84,4 % 7,8 %
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Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien mielesta Alajarven kauppaliikkeiden vali-

koimataso muodostui seuraavasti:

Taulukko 9. Alajarven kauppaliikkeiden valikoimataso

ERITTAIN LAAJA | LAAJA | KOHTALAINEN | SUPPEA

Alajarvi 0% 224 % 66,4 % 11,2 %
Vimpeli 3,.2% 28,6 % 61,9 % 6,3 %
Soini 1,6 % 40,6 % 56,3 % 1,6 %

4.7 Ostopaikan valintaan vaikuttavat valintakriteerit
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VALINTATEKIJA

m VAHAN ® JONKIN VERRAN PALION

Runsas tuotevalikoima
Korkealaatuiset tuotteet

Hyvat tarjoukset

Edullinen hintataso

Tarjolla tuotteita, joita ei muualta saa
Hyva asiakaspalvelu

Sopivat aukioloajat

Hyva sijainti

Ajan ja vaivan sdastaminen
Mukava asioida perheen kanssa
Helppo liikkua liikkeestd toiseen
Viihtyisd ostosymparistd

Hyvat pysakointitilat
Kanta-asiakaskorttien kaytto

Hyvat kahvila-ja ravintolapalvelut
Mainonta

Tuttavien suosittelu
Ahaa-elamykset ja uudet ostoideat

Ajanvietteellisyys

Kuvio 36. Ostopaikan valintaan vaikuttavat valintatekijat

Vabhittaiskaupan taytyy kiinnittd& koko ajan huomiota tuotteiden kannattavuuteen ja
kiertonopeuteen. Kuitenkin olisi tarkedd kuluttajien ostopaikan valintatekijéiden
kannalta, ettd yrityksesta loytyy kattava valikoima erilaisia tuotteita, jotka voivat
olla ns. vakiotuotteita, jotka kuuluvat jatkuvasti liikkeen lajitelmaan, sesongeittain
myytavia kausituotteita, erilaisia kampanjatuotteita sekd ns. veturituotteita, jotka
vetavat asiakkaita ostoksille.

Asiakkaat arvostavat paljon myds laatuominaisuuksia tuotteissa. Asiakkaalle laatu
voi olla kotimaisuutta, ulkonakod, palvelun ystavallisyytta tai tuotteen kestavyytta
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kuvaava tekijd. Erikoistavarakauppiaan on erittdin tarkeda selvittadd omien
asiakkaidensa mieltymykset, ottaa vastaan asiakkailta saatu palaute, mitata

asiakastyytyvaisyytta seka toimia saamiensa tietojen pohjalta.

Useille asiakkaille on myos tarkeda taloudellisten uhrausten vahentaminen, joita
rahalliset sdastot, kuten hyvat tarjoukset ja edullinen hintataso, tuovat. Erilaiset

tarjoukset ja maaraan sidotut alennukset lisdavat rahallisia saastéja asiakkailla.

Myds vaivattomuus, kuten ajan ja vaivan saastaminen sekd helppo liikkua
likkeesta toiseen, parantaa ostoksilla kaymisen tehokkkuutta. Laaja ja
asiakaskunnalle  sopeutettu  valikoima, tuotteiden  etsimiskustannusten
pieneneminen ja asiakkaan ostopaatoksen helpottaminen lisdavat vaivattomuuden
tunnetta. Samoin esimerkiksi myymalassa liikkumisen helppous, hairitsevan
jonottamisen tai muiden viivytysten valttdminen lisaa hyvan ostoskokemuksen

vaivattomuutta.

Elamykselliset hyddyt ostoskokemuksessa, esimerkiksi ahaa-elamykset ja uudet
ostoideat seké ajanvietteellisyys, tuottaa yleensa asiakkaalle mielihyvaa ja aistien
stimulaatiota. Myos kauppojen kiertely ilman varsinaisia ostovelvoitteita voi tuottaa
asiakkaille mielihyvaa, se on tapa viettdd aikaa ja viihtyd. Tutkimukseen
vastanneista oli kuitenkin vain vajaa 20 % sellaisia henkil6itd, joiden mielesta

elamyksellisten hydtyjen saaminen ostosten teon yhteydessa oli tarke&a.

4.8 Paivittaistavaroiden hankinta arkisin ja viikonloppuisin

Alajarvi

Omilla kotipaikkakunnilla sijaitsevat elintarvikeliikkeet olivat selkeasti etusijalla
hankittaessa arkisin paivittistavaroita. S-Market Alajarven asiakaskunnan mieles-
ta S-etukortti (bonusjarjestelma), hyva asiakaspalvelu, keskeinen sijainti, hyva ja
tuore tuotevalikoima, siisteys ja edullisuus olivat tekijoita, miksi he kayttivat kyseis-
ta kauppaa arkisin péivittaistavaroita hankittaessa. Asioiminen S-marketissa ol

monien vastaajien mielesta tuttua ja turvallista. Noin 19,7 prosenttia vastaajista
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kaytti S-Market Alajarven hyvaa paivittaistavaratarjontaa hyvakseen arkisin ruoka-
ostoksia tehdessaan. Viikonloppuisin paivittaistavaroita hankki noin 18,4 % vas-

taajista S-Market Alajarvesta.

K-Supermarket Alajarven tutkimukseen vastaajat valitsivat "ykkdskaupakseen”
muun muassa seuraavin perustein: runsas valikoima, keskeinen sijainti, edulliset
hinnat, Plussa-kortin kayttomahdollisuus, liha- ja kalatiskin seké leipdosaston tuo-
reet valikoimat, mukavan henkilokunnan hyva palvelu. Myo6s tekijg, ettd K-
Supermarketin kanssa samassa kiinteistossa 16ytyy myds muita palveluita, vaikutti
usean mielesté siihen, miksi kyseinen liike oli heidan mielesta paras paivittaistava-
rakauppa. Noin 14,3 % vastaajista kaytti K-Supermarketin palveluita arkisin péaivit-
taistavaraostosten yhteydessa. Noin 15,1 % vastaajista kavi viikonloppuisin sdan-

nollisesti K-Supermarketissa paivittaistavaraostoksilla.

