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1 JOHDANTO

Idean taman opinnadytetyon aiheeseen saimme toimeksiantajamme Kalajoen Yrittajat ry:n
kautta. Kalajoen keskustan kehittdjad/eméanta Mari Palin otti yhteyttd kouluumme, tarjoten yh-
teistyota erilaisiin projekti- ja opinnaytetdihin liittyen. Kiinnostuimme opinnaytetydn tekemisesta

kotipaikkakunnallemme ja yhteistyo aloitettiin marraskuussa 2016.

Lahdimme selvittamaan vastauksia ja ratkaisuja tutkimusongelmaamme asiakaskyselylla Ka-
lajoen vetovoimaan liittyen. Keskustan vetovoima on hiipunut ja kuluttajat suuntaavat ostoksille
lahipaikkakunnille tai ostavat verkosta. Halusimme selvittdda, mita mieltd Kalajoesta ollaan os-
topaikkana ja mita tuotteita taalta ostetaan. Lisaksi selvitimme, minka markkinakanavien kautta
kuluttajiin saadaan helpoiten yhteys ja mita sosiaalisen median kanavia he seuraavat mielui-
ten, jotta yrittjat voisivat hyddyntaa ndita tietoja omassa markkinoinnissaan. Kyselyssa ky-
syimme myos tarkeimpia perusteita, miksi vastaajat ostavat Kalajoen liikkeista. Naiden asioi-
den selvittdminen on ajankohtaista, koska Kalajoen keskusta on talla hetkella kehitystilassa.
Kalajoen keskustaa on uudistettu uusien teiden ja rakennuksien myota ja kevaaksi 2018 ollaan
avaamassa liikekeskus, joka tuo lisada tarjontaa paikkakunnalle.

Kysely suunniteltiin yhdessa ohjaavan opettajan kanssa ja se toteutettiin joulukuussa 2016
jarjestetyssa joulu outlet-myymalassa, seka Webropol-kyselynd verkossa. Meille oli tarkeaa
tehda kyselysta helposti vastattava ja sopivan pituinen, jotta saisimme mahdollisimman paljon
vastauksia. Mietimme pitkdan, mita kysymyksia otamme mukaan kyselyyn, jotta ne antaisivat
mahdollisimman suuren hyddyn tutkimusongelman selvittdmiseksi. Kyselyyn pystyi vastaa-
maan kahden viikon ajan ja onnistuimme saamaan tutkimuksen kannalta tarpeellisen maaréan

vastauksia.

Taman opinnaytetyon teoriaosuus koostuu kahdesta luvusta, jotka kasittelevat markkinoinnin
aihealueita. Ensimmaisessa teorialuvussa kasittelemme kuluttajakayttaytymista, jonka osalta
kaymme lapi ostamiseen vaikuttavia tekijoita ja esittelemme ostoprosessin vaiheet. Toisessa
teorialuvussa kasittelemme asiakkuuksien hallintaa ja kdymme lapi koko asiakkuuden elinkaa-

ren aina asiakashankinnasta asiakaskokemuksen kehittamiseen.



Opinnaytetydmme tutkimusosuus koostuu kolmesta luvusta, joista ensimmaisesséa esitte-
lemme tutkimuksen toimeksiantajan ja toteuttamisen. Luvussa pohdimme myds tutkimuk-
semme luotettavuutta ja patevyytta kvantitatiiviselle tutkimukselle asetettujen perusvaatimus-
ten pohjalta. Toisessa luvussa esittelemme tutkimusongelman ja tulokset. Havainnoimme saa-
miamme tuloksia kuvioin ja taulukoin sek& pohdimme niiden merkitysta. Viimeinen luku koos-
tuu yhteenvedosta ja johtopaatoksista seka annamme kehitysehdotuksia saamiemme tulosten

pohjalta.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Asiakkaat ovat markkinoinnin ja koko liiketoiminnan lahtokohta. Markkinoivan yrityksen on
hyva tuntea asiakkaiden kayttaytymiseen, paatoksentekoon ja ostoprosessiin liittyvat tekijat
saavuttaakseen omia paamaéaariaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Asiakkaita ovat seka
yksittaiset kuluttajat ettd toiset yritykset. Asiakaskayttaytymista tarkasteltaessa on hyodyllista
erottaa kuluttajakayttadytyminen ja organisaatioiden valinen asiakaskayttaytyminen, josta kay-
tetddn myos nimitysta business-to-business asiakaskayttaytyminen (B2B). (Puusa, Reijonen,
Juuti & Laukkanen 2014, 145.) Tassa luvussa kasitellaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia

tekijoita sekéa kuluttajan ostoprosessia.

Kuluttajakayttaytymisen tunteminen on markkinoijalle tarkeaa, silla se ohjaa sita, milla perus-
teilla asiakas tekee valintoja ostoksia suunniteltaessa, tehdessa ja ostotapahtuman jalkeen.
Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat seka ulkopuoliset tekijat, kuten yritysten markkinointitoi-
menpiteet ja yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri, ettéa asiakkaiden henkilokohtaiset ominaisuu-
det, jotka ilmenevét ostajien erilaisina valintoina, tapoina ja tottumuksina. Yrittdjan on tarkea
tuntea ostajansa tavat elaa, heidan arvostuksensa, tarpeensa ja tapansa ostaa, joiden perus-
teella yrittaja voi valita kohderyhménsa ja suunnitella juuri sille tai niille sopivat markkinointitoi-

menpiteet. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 92.)

Lahtokohtana ostokayttaytymiselle on kuluttajan ostohalu, joka syntyy tarpeesta ja motivaati-
osta ostaa. Ostopaatokseen vaikuttaa lisaksi ostokyky, joka vaatii kuluttajalta rahaa ja aikaa.
(Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2016, 91-92.) Kuluttaja on yleensa valmis saas-
tamaan vahapatdisemmissa ostoissa ja tuhlaamaan silloin, kun han haluaa jotain kalliimpaa,
johon hanella ei muuten olisi varaa. Ostokyky ei ole kuitenkaan useimmilla rajaton ja yrittajan
on siksi tehtdva myymastaan tuotteesta niin houkutteleva, etta juuri siité tuotteesta asiakas on
valmis maksamaan. Kuluttaja on valmis maksamaan enemman tuotteesta, jonka han saa no-
peinten ja helpoiten. Tasta kertoo esimerkiksi verkkokauppaostojen lisaantynyt maara, mika
puolestaan on synnyttanyt uuden haasteen kivijalkaliikkeille. Seuraavaksi kdymme lapi kulut-
tajakayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset tekijat joita ovat demografiset, psykologiset
ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)



2.1 Demografiset tekijat

Ostajan demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ostamiseen vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja
eli vaestotekijoita, jotka ovat markkinoiden kartoitusten peruslahtokohta. Tarkeimpia demogra-
fisia tekijoita ovat:

e ika ja ikarakenne

sukupuoli

e sivillisaaty

e asuinpaikka ja asumismuoto

e perheen elinvaihe ja koko

e liikkuvuus maan sisélla sekd maahan- ja maastamuutto
e tulot ja kaytettavissa olevat varat

e ammatti ja koulutus

o kieli seka

e uskonto ja rotu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Kuluttajien jakaminen asiakasryhmiin onnistuu helposti demografisten tekijéiden avulla. Val-
miita tilastoja 10ytyy esimerkiksi Tilastokeskuksen sivuilta. (Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki &
Pakkanen 2016, 91-94.) Demografisilla tekijoilla on tarkea rooli ostamisen analysoinnissa. Ne
selittavat osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita, mutta lopullista va-
lintaa ne eivat pysty selittamaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 95.) Elakelainen voi innostua
digipalveluista ja nuoret puolestaan kasitdista. Vaikka ostajien jakaminen demografisten teki-
joiden avulla on helppoa, ei siihen tulisi enaa nykypaivané sortua. Kohderyhmiin jakamisen
tulisi tapahtua yhta enemman asenteisiin ja arvoihin keskittyvin menetelmin. (Wikstrom 2013,
113))

2.2Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologiset eli yksil6lliset tekijat muodostavat nykyaikaisen markkinoinnin perus-
tan. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja niihin vastaaminen kilpailijoita paremmin lisd&vat
yrityksen menestysta. Kuluttajaan vaikuttavina sisaisiné tekijoind voidaan pitaa tarpeita, motii-

veja, asennetta, arvoja, personallisuutta seka innovatiivisuutta. (Hamaléainen ym. 2016, 97.)



Ostajan psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat osittain keskenddn vuorovaikutuksessa toi-
siinsa, silla psykologiset tekijat muovaantuvat vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 96.)

2.2.1Tarpeet

Tarve on puutostila, jonka tyydyttdmiseen etsitddn keinoa markkinoilla olevista vaihtoehdoista.
Se milla tuotteella tarpeen tyydyttaa, rippuu asiakkaasta ja hanen puutostilasta. Tarve voi olla
seka psykologinen, etta biologinen. Psykologinen tarve voi esiintya kalliin merkkilaukun osta-
misena, tavoitteena saada arvostusta ja biologinen tarve voi olla ndlan tunne, joka sammute-
taan ostamalla ruokaa. Tarpeet voidaan jakaa myds tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Esi-
merkiksi ruuan tarve on yleensa helposti havaittavissa, mutta tiedostamaton tarve huomataan
usein vasta markkinoinnin vihjauksen avulla. Markkinointiviestinta pyrkiikin usein herattamaan

naita tiedostamattomia ostotarpeita. (Hamaéalainen ym. 2016, 97.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 97) korostavat nakokulmaa, jossa markkinoijan kannalta tarkoi-
tuksenmukaisinta on jakaa tarpeet kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeeksi luokitellaan tuot-
teet, jotka syntyvat tarkoituksesta. Esimerkiksi tydmatkan kulkemiseen tarvitaan auto, jolloin
kuluttaja hankkii auton. Markkinoijan kannalta kannattavaa on, jos tuotetta voidaan markki-
noida moneen eri kayttdtarpeeseen. Valinetarpeita ovat esimerkiksi patemisen, jannityksen ja
statuksen tarve, jotka vaikuttavat ainakin osittain kuluttajan ostopaatokseen. Edellisen esimer-
kin autonostaja voi valita automerkin sen mukaan, millaisen mielikuvan han haluaa itsestaén

antaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97.)

