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Abstract

The aim of the thesis was to find out which factors affect customers purchasing place and
product choice. The study had three different product groups, all of which were investi-
gated. Another goal was to find out where customers primarily buy products from defined
product groups.

The study was carried out as a quantitative survey. The survey form was a questionnaire.
The survey was conducted between 16 and 22 October 2017. The author herself was col-
lecting responses at the client’s store. The questionnaire was answered on a paper form.
The answers were collected from the customers visiting the store. There were 155 re-
sponses to the questionnaire. Direct distributions and cross-tabulation were used to show
the results. The dependencies of the variables were tested with Chi-Square test.

The study found that the choice of the place of purchase was affected by the lowest prices,
regardless of the product group. In the selection of interior textiles and bathroom accesso-
ries, the price was also chosen as the most important factor in selecting the product. In
food preparation and cooking, durability was the most influential factor in selecting the
product. IKEA became the first place to buy interior decorative textiles and bathroom ac-
cessories. The primary place of purchase for food preparation and cooking products was
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The client can take advantage of the results in product range design. The study can also be
carried out with other product groups. This would provide more information on the factors
affecting the choice of product groups and the choice of place of purchase. Further re-
search could investigate in-depth the factors affecting the place of purchase or product se-
lection.
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1 Johdanto

Asiakkaan ostoprosessi alkaa, kun uusi tarve heraa. Sen voi herattaa yrityksen onnis-
tunut markkinointi, omien tarpeiden muuttuminen tai vanhan vastaavan tuotteen
rikkoutuminen tai loppuminen. Tarpeen tiedostamisen jalkeen asiakas etsii tietoa eri
vaihtoehdoista, jotka voivat tayttaa syntyneen tarpeen. Tietoa l6ytyy nykypaivana
monesta eri ldhteesta. Sitd voidaan lahtea etsimaan verkosta, sosiaalisestamediasta,
ystavilta ja yritysten markkinoinnista. Ostoprosessin aikana asiakas selvittda mitka
ominaisuudet hanelle ovat tarkeita tuotteessa, ja mista hanen on se helpointa hank-
kia. Potentiaalisia tuotteita vertaillaan keskenaan ja tehdadan paatos, mika tuote tayt-

taa tarpeen parhaiten.

Tassa opinndytetydssa tutkitaan toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ostopaikan va-
lintaan ja ostopdatokseen vaikuttavia tekijoitd. Toimeksiantaja toimii kodinsisustus-

alalla. Aihe syntyi yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksessa halutaan selvittaa
asiakkaan ostopaikan ja tuotteen valintaan vaikuttavia tekijoita. Tutkittavaksi on va-
littu kolme tuoteryhmaa, jotka ovat osa myymalan valikoimaa. Opinnaytetyon avulla

halutaan saada asiakasnakokulmaa tuotevalintoihin.

Tutkimusaihe on tarpeellinen kohdeyritykselle, koska tassa toimipisteessa ei ole
aiemmin otettu selvdd, minkalaisia odotuksia asiakkailla on valikoiman suhteen. Eika
tiedeta, kuinka moni asiakkaista pitaa juuri tata yritysta ensisijaisena ostospaikkana.
Naita tietoja selvittamalla yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille tuotteita jotka mukai-
levat heidan valinta kriteerejaan. Tahan asti tuotteita on vaihdeltu eri perustein ja eri
aikavaleilla, eika toimivaa ratkaisua ole |6ytynyt. Asiakkailta on keratty toiveita tuot-

teista, mutta niiden seurannassa ja toteuttamisessa ei ole ollut rutiinia.

2 Tutkimusasetelma

Luvussa kaksi kasitelldan opinndytetyon tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma, -

kysymykset seka tutkimusmenetelma.



2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tieteelliseen tutkimukseen liittyy aina jokin ongelma johon haetaan ratkaisua. IiIman
ongelmaa ei voi olla tutkimusta. Ongelman maarittely taytyy tehda ennen tukimuk-
sen aloittamista. Tutkimusongelma pitda rajata tarkasti, koska se ohjaa koko proses-
sia. Jos tutkimusongelma muotoillaan vaarin, tutkimuskysymykset eivat voi olla oi-
keita. Jos maarittely tehdaan vaarin, ei tutkimuksen aineistokaan voi toimia oikein.
Oikein maariteltyna tutkimusongelma sisaltaa tiedon siitd, miksi tutkimus tehdaan ja

mita silld halutaan selvittda. (Kananen 2015, 45.)

Tassa opinndytetydssa on tavoitteena selvittdaa, mitka tekijat vaikuttavat toimeksian-
tajayrityksen asiakkaiden ostopaikan ja tuotteen valintaan. Tutkimuksessa tarkastel-
laan kolmen eri tuoteryhman tuotteita, jotka kuuluvat yrityksen valikoimaan. Tarkas-
teltaviksi tuoteryhmiksi valittiin sisustustekstiilit, ruoanvalmistus- ja ruokailutuotteet
seka kylpyhuonetarvikkeet. Tutkimustulosten avulla halutaan kehittaa yrityksen tuo-

tevalikoimaa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.
Tutkimusongelma:

e Asiakkaan ostopaikan ja tuotteen valintapaatos.
Tutkimuskysymykset:

e Mitka ovat asiakkaan kriteerit ostopaikan valinnassa?

e Mitka ovat asiakkaan kriteerit tuotteen valinnassa?

Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen siitd johdetaan tutkimuskysymykset. Tutki-
muskysymyksiin saaduilla vastauksilla halutaan saada ratkaisu tutkimusongelmaan.
Tutkimuskysymykset tarvitsevat avukseen tarkentavia kysymyksia, joiden avulla kera-
taan aineisto. Nama tarkentavat kysymykset tulevat ilmi kyselylomakkeessa. (Kana-

nen 2015, 55-59.)



2.2 Tutkimusmenetelma

Tahan opinndytetyohon tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivi-
nen tutkimus. Tutkimusotteen avulla pyritdaan ratkaisemaan tutkimusongelma. On-
gelman laatu ohjaa usein menetelman valintaa. Tutkimusote voi olla joko kvantitatii-
vinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusote pitaa sisallaan tie-
donkeruu- ja analyysimenetelman. Naiden avulla pitdisi saada tietoa, joka on ratkaisu
tutkimusongelmaan. Tutkimusotteen valinnan taytyy olla perusteltu, eikad arpomalla

valittu. (Kananen 2015, 63—64; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009.)

Kvantitatiivinen tutkimusote valitaan silloin, kun ilmiosta on jo olemassa olevaa tie-
toa. Maarallisessa tutkimuksessa mitataan muuttujia ja lasketaan niiden suhteiden
valista vuorovaikutusta seka eri tekijoiden maarallista esiintymista. Muuttujat ovat
tutkittavan ilmion tekijoita. Naita tekijoita kasitellaan tilastollisin menetelmin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa. Olemassa olevat teoriat ja mallit maarittavat tutkimuk-
sessa mitattavat tekijat. Jos olemassa olevaa teoriaa ei ole, maarallista tutkimusta ei
voida tehda. Tiedonkeruumenetelmista kyselylomake on yleisin kvantitatiivisessa tut-

kimuksessa. (Kananen 2011, 12-13.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutaan yleistaa. Kun kyselya tehdaan, vastaajiksi
valitaan pieni joukko eli otos. Otoksen vastausten oletetaan edustavan koko joukkoa,
jota kutsutaan perusjoukoksi. Ndin voidaan todeta tutkimustulosten edustavan pe-

rusjoukkoa. (Kananen 2011, 17.)

Kun on kyse maarallisesta tutkimuksesta myos mittarit ovat maarallisia. Mittauksen
tuloksia analysoidaan tilastollisin keinoin. Otoksen taytyy olla tarpeeksi suuri, jotta se
voi edustaa perusjoukkoa ja tulokset ovat luotettavia. Tutkimuksen avulla saadun tie-
don on oltava perusteltua, luotettavaa, objektiivista seka yksiselitteista. Tata kutsu-
taan positivismiksi, joka pyrkii objektiiviseen ja absoluuttiseen totuuteen. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa esiintyva ongelma on usein se, ettd otos ei vastaa perusjouk-
koa ja tasta syysta tutkimuksen tulokset eivat anna vastausta ongelmaan. (Kananen

2011, 18-22.)



Kvantitatiivinen tutkimus on hyvin sadnneltya ja sita tehdessa pitda edetd tiettyjen
ennalta maarattyjen vaiheiden kautta oikeassa jarjestyksessa. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa ei ole jouston varaa niin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tama toi-
saalta tekee tutkimuksen teon helpoksi, koska tutkija voi seurata ennalta annettuja
ohjeita. Aineiston tulkintaa varten on tiukat saannét, joita kaytetaan, kun se on ensin
kasitelty tilastotieteen analyysimenetelmien mukaisesti. Kirjoittaja ei voi tehda oma-

varaisia tulkintoja aineiston perusteella. (Kananen 2011, 20.)

Tiedon kerdaaminen kvantitatiivisessa tutkimuksessa tapahtuu kysymysten avulla. Ai-
neistonkeruumenetelmia maarallisessa tutkimuksessa ovat kyselyt ja tilastot (Kana-
nen 2015, 81). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on olemassa erilaisia kysymystyyp-
peja: strukturoidut ja avoimet kysymykset. Strukturoiduissa kysymyksissa tyypillista
on, etta niihin on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Kysymykset voivat olla vaihto-
ehtokysymyksia tai asteikkokysymyksia. Valmiiksi numeroidut kysymyksen helpotta-
vat vastausten kasittelya. Kyselylomakkeen kysymysten muotoilussa on tarkeda ottaa
huomioon, etta kysymykset ovat helposti ja yksiselitteisesti ymmarrettavia. Vastaa-
jalla on oltava tieto, jonka pohjalta hanella on kyky vastata kysymyksiin. Vastaajan on

oltava my0s halukas vastaamaan esitettyyn kysymykseen. (Kananen 2011, 30-31.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa myos avoimia kysymyksia, jotka voi-
vat olla tdysin avoimia tai rajattuja kysymyksia. Vaarana avoimissa kysymyksissa on,
ettd ne muotoillaan vaarin ja saadut vastaukset eivat edesauta tutkimusongelman
ratkaisua. Avoimet kysymykset ovat toimivia silloin, kun halutaan uusia ideoita ja aja-
tuksia. Avoimien kysymysten kasittely vaatii enemman tyota, mutta se voi myds an-

taa tietoa, jota strukturoidusta kysymyksesta ei saada. (Kananen 2011, 30-31.)

Tassad opinndytetydssa aineisto kerattiin kyselylomakkeella, koska vastauksia haluttiin
saada mahdollisimman paljon. Kyselylomakkeen kysymykset olivat strukturoituja. Ky-
selylomake aineistonkeruu menetelméana oli myos kateva siksi, ettd se mahdollisti
sen, ettd useampi vastaaja pystyi vastaamaan samaan aikaan. Haastattelemalla tdma
ei olisi ollut mahdollista ja aineiston kerdamiseen olisi mennyt huomattavasti enem-

man aikaa.



Kysely toteutettiin toimeksiantajan myymalassa heidan asiakkailleen. Vastaukset ke-
rattiin paperisilla lomakkeilla, mikd mahdollisti sen, ettd useampi asiakas pystyi vas-
taamaan samaan aikaan. Tablettia harkittiin toiseksi vaihtoehdoksi aineiston keraa-
miseen, mutta internetyhteyden saaminen tablettiin tuotti ongelmia. Tdman takia
paadyttiin pelkkaan paperi lomakkeeseen. Tutkija oli henkilékohtaisesti rekrytoi-

massa vastaajia kyselyyn koko aineistonkeruun ajan.
Otanta

Tutkimusta tehdessa on tarkeda maarittaa, keta tutkitaan eli maarittaa tutkimuksen
kohderyhma. Jos kyseessa on kokonaistutkimus, tulee mittauksessa olla kaikki perus-
joukon tilastoyksikot. Otantatutkimuksessa otoksesta keratty tieto katsotaan vastaa-
van koko perusjoukon vastauksia ja ndin ollen se voidaan yleistda koko perusjouk-
koon. Perusjoukon rakenteesta pitdisi |0ytya maaritelma, jotta voidaan todentaa

otoksen vastaavan perusjoukkoa rakenteeltaan. (Kananen 2011, 65.)

Perusjoukko ja budjetti vaikuttavat otoskokoon. Ehdoton vahimmaismaara otosko-
koon kvantitatiivisessa tutkimuksessa on 100. Tiettyyn pisteeseen asti otoskoon kas-
vaminen lisaa luotettavuutta, mutta tietyn rajan jalkeen se ei kasva systemaattisesti

kuten kustannukset. (Kananen 2011, 66—67.)

Otantamenetelmia ovat ei-todennakaoisyysotokset ja todennakoisyysotokset. Ei-to-
denndkoisyysotosta joudutaan kayttamaan silloin kun perusjoukosta ei [6ydy rekiste-
rid tai luetteloa. Todennakdisyysotosta taas kdytetaan silloin, kun perusjoukosta 16y-

tyy olemassa oleva rekisteri tai luettelo. (Kananen 2011, 68—69.)

Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa myds kato, joka tarkoittaa, etta vastauksia ei tule
tarpeeksi. Erityisesti posti- ja webkyselyissa vastausprosentti on vain 30 %. TallGin

kato on suuri ja se vaikuttaa negatiivisesti kyselyn luotettavuuteen. Opinnaytety6ssa
mahdollisesta kadosta pitda kertoa avoimesti, opiskelija ei voi sille mitdan. (Kananen

2011, 72.)

Opinndytetyossa kaytettiin todennakodisyysotosta systemaattisella otannalla. Kyse-
lyyn pyritddn saamaan vastaus joka kolmannelta asiakkaalta. Taysin aukoton toden-

nakoisyysotos ei ole, koska rekisterid tai listausta perusjoukosta ei ole. Tavoitteeksi
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otoskoolle asetettiin 150, jotta tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisimman luotet-

tavat.
Analyysimenetelmat

Aineistonkeruun jalkeen aloitetaan vastausten analysointi. Analyysimenetelman va-
linta riippuu siitd, mitd mittareita ja mittaustasoja on kaytetty. Analyysimenetelmilla
on vahimmaiskriteerit mittaustasoille, naita kriteereita pitda noudattaa ja vastuu on
tutkijalla. My6s tutkimusongelman laajuus vaikuttaa analyysimenetelman valintaan.
Analyysimenetelmiksi riittda aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut, ristiintaulu-
kointi ja riippuvuusanalyysit, jos tutkimusongelma kuvailee vain ilmiéta. Vahvavan
teoriataustan omaavasta ilmiosta voidaan mahdollisesti johtaa muuttujien valisia
riippuvuussuhteita, voidaan kayttdaa monimuuttujamenetelmia ja hypoteesintes-

tausta. (Kananen 2011, 85.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kuvata erilaisten tunnuslukujen
avulla, suorilla jakaumilla ja ristiintaulukoinnilla (Kananen 2015, 84). Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa pyritaan siihen, etta tutkimuksesta saadut tulokset voidaan
yleistaa perusjoukkoon, jota otanta edustaa. Tutkimuksessa esitetdan tutkimusongel-
man nakdkulmasta oleelliset jakaumaluvut. Taulukkomuodossa voidaan esittada ja-
kaumat prosentuaalisesti, joka on yksinkertaisin tapa esitella tuloksia. Korrelaatiota
ja regressioanalyysia voidaan kdyttaa syy-seuraussuhteiden esittamisessa. Jos halu-
taan selvittaa, onko muuttujien valilla riippuvuutta, joka on tilastollisesti merkittava,

voidaan kayttaa khiin-neliotestia. (Kananen 2011, 86—87; Heikkila 2014, 200-201.)
Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteettia ja validiteettia arvioidaan, kun puhutaan tutkimuksen luotettavuu-
desta. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa ollaan tutkittu oikeita asi-
oita tutkimusongelman kannalta. Reliabiliteetti taas kertoo, kuinka pysyvia tutkimus-
tulokset ovat. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskiossa on sen luotettavuus. Silloin vali-
diteetti- ja reliabiliteettikysymykset ovat olennaisia, kun luotettavuutta halutaan pa-

rantaa. (Kananen 2011, 118.)



Reliabiliteetti kertoo, kuinka pysyvia tutkimustulokset ovat. Reliabiliteetin ollessa
korkea tutkimuksessa esille tulleet tulokset toistuivat, jos tutkimus tehtdisiin uudes-
taan. Tulokset tutkimuksessa eivat siis voi olla sattumanvaraisia, jos reliabiliteetti on
korkea (Heikkila 2001). Mittarissa voi olla korkea reliabiliteetti, vaikka se olisikin
vaara. Onkin muistettava, ettei korkea reliabiliteetti takaa validiteettia. Stabiliteetti ja
konsistenssi ovat reliabiliteetin osatekijoita. Stabiliteetti mittaa, kestdadako mittari ai-
kaa. Tasta syysta alhaista reliabiliteettia voi aiheuttaa se, jos ilmié muuttuu ajan mit-
taan. Konsistenssissa on kysymys yhtenaisyydesta. Siind mitataan samaa asiaa kah-
della eri kysymykselld, ja vastausten pitdisi olla samat kummassakin kysymyksessa.

Jos ndin tapahtuu, reliabiliteetti on korkea. (Kananen 2011, 119-120.)

Tutkimuksen teko vaatii kriittisyytta ja tarkkuutta tutkijalta, jotta tutkimustulokset
olisivat luotettavia. Tutkimuksen luotettavuus voi karsia monessa eri vaiheessa. Vir-
heita voi tulla tietojen kerayksessa, syottamisessa, analysoimisessa ja tulkitsemi-
sessa. Tutkimuksen kannalta on tarkeda, etta analysointiin kdytetaan vain niita mene-

telmia jotka ovat tuttuja tutkijalle. (Heikkila 2001, 30.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta, eli ollaanko tutkimuksessa mitattu oi-
keaa asiaa. Validiteetti varmistetaan oikealla tutkimusmenetelman valinnalla ja oike-
alla mittarilla. Syy-seuraus suhteen oikeellisuudella tarkoitetaan sisdista validiteettia.
Ulkoinen validiteetti taas yhdistetaan tulosten yleistettavyyteen. Kun otos vastaa pe-
rusjoukkoa voidaan sanoa, etta tutkimus on yleistettavissa. (Kananen 2011, 121-

122.)

Tassad opinndytetyossa luotettavuus pyrittiin varmistamaan huolellisella perehtymi-
selld opinnaytetyon prosessiin. Tutustuin kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen
seka opinnaytetyon aihealueen teoriaan. Tutkimusongelma- ja kysymykset muotoilin
ohjaajan apua kayttaen. Kyselylomake tehtiin yhdessa toimeksiantajan edustajan
kanssa ja hyvaksytettiin ohjaajalla. Kyselylomakkeesta pyydettiin myos ulkopuolista
palautetta ennen kyselyn aloittamista. Reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan mahdol-

lisimman huolellisella lomakkeiden kasittelylla.

Aiemmat tutkimukset
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Asiakkaan ostopdatokseen vaikuttavista tekijoista on tehty erilaisia tutkimuksia. Ruo-
anvalmistus tuotteisiin liittyva tutkimus loytyi, joka vastaa yhta tdman tutkimuksen

tuotealuetta. Samanlaisia tutkimuksia oli tehty myos vaateliikkeisiin.

Peltonen teki vuonna 2016 tutkimuksen opinndytety6ssaan viinitarvikekauppaan,

jossa myydaan laadukkaita viini- ja ruoanlaittotarvikkeita kivijalkamyymaldssa ja ver-
kossa. Tutkimuksessa selvitettiin yrityksen asiakkailta, mista he ostavat mieluiten ky-
seisid tuotteita ja mitkd ominaisuudet vaikuttavat tuotteen valintaan. Tutkimuksessa
selvisi, etta asiakkaat ostavat tuotteita mieluummin kivijalkamyymalasta. Peruste-

luiksi nousi tarve henkil6kohtaiselle palvelulle tuotteiden sopivuudesta itselle ja kayt-
totarkoitukseen soveltuminen. Keittidtuotteissa asiakas arvosti laatua ja helppokayt-

toisyytta. (Peltonen 2016.)

Sairio on tutkinut vuonna 2014 opinndytetyossadan milld perusteella asiakkaat valitse-
vat ostopaikkansa ja tuotteensa, kun kyseessa on vaatteiden osto. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd ostopaikan valintaan vaikuttivat tuotteiden edullisuus, valikoiman laajuus ja
tarjoukset. Tuotteiden kohdalla ostopaatdkseen vaikuttivat vaatteiden trendikkyys ja
kaytannollisyys, hinta ja laatu. Tutkimus tehtiin Hansakorttelin Lindexin myymalassa

Turussa. (Sairio 2014.)

3 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Tassa luvussa kerrotaan kuluttajan ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavista teki-

joista. Kuluttaja ostoprosessi ja sen eri vaiheet esitellddn myds tdman luvun alla.

3.1 Ostokayttdaytyminen

Ostokayttdaytyminen ohjaa kuluttajien toimintaa markkinoilla, se ohjaa valintoja, joita
kuluttaja tekee valitessaan mitd han ostaa, misté ostaa ja miten ostaa. Yritykset voi-
vat yrittaa vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen markkinoinnilla. Myo6s kulttuuri
ja taloudellinen tilanne ovat ulkopuolisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajaan. Li-

saksi kuluttajan ostokadyttaytymiseen vaikuttavat henkil6kohtaiset ominaisuudet.



11

Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavat elinymparisto eli kulttuuri, perhe ja sosiaali-
luokka seka hanen omat arvonsa, asenteensa ja eldamantyylinsa. Yritykset voivat vai-
kuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen maarittelemalla kohderyhmansa oikein ja te-
kemalla toteutuskelpoisen markkinointisuunnitelman. Kuviossa 1. on esitelty mitka
tekijat vaikuttavat kuluttajan paatoksenteko prosessiin. (Bergstrom & Leppanen

2009, 100-101.)

Psykologiset
tekijat

Sosiaaliset Paatoksenteko

tekijat prosessi

Demografiset
tekijat

Kuvio 1. Paatoksenteko prosessiin vaikuttavat tekijat (Solomon, Marshall & Stuart

2012, muokattu)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Monet asiat vaikuttavat yksittdisen kuluttajan paatoksentekoon (Kuvio 1). Kuluttajan
ostokayttaytymista ohjaavat monet tekijat ennen lopullisen ostopdatdksen tekoa.
Elamantilanne, yhteiskunta, maailman tilanne ja yritysten markkinointi muovaavat
kaikki yksittdisten kuluttajien ostokayttaytymista. Myos kuluttajan henkilokohtaisilla
ominaisuuksilla seka ostokyvylla on suuri vaikutus ostopdatoksen teossa. (Bergstrom

& Leppanen 2009, 102.)

Demografiset tekijat
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Ostajan demografiset tekijat vaikuttavat osaltaan ostopaatokseen. Niilla tarkoitetaan
yksilon helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa olevia ominaisuuksia.
Niihin kuuluvat esimerkiksi kuluttajan sukupuoli, ika, siviilisdaty, asuinpaikka, asumis-
muoto, perhe, tulot, koulutus ja uskonto. Naita tietoja kutsutaan koviksi tiedoiksi ja
ne ovat lahtokohta markkinoitten kartoituksessa. Demografiset tekijat vaikuttavat
osaltaan hyvin keskeisesti kuluttajan ostokayttaytymiseen, esimerkiksi kuluttajan ika
vaikuttaa usein siihen mita kanavia han kayttaa tiedonhakuun ja mista kanavista yri-
tykset parhaiten tavoittaa kohderyhmansa. On myds tutkittu, etta naiset ovat vas-
taanottavaisempia markkinointiviestinnalle kuin miehet (Huddleston & Minahan
2011). Demografiset tekijat eivat kuitenkaan pysty kertomaan, miksi lopullinen osto-
paatos on syntynyt ja miksi kuluttaja on valinnut tietyn ostopaikan tai tietyn tuot-
teen. Kuluttajan sosiaalisia ja psykologisia tekijoita tutkittaessa saadaan laajempi
kuva kuluttajan elamantyylista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-103; Ylikoski
1999, 81.)

Psykologiset tekijat

Ostokayttaytyimsen psykologisiin tekijoihin kuuluvat ostajan tarpeet, motiivit, arvot,
asenteet, innovatiivisuus ja oppiminen. Nama tekijat muodostavat ostajan persoo-
nan, jonka taustalta I6ytyvat tarpeet, toimintatavat ja kyvyt jotka ohjaavat ostokayt-
taytymista. Psykologiset tekijat ovat tiiviisti sidoksissa my6s sosiaalisiin tekijoihin ja
niitd voi olla valilla vaikeaa erottaa toisistaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105;

Anttila & Iltanen 2001, 103.)

Puutetila tai epatasapaino ovat tarpeita jotka on mahdollista poistaa. Jokaisen kulut-
tajan on kuitenkin valittava mitka tarpeet ovat sellaisia jotka han haluaa tyydyttaa.
Nama tarpeet vaihtelevat yksiloiden valill3, ja niita voidaan tarkastella monesta eri

nakokulmasta. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 105.)
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Itsensa
kehittdmisen
Arvostuksen tarpeet
. tarpeet * Koulutus,
Sosiaaliset « Status, harrastukset
‘ tarpeet itsekunnioitus
Turvallisuus o Ystavat, rakkaus,
o Koti yhteenkuuluvuus

Fyysiset tarpeet

* Ruoka, vesi

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Hawkins & Mothersbaugh 2013, muokattu)

Kuten kuviossa 2 nakyy tarvehierarkian mukaan, jonka Maslow on luonut, ihminen
tyydyttaa ensin tarpeet jotka ovat valttamattomia elamisen kannalta. Sen jalkeen
han keskittyy muiden tarpeiden tyydyttamiseen. (Hawkins & Mothersbaugh 2013,
352-353.)

Yksi tapa jakaa tarpeet on jakaa ne tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tiedostetut
tarpeet on helppo maarittaa ja havaita, mutta tiedostamattomat tarpeet ovat haaste
yrityksille. Yrityksen pitaa |0ytaa tapa saada kuluttajalle heraaman tarve johonkin,
jota han ei ole aiemmin kokenut tarpeeksi. Ndiden tarpeiden kohdalla taytyy vedota
kuluttajan tunnepuoleen, koska valinnat tehdaan tiedostamattomissa tarpeissa tun-
nepohjaisesti. Valinetarpeet ovat tiedostamattomia tarpeita, joilla tyydyttdan emo-
tionaalisia tarpeita. Kayttotarpeet ovat taas tiedostettuja tarpeita jotka valitaan jarki-

perustein. (Bergstrom & Leppanen 2009, 106.)

Tuotteet voidaan jakaa my0s valttamattomiin ja ei-valttamattomiin tarpeiden perus-
teella. Valttamattomiin tarpeisiin kuuluvat esimerkiksi ruoka ja vaatteet. Ei-valtta-

mattdmiin taas kapselikahvinkeitin tai robotti-imuri. Ndiden tuotteiden kohdalla yri-
tyksen on onnistuttava loytaa keino, jolla he saavat ostajalle tunteen ettd tdma on se

tuote jota ilman ei pysty elamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 106.)

Yritysten ndkdkulmasta voidaan puhua kaytto- ja valinetarpeista. Nimensa mukaisesti

kayttotarpeeksi miellettavat hyodykkeet ovat niita, jotka hankitaan tiettya tarkoi-
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tusta varten. Samaa tuotetta voidaan markkinoida moneen eri kdyttotarpeeseen, esi-
merkiksi toiselle ostajalle auto voi tulla tydmatkakayttoon ja toiselle lasten harrastus-
kuljetuksia varten. Valinetarpeesta puhutaan taas silloin, kun tuote valitaan statuk-
sen, jannityksen tai patemisen tarpeeseen. Tyokdyttoon ostetulla autolla halutaan
viestia tietysta statuksesta ja taas perheelle ostettu auto taas esimerkiksi turvallisuu-

desta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 106.)
Motiivit

Motiivit saavat yksilon toimimaan tietylla tavalla, kun tarve on syntynyt. Ostomotiivi
antaa selityksen sille, miksi ihmiset ostavat hyddykkeita. Motiiveihin vaikuttavat yksi-
I6n persoona, tarpeet, taloudellinen tilanne ja yritysten markkinointi. Motiivit taas
vaikuttavat valintoihin joita ostaja tekee tuotteiden ja merkkien valilla. (Bergstrom &

Leppdnen 2009, 109.)

Kuten tarpeet myds motiivit voidaan luokitella eri tavoin. Oleellisin jako yritysten
markkinoinnin kannalta on jako jarki- ja tunneperdisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaisiin
syihin lukeutuvat tuotteen hinta, sen tehot ja, sen helppoa kadytettavyys. Tunneperai-
siin motiiveihin lasketaan esimerkiksi trendikkyys ja muiden hyvaksynta. Kuluttajille
on tarkeda, ettd he voivat perustella ostomotiivinsa jarjella itselleen ja muille vaikka
ostopaatods syntyisikin tunneperaisista syista. Jarkisyyt jotka oikeuttavat tuotteen os-
tamisen ovat ostoperusteluja, mutta ostoperusteet ovat taas tunnesyyt jolla paatos
tuotteen ostamisesta todellisuudessa tehdaan. Tunnesyita ei valttamatta haluta ker-

toa ddneen tai kuluttaja ei tunnista niitd. (Hawkins & Motherbaugh 2013, 359-360.)
Arvot ja asenteet

Arvot ohjaavat ihmisen ajatuksia, valintoja ja tekoja. Ne ovat yksilon tarkeiksi koke-
mia asioita, kuten turvallisuus. Kuluttajat haluavat tunnistaa itselleen tarkeita arvoja
myo0s yritysten toiminnasta, minka takia on tarkeas, ettd markkinoinnissa panoste-
taan arvoihin ja niiden yhtenevaisyyteen kuluttajien arvomaailman kanssa. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 111.)

Asenteet ovat yksilon tapa suhtautua asioihin, kuten tuotteeseen tai yritykseen. Ar-

vot ja asenteet kulkevat kasikddessa, koska arvomaailma nakyy kuluttajan asenteissa.
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Asenteet ohjaavat mielipiteiden muodostumista esimerkiksi yritysta tai tuotetta koh-
taan. Mitd enemman saamme tietoa sita subjektiivisemmaksi kdsityksemme asiasta
muuttuu. Kasitys voi olla siina vaiheessa hyvin pinttynyt ja muuttumaton. Asenteet
voivat syntya tiedon pohjalta jota saadaan esimerkiksi yritysten markkinoinnista ja
oman kokemuksen pohjalta. My&s ymparisto vaikuttaa asenteisimme kuten perhe,

ystavat, media ja kulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111.)

Asenteet vaikuttavat siihen miten kuluttaja kiinnittda huomiota markkinointiviestin-
taan ja miten ymmartavat niiden sisaltéa. Ne vaikutavat myods valintoihin ostopaikan
ja tuotteen suhteen. Kuluttajan asenteet heijastuvat heidan mielikuvistaan yrityksista
ja tuotteista. Yrityksen kannalta yrityskuvan rakentaminen ja kehittaminen on hidas-
tatyota. Kuluttajien asenteiden muuttuminen on hidasta, mutta negatiivinen huomio
voi romuttaa positiivisen yrityskuvan nopeasti. Toisaalta pitkdjanteisesti rakennettu
positiivinen yrityskuva voi suojella yritysta my0s vaikeina aikoina. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 112.)

Vaikka kuluttajan asenne olisi positiivinen tuotetta tai yritysta kohtaan, se ei valtta-
matta johda ostamiseen. Sen taustalla voi olla esimerkiksi taloudellinen este tai lahi-
piirin mielipide. Yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajien arvoista ja asenteista. Niiden
keradamiseen kaytetdaan yleensa esimerkiksi tutkimuskeskuksen palveluita. Asentei-
den ja arvojen kerdamiseen voidaan kayttaa useita eri menetelmia, kuten Valueg-
raphics-menetelmaa tai RiscMonitor arvo- ja asennetutkimusta. (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 112.)
Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Kuluttajat voidaan jakaa erityyppisiksi omaksujiksi sen perusteella miten he innostu-
vat kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluita. Tata voidaan kutsua innovatiivisuu-

deksi. Kuluttajat voidaan jakaa neljaan seuraavaan ryhmaan:

e Edelldkavijoihin kuuluvat kuluttajat, jotka kokeilevat uutuuksia ja etsivat niista
tietoa aktiviisesti.

e Mielipidejohtajat testaavat aktiivisesti uutuuksia ja jakavat kokemuksiaan
myo6s muille. Tama kuluttajaryhma on tarkea yrityksille, koska he levittavat
tietoa tuotteista jotka ovat vakuuttaneet heidat. Kokemuksia mielipidejohta-

jat jakavat blogeissa ja sosiaalisessa mediassa.
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e Enemmistond on ryhma, joka omaksuu uutuuksia hitaammin. He ottavat vai-
kutteita muilta ja mielipidejohtajien suositukset ovat talle ryhmalle tarkeita.
Yrityksille taman ryhman mukaan saaminen on tarkedd, koska enemmiston
innostuminen tuotteesta tarkoittaa sen yleistymista markkinoilla.

e Mattimyo6haiset eivat ole kiinnostuneita trendeista eivatka seuraa markki-
noille ilmestyvia uutuuksia. Tama ryhma tutustuu uutuuksiin silloin, kun ne

ovat jo vanhoja.

Persoonallisuus

Kuluttajan persoonallisuus vaikuttaa ostokayttaytymiseen, se nakyy ostoon vaikutta-
vissa kriteereissa ja ostotavan valinnassa. Persoonallisuus on monen tekijan summa

ja siihen vaikuttavat niin synnynaiset piirteet, kuin ymparistdn vaikutteet. Persoonal-
lisuus nakyy yksilon tavassa elda ja olla. Psykologiset tekijat muokkaavat jokaisen yk-

silon persoonaa. Seuraavat tekijat vaikuttavat yksilén persoonallisuuteen:

e biologinen tausta

e |uonne ja temperamentti

e alykkyys, oppimiskyky ja lahjakkuus
e omakuva

e arvot ja asenteet

e kiinnostuksen kohteet

e elamankokemus.

Ymmartamalla persoonallisuuden vaikutuksen ostokayttaytymiseen, yritykset voivat

kayttaa sitd apuna segmentoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116.)
Sosiaaliset tekijat

Erilaiset sosiaaliset ryhmat vaikuttavat yksittdisen kuluttajan ostokayttaytymiseen ja
paatoksentekoon. Sosiaaliset tekijat eli elamantyylitekijéihin voidaan katsoa kuulu-
van kuluttajan sosiaaliluokan ja mihin eri ryhmiin hdn kuuluu. Naita tietoja on helppo
mitata. Vaikeampaa on maaritelld, miten nama tekijat vaikuttavat kuluttajan osto-

kayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117; Slater 2003, 8-9.)
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Ryhmig, joihin kuluttaja voi kuulua, on useita. Ryhmat, joihin yksilé haluaa samaistua
kutsutaan viiteryhmiksi. Siitd voidaan omaksua tapoja toimia ja suhtautua asioihin.
Jasenryhmissa yksild kuuluu ryhmaan, joita voivat olla perhe ja ystavapiirit seka laa-
jemmat ryhmat kuten erilaiset seurat ja liitot, joiden jasenina ollaan. Yksil6lla voi olla
myos jokin ryhma, johon han haluaa kuulua, ja tata kutsutaan ihanneryhmaksi. Tahan
ryhmaan kuuluvat myds julkisuudenhenkil6t joihin halutaan samaistua. Yksil6lla voi
olla my0s ryhmia, joihin han ei halua kuulua, ja nama ovat negatiivisia ryhmia. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 117.)

Ryhmien toimintaa ohjaavat erilaiset normit ja roolit, joita jasenilla on. Kuluttajan
kuuluessa useaan eri viiteryhmaan hanelld on useita eri rooleja joiden valilla tasapai-
noillaan. Rooleja voivat olla perheessa vanhemman rooli, tydpaikalla esimiehen rooli
ja harrastuksessa joukkuekaverin rooli. Ryhmilla on vaikutus yksikon ostokayttayty-
miseen, mutta sen vaikutus vaikutus vaihtelee ostoksesta riippuen. Mita isommat ja
nakyvammastad hankinnasta on kyse, sitd enemman viiteryhma antaa painoarvoa
tuotteen valinnalle. My®6s silloin, kun tuote on vieras ryhmasta saatu tieto ohjaa huo-
mattavasti tuotteen valinnassa. Myds mielipidejohtajan vaikutus nakyy erityisesti pie-

nissa ryhmissa, kuten kaveripiirissa. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 117.)
Sosiaaliluokka ja luokkatietoisuus

Yhteiskunnallinen rakenne muodostuu sosiaaliluokista, johon jokainen yksil6 ja perhe
kuuluu. Sosiaaliluokan maaraytymiseen vaikuttavat yksilon ja perheen tulot, koulu-
tustaso, ammatti ja asumismuoto. Toisin sanoen demografiset tekijat maarittelevat
jokaisen aseman yhteiskunnassa. Sosiaaliluokat voidaan jakaa yla-, keski- ja alaluok-
kiin, joilla jokaisella on erilaiset tottumukset ja kulutustavat. Yritysten kannalta nama

eri luokat voidaan erotella eri kohderyhmiksi.

Luokkatietoisille kuluttajille on tarkeda heidan sosiaalinen statuksensa kuluttami-
sessa. Oma sosiaaliluokka vaikuttaa tdman kuluttajaryhman ostokayttaytymiseen rat-
kaisevasti. Jotkut kuluttajat voivat myos haluta viestia ostopaatoksillaan kuuluvansa
korkeampaan sosiaaliluokkaan mihin oikeasti kuuluvat. N&aita kuluttajia kutsutaan
statuskuluttajiksi. Usein tdma tarkoittaa, ettd kuluttaja ostaa tuotteita joihin hanella
ei ole varaa. Nykyaan erityisesti nuorten keskuudessa on myos yleistynyt, ettda omalla

kulutuksellaan halutaan viestia kuuluvansa omaa luokkaansa alempaan luokkaan.
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Luokkatietoisuus ei myoskadan valttamatta ole niin yleista, vaan kuluttaja luottaa

omaan makuunsa ja harkintakykyynsa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121.)

Sosiaaliluokat eivat Suomessa ja muissa Pohjoismaissa ole kovin suuria, ja luokasta
toiseen siirtyminen ei ole mahdotonta. Hyva esimerkki luokasta toiseen siirtymisella
on opiskelijat, he kuuluvat usein opintoaikana alempaan luokkaan, mutta tyoelamaan
siirryttdessa tilanne on usein toinen. Suomessa tuloerojen kasvu on rikkaiden maiden
nopeinta. Tata kasvua voidaan selittda padomatulojen verotusten kevennyksella. Ke-
hittyvissa maissa tilanne on toinen, siella tuloerot ovat suuria ja alaluokasta liikkumi-

nen ylempdan on harvinaista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121.)

Suomessa on tutkittu poliittisen suuntautumisen vaikutusta kuluttamiseen. Tutki-
muksessa todettiin, ettd kokoomusta kannattavat henkil6t arvoivat kulutustaan kor-
keammalle muitten puoluiden kannattajia useammin. Kokoomuksen kannattajilla oli
suhteessa muiden puolueiden kannattiin verrattuna korkeampi koulutus ja suurem-
mat tulot. Naiden tietojen perusteella tutkimuksessa todettiin, ettd korkealla sosiaali-
sissa asemissa olevat henkilot haluavat tuoda itsedan esille ja erottautua kulutuskayt-
taytymiselldan. Kuluttamisella voidaan osoittaa mihin ryhmiin halutaan kuulua ja

mista erottautua. (Koivula, Rdsanen & Saarinen 2016, 27-28.)
Perhe

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista yksi tarkeimmista on perhe.
Perheeksi voidaan kasittda omat vanhemmat tai kuluttajan itse perustama perhe.
Lapsuudessa omien vanhempien kulutustottumukset, asenteet ja tavat muovaavat
lapsen mielikuvia ostokayttaytymisesta. Nama mielletyt kayttaytymistavat useimmi-
ten nakyvat aikuisena oman perheen ostopaatdksen teossa. Puoliso ja lapset vaikut-
tavat myos kuluttajan ostokayttaytymiseen ja paatoksentekoon. (Bergstorm & Lep-

panen 2009, 122-123.)

Perheen sisalla roolit vaikuttavat ostopaatdksen tekoon ja usein miehen ja naisen
roolit ovat erilaiset. Yritysten on otettava markkinoinnissaan huomioon mika rooli-
jako perheilld on ostopaatoksia tehdessa. Useimmiten miehet ovat vastuussa elektro-
niikkaan ja autoihin liittyvissa hankinnoissa, ja naiset paattavat yleensa paivittaistava-
roista ja muista kodin hankinnoista (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 146). Mita

kalliimmasta hankinnasta on kyse, sitd todennakoisemmin ostopaatokset tehddan
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vhdessa. Yritysten ei kannata keskittyd markkinoinnissa liikaa perinteisiin roolijakoi-
hin, koska nykyperheissa ne muuntautuvat jatkuvasti. Myds kasite perheesta on
muuttunut, se ei tarkoita enaa vain ydinperheita joihin kuuluu vahemmat ja lapset.
Perheeksi kasitetdadan myds yksinhuoltajataloudet, sinkut ja pariskunnat joilla ei ole
lapsia. Tilastokeskuksen tuoreimman julkistuksen mukaan vuoden 2016 lopussa Suo-
messa asui 1,1 miljoonaa ihmista sinkkutaloudessa(2017). Perheiden elinvaiheet
ovat muuttuneet lahivuosina. Yha useammin sinkkuvaihe voi kestaa pitkaan ja lapse-
ton pariskunta ei siirry lapsiperhevaiheeseen. Perinteiseksi elinvaihemalliksi mielle-
taan sinkkutauloudesta siirtyminen lapsiperheen vaiheeseen, josta seuraa senioripa-
rinkunnan vaihe, jonka jalkeen toinen toinen jaa leskeksi. Téman elinvaihemallin rin-
nalle ollaan saatu paljon erilaisia malleja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 123-125;

Mooij 2011, 93-95.)
Elamantyylit

Kuluttajan elamantyylin avulla pyritadn selittamaan ostokadyttaytymista. Elamantyylin
muodostavat kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Nama tekijat
selittavat kuluttajan ostokayttaytymista, ostoprosessia ja ostopaatoksen syntymista
ja mita se merkitsee kuluttajalle. Yritykset seuraavat tarkasti elamantyyleissa tapah-
tuvia muutoksia erilaisten tutkimusten avulla. Ndiden tutkimusten avulla yritetdaan
loytaa yhtalaisyyksia kuluttajien valilla, jotta voidaan muodostaa ryhmia, joilla on
sama suhtautuminen kuluttamiseen ja ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009,

128-129.)
Vastuullinen kuluttaminen

Tietoisuus vastuullisesta kuluttamisesta on lisdantynyt ymparistéongelmien nous-
tessa pinnalle. Vastuullisella kuluttamisella tarkoitetaan, etta kuluttaja valitsee yrityk-
set jotka toimivat eettisesti. Eettisyydelld voidaan tarkoittaa ympariston mahdollisim-
man vahaista kuormitusta, minkalaisissa oloissa tuote valmistetaan ja onko tuote ku-
luttajalle valttamaton. Vastuullisuudesta valittavat kuluttajat suosivat ekologisia tuot-
teita jotka on tuotettu eettisesti. Myds tuotteen ja pakkauksen kierratettavyys on
yksi tekija, jonka vastuullinen kuluttaja ottaa huomioon (Parsons & Maclaran 2009,
149). He ottavat selvaa yritysten taustoista ja valitsevat vastuulliset toimijat. Tietoi-

suus kuluttamisen ymparistokuormituksesta on saanut monet kuluttajat pohtimaan
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omia kulutustottumuksiaan ja vihentdmaan ostamista. (Bergstrom & Leppanen

2009, 134-136.)
Ostotilanteet ja ostajatyypit

Ostotilanteet voidaan jakaa rutiiniostoksiin, jossa kuluttajan ostopaatdsta ohjaa tot-
tumukset. Talloin ostoksen miettimiseen ei uhrata aikaa, vaan ostetaan tuotteita,
jotka on jo todettu hyviksi. Rutiiniostokset ovat yleensa edullisia ja toistuvia, kuten
paivittdistavaroita. Jonkin verran harkitussa ostoksessa nakee enemman vaivaa os-
toksen tekemiseen. Siihen kaytetdadn myos enemman rahaa kuin rutiiniostokseen.
Yleensa naita tuotteita ostetaan harvemmin ja ostokseen liitetdaan usein riski. Osto-
paatoksen tekemiseen ei kuitenkaan kuluteta niin paljoa aikaa, etta kaikkia vaihtoeh-
toja ehdittaisiin tutkia. Naita ostoksia ovat esimerkiksi lahjat ja sisustustavarat. Kun
kuluttaja kdy koko ostoprosessin lapi on kyseessa harkittu osto. Silloin kuluttaja tutkii
kaikki tarjolla olevat vaihtoehdot ja ottaa asioista selvda useiden eri [ahteiden kautta.
Harkitut ostot ovat kalliita ja pitkdaikaisia, ja niista halutaan olla varmoja ennen lo-
pullista ostopadatosta. Naita ostoksia ovat esimerkiksi autot ja asunnot. (Bergstrom &

Leppdnen 2009, 138.)

Kuluttaja sitoutuu ostoon tuote tai merkkikohtaisesti. Kun kyseessa on riskitdn tuote,
sitoutuminen on usein vahaista. Riskitdon tuote ei kuitenkaan tarkoita valttamatta sa-
maa kuin halpa tuote. Kuluttajat sitoutuvat merkkiin myds edullisten tuotteiden koh-
dalla, esimerkkina elintarvikkeet tai hygieniatuotteet joissa usein valitaan sama
merkki kerta toisensa jalkeen. Tata kutsutaan merkkiuskollisuudeksi, eli joku merkki
tai tuote on kuluttaja erityisen tarkea. Sen hankkimiseen ollaan myds valmiita kaytta-

maan aikaa ja vaivaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 139.)

3.2 Ostoprosessi

Perinteisesti yritykset yrittavat ymmartaa miten asiakkaat tekevat ostopaatoksia. Os-
toprosessia ja sen eri vaiheita tutkitaan edelleen paljon, ja ne ovat tanakin pdivana
paikkansa pitavia (Sachdeva 2015). Oletuksena usein on, etta asiakas keraa huolelli-

sesti tietoa kilpailevista tuotteista, ja tekee saadun tiedon pohjalta paatoksen, mika
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tuote palvelee parhaiten hanen tarpeitaan. Taman jalkeen asiakas paatyy tyydytta-
vaan ratkaisuun tuotevalinnassa. Kuitenkaan tdma kaava ei pade aina paatoksenteko-

prosessissa. (Solomon, Marshall & Stuart 2008, 141.)

Asiakkaan ostokayttaytymisen sisdistaminen on tarkeaa yrityksen menestyksen kan-
nalta ja ohjaa paatoksentekoa markkinoinnissa ja tuotepaatoksissa. Toinen tarkea
asia on ymmartaa ostoprosessi ja tarjota asiakkaalle mahdollisimman mutkaton
polku ostopaatoksen tekoon. Tuotteesta riippuen asiakas kdy lapi eri maaran osto-
prosessin vaiheita ennen ostamista. Mita harkitumpi ostos on kyseessd, sita todenna-
kéisemmin asiakas kay kaikki ostoprosessin vaiheet lapi. Rutiiniostoksissa ostoproses-
sin vaiheita tippuu pois tai ne ovat lyhyempia, asiakas ei kaikissa ostotilanteissa tutki
jokaista vaihtoehtoa yksityiskohtaisesti vaan, etsii muutaman itselleen sopivan vaih-
toehdon ja valitsee niista. Arkipaivaisissa tuotteissa asiakas voi valita saman tuotteen
viikko toisensa jalkeen miettimatta ostopdatosta hetkeakaan. Internet on tehnyt tie-
donhankinnasta asiakkaalle helppoa. Sielta saa tietoa eri tuotteista, arvosteluja, mui-
den asiakkaiden kokemuksia. Nailla toimenpiteilla asiakas haluaa varmistusta osto-
paatokseen. Kuviossa 3 on esitelty ostoprosessi vaihe vaiheelta. (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 140; Solomon, Marshall & Stuart 2008, 141-142.)

Tarpeen tiedostaminen

eAsiakas huomaa paistinpannun pinnoitteen hajonneen.

Tiedon hankinta

eAsiakas lahtee etsimaan tietoa paistinpannuista internetista.

Vaihtoehtojen vertailu

eAsiakas vertailee muutamaa itselleen sopivaa mallia keskendan ja tutkii missa tuotteita myydaan.

Ostopaikan valinta

eAsiakas valitsee itselleen sopivimman ostopaikan, joka tarjoaa hénelle sopivia tuotteita.

Tuotteen valinta

e Asiakas valitsee tuotteen jonka ominaisuudet vastaavat hanen tarpeitaan.

Oston jalkeinen kayttaytyminen

eAsiakas kokkaa onnistuneen aterian uudella paistinpannullaan ja suosittelee merkkia ystavalleen.

Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheet (Solomon 2013, muokattu)
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Tarpeen tiedostaminen

Asiakkaan havaitessa tyydyttamattoman tarpeen ostoprosessi alkaa. Se voi kdynnis-
tya tarpeesta uusintaostokseen, kun vanha tuote loppuu tai menee rikki. Uusintaos-
toksen kohdalla ostopaatéksen tekeminen on usein riskittdomampaa, koska tuote on
jo entuudestaan tuttu. Jos taas tarve on uusi, riski ostoksen epdonnistumiseen kas-
vaa ja kuluttaja on usein harkitsevaisempi tehdessdin ostopdatdsta. Arsyke herattaa
kuluttajan tajuamaan, ettd hdnelld on tyydyttdmatdn tarve. Arsyke voi olla joko fysio-
loginen kuten, nalka tai jano, sosiaalinen tai kaupallinen. Ystavan, perheenjasenen tai
tyokaverin herattamaa tarvetta jotain tuotetta kohtaan voidaan sanoa sosiaaliseksi
arsykkeeksi. Kaupallinen arsyke on taas yritysten markkinointiviestinnan avulla hera-
tetyt tarpeet. Asiakkaan taytyy olla kuitenkin tarpeeksi motivoitunut, ettd han havait-
tuaan arsykkeen siirtyy ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen. (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 140-141.)

Usein uusien tarpeiden tiedostaminen tapahtuu spontaanisti tai silloin, kun todelli-
nen tarve iskee. Asiakas voi havaita, ettda oma nykytilanne ei vastaa enda heidan tar-
peitaan. Tahan tilanteeseen kuluttaja voi herata esimerkiksi yrityksen markkinointi-

viestinnan vaikutuksesta. (Solomon, Marshall & Stuart 2008, 144.)
Tiedonkeruu

Kun asiakas on havainnut tyydyttamattoman tarpeen ja on tarpeeksi motivoitunut,
han siirtyy ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen eli tiedonkeruuseen. Tassa ostopro-
sessin vaiheessa asiakas etsii eri vaihtoehtoja tuotteista ja niiden hankintapaikoista.
Tuotteesta riippuen tiedonkeruuvaiheen pituus voi vaihdella. Taméan vaiheen avulla
asiakas yrittda minimoida riskeja ostoon liittyen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 141-

142.)

Asiakas alkaa etsia tietoa omista kokemuksistaan ja muististaan sekd ymparistosta.
Tiedonlahteita ovat yritysten mainonta eri kanavissa, kuten televisiossa, lehdissa ja
sosiaalisessa mediassa. Tietoa ja suosituksia voidaan saada myds omista sosiaalisista
verkostoista kuten perheeltd, ystavilta ja tyokavereilta. Tietoa etsitddan myos yritys-

ten omilta nettisivuilta. Asiakas voi etsida myos tuotevertailuja. Usein asiakkaan te-
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kema paatos perustuu omista kokemuksista, yritysten markkinoinnista ja ei-kaupalli-
sista tietoldhteistd saatujen tietojen summasta. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2012,

70-71; Solomon, Marshall & Stuart 2008, 144.)
Vaihtoehtojen vertailu

Asiakas aloittaa vaihtoehtojen vertailun, kun han on saanut niita ensin tarpeeksi.
Vaihtoehdot voivat olla keskendan kilpailevia tuotteita, jolloin valinta tehdaan eri
merkkien valilla. Joissain tilanteissa vertailussa ei valttamatta ole kilpailevat tuotteet.
Asiakas voi esimerkiksi haluta kayttaa syntymapaivalahjaksi saadun rahan itsensa
hemmottelemiseen. Siinad vaihtoehtoina voi olla ulkomaanmatka, teatterilippu tai
merkkilaukun ostaminen. Asiakkaan verratessa vaihtoehtoja han asettaa tuotteelle
kriteereita, jotka han haluaa tayttyvan ja vertailee niita. Tuotteen kriteereita voivat
olla hinta, tuotteen laatu ja minkalainen takuu tuotteella on. Myds ammattitaitoinen
myyja voi olla yksi valintakriteeri. Asiakkaasta riippuen kriteerit tuotetta kohtaan voi-

vat olla hyvin erilaisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Uuden sukupolven asiakkailla ostopdatokseen vaikuttavat eniten tuotteen kestavyys,
laatu ja hinta, kun puhutaan isommista hankinnoista. Vahemman tarkeita tekijoita

talle asiakasryhmalle on tuotteen brandi ja palvelu. (Santandreu & Shurden 2016.)

Asiakkaan valitessa tuotetta, han tutkii alalla toimivia brandeja ja niiden tarjoamia
tuotteita. Brandi on tuotteen ja yrityksen identiteetti tai mielikuva, joka asiakkaalle
luodaan (Everi 2011, 14). Brandit ja yritykset voidaan jakaa eri kategorioihin. On niita
brandeja ja yrityksia jotka kuluttaja tietda entuudestaan. Nama yritykset voidaan ja-
kaa kolmeen eri kategoriaan. Niihin yrityksiin ja brandeihin, jotka asiakas tunnistaa ja
kokee neutraaleiksi. Asiakas tukeutuu ndihin brandeihin ja yrityksiin silloin, kun ha-
nen ensisijaista vaihtoehtoaan ei ole saatavilla. Asiakkaalla voi olla mielessa myo6s
niita yrityksia ja brandeja, jotka herattavat negatiivisia mielikuvia. Naita asiakas ei
koe vaihtoehdoiksi eika kiinnita huomiota heidan viestintaansa. Viimeisena on asiak-
kaalle tutut yritykset ja brandit, joiden tuotteita han ensisijaisesti haluaa kayttaa.
Naista tuotteista asiakas joko 10ytaa tarpeitaan vastaavan tuotteen ja ostaa sen tai
hdn harkitsee tuotetta mutta ei tee ostosta. (Hawkins & Mothersbaugh 2013, 513—-
515.)

Tuotteen ja ostopaikan valinta
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Kun asiakas on loytdnyt itselleen sopivan tuotteen punnitsemistaan vaihtoehdoista,
on aika ostaa tuote. Tuotteen osto voi kuitenkin esty3, jos silla ei ole saatavuutta.
Osto voi peruuntua myds, jos asiakas ei |6yda itselleen sopivaa maksutapaa, kaupan-
liitto selvitti vuonna 2016, etta yli 40 % nettikaupassa vierailleista asiakkaista peruutti
ostoksensa, koska ei I6ytanyt sopivaa maksutapaa (Suomi uhkaa jaada maksutapojen
kehityksesta 2016). Ennen itse ostotapahtumaa asiakkaan on paatettava, mista han
tuotteen ostaa. Joissakin tuotteissa valinnanvaraa voi olla hyvinkin paljon aina kivijal-
kamyymaloista nettikauppoihin, mutta jotakin tuotetta saatetaan tarjota vain yhta
kanavaa pitkin. Osto-olosuhteiden ollessa tyydyttadvia asiakas tekee lopullisen oston.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)

Ostopaikan valinnassa ratkaisee erityisesti se, kuinka paljon asiakas haluaa kayttaa
aikaa ostoksen tekemiseen. Kiireiset asiakkaat arvostavat, ettd he voivat ostaa tarvit-
semansa tuotteen nopeasti. Talldin ostopaikaksi valikoituu usein paikka, joka tarjoaa
paljon tuotteita ja palveluita saman katon alla. Asiakas sadstaa keskittamalla ostosten
tekemisen yhteen paikkaan aikaa ja vaivaa. Ostoskeskukset ja automarketit ovat hy-
via esimerkkeja keskitetyista ostospaikoista. Yritykset sitouttavat kuluttaja myos eri-

laisten kanta-asiakasjarjestelmien avulla. (Ngobo 2004, 7; Timonen, A 2001, 13.)
Oston jilkeinen kayttaytyminen

Ostoksen teon jalkeen kuluttaja rupeaa arvioimaan tuotteen kayton myéta, oliko os-
tos onnistunut. Tuotteen sopivuus asiakkaalle vaikuttaa hdanen kayttaytymiseensa jat-
kossa. Jos tuotteeseen ollaan tyytyvaisia siita voi seurata uusintaosto ja asiakas ke-
huu tuotetta ja yritysta eri kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.) Jos taas
asiakas on tyytymaton ostamaansa tuotteeseen, siita seuraa usein tuotteen palautus
ostopaikkaan. Huono kokemus tuotteesta ja yrityksesta jaetaan myos herkasti muille.
Tyytymaton asiakas voidaan pystya pitdmaan asiakkaana myos jatkossa, jos hanen

tyytymattomyyteensa reagoidaan nopeasti. (Noel 2009, 150-151.)

Tyytymattomyytta ostoon voi seurata myos siita, jos asiakas katuu ostosta esimer-
kiksi lilan korkean hinnan vuoksi. Tata kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi eli tie-
dolliseksi ristiriidaksi. Asiakas pyrkii valttdmaan naita ristiriitoja jo etsiessaan tuot-

teesta tietoa ja vertaillessaan niitd. Jos selkedsti parasta tuotetta on vaikea valita
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asiakas voi tuntea epavarmuutta valitsemaansa tuotetta kohtaan. Talloin han tarvit-
see tukea paatokselleen. Tata tukea asiakas hakee tuttavilta ja viestinnasta. Myos asi-
antuntevalla myyjalla on suuri merkitys sille, etta asiakas tuntee ostoksensa olevan
onnistunut. Jos asiakas ei saa vahvistusta ostopaatokselleen han palauttaa tuotteen
ja on todenndkoista, ettei han palaa kyseisen yrityksen tai merkin asiakkaaksi uudel-
leen. Tyytymattomyytta voi aiheuttaa my0ds pettymys tuotteen laatuun tai toimintoi-

hin. (Noel 2009, 150-151; East, Wright & Vanhuele 2013, 170-171.)

4 Tutkimustulokset

Luvussa nelja esitellaan tutkimustulokset. Tutkimus toteutettiin 16—-22.10.2017 vali-
sena aikana toimeksiantajan myymalassa. Tutkija oli henkilokohtaisesti kerdamassa
vastauksia kyselyyn. Vastaukset kerattiin paperilomakkeella asiakkailta. Vastauksia
saatiin yhteensa 155 kappaletta. Tulokset esitelldan suorina jakaumina ja ristiintaulu-
koinnilla. Muuttujien riippuvuuksia testattiin Khiin nelio testilla. Tutkimustuloksissa

esitelldan ristiintaulukoinnit, jotka olivat tutkimuksen kannalta kiinnostavia.

Taulukosta 1 voidaan huomata, etta kyselyyn vastanneista suurin osa (80,6 %) oli nai-
sia. Miehia vastanneista oli alle viidennes (18,8 %). Erittdin pieni osa vastaajista (1 %)

ei halunnut kertoa sukupuoltaan kyselyssa.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

N %
Mies 28 19
Nainen 126 80
En halua vastata 1 1
Yhteensa 155 100

Kyselyyn saatiin vastauksia jokaisesta ikaryhmasta (taulukko 2). Vastanneista suuri-

nosa oli alle 60 vuotiaita (88 %). Eniten vastauksia tuli 45-59-vuotialta, joita oli yli
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kolmannes (36 %) kaikista vastaajista. Toiseksi eniten vastauksia tuli 15—29-vuotiailta,
joilta vastauksia saatiin myds yli kolmannes (35 %). Vahiten vastaajia oli yli 70 vuoti-

aissa, alle kymmenesosa (3 %) vastaajista.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

N %
15-29 vuotta 55 35
30-44 vuotta 26 17
45-59 vuotta 56 36
60-69 vuotta 14 9
Yli 70 vuotta 4 3
Yhteensa 155 100

Taulukosta 3 nahdaan miten vastaukset ovat jakautuneet ian ja sukupuolen mukaan.
Naisia kaikista vastaajista oli yli puolet (80 %). Yli 70-vuotiaista vastaajista tasan puo-
let (50%) oli naisia. 60—69-vuotiaissa mies vastaajia oli melkein kolmannes (29 %).

Nuoremmissa ikaryhmissa mies vastaajia oli alle viidesosa.

Taulukko 3. Vastaajat sukupuolen ja ian mukaan

15-29 30-44 45-59 60-69 yli70 Yhteensa
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

N=55 N=26 N=56 N=14 N=4 N=155

% % % % % %
Nainen 80 85 86 71 50 80
Mies 18 15 14 29 50 19
En halua vastata 2 0 0 0 0 1

Yhteensa 100 100 100 100 100 100



27

Taulukossa 4 kay ilmi, etta vastaajista hieman alle puolet (45 %) ovat vastanneet asu-
vansa taloudessa jossa on aikuisia ja lapsia. Yli kolmannes (35 %) vastaajista asuu

kahden aikuisen taloudessa. Viidesosa vastaajista (20 %) asuu yksin.

Taulukko 4. Vastaajien taloudessa asuu

N %
Yksi aikuinen 31 20
Kaksi aikuista 54 35
Aikuisia ja lapsia 70 45
Yhteensa 155 100

Taulukossa 5 on esitetty vastaajien ensisijainen ostopaikka, kun kysymyksessa on si-
sustustekstiilit. Kyselyssa vastaajat pystyivat valitsemaan enintdan kaksi vaihtoehtoa.
Tasta johtuen vastausten prosentti maara ylittaa sadan. Ensisijaiseksi ostopaikaksi yli
puolet vastaajista (75 %) valitsivat vaihtoehdon IKEA. Neljannes vastaajista (25 %)
vastasi Jyskin. Kolmanneksi eniten vastauksia sai Prisma jonka yli viidennes (23 %) va-

litsi ensisijaiseksi ostopaikakseen.

Taulukko 5. Vastaajien ensisijainen ostopaikka sisustustekstiileille

N %
IKEA 117 75
Prisma 36 23
K-Citymarket 12 8
Sotka 8 5
ASKO 25 16
Jysk 38 25

Joku muu 33 21




28

Taulukossa 6 ndhdaan IKEA ensisijaisena ostopaikkana sisustustekstiileissa ikaryhmit-
tain. Eniten ensisijaiseksi ostospaikakseen IKEAn valitsivat 30—44-vuotiaat. Ikdryhman
vastaajista yli puolet (88 %) valitsi IKEAN. Yli 70 vuotiaista puolet (50 %) valitsi IKEAn
ensisijaiseksi ostospaikakseen. Tilastollisesti erot eri ryhmien valilla eivat olleet mer-

kittavia (Chi? = 6, 35; df = 4; p = 0,174).

Taulukko 6. IKEA ensisijaisena ostopaikkana sisustustekstiileissa ika

15-29 30-44 45-59 60-69 Yli 70 Yhteena
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N =55 N =26 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Ostopaikka 80 88 70 64 50 75
Ei ostopaikka 20 12 30 36 50 25
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Taulukossa 7 nakyy milla perusteella vastaajat valitsivat ostopaikkansa sisustustekstii-
leille. Vastaajat saivat valita kaksi vaihtoehtoa, jolloin vastausten prosentti maara on
yli sata. Yli puolet (66 %) vastaajista valitsi ostopaikan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi
edulliset hinnat. Puolet (50 %) vastaajan valintaan vaikutti laaja valikoima. Vain pieni

osa (4 %) vastaajista valitsi ostopaikkansa hyvan brandin perusteella.
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Taulukko 7. Sisustustekstiilien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

N %
Edulliset hinnat 103 66
Hyva palvelu 13 8
Helppo asioida 29 19
Minulle sopivia tuotteita 55 35
Laaja valikoima 78 50
Hyva brandi 7 4
Joku muu 7 4

Taulukossa 8 on esitelty miten ikd vaikuttaa ostopaikan valintaan sisustusteksiileissa,
kun tekijana on edullinen hinta. Lahes jokaisessa ikaryhmassa edullinen hinta vaikutti
ostopaikan valintaan. Ainostaan yli 70-vuotiaiden ryhmassa se ei vaikuttanut lainkaan
(0 %). Eniten edullinen hinta vaikutti ostopaikan valintaan ikdaryhmassa 15-29- vuoti-
aat joista yli puolet (80 %) vastasi sen olevan vaikuttava tekija. Toiseksi eniten se vai-
kutti 30—-44-vuotiaiden ostopaikan valintaan, tasta ryhmasta myos yli puolet (65 %)
vastasi sen olevan vaikuttava tekija. Tilastolliset erot ovat merkittavia (Chi? = 14,5; df

= 4; p=0,006). Tahan ei voi kuitenkaan taysin luottaa.

Taulukko 8. Edullinen hinta ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana sisustusteks-

tiileissa ja ika

15-29 30-44 45-59 60-69 Yli 70 Yhteensa

vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat

N =55 N =25 N =56 N =14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 80 65 62 50 0 67
Ei vaikuttava tekija 20 35 38 50 100 33

Yhteensa 100 100 100 100 100 100
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Sisustustekstiilien valintaan vaikuttavia tekijoita esitellaan taulukossa 9. Vastaajat sai-
vat vastata kaksi vaihtoehtoa, jolloin vastausten prosentti maara on yli sata. Eniten
tuotteiden valintaan vaikutti hinta, jonka valitsi yli kolmannes (36 %) vastanneista.
Toiseksi eniten valintaan vaikutti materiaali, jonka myos yli kolmannes (34 %) vastan-
neista valitsi. Alle kymmenesosa (8 %) vastasi valintaan vaikuttavat tuotteen moni-

kayttoisyyden.

Taulukko 9. Sisustustekstiilien valintaan vaikuttavat tekijat

N %
Toiminallisuus 40 26
Vari 63 41
Muotoilu 22 14
Kestavyys 42 27
Materiaali 53 34
Hinta 56 36
Trendikkyys 23 15
Monikayttoisyys 12 8
Joku muu 2 1

Taulukossa 10 on esitetty miten ika vaikuttaa sisustustustekstiilien valintaan kun vai-
kuttavana tekijana on vari. Yli 70-vuotiaista puolet (50 %) olivat vastanneet vérin ole-
van vaikuttava tekija, kun kyseessa on sisustustekstiilit. 45—-59-vuotiaista hieman alle
puolet (46 %) piti varia vaikuttavana tekijana. Vari valittiin vaikuttavaksi tekijaksi har-
vemmin 60—69-vuotiaiden vastaajien keskuudessa. Heista alle kolmannes (29 %) vas-
tasi valitsevansa sisustustekstiilit varin perusteella. Tilastolliset erot eivat olleet mer-

kittavia (Chi? = 2,85; df = 4; p = 0,583).



Taulukko 10. Vari vaikuttavana tekijana sisustustekstiilien valinnassa ja ika
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15-29 30-44 45-59 60-69 Yli 70 Yhteensa
vuotiaat  vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N =55 N =25 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 42 31 46 29 50 41
Ei vaikuttava tekija 58 69 54 71 50 63
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Ruoanlaittoon ja ruokailuun liittyvien tuotteiden ensisijaiseksi ostopaikaksi yli puolet

(63 %) vastasi Prisman, kuten taulukossa 11 nakyy. Toiseksi eniten vastauksia sai

IKEA, jonka valitsi hieman yli puolet (52 %) vastaajista. Vastaajista yksikaan (0 %) ei

valinnut ostopaikakseen Sotkaa.

Taulukko 11. Ruoanlaittoon ja ruokailuun liittyvien tuotteiden ensisijainen ostopaikka

N %
IKEA 81 52
Prisma 100 63
K-Citymarket 55 35
Sotka 0 0
ASKO 2 1
Jysk 1 1
Joku muu 22 14
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Taulukossa 12 on verrattu miten ika vaikuttaa Prisman valintaan esisijaisena osto-
paikkana, kun kyseessa on ruoanvalmistukseen ja ruokailuun liittyvat tuotteet. Kai-
kissa muissa ikaryhmissa yli puolet valitsivat Prisman ensisijaiseksi ostopaikaksi paitsi
yli 70-vuotiaiden ikdryhmassa. Siina vain neljannes (25 %) vastaajista valitsi Prisman.
45-59-vuotiaiden ikdaryhmassa Prisma valittiin useiten ensisijaiseksi ostopaikaksi. Yli
puolet (71 %) ikdaryhman vastaajista vastasi Prisman. Toiseksi useiten Prisma valittiin
15-29-vuotiaiden joukossa, jossa yli puolet (64 %) valitsi Prisman. Tilastolliset erot ei-

vat olleet huomattavia (Chi? = 3,197; df = 4; p = 0,525).

Taulukko 12. Prisma ruoanvalmistuksen ja ruokailun tuotteiden ensisijaisena osto-

paikkana ja ika

15-29 30-44 45-59 60-69 Yli 70 Yhteensa

vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat

N =55 N =25 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 64 58 71 50 25 65
Ei vaikuttava tekija 36 42 29 50 75 35
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Taulukossa 13 on esitetty mitka tekijat vaikuttavat ostopaikan valintaan, kun ky-
seessa on ruoanlaittoon ja ruokailuun liittyvat tuotteet. Yli puolet (58 %) vastaajista
vastasivat vaikuttavaksi tekijaksi edulliset hinnat. Hieman alle puolet (44 %) vastaa-
jista valitsivat ostopaikan laajan valikoiman perusteella. Vain alle kymmenes (5 %) piti
hyvaa palvelua ostopaikan valinta perusteena, kun kyseessa olivat ruoanvalmistuk-

seen ja ruokaluun liittyvat tuotteet.
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Taulukko 13. Ruoanlaittoon ja ruokailuun liittyvien tuotteiden ostopaikan valintaan

vaikuttavat tekijat

N %
Edulliset hinnat 90 58
Hyva palvelu 8 5
Helppo asioida 40 26
Minulle sopivia tuotteita 57 37
Laaja valikoima 68 44
Hyva brandi 18 12
Joku muu 6 4

Taulukossa 14 on esitetty, miten ika vaikuttaa ostopaikan valintaan ruoanvalmistuk-
sen ja ruokailun tuotteissa, kun vaikuttavana tekijana on edulliset hinnat. Eniten
edulliset hinnat vaikuttavat valintaan 15-29-vuotiaiden ikdryhmassa. Yli puolet (67
%) vastaajista valitsi tassa ikdryhmassa edulliset hinnat vaikuttavaksi tekijaksi.
Toiseksi eniten edulliset hinnat oli valintaan vaikuttava tekija 45—59- vuotiaiden kes-
kuudessa. Heista myos ylipuolet (59 %) vastasi valitsevansa ostopaikan edullisten hin-
tojen perusteella. Vahiten edullinen hinta vaikutti 30—44-vuotiaiden ikaryhmassa,

jossa alle puolet (42 %) vastasi sen vaikuttavan valintaan.
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Taulukko 14. Edulliset hinnat ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana ruoanval-

mistuksen ja ruokailun tuotteissa ja ika

15-29 30-44 45-59 60-69 YIi 70 Yhteensa
vuotiaat  vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N =55 N =25 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 67 42 59 50 50 58
Ei vaikuttava tekija 33 58 41 50 50 42
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Ruoanlaittoon ja ruokailuun liittyvien tuotteiden valintaan vaikuttavia tekijoita esitel-

|dan taulukossa 15. Yli puolet (66 %) vastaajista piti tarkeana tekijana tuotteen valin-

nalle kestavyytta. Hieman alle puolelle (43 %) vastanneista toiminnallisuus oli vaikut-

tava tekija tuotteen valinnassa. Vain muutama (2 %) vastaajista piti tuotteen trendik-

kyytta valintaan vaikuttavana tekijana.

Taulukko 15. Ruoanlaiton ja ruokailun tuotteiden valintaan vaikuttavat tekijat

N %
Toiminallisuus 67 43
Vari 6 4
Muotoilu 21 14
Kestavyys 102 66
Materiaali 43 28
Hinta 42 27
Trendikkyys 3 2
Monikayttoisyys 17 11
Joku muu 2 1
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Taulukossa 16 on esitetty, miten ika vaikuttaa tuotteen valintaan ruoanvalmistuksen
ja ruokailun tuotteissa, kun valintaan vaikuttava tekija on kestavyys. Jokaisessa ika-
ryhmassa yli puolet on vastannut tuotevalintaan vaikuttavan tuotteen kestavyys. Eni-
ten se on vaikuttanut yli 70-vuotiaiden ikdryhmassa jossa yli puolet (75 %) vastaajista
on valinnut kestavyyden valintaan vaikuttavaksi tekijaksi. Toiseksi eniten se on vai-
kuttanut 15—29-vuotiaiden ikdryhmassa jossa vastaajista myos yli puolet (73 %) vas-
tasi kestavyyden. Tilastolliset erot eivat olleet merkittavia (Chi*?=4,81; df =4; p =

0,307).

Taulukko 16. Kestavyys vaikuttavana tekijana tuotteen valintaan ruoanvalmistus ja

ruokailu tuotteissa ja ika

15-29 30-44 45-59 60-69 Yli 70 Yhteensa

vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat

N =55 N =25 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 73 62 66 57 75 66
Ei vaikuttava tekija 27 38 34 43 25 34
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Taulukossa 17 esitetaan mista vastaajat ostavat ensisijaisesti kylpyhuonetarvikkeita.
Yli puolet (72 %) vastaajista valitsi ensisijaiseksi ostopaikaksi IKEAn. Prisman ensisi-
jaiseksi ostopaikakseen vastasi hieman alle puolet (48 %) vastaajista. Vain harva (3 %)

vastasi ensisijaiseksi ostopaikakseen Jyskin.



Taulukko 17. Kylpyhuonetarvikkeiden ensisijainen ostopaikka
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N %
IKEA 111 72
Prisma 75 48
K-Citymarket 30 19
Sotka 8 5
ASKO 27 17
Jysk 3 2
Joku muu 5 3

Taulukossa 18 nahdaan, miten ika on vaikuttanut IKEAn valintaan ensisijaisena ostos-

paikkana kylpyhuonetarvikkeissa. Ikaryhmassa 30—44-vuotiaat IKEA on valittu useiten

ensisijaiseksi ostopaikaksi. Vastaajista yli puolet (81 %) vastasi IKEAn ostopaikakseen

kylpyhuonetarvikkeissa. Toiseksi useiten IKEA oli valittu 15—-29- vuotiaiden keskuu-

dessa. Heistdkin yli puolet (74 %) oli valinnut kylpyhuonetarvikkeiden ensisijaiseksi

ostopaikaksi IKEAN. Tilastolliset erot eivat ole merkittavia (Chi% = 8,868; df = 4; p =

0,064).

Taulukko 18. IKEA ensisijaisena ostopaikkana kylpyhuonetarvikkeissa ja ika

15-29 30-44 45-59 60-69 YIi 70 Yhteensa
vuotiaat  vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N =55 N =25 N =56 N =14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 74 81 73 50 25 72
Ei vaikuttava tekija 26 19 27 50 75 28
Yhteensa 100 100 100 100 100 100
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Ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita esitetdaan taulukossa 19, kun kyseessa on
kylpyhuonetarvikkeet. Edulliset hinnat olivat vaikuttava tekijat yli puolilla (69 %) vas-
taajista. My0s itselle sopivat tuotteet olivat yli puolille (54 %) vastaajista vaikuttava

tekija ostopaikan valinnassa.

Taulukko 19. Kylpyhuonetarvikkeiden ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

N %
Edulliset hinnat 107 69
Hyva palvelu 11 7
Helppo asioida 37 24
Minulle sopivia tuotteita 83 54
Laaja valikoima 45 29
Hyva brandi 2 1
Joku muu 2 1

Taulukossa 20 nahdaan miten ika vaikuttaa ostopaikan valintaan kylpyhuonetarvik-
keissa, kun edullinen hinta on valintaan vaikuttava tekija. Eniten se vaikutti 15-29-
vuotiaiden ikdryhmassa. Yli puolet (82 %) ikaryhman vastaajista vastasi edullisten hin-
tojen vaikuttavan ostopaikan valintaan. Toiseksi eniten edullisilla hinnoilla oli vaiku-
tusta 45-59 ja 60—69-vuotiaiden ikaryhmissa. Kummassakin ikdaryhmassa hieman vyli
puolet (64 %) vastaajista vastasi sen vaikuttavan ostopaikan valintaan. Tilastolliset

erot eivat olleet huomattavia (Chi% = 7,185; df = 4; p = 0,126).
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Taulukko 20. Edullinen hinta ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana kylpyhuone-

tarvikkeissa ja ika

15-29 30-44 45-59 60-69 YIi 70 Yhteensa
vuotiaat  vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N =55 N =25 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 82 58 64 64 50 69
Ei vaikuttava tekija 18 42 36 36 50 31
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

Eniten tuotteen valintaan vaikuttava tekija kylpyhuonetarvikkeissa oli hinta, jonka

hieman alle puolet (41 %) vastaajista vastasi. Taulukossa 21 nakyy, etta toiseksi eni-

ten tuotteen valintaan vaikutti toiminnallisuus, jonka vastasi yli kolmannes (39 %)

vastaajista. Monikayttoisyys oli yksi vahiten tarkeimmista tekijoista tuote valintaan,

sen oli vastannut alle kymmenes (5 %) vastaajista. Tilastolliset erot eivat olleet huo-

mattavia (Chi®> = 6,324; df = 4; p = 0,176).

Taulukko 21. Kylpyhuonetarvikkeiden valintaan vaikuttavat tekijat

N %
Toiminallisuus 60 39
Vari 43 28
Muotoilu 20 13
Kestavyys 45 29
Materiaali 47 30
Hinta 63 41
Trendikkyys 14 9
Monikayttoisyys 8 5
Joku muu 1 1
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Taulukosta 22 ndhdaan, miten ikd on vaikuttanut kylpyhuonetarvikkeiden valintaan,

kun valintakriteerind on ollut hinta. 30-44-vuotiaista vastaajista yli puolet (62 %) piti-
vat hintaa valintaan vaikuttavana tekijana. Toiseksi eniten se vaikutti 60-69- vuotiai-
den vastaajien valintaan. Tasta ikdryhmasta hieman alle puolet (43 %) vastasi hinnan

olevan vaikuttava tekija tuotteen valinnassa.

Taulukko 22. Hinta tuotteen valintaan vaikuttavana tekijana kylpyhuonetarvikkeissa

jaika
15-29 30-44 45-59 60-69 YIi 70 Yhteensa
vuotiaat  vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
N =55 N =25 N =56 N=14 N=4 N =155
% % % % % %
Vaikuttava tekija 38 62 34 43 25 41
Ei vaikuttava tekija 62 38 66 57 75 59
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

5 Johtopaatokset

Tutkimuksessa haluttiin selvittda mista toimeksiantajan asiakkaat ostavat heidan vali-
koimaansa kuuluvia tuotteita ja milla perusteella ostopaikka valitaan. Tutkimuksessa
selvitettiin myos milla perusteella asiakas valitsee tuotteen. Tuoteryhmat oli jaettu
kolmeen kategoriaan: sisustustekstiilit, ruoanvalmistus ja ruokailu seka kylpyhuone-

tarvikkeet. Jokaisesta tuoteryhmasta selvitettiin samat asiat.

Tutkimustuloksissa saatiin selville, ettd tuoteryhmasta riippumatta ostopaikan valin-
nan ratkaisevin tekija oli edulliset hinnat. Se oli valittu jokaisessa tuoteryhmassa
useimmin valintaan vaikuttavaksi tekijaksi. Eniten se vaikutti kylpyhuonetarvikkeiden
ostopaikan valinnassa. Hinta vaikutti kylpyhuonetarvikkeissa eniten myos tuotteen
valintaan. Tasta voidaan paatella, etta asiakkaat eivat ole valmiita laittamaan isoja

summia kylpyhuonetarvikkeisiin. Ensisijaiseksi ostopaikaksi kylpyhuonetarvikkeissa
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oli valittu IKEA. Voidaan olettaa, ettd vastaajat mieltavat IKEAn kylpyhuonetarvikkeet

edullisiksi ja sen takia valitsevat sen ensisijaiseksi ostopaikaksi.

IKEA oli ensisijainen ostopaikka myds sisustustekstiileissa, erityisesti nuoremmat ika-
ryhmat valitsivat IKEAn ensisijaiseksi ostopaikaksi. Edullisen hinnan lisaksi puolet vas-
taajista pitivat laajaa valikoimaa ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana. Tuot-
teen valinnassa painottuivat vari, hinta ja materiaali. Edullisten hintojen korostumi-
nen paatoksenteossa erityisesti nuorilla voidaan perustella alhaisemmilla tuloilla.
Nuoret voivat opiskella jolloin rahaa kuluttamiseen ei ole yhta paljon. Myos perheelli-
set eivat ole valttamatta valmiita laittamaan isoja rahoja sisustustekstiileihin, jolloin
ostopaikaksi valikoituvat edullisemmat paikat. Sisustustekstiileitd vaihdetaan myos
useammin, kuin esimerkiksi huonekaluja. Joten niiden lyhyempi kayttoaika voi myos

olla syy edullisten tuotteiden valinnalle.

Ruoanvalmistukseen ja ruokailuun liittyvia tuotteita lahdettiin ensisijaisesti ostamaan
Prismasta. Taman tuoteryhman kohdalla edullinen hinta oli my6s ratkaiseva tekija os-
topaikan valinnassa. Myds laaja valikoima oli vaikuttava tekija valintaa tehdessa.
Tuotteen valinnassa tama oli ainut tuoteryhma jossa hinta ei ollut ratkaiseva tekija
tuotteen valinnalle. Vastaajat arvostivat ruoanvalmistuksessa ja ruokailuun liittyvissa
tuotteissa kestavyytta ja toiminnallisuutta. Vastausten perusteella vastaajien mie-
lesta prisma tarjoaa laajan valikoiman tuotteita edullisilla hinnoilla. Vastaajat arvosta-
vat tuotteissa kestavyytta. Usein ruoanvalmistukseen liittyvat tuotteet ovat pitkaikai-
sid. Ruokailussa taas saatetaan usein kerdilla jotain tiettya astiasarjaa, jolta odote-

taan pitkaa kayttoikaa.

6 Pohdinta

Opinnaytetyossa selvitettiin toimeksiantaja yrityksen asiakkaiden ostopaikan ja tuot-
teen valintaan vaikuttavia tekijoita. Tarkoituksena oli selvittda mista asiakkaat hank-
kivat toimeksiantaja yrityksen tarjoamia tuotteita ja milla perusteella ostopaikka vali-
taan. Tutkimuksessa selvitettiin myos, mitka tekijat vaikuttavat tuotteiden valintaan.
Tutkimuskysymyksiin saatiin kyselyn avulla vastaukset ja saatiin kokonaiskuva siit3,
miten asiakkaat valitsevat ostopaikan ja tuotteet. Suuria eroja ei eri tuoteryhmien va-

lilta 16ytynyt, vaan samat tekijat nousivat jokaisessa ryhmassa esiin.
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Kyselyn toteutus oli onnistunut, tavoitteena oli saada 150 vastausta. Vastauksia kyse-
lyyn saatiin yhteensa 155 havainnointiyksikon verran. Kyselylomakkeesta pyrittiin
saamaan mahdollisimman yksiselitteiseksi ja vastaajaystavalliseksi. Lomakkeesta ha-
luttiin mahdollisimman kompakti, jotta vastaaja ei turhautuisi liian pitkdan vastausai-
kaan. Jokainen vastauslomake oli taytetty kokonaan mika viesti sitd, etta vastaajat

kokivat kyselyyn vastaamisen helpoksi ja nopeaksi.

Aihe-ehdotuksen hyvaksymisen jalkeen alkoi aihealueen teoriaan tutustuminen. Néin
varmistettiin, etta tutkimuksen tekoon on tarpeeksi tietoa teoriasta ja kyselyn teke-
misestd. Tutkimusongelma ja -kysymykset maaritettiin heti alussa, jotta kyselylla saa-
taisiin vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen valittiin
my0s sen selvittamiseen sopiva tutkimusmenetelma. Oikean menetelman avulla var-
mistettiin, etta kyselysta saadaan tutkimusongelman kannalta oikeaa tietoa. Valinnat
tehtiin huolellisesti ja perusteltiin. Kyselyn tuloksista saatiin tietoa, joista saatiin vas-
taus tutkimuskysymyksiin ja ratkaisu tutkimusongelmaan. Ennen kyselyn julkaisua se
testattiin usealla eri ihmisella. N&illa toimenpiteilla haluttiin varmistaa tutkimuksen

validiteetti.

Reliabiliteettia eli tulosten pysyvyytta ei opinndytetydssa pystytty todentamaan mit-
taamalla. Uusinta kyselya ei aikataulullisista ja budjetti syista toteutettu. Validiteetin
ollessa kunnossa, hyvin usein myds reliabiliteetti on (Kananen 2011). Tutkimuksen ai-
heen perusteella voisi odottaa, etta tutkimustulokset kestaisivat aikaa. Jos sama tut-

kimus tehtaisiin uudestaan, tulokset pysyisivat samoina.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen ote, koska tuloksista
haluttiin yleistettavia. Toimeksiantajan myymaldssa kyselyn toteutus viikolla vierail-
leet asiakkaat muodostivat tutkimuksen perusjoukon. Tutkimuksessa saatiin vastauk-
sia yhteensa 155 kappaletta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa havaintoyksikkdja pitaa
olla vahintdan 100, jotta tilastolliset testaukset voidaan toteuttaa luotettavasti. Ky-
sely toteutettiin paperisella lomakkeella paikan paalla. Kyselyyn kerattiin vastauksia 7

paivan ajan.

Tutkimustulokset mukailivat jo olemassa olevaa teoriaa. Ostopaikan ja tuotteiden va-

linnassa vertaillaan esimerkiksi hintoja, tuotteen sopivuutta kayttoon, kestavyytta ja
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laatua. Nama asiat nousivat esiin teoriassa ja kyselyn vastauksissa. Luvussa 2 esitel-
tiin samankaltaisia aiemmin tehtyja tutkimuksia. Sairion (2014) ja Peltosen (2016)

opinnaytetodiden vastauksissa nousi myds samoja teemoja, kuten hinta ja laatu.

Jatkotutkimuksessa voitaisiin selvittad, mita odotuksia asiakkailla on juuri toimeksian-
tajayrityksen tuotteille. Nain saataisiin kohdennetumpaa tietoa tukemaan tuotevali-
koiman kehittamista. Tutkimus voitaisiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena,
kuten tamankin opinndytetyon tutkimus. Tama sama tutkimus voitaisiin tehda myds

uudestaan, jotta voitaisiin todeta tutkimuksessa korkea reliabiliteetti.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake
jamk.fi
] :
Asiakkaan ostopaikkaan ja -paatbkseen vaikuttavat tekijat

Kyselyn avulla halutaan selvittaa vastaajan ostokéyttaytymisté ja odotuksia pien-
sisustustuotteiden ja kodintarvikkeiden tuotevalikoimaa kohtaan. Kysely on osa
ammattikorkeakoulun opinnéytetyotéa.

Taustatiedot

1. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

O En halua vastata

2. lka*
O 15-29 vuotta
O 30-44 vuotta
O 45-59 vuotta
O 60-69 vuotta
O Yli 70 vuotta

3. Taloudessani asuu *
O Yksi aikuinen
O Kaksi aikuista
O Aikuisia ja lapsia

Tuoteryhma: Sisustustekstiilit
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4. Mista ostat ensisijaisesti seuraavan tuoteryhman tuotteita: Sisustusteks-
tiilit (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Siséaltaa verhot, koristetyynyt, viltit, huovat, tabletit, péytaliinat, paivapeitot ja matot.
[ ] IKEA

[ ] Prisma

[ ] K-Citymarket

[ ] Sotka

[ ] ASKO

[]JYSK

[ ] Joku muu, mika?

5. Milla perusteella valitset ostopaikkasi seuraaville tuoteryhmén tuot-
teille: Sisustustekstiilit (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Siséltaa verhot, koristetyynyt, viltit, huovat, tabletit, pdytéliinat, paivapeitot ja matot.
[ ] Edulliset hinnat

[ ] Hyva palvelu

[ ] Helppo asioida

[] Laaja valikoima

[ ] Minulle sopivia tuotteita

[ ] Hyva brandi

[ ] Joku muu, mika?

6. Mitka tuotteen ominaisuudet ovat tarkeimmét seuraavan tuoteryhman
tuotteille: Sisustustekstiilit (\Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Siséaltaa verhot, koristetyynyt, viltit, huovat, tabletit, péytaliinat, paivapeitot ja matot.
[ ] Toiminallisuus

[ ] Véri

[ ] Muotoilu

[ ] Kestavyys

[ ] Materiaali

[ ] Hinta

[] Trendikkyys

[ ] Monikayttéisyys

[ ] Joku muu, mika?
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Tuoteryhma: Ruoan valmistus ja ruokailu

7. Mista ostat ensisijaisesti seuraavan tuoteryhman tuotteita: Ruoan val-
mistus ja ruokailu (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Siséaltaa paistinpannut, padat, kattilat, vuoat, kulhot, lastat, vispilat, keittidveitset, leikkuu-
laudat, lautaset, aterimet, lasit, kannut, mukit, tarjoiluastiat, lasten ruokailuvéalineet.

[]IKEA

[ ] Prisma

[ ] K-Citymarket
[ ] Sotka

[] ASKO

[ ]JYSK

[ ] Joku muu, mika?

8. Milla perusteella valitset ostopaikkasi seuraaville tuoteryhmén tuot-
teille: Ruoan valmistus ja ruokailu (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Sisaltda paistinpannut, padat, kattilat, vuoat, kulhot, lastat, vispilat, keittidveitset, leikkuu-
laudat, lautaset, aterimet, lasit, kannut, mukit, tarjoiluastiat, lasten ruokailuvélineet.

[ ] Edulliset hinnat

[ ] Hyva palvelu

[ ] Helppo asioida

[] Laaja valikoima

[] Minulle sopivia tuotteita
[] Hyva brandi

[ ] Joku muu, mika?

9. Mitké tuotteen ominaisuudet ovat tdrkeimmaét seuraavan tuoteryhmén
tuotteille: Ruoan valmistus ja ruokailu (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Sisaltaa paistinpannut, padat, kattilat, vuoat, kulhot, lastat, vispilat, keittibveitset, leikkuu-
laudat, lautaset, aterimet, lasit, kannut, mukit, tarjoiluastiat, lasten ruokailuvéalineet.

[ ] Toiminallisuus
[] Vari

[ ] Muotoilu

[ ] Kestavyys

[ ] Materiaali
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[ ] Hinta

[] Trendikkyys

[ ] Monikayttoisyys
[ ] Joku muu, mika?

Tuoteryhma: Kylpyhuonetarvikkeet

10. Misté ostat ensisijaisesti seuraavan tuoteryhman tuotteita: Kylpyhuone-
tarvikkeet (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

Matot, pyyhkeet, saippuatelineet, saippuapumput, peilit, pienet hyllyt, WC-harjat, roskako-
rit.

[]IKEA

[ ] Prisma

[ ] K-Citymarket
[] ASKO

[ ]JYSK

[ ] Sotka

[ ] Joku muu, mika?

11. Milla perusteella valitset ostopaikkasi seuraaville tuoteryhmén tuot-
teille: Kylpyhuonetarvikkeet (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

[ ] Edulliset hinnat

[ ] Hyva palvelu

[ ] Helppo asioida

[ ] Minulle sopivia tuotteita
[] Laaja valikoima

[] Hyva brandi

[ ] Joku muu, mika?

12. Mitka tuotteen ominaisuudet ovat tarkeimmét seuraavan tuoteryhman
tuotteille: Kylpyhuonetarvikkeet (Valitse 1-2 vaihtoehtoa) *

[ ] Toiminallisuus
[ ] Varit
[ ] Muotoilu



[ ] Kestavyys

[ ] Materiaali

[ ] Hinta

[] Trendikkyys

[ ] Monikayttéisyys
[ ] Joku muu, mika?

49