Ostamisen helppous, eli kaikki tuotteet on saatavissa samasta liikkeesta, oli tarkeéa
tekija Halpa-Hallin ostospaikakseen arkisin valitsevalle. Muita ostopaikan valintaan
vaikuttaneita tekijoitd Halpa-Hallin osalta olivat muun muassa sijainti, edullisuus,
perusruokavalikoima, hyva palvelu ja mukava henkilokunta, hyvat paikoitustilat
seka totuttu tapa. Noin 7,0 % vastaajista teki paadsaantoisesti paivittaistavaraos-
toksensa Halpa-Hallista. Viikonloppuisin Halpa-Halli oli kaytetyin paivittaistavaroi-

den ostopaikka noin 7,0 prosentilla vastaajista.

K-kauppa Ruokavinkkia arkisin paivittaistavarakauppana kayttavien mielesta ol
tarkeaa, etta liike sijaitsee helposti tyomatkan varrella ja likkeessa on helppo asi-

oida. My@s hinta-laatusuhdetta ja valikoimaa pidettiin tarkeina tekijéina.

Lidl taas tarjosi tutkimukseen osallistuneille edullisella hintatasollaan laadultaan

hyvaa perusruokavalikoimaa, tarkeaa oli myds liikkkeen hyva sijainti.

Lehtimaelld asuville tutkimukseen osallistuneille oli tarkead, ettd omalla paikka-
kunnalla oli toiminnassa kaksi vireda elintarvikekauppaa. S-Market Lanki oli vas-
taajien mielesta aito kauppa, jonka sijainti on keskeinen ja joka tarjoaa hyvan vali-
koiman peruselintarvikkeita seka toimivan S-bonusjarjestelman edut. K-Extra Rita-

laa vastaajat pitivat sopivan kokoisena ja lahellad sijaitsevana elintarvikeliikkeena,
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josta sai hyvan perusvalikoiman elintarvikkeita. Myos hyvét tarjoukset houkuttelivat
usein ostoksille K-Extra Ritalaan.

Liikkeet, joista paivittaistavaratuotteet ostettiin viilkonloppuisin, eivat juuri vaihdel-
leet arkiostoksiin verrattuna. Valintatekijat olivat myds miltei samoja, kuin arkisin
ostoksia tehdessa. Jonkin verran lisdéntyi vaihtelunhaluisuus viikonloppuisin, jol-
loin oli enemman aikaa lahte& ostoksille myds ulkopaikkakunnille, 1ahinna kuiten-
kin lisdantyi vain paivittaistavaraostoksilla kdyminen Toysan Tuurissa viikonloppui-
sin. Laajemmat ja edullisemmat valikoimat, ravintolaruokailut ostosten teon yhtey-

dessa ja sopiva valimatka houkutteli vastaajia asioimaan Toyséan suunnalla.

Ostouskollisuus, liikkeen sijainti, mahdolliset kanta-asiakasetuudet, tarjoukset, laa-
jat valikoimat ja asioinnin helppous seké& aukioloajat olivat yleisia tekijoitd, jotka

vaikuttivat paivittaistavaraostosten ostopaikkaan seka arkisin etté viikonloppuisin.

Soini

Myds soinilaiset tutkimukseen vastaajat olivat paljolti sitd mieltd, ettd oman koti-
kunnan paivittaistavaroiden saatavuus on riittavaa ja oman pienen kunnan tukemi-
nen on tarkeda. S-marketin kantakaupakseen valinneet vastasivat, ettd bonus-
jarjestelma, keskeinen sijainti, hyva palvelu, edullisemmat hinnat ja valikoima oli-

vat tarkeita tekijoita.

K-Market Kanelin vastaajat mielsivat paikkakunnan parhaaksi liikkeeksi, johon vai-
kutti sen keskeinen sijainti, hyva ja kohtuuhintainen valikoima, ystavallinen henki-
I6kunta, Plussa-kortin kayttémahdollisuus seka se, etta paikkakunnan posti sijaitsi

samassa talossa.

Muita soinilaisten vastaajien valitsemia asiointipaikkoja arkisin olivat muun muassa
S-market Ahtarissa, Halpa-Halli ja K-Supermarket Alajarvella seka Veljekset Kes-
kinen Toysan Tuurissa. Veljekset Keskisella asioiminen arkisin houkutteli erittain
laajat valikoimat, kohdallaan oleva hinta-laatusuhde seka se, etta kaikki tarvittava
l6ytyy helposti yhdestéa paikasta.
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Viikonloppuisin kaytiin useimmiten samoissa paivittaistavaraliikkeissd ostoksilla
kuin arkenakin. Myds syyt, miksi kaytettiin juuri tiettyja liikkeita, pysyivat miltei sa-
moina. Erityinen tekija, joka nousi viikonloppuostosten teon yhteydessa esille, oli-
vat tarjoukset. Lisaksi hieman useammin viikonloppuostoksia tehtiin Veljekset
Keskisella Toysassa kuin arkisin.

Vimpeli

K-Market Vetohallissa useimmin arkisin paivittdistavaraostoksensa tekevat tutki-
mukseen osallistuneet vimpelilaiset vastaajat olivat sita mieltd, ettd liike sijaitsee
keskeisella paikalla ja liikkeessa on hyva valikoima elintarvikkeita seka ystavalli-

nen henkilokunta. Myds kanta-asiakkaana oleminen koettiin tarkeédksi tekijaksi.

Vimpelin S-markettia pidettiin useimmiten “kotikauppana”, johon vaikuttivat hyvéa
valikoima, edulliset hinnat, S-etukorttijarjestelma ja asioinnin helppous. Myds ysta-
vallinen palvelu ja asiakkaan totuttu tapa olivat tekijoitéa, miksi vastaajat valitsivat

S-marketin tarkeimmaksi ostopaikakseen.