Abraham Maslowin kehittdma tarvemarkkinoinnin ajatusperusta (KUVIO 1) on lahtdisin 1930-
luvulta, jonka mukaan ihminen tyydyttd& ensiksi elamisen kannalta valttamattomat tarpeensa

ennen muita tarpeitaan. (Rope 2015, 80-83.)



A

KUVIO 1. Maslowin tarveportaikko (Lahtinen & Viitanen 2000, 23)

Raatikainen (2008, 18-19) esittd& Maslowin perinteiselle tarvehierarkiamallille modernimman
version (KUVIO 2), joka kuvastaa paremmin 2000-luvun markkinoinnin asemaa. Tassa uuden-
laisessa versiossa pyramidi esitetdan kaannettyna karjelleen, jolloin se ilmentdd paremmin
sitd, ettd ylimpana olevat tarpeet ovat yha tavoitelluimpia nykyajan lansimaiselle ihmiselle.
(Raatikainen 2008, 18-19.)

t
t. t

KUVIO 2. Moderniversio Maslowin tarvehierarkiasta (Raatikainen 2008, 18)



2.2.2 Tunteet

Tunteet saavat aikaan toimintaa. Tunteiden perustarkoituksena on auttaa ihmistd pysymaan
hengissa, esimerkiksi vaarantunne saa ihmisen lahtemaan liikkeelle. Tunteet ovat positiivisia
tai negatiivisia ja ne syntyvat ajatuksista tai reaktiona ymparistossa tapahtuviin asioihin.

Markkinoinnissa keskitytdan kuluttamisen tuottamaan mielihyvaan ja ostajien positiivisen tun-
teen herattdmiseen. lhmisen tunnetilalla on vaikutus myyntihetkellakin. Hyvalla tuulella oleva

ostaja toimii eri tavalla kuin vasynyt tai artynyt asiakas. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99.)

2.2.3 Motiivi

Motiivi nékyy yksilon toiminnan ohjaamisena. Tarpeen muututtua motiiviksi, tulee kuluttajalle
syy toimia. Persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yritysten markkinointitoimenpiteet vai-
kuttavat ostomotiiveihin. Ostomotiivi voi olla jarki- tai tunneperainen. Jarkiperdainen motiivi on
esimerkiksi tuotteen hinta ja tunneperdinen motiivi tuotteen muodikkuus. Vaikka myynnin sa-
notaan tapahtuvan tunteella, on ostajalla silti usein tarve perustella ostoksensa jarjella niin it-

selleen kuin muillekin. (Haméal&inen ym. 2016, 98.)

2.2.4 Asenne

Myonteisyys ja kielteisyys tiettyyn ilmidon ovat opittua kayttaytymista, jota ohjaa asenne.
Asenne ndkyy tapana toimia ja vastaanottaa tietoa. Tuotteiden kohdalla asenteisiin vaikuttavat
omat kokemukset, uskomukset, suosittelut, sek& markkinointiviestintd. Koska asenteiden muo-
dostamiseen vaikuttavat monet seikat, on nilden muuttaminen vaikeaa pelkastaan markkinoin-
tikeinoja kayttamalla. Erityisen haasteen tuo kuluttajan toimintatapojen ja tunteiden muuttami-
nen. Eri asenteen omaavat henkil6t ndkevét ja ymmartavat saman mainoksen eri tavoin, ja

valitsevat tietyn tuotteen eri perustein. (Haméalainen ym. 2016, 98.)



2.2.5 Arvot

Arvot ovat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja ohjaavia tavoitteita. Markkinoivat yritykset vies-
tivat toiminnallaan ja mainostamillaan tuotteillaan omista arvoistaan. Kuluttajalle on tarkeaa,
ettd han kokee yrityksen arvot omikseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.) Taméa nakyy
esimerkiksi vihreita-arvoja suosivan kuluttajan ostokayttaytymisessa. Ekologiset tuotteet ovat
usein kalliimpia, silla ne eivat kuormita muiden tuotteiden tavoin luontoa kuin vahissa maarin.
Varallisuudesta huolimatta, saattaa kuluttaja ostaa naité kallimpia tuotteita, koska ekologisuus
kuuluu hanen tarkeina pitamiin arvoihin. Arvot ovat erittdin pysyvié ja niiden muuttaminen on

asenteita muuttamista vaikeampaa. (Hamalainen ym. 2016, 98-99.)

2.2.6 Persoonallisuus

Persoonallisuus on ihmisen luonteenomainen tapa olla ja elda. Siihen vaikuttavat edella mai-
nitut tarpeet, motiivit ja asenteet yhdessa ympariston vaikutuksen kanssa. Yksilon personalli-
suus maarittdd sen, miten han ostaa, mitd han ostoissa arvostaa ja millaiset tuotteet han jattaa
kokonaan huomioimatta seka miten han ilmaisee kokemuksensa muille. Persoonallisuus selit-
tda ostajan tekemia valintoja ja niiden avulla voidaan ryhmitella ostajia. Persoonallisuuteen
kuuluvia osatekijoita ovat:

e biologinen tausta (fyysinen rakenne)

e temperamentti ja perusluonne

e alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky

e minakasitys ja identiteetti

e kiinnostuksen kohteet

e seka elamankokemukset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108.)

2.2.7 Innovatiivisuus

Uusien asioiden omaksumista kutsutaan innovatiivisuudeksi. Edellakavijdiden huomaaminen

eli kaikkein innovatiivisempien kuluttajien ldytaminen on tarkedd markkinoijille. Edellakavijat



kokeilevat mielella&n uusia tuotteita, ovat halukkaita etsimaan niista tietoa ja kokeilevat uu-
tuuksia rohkeasti. Heidan avullaan my6és myohaisempi enemmistd saadaan uusien tuotteiden
kayttajiksi. (Hamalainen ym. 2016, 99.)

2.3 Sosiaaliset tekijat

Ihmiset kuuluvat erilaisiin sosiaalisiin viiteryhmiin, jotka vaikuttavat heidan kulutuskayttaytymi-
seen. Yleisimmiksi viiteryhmiksi nostetaan perhe ja ystavat, mutta myds sosiaaliluokka ja eri-
laiset kulttuurit vaikuttavat yksiloon. Viiteryhmat voidaan jakaa positiivisiin ja negatiivisiin. Po-
sitiiviset ryhmat ovat niita, joihin yksilo haluaa kuulua, tai joita hén ihannoi. Negatiivisiin ryhmiin
kuuluu puolestaan ne ryhmat, joihin yksild ei halua samaistua eiké kuulua. Viiteryhma voi luoda
yhdenmukaisuuspaineita ja tAma korostuu erityisesti alueilla, joissa perheet asuvat samankal-
taisesti ja samassa elamantilanteessa. (Hamalaine ym. 2016, 101.) Viiteryhmien vaikutus ku-
luttajakayttaytymisessa korostuu, mita nakyvampaa tuotteen kaytté ryhman sisalla on. Viite-
ryhman merkitys korostuu myés kuluttajan ostoprosessin tiedonkeruuvaiheessa. Yksildiden
valilla on kuitenkin eroja, silla toiset ovat vaikutuksille alttiimpia kuin toiset. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 110-111.)

2.3.1 Perhe

Viiteryhmista tarkeimpana pidetadn usein perhetta. Se voi olla lapsuudenperhe tai myéhemmin
itse perustettu perhe. Toisella sijalla tulevat kaverit ja pienryhmat. Kavereiden merkitys viite-
ryhmana korostuu etenkin sellaisissa tilanteissa, joissa kaverit koetaan perheen korvikkeena.
Perusarvot, yleiset kaytdstavat ja kulutustottumukset ovat usein perheessa opittuja ja taman
vuoksi hyvin pysyvia vaikuttajia. Jos on tottunut pienesta asti kayttamaan tiettyd juustomerkkia,
kaytetaan samaa merkkia hyvin todennakdisesti myos siirryttaessa sukupolvesta toiseen. (Ha-
malainen ym. 2016, 102.)

Perheen elinvaihe ja koko vaikuttavat ostamiseen. Lapsiperheen ostokset eroavat yksinasuvan
opiskelijan ostoksista. Rahan kuluttaminen matkustamiseen tai koriste-esineisiin on erilainen

riippuen elaménvaiheesta. Vaikka ostamista voidaan naiden tekijoiden avulla jaotella, ei tyy-
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pittelyt aina pade. Voi olla, ettd vanhat ihmiset kayttavat uusinta teknologiaa ja kuluttavat va-
rojansa matkustamiseen, kun taas opiskelija voi viettda juhlimisen sijaan aikaansa kotona oles-
kellen. (Hamalainen ym. 2016, 103.)

2.3.2 Pienryhmat

Perheen jalkeen tarkeiksi vaikuttajaksi mielletyt ystavat ja pienryhmét ovat niitd, jotka ovat
saanndllisesti tekemisissa toistensa kanssa. Ystavien lisdksi viiteryhmaan kuuluvat ty6- ja opis-
kelukaverit, harrastusporukan jasenet seka sosiaalisessa mediassa olevat tutut. Naissé viite-
ryhmissé jaetaan usein tietoa kuluttamisesta ja niilla on vaikutus kuluttajan ostopaatokseen.
Markkinoinnissa tuleekin huomioida etenkin sosiaalisessa mediassa tapahtuva vuorovaikutus.
(Hamalainen ym. 2016, 104.)

2.3.3 Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokka kuvaa yksilén asemaa yhteiskunnassa. Siihen vaikuttavat ammatti, koulutus,
tulot sek& varallisuus. Vaikka Suomessa ei jaeta ryhmia sosiaaliluokan perusteella samoin kuin
muissa maissa, voidaan samaan sosiaaliluokkaan kuuluvien ihmisten kayttaytymisessa ja ku-
luttamisessa havaita yhtalaisyyksia. (Hamalainen ym. 2016, 105.) Aiemmin todettiin, ettéa ihmi-
nen voi ostaa kallimpia tuotteita perustuen hanen arvoihinsa (ekologisuus). Sama patee sosi-
aaliluokan kohdalla. Inminen saattaa ostaa kalliita tuotteita joihin hanella ei ole varaa vain, jotta

han vaikuttaisi kuuluvan ylempaan sosiaaliseen luokkaan. (Lahtinen & Isoviita 2000, 26).

2.3.4 Kulttuuri

Yhteiskunnan luonnetta maarittda kulttuuri. Siihen kuuluvat arvot, normit, tavat seka opitut us-
komukset, jotka maarittavat ihmisten kayttaytymissaantoja, kuten mihin aikaan mitakin syo-
daan ja juodaan. Kulttuurin vaikutus on usein huomaamatonta ja automaattista. (Hamalainen
ym. 2016, 105.) Alakulttuuri on yhteisdssa vallitsevaa paakulttuuria pienempi. Talle pienryh-
malle on ominaista samat kulutus- ja kayttaytymistavat. Alakulttuurilla on omat arvot, tavat ja

uskomukset, joiden avulla heidat erottaa muista yhteiskunnan jasenista. Alakulttuurin vaikutus
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voi olla hyvinkin voimakas, esimerkiksi uskonlahkoissa. Uskonlahkojen lisaksi alakulttuureina
voidaan pitaé aktivisteja ja puolueita. (Hamalainen ym. 2016, 105.)

Yhteison kulttuuri, tapa elda yhteiskunnassa, perustuu yhteiskuntarakenteeseen, uskontoon,
arvoihin seka historiaan. Merkitysta on myds sankareilla, rituaaleilla ja perinteilla. Meille suo-
malaisille kulttuuriin kuuluu pelkistetysti sauna, sisu seka luonto. Kulutamme kulttuurista johtu-
vin syin eri tavoin kuin esimerkiksi afrikkalaiset. Muihin kulttuureihin kuuluu ne viiteryhmaét, joi-
hin nykyajan teknologia seké elokuvateollisuus ovat antaneet mahdollisuuden tutustua. Yhtey-
denpito ulkomailla asuviin sukulaisiin ja tuttaviin on helppoa, mikd mahdollistaa eri maiden
kulttuuripiirteisiin tutustumisen. Suomessakin vietetdan nykyaan Yhdysvalloista rantautunutta

ystavanpaivaa ja halloweenia, seka harrastetaan itdmaiseen kulttuuriin kuuluvaa joogaa. (Ha-

malainen ym. 2016, 105.) Seuraavassa kuvassa (KUVIO 3) on havainnollistettu kuluttajan vii-

=

teryhmat.

KUVIO 3. Kuluttajien viiteryhméat (Hamalainen ym. 2016, 101)
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Seuraavassa kuviossa (KUVIO 4) havainnollistetaan edelld esiteltyja ostopaatokseen vaikut-

tavia tekijoita:

SOSIAALISET TE-
KIJAT

perhe

e jasenryh-
mat/viiteryh-
mat

e sosiaali-
luokka

e kulttuuri ja

alakulttuuri

SISAISET TEKIJAT

e havainnointi
ja oppiminen

e tarpeet

e motiivit

e arvotja
asenteet

e personalli-
suus

e innovatiivi-
suus

e k& ja suku-
puoli

KUVIO 4. Kuluttajan ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat (Haméalainen ym. 2016, 96)

OSTOPAA-
TOS

VAIHTOEHR-
TOJEN AR-
VIOIMINEN

INFORMAA-
TION ETSI-
MINEN

TARPEEN
TUNNISTA-
MINEN

MARKKINOINNIN
KIPAILUKEINOT

e tuote
e hinta
e Saatavuus

e markkinointi-
viestinta

e ihmiset

YMPARISTOTEKI-
JAT

e fyysinen ym-
paristo

o kaytettavissa
oleva aika ja
varat




13
2.4 Ostoprosessi

Ostoprosessi alkaa, kun ostaja havaitsee tyydyttamattoman tarpeen tai ongelman, jonka héan
haluaa ratkaista. Tarpeen havaitseminen syntyy arsykkeesta (KUVIO 5), joka motivoi kulutta-
jaa toimimaan. Arsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Fysiologisia arsykkeita
ovat esimerkiksi nalka, jano tai kylmé. Sosiaalinen arsyke on esimerkiksi ystavan tai perheen-
jasenen herattdma halu hankkia hyddyke. Kaupallinen arsyke tarkoittaa markkinoijien lahetta-
maa mainontaa, joka herattda kiinnostuksen tuotteeseen tai yritykseen. (Bergstrém & Leppa-
nen 2015, 122; Viiitala & Jylha 2010, 85-87.)

Kun ndméa kaksi vaihetta on toteutunut, alkaa tiedon etsinta ongelman ratkaisemiseksi. Tie-

donhaun lahteet voidaan jaotella:

henkilokohtaisiin (viiteryhmat)

kaupallisiin (mainonta, tuotepakkaus)

julkisiin (median arvioinnit)

seké henkilékohtaisiin tuotekokeiluihin.

Ratkaisuvaihtoehtojen vertailussa vaikuttaa kuluttajalla jo valmiiksi oleva mielikuva tuotteesta
tai palvelusta seka mahdollinen epavarmuus valintatilanteessa. Sopivien vaihtoehtojen 16ydyt-
tyéa on vuorossa valinta sek&a ostaminen. Valintaan vaikuttavat viiteryhmat, vaihtoehtojen sisal-
tamat riskit seka markkinoinnilliset toimenpiteet. (Raatikainen 2008, 27). Kuluttajalle ostopaa-
tokseen sisaltyvia riskeja ovat: laaturiski, taloudellinen riski, aikariski, sosiaalinen riski seka
terveysriski. Riskien suuruus suhteutettuna ostoksen hintaan tai hy6tyyn vaikuttaa ostoproses-
sin vaiheisiin. Jos kyseessa on kallis ostos ja siita koituu ostajalle suuria riskeja, kdy han osto-
prosessin vaiheet hyvin tarkasti lapi. Talléin myyjaltd vaaditaan ammattitaitoa, silla han voi
asiantuntemuksellaan vaikuttaa onnistuneeseen ostopaatdokseen. Joitakin tuotteita ostaessa
kuluttajan ei tarvitse miettia ostopaatosta tarkasti, vaan ostaminen tapahtuu nopeasti. Ostajan
luottaessa esimerkiksi tietyn tuotemerkin laatuun, ei hanen tarvitse murehtia laaturiskia. (H&-
maldinen ym. 2016, 108-109.)

Ostopaatosta ja ostoa seuraa tuotteen tai palvelun kayttaminen seka kaytt6on perustuva arvi-
ointi. Tyytyvainen kuluttaja tekee mahdollisesti uusintaostoja ja antaa tuotteesta seké yrityk-

sesta positiivista palautetta. Ostajan ollessa tyytyméatdn han kertoo muille huonosta kokemuk-
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sesta, valittaa yritykseen, palauttaa tuotteen tai kdy paatosprosessiaan lapi jalkikateen. Osto-
prosessi ei paaty ostoon, vaan markkinoijan tulee pyrkia jatkuvaan asiakassuhteeseen, joka
tukee yrittdjan kannattavaa toimintaa. Jatkuva asiakassuhde syntyy, kun markkinoija seuraa
asiakkaiden tyytyvaisyytta ja lahestyy heita esimerkiksi erilaisin tarjouksin. (Bergstrém & Lep-
panen 2015, 124-125.)

Tarpeen

tiedostaminen [ Tiedonkeruu

Vaihtoehtojen Oston jalkeinen
vertailu kayttaytyminen

Kokemukset ja
Uusintaostot suositteleminen
muille

Toisen vaihtoeh-
don etsiminen

KUVIO 5. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 121)
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3 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakkaiden tunteminen ja heidan ryhmittely ei yksissaan riita yrittajan paamaaran saavutta-
miseksi. Hanen on myGds osattava vaikuttaa nykyisiin ja markkinoilla oleviin mahdollisiin asiak-
kaisiin. Tama asiakkuuksien hallinta, CRM (Customer Relationships Management), on noussut
markkinoiden keskeisimmaksi ajattelutavaksi ja kaytanndssa silla voidaan tarkoittaa: johtamis-
tapaa, asiakkuuksien hallintaa, asiakastietokantaa tai pelkkda sahkoistd ohjelmistoa, jonka

avulla hallinnoidaan asiakastietoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

3.1Asiakashankinta ja asiakassuhteen luominen

Yritys voi lisata myyntid&n lisdamalla nykyisten asiakkaiden ostoja tai solmimalla uusia asia-
kassuhteita. Yrityksen nakokulmasta pitkaaikaiset, uskolliset asiakkaat ovat kannattavia jo
siksi, etta uusien asiakkaiden hankinta on kallimpaa kuin entisten pitaminen (Puusa, Reijonen,
Juuti & Laukkanen 2014, 170.) Asia ei kuitenkaan ole nain mustavalkoinen, vaan uusia asia-
kassuhteita tarvitaan korvaamaan menetettyja asiakkuuksia ja muuttuneita ostotottumuksia.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 424). Asiakassuhteen luonnetta ja suhteen syntyad on maaritelty
monella tavalla ja usein yrityksen nédkdkulmasta. Suhteen kehittaminen kuitenkin edellyttaa,
ettd asiakas tunnustaa suhteen olemassaolon ja suhde on saanut asiakkaan mielessa erityisen
aseman, eika asiointia kyseisessa yrityksessa koeta vain joukkona satunnaisia kontakteja.
(Puusa ym. 2014, 168.)

Asiakkaita voidaan hankkia erilaisin markkinoinnin keinoin. Henkildsta ja palvelu toimivat tar-
keimpina tekijoinéd asiakashankinnoissa. Uuden asiakassuhteen pohja luodaan kehittdmalla
tuotteita ja tarjoamaa, operoimalla hintoja, varmistamalla tuotteiden saatavuus seka kohden-
tamalla markkinointiviestinta asiakasryhmittain. Mahdollisille uusille asiakkaille valitetaan tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista esimerkiksi tutustumistarjouksin, jolloin ostajille tarjotaan hyva syy
kokeilla tuotetta. Ostamiseen voidaan rohkaista myds ilmaisnayttein, tuote-esittelyin tai tapah-
tumissa, joilla saadaan lisaa julkisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 425.)
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3.2Tiedon keruu ja rekisterdinti

Asiakkuuksien hallinnassa keskeista on tuntea oma asiakaskantansa. Sen avulla yritys pystyy
keskittamaan resurssejaan kannattaviin ja tarkeisiin asiakkuuksiin. Ensimmainen vaihe vaatii
tiedon kerddmista nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista. Tarkeimpinéa tietoina voidaan pitaa
yhteystietoja, ostokayttaytymista, asiakkaiden palautteita seka elaméanvaiheeseen liittyvia tie-
toja. Kaikkia tietoja asiakkaista ei tarvitse kerata. Tietoja tulisi myds paivittaa, jotta tiedot pysy-

vat ajankohtaisina eika virheita paase syntymaan. (Puusa ym. 2014, 172.)

Asiakasrekisteriin kirjataan yrityksen markkinoinnissa kayttamaa tietoa. Tietojen I0ytyminen
yhdesta paikasta helpottaa asiakassuhteen kehityksen seurantaa ja markkinoinnin suunnitte-
lua. Asiakkaiden tietojen kerdadmisessa ja sailyttamisessa on huomioitava henkilétietolain
saannokset seka tietosuojaan liittyva lainsaadanto. Lisaksi on soveliasta kysya asiakkaan lupa
asiakastietokantaan lisdamisesta sek&d selvittdd mita viestintdkanavia hén haluaa kayttaa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 426-427.)

3.3 Asiakasanalyysit ja asiakasryhmittely

Tiedot nykyisista ja mahdollisista uusista asiakkaista ovat perusta asiakkuuksien johtamiselle.
Niiden avulla yritys valitsee houkuttelevimmat kohteet asiakassuhdemarkkinointia varten. Asia-
kasryhmittelyéa varten hankitaan tietoa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttayty-
misestd, asiakkuuden vaiheesta seka asiakkaiden arvostuksista ja tarpeista. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 426—-427.) Asiakkaita voidaan ryhmitella eri tavoilla, esimerkiksi porrasmallilla,
asiakaskayttaytymisen perusteella ja asiakkaiden arvon seka tarpeiden perusteella. Tassa
kappaleessa esittelemme yleisesti kaytetyn porrasmallin, joka kuvaa kayttaytymisessa tapah-
tuvaa kehitysta ja jossa nimetddn kahdeksan eri asiakasryhmaa. Tata mallia ovat kehittdneet

mm. Christopher, Payne ja Ballantyne. (Puusa ym. 2014, 168-169.)

Porrasmallissa suspekteja ovat kaikki potentiaaliset asiakkaat, joita markkinoilla on (KUVIO 6).
Myds prospektit ovat potentiaalisia asiakkaita, mutta he ovat osoittaneet kiinnostustaan yrityk-
sen tarjontaa kohtaa tai yrityksell& on heidan yhteystietonsa. Asiakas on tassa mallissa joko
ensiostaja tai satunnainen asiakas. Kanta-asiakkailla puolestaan kuvataan niita asiakkaita,

jotka jo keskittdvat ostojaan yritykseen. Avainasiakkaita ovat sellaiset kanta-asiakkaat, jotka
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ovat yrityksen kannalta tarkeimpid esimerkiksi kannattavuuden vuoksi. Porrasmallin ylin asiak-
kuuden muoto on suosittelija, joka kertoo yrityksen tarjonnasta ja toiminnasta muille. Yritys voi
menettdd asiakkaitaan jokaisesta yllamainitusta ryhmaésta siten, etta naista tulee joko passiivi-
sia tai entisia asiakkaita. (Puusa ym. 2014,169-170)

suosittelija
avain-

kanta- asiakas

A
y r asiakas
y asiakas \
prospekti \
I suspekti I \

passiivinen tai

CIMENESELCS

KUVIO 6. Asiakkuuden kehittymisen porrasmalli (mukaillen Puusa ym. 2014,169)

3.4 Tavoitteet ja strategiat asiakasryhmille

Asiakkuuksien kehittamiselle laaditaan tavoitteet ja toimintasuunnitelma. Yritys muun muassa
paattada mihin asiakkuuksiin se haluaa keskittaa resurssejaan ja mista asiakkaista se on valmis
luopumaan. Yrityksen on tiedettava, miten tarjota arvoa tarkeille asiakkailleen niin, ettd nama
haluavat yllapitaa ja kehittdd suhdetta edelleen seka mietittava tarvittavia kdytannon toimenpi-
teitd tAman mahdollistamiseksi. Yrityksen tehtdvana on toteuttaa suunnitellut toimenpiteet,
seka kehittaa toimintaa saatujen palautteiden ja tulosten perusteella. (Puusa ym. 2014, 174.)
Uusien asiakkaiden hankintaa varten laaditaan myds tavoitteet ja toimintaperiaatteet. Yrityksen
on mietittdva, ketéd se haluaa asiakkaakseen, mista heidéat voidaan l0ytaa seka mita keinoja
asiakashankintaan kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 436.)
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3.5Asiakassuhteiden yllapito

Satunnaisasiakkaat ja kertaostajat ovat usein yrityksen hyddyntamatdnta ostopotentiaalia. Yri-
tyksen haasteena on saada ndméa ostamaan uudelleen. Keinoja uusintaoston syntymiseen
ovat esimerkiksi ensioston jalkeen lahetettava kiitoskirje, listarjous tai tiedote uutuuksista.
Kanta-asiakkaaksi liittyminen, tyytyvaisyyskyselyyn vastaaminen tai asiakastilaisuuksiin osal-
listuminen lisdavat satunnaisasiakkaiden sitoutumismahdollisuutta. Yritykselle arvokkaimpia
asiakkaita tulisi palvella mahdollisimman hyvin, silla vanhan saannén mukaan 20 % yrityksen

asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuloksesta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 437.)

Perustamalla uskollisuusohjelman toivotuille asiakkaille, yritys voi sdastaa markkinointikustan-
nuksissa. Uskolliset asiakkaat ostavat enemman ja useampia tuotteita ja palveluita. Asiointi on
helpompaa, kun asiakas ja myyja ovat oppineet toistensa tavat ja nain yritys saastadd myos
palvelukustannuksissa. Uskollisten asiakkaiden ajatellaan kertovan yrityksesta eteenpdin ja
talléin he toimivat arvokkaina markkinoijina yritykselle. Ajatellaan myds, ettéa uskolliset asiak-
kaat eivat ole hintaherkkia, ja he antavat palvelussa tapahtuvat pienet virheet helpommin an-
teeksi. (Puusa ym. 2014, 170.)

3.6 Asiakassuhteiden seuranta

Asiakassuhteita ja tuloksia tehdyista toimenpiteista tulisi seurata jatkuvasti, jotta yrityksen luo-
mat asiakkuudet saataisiin sailytettya ja niité pystyttaisiin kehittdmaan. Tuoreet tiedot asiakkai-
den kayttaytymisesta ja oikein asetetut tavoitteet asiakassuhdemarkkinoinnissa helpottavat
seurantaa. Seurannan kohteina asiakassuhteen kehityksen osalta voivat olla: asiakastyytyvai-
syys, asiakasuskollisuus, seka asiakaskannattavuus. Jatkuva perusseuranta onnistuu maarit-
tamalla mittarit ja seurannan toteutustapa. Tarkempaa tietoa voidaan selvittaa projektiluontoi-
sesti tai kertatutkimuksella. (Bergstrom & Leppénen 2015, 443.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimusten
avulla, seka suosittelumaaran perusteella. Spontaani palaute asiakkailta voi olla kiitoksia, va-
lituksia, moitteita, toiveita seka kehittamisideoita. Tyytyvaisyystutkimuksessa selvitetaan yri-
tyksen nykyisen asiakaskunnan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta yksittaisiin osa-aluei-

siin. Kyselyyn osallistuneista kiinnostavimpia ovat aariryhmat, eli erittain tyytyvaiset ja erittain
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tyytymattomat. Asiakkaat jotka ovat erittain tyytyméattomia kertovat sen myds muille, kirjoittavat
keskustelupalstoille ja lopettavat asiakassuhteensa nopeasti. Erittain tyytyvaiset puolestaan
ovat herkkia antamaan hyvaa palautetta yritykselle seka muille. Pelkkéd asiakastyytyvaisyys ei
takaa asiakasuskollisuutta, silla kaikki asiakkaat eivat mieti, miksi ostavat ostoksensa juuri tie-
tysta kaupasta. On asiakkaita, jotka ostavat vain yhdesta yrityksesta tai vain yhta tuotemerkkia
(hard loyals), ja asiakkaita, jotka ovat hetken aikaa uskollisia tietylle merkille, mutta siirtyvat
aika ajoin uuteen (soft loyals). Asiakas voi olla myds vaihtelunhaluinen, joka nakyy useamman
eri merkin ostamisena eri ostopaikoista (shifting loyals), tai ostamisena, joka on taysin sattu-
manvaraista (switchers). Yrityksen olisi hyva tunnistaa omien asiakkaiden joukosta eri uskolli-
suuden asteet, ja kehittdd niiden perusteella uskollisuusohjelmia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 444-446.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa voimavaroja tulisi keskittad tuottaviin asiakkuuksiin, laimin-
lyomaéttd muita asiakasryhmié. Suunnitelmat tulisi tehdé jokaisella asiakkuustasolle ja asiak-
kuusryhmalle erikseen. Asiakkaan kannattavuutta tarkasteltaessa tulisi huomioida koko asia-
kassuhteen elinkaari. Esimerkiksi pankit haluavat asiakkaikseen nuoria ja lapsia, joilla ei viela
silla hetkella ole paljon rahaa, mutta jotka tulevaisuudessa voivat olla pankin avainasiakkaita.
Nykyisten asiakkaiden lisaksi tuleekin panostaa myds tuleviin asiakkaisiin. Keinoja kannatta-
vuuden parantamiseksi ovat asiakaskohtaisen myynnin lisddminen, hintojen nostaminen ja
markkinointi- ja palvelukustannusten pienentaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 450-
451))

3.7 Asiakaskokemusten kehittaminen

Omien tunteiden ja mielikuvien lisaksi asiakkaan ja yrityksen kohtaamiset eri kosketuspinnoilla
luovat mielikuvan yrityksesta ja rakentavat asiakaskokemusta. Yritys voi vaikuttaa arvon tuot-
tamiseen asiakkaalle seuraavasti: tarjpamalla odotettua parempaa asiakaspalvelua ja apua
ongelmatilanteissa, panostamalla liiketilojen viihtyvyyteen ja helpottamalla ostamista esimer-
kiksi verkkokaupalla, tarjoamalla asiantuntevaa ja ystavallista palvelua, markkinoimalla lisapal-
veluja tuotteille ja luomalla yritykselle hyvan maineen esimerkiksi vastuullisen toiminnan kautta.
Nykyaikaisessa asiakasmarkkinoinnissa on siis kyse siitd, etta yritys valittaa oikeasti ja aidosti

asiakkaasta eika vain hanen rahoistaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 449.)
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4 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTAJA JA TOTEUTTAMINEN

Tassa kappaleessa esittelemme lyhyesti tutkimuksen toimeksiantajan Kalajoen Yrittajat ry:n,
seka tutkimuksen tavoitteet. Kdymme myads lapi toteutetun tutkimuksen suunnittelun seka poh-
dimme saatujen tulosten luotettavuutta ja patevyytta.

4.1 Toimeksiantaja

Kalajoen Yrittajat ry on vuonna 1977 perustettu yhdistys, jonka tarkoituksena on edustaa alu-
een yrityksia ja tukea elinkeinotoimintaa Kalajoella. Yhdistys koostuu noin 250 eri toimialoja
edustavasta jasenyrityksesta. Yhdistys tekee tiiviisti yhteisty6ta Kalajoen kaupungin kanssa ja
nain pystyy paikallisella tasolla valvomaan jaseniensa etuja suhteessa kaupunkiin ja muihin
sidosryhmiin. (Kalajoen yrittajat ry 2016.) Kalajoen Yrittgjat ry:n edustaja, Kalajoen keskustan
kehittajd/emanta, Mari Palin otti kouluumme yhteytta marraskuussa 2016 ja tarjosi opinnayte-
tydaiheita. Opinnaytetyon tekeminen Kalajoelle kiinnosti meit&, koska halusimme tehd& opin-
naytetyon, josta olisi hyétya omalle kotipaikkakunnallemme.

4.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Toteuttamamme tutkimus oli kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, jonka avulla pyrimme
selvittamaan syita ja loytamaan ratkaisuja tutkimusongelmaamme: kuinka saada lisda asiak-
kaita ostoksille Kalajoen kivijalkaliikkeisiin. Aineiston keruumenetelmana toimi standardoitu tut-
kimuslomake, joka toteutettiin sekd sdhkodisena ettéa paperiversiona. Lomaketta suunnitelta-
essa otimme huomioon hyvéan tutkimuslomakkeen tunnusmerkit (Heikkila 2008, 48). Tarkeim-
pina asioina pidimme selkedaa ja siistia ulkoasua, yksiselitteisia vastausohjeita seka vastausten
helppoa kerdaadmisté ja analysointia tilasto-ohjelmalla. Emme myo6skaan halunneet tehda kyse-
lysta liilan pitkaa ja mietimme tarkasti, mitd kysymyksia otamme lomakkeeseen mukaan. Valit-
tujen kysymysten kriteereind pidimme niistd saatavaa hyotya, tarpeellisuutta seka oleellisuutta

tutkimusongelman kannalta.
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Tutkimus toteutettiin 9—18.12.2016 Kalajoen Yrittjat ry:n jarjestaman joulu outletin aikaan.
Kaikki halukkaat saivat vastata kyselyymme joko paperiversiona outlet-myymalassa tai sah-
koisesti Webropol-kyselylomakkeella. Webropol-kyselyyn paasi vastaamaan jakamamme lin-
kin kautta, joka l6ytyi muun muassa meidan ja Kalajoen Yrittajat ry:n Facebook-sivuilta. Kyse-
lyyn vastaamisen "porkkanana” kaytimme vastaajien kesken arvottavia tuotepalkintoja, jotka
saimme toimeksiantajamme kautta. Vastaamiseen houkuttelimme myo6s olemalla itse outlet-
myymalassa keraamassa vastauksia ja liittdmalla lomakkeeseen saatekirjeen, jolla pyrimme

motivoimaan vastaajia lomakkeen tayttamiseen.

Kyselymme koostui 11 strukturoidusta eli suljetusta kysymyksesta, joissa annoimme vastaus-
vaihtoehdot valmiiksi ja toivoimme vastaamisen helppouden ja nopeuden kasvattavan vastaa-
jlen maaraa. Osaan naista kysymyksista lisasimme avoimen kentan silta varalta, ettd emme
olleet huomioineet kaikkia vastausvaihtoehtoja. Neljassa ensimmaisessa kysymyksessa tie-
dustelimme vastaajien demografisia tekijoita, joiden avulla pystyimme kartoittamaan asiakas-
kuntaa, seka vertailemaan eri vastaajaryhmia ja heidan ostokayttaytymista tulosten analysoin-
tivaiheessa. Kyselylomakkeen kuudennessa kohdassa kaytimme vastaamisen muotona Liker-
tin asteikkoa, jolla pyrimme selvittamaan vastaajien mielipidetta kysyttyihin vaittamiin. Likertin
asteikkoa kaytetadn mielipidevaittamissa, jotka tavallisesti siséltavat nelja tai viisi vastausvaih-
toehtoa, jonka toisena aaripadna on “taysin samaa mieltd” ja toisena aaripadna "taysin eri
mieltd” ja josta vastaaja valitsee parhaiten omaa kasitystadan kuvaavan vaihtoehdon (Heikkila
2008, 53). Kolmessa kysymyksessa halusimme vastaajilta tarkempaa tietoa ja pyysimme heita

jarjestamaan vastauksensa tarkeysjarjestykseen.

Tutkimuksen tulokset kasittelimme Webropol-ohjelman avulla, jonne syétimme késin paperis-
ten kyselylomakkeiden vastaukset. Nain saimme kaikki vastaukset samaan ohjelmaan ja pys-
tyimme tarkastelemaan saatuja vastauksia kokonaisuutena. Liséksi ohjelma mahdollisti tulos-
ten suodattamisen, jonka avulla pystyimme seuraamaan eri vastaaja-ryhmien riippuvuuksia.

Excel-ohjelmalla teimme saaduista vastauksista havainnollistavia taulukoita ja kuvioita.
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4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee huomioida kaksi kvantitatiivisen tutkimuksen pe-
rusvaatimusta. Validiteetti eli patevyys on hyva, jos tutkimus mittaa sita, mita oli tarkoitus mi-
tata. Taman mahdollistamiseksi tulee olla asetettuna tarkat tavoitteet seka huolellisesti suun-
niteltu tiedonkeruumenetelma. Validiteettiin vaikuttaa myds vastausprosentin suuruus. Tutki-
muksen reliabiliteettia, eli luotettavuutta arvioitaessa tulee miettid, ovatko tutkimuksen tulokset
toistettavissa, onko tutkija ollut tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan sekd onko tulokset
tulkittu oikein. Otoskoon suuruus vaikuttaa myos reliabiliteetin kohdalla. (Heikkila 2008, 29—
30).

Meidan mielestdmme validiteetti on tutkimuksemme kohdalla hyva, silla suunnittelimme kysy-
mykset huolella niin, ettd ne vastaavat tutkimusongelmaamme. Validiteetin hyvaan tasoon vai-
kutti myos se, etta vastaajien maara (141 kpl) oli tavoitteeseemme nahden riittdva ja sen pe-
rusteella saimme yleisen mielipiteen tutkimusongelmaamme. Tutkimuksemme reliabiliteettia
arvioitaessa on huomioitu vastausten antamisessa tapahtuneet vaarinymmarrykset. Verkossa
taytettava kysely oli paperiversiota luotettavampi, silla ohjelma karsi virheiden syntymista esi-
merkiksi niin, ettei se antanut vastata seuraavaan kysymykseen, mikali aiempi vastaus oli syo-
tetty vaarin tai jos yritti valita vastaukseksi useamman vaihtoehdon kuin oli ohjeistettu. Vaarin-

ymmarryksia syntyi vain paperisen kyselylomakkeen tayttaneilla.

Eniten virheellisia vastauksia saimme kysymysten 5, 7, 8 ja 9 kohdalla. Kysymyksessa viisi ja
seitseman, vastausvalinta olisi tullut tehda annettujen vaihtoehtojen valilla. Naihin kysymyksiin
osa oli kuitenkin valinnut useamman vaihtoehdon. Lisaksi kysymyksissa 8 ja 9, joissa tuli laittaa
vastaukset tarkeysjarjestykseen, syntyi virheita. Osa vastaajista oli valinnut enemman kuin sal-
litut kolme vaihtoehtoa ja unohtaneet numeroida arvojarjestyksen. Virheelliset vastaukset ja-
timme huomioimatta tulosten analysointivaiheessa, joka oli valttAmatonta tutkimuksen reliabili-
teetin kannalta. Kyselyn laatijan tulee olla hyvin perusteellinen laatiessaan vastausohjeita, silla

puutteellinen ohjeistus voi johtaa koko tutkimuksen epaonnistumiseen.

Riski virheiden syntymiseen olisi voinut olla suurempi, mikdli emme itse olisi olleet kyselyn
kerdamispaikalla ohjeistamassa vastaajia kyselyn tayttamisessa. Huomattuamme, etta osa ky-

symyksisté oli ymmarretty ja taytetty vaarin, teimme tarkentavan lisdohjeen uusien virheiden
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valttamiseksi. Virheellisid vastauksia syntyi kokonaismaaraan nahden vahan. Virheet olisi ol-
leet valtettavissd mahdollisesti kokonaan, jos olisimme toteuttaneet kyselyn vain verkossa. Ha-
lusimme kuitenkin mahdollisimman paljon vastaajia kyselyyn, joten toteutimme kyselyn myds

paperisena. Tama kannatti, silla kyselyn paperiversiosta saimme enemman vastauksia.
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S TUTKIMUSONGELMA JA TULOKSET

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmanamme oli, kuinka houkutella lisdé asiakkaita ostoksille Kalajoen kivijalkaliik-
keisiin. Tutkimuksemme on ajankohtainen Kalajoella, silla jo pitkaan on keskustelussa ollut
keskustan liikkeiden vetovoiman hiipuminen ja asiakkaiden menettaminen lahipaikkakunnille.
Tavoitteenamme oli selvittdd Kalajoen keskustan liikkeiden voimavarat sek& mahdolliset heik-
koudet. Liséksi selvitimme keskustassa asioivaa asiakaskuntaa, seké sitd kuinka heihin saa
parhaiten yhteyden. Hypoteesimme koskien liikkeiden voimavaroja ja heikkouksia olivat seu-
raavat: keskustan liikkeissa saa henkilokohtaista ja ystavallista palvelua, mutta keskustassa
tarjonta on suppeaa ja liikkeiden ulkoasut eivat houkuttele asiakkaita ostamaan. Asetimme
myo6s hypoteesin koskien markkinointia, joka ei mielestdmme vastaa asiakaskunnan mieluiten

kayttamia viestintakanavia.

5.2 Tulosten analysointi

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitimme vastaajien sukupuolta (KUVIO 7). Vastaajista 138

vastasi tahan kysymykseen. Vastaajista 90 oli naisia ja 48 miehid.

Sukupuoli

—48
——
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KUVIO 7. Vastaajien sukupuoli

Naisten suurempi méaaré voi johtua kyselyn toteuttamispaikasta. Naiset ovat tunnetusti miehia

innokkaampia shoppailemaan, joten heita saattoi olla enemman ostoksilla myos Outletissa.
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Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa (KUVIO 8). Tahan kysymykseen
vastasi 139 henkil6a, joista suurin osa (35 %) kuului ryhmé&an 18-24 vuotiaat. Vahiten vas-
tauksia saatiin ikaluokista 65 vuotta tai vanhempi seka alle 18 vuotiaat. Loput vastanneista

jakautuivat melko tasaisesti.

Ikdjakauma
5% 7%

20 %

19%

14 %

malle18v. =18-24v. =25-34v. =35-49v. =50-64v. =65yv.tai vanhempi

KUVIO 8. Vastaajien ikdjakauma

Koska vastaajista suurin osa oli nuoria aikuisia, painottuvat kyselyn tulokset heidan antamiin
vastauksiin. Ikaryhmien aaripaista saatiin vahiten tietoa, minka vuoksi senioreiden ja lasten
mielipidettd esimerkiksi Kalajoen keskustan houkuttelevuudesta ei voida yleistdd. Kolman-

nessa kysymyksessa tiedustelimme vastaajien ammattia (KUVIO 9).

Ammatti

11 %

51 %
32%

6 %

= tyossékayva =tyoton =opiskelija = eldkkeella =muu

KUVIO 9. Ammatti



26

Kuviosta nahdaan, etté yli puolet (51 %) kuuluivat rynméaan tyossakayva. Toiseksi eniten vas-
tagjista valitsivat kuuluvansa rynmaan opiskelijat. Luokkiin tyoton ja elakkeella saatiin vahiten
vastauksia, joka tukee ensimmaisesta kysymyksesta saatuja tuloksia. Mielestamme on tér-
keaa, etta vastaajista suurin osa on tyossakayvia, silla he todennakoisesti kuluttavat eniten
naistéa ryhmista ja siksi heidan vastauksensa antavat tarkeaa tietoa Kalajokilaisille yrittajille.

Tuloksia analysoitaessa ilmeni, ettd osa vastaajista oli tydssakayva opiskelija. Vaihtoehdossa
muu, oli vapaa vastauskenttd, jossa kuusi vastaajaa tarkensivat ammatikseen: kotiaiti, yrittaja

tai varusmies.

Neljannessa kysymyksessa (KUVIO 10) halusimme selvittdd, kuinka suurelta etaisyydelta ih-

miset tulevat ostoksille Kalajoen keskustaan.

Kodin etaisyys Kalajoen keskustasta

yli 20 km I 25
11-20 km I 12

4-10 km I 22

2-3km I 30

O-1km N 52
Vastaajen maara kpl

m Kodin etdisyys Kalajoen keskustasta

KUVIO 10. Kodin etaisyys Kalajoen keskustasta

Suurin osa vastanneista oli paikallisia, jotka kertoivat asuvansa 0—1 km:n séteella Kalajoen
keskustasta. Kolmanneksi suurinta ryhm&a edusti vastaajat, jotka asuivat yli 20 km etaisyy-
della keskustasta. TAman ryhman suuri maara tuli meille yllatyksena, mutta se voi johtua siita,

etta kysely kerdttiin harvoin jarjestettavassa outlet-myymalassa.

Viidennessa kysymyksessa selvitimme vastaajien ostosten yleista luonnetta (KUVIO 11). Vas-
tausvaihtoehdoiksi annoimme: suunniteltuja ostoja tai herateostoksia. Jouduimme jattdmaan
huomiotta osan taman kysymyksen vastauksista, silla jotkut olivat vastanneet molempiin vas-

tausvaihtoehtoihin.
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KUVIO 11. Ostosten luonne

Suurin osa vastanneista (84 %) kertoi yleensa suunnittelevan ostonsa. Suunniteltuihin ostoihin
kuluttaja kayttad enemman aikaa ja vaivaa vertaillessaan eri vaihtoehtoja ja kay lapi taydellisen
ostoprosessin. Syysta tai toisesta ostaja saattaa tuntea jonkinlaista riskia ostaessaan tuotetta
tai palvelua, jonka takia ostopaatds on harkittu. Tietoa haetaan eri lahteista ja viiteryhmien
mielipiteet ja kokemukset ovat tarkedssa asemassa ostopaatoksen muodostamisessa. Koska
Internet on yha yleisempi tiedonhakupaikka, olisi yrityksella hyva olla verkkosivut tai jokin so-
siaalisen median kanava kaytossa, josta kuluttajat voivat etsia tietoa ja jossa voi antaa pa-

lautetta kokemuksensa perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Herateostokset ovat impulsiivisia, hetken mielijohteesta syntyvia ostoja. Mielestamme yrittajien
kannattaisi panostaa enemman tuotteen esillepanoon, pakkaukseen ja palveluympariston ul-
kon&akoon, jotka houkuttelevat kuluttajia liikkeeseen tekemé&an myos heréteostoja. Ihmiset ovat
mukavuudenhaluisia, ja esimerkiksi liikkeiden edustalla olevien parkkipaikkojen maara vaikut-
taa ohikulkevan asiakkaan paattkseen tulla ostoksille. Se, etta herateostosten maara jai kyse-
lyssa pieneksi, saattaa johtua siitd, etta niin sanotut rutiiniostot, kuten paivittaistavarat, on aja-
teltu kuuluvan suunniteltuihin ostoihin. Todellisuudessa rutiiniostoja ei suunnitella vaan osto-
paatos tapahtuu tottumuksesta. Johtopaatostamme tukee se, etta kysymyksessa 11 vastaajat

kertoivat ostavansa Kalajoelta eniten elintarvikkeita ja péaivittistavaroita.
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Kysymys 6 oli mielipidekysymys, jossa kysyimme vastaajilta mielipidetta neljaan eri Kalajoen
keskustan vetovoimaan liittyvaan kysymykseen. Vastausvaihtoehdon pystyi valitsemaan alla
olevassa taulukossa esitettyjen vaihtoehtojen mukaan (TAULUKKO 1). Analysoidessamme
vastauksia kiinnitimme erityisesti huomiota vastausten perusteella muodostuviin aariryhmiin,
taysin eri ja taysin samaa mielta oleviin. Hart ja Johnson totesivat Xeroxin tutkimuksessaan,
ettd silla on valia, onko asiakas jokseenkin "tyytyvainen” vai “erittain tyytyvainen”. Pelkastaan
"tyytyvainen” ei valttamatta viela ryhdy toimiin edistadkseen yrityksen toimintaa, kun taas erit-
tain tyytyvainen” tekee runsaasti uusintaostoja ja suosittelee palveluntarjoajaa muille. (Gron-
roos 2015, 177). Sama patee myo0s toisinpain. “Erittain tyytymaton” ilmaisee tyytymattomyy-
tensa kirjoittamalla esimerkiksi paikallislehden tekstiviestipalstalle ja levittd& n&in huonoa mai-
netta yrityksesta. "Tyytymaton” ei valttamatta enaa tee uusintaostoja, mutta ei levitd huonoa

palautetta.

TAULUKKO 1. Kalajoen keskustan vetovoima

Taysin Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Taysin Yh-

eri mielta eri mielta eika eri samaa samaa teensa
mielta mielta mielta
Kalajoen kes- 20 55 28 34 4 141

kusta houkut-

telee ostoksille

Kalajoen kes- 3 26 10 69 33 141
kustassa asioi-

minen on help-

poa

Kalajoen kes- 36 59 18 27 0 140
kustassa on

riittavasti tar-

jontaa

Asioin mielel- 7 16 20 62 36 141
lani Kalajoen

likkeissa

Yhteensa 66 156 76 192 73 563
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Kuviosta 12 ndemme, ettd suurin osa vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaman, Kalajoen
keskusta houkuttelee ostoksille, kanssa (KUVIO 12). VAhemmist6 edustajista oli jokseenkin tai
taysin samaa mielta taman vaittdman kohdalla. Vastauksista voimme todeta, ettd Kalajoen
keskustaa ei pideta kovin houkuttelevana ostospaikkana. Toiseen vaittdmaan, Kalajoen kes-
kustassa asioiminen on helppoa, vastasi suurin osa olevansa jokseenkin samaa mieltéa. Taysin
samaa mielta oli 33 vastaajaa. Vahemmisto edusti mielipidetta taysin tai jokseenkin eri mielta.
Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta asioiminen Kalajoen keskustassa on vaivatonta. Ta-
han vaittamaan odotimme negatiivisempaa tulosta, silla Kalajoen keskustan teiden uusiminen
vuoden 2016 kesalla aiheutti negatiivista keskustelua kylalla liikkumisesta ja kadunvarsi-

pysakoinnista.

Kolmas vaittama koski Kalajoen keskustan liikkeiden tarjontaa. Huomio kiinnittyi ensimmai-
sena siihen, ettei kukaan vastaajista ollut tdysin samaa mielta vaittaman, Kalajoen keskustassa
on riittvasti tarjontaa, kanssa. Suurin osa vastaajista oli joko osittain, tai taysin eri mielta. Kes-
kustaan kaivattaisiin siis lisda liikkeita kasvattamaan tarjontaa, joka taas vaatisi uusia yrittajia
ja palveluita. Suurin osa vastaajista oli samaa mielta vaittdman, asioin mielellani Kalajoen liik-
keissa, kanssa. Taysin samaa mieltd oli 36 vastaajaa ja jokseenkin samaa mieltd 62 vastaajaa.
Vain seitseman oli taysin eri mielta. Taman kysymyksen kohdalla saimme useilta eri vastaajilta
palautetta, jossa he toivat esille sen, etta he asioisivat mielellaén Kalajoen liikkeissa, mikali
likkeita ja sitd myota tarjontaa olisi enemman. Seuraava kuvio havainnollistaa taulukosta
(TAULUKKO 1) saatuja tuloksia.
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Kalajoen keskustan vetovoima
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KUVIO 12. Kalajoen keskustan vetovoima

Kysymyksessa seitseman kysyimme vastaajilta, missa he tekevat mieluiten ostoksensa. Vas-
taajan tuli valita viidestd vastausvaihtoehdoista yksi mieluisin. Seuraava kuvio (KUVIO 13)

nayttaa vastusten jakautumisen.
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Suosituimmat ostospaikat
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KUVIO 13. Suosituimmat ostospaikat

Kyselyssa selvisi, etta suosituin ostostentekopaikka on kivijalkakauppa. Kuvastosta tilaamista
ei ollut valinnut kukaan. Talla hetkella Kalajoelta 16ytyy kivijalkakauppoja, kirpputoreja, seka
likkeita joilla on kaytdéssa myds verkkokauppa. Tavarataloa, joka oli vastaajien keskuudessa

toisiksi suosituin, ei Kalajoella viela ole.

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitimme, mitka ovat vastaajien tarkeimmaét ostomotiivit, joi-
den perusteella he ostavat Kalajokisista kivijalkalilkkeista. Vastaajat saivat valita kolme tar-
keinta syyta, jotka tuli numeroida tarkeysjarjestykseen (1=tarkein, 2=toisiksi tarkein, 3=kolman-
neksi tarkein). Vastaajilla oli myos valittavissa vaihtoehto "muu”, johon oli mahdollisuus kirjata

jokin vaihtoehdoista poikkeava motiivi.
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muu
liiketoiminnan vastuullisuus
trendikyys

valikoiman vastuullisuus
usein vaihtuvat tarjoukset
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KUVIO 14. Kolme tarkeinta ostomotiivia, joiden perusteella ostetaan Kalajoelta

Kuviossa 14 ovat nakyvissa eri vaihtoehtojen jakautuminen vastaajien valinnoissa. Selvittaak-
semme, mista vastausvaihtoehdon tulos koostuu, laskimme jokaiselle vastausvaihtoehdolle
erikseen, monestiko se oli valittu tarkeimmaksi, toiseksi tarkeimméaksi ja kolmanneksi tarkeim-

maksi syyksi. Liikkeiden sijainti koettiin tarkeimmaksi ostomotiiviksi valittaessa ostopaikkaa.

Tuttu ymparisto oli toiseksi tarkein ostomotiivi. Toiseksi tarkeimpina arvoina pidettiin myds tut-
tuja myyjia, palvelun henkilokohtaisuutta ja tuttua ymparistda. Palvelun sijainti valittiin useinten
kolmanneksi tarkeimmaksi arvoksi. Markkinointi, trendikkyys ja valikoiman vastuullisuus nah-
tiin vahemman tarke&na arvona. Vastauskenttdan "muu” vastaajat ilmoittivat ostomotiivikseen:
paikallisen yrittdjan kannattamisen, palvelun rentouden, takuiden toimimisen seka sen, etta
tuotteista saa tarpeeksi tietoa. Yrittdjien kannattaa yllapitaa ja panostaa naihin asiakkaille tar-
keimpiin arvoihin, ja pyrkiéd yha uudelleen ylittdmaan asiakkaidensa odotukset, esimerkiksi pal-

velun henkildkohtaisuudessa ja laadussa. Muita osa-alueita ei tule kuitenkaan unohtaa.
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Yhdekséas kysymys kasitteli markkinointikanavia. Vastaajien tuli valita kolme itselleen tarke&a
markkinointikanavaa, joita kayttdd tai seuraa ja laittaa ne tarkeysjarjestykseen (1=tarkein,

2=toiseksi tarkein, 3=kolmanneksi tarkein).

Eniten seuratut markkinointikanavat

muu
en seuraa markkinointimedioita 7N
paikallisten liikkeiden mainosposti T2 1S
sosiaalinen media NS ISIIE
sahkoposti  2e31on
tekstiviestit 1Sl
kanta-asiakasmainokset NGNS LG
verkkomainokset B2y
kadunvarsimainokset En6w
aikakausilehtin mainokset 116
paikallislehtien mainokset HEEEEEEEEESIE R4 2
radio 133y
televisio IENIONNIE A8

Vastaajien maara kpl

mTarkein mToiseksitarkein = Kolmanneksi tarkein

KUVIO 15. Eniten seuratut markkinointikanavat

Paikallislehtien mainokset saivat eniten valintoja, mutta tarkeimpéané markkinointikanavana pi-
dettiin sosiaalista mediaa, joka valittiin useinten (36 kertaa) tarkeimmaksi. Toiseksi tarkeim-
pana markkinointikanavana oli paikallislehtien mainokset ja kolmanneksi tarkeimpana televi-
sio. Vahiten vastaajat seuraavat radion ja tekstiviestien valityksella tapahtuvaa markkinointia.

Seitsemén vastaaja kertoi, ettei seuraa mitdan markkinointikanavaa.

Sosiaalisella medialla on téarkea rooli nykyaikaisessa markkinoinnissa ja siksi halusimme sel-

vittaa tarkemmin, mitk&a ovat vastaajillemme tarkeimmat sosiaalisen median viestintakanavat.



Eniten seuratut sosiaalisen median kanavat
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KUVIO 16. Eniten seuratut sosiaalisen median kanavat

100
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Vastaajat valitsivat tarkeimmaksi Facebookin, joka sai myds eniten &anid. Toiseksi seuratuin

markkinointikanava oli Instagram, ja kolmanneksi tarkein Snapchat. Kyselyd laatiessamme

ajattelimme juuri naiden kolmen kanavan olevan suosituimpia. Vertasimme keskenaan kahta

vanhinta ja kahta nuorinta ikaryhmaa selvittddksemme, onko heidan kesken eroa sosiaalisen

median kanavien kaytossa (KUVIO 17). Niin kuin arvelimmekin, nuorten eniten seuraamat so-

siaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram. Vanhemmat ikdryhmét puolestaan seu-

raavat eniten Facebookia tai ilmoittivat, etteivat seuraa sosiaalista mediaa ollenkaan. Kalajo-

kisten yrittdjien kannattaisi hyddyntaa sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan, ja valita omille

kohderyhmilleen sopivimmat vaihtoehdot.
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Sosiaalisen median kanavien vertailu ikaryhmien kesken
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KUVIO 17. Sosiaalisen median kanavien vertailu ikaryhmien kesken

Viimeisessa kysymyksessa halusimme selvittaa, mitd tavaroita ja palveluita vastaajat ostavat
Kalajoelta. Annoimme useita valmiita vastausvaihtoehtoja seka mahdollisuuden oman vas-
tauksen jattdmiseen. Eniten vastanneet ostavat Kalajoelta elintarvikkeita ja paivittaistavaroita,
mika selittyy silla, ettéd suurin osa kyselyyn vastanneista oli paikallisia. On hyvin todennakaista,
etta tallaisia usein tehtavia rutiiniostoja suoritetaan lahikaupoissa. Urheilu- ja vapaa-ajan tuot-

teet seka piha- ja puutarhatuotteet olivat myds suosittuja ostokohteita.
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Naita tavaraoita ja palveluita ostan Kalajoen liikkeista
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= Naita tavaraoita ja palveluita ostan Kalajoen liikkeista

KUVIO 18. Tuotteet ja palvelut, joita ostetaan Kalajoelta

Kuviosta 18 naemme, ettéa vahiten Kalajoelta ostetaan luontaistuotteita, tietotekniikkaa, leluja
ja lasten tarvikkeita seka koneita ja kalustoa. Mielestamme naiden tuotteiden pieni ostomaara
johtuu tarjonnan puutteesta. Vaikka kaikkia naita olisi mahdollista ostaa Kalajoelta, tuotteiden
tarjonnan niukkuus saattaa ajaa ostajan ulkopaikkakunnalle useimpien vaihtoehtojen perassa.
Kohdassa "muut” saimme vastauksiksi: silmalasit, huoltamopalvelut, ravintolapalvelut, suoraan
paikallismyyjilta ostetut elintarvikkeet, kuten hirvenlihapurkit ja tuoresiika. Vastaajista yksi antoi
palautteen, jossa kertoi ostavansa matot ja muut huonekalut Ylivieskasta, silla niihin ei Kalajo-

ella ole tarjontaa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Keskeisimpina tutkimustuloksina nousi esille seuraavat asiat:
e Kalajoen keskustassa asioiminen on helppoa ja liikkeissa asioidaan mielellaan
e keskustassa ei ole riittavasti tarjontaa
e ostokset tehdaan mieluiten kivijalkaliikkeissa
e ostokset ovat yleensa suunniteltuja
e mainontakanavista seurataan eniten sosiaalista mediaa ja paikallislehtia
e sosiaalisen median kanavista Facebook tavoittaa kaikki ikaryhmat ja
e elintarvikkeet ja péaivittaistavarat ostetaan Kalajoelta, mutta muita ostoksia lahdetaan
tekem&éan kaupungin ulkopuolelle.

Mielipidekysymyksista selvisi, ettad kyselyyn vastanneet kokivat Kalajoen liikkeissa asioimisen
helppona ja asioivat niissé mielellaén. Tarjontaa ei kuitenkaan koettu olevan riittavasti, mika
vahvistaa tutkimuksen alussa asettamamme hypoteesin. Kalajoen keskustaan pitaisi saada
lisda yrityksia tuomaan laajempaa tarjontaa ja vaihtoehtoja ostosten tekemiseen. Vastaajat te-
kevat ostoksensa mieluiten kivijalkalilkkkeissd, joten niiden perustaminen Kalajoelle voisi olla
kannattavaa ja ratkaisuna tarjonnan puutteelle. Vastaajien ostokset olivat paapiirteittain suun-
niteltuja, jonka perusteella pohdimme keinoja heréteostosten lisddmiseksi. Kehitysideoinamme
Kalajokisille yrityksille ovat seuraavat: panosta tuotteiden esillepanoon, luo houkuttelevat nay-
teikkunat, tee liiketiloista helposti asioitavat ja huolehdi niiden viihtyvyydesta seka varmista,
ettd liikkeen ulkoasu on houkutteleva. Nailla keinoilla uskomme asiakaskunnan kasvavan ja

ostojen maaran lisdantyvan.

Tutkimuksemme osoitti, etté yrityksen mainontaa seurataan mieluiten sosiaalisen median va-
lityksella (KUVIO 15). Tarkeimpana pidettiin Facebookia (KUVIO 16), joka tavoittaa kaikki ik&-
ryhmat. Mielestamme Kalajokisten yrittdjien tulisi hyddyntad sosiaalista mediaa mainonnas-
saan huomioiden oma asiakaskuntansa. Selvittamalla oman asiakaskuntansa, esimerkiksi ian
perusteella, yritykset voivat valita sopivimman sosiaalisen median kanavan tutkimuksemme
tuloksia hyddyntaen (KUVIO 17). Esimerkiksi yritys, jonka asiakaskunta koostuu p&éosin van-
hemmasta vaestosta, ei kannata kayttaa resursseja muiden sosiaalisten median kanavien kuin

Facebookin avulla markkinointiin.
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Tutkimuksemme avulla selvitimme Kalajoen keskustan liikkeiden voimavaroja ja heikkouksia
kokonaisuudessaan. Saadakseen suurimman hyddyn omassa liiketoiminnassaan, yrittajan
kannattaa seurata saanndllisesti omien asiakkaidensa tyytyvaisyytta ja kerata heista tietoa esi-
merkiksi asiakasrekisteriin. Kanta-asiakaskortilla yrittaja saa helposti tietoa asiakkaistaan ja
heidan ostokayttaytymisestaan. Kanta-asiakkuus voi mahdollisesti vaikuttaa asiakkaan koke-
maan arvoon ja nain syventaa yrittdjan ja asiakkaan valista suhdetta. Asiakkaan kokemaan
arvoon voidaan vaikuttaa myos keraamalla palautetta, jolloin asiakas kokee tulleensa kuulluksi.
Kun yrittdja tuntee oman asiakaskuntansa, pystyy han lahestymaan asiakkaita helpommin ja
nain yllapitamaan ja kehittamaan asiakassuhteita. Tutkimuksestamme nousi esille, ettéa palve-
lun henkilokohtaisuutta ja tuttuja myyjia arvostetaan Kalajokisten keskuudessa. Naita tekijoita
kannattaa vaalia, silla ne koetaan tarkeiksi syiksi, joiden perusteella Kalajoen kivijalkaliikkeista

ostetaan.

Tutkimuksellemme jatkona voitaisiin toteuttaa joko kysely tai haastattelu, jossa paneuduttaisiin
tarkemmin syihin, joiden perusteella Kalajoelta ostetaan ja mitkd ovat puolestaan syita, joiden
takia ostetaan ulkopaikkakunnilta. Kysely voitaisiin toteuttaa ilman valmiita vastausvaihtoeh-
toja, jotta vastaajien sana saataisiin kuuluviin sellaisenaan. Lisdksi meidan tekemaamme ky-
selya voitaisiin hydodyntdd myéhemmin, kun Kalajoen keskustaan suunniteltu liikekeskus on
avattu ja ollut toiminnassa jonkin aikaa. Sitten voitaisiin selvittdd, onko Kalajokelaisten koke-

maan tarjonnan puutteeseen loydetty ratkaisua.

Mielestamme opinnaytety6ta oli kiinnostava tehda, silla koimme silla olevan konkreettista hyo-
tya Kalajoen keskustan yrittajille. Kyselyn toteuttaminen oli myds mielekasta, silla saimme ju-
tella ihnmisten kanssa ja kuulla heidan vastauksiaan myo6s suullisesti seka keskustella opinnay-
tetydn aiheesta. Aineistoa I6ytyi paljon, josta oli teoriaosuutta kirjoittaessa suuri hyoty meille.
Toisaalta tasta oli myds haittaa, silla jouduimme pohtimaan kauan, mitk&a aihe-alueet ovat juuri
tutkimuksemme kannalta oleellisia ottaa mukaan. Olemme tyytyvaisia lopputulokseen ja ko-

emme opinnadytetydn olleen opettava ja onnistunut.
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