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kuluttajien keskuudessa. Lisaksi tydssa haluttiin selvittaa kuluttajien ostokayttaytymista paivit-
taistavarakaupoissa etenkin Pirkanmaan alueella. Opinnaytetydssa pohdittiin myos paivittais-
tavarakaupan alaa ja sen muutoksia yleisesti, silla ne ovat talla hetkella suurempia kuin aiem-
min moniin vuosiin. Tyolla ei ole toimeksiantajaa.

Teoriaosuuden runko koostuu kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ja mark-
kinointiviestinnasta. Teoriaosuudessa kasiteltin myos yleisesti paivittaistavarakaupan alaa
Suomessa ja tehtiin katsaus tulevaisuuden kauppaan ja kuluttajiin. Tyossa toteutettu tutkimus
suoritettiin kyselylomakkeen avulla, jolla haettiin vastauksia muun muassa seuraaviin aihei-
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sesta. Kuluttajat ovat mm. entista vaativampia, silla he odottavat asiantuntevampaa ja henki-
Iokohtaisempaa palvelua. Yhteiskunta- ja ymparistdvastuu ohjaavat alan toimintaa aiempaa
enemman. Opinnaytetyon tutkimuksen toteutuksessa kaytettiin laadullista tutkimusmenetel-
maa, joka suoritettiin lomakehaastatteluna Webropolin avulla. Lomakekyselyt suoritettiin Tam-
pereella ja sen lahialueilla. Lomakehaastattelut toteutettiin 3.11.—18.11.2017 valisena aikana.
Jotta tuloksena saatiin mahdollisimman monipuolinen otos, kyselyita suoritettiin useampana
eri vilkkonpéaivana. Tydssa Webropolin antamia tuloksia analysoitiin kuvioiden ja kaavioiden
avulla. Lopuksi Webropolin antamia tuloksia analysoitiin ja vertailtiin keskenaan. Vastauksia
saatiin 95 kappaletta.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd suosituin ensisijainen kauppa vastaajien keskuudessa on
Prisma. Toissijaisista eniten kaytettiin tasavertaisesti Prismaa ja K-Marketia. Kolme painavinta
syytéa ensisijaisen kaupan valinnalle olivat sijainti, laaja tuotevalikoima ja kanta-asiakaskortti.
Toissijaisen kaupan valinnassa vaikuttivat eniten sijainti, aukioloajat ja laaja tuotevalikoima.
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The main objective of this thesis was to find out the factors behind consumers’ choice of pur-
chase place concerning grocery stores. In addition, the aim of this thesis was to research
consumers’ buying behavior in grocery stores in Pirkanmaa region. The thesis contains infor-
mation about the changes in grocery store industry. In this industry, there have been enor-
mous changes in recent years what we haven’t seen before. The project was not commis-
sioned by any party.

The theory part consists of three main parts. First one is about consumers’ possible impacts
on buying behavior and the second one tells about marketing communications. The third one
tells about grocery stores in Finnish markets today and about the future in the grocery sector.
The research was made as a questionnaire, that was answering for the following questions:
the reason why the customer selects the primary and the secondary grocery store, how often
and when they use them, how much they know about “shopping bag” service, and do they
use it.

The changes according to the grocery industry, have occurred for example because the buy-
ing behavior has changed rapidly. The consumers are more and more demanding, because
they are expecting more expert and personal service. Corporate Social Responsibility and
environmental responsibility are controlling the industry’s activities more than ever. The re-
search was made as a qualitative research method, which was conducted as a form interview.
The questionnaire was carried out in Pirkanmaa area, all around the region in different cities.
It was done between 3.11. -18.11.2017 and to get as variable results as possible, we accom-
plished the questionnaire on different days of the week and in different cities or places. Finally,
we analyzed the results using Webropol and compared them to each other. The questionnaire
received 95 replies that could be used in this research.

As a result of the study can be concluded that the first choice of consumers’ buying store is
Prisma. The second choice of buying store shared the first place with Prisma and K-Market.
The top three reasons for choosing the first buying store is location, a wide range of products
and loyalty card. On the second choice of buying store the top three reasons are location,
opening hours and a wide range of products. What was surprising, the customers doesn’t
really use online grocery shopping service. Most of the people thinks that it's not useful for
them, even though it's available in many stores in Pirkanmaa.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdad, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien paivittais-
tavarakaupan valintaan ja heidan ostokayttdytymiseensa Pirkanmaan alueella. Tutkimuk-
sessa havainnoitiin kuluttajien ensi- ja toissijaisesti kayttamia paivittaistavarakauppoja Pirkan-
maalla. Tutkimuksessa selvitettin  myds kotia [ahimpana sijaitsevan paivittaistavarakaupan
vaikutusta vastaajien ensi- ja toissijaiseen valintaansa. Vertailtavina yrityksina toimivat kaikki
paivittdistavarakaupat ja niihin rinnastettavat myymalat Pirkanmaan alueella, joita vastaajat
kertovat kayttavansa kyselytutkimuksen vastauksien perusteella. Tyossa hyddynnettiin maa-
rallistd tutkimusmenetelmaa ja Internet-selaimella kaytettavaa Webropol -kyselytyokalua. Tut-

kimuksen kysely osoitettiin yli 18-vuotiaille henkildille.

Tybssé kartoitettiin sitd, mink& takia kuluttajat asioivat jossakin tietyssa paivittaistavarakau-
passa. Samalla tarkasteltiin esimerkiksi kanta-asiakkuuden vaikutusta paivittaistavarakaupan
valintaan. Tarkastelussa havainnoitiin my6s kauppakassi -palvelun kayttbastetta ja sen tunnet-
tavuutta kuluttajien kesken, mikd on tullut markkinoille vasta hiljattain viime vuosien aikana.
Voisi sanoa, ettd kauppakassi palvelu ei ole lahtenyt rgjahdysmaisesti kayttdon meidan suo-
malaisten kesken, mutta se on yleistynyt huomattavasti viime aikoina. Aiheen valintaan vaikutti
suuresti myos se, etta paivittdistavarakaupan ala ja sen muutokset ovat olleet pinnalla viime

aikoina nakyvasti. Aihe on puhuttanut Suomen kansaa jo pidemman aikaa.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat ja pelkéastaan ostopaikan valinta on johda-
tusta monista eri tekijoista ja kuluttajan erilaisista valinnoista. Jotta kuluttajat saataisiin bran-
diuskollisiksi tulee yrityksen tuntea, ennustaa ja ohjata heidan ostokayttaytymistaan. Kulutta-
jien ostokayttaytymista on tutkittu runsaasti, silla se on aina kiinnostanut yrityksia. Paivittaista-
varakauppojen kilpailu on koventunut ja markkinoita haastaa uudet kansainvéliset toimijat, ku-
ten Lidl. Markkinat ovat kohdanneet viime aikoina suuria muutoksia, kun Kesko osti itselleen
Lahikauppa Oy:n, johon kuuluivat Siwa ja Valintatalo. Tallékin hetkella on menossa toinen
merkittava paivittdistavarakauppojen yrityskauppa KKV:sséd kun SOK on ostamassa Stock-

manniin kuuluvaa Herkku paivittdistavarakauppaa. Kuluttajien kulutustottumukset ovat muut-



tuneet ja yksilollistyneet, mik& aiheuttaa haasteita paivittaistavarakaupoille. Vaeston ikaanty-
minen, mik& on nyt suurinta kuin koskaan aikaisemmin, vaikuttaa myos paivittaistavarakaup-

pojen toimintaan ja tuotevalikoimiin. (Kaupan liitto 2017.)

Paivittaistavarakaupan ala on kohdannut suuria haasteita ja muutoksia viime vuosien aikana.
Kaupan alaan kohdistuu Suomessa paljon erilaisia saantelyitd, jotka rajoittavat kaupan toimin-
taa. Kaupan liitto on kaupan alan valtakunnallinen edunvalvontajarjestd, jonka tehtavana on
edistdd suomalaista kauppaa. Saantelyt paivittaistavarakaupan alalla koskevat paaasiassa lii-
keaikalakia, seka alkoholi- ja tupakkalakia. Liikeaikalakia koskien eduskunta p&atti vuonna
2015 vapauttaa kauppojen aukioloajat, ja paatos tuli voimaan vuonna 2016. Paivittaistavara-
kaupoille aukioloaikojen vapauttaminen oli suuri muutos, silla se toi mukanaan lisaa tyopaik-
koja ja paransi kauppojen tilannetta entisestdén. Kauppojen tavoitteena on palvella kuluttajia
silloin ja silla tavalla kuin kuluttajat haluavat. Tasta johtuen kaupan alan johtajat ovatkin sita
mielta, etta saantelyita tulisi purkaa. Konkreettisena toimena on néhty jo siis kaupan aukiolojen
vapautuminen. Ennen aukioloja sd&nneltin myymalan koon mukaan, nykyisin kaupat saavat
itse paattaa aukioloajoistaan. Alkoholi- ja tupakkatuotteiden myyminen on pitkalti rajoitettua
valtion saantelyiden mukaan. Suomessa Alkolla on monopoli alkoholin myynnissa, joka tarkoit-
taa, ettd yli 4,7 prosenttia alkoholia siséltavia juomia voi ostaa vain Alkosta, joka on Suomen
valtion omistuksessa. Viime aikoina alkoholin myynnin vapauttamisesta on puhuttu paljon, ja
mahdollinen muutos vaikuttaisi suuresti paivittéaistavarakauppoihin ja myds kuluttajien osto-

kayttaytymiseen paivittaistavarakaupoissa. (Kaupan liitto 2017.)

Tybmme teoreettisessa osiossa kasiteltiin kuluttajien ostokayttaytymista, paivittaistavaroiden
ostamista ja paivittaistavarakaupan markkinointiviestintdd. Sovelsimme teoriaa tutkimusosion
tulosten analysoinnissa, ja hyddynsimme niitd myds kirjoittaessamme kehitysehdotuksia ja
pohdintaa -osiota. Ty6lla ei ole toimeksiantajaa, silla keksittiin aihe itse ja koettiin sen erittain
mielenkiintoiseksi seka ajankohtaiseksi. Aiheen valintaan vaikutti osaltaan kummankin opin-
naytetyon tekijan tausta S-ryhmalla tydskentelysta. Emme kuitenkaan halunneet tutkia min-
kadan kauppaketjun osuutta mitenkéan sen erikoisemmin, silla se juontaa juurensa jo monen
vuoden taakse Suomessa paivittaistavarakaupan alalla. Sen sijaan haluttiin pohtia syita Lidlin
nopealle ja rajahdysmaiselle suosiolle Suomen markkinoilla. Lidl on ulkomainen, toisin kuin
muut paivittaistavarakaupat. Aiheen rajaus oli hieman haastavaa, silla tydssa haluttiin tutkia

aihetta monelta eri ndkdkannalta, mutta tietoa |0ytyessa loputtomasti oli jarkevaa rajata joitakin



aiheita pois. Tutkimuksessa paadyttiin siis keskittymaan kuluttajien ostokayttaytymiseen ja pai-
vittdistavarakaupan markkinointiviestinta&n. Teoria on lahtdisin [&hinn& 2000 -luvun jalkeisista
materiaaleista, jotta tieto olisi mahdollisimman luotettavaa ja uutta. Materiaaleissa on muuta-
mia vanhempia hyvia lahteitd, mutta niitd muokattiin hieman taman paivan nakékulmaan sopi-
vammaksi. Lahtein& toimii seka suomen, etté englanninkieliset materiaalit, ja myds verkkoma-
teriaalia hyddynnettiin, jota on tarjolla erittain paljon. Verkkomateriaalia kaytettaessa oli kuiten-
kin harkittava tarkkaan, kuinka luotettavia lahteet ovat, silld sinne voi kirjoittaa kuka tahansa.
Viimeisessa osiossa pohdittiin tutkimustamme kokonaisuudessaan ja minkalaisia kehitysehdo-

tuksia tuli mieleemme.



2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa perehdytdédn kuluttajan ostokayttaytymiseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin.
Osiossa kaydaan lapi myos kuluttajan ostoprosessi ja se, millaisia rooleja kuluttajat omaavat.
Luvun lopussa kerrotaan hieman asiakasuskollisuudesta ja kanta-asiakkuudesta, silla ne ovat
olennaisia tekijoita paivittaistavarakaupan alalla.

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajat tekevat ostopaatoksia paivittdin. Tarpeita ja ostomotiiveja muokkaavat kuluttajien
erilaiset henkilokohtaiset ominaisuudet ja heitd ymparoivat asiat. Myés maailman tilanteella ja
ymparoivien yritysten markkinoinnin eri keinoilla on vahvoja vaikutuksia ostokayttaytymiseen
ja kuluttajien tekemiin ostopaatoksiin. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita on siis monia,
joista jokaisella on myds jonkinlaista vaikutusta toiseen. On myds olemassa lukuisia erilaisia
asioita kulutuskayttamiseen liittyen, joita yritysten tulee ottaa huomioon suunnitellessaan omaa
toimintaansa ja markkinointia. Yritysten tulee tietdd, millainen kuluttajakunta heitd ymparoi,
jotta ne voivat vastata tarpeisiin ja haluihin tehokkaasti ja kayttaa oikeanlaisia menetelmia esi-
merkiksi mainonnan suhteen. Painavin alkuperdinen markkinoinnin tarkoitus onkin vastata ku-
luttajien tarpeisiin. (Kotler & Armstrong 2011, 134—135.)