Siwa edullisuudellaan ja pitkilla aukioloajoillaan sekd K-Extra Pyhalahti hyvalla
palvelullaan ja tarjonnallaan olivat myds péivittaistavaraliikkeitda, joissa usein asioi-
tiin.

Alajarvella Lidl, K-Supermarket, S-Market, Halpa-Halli sekd Tokmanni saivat arki-

sin asiakkaita myds Vimpelin suunnalta.

Kuten Alajarvella ja Soinissa, myds Vimpelissa ei tullut esille suuria muutoksia vii-
konlopun paivittdistavaraostosten keskuudessa. Samat valintatekijat vaikuttivat

ostopaikan valintaan niin arkisin kuin viikonloppuisin.
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4.9 Lisays/parannusehdotukset Jarvi-Pohjanmaan kauppapalveluihin eri-

koistavarakaupan osalta

Erilaisia lisdys tai parannusehdotuksia tuli kyselyssé esiin runsaasti. Huomioitavaa

kuitenkin on, etta esimerkiksi vimpelilaiset haluaisivat parantaa erilaisia palveluita

juuri omalla kotipaikkakunnallaan ja soinilaiset taas omalla alueellaan. Alajarven

vastaajien osalta esitettiin muun muassa seuraavia lisays — tai parannusehdotuk-

sia:

Masku takaisin + kilpailua huonekalualalle

kahvila, jossa myydaan erilaisia kahveja ja jotain syétavaa, mahdolli-
suus seurusteluun ja ajanviettoon

aikuisten ja lasten/nuorten vaatetusliikkeita lisda

ravintola, jonne voisi menna perheen kanssa syomaan

miesten ja lastenvaatteita tarvittaisiin muuallekin kuin Halpa-Halliin
nuorille enemman ketjuvaatekauppoja (esim. Lindex, Kappahl)
elaimille suunnattua liiketta ei ole. Agrimarketista saa tilaamalla, mutta
saaminen kestaa 1-2 viikkoa.

lastentarvike- ja vaateliike

Alajarvelle olisi mukava saada kenkakauppa, kemikalio- ja kosmetiik-
kakauppa, lisaa vaateliikkeita, lkea olisi myds mukava...

enemman kaikkia palveluita ja suurempia valikoimia

huomioitava liikuntarajoitteiset henkilot paremmin (ei kynnyksia, auto-
maattisesti avautuvat ovet, loivat rampit, madalletut katukivetykset)
valikoimaa enemman, lastenvaatteisiin pitdisi panostaa, hinta-
laatusuhteeseen pitaisi kiinnittdd enemman huomiota.

erikoisliikkeiden valikoimat huonot, lisdé eri alojen erikoisliikkeita
halpa-paiva tarjoukset

parempi autokauppa Alajarvelle

vaestbmaara ei varmaan riitd aivan kaikkiin erikoistavarakauppoihin
miesten vaatetusliike

kemikaalikauppa

laadukkaita vaatteita eri-ikaisille ja erikokoisille

valikoima voisi olla laajempi ja henkilékunta voisi olla palvelualttimpaa
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— kauppakeskus, jossa olisi erikoistavaraliikkeita (enemman vaatekaup-
poja esim. H&M, Jim & Jill, Kappahl yms., musiikkiliike)
— kangas- ja kasityovalikoimaa lisaa

— ilmoitukset Jarviseutu-lehteen

Vimpelildiset  kyselytutkimukseen  vastanneet esittivat seuraavia  lisa-
ys/parannusehdotuksia Jarvi-Pohjanmaan kauppapalveluihin erikoistavarakaupan

osalta:

— Halpa-Halli Vimpeliin

— Sisustusliike Maskua on ikava. Kunnon puutarhamyymala, josta saa
my0s pihakalusteet.

— Valikoimien lisays

— Autottomana perheena olisi tietysti hyva, jos Vimpelissa olisi erikoista-
vara liikkeitd enemman. Linja-autotkaan eivat enda juuri kulje, eten-
k&an viikonloppuisin

— Vaate-/kangaskauppa Vimpeliin

— Vaatevalikoimaa lisaa, mutta hintataso ei saa olla korkea, muuten ei
menesty

— On paljonkin, erikoistavaraliikkeen pito pienessa kylassa ei vain yksin-
kertaisesti kannata.

— Hyva lastenvaatekauppa ja kenkakauppa

— Vimpeliin aikuisten ja lasten vaateliikkeet

— Oman paikkakuntani erikoistavarakauppaan monipuolisempia vali-
koimia

— pitemmat aukioloajat, selkeéat ilmoitukset

— liivi/alusasuliike puuttuu

— isoja vaatekokoja liikkeisiin riittavasti

— Juhlavaatteet / erikoiskauppa

— astioita + taloustavaraa lisda

— Ei. Alajarvi tarpeeksi lahella jos jotain tarvitsee.
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— Liike esim. Vimpeliin, johon sopii kenk&, urheiluliike, vaatetusliike, ko-
dinkone, atk-laitteet ym. huoltoasema (kahvio + ruoka), Vimpelin paa-
tien varteen (Entisen Esso Vimpelin [&heisyyteen)

— Liikkeet auki klo 9.00 alkaen

— Esimerkiksi kotikuntani Vimpeli kaipaa entista ns. Osmon kauppaa,
josta loytyi napit, nepparit, kankaat, vaatteet, verhot yms. Myds kotita-
louden koneet, partakoneet yms. useimpiin kauppoihin, nain syntyisi
kilpailua

— Vimpelissé ei ole tarjolla minkaanlaisia vaatetuskaupan palveluita.

— Vimpeliin vaatekauppa ja maatalouskauppaa voisi parantaa

— lisda erikoistavarakauppoja

— asiakaspalvelu

— erikoistavarakaupoissa usein kalliit hinnat, valikoimat suhteellisen pie-
nia

— naisten vaatteet

— asusteliikkeita ja laajempi valikoima

Soinilaisten lisys- ja parannusehdotuksia Jarvi-Pohjanmaan kauppapalveluihin:

— Edullinen autotarvikeliike + hyvat valikoimat, puutar-
ha/rakennustarvikeliike, jossa hyvat valikoimat

— Yhteistarjoukset/markkinointi

— Eratukku tai vastaava alueelle johon keskitetaan lupapalvelut

— vaatekaupat laadukkaammaksi

— koneiden ja laitteiden vara-osapalvelussa puutteita muutamien liikkei-
den osalta.

— hyvia naisten vaateliikkeitd enemman

— lisaa vaateliikkeitd, laadukkaita lastenvaatteita tarjoava liikke

— kunhan saisi edes ndma palvelut sailymaan!

— enemman huonekaluliikkeitd, suolahuone ym. Valintatalo tai Siwa

— omalle paikkakunnalle enemman kauppoja

— omalla paikkakunnalla pitaisi pysya myds erikoistavarakaupat, joten ei

pitaisi lAhted aina ulkopaikkakunnille



92

4.10 Alajarven kaupunkitaso

Kysymykseen "Vastaako Alajarvi ulkoisesti kaupunkitasoa?” vastasi 99,2 % kyse-
lyyn vastanneista. Alajarvelaisista vastaajista 16,7 % (18 vastaajaa) oli sitéd mielta,
ettd Alajarvi vastaa ulkoisesti kaupunkitasoa mm. rakennuksien, istutusten ja lii-
kennejarjestelyiden osalta. Vimpelin vastaajista taas 10,9 % (7 vastaajaa) ja Soi-
nin vastaajista 18,6 % (13 vastaajaa) vastasivat myonteisesti Alajarven vastaavan
kaupunkitasoa. Kylla-vastausten perusteluina kaytettiin mm. seuraavia ajatuksia:
— sopivasti kaikkea (ei liikaa kuten Seingjoella)
— oleelliset asiat kunnossa, siisti, kaunis kokonaisuus
— hyvat liikenneympyréat, kohtuullinen liikennejarjestely, hyvat liikeraken-
nukset
— selked, liikkeet [&hella toisiaan
— miellyttava asioida, mukavampi kayda kuin Tuurissa. Risut! Apteekin
edessa erittdin vaikea lahte& pois kun autot ajaa siitéa pihan lapi. Tuk-
koinen paikka.
— laheisin isompi taajama, keskeinen sijainti
— hyvat ja riittavat palvelut
— istutuksiin ja viihtyisyyteen voisi kiinnittdd enemman huomiota
— paljon eri liikkeita
— Alajarvi ihana pieni kaupunki, jossa ulkoiset tekijat OK

— palvelut Iahella toisiaan, isoihin kauppoihin helppo menna

Perati 54,5 % kyselyyn vastanneista taas oli sitda mielta, ettd Alajarvi ei vastaa ul-
koisesti kaupunkitasoa. Vastausprosentit paikkakunnittain olivat seuraavat: Alajar-
vi 63,9 % (69 vastaajaa), Vimpeli 54,7 % (35 vastaajaa), Soini 40 % (28 vastaa-
jaa). Ei-vastausten perusteluina vastaajat kayttivdt muun muassa seuraavia aja-

tuksia:

— keskustan yleisilme aika yksitoikkoinen, kylanraitti on aika "kuollut”
— kaupat liilan hajallaan toisista

— monin paikoin huonot liikennejarjestelyt

— kaava hajanainen, muistuttaa kirkonkylaa

— eiviela kaupunkitason palveluita
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— pieni maaseututaajama

— paljon tyhijia liiketiloja, suurin osa liikkeista ei veda puoleensa surkean
ulkonaon takia. Liikkenneympyrét olisi tyhjattava kaikesta joutavasta
taiteesta, silla ne estdd nakyvaisyytta = vaarantaa likkennetta

— vahan puistoja, liikennejarjestelyisséa parantamisen varaa

— ei arvosta kulttuuria, eikd museota tarpeeksi, vahan erilaisia saannolli-
sia kulttuuripalveluja

— valintamahdollisuudet suppeat, ei viela kaupunkimilj6o

— liikkeet laajalla alueella, ei likennevaloja ym.

— karun néakdinen ymparistd, maalaispitaja, ei mitddn kaupunkimaisuut-
ta! Virastorakennukset ovat vanhoja ja kuluneita!

— sekalaisia rakennuksia, "pikkutupasia” paakatujen varrella. Upea on
jarvi, kirkonseutu, Aalto-rakennukset...

— on typerdé vastustaa kaupan suuryksikon rakentamista

— hotelli- ja ravintolapalvelut puuttuvat kokonaan

— harmaa, sotkuinen, matalat rakennukset, huonosti nayteikkunoita,
synkka, likennejarjestelyt. (Talla hetkella: ei hotellia, ei tanssipaikkaa,
eika valoja sisdantulotiella!)

— keskusta nayttanyt samalta vuosikymmenet

— Kaupunki ei ole siisti, viheralueet epasiisteja, istutukset huonosti hoi-
dettu, tiet huonokuntoisia keskustassa

— sisdantulotie ruma (liikaa tonttiliittymid), liian pienia rakennuksia annet-
tu rakentaa sisaantulotien varrelle (julkisivu kaupungista)

— ei uimahallia, ei jaahallia, ei urheilu-monitoimihallia

— tori, puisto puuttuu

Yhteensa 29,8 % kyselyyn vastanneista vastasivat kysymykseen "en osaa sanoa”.



94

5 JOHTOPAATOKSET

Asiointi- ja palvelututkimuksen tulokset ovat melko samankaltaisia kuin vuosina
1992 ja 1998 tehtyjen vastaavien tutkimusten tulokset. Alajarvelaiset itse kayttavat
oman paikkakunnan palvelutarjontaa uskollisesti, jos sitéd vain on saatavilla. Lahes
jokaisen tuoteryhman osalta alajarvelaiset valitsivat oman paikkakunnan tarjonnan
ylivoimaisesti parhaimmaksi, mikd on imartelevaa alajarvelaisille kauppaliikkeille.
Alajarvelaisten ostovoiman siirtym& kohdistuu padasiassa Seingjoen seudulle,
missé loytyvat runsaammat valikoimat ja enemman erikoisliikkeité jokaisesta tuo-
teryhnmasta. Toysan Tuurin vaikutus on nahtavilla varsinkin tiettyjen tuoteryhmien
kohdalla (jalkineet, lelut, kodinkoneet ja viihde-elektroniikka seka ATK-laitteet ja
ka&nnykéat), mutta ehka hieman yllattden TOysan vetovoima ei olekaan niin suurta

kuin esimerkiksi Soinin kohdalla.

Seka Vimpelissa ettd Soinissa I6ytyi tietyista tuoteryhmista omalta paikkakunnalta
erikoisliikkeitd, jotka valikoimallaan ja palvelullaan vastasivat hyvin oman paikka-
kuntalaisten kysyntaan. Esimerkiksi tuoteryhmistéa jalkineet, kirjat ja paperitarvik-
keet, urheilu- ja harrastevalineet, kodinkoneet ja viihde-elektroniikka sekd ATK-
laitteet ja kannykéat 10ytyi sekd Vimpelista ettd Soinista hyvat erikoisliikkeet. Alajar-
veldisten kauppaliikkeiden vetovoimaisuus oli ndhtavissa varsinkin vaatteiden, ko-
din sisustuksen ja huonekalujen osalta selkeéasti. Verrattuna vuosina 1992 ja 1998
tehtyihin tutkimuksiin sekd Vimpelin ettd Soinin osalta joidenkin erikoiskauppapal-
veluiden loppuminen omalta paikkakunnalta on aiheuttanut sen, etta asiointi on
suuntautunut muualla tehtavaksi. Muualle, omien paikkakuntien ja Alajarven ulko-
puolelle lahdettdessé ostovoiman siirtyma on tutkimustulosten mukaan seuraava:
Vimpelilaisten tutkimukseen vastanneiden henkildiden ostosmatkat suuntautuvat
eniten Seindjoelle, kun taas soinilaisten tutkimukseen vastanneiden henkiléiden

ostosmatkoissa nakyy selkedmmin Toysan Tuurin vaikutus.

Jarvi-Pohjanmaan erikoistavarakaupan kauppapalveluiden lis&-
ys/parannusehdotuksista I6ytyi padasiassa jo edellisissakin tutkimuksissa esille
tulleita ehdotuksia ja toiveita, joihin kuitenkin esimerkiksi Jarvi-Pohjanmaan vaes-

torakenne ja Alajarven paikkakuntakoko asettaa omia rajoituksia. Paljon toivottiin
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muun muassa erityisesti lapsille ja nuorisolle suunnattuja vaateliikkeita ja enem-
man valikoimia jo olemassa oleviin kaupan alan liikkeisiin. Myds kahvila- ja ravin-
tolapalveluita kaivattiin Alajarvelle erityisen paljon. Talla hetkella Alajarvelta puut-
tuu kokonaan hotelli- ja ravintolapalvelut, mik& koettiin erityisen negatiivisena
asiana. Suurena toiveena mainittiin se, ettd ydinkeskustan alueella taytyisi edel-
leen sailya paivittaistavaraliikkeen palvelut, mikali S-market rakentaa uuden kiin-
teistén taman hetkisten suunnitelmien mukaan hieman ydinkeskustan ulkopuolelle.
Esimerkiksi Siwa tai Valintatalo puuttuu vield kokonaan Alajarven paivittaistarvike-
likkeista, joten sellainen voisi sopia hyvin ydinkeskustaan sijoitettavaksi. Yli paa-
taan suurten paivittaistavarayksikoiden keskittyminen tulevaisuudessa hieman
ydinkeskustan ulkopuolelle aiheuttanee sen, ettd ydinkeskustaan sijoittuneet eri-
koistavarakaupan palvelut vaativat entistda enemman tehokkaampia markkinointi-
ja mainontaponnistuksia pystyakseen pitamaan kaupan keskuksen vireana, toimi-

vana ja kilpailukykyisena.

Erikoisliikkeiden hyva asiakaspalvelu kerryttaa hyvad mainetta varsinkin pienem-
miss& maaseutukaupungeissa, joten siihen kannattaa erityisesti panostaa esimer-
kiksi kouluttamalla henkilostda tai itseaan "aurinkoiseen asiakaspalvelu asentee-

seen”.

Kysymykseen "vastaako Alajarvi ulkoisesti kaupunkitasoa” saatiin erittain runsaasti
vastauksia. Vaikka vastaukset ovat pddasiassa negatiivisia asioita sisaltavia, voi-
daan niita tarkasti hyodyntamalla rakentaa Alajarven kaupunkitasoa paremmaksi.
Erilaisiin ymparistoepakohtiin tuli runsaasti palautetta, joten niihin ja niiden kor-
jaamiseen tulee suhtautua vakavasti. Samankaltaisia ongelmia ja epakohtia oli
nakyvissa jo aikaisemmissa, vuosina 1992 ja 1998 tehdyissa tutkimuksissa, joten
mahdollisiin toimenpiteisiin olisi hyva ryhtya, jotta Alajarvi edelleen sailyttaisi van-
kan asemansa Jarvi-Pohjanmaan keskuspaikkana. Taysin ymmarrettava tosiasia
on se, ettd esimerkiksi kotimaan sisainen muuttoliike ja kuntatalouksien leikkauk-
set ja sadastdtoimenpiteet ovat vaikuttaneet uudistumis- ja kehittymismahdollisuuk-
siin myds Alajarvella ja koko Jarvi-Pohjanmaan alueella. Kuitenkin, jos halutaan
Alajarven pysyvan jatkossakin kilpailukykyisena ja vetovoimaisena, on kaupungin
kiinnitettavd huomiota yritysten ja kauppaliikkeiden toimintaympéaristoon ja asuk-

kaiden asuin- ja elinymparistoon. Olennaista olisi huolehtia myds siita, ettéa tavoi-
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tellut kohderyhmat ovat tietoisia paikkakunnan tarjoamista mahdollisuuksista. Sei-
najoen vahva asema maakuntakeskuksena aiheuttaa sen, ettd ostovoiman siirty-
ma tapahtuu luonnollisesti sinne, missa on enemman palveluita ja erikoisliikkeita,
jolloin oman paikkakunnan palvelutaso olennaisesti voi karsia. Siksi on erityisen
tarkeaa pitdd huolta oman paikkakunnan vetovoimaisuudesta, jota voi perusteelli-
sella suunnittelulla, kohderyhmat huomioon ottaen, kehittad vastaamaan tulevai-
suuden koko ajan kasvaviin haasteisiin. Alueen vetovoimaisuuden lisaamista voi
lahestyd useasta nakdkulmasta. Alueen palvelutarjonnan kehittamisella tavoitel-
laan laadukasta ymparistod seka nykyisille asukkaille ettéd uusille, potentiaalisille
asukkaille. Kaupunkisuunnittelulla taas voidaan kehittda esimerkiksi ympariston
laatua, liikennejarjestelyita tai arkkitehtuuria. Erilaisten kehittamisprojektien kayn-
nistaminen taas painottuu taloudellisessa kehittdmisessa. Toimintaympariston
haasteisiin voi myds vastata esimerkiksi kehittamalla erilaisia suunnittelu-, toi-
meenpano- ja seurantajarjestelmid, joiden avulla voidaan edistaa alueen vetovoi-

matekijoita.

Vetovoimaisuuden kulmakivend on omaleimaisuus sek& alueen oma identiteetti,
mill& erottaudutaan joukosta. Alajarven identiteettiin voi kuulua esimerkiksi kauniit
jarvimaisemat, Aalto-keskus, Nelimarkka-museo ja monipuolisesti harjoitettavat
elinkeinot perinteisesta puunjalostuksesta aina pitkalle jalostettuihin alumiinituot-
teisiin. Kun Alajarven kaupunkikuvan paremmaksi kehittdmista suunnitellaan, kan-
nattaa tavoitekuvan rakentaminen aloittaa juuri alueen omasta identiteetista, jolloin
pitkalla aikavalilla voi asukkaiden mielikuvat ja odotukset muuttua positiivisiksi.
Omaleimaisuuden saavuttaminen vaatii kuitenkin pitk&janteista kehittamistyota.
Nykypaivana yha useampi pieni kunta tai kaupunki kamppailee muuttotappioaluei-
na isompia ja kasvavampia kaupunkeja vastaan, joten on erittain tarkeaa, etta alu-
eelle, tassa tapauksessa Alajarvelle, rakennetaan vahva imago, jolla kilpaillaan
asukkaista, yrittgjista ja matkailijoista. Positiivinen mielikuva kaupungista voi avata
my0Os asukkaiden omat silmat siind suhteessa, ettd he oivaltavat oman kotikau-

pungin vetovoimatekijat ja monipuolisen palvelutason.

Myos lasten ja nuorten ostokayttaytymiseen seké heille kohdistettuun markkinoin-
tiin, mainontaan ja palvelutarjontaan tulisi kiinnittdd enemman huomiota. Tarkeaa

olisi tiedostaa tosiasia, etta heissa on Alajarven ja koko Jarvi-Pohjanmaan tulevai-
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suus ja heidan pysymiseen ja viihntymiseen Alajarvelld ja l&hipaikkakunnilla pitaisi
tehda runsaasti tyotd seka rakentaa palvelutarjontaa myds nuoremmille kohde-
ryhmille  kiinnostavammaksi. Myds erilaisten kulttuuritarjonnan  ja vapaa-
ajanviettomahdollisuuksien tarjontaa tulisi huomattavasti parantaa. Kyselytutki-
mukseen vastanneista ainoastaan 9,8 % oli alle 24 — vuotta, joten jo alhaisesta
vastausprosentista voi paatella, etta paikkakunnan tarjonta tai sen kehittdmismabh-

dollisuudet eivat suuresti nuoria kiinnosta.

Suurin osa vastaajista oli ikaryhmista 45 — 54 vuotta tai yli 55 — vuotta, joten on
huomioitava, ettd kyseisista ikaryhmista on jo talouden koko useimmiten pienenty-
nyt ja lapset ovat muuttaneet pois kotoa, jonka seurauksena ikaryhmien ostokayt-
taytyminen on muuttunut ja kotipaikkakunnan oma erikoistavarakaupan valikoima-

taso on tullut riittavéaksi useille vastaajille.
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LITE 1: YKSILOIDYT TILAUSTIEDOT OTANTAA VARTEN 1(2)

(Tilaaja: Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelu, 62900 Alajarvi, yht.henkil6: Anne-Mari Joensuu)

ALAJARVI:

Ikaryhmaét: Syntymavuodet: HI6& Prosenttiosuudet OTANTA
18 - 24 -vuotta 22.9.1985-22.9.1991 760 12,7 38

25 - 34 -vuotta 22.9.1975-21.9.1985 925 15,5 47

35 - 44 -vuotta 22.9.1965-21.9.1975 1035 17,3 52

45 - 54 -vuotta 22.9.1955-21.9.1965 1493 25,0 75

55 - 65 -vuotta 22.9.1944 —21.9.1955 1757 29,4 88

yht. 300 henkilda

Perusjoukko yhteens& 5970 henkil6a (ikaryhméat 18 — 65 vuotta) (tilanne 28.9.2009) Asukaslu-
ku 31.8.2009 yht. 10598 asukasta (lahde: Vaestotietojarjestelma, rekisteritilanne 31.8.2009)

VIMPELI:

Ikaryhmat: Syntymé&vuodet: HIoa Prosenttiosuudet OTANTA
18 - 24 -vuotta 22.9.1985-22.9.1991 204 10,7 16

25 - 34 -vuotta 22.9.1975-21.9.1985 290 15,3 23

35 - 44 -vuotta 22.9.1965 —21.9.1975 339 17,9 27

45 - 54 -vuotta 22.9.1955 - 21.9.1965 489 25,8 39

55 - 65 -vuotta 22.9.1944 — 21.9.1955 576 30,3 45

yht. 150 henkiléa

Perusjoukko yhteenséa 1898 henkil6a (ikaryhmat 18 — 65 vuotta) (tilanne 28.9.2009) Asukaslu-
ku 31.8.2009 yht. 3293 asukasta (lahde: Vaestotietojarjestelma, rekisteritilanne 31.8.2009)



SOINI:
Ikaryhmat:

18 - 24 -vuotta
25 - 34 -vuotta
35 - 44 -vuotta
45 - 54 -vuotta

55 - 65 -vuotta

Syntymavuodet:

22.9.1985 - 22.9.1991

22.9.1975 - 21.9.1985

22.9.1965 - 21.9.1975

22.9.1955 - 21.9.1965

22.9.1944 — 21.9.1955

HIoa

169

176

224

345

415

Prosenttiosuudet

12,7

13,2

16,9

26,0

31,2
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2 (2)
OTANTA
19

20

25

39

a7

yht. 150 henkil6&

Perusjoukko yhteensa 1329 henkil6éa (ikaryhmat 18 — 65 vuotta) (tilanne 28.9.2009) Asukaslu-
ku 31.8.2009 yht. 2451 asukasta (lahde: Vaestotietojarjestelma, rekisteritilanne 31.8.2009)
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LITE 2. SAATEKIRJE 1(2)
Arvoisa vastaanottaja

Teidat on valittu mukaan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittda Alajarven
kauppapalvelujen vaikutusaluetta sekd Alajarven, Vimpelin ja Soinin asukkaiden
ostosmatkojen suuntautumista ja ostopaikan valintakriteereita. Tutkimuksen tavoit-
teena on kehittaa erikoistavarakaupan palveluita siten, etta Jarvi-Pohjanmaan alu-
eella olisi tarjota asiakkaiden tarpeiden mukaisia, edistyksellisia ja kilpailukykyisia
palveluita ja tuotteita.

Tutkimus toteutetaan Seindjoen Ammattikorkeakoulussa opiskelevan Anne-Mari
Joensuun tradenomiopintojen opinnaytetyéna. Toimeksiantajana on Jarvi-
Pohjanmaan Yrityspalvelu Oy.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 10 - 15 minuuttia. Suurin osa lomakkeen
kysymyksista on monivalintakysymyksia, joten niihin on suhteellisen helppo vasta-
ta.

Vastaattehan kyselyyn mahdollisimman pian, Kkuitenkin viimeistddn tiistaina
3.11.2009. Kuoressa on valmiiksi maksettu palautuskuori.

Kyselylomakkeen mukana palautettavan arvontalomakkeen tayttaneiden kesken
arvotaan kolme lahjakorttia, 1 kpl & 100 euroa ja 2 kpl a 50 euroa, Jarvi-
Pohjanmaan alueen kauppaliikkeisiin. Arvontalomakkeet erotetaan kyselylomak-
keista heti kuorien avaamisen yhteydessa.

Kaikki vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti, eika vastaajien henkildllisyys tule
missaan vaiheessa ilmi.

Vastaamalla oheiseen kyselyyn juuri Teillda on mahdollisuus vaikuttaa palveluiden
kehittamiseen Jarvi-Pohjanmaalla. Samalla annatte arvokasta apua opinnaytetyon
onnistumiseksi. Vastauksenne antaa tarkeaa tietoa, vaikka ette asioisikaan Alajar-
vella.

Ystavallisin terveisin,

Jarvi-Pohjanmaan Yrityspalvelu Oy Anne-Mari Joensuu
Tutkija

Heimo Hoykinpuro

Jouko Etula

Pirkko Ylatalo

Osoitelahde: VRK Vaestotietojarjestelma
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2 (2)

ARVONTAKUPONKI: leikkaa irti ja palauta kyselyn mukana!

Nimi:

Osoite:

Puhelin:




Seindjoen Ammattikorkeakoulu / opinnaytetyd
Anne-Mari Joensuu

Hoiskontie 46, 62900 Alajarvi

e-Mail: anne-mari.joensuu@seamk.fi

ERIKOISTAVARAKAUPAN

KYSELYTUTKIMUS JARVI-POHJANMAALLA

1 (5)

LUOTTAMUKSELLINEN
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Tutkimuksen tarkoituksena on kerata tietoa Jarvi-Pohjanmaan alueen asukkaiden ostokayttaytymi-
seen liittyvista tekijoista. Jotta erikoistavarakaupan palvelutasoa pystyttaisiin edelleen kehittdmaan
paremmaksi, on jokainen vastaus tarkea ja arvokas!

Erikoistavarakaupat ovat tiettyihin tuoteryhmiin ja niihin liittyviin palveluihin erikoistuneita myymaloi-
ta. Tyypillisiin erikoistavarakauppoihin kuuluvat mm. muotikauppa, vapaa-ajantuotteiden kauppa,
huonekalukauppa, viihde-elektroniikkakauppa jne. Erikoistavarakauppaan ei siis lueta ruokaostok-
sia tai muita paivittaistavaroita.

ASUINKUNTA:

Kuinka usein teette erikoistavarakauppaan liittyvid ostoksia seuraavissa paikoissa

(ei ruokaostokset)? Laittakaa rasti oikeisiin ruutuihin.

useammin noin 2-3 kertaa kerran kuu- | kerran kahdes- | En kos-
kuin kerran | kerran kuukaudessa | kaudessa sa kuukaudes- | kaan
viilkossa viikossa sa tai harvem-
min
a Alajarvi
(ml. Leh-

timaki)

b Vimpeli

¢ Soini

d Lapua

e Seindjoki

f Toyséan
Tuuri

g Kyyjarvi

h Netti-
kauppa
(www)

i Postimyyn-
ti

j Muu paik-
ka *

* muun
paikan nimi:

Kysymys 2 a on tarkoitettu Alajarven asukkaille, kysymys 2 b Vimpelin ja Soinin asukkaille

(Rastittakaa sopivin vaihtoehto ja kertokaa asiointinne paaasiallisin syy lyhyesti.)

2 a. Milloin olette viimeksi asioinut Alajarven ulkopuolella?

Viimeisen viikon aikana
Viimeisen kuukauden aikana

Viimeisen puolen vuoden aikan

Harvemmin

Milla

te?

paikkakunnalla

asioit-



mailto:anne-mari.joensuu@seamk.fi�
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En osaa sanoa

2 b. Kuinka usein asioitte Alajarvella? 2 (5)

Viikoittain

Kuukausittain
Muutaman kerran vuodessa Mika oli viimeisimman asiointihnne p&aasiallinen  syy?
Harvemmin
En koskaan

3. Alla on lueteltu eraité erikoistavarakauppaan liittyvid tuoteryhmia. Ajatelkaa oman ta-
loutenne ostotarpeita ja ilmoittakaa jokaisen tuoteryhméan kohdalla kaksi mielestdnne paras-
ta ostopaikkaa paremmuusjérjestyksessa.

Kayttakaa ostopaikoista seuraavia lyhenteita: Alajarvi (ml. Lehtimaki) = ALA, Vimpeli = VIM, Soini
= SOI, Seingjoki = SKI, Téysan Tuuri = TTI, postimyynti tai nettikauppa = POS.

Mikali Teille paras ostospaikka jossakin tuoteryhmassé ei ole mikéén edella mainituista, kirjoittakaa
ostospaikkakunnan nimi kyseisen tuoteryhman kohdalle. Mainitkaa myts kohdassa Miksi? lyhyt
perustelu, miksi valitsitte kyseiset valinnat. (selitys pidemmélle riville)

1. paras 2. paras
Miksi? (pitempi rivi) Miksi? (pitempi rivi)

a Jalkineet

b Lastenvaatteet

¢ Aikuisten kayttovaatteet

d Juhlavaatteet ja asusteet

e Kosmetiikka — ja hygienia-
tuotteet

f Kirjat ja paperitarvikkeet

g Urheilu- ja harrastevélineet

h Korut ja kellot

i Kodin sisustus




j Lelut

k Huonekalut ja kalusteet

| Tapetit, maalit,
korjaustarvikkeet

m Kodin koneet ja
viihde-elektroniikka

n ATK-laitteet, kédnnykét yms.
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3 (5)

4, Mitad mielta olette Alajarven kauppaliikkeista yleisella tasolla?

Ympyroikéa jokaisesta kohdasta mielipidettanne vastaava numero.

Palvelu Hintataso Valikoima

1. Erinomainen 1. Halpa 1. Erittain laaja
2. Hyva 2. Kohtalainen 2. Laaja

3. Tyydyttava 3. Kallis 3. Kohtalainen
4. Heikko 4, Erittdin kallis 4. Suppea

5. Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijoiden vaikuttavan ostopaikan valintaan silloin,
kun lahdette ostoksille tarkoituksenanne hankkia paaasiassa erikoistavarakaupan tuotteita?

Ympyroikéé jokaisen tekijan osalta sopivin vaihtoehto.

1 = erittdin | 2 = vahan 3 = jonkin | 4=paljon |5 = erittain

vahan verran paljon
Runsas tuotevalikoima 1 2 3 4 5
Korkealaatuiset tuotteet 1 2 3 4 5
Tarjolla tuotteita, joita ei | 1 2 3 4 5
saa muualta
Edullinen hintataso 1 2 3 4 5
Hyvat tarjoukset 1 2 3 4 5
Hyva asiakaspalvelu 1 2 3 4 5
Hyva sijainti 1 2 3 4 5
Hyvat pysakointitilat 1 2 3 4 5
Sopivat aukioloajat 1 2 3 4 5
Viihtyisa ostosymparisto 1 2 3 4 5
Helppo liikkua liikkeesta | 1 2 3 4 5

toiseen
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Ajan ja vaivan saastami- | 1 2
nen

Mukava asioida perheen | 1 2
kanssa

Hyvat kahvila - ja ravinto- | 1 2
lapalvelut

Ajanvietteellisyys 1 2
Ahaa-elamykset ja uudet | 1 2
ostoideat

Mainonta 1 2
Kanta-asiakaskorttien 1 2
kayttd

Tuttavien suosittelu 2

6. Mista liikkeestéa tai ostopaikasta useimmin teette péivittdistavaraostoksenne?

Miksi kaytte juuri néissa liikkeissa?

Liike

syy:

Liike

syy:

Arkisin
Viikonloppuisin

7. Onko Teilla erityisia lisays/parannusehdotuksia Jarvi-Pohjanmaan kauppapalveluihin
erikoistavarakaupan osalta?

8. Vastaako Alajarvi ulkoisesti kaupunkitasoa? (rakennukset, istutukset, liikennejarjestelyt
yms.) (ympyroikéda mielipidettdanne vastaava vaihtoehto ja perustelkaa lyhyesti, miksi nain

on)
kyll&, miksi

ei, miksi

en osaa sanoa




9.

10.

11

12

13

14

15

16.
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5 (5)
TAUSTATIEDOT:
Ika
alle 24 vuotta 45 — 54 vuotta
25 — 34 vuotta yli 55 vuotta
35 — 44 vuotta
Sukupuoli
nainen
mies
. Taloudessanne asuu yhteensa henkil6a
. Heista on henkil6a alle 18-vuotiaita
. Ammattiryhma
Johtava asema Opiskelija
Toimihenkild Elakeldinen
Tyovaestéon kuuluva Kotiditi tai - isa
Maatalousyrittaja Tyotdn
Yrittaja
muu, mika
. Taloutenne kaytettavissa on kpl autoja
. Autoa kaytetaan ostosmatkoilla
a) arkisin b) viikonloppuisin
l&hes aina l&hes aina
usein usein
joskus joskus
harvoin harvoin
ei juuri koskaan ei juuri koskaan
Minulla/perheessa on

Kil

K-plussakortti

S-etukortti

YkkdsBonus-kortti

Muu kanta-asiakaskortti,
mika?

TOS VASTAUKSESTANNE!
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