2.1.1 Demografiset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti kuluttajan demografiset eli henkilkohtaiset ominai-
suudet, joita ovat muun muassa ika ja ikarakenne, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja asu-
mismuoto, tulot, ammatti, koulutus, kieli ja uskonto. Ostokayttaytyminen vaihtelee myds per-
heen koon ja sen elinvaiheen mukaan. Demografisilla tekijoilla on suuri merkitys, kun analy-
soidaan ostokayttaytymista. Esimerkiksi ikd, sukupuoli ja perhetilanne selittavat erilaisia tar-
peita ja myo6s erilaiset elamantilanteiden muutokset vaikuttavat silhen mitd ostetaan. Demo-
grafiset tiedot ovat helposti kerattavissa ja analysoitavissa ja Suomessa naita tietoja keraa

muun muassa Tilastokeskus ja Vaestorekisterikeskus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)



2.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat yksilon sisaisia tekijoita eli persoonallisia tarpeita ja tapoja, jotka na-
kyvat ostokayttaytymisessa. Psykologisia tekij6ita ovat esimerkiksi persoonallisuus ja elaman-
tyyli. Persoonallisuus koostuu biologisesta taustasta, perusluonteesta, alykkyydesta, kiinnos-
tuksen kohteista, maailmankuvasta ja niin edelleen. Elamantyyli selittdd kuluttajan ostokayt-
taytymista ja ostoprosessin etenemista. Psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat hieman saman-
kaltaisia, silla ne molemmat muovautuvat vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Toi-
saalta myds demografiset tekijat vaikuttavat ihmisten toiminnan taustalla, joten myds ne muo-

vaavat yksilon persoonallista toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96—109.)

Tarpeet ja tunteet lukeutuvat psykologisiin tekijoihin ja markkinoijien haasteena ja tehtavana
onkin selvittd&, millaisia tarpeita markkinoilla on. Perustarpeita on kaikilla, joita ovat esimerkiksi
nalka, jano ja lepo. Lisatarpeiden tarkoitus on tehda elamé mukavammaksi, jolloin kuluttajat
ostavat muun muassa virkistysta ja seikkailuja. Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedos-
tamattomiin. Tiedostamattomat tarpeet ymmarretaan ja niiden olemassaolo havaitaan, mutta
tiedostamattomien tarpeiden Idytdaminen on markkinoijille haaste. Niita varten on kehitetty mai-

nontaa ja niista pyritaan ottamaan selvaa erilaisilla markkinointitoimenpiteilla.

Tunteiden perustehtavana on auttaa ihmisia sailymaan hengissa. Tunteet ovat joko positiivisia
tai negatiivisia ja ne saavat aikaan toimintaa. Tunteet heraavat ajatuksista tai reaktioina ympéa-
rilla tapahtuvien asioiden seurauksina. Tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, mutta motiivit eli
syyt saavat vasta ihmisen toimimaan. Ihminen pyrkii tavoitteisiin ja tekee paatoksia, eika pel-
kastaan osta tarvitsemiaan asioita. Markkinoinnissa kaytetaan sanaa ostomotiivi, johon vaikut-
tavat tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yritysten markkinointitoimenpiteet.
Markkinoijat voivatkin jakaa ostomotiivit jarki- ja tunneperdisiin ostomotiiveihin. Jarkiperéisia
syitd ostamiselle voivat olla esimerkiksi hinta tai helppokayttoisyys, kun taas tunneperaiselle

ostamiselle syyna voi olla vaikkapa muodikkuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99—100.)

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista ja ne ovat jokaiselle itselleen
yleensa hyvin tarkeita toimintaa ohjaavia ajatuksia. Asenteilla puolestaan tarkoitetaan ihmisen
tapaa suhtautua johonkin tiettyyn asiaan. Asenteiden vaikutus nékyy esimerkiksi siind, miten

kuluttajat huomaavat mainoksia ja ymmartavat niiden sanomaa. Arvojen suhteen markkinoijien



on tarke&a tietdd yhteiskunnassa ja kulttuurissa jaettavat arvot, silla ne ohjaavat kuluttajakayt-
taytymistad voimakkaasti. Tassd markkinoijat kayttavat apunaan arvotypologiaa, jonka avulla
voidaan pyrkid ymmartamaan esimerkiksi mita eri ryhmien kuluttajat harrastavat, miten he suh-
tautuvat uuteen teknologiaan, mika merkitys vaikkapa kansainvalisyydella on ja mika merkitys
esimerkiksi ialla on elintapoihin ruoasta puhuttaessa. (Bergstrom & Leppanen 2015,101—
103.)

2.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoitd katsotaan olevan pienet ryhmat, joihin kuluttaja kuuluu esimerkiksi per-
heen, harrastusten ja tyon puitteissa. Ryhmilla on suuri vaikutus kuluttajan elamaan, ja ne
muokkaavat kuluttajan nakemyksid ja kayttaytymistd ja ndin ollen myos ostokayttayty-
mista. Sosiaalisten ryhmien myota ihmisille muodostuu my6s erilaisia rooleja ja statuksia. Per-
heessa ihminen voi olla isa tai aiti ja tdissa toimitaan erilaisten tyonimikkeiden alla. Nykypai-
vana haasteita markkinoijille luo kuitenkin vaihtuneet roolit esimerkiksi miesten ja naisten kes-
ken. Perheissé isén ja aidin roolit ovat tasapuolistuneet, joten markkinoijien tulee valttaa tule-
vaisuudessa liian stereotyyppisté ajattelua ja ottaa huomioon esimerkiksi my6s miesten ja nais-
ten tasa-arvo. (Kotler & Armstrong 2011, 139—144.)

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajaryhmista. Perhettd voidaan tarkastella vanhempien vai-
kutuksena ja kuluttajan oman perheen kannalta. Vanhempien vaikutus lapsen arvomaailman
luomisessa on merkittava. Lapset omaksuvat vanhemmilta muun muassa kulutusnormeja,
jotka vaikuttavat myéhemmin heidan itse tekemissaén ostopaatoksissa. Miehen ja naisen va-
lilla on viela paljon eroja ostosten tekemisen suhteen. Naiset ostavat yleensa paivittaistavaroita
ja kodin erilaisia tarvikkeita, kun vastaavasti miehen rooli on hankkia viihde-elektroniikkaa.
Roolit perheissa kuitenkin muuttuvat jatkossa ja yleisesti kallimmista hankinnoista perheessa

paatetaan yhteisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112.)

Perheen ohessa sosiaaliset yhteisot ovat ottaneet paikkansa ostokayttaytymiseen vaikutta-
vissa tekijoissa. Ihmiset jakavat ja kuulevat mielella&n toisten kokemuksia yrityksistd, hinnoista
ja tuotteista. Sosiaaliset ryhmat ovat vahvoja ja yhteisollisyyden kannalta merkittavana pide-
taan rehellisyytta, luottamusta sek&a avun antamista ja toisten tukemista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 115.) Internetin lisdantyneen kaytdn myotéa ihmisille muodostuu erilaisia sosiaalisia

verkostoja. Sosiaalisessa mediassa etsitddn tietoa ja vaihdetaan nakemyksia ja mielipiteita
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monien eri tahojen kanssa. Sosiaalinen media on kuluttajien keskindinen kommunikointivaline,
mutta se mahdollistaa my6s monipuolisen viestinnan yritysten ja kuluttajien kesken. Yrityk-
set haluavat rakentaa Internetin avulla parempia asiakassuhteita ja tulla osaksi kuluttajien kes-
kustelua ja elamaa. Oikeita sosiaalisen median kanavia kaytettaessa, yritykset voivat laajentaa
toimintaymparistodan ja luoda itselleen paljon lisda uusia mahdollisuuksia. (Kotler & Armstrong
2011, 139—144.)

2.1.4 Kulttuuri

Kulttuuri pitéaa sisalladn monia eri asioita ja se voidaan ymmartad monella eri tapaa. Silla voi-
daan tarkoittaa esimerkiksi materiaalista kulttuuria, joka kasittdd muun muassa asumisen, liik-
kumisen ja vapaa-ajan vieton, kun taas esimerkiksi kansallisella kulttuurilla tarkoitetaan vaik-
kapa suomalaista kulttuuria eli sita kulttuuria, joka vaikuttaa kuluttajan elinymparistossa. Kult-
tuuri muokkaa ihmisen persoonallisuutta ja jokainen meistéa syntyy johonkin kulttuuriin ja sen
edustamaan yhteis6on. Kulttuuri on jatkuvasti muuttuva asia. Se voidaan huomata talla het-
kella esimerkiksi liike-elaman lisaantyvind ymparistdarvojen huomioimisena, joka oli viela kym-

menen vuotta sitten aivan eri tasolla kuin nykyisin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118—119.)

Ihmisen kayttaytyminen perustuu pitkalti opittuihin tapoihin, joita kulttuuri on muokannut jo lap-
sesta saakka ja sen myo6ta ihminen oppii esimerkiksi perusarvot ja toimintatavat. Nama opi-
taan tarkeiden sidosryhmien kautta, joihin kuuluvat muun muassa perhe, ystavat, koulu ja ty6-
paikka. Kulttuuri on hyvin erilainen eri maissa ja siksi myos ostokayttaytyminen ihmisten kes-
kuudessa vaihtelee. Yritysten tulee maassaan tiedostaa kulttuurissa vallitsevat arvot, jotta voi-
daan kartoittaa, millaisia tuotteita ja palveluita asukkaat haluavat ja tarvitsevat. Kulttuuria tark-
kailemalla voidaan myds mahdollisesti selvittdd, mitd uutta kuluttajat haluavat ja toivoisi-
vat markkinoille tulevan tulevaisuudessa. (Kotler & Armstrong 2011, 135—136.)

Jokainen kulttuuri jakaantuu alakulttuureihin. Alakulttuureilla tarkoitetaan p&aakulttuurin sisalla
olevia pienempia ryhmid, joiden keskuudessa jaetaan samat arvot, jotka taas edelleen perus-
tuvat esimerkiksi samoihin elaman kokemuksiin ja tilanteisiin. Alakulttuurit muodostavat tar-
keitd asiakasryhmia, joiden avulla markkinoijat segmentoivat asiakkaitaan. Yritysten tulee tie-

taa, millaisia alakulttuureja omassa toimintaymparistdéssa on, jotta osataan tarjota oikeanlaisia
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tuotteita ja palveluita ostajille. Mikali yritys toimii alueella, jossa on vahvasti erottuvat alakult-
tuurit, toiminnan kannalta on elintdrkeda osata muokata tarjontaa alakulttuuri huomioon ottaen.
(Kotler & Armstrong 2011, 136—138.)

Alakulttuuri voi olla hyvin voimakas, jolloin sen toimintatavoista poikkeaminen voi olla lahes
mahdotonta. Alakulttuurista saattaa muodostua elaméntapa, joka vaikuttavaa esimerkiksi me-
diakulutukseen, ruokatapoihin, poliittiseen toimintaan ja mielipiteisiin, pukeutumiseen ja niin
edelleen. Esimerkkeja alakulttuureista ovat esimerkiksi moottoripyorajengit, hevarit tai terveys-
intoilijat ja myds ik&luokkien katsotaan olevan alakulttuureita. Ik&luokkien lisdksi myos eri us-
konto- ja etnisilla rynmilla on omat kulttuurinsa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 119.)

Yhteiskunnan sisélla ihmiset jakaantuvat sosiaaliluokkiin. Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteis-
kunnallista rakennetta, jonka perusteella yksilon tai perheen asema yhteiskunnassa muodos-
tuu. Sosiaaliluokka ei maaraydy vain yhden tekijan perusteella, vaan siihen vaikuttavat tulot,
koulutus, ammatti ja asuminen. Yleensa markkinoijien on helppo jakaa kuluttajat yla-, keski- ja
alaluokkiin, silla ne ovat ostokayttaytymiseltddn hyvin erilaisia ryhmia. Kun sosiaaliluokkaan
lisatdan esimerkiksi ika ja elinvaihe, saadaan kohderyhmista hyvinkin selkeitd. Pohjoismaissa
sosiaaliluokkien erot ovat aina olleet pienia. Esimerkiksi opiskelija luonnollisesti kuuluu yleensa
alempaan luokkaan, mutta valmistumisen jalkeen tilanne muuttuu. Kehittyvissa maissa sosi-
aaliluokasta toiseen siirtyminen vastaavasti ei ole itsestdén selvaa tai se voi olla jopa mahdo-
tonta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 116—117.)

2.1.5 Taloudellinen tilanne

Kuluttajat hankkivat haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita, mutta suuri vaikuttava tekija ostami-
seen on ostokyky. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajien kykya ostaa. Ostokykyyn vaikuttaa ku-
luttajien kaytbssa olevat varat ja mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuot-
teiden hintakehitys. Yleensa taloudellisen tilanteen heikentyess& maksuhairiot lisdantyvat.
Huonossa taloudellisessa tilanteessa kuluttajien henkilokohtaiset piirteet vaikuttavat siihen,
mita he katsovat tarpeelliseksi ostaa ja kuinka paljon niin sanottuja ei-valttamattomia tuotteita
ostetaan. Hintojen noustessa ostotottumukset voivat muuttua ja esimerkiksi ruokaostoksien

suhteen hinnalla on suuri merkitys siihen, mita ostetaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 93.)
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Suhdanteet kuvaavat talouden kehitysta, ja niilla on vaikutusta tyollisyyteen, inflaatioon, ostoi-
hin ja saastamiseen tai velkaantumiseen. Epavakaa ja korkea inflaatio, eli rahan arvon heik-
keneminen, vaikuttavat epasuotuisasti ostajien kayttaytymiseen ja ostovoimaan. Kuluttajahin-
taindeksia kaytetaan inflaation mittarina. Inflaatio vaikuttaa kykyyn ostaa, silla sen seurauk-

sena hinnat nousevat ja epavarmuus markkinoilla kasvaa. (Bergstréom & Leppanen 2015, 38)

Lama-aikoina kuluttajat tekevat erilaisia valintoja kuin talouden nousukaudella. Osa kuluttajista
saastaa vapaaehtoisesti, mutta hankalissa talouden tilanteissa kulutusta joudutaan karsimaan
pakostikin. Kuluttajat oppivat elamaan kaytettavissa olevien varojen mukaan ja ostoksia teh-
daan harkitummin taantuman aikana verrattaessa kasvukauteen. Lama-aikoina ihmiset keskit-
tyvat enemman elamanlaatuun ja panostavat laadulliseen hyvinvointiin. Taantuman aikaan ar-
vostetaan enemman kotikeskeisia asioita, silla aikaa vietetddn enemman kotona. Sosiaaliset
suhteet ovat torkeita ja halutaan pitda huolta myos laheisten ihmisten toimeentulosta. Harras-
tukset ovat ihmisille tarkeita ja on todettu, ettd taantuman aikaan pienistékin varoista ollaan

valmiita sijoittamaan itselle tarkeisiin harrastuksiin. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 58—60.)

Nousukaudella materialismi on yksi valintataipumus. Kuluttajat panostavat hyodykkeiden os-
toon ja niiden nayttavaan kayttdamiseen. Kuluttajat tavoittelevat menestymista ty6elamassa ja
mahdollisuudet kehittya ja toteuttaa itseddn ovat korkeammat. Arvostetaan vaivattomuutta ja
helppoutta, jotka vaikuttavat vahvasti siihen, mité ja millaisia tuotteita ostetaan. Nousukaudella
kuluttajat ovat halukkaampia kokeilemaan uusia asioita, silla kaytéssd on enemman varoja ja
aikaa on runsaammin. Suhdannevaihtelut tapahtuvat hitaasti ja lama jattaa jalkensa, ja sen
vaikutukset jaavat usein elamaan viela nousukaudellakin. Ajatus esimerkiksi perheen ja laheis-
ten tarkeydesta ei katoa nousukaudelle siirryttdessa. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 60—
62.)

2.1.6 Kaupan markkinointi

Kaupan alalla kilpailu on kovaa ja tuotteet ovat usein todella samankaltaisia, eikd kuluttajat
aina erota niita toisistaan. Tuotteiden ja palveluiden elinkaari on myds kaymassa yha lyhyem-
maksi. Myds vakiintuneina pidetyt toimialarajat muuttuvat, esimerkiksi elintarvikkeita myydaan
ruokakaupan liséaksi myds vaikkapa huoltoasemilla ja likennemyymaldissa. Kilpailevien tuot-

teiden kirjo on yha suurempi, eikd ne valttdmatta 16ydy edes samasta tuoteryhmésta. Tapoja
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erottua ja erilaistua kilpailun kasvaessa haetaan nykyisin enemman asiakastiedosta. Perinteis-
ten markkinatutkimusten rinnalle on tullut trendien tutkailijoita ja muotimaailman vakaoilijoita,
jotka tekevat havaintoja ihmisten kayttaytymisesta ja elintavoista. Esimerkiksi nuoria kdnnykan
ja tietokoneen kayttgjia on rekrytoitu uusien mobiilipalveluiden testaajiksi. Tutkimuksilla pyri-
tdan ymmartamaan, mika kiinnostaa kuluttajia myymaloissa. Tietoa kaytetaan hyvaksi esimer-
kiksi kilpailutilanteen kartoittamiseen ja myynnin kasvattamiseen. (Helsingin Kauppiaitten Yh-
distys r.y.. & Edita Publishing Oy 2011, 160—161.)

Suomalaisen vahittaiskaupan, johon paivittaistavarakauppa siis kuuluu, toimintaympéaristoon
katsotaan kuuluvaksi koko Suomi, yhteiskunnan ja talouden tila, suomalainen elamantapa ja
kuluttaminen. Nyrkkisaantona voidaan sanoa, etta yhta paivittaistavarakauppaa kohden tarvi-
taan 2 000 asukkaan vaestopohja. Tuotevalikoimiin, palveluun ja markkinoinnin suunnitteluun
vaikuttaa yhtena osana se, kuinka suurelta alueelta asiakkaat tulevat. Lahiympariston tutkimi-
nen on osa asiakkaiden segmentointia eli erilaisten kohderyhmien maarittelyd. Tuotteita ja nii-
den ominaisuuksia on niin paljon, ettei kaikkea voida myyda kaikille, vaan ostajat taytyy jakaa
ryhmiin ja tarjota heille tuotteita, joita heidan oletetaan haluavan ja tarvitsevan. (Helsingin
Kauppiaitten Yhdistys r.y.. & Edita Publishing Oy 2011, 164—165.)

Markkinointiviestinta on kaupan yksi keskeinen keino vaikuttaa kuluttajien paatoksiin. Markki-
nointiviestintaa kasitellaan kokonaisuudessaan kappaleessa nelja, mutta se on myoés keski-
0ssa kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavissa tekijoissa. Myyntityd on yksi markkinointi-
viestinnan osa-alueista, jossa myyntityon lisdksi myds asiakaspalvelu on tehokasta viestintaa.
Henkilokunnan riittdva maara ja asiantuntemus ovat edellytys palvelutapahtuman onnistumi-
selle. Myymalan ilme yhdessa henkilokunnan kanssa luo palvelukokemuksen, jonka perus-
teella asiakas paattad, tuleeko han takaisin, vai siirtyykd kilpailevan yrityksen asiakkaaksi.
Hyva palvelutapahtuma on pystyttava luomaan joka kerta uudelleen yhta hyvin. (Helsingin
Kauppiaitten Yhdistys r.y.. & Edita Publishing Oy 2011, 175—177.)

2.1.6.1 Mainonta

Mainonta on toinen markkinointiviestinnan keino. Se on maksettua ja tavoitteellista tiedotta-

mista tavaroista, palveluista ja tapahtumista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita
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tai viestitddn muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tulee tunnis-

taa sanomasta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309.)

Mainonta on sen eri muodoissaan usein yrityksen tarkein viestintdkeino. Mainontaa toteutetaan
joukkotiedotuksena suurelle joukolle yleensa silloin, kun kohderyhmé on suuri, mutta nykyisin
mainontaa kohdistetaan entistéd useammin tietylle, rajatulle kohderyhmaélle. Mainonta voi olla
luonteeltaan jatkuvaa ja pitkakestoista, joka tekee yritysta ja sen brandeja tunnetuksi, luo mie-
likuvia ja auttaa erottumaan Kilpailijoista. Lyhytkestoinen mainonta voi olla esimerkiksi tarpeen
mukaan toteutettuja kampanjoita. Molemmat mainonnan keinot ovat tarkeita yrityksille. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 300—309.)

Kuluttajat kohtaavat satoja markkinoinnillisia arsykkeita paivittain, mutta pystyvat havaitse-
maan niistd muutaman kymmenen ja muistamaan niistd pidempaan vain muutaman. Markki-
noijilla on suuret haasteet, kun otetaan huomioon viela kuluttajien kohtaamat muut arsykkeet.
Markkinoinnin viestit kilpailevat toisten markkinoijien kanssa, mutta myos kaikkien muiden ym-
parilla olevien arsykkeiden kanssa. Se, kuinka kuluttaja havaitsee naita arsykkeita, riippuu nii-
den ominaisuuksista, joita ovat esimerkiksi maara ja voimakkuus. Kuluttajan ominaisuudet ku-
ten persoonallisuustekijat ja sosiaaliset tekijat kuten toiset kuluttajat, vaikuttavat myos arsyk-

keiden havaitsemiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 106.)

Mainostettavat tuotteet voidaan jakaa tarpeellisuuden mukaan valttAméattomiin ja ei-valttamat-
tomiin. ValttAmattomia tuotteita ovat ne, jotka tyydyttavat perus tarpeet, kuten nalan. Ei-valtta-
mattomia ovat ikaan kuin ne ylimaaraiset ostokset, joilla etsitédn mukavuutta elamaan. Mark-
kinoijien suuri haaste onkin saada vakuutettua kuluttajille ei-valttamattomien tuotteiden tarpeel-
lisuus. Onnistuneella markkinoinnilla tarpeettomistakin tuotteista voidaan saada jopa valtta-

mattomia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96—97.)

2.1.6.2 Menekinedistaminen ja suhdetoiminta

Kolmas tarke& markkinointiviestinnan osa on menekinedistaminen eli myynninedistdminen tai
promootio, joka on toimintaa, jolla pyritd&n vaikuttamaan tuotteiden menekkiin kaupassa. Yksi
tarkeimmista sen muodoista on tuotteiden sijoittelu myymalassa. Tuotteiden sijoittelu ndkyvalle

paikalle lisaa todennakoisesti niiden myyntia. Esimerkiksi myymaldihin sijoitetut korit lisdavat
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tuotteiden ostamista. Yksinkertaisin toiminto on erikoistarjous ja sen yhteyteen sijoitettava hin-
tajuliste. Muita keinoja ovat esimerkiksi kuponkitarjoukset, useampi tuote yhteisella hinnalla tai
kanta-asiakasetu. Oman henkilokunnan voimin toteutetut mahdolliset tuote-esittelyt ovat kaik-
kein tehokkaimpia ja ne ovat my6s kaupan imagon kannalta tehokkaita. (Helsingin Kauppiait-
ten Yhdistys r.y.. & Edita Publishing Oy 2011, 177—178.)

Neljas markkinointiviestinnan osa-alue on suhdetoiminta. Se on vélilla vaikea erottaa mene-
kinedistamisesta, mutta suhdetoimintaa voisi kuvailla pitkajanteisemmaksi ja vahemman tuote-
tai myyntipainotteiseksi. Suhdetoiminnan tavoitteena on saada aikaan positiivisia ajatuksia
kauppaa kohtaan. Paivittdistavarakaupassa suhdetoiminnan kohderyhmana voi olla mika vain
sidosryhma, kuten esimerkiksi henkildsto, tavarantoimittajat ja muut alueen yritykset. Suhde-
toiminnan keinoja ovat esimerkiksi osallistuminen luottamustehtaviin, paikallisissa yhteistissa
toimiminen, yleinen tiedottaminen sek& lehdistotiedotteet kaupan toiminnasta. (Helsingin
Kauppiaitten Yhdistys r.y.. & Edita Publishing Oy 2011, 180.)

2.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, informaation
etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds ja ostopaatoksen jalkeinen aika. Ostoprosessi
alkaa jo siis paljon ennen itse ostotapahtuman suorittamista ja jatkuu myds sen jalkeen. Osto-
prosessi saattaa toki paattya tilanteeseen, jossa kuluttaja paattdd olla ostamatta tuo-
tetta. Markkinoijien tulee tarkoin ottaa huomioon ostoprosessin jokainen vaihe. Mikali ky-
seessa on rutiinin omainen osto, ei kaikkia ostoprosessin vaiheita ole tarpeen kayda lapi. Ky-
seinen viiden portaan ostoprosessi kuvastaa siis uuden ostoksen tekemista. (Kotler & Arm-
strong 2011, 152.)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, jolloin kuluttaja tunnistaa ongelman tai tarpeen.
Kun kuluttaja huomaa tarpeen, se voi olla seurausta sisaisesta tai ulkoisesta arsykkeesta. Si-
saisia ovat esimerkiksi nalka ja jano, ja kun taman kaltaiset arsykkeet kasvavat tarpeeksi suu-
riksi, ne ajavat kuluttajan ostotilanteeseen. Ulkoisia arsykkeité ovat esimerkiksi mainos tai kes-
kustelu ystavan kanssa, joka saa kuluttajan ajattelemaan uuden hankinnan tekemista. Tassa
vaiheessa markkinoijien tulisi ottaa selville millaisia ongelmia kuluttajat kohtaavat, mika ajoi

heidat siihen ja mik& johdatteli kuluttajan ostamaan jonkun kyseisen tuotteen.
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Ostoprosessi jatkuu informaation etsinnalla. Jos tuote on lahellé ja helposti saatavilla, ja osta-
jan halu ostaa tuote kasvaa tarpeeksi suureksi, informaation etsinta saattaa jaadda vahemmalle,
jolloin kuluttaja katsoo helpommaksi vain hankkia tuotteen ilman tiedon etsintaa. Informaation
vastaanottamiseen vaikuttaa my6s uuden asian hankinnan pohtiminen. Mikali kuluttaja on
paattanyt hankkia esimerkiksi auton, han luultavasti tarkkailee enemmé&n mainontaa ja tietoa
autoihin liittyen ja saattaa kysella kokemuksia lahipiiristaan. Kuluttajiin kohdistuu nykypaivana
valtava maara mainontaa ja tietoa erilaisista asioista otetaan vastaan lahes koko ajan. Tiedon
l&hteitd on monia, kuten henkilékohtaisia lahteita, joihin kuuluu esimerkiksi perhe, ystavat ja
naapurit, kaupallisia l&hteita joita ovat mainostaminen ja myyijat, julkiset l&hteet kuten massa-
media ja internet-haut ja kokemukseen perustuvat lahteet kuten tuotteen kaytt6 ja sen tutkimi-

nen.

Informaation etsinnén jalkeen kuluttajalle on muodostunut ndkemys millaisia brandeja ja tuot-
teita on saatavilla. Se, kuinka kuluttaja lopulta valitsee tuotteista itselleen sopivimman, kiinnos-
taa markkinoijia paljon, mutta kuluttajan toiminta téssé osiossa ei ole kovinkaan yksiselitteista.
Brandien valitsemiseen vaikuttaa vahvasti kuluttajan asenteet ja se, millaisia mahdollisia mie-
likuvia ja kokemuksia kuluttajalla on entuudestaan. Joskus tuotteen valitsemisen eteen teh-
daan laskelmia ja loogista ajattelua ja joskus valinta vastaavasti tehdaan intuitioon luottaen.
Vaihtoehtoja punnittaessa lopulliseen paatokseen paadytadn yksin tai usein kuluttaja kaantyy
myo6s ystavien, verkkokatselun tai myyjien puoleen apua tarvittaessa. (Kotler & Armstrong
2011, 152—154.)

Itse ostopaatoksen teossa, paatdkseen saattaa viela vaikuttaa kaksi tekijaa, ennen lopullisen
ostopaatoksen tekoa. Ensimmainen niistda on muiden mielipiteet ostopaatosta kohtaan. Jos
joku tuttava esimerkiksi sanoo, ettd hanen mielestaan halvempi auto on kannattavampi ostos
kuin halvempi, todenn&koisyys kallimman auton ostoon laskee. Toinen tekija on jokin odotta-
maton tapahtuma. Taloudessa saattaa esimerkiksi tapahtua akillisia muutoksia huonompaan
suuntaan tai kilpailija saattaa tiputtaa hintojaan. Ostop&éatds saattaa myos johtaa tilanteeseen,

jossa kuluttaja paattaa olla ostamatta tuotetta lainkaan.

Ostoprosessi ei paaty tuotteen ostoon, vaan jatkuu myods tuotteen ostamisen jalkeen. Oston
jalkeinen aika on todella tarkeaa, silla silloin selvidd, onko kuluttaja tyytyvainen vai tyytymaton

ostokseensa. Tyytyvaisyys maaritellaan miettimalla, kohtaako kuluttajan oletukset todellista
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kokemusta tuotteesta. Jos tuote osoittaa jollakin tapaa kuluttajalle olevansa paljon huonompi,
kuin mitd ennen ostamista oltiin oletettu, kuluttaja on tyytymaton tuotteeseen. Mita suurempi
ero olettamuksen ja todellisuuden valilla on, sita tyytymattémampi asiakas on. Voi myos olla,
ettd tuote vastaa odotuksia paremmin kuin mité oltiin odotettu. Markkinoijien tulisi olla erityisen
kiinnostuneita ostoksen jalkeisesta ajasta, silla kuluttajat jakavat tietoa keskenaan ja yleensa
pettymyksia ja huonoja kokemuksia jaetaan hyvid kokemuksia enemman. Tyytyvaiset asiak-
kaat ovat yrityksille tarkeita ja ovatkin avain tekija rakennettaessa tuottavia ja luottamukseen

perustuvia asiakassuhteita. (Kotler & Armstrong 2011, 154—156.)

2.3 Kuluttajien roolit

Kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin ostotyyppeihin sen mukaan, kuinka he kokevat ostamisen ja
mika sen merkitys on heille. Ostajatyypilla tarkoitetaan kuluttajan omaavia piirteita ja ominai-
suuksia. Ostajatyyppi on monien eri tekijéiden summa, mutta ostotyyppi pysyy pitkéalti samana,

vaikka ostotilanteet muuttuisivat.

Taloudellinen tai rationaalinen ostaja on erittain hintatietoinen. Han etsii aina parasta mahdol-
lista hinta-laatusuhdetta ja tavoittelee parasta mahdollista hy6tya. Taloudellinen ostaja etsii ja
seuraa tarjouksia, alennuksia, hakee paljon tietoa ja vertailee eri vaihtoehtoja. Han on valmis
tinkimaan ja odottamaan, kunnes saa havittelemansa edun. Yksilollinen ostaja puolestaan ko-
rostaa erilaisuuttaan ostoksien suhteen. Kyseinen ostaja on valmis kayttdmaan rahaa erilai-
suutensa esille tuomisessa ja han on toimissaan itsendinen, eika ole altis muiden ihmisten

vaikutuksille.

Mielihyvan tavoittelija, eli shoppailija ostaja, tekee aktiivisesti ostoksia. Han saa ostamisesta
mielihyvaa ja nauttii ostoksilla kdymisesta. Taman tyyppiset kuluttajat saattavat tehda usein
herateostoksia, tai han saattaa olla myds erittdin vaativa ja arvostaa asiantuntemusta. Sosiaa-
linen ostaja on nimensakin puolesta ostaja, jolle ostamisessa korostuu sosiaalisuuden tarkeys.
Han haluaa asioida paikoissa, joissa hén tuntee asiakaspalvelijoita tai jossa han tietaa myos
tapaavansa esimerkiksi ystavia. Erityisesti vanhemmille ihmisille tallainen kontakti on usein
tarked. Ostotilanteen sosiaalinen kontakti saattaa perustua myos ostosten tekemiseen yh-
dessa, jolloin ostoksilla kdyminen on myds rentoutumista ja seurustelua. Tassa myds lahiym-

paristd ohjaa ostoja ja vaikuttaa ostopaatoksiin.
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Eettinen ostaja toteuttaa ostosten kautta omia arvojaan. Han miettii ostostensa ekologisuutta.
Kyseinen ostajatyyppi suosii kotimaisia ja paikallisia tuotteita, pohtii jateongelmaa ja kayttaa
lahikauppoja. Innoton ja valinpitamé&ton ostaja vastaavasti menee ostoksille vain silloin kuin on
pakko. Han haluaa ostosten sujuvan nopeasti ja vaivatta ja han haluaa sdastaa aikaa ja vaivaa,
jolloin han siis suosii ostosten tekemista lahella. Taman tyyppiselle ostajalle verkko-ostaminen

on pelastus. (Bergstrom & Leppénen 2015, 125—126.)

2.4 Asiakasuskollisuus

Yksi keino parantaa asiakasuskollisuutta on CRM eli asiakassuhteiden johtaminen. Monet yri-
tykset ovat siirtyméssé tahan asiakassuhteiden johtamisen malliin, jossa yksityiskohtaista tie-
toa yksittaisista asiakkaista kasitellaédn jokaisessa asiakaskohtaamisen vaiheessa, asiakasus-
kollisuuden maksimoimiseksi. Sen avulla yritys pyrkii siis keraamaan tietoa jokaisesta asiak-
kaan kanssa kaydysta kohtaamisesta, sen sijaan, etta tietoa kerattaisiin vain yhdesta kontak-
tista, jolloin tieto j&& hyvin pinnalliseksi. Tapahtumia voivat olla esimerkiksi ostotapahtumat,
verkkosivuvierailut, tyytyvaisyyskyselyt, puhelinsoitot, pankki- ja luottokorttitapahtumat, mark-
kinointitutkimukset ja niin edelleen. CRM ohjelmat siis keraavat tietoa, joiden avulla asiakas-
suhteista saadaan luotua syvempia ja joiden avulla yritykset voivat vastata asiakkaiden kysyn-
tdan paremmin, tietdessaan heidan tarpeensa entista yksityiskohtaisemmin. CRM:n noudatta-
minen kattaa siis kaikki tapahtumat yrityksen ja sen asiakkaan valilla. (Kotler & Armstrong
2011, 199—120.)

Esimerkki siitd, kuinka kaupat keraavat tietoja asiakkaista, on kauppojen kanta-asiakasjarjes-
telmat. Kanta-asiakasjarjestelma on kaytossa todella monilla kaupoilla Suomessa. Asiakas voi
liittya jarjestelmaan hankkimalla kanta-asiakaskortin, jonka tarkoituksena on sitouttaa asiakas
kayttamaan tiettya kauppaa tai kaupparyhmaa, tarjoamalla etuja tai tarjouksia. Kun kanta-asia-
kaskortti rekisterdidadn kassalla maksettaessa, se antaa kaupalle tietoja asiakkaan ostokayt-
taytymisesta. Ostokayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa, silla talléin kauppa voi kohdistaa
tarjontaa tarkeille asiakkaille. Tietojen kerddminen kanta-asiakkuuden avulla myds helpottaa
kauppoja suunnittelemaan esimerkiksi seuraavan kauden valikoimaa. Asiakkaasta kerattavia

tietoja ovat esimerkiksi
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- asiointikertojen mé&ara

- asiointipaikat, missa ketjun tai kaupparyhman paikoissa han asioi
- ostomaarat

- onko asiakas vahentanyt ostamista tai asiointiaan kaupassa

- mitéa h&n ostaa

- asiakkaan kannattavuus eli ostosten tuotto kaupalle.

Kanta-asiakasjarjestelma rekister6i tietoja nimettdmasti ja jarjestelmia saételee tietosuojalaki,
joka estéaa esimerkiksi yksittaisten asiakkaitten tietojen tarkastelun. Tarkastelussa on mahdol-
lista ryhmitella asiakkaita samalla tavalla kayttaytyviksi ryhmiksi. Yleisimmin perusteena on
ostettu maara tai ostokayntien maara. Kyseisia ryhmia voidaan lahestya erilaisin markkinointi-
viestinnan keinoin halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi. (Helsingin Kauppiaitten liitto ry. &
Edita Publishing Oy 2011, 189—190.)

Ostohyvityksilla, ostopaikkojen lukumaarélla seka tarjouksilla pyritaan kilpailemaan toisia
kanta-asiakasjarjestelmia vastaan. Kanta-asiakasjarjestelméan piiriin kuuluvaa ostohyvitysta
saa nykyisin yha useammista palveluista, kuten séhkdlaskusta tai hotelliydpymisesta ja mita
enemman paikkoja kanta-asiakkuus kattaa, sitd hyodyllisempéané asiakkaat kanta-asiakkuut-
taan pitavat. Kanta-asiakkaisiin kohdistetaan erilaisia markkinointikeinoja, joista tyypillisimpia
ovat palkitseminen ja aktivoiminen. Palkitseminen kohdistuu parhaisiin kanta-asiakkaisiin ja
sen tarkoitus on vahvistaa asiakasuskollisuutta ja kiittd& asioinnista. Aktivointi on toinen tyypil-
linen toimenpide, jonka tarkoituksena on saada asiakkaita asioimaan useammin esimerkiksi

etuja lupaamalla. (Helsingin Kauppiaitten liitto ry. & Edita Publishing Oy 2011, 190—191.)

Suomen johtavilla péaivittéistavarakaupan ketjuilla S-ryhmalla ja K-ryhmalla on laajat kanta-
asiakasjarjestelméat. S-ryhmalla on ollut kaytossa valtakunnallinen kanta-asiakasjarjestelma
vuodesta 1994 lahtien. Asiakas-omistajan kanta-asiakaskortilla voi kerryttad bonuksia yli 2 000
toimipaikasta. S-bonusta saa arkiostosten lisaksi esimerkiksi hotelleista ja ravintoloista. (S-ka-
nava 2017.) K-ryhméan kanta-asiakasjarjestelma taytti 20 vuotta vuonna 2017. K-ryhman
plussa-kortteja on yli 3,6 miljoonalla suomalaisella 2,3 miljoonassa taloudessa. Myo6s plussa-
etuja saa ruokaostosten lisaksi myods urheilu-, rauta- ja kenkékaupoista, polttonestetankkauk-

sista, laivamatkoista, hotelliydpymisista, seka lukuisista muista hankinnoista. (K-plussa 2017.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Ymparillamme tapahtuu jatkuvasti erilaista viestintaa. Viestinta on esimerkiksi puhumista, ke-
honkielta, erilaisia eleita, paperista ja séhkoista viestintaa, erilaisia symboleita, kovaa aanta tai
hiljaa olemista. Viestinta voi tapahtua joko tietoisesti tai tiedostamatta. Syy, miksi emme ole
viestiméatta, on oikeastaan siing, etta kaikkea tekemaamme, sanomaamme ja olemaamme tul-
kitaan joka tapauksessa. Viestintd on keino, jonka avulla viestintaa harjoittavat yksilét hahmot-
tavat maailmaa. Sen pohjalta rakennamme omat johtopaatoksemme ja teemme ratkaisumme.
Viestintaa ei tapahdu ainoastaan elollisten ihmisten kesken, vaan myds yritykset ja organisaa-
tiot viestivat. Vaikka yritys tai organisaatio ei olisi itse varsinaisesti maaritellyt heidan viestin-
tdansa tai sen keinoja, he viestivat jatkuvasti. Se voi tapahtua esimerkiksi yrityksen tai organi-
saation omalla nimell&, visualisuudella, sijainnilla, ulkon&dslla, tuotteilla, palveluilla tai hinnoilla.
Olisi kuitenkin tarke&a, ettd yritys tai organisaatio tiedostaisi minkalaista viestintaa he luovat
ymparilleen ja mitka niiden vaikutukset ovat. Viestinnédn avulla voidaan siis luoda erilaisia mie-
likuvia, ja siksi organisaation tai yrityksen tulisi miettia tarkkaan, kuinka toteuttaa sitd, jotta
paastaisiin haluttuun lopputulokseen. (Vuokko 2003, 11.) Tassa luvussa kerrotaan markkinoin-
tiviestinnasta ja mita se pitaa sisallaan. Luvussa kaydaan myos lapi, millaista on hyva markki-

nointiviestinta, ja mitkéa ovat sen tarkoitus, tavoitteet ja keinot tytkaluineen.

Markkinointiviestinta on tarkea osa yritysta, silla se tekee yrityksen ja sen tarjoaman nakyvaksi.
Siihen on syyté panostaa, silla markkinointiviestinn&n avulla luodaan tietynlaista mielikuvaa ja
se vaikuttaa myds ostamiseen. Tarkeimpind markkinointiviestinnan keinoina voidaan pitaa
mainontaa ja henkildkohtaista myyntityota, josta kerromme myéhemmin lisda. Erilaisten kei-
nojen avulla yritykselle saadaan luotua tunnettavuutta, voidaan vaikuttaa kysyntaan, annetaan
kuluttajille tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista, seka yllapidetaén asiakassuhteita. Mark-
kinointiviestintda suunniteltaessa tulisi ymmartaa kenelle viestintd kohdistuu, mihin silla halu-

taan paasta ja miten viestintd tapahtuu yleisesti. (Bergstrom & Leppénen 2016, 259.)

Markkinoinnin kilpailukeinot kuvaillaan yleensa Kotlerin 4P:n mallin (product, price, place, pro-
motion) mukaisesti. Tama& markkinointimix siséltda nelja eri tekijaa, jotka ovat tuote, hinta, ja-
kelu ja markkinointiviestinta. Jokaisen tekijan kuuluu tukea toinen toistaan, mutta markkinoin-
tiviestinta on se, joka kertoo kolmesta ensimmaisesta P:std. Se voi olla esimerkiksi tuotteen

kuvailua, mista tuote on saatavilla ja milla hinnalla. Taytyy kuitenkin muistaa, etta esim. hinta-
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tai jakelup&atdsten tulee kulkea samalla linjalla viestinnan tuotteesta muodostaman kuvan
kanssa. Markkinointiviestinta ei kuitenkaan ole ainoa keino viestia tuotteen ominaisuuksista,
vaan jokaisella markkinointimixin 4P:n malliin kuuluvalla tekijalla on viestipotentiaalia. Itse tuote
kertoo viestista vareilla, pakkauksella, desiginilla ja ulkonaélla. Tuotemerkki on myds merkit-
tava viestintekija, silla se voi antaa hyvinkin merkittavaa lisaarvoa viestinnallisesti. Tuotemerkin
takaa l0ytyy paljon arvokasta tietoa, esimerkiksi tuotteen valmistaja, laatu tai alkuperamaa.
Toisena markkinointimixin 4P:n mallissa tulee hinta. Hinnalla voidaan viestia tuotteen laadusta,
halpa hinta saattaa viestia jopa tuotteen huonolaatuisuutta kuluttajalle. My6s korkean hinnan
omaava tuote mielletdan korkealaatuiseksi, tai sitten tuotteen ajatellaan pitavan sisallaan ns.
luksuslisaa, jolloin paadytaan valitsemaan keskihintainen tuote. Tuotteelle valittu myyntipaikka,
eli jakelu, saattaa myo6s luoda viestinnallisia vaikutuksia. Hyvana esimerkkina tietyn kosteus-
voiteen saatavuus valintamyymalasta, jolloin tuote koetaan arkisemmaksi kuin vastaava tuote
alaan erikoistuneesta liikkeesta tai apteekista. Jotta markkinointiviestinta toimisi, niin tekijéiden
valille ei saa tulla ristiriitaa. Kaikkien viestintakeinojen tulisi kulkea kasi kadessa ja viestia sa-

manlaisia asioita, jotka ovat linjattu jo heti alkukddessé. (Vuokko 2003, 23—24.)

Markkinointiviestinnan sisaltamilla elementeill, joilla yritys luo tietynlaista vuorovaikutusta yri-
tyksen ja sen sidosryhmien valille, pyritaan aikaansaamaan parempaa tulosta. Markkinointi-
viestinnalla pyritéaan siis tietoisesti vaikuttamaan eri sidosryhmiin, ja niinpa silla voidaan vaikut-
taa hyvin laajasti sen omilla keinoilla ja toiminnoillaan. Yrityksen markkinointiviestinnalla pitaisi

siis aina olla jokin tietty tavoite ja selked tarkoitus. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1991, 2—4.)

3.1 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Markkinointiviestinnalle on olemassa erilaisia strategioita, ja jokaisen yrityksen tulisi valita
niistd yksi. Strategia maarittelee lyhyesti viestinnédn peruslinjauksia, silla voidaan kertoa esi-
merkiksi viestinn&n suuntaamisesta ja sen toteuttamisesta. Strategioiden vaihtoehtoina ovat
tyontostrategia, ja vetostrategia. Tyontostrategia painottaa viestintda ensin jakeluverkostoihin,
tarkoittaen esimerkiksi tukkukauppoja ja jalleenmyyjia. Tavoitteena on, ettd jakeluverkostot
markkinoisivat tuotetta tai palvelua eteenpain lopullisille kuluttajille. Tydntdstrategiassa voi-
daan kayttad myos erilaisia myynninedistamiskeinoja, esimerkkina tuotekoulutuksen jarjesta-
misté jalleenmyyjille tai markkinointirahan maksamista tukku- ja vahittaiskaupoille. Vetostrate-

gialla painotus on markkinointiviestinnan kohdistamisessa léahinna tuotteen lopullisille ostajille
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ja kayttajille. Nain mahdollisten ostajien mielenkiinto saadaan heréatettya, ja kiinnostuttuaan he
alkavat osoittaa kiinnostusta tuotteen peraan. Taman jalkeen tuotetta voidaan alkaa myyda.
Haasteina vetostrategiassa voivat olla korkea hinta viestinndssa ja kampanjoinnissa, etenkin,
jos kohderyhmaét ovat suuria. Pienten yritysten on monesti vaikea toteuttaa vetostrategiaa, silla
yleensa budjetti ei ole tarpeeksi suuri tavoittaakseen tehokkaasti kaikki kohderyhmaan kuulu-
vat. S&hkdinen media on kuitenkin tuonut muutoksia vetostrategian yleisyyteen, silla sen ansi-
osta vetostrategia on helpompi toteuttaa myds pienemmilla yrityksilla. Sosiaalisen median
avulla yritykset voivat esimerkiksi viestia tuotteistaan eri kanavien kautta, ja taten herattaa asi-
akkaiden tietoisuutta tuotteesta. Parhaimmassa tapauksessa asiakkaat jakavat itse tietoa
muille kyseisesta tuotteesta, ja aikaansaavat lisaa kysyntaa tuotteelle. Joskus kaytetddn kum-
paakin strategiaa yhta aikaa, esimerkiksi uutuustuotelanseerauksissa. Silloin markkinointivies-
tintd kohdistetaan seké jakeluverkostolle, etta lopullisille ostajille. (Bergstrém & Leppanen
2016, 259.)

Markkinointiviestinnassa voidaan kayttdd apuna seuraavaa AIDASS-mallia. AIDASS-mallin
avulla voidaan selventdd markkinointiviestinnan eri vaiheita. (KUVIO 1. Markkinointiviestinnan

vaikutustasot vaiheittain, AIDASS-malli.)

A

S=service

S=satisfaction

/
/
A=action

Al——

D=desire

A[—
| =interest
A = attention

KUVIO 1. Markkinointiviestinn&n vaikutustasot vaiheittain, AIDASS-malli (mukaillen Bergstrém
& Leppanen 2016, 260.)
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Kuvion ensimmainen porras on huomion herattdminen (attention). Toinen porras kuvastaa mie-
lenkiinnon herattadmista (interest). Kolmas porras kuvailee ostohalun herattamista (desire). Nel-
jas porras kuvailee toimintaa, eli saa asiakas ostamaan (action). Sitd seuraa asiakkaan tyyty-
vaisyyden varmistaminen (satisfaction) ja lisapalveluiden tarjoaminen ja uusintaostojen kan-

nustaminen (service).

3.1.1 Segmentointiprosessi markkinointiviestinnassa

Segmentoinnilla ei tarkoiteta ainoastaan kohderyhmien maarittelyd, niin kuin sen monesti aja-
tellaan olevan. Kokonaisuutena segmentointi on prosessi, joka kasittdd markkinoiden tutkimi-
sen ja ostokayttaytymisen selvittamisen, kohderyhmien valinnan seka asiakasryhmien tarpei-
den perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman (Bergstrom & Leppé&nen 2016,
116.) Tehokas segmentointi perustuu yrityksen liiketoiminta- ja markkinointi- tavoitteisiin. Pro-
sessi alkaa kysynnan selvittamisella markkinoilla olevien asiakkaiden halusta, tarpeista ja toi-
veista. Mahdollisten asiakkaiden vaatimukset voivat olla hyvinkin samanlaisia, mutta kuitenkin
erilaisia, joten siksi tarpeet tulisi tayttdd mahdollisimman monipuolisesti, ettd saavutettaisiin

kilpailuetu muihin.

Segmentoinnissa mahdolliset asiakkaat ryhmitellaén tietyn tarpeen perusteella, ja taten yritys
pyrkii tarjpamaan palvelua tai tuotetta jolla voittaisi kilpailijansa. Joskus eri ryhmien, eli seg-
menttien vaatimukset ovat niin eridvia, ettd on mahdotonta |6ytaa ns. kultaista keskitieta. Silloin
jopa yrityksen markkinointitoimenpiteet voivat olla tehottomia. Monesti my6s resurssit tulevat
vastaan, on mahdotonta tuottaa lukuisia eri versioita kyseisesta palvelusta tai tuotteesta, tai
kehittaa jokaiselle segmenttiryhmalle sopivia markkinointitoimenpiteitd. Ostajien vaatimusten
selvittamisen jalkeen voidaan valita sopivat kohderyhméat. Kohderyhman maaritys tapahtuu
usein samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden puitteissa ja niihin yhdistelladn seka kovia, ettéa
pehmeita tekijoita. Taman tuloksena syntyy asiakaskayttaytymiseltdan mahdollisimman yhte-
naisia ryhmia, ja ndin voidaan suunnitella markkinointitoimenpiteitd, jotka sopivat jokaiselle.
Markkinointiviestinta voidaan siis ndin suunnitella segmenttiryhmille sopiviksi, jotta se olisi
mahdollisimman tehokasta ja vaikuttavaa. Segmentointiprosessin viimeisin vaihe on siis mark-
kinointitoimenpiteiden, esimerkiksi markkinointiviestinndn toteuttaminen ja sen onnistumisen

seuraaminen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 116—118.)
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3.2 Markkinointiviestinnan tarkoitus ja tavoitteet

Nykypaivana yhteiskuntamme altistuu yha useammin erilaisille markkinointitoimenpiteille, kun
yritykset koittavat saada kuluttajien huomion. Kilpailu on selkeasti koventunut viime vuosien
aikana, silla myos pienemmilla yrityksilla on mahdollisuus kilpailla isompia yrityksia vastaan,
toisin kuin ennen. TAman mahdollistaa Internet ja sen tarjoamat erilaiset mahdollisuudet. Mark-
kinoinnin tarkeys siis korostuu yha entisestaan, ja sen tulisi vastata yha paremmin ja suurem-
min kuluttajien tarpeisiin. Markkinointiviestintd on yksi harvoista keinoista, joilla voidaan suo-
raan vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen ja parempaan liiketoimintaan. Se ei kuitenkaan tee
huonosta tuotteesta tai palvelusta parempaa kuin mité se oikeasti on. Markkinoinnin ensisijai-
nen tehtava onkin saada asiakas ostamaan kyseinen tuote tai palvelu, jonka jalkeen yritys
pyrkii yllapitamaan ja johtamaan suhteita sidosryhmiinsa. (Tikkanen 2006, 15—19.) Toisin sa-
noen markkinoinnin tehtavana on siis ennakoida ja selvittda kysyntaa, luoda ja yllapitaa sita,
seka tyydyttaa ja sdatdd kysynnén vaatimuksia. Markkinointi ei siis pyri siihen, ettd asiakas
saataisiin ostamaan kerran tai kaksi, vaan halutaan tavoitella pitkdaikaisia asiakassuhteita ja
tyytyvaisia asiakkaita. Menestyksekas markkinointi antaa siis parempaa arvoa asiakkaille ja

yhteistybkumppaneille, kuin kilpailevat yritykset. (Bergstrom & Leppénen 2016, 20—21.)

3.3 Markkinointiviestinnan tyokalut

Viime vuosikymmenien aikana yritykset ovat arvostaneet yhd enemman massa markkinointia:
myydaan korkean standardin omaavia tuotteita suurille sidosryhmamassoille. Strategian tueksi
on kehitelty voimakkaasti vaikuttavia massamedia viestintatekniikoita. Nykypaivana etenkin
suuret yritykset investoivat saanndllisesti miljoonia, tai jopa biljoonia, johonkin massamedian
viestintakeinoon, esimerkiksi televisioon, aikakauslehtiin tai muuhun massamainontaan. Pel-
kastdan yhdella mainoksella voidaan tavoittaa helposti kymmenid miljoonia ihmisid. Markki-
nointiviestinndssa tapahtuu vield nykypaivanakin suuria muutoksia, ja sanotaan, ettd mikaan
muu markkinoinnin alue ei ole niin perinpohjaisen muutoksen alla. Markkinointiviestinnan muu-
tokset luovat seka jannittavia ettd haastavia aikoja markkinointiviestinnan alalle. (Kotler & Arm-
strong 2011, 409.)
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Useat tekijat tana paivana saavat muutoksia aikaan markkinointiviestinnassa. Ensimmainen,
ja kenties se tarkein syy, on kuluttajat ja heidan muutos. Nykypaivana digitaalisuus ja sen mu-
kanaan tuomat langattomat laitteet kuten alypuhelimet, ovat mahdollistaneet entistékin laajem-
mat viestintdmahdollisuudet yrityksille ja kuluttajat ovat entistd paremmin tietoisia eri mahdol-
lisuuksista. Sen sijaan, etté luotettaisiin markkinoijan omiin tietoihin, tietoa tarkastellaan Inter-
netin ja muun teknologian avulla. Tietoa voidaan vaihtaa myds muiden kuluttajien kesken, joilla
on jo kokemusta kyseisesta tuotteesta tai palvelusta, tai tietoa voidaan jakaa itse muiden hyo-
dynnettavéaksi. Toisena tulee markkinointistrategioiden muutos. Koska massamarkkinat ovat
menettdneet tehokkuuttaan, markkinoijat ovat siirtymassa pois massamarkkinoinnista. Yha
useammin kehitella&n keskittyneita markkinaohjelmia, joiden tarkoituksena on rakentaa tiivis

ja kestava suhde asiakkaaseen.

Viimeisena tekijana tulee viestintatekniikan laajat edistysaskelet, jotka aiheuttavat merkittavia
muutoksia tapoihin, joilla yritykset ja asiakkaat voivat kommunikoida keskenaan. Digitaalisuus
on tuonut mukanaan monia uusia tieto- ja viestintatyokaluja. Jo aikaisemmin mainittujen aly-
puhelimien lisdksi olemme saaneet esimerkiksi iPodit, satelliitti- ja kaapelitelevisiojarjestelmat
ja Internetin, joka sisaltéaa paljon erilaisia ominaisuuksia (sahkoposti, sosiaalinen media, blogit,
brandien verkkosivut ja paljon muuta.) Nailla keksinndgilla on ollut erittéain merkittava vaikutus
markkinointiviestinnassa. Aivan kuten massamarkkinointi kerran synnytti uuden sukupolven
massamediaviestinnan, uusi digitaalinen media on synnyttanyt uuden markkinointiviestinnéan
mallin. (Kotler &, Armstrong 2011, 409.)

3.4 Markkinointiviestinnéan budjetointi

Markkinointiviestintaan tarvittavaa rahamaaraa ei voida maarittdd noin vain, silla se riippuu
tadysin mainonnan maarasta ja sen keinoista. Budjettia mietittdessé, voidaan kysya mm. seu-
raavia asioita:

e mita aiotaan myyda ja mihin halutaan pyrkia, onko yritys tai tuote uusi vai onko silla jo vakaa
asema ennestaan, mika tuotteen elinkaari on, mihin viestinta pyrkii, mahdollinen kilpailuti-
lanne markkinoilla, kilpailevien tuotteiden ominaisuudet markkinoilla, muiden kilpailijoiden
viestintékeinot, millaiset markkinat, kysynté ja ostovoima talla hetkelld, ketka ovat mahdol-
lisia ostajia ja kenelle viestintad kohdistuu ja millaista sen taytyy olla jotta se tavoittaisi halu-

tun kohderyhman eli ostajat?
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Eri aloilla ja niihin kuuluviin tuotteisiin kaytetaan eri summia rahaa, esimerkiksi teollisuuden
alan markkinoitaviin laitteisiin tai palveluihin voidaan kayttaa esimerkiksi 20-30 prosenttia koko
arvioidusta liikevaihdon osuudesta, kun taas meikkien uutuustuotelanseerauksiin voidaan
kayttaa jopa yli 30 prosenttia koko arvioidusta liikevaihdosta. Yrityksen markkinointiviestinnéan
budjettia suunniteltaessa tulee ottaa lukuisia asioita huomioon. Ne voivat olla mm. mainon-
nasta aiheutuvat kustannukset, erilaiset julkaisut, myynnin tukimateriaali esimerkiksi esittelyvi-
deot ja kotisivut, tapahtumiin tarvittavat materiaalit, muut myynninedistamistoimet (kilpailut,
sponsorointi, jalleenmyyjille annettava tuki), seka muut julkisuudesta ja suhdetoiminnasta ai-
heutuvat kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2016, 263.)

Markkinointiviestinnan budjettia on vaikea vertailla eri toimialojen kesken, silla kustannuksia
saatetaan maaritella eri tavoin. Toimenpiteet ja kustannukset vaihtelevat suuresti myds mark-
kinointiviestinnan keinoista ja sen maarasta, seka markkinoitavista tuotteista tai palveluista.
Budjetointiin voidaan kayttaa eri tapoja, budjetoidaan siihen mihin on varaa, budjetoidaan tietty
prosentti osuus koko arvioidusta liikevaihdosta, budjetoidaan samoin kuin kilpailijat tai budje-
toidaan tavoitteiden ja tehtavien mukaan. Lahes jokaiselle tulee varmasti mieleen ensimmai-
nen tapa, budjetoidaan siihen mihin varat riittavat. Se ei kuitenkaan aina ole jarkevin tapa bud-
jetoida markkinointiviestintaa, silla silloin siita ei valttamatta ole apua kilpaillessa muita yrityksia
kohtaan, saati yrityksen alkuvaiheilla. Talldin markkinointiviestintaa voidaan pitaa jopa kuluna
eika investointina. Markkinointiviestintaa tulisi kayttaa niin, ettd myds taloudellisina huonoina
aikoina voitaisiin hydodyntaé sita ja aikaansaada positiivista kehitystd myynnissa ja tuloissa.
Yksi tavoista on mutu tuntumalla tehdyt paatokset, eli tehdaan paatokset hetkessa, niin kuin
ne tuntuvat hyvaltd. Voidaan esimerkiksi budjetoida 10 prosenttia viestintaan, josta 1-4 pro-
senttia menee mainontaan. Taman budjetointikeinon lahtokohtana voi olla nykyisen, edellisen
tai tulevan vuoden liikevaihto, josta prosentuaalinen maara sitten lasketaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 263.)

3.5 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnalla on merkittava vaikutus yritykseen ja sen ymparistoon, ja sitd voidaan

toteuttaa eri keinoin. Markkinointiviestinnan keinot jaetaan seuraavasti neljaan eri osioon: mai-

nonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntity6 ja myynninedistaminen. Voidaan
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siis kayttaa mainonnan erilaisia muotoja tai jarjestaa tapahtumia myynnin edistamiseksi. Mark-
kinoijan tehtdvané on osata valita oikeanlaiset keinot lahestyakseen eri kohderyhmia eri tilan-
teissa. Usean eri viestintdtavan tai —kanavan linja on tarke&aa pitdd samansuuntaisena, jotta
viestitddn samasta sanomasta riippumatta viestintavalineesta. Eri keinoin tapahtuva kommu-
nikaatio tukee ja taydentaa toistaan, joten voidaan siis puhua integroidusta markkinointivies-
tinnasta. Voidaan puhua myds viestintamixista, mika tarkoittaa sopivan viestintaketjujen sekoi-
tusta yritykselle seka erilaisiin tilanteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 259.) Kerromme my6s
digitaalisesta markkinointiviestinnasta, joka on vaikuttanut erittdin merkittavasti markkinointi-

viestintdan viime vuosien aikana.

Hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu nykypaivana todella voimakkaasti erityisesti aloilla,
joissa tuotteet sellaisenaan ovat hyvin samanlaisia. Myos asiakkaiden vaatimukset ja odotuk-
set ammattitaitoista asiakaspalvelua kohtaan ovat kasvaneet. Asiakaspalvelu on tarkeaa, silla
siiné ollaan suorassa kontaktissa asiakkaiden kanssa ja monien kuluttajien paatoksiin ostopai-
kan valintaa tehdessa vaikuttaakin palvelun laatu. Mikéli asiakaspalvelua halutaan kayttaa ko-
rostetusti kilpailukeinona, on tiedettava kilpailijoiden tavat palvella asiakkaita ja pyrittédva erot-
tumaan kilpailijoista positiivisella tavalla. Tarjoamalla erinomaista asiakaspalvelua saadaan hy-
vat edellytykset asiakaskunnan kasvatukselle ja asiakkaiden takaisin paluulle. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 161—162.)

Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Kyseisilla tutkimuk-
silla saadaan selville palvelukokonaisuuden onnistuminen. Palvelukokonaisuuteen kuuluu en-
sivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun asiantuntemus ja ystavallisyys, joustavuus ja tilo-
jen viihtyvyys. Palvelukokonaisuuden onnistuminen lisaa asiakastyytyvaisyytta ja tyytyvainen

asiakas luonnollisesti lisda yrityksen mainetta ja kannattavuutta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 64.)

Palveluun katsotaan kuuluvaksi yhten&d osana myds palveluymparistd. Palveluymparistolla tar-
koitetaan laajasti maariteltyna yrityksen ulkoista ja sisaista palveluympaéristtd, seka kaikkia na-
kyvia palveluymparistén tunnusmerkkeja. Myos verkkokaupassa télla on suuri merkitys, kun
mietitd&n verkkosivujen yksinkertaisuutta, visuaalisuutta ja helppoutta. Ulkoinen palveluympa-
risto pitaa sisalladn esimerkiksi yritystd ymparoivat rakennukset, pysakaintitilat ja opasteet, kun
taas sisainen palveluympaéristo tarkoittaa esimerkiksi sisustusta, tuotteiden esillepanoa, liik-
keessa olevia opasteita, henkilokunnan tydasuja, valaistusta, ilmanlaatua ja lampétilaa. Kau-

pat pystyvat itse luomaan ostoymparistosta mielekkddmman kiinnittdmalla huomiota siihen,
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mita asiakas nakee, kuulee ja mitéa tuoksuja han esimerkiksi tuntee. (Bergstrém & Leppéanen
2015, 164—165.)

Ostoksilla koetun mielialan vaikutus ostamiseen on merkittava. Kun ostaja kokee innostuvansa
ostoksia tehdessaan, han todennékdisesti viettad enemman aikaa myymalassa tai verkkokau-
passa. Nykyisin kuluttajat etsivat mielihyvaa shoppailusta ja siksi ymparilla vallitseva tunnelma
onkin tarkea osa ostokayttaytymisen ohjaamisessa. Nettikaupoissa surffailun tai myymaloissa
kaymisen tarkoituksena ei ole aina ostaminen, mutta usein kayttaytymiseen liittyy herateostos-
ten tekeminen. Nykyisin kauppakeskusten rakentaminen perustuukin ajatukselle, ettéa niissa
voi viettaa aikaa ja saada elamyksia. Nain ollen ostoymparistd vaikuttaa monien kuluttajien

kayttaytymiseen huomaamatta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 126.)

Ostoymparistd saattaa aiheuttaa stressia ja sen minimoiminen onkin tarkedd myymaloissa.
Stressin aiheuttajia voivat olla esimerkiksi tungos ja jonottaminen, tuotevalikoima, huono mu-
siikki ja myyjien asenteet. Ostajan oma mielentila voi my6s aiheuttaa stressia, jolloin myymalan
tehtéava on saada luotua aikaan positiivista ilmapiirid. Taman paivan suuri haaste on saada
kuluttajat myymaloihin. Ostajat hakevat mielihyvaa verkosta ja verkkokaupoista entistéa enem-
man. Nykyajan Kiireiselle ostajalle verkkokaupan helppous ja tiedonsaanti ovat yhda useammin

ratkaisu ostamiselle. (Bergstrom & Leppala 2015, 289.)

3.5.1 Mainonta

Mainontaa kaytetddn monessa eri muodossa, ja se on yleensa yrityksen tarkein viestintakeino.
Sita pidetaan myds henkilokohtaista myyntity6ta tukevana, silla se avaa ovia mutta ei vie os-
topaatosta ostotilanteessa kuitenkaan loppuun saakka. Mainonnan keinoja on lukuisia erilaisia,
ja sité kaytetdan usein jonkin tuotteen tai palvelun markkinointiin kohderyhmén ollessa suuri.
Mainonnalla pyritadn vaikuttamaan henkilokohtaisesti, ja monesti se on suunnattu jollekin tie-
tylle kohderyhmalle. Mainonnalla tarkoitetaan siis tiedottamista jostakin tuotteesta tai palve-
lusta, mita toteutetaan tavoitteellisesti ja monesti siita myds maksetaan jollekin tietylle taholle.
Mainonnan apuna voidaan kayttaa esimerkiksi joukkotiedotusvalineita tai muuta viestintakei-
noa, joka tavoittaa suuren joukon ihmisia. Mainonnan sanomasta tulee aina saada selvaa, ke-

neltd se on peréisin. Mainonta voi tapahtua joko lyhyt- tai pitkdaikaisesti. Mainoskampanjan
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pituudella ei ole tarkeyden kannalta eroavaisuuksia, kumpaakin pidetaan yhta tarkeana yrityk-

selle.

Pitkakestoisella mainonnalla yritys tekee itsensa ja brandinsa tunnetuksi, luo haluttua mieliku-
vaa ja auttaa erottautumaan muista kilpailijoistaan, kun taas lyhytkestoisilla kampanjoilla voi-
daan tiedottaa esimerkiksi kertaluontaisista tarjouksista tai tapahtumista. Lyhytkestoista kam-
panjointia toteutetaan suoramainosten avulla, eri medioilla, kertaluonteisissa tiedotteissa ja jul-
kaisuissa. Pitkaaikaista mainontaa toteutetaan taas esimerkiksi yrityksen omilla verkkosivuilla,
sosiaalisessa mediassa, sahkoisissa tai painetuissa julkaisuissa ja yleisesti katukuvassa seka
verkossa. Seka lyhyt- ettéa pitkakestoisen mainonnan tulisi kulkea kasi kéddessa ja tukea toinen
toistaan, mainonnan tulisi siis olla samalla linjalla myds graafisesti varien, logon ja kirjaintyyp-

pien osalta. (Bergstrom & Leppénen 2016, 265—266.)

3.5.2 Mainonnan eri muodot

Informoinnin, suostuttelun ja muistuttamisen lisdksi mainonnalla voi olla my6s kayttaytymisvai-
kutuksia ja -tavoitteita. Ne voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, kognitiivisiin, affektiivisiin
ja kayttaytymisvaikutuksiin. Kognitiiviset vaikutukset auttavat luomaan tietynlaista mielikuvaa
yleisella tasolla, esimerkiksi alkoholin tai tupakan haittavaikutusten mainostaminen, hilsesham-
poon vaikutus hiuspohjaan, joista syntyy mielikuvia "paihteet ovat vaaraksi terveydelle” tai "tar-
vitsen juuri tuota shampoota”. Tuotteen tai yrityksen taytyy kuitenkin olla tunnettu, jotta mieli-
kuvat voidaan omaksua. Mainoksilla voidaan siis vaikuttaa kognitiivisilla keinoilla, tai vastaa-
vasti suoraan affektiivisilla. Affektiivinen mainonta pyrkii luomaan mydnteista suhtautumista
tuotetta tai palvelua kohtaan joko kognitiivisen mainonnan kautta tai suoraan. Affektiivinen mai-
nonta kayttdd hyvakseen mielikuvia, kuten vaikuttavien kuvien tai varien avulla. Hyvana esi-
merkkin& UNICEFin rahakeraykset, joissa kaytetdan surullisia kertomuksia lapsien huonoista

elinoloista, mika herattda empatian tunnetta ja auttamisen halua ihmisissa.

Mielikuvien luominen voi tapahtua myds vérien avulla, jos yrityksen esitteessa on esimerkiksi
vihre&a varia ja luonnon elaimi, jolla viestii yrityksen huolehtivan ymparistostaan. Kaikki tamé
voi johtaa lopulta mainonnan kayttaytymistavoitteiden mukaiseen toimintaan. Silla pyritdan ai-

kaansaamaan kayttaytymisvaikutuksia joko lyhyell& tai pitkalla aikavalilla, esimerkiksi ostopaa-
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toksen syntymista, merkki- tai asiakasuskollisuutta ja uusintaostojen luomista. Kayttaytymista-
voitteita voidaan saavuttaa yleensa vain monen markkinointiviestinnan keinon avulla, mutta
niitd voidaan saavuttaa myos yksin mainonnallakin. Mainonnan keino voi olla esimerkiksi radi-
ossa kuultu mainos, joka aikaansaa ostajan yhteydenoton mainostetun tuotteen tai palvelun
mainostajaan. Se voi olla my6s aikakauslehden suoramainoskirje, jonka ansiosta ostaja tilaa
vaikkapa lehden kolmen kuukauden ajaksi. Jokaisella edella mainitulla mainonnan vaikutus-
keinolla on omat yhteydet toisiinsa. Monesti mainoskampanjalle asetetaan useita eri tavoitteita,
jolloin kampanja saattaa sisaltaa jokaista vaikutuskeinoa. Olipa mainonnan tavoite mika ta-
hansa, niin tarkeinté on tavoitteiden tarkka maarittely. Tavoitteiden maarittelylla voidaan ohjata
mainonnan suunnittelua ja vaikutusten seuraamista. (Vuokko 2003, 196—200.)

Mainonta voidaan jaotella my6s mainostettavien kohteiden mukaisesti. Se voi olla tuotemai-
nontaa , yritys- tai organisaatiomainontaa, julkisten palvelujen mainontaa PSA, tai mielipide-
mainontaa, joka pyrkii vaikuttamaan yleiseen mielipiteeseen jostakin asiasta kuten kognitiivi-
nen vaikutuskeino. Markkinointiviestinnan pyrkimyksena on Iéytaa ne keinot, joilla yritys saa-
vuttaa parhaiten mainontaan tavoitellun kohderyhman. Yritys voi kayttdd mainonnassaan joko
mainontavalineitd, kuten media- tai suoramainontaa, tai muita mainonnan muotoja. Suomessa
mainonnan maaran mittausta ja tilastointia toteutetaan seuraavan jaottelun mukaisesti (KUVIO
2)

Muu mainonta

Mediamainonta Suoramainonta (below-the.I
. g . . . elow-the-line

(media advertising) (direct advertising) advertising)
e|ehti-ilmoittelu (sanoma, epainettu suoramainonta etoimipaikkamainonta,
aikakaus- ja noutolehdet) eosoitteellinen myymaldamainonta
etelevisiomainonta e0soitteeton etapahtumiin, messuihin
eradiomainonta esihkdinen ja sponsorointiin liittyva
eelokuvamainonta suoramainonta ma|'nonta '
eulko- ja likennemainonta esihkopostimainonta *mainoslahjat
everkkomainonta emobiilimainonta

(verkkomediamainonta)
edisplay- ja luokiteltu
verkkomainonta (esim.
bannerit ja Facebook)

esahkoiset hakemistot ja
hakusanamainonta
(esim. Google)

KUVIO 2. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan jaoteltuna (mukaillen Bergstrom &
Leppanen 2016, 268.)
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Mainonnan muodoista mediamainonnan voisi sanoa olevan kaikista nakyvin osa yhteiskun-
taamme. Nykypaivana kaytéssamme on niin paljon eri median lahteita, ja varsinkin verkkomai-
nonnasta on tullut yha suurempaa ja vaikuttavampaa viime vuosien aikana. Mediamainontaa
kayttavat eniten seuraavat toimialat, vahittaiskauppa, elintarviketeollisuus, palvelujen tarjoajat,
moottoriajoneuvojen kaupat, huviteollisuus sekd matkailu ja liikenne. Nykypaivdn& mainon-
nassa kaytetdan entista useammin useampaa kuin yhta mainonnan keinoa. Yleensa mainon-
taan valitaan muutama péékeino, ja rinnalle muita viestintakeinoja riippuen kohderyhmasta ja

mainonnan kohteesta.

Mainonta lisdantyy oletettavasti kilpailutilanteen kiristyessa, erityisesti silloin kun markkinoille
tulee uusia haastajia uusien ideoiden kanssa. Kovan kilpailun alla olevat yritykset panostavat
erittain paljon mainontaan, se nakyy meilla Suomessa esimerkiksi juurikin paivittaistavara-
kauppojen ja puhelinoperaattoreiden mainontakeinoissa. Mainokset ovat erittain laajasti ja mo-
nipuolisesti mainostettuja, ne jaavat mieleen ja puhuttavat inmisia. Jotta tunnettu merkkituote
pysyisi pinnalla, sita taytyy jatkuvasti mainostaa. Edullisista péaivittaistavarakaupan merkeista
Pirkka ja Rainbow on varmasti tuttu lahes jokaiselle suomalaiselle, mutta niitd mainostetaan
edelleen, jotta ne pysyisivat jatkuvasti tunnettuina. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 268.) Suo-
messa tilastoidaan mainontaan kaytettavaa rahamaaraa vuosittain, ja vuoden 2016 aikana pel-
kastaan mediamainontaan kaytettiin yhteensa 1168 miljoonaa euroa. Vuosi paattyi 0,9 prosen-
tin kasvuun edellisvuoteen verrattuna, joka oli merkittava muutos, silla kasvua ei ollut tapahtu-
nut moneen vuoteen mediamainonnan osalta. Lehtimainonnan suosio on selkeé&sti vahentynyt,
siihen vaikuttaa muutaman fyysisen lehden siirtyminen kokonaan verkkolehdeksi. Verkkomai-

nonta on kasvanut erityisesti mobiilimainonnan ansiosta. (KUVIO 3).
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Elokuva

Ulkomainonta 1%

4% _\\

Kaupunki- ja /

noutolehdet jyakauslehdet
% 6%

KUVIO 3. Mediamainonnan jakautuminen vuonna 2016 (mukaillen TNS Gallup, 2017.)

Suoramainontaa voidaan harjoittaa kahdella eri tapaa, joko perinteisesti eli painetulla mainon-
nalla, tai modernilla sédhkoisella mainonnalla. Painettu suoramainonta voi olla joko suoraan
osoitettu kuluttajille, tai yleisesti kaikille osoitteettomana. Sahkéinen suoramainonta voi tapah-
tua joko sahkopostitse, tai mobiilimainonnalla. Sahkodistd suoramainontaa voidaan toteuttaa
itse esimeriksi omien verkkosivujen avulla, tai maksamalla erillisistda mainoksista eli ostetun
median avulla vaikkapa eri hakukoneissa. Omien verkkosivujen osalta mainontaa tulisi miettia
siltd kannalta, kenelle sivut ovat tarkoitettuja, mihin niilla pyritaan, eli esimerkiksi halutaanko
asiakas asioimaan toimipaikassa vai yritetaanko saada uusia mahdollisia asiakkaita ja kerata
heidan yhteystietoja markkinointitoimenpiteiden avuksi. Verkkosivut saavat yleensa aikaan
uusinta-ostoja jo vanhoilta asiakkailta eli kanta-asiakkailta, ja niilla myos palvellaan jo ostaneita
asiakkaita. Sahkoinen suoramainonta voi tapahtua myds sosiaalisen median kautta, jonka
avulla voidaan ansaita suurtakin nakyvyytta ilman palkkion maksamista. Silloin hyddynnetaan
omia sosiaalisen median kanavia, esimerkiksi Facebook, Twitter ja Instagram. (Kotler, Arm-
strong 2011, 454—455.)

Toimipaikka voi mainostaa myods omissa toimitiloissaan ja sen lahiympéaristossa jotka nakyvat
toimipaikan ulkopuolelle. Nama& mainokset viestivat toimipaikan olemassaolosta, sijainnista
seka ohjaavat yrityksen tulevia asiakkaita. Toimipaikkamainonta voi olla esimerkiksi yrityksen



33

seindssa oleva logo tai valomainos, pihalla sijaitsevat kyltit, liput ja mainostaulut. Sisainen toi-
mipaikkamainonta tapahtuu taas toimipaikan sisélld, siihen voi kuulua erilaiset julisteet, teip-
paukset, TV- tai muut tietokoneruudut, danelliset mainokset tai kuulutukset, erilaiset opasteet
ja esitetelineet. Standeilla voidaan taas mainostaa jotain tiettya toimipaikan edustamaa tuotetta
tai erilaisia kampanjoita. Toimipaikkamainonta kohdistetaan kaikille asiakkaille ja vierailijoille,
ketk& saapuvat kyseiseen toimipaikkaan. (Bergstrom & Leppénen 2016, 269—302.)

Yrityksen oma sahkdinen suoramainonta on viestin valitystd, joko sahkopostin, mobiililaitteen
tai muun laitteen valityksella suoraan asiakkaille. Tall6in asiakkailla taytyy olla lupa suoramark-
kinointiin. Yritys voi myos ostaa maksullista mainontaa, jota mainostetaan mediassa. Se voi
olla joko kertaluonteista, tai pitkdaikaista, mutta yleensa yritykset suosivat lyhyen aikavalin
kampanjan mainostusta median avulla. Kaikista suosituin tapa harjoittaa suoramainontaa on
kuitenkin paperinen lehtimainonta. Suomi on sanomalehtikansaa, silla Kansallisen mediatutki-
muksen (2014) mukaan jopa 92 prosenttia suomalaisista lukee joko painettuja tai digitaalisia
sanomalehtisisaltdja. Lehtimainonta kasittdd mainokset sanomalehdissa, aikakauslehdissa ja

ilmaisjakelulehdissa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 269—302.)

Paivittaistavarakaupat suosivat monesti insertteja, eli fyysisen sanomalehden mukaan laitetta-
via ilmoitusliitteita. Insertteja kayttavat monet kauppaketjut, ja ne ovat etenkin paivittaistavara-
kauppojen suosiossa. Lidl julkaisee taysin omaa painettua suoramainontalehted, joka jaetaan
suoramainonnan mukana kuluttajille. Yritykset voivat harjoittaa myos televisiomainontaa. Te-
levisiomainontaa kaytetd&n monesti tietyn ajanjakson kampanjoihin, hyvana esimerkkina mai-
nokset K-Citymarketin Mammuttimarkkinoista tai Prisman pysyvat hinnanalennus ilmoitukset.
Televisiomainontaa harvemmin ostetaan radiomainoksia. Radiossa on hieman haasteellista
mainostaa, silla radiota kuuntelevat ovat yleensa hyvin kanavauskollisia. Siksi radiomainonnan
avulla on vaikeaa saavuttaa mahdollisimman suurta ja haluttua kohderyhmaa. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 269—302.)

Radiomainontaa vielakin pienempi on elokuvamainonta. Sen osuus mainonnasta vuoden 2016
aikana on ollut ainoastaan 1 prosentti, mutta elokuvamainonta on kasvusuuntaan pain viime
vuosista. Ulkomainonnan osuus koko mediamainonnasta on ollut 4 prosenttia vuoden 2016
aikana. Ulkomainonta kasittaa erilaiset massamediat, joita on katujen varsilla tai muilla yleisilla

paikoilla, ja ne nakyvat 24 tuntia vuorokaudessa. Ulkomainonta on suosittua etenkin kulutus-
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tavaroiden ja palvelujen lanseerauksen mainontaa varten, esimerkiksi monet paivittaistavara-
kaupatkin kayttavat niita hyddykseen. Ulkomainonnalla taydennetéén siis jo olemassa olevia
mainosmuotoja, silla sen avulla voidaan muistuttaa kuluttajia yrityksen tai tuotteen olemassa-
olosta. Verkkomainonnan suosio tulee toisena edella esitetyn kaavion mukaan, sen osuus on
ollut vuonna 2016 jopa 28 prosenttia, kun lehtimainonnalla se oli 29 prosenttia. Verkkomai-
nonta on yleistynyt viime vuosien aikana huimasti, ja markkinointiviestinnassé kaytetaan paljon
my6s hakusanamainontaa. Verkkomainonnan etuihin kuuluu sen hyva kohdistettavuus, ver-
kossa on mahdollista saavuttaa kohdistetusti haluttu joukko ihmisia maaritellyn verkkomainon-
nan avulla. Maaritelty verkkomainonta eli kontekstuaalinen verkkomainonta perustuu kulutta-
jan hakuihin verkossa, vierailtuihin verkkosivustoihin ja mahdollisesti hanen antamiin tietoihin

kuten ik&, sukupuoli, ammatti ja asuinpaikka. (Bergstrom & Leppénen 2016, 269—302.)

3.5.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan, eli PR:n tavoitteena on lisdtd myonteista suhtautumista yritysta
kohtaan, luoda hyvaa yrityskuvaa ja suhteita seka yllapitaa sidosryhmia. PR:&a kaytetdan seka
yrityksen sisalla, ettd sen ulkopuolella. PR hoitaa ja kasittelee myds yrityksien negatiivisia hu-
huja, tarinoita seka tapahtumia. PR:n avulla hoidetaan mm. lehdistdsuhteita, tuotteen mainon-
taa, julkisia asioita kuten suhteiden rakentamista ja yllapitamista muihin, edistetaan ja yllapi-
detdén suhteita lainsaatgjiin ja hallintoelimiin ja pidetddn huolta sijoittajien ja yrityksen valisista
suhteista. Lehdistosuhteista huolehtiminen tarkoittaa uutisarvoisten tietojen luomista julkai-
sukelpoisiksi, jotta voitaisiin herattda kuluttajien huomiota johonkin palveluun tai tuotteeseen.
Sisdisessa tiedotuksessa voidaan kayttaa mm. henkilostolehtia, tiedotteita ja ilmoitustauluja.
PR pitdaa huolta myo6s yhteistydsta lahjoittajien tai voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen
kanssa ansaitakseen rahallista tai vapaaehtoista ilmaista tukea. Yritykset kayttavat tiedotus-
ja suhdetoimintaa siis luodakseen hyvid suhteita kuluttajien, sijoittajien, alihankkijoiden, tava-
rantoimittajien, viranomaisten, tiedotusvélineiden ja yhteis6jen kanssa. Paivittaistavarakaupat
ovat kayttdneet PR:4& esimerkiksi herattddkseen uudestaan mielenkiintoa erilaisiin tavallisiin
hyodykkeisiin kuten kananmuna-, omena-, peruna- ja maitotuotteisiin. Jopa valtion organisaa-
tiot kayttavat PR:&a herattddkseen vaikkapa tietoutta jostakin tarkeéasta ja ajankohtaisesta asi-
asta. Silla voidaan kertoa esimerkiksi kansansairauksista, altistavista riskitekijoista ja niiden
yleisyyksista. (Kotler, Armstrong 2011, 454—455.)
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Tiedotus- ja suhdetoiminnalla voidaan aikaansaada merkittavia tietoiskuja suurelle maaralle
ihmisi& huomattavasti edullisemmin kuin mainonnan avulla. Silloin yrityksen ei tarvitse maksaa
erikseen tilasta tai ajasta mediassa, vaan se maksaa henkilostésta joka kehittaa ja levittaa
tietoa seka hallitsee erilaisia PR-tapahtumia. Yrityksen kehittdessa mielenkiintoisen tarinan tai
tiedotteen, PR:n avulla sitéa voidaan levittaa lukuisten medioiden avulla vaikutusten ollessa kui-
tenkin samat kuin mainostuksella, mutta hinnan ollessa merkittavasti pienempi. PR:n toimintaa
pidetaan yleensa myos paljon uskottavampana kuin mainontaa. Yritysten PR osasto sijaitsee
yleensa yrityksen paakonttorissa tai sen laheisyydessa, tai sitten se on kokonaan ulkoistettu
palvelu. Yleensa ulkoistamisen syyna on se, etta aika ei yksinkertaisesti riité kaikkien PR asi-

oiden hoitamiseen, ja monesti tuotemarkkinoinnin puoli saattaa jaadda kokonaan huomioimatta.

Vaikka PR mielletdénkin yleensa markkinointiviestinnan yhdeksi osa-alueeksi, niin joskus
markkinointipaallikot ja PR-henkilosto eivat kulje samalla ajatusviivalla. PR-henkilostoon kuu-
luvat ajattelevat tydskentelevan vain yrityksen viestintaa ja sen suhteita varten, kun taas mark-
kinointipaallikot ajattelevat PR:n vaikutusta brandin rakentamiseen, myyntiin, tulokseen ja yri-
tyksen asiakassuhteita. PR:n ja mainonnan valista rajaa on entista vaikeampi erottaa, voidaan
esimerkiksi miettia brandin verkkosivuja, blogia, sosiaalista mediaa ja erilaisia mainosmateri-
aaleja, kumpi on PR:n ja kumpi mainonnan tuotosta. Ne voivat olla kummankin tuotosta mutta
niitd on vaikea erottaa toisistaan. Erds PR:n asiantuntija on sanonut, etta naiden kahden héi-
lyva raja voi olla myds hyvéksi. Kun kummankin mainontakeinon vélilla on enemman paallek-
kaisyyksia, on helpompi mainostaa samaa viestia. Mainonnan ja PR:n tulisi kulkea kasi ka-
dessa markkinointiviestinnan kanssa, jotta voidaan rakentaa brandeja ja asiakassuhteita. (Kot-
ler, Armstrong 2011, 455—456.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta kayttaa lukuisia eri viestintakeinoja, mutta yleisin on uutiset. PR
etsii ja kehittd& suotuisia uutisia yrityksesta ja, tai sen tuotteista ja ihmisista. Joskus uutiset
syntyvat luonnostaan mutta joskus niitd voidaan myos ehdottaa PR henkilén toimesta. Puhei-
den pitdminen on myds yksi keino tiedottaa yrityksesta tai sen tuotteista, tosin vaarana on, etta
se voi myos johtaa negatiiviseen maineeseen. Puheissa on siis mietittava tarkkaan mita aio-
taan sanoa. Yritykselle tai tuotteelle voidaan myds jarjestaa erilaisia tapahtumia, esimerkiksi
uutiskonferenssit, lehdistétilaisuudet, erilaiset koulutusohjelmat ja mediajulkaisut. PR suunnit-
telee ja julkaisee myds kirjallisia materiaaleja, joilla voidaan saavuttaa haluttuja kohderyhmia.
Niihin voidaan laskea esimerkiksi yrityksen vuosikertomukset, esitteet, artikkelit ja yritys -lehdet

ja aikakauslehdet. Nykypaivana kehitetaan yha enemman audiovisuaalisia materiaaleja, joilla
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on suurempi vaikutus kuin kirjallisilla. Ne voivat olla mm. Dia- ja &&nimateriaaleja, DVD-levyja
ja onlinevideoita. Jotta brandin saisi yleison mieleen, sen tulee olla huomiota heréttava ja mie-
leenpainuva. On tarkeaa, etta kaikki brandin mainontaan liittyva on yhtenaista lehdista logoon
ja kayntikorttiin asti. Kuten edelld mainittua, Internetin ja sosiaalisen median avulla mainostus
on tullut yh&a suositummaksi. Mm. internetsivut, blogit, Youtube, Facebook, Instagram ja Twitter
tarjoavat lukuisia uusia mielenkiintoisia tapoja saavuttaa kohderyhmaan kuuluvia ihmisia.
Edella mainittujen medioiden avulla voidaan levittda tarinoita seka yrityksen etté yksityisen
henkilén puolesta, ja ne voivat olla sekd hyvia ettd huonoja, ja ne leviavat erittdin nopeasti

suurellekin yleisomaaralle. (Kotler & Armstrong 2011, 456—457.)

Paivittaistavarakaupat kayttavat paljon erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Monet paivit-
taistavarakaupat mainostavat itseaan televisio mainoksissa perinteisen mainonnan lisaksi, esi-
merkiksi Prisma korostaa mainoksissaan slogania "Hyva mutta halpa”. Tasta lauseesta katso-
jat saavat mielikuvan, ettd Prismasta saa hyvia tuotteita edullisesti. Monesti katsojat nékevét
paivittaistavarakauppojen mainostavan entista halvempia hintoja. S-ryhnma on jarjestanyt esi-
merkiksi hintojenlaskukampanjoita vuodesta 2015 alkaen, mika ei varmasti ole jaanyt kenelta-
k&an huomaamatta. K-ryhma puolestaan mainostaa itsedédn "Tunnetusti parempaa ruokaa”
seka "Palvelevin lahikauppa”. Katsojille voi tulla mielikuva, ettd K-ryhmén kaupat panostavat
ruoan laatuun ja palveluun. Monesti televisio mainoksissa onkin kuvattu tuoreita elintarvikkeita,
joista valmistetaan herkullista ruokaa. Lidl puolestaan on tehnyt tunteeseen vetoavia mainok-
sia. Mainosvideolla esiintyy nuori pariskunta ruokakori kadessaan ja taustalla kaunis musiikki.
Korista 10ytyy Lidlin Deluxe-tuotteita, joita mainostetaan laadukkaiksi, mutta edullisiksi sek&
juhlaan etta arkeen. Tunnetuimpia Lidlin mainoksia on kenties Grillimaisteri-tuotteet, joita se

mainostaa yleensa kesaisin.

3.5.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld, eli SP:l&, tarkoitetaan ostajien kannustamista ostamaan ja myyjien
myymaan jotakin tiettya palvelua tai tuotetta. Kun mainonta antaa vain yleisella tasolla syita
ostaa tuote tai palvelu, niin sales promotion antaa syyn ostaa sen valitttmasti. Hyvana esi-
merkkina markettien paljousalennukset: kun ostat kaksi télkkia Coca Colaa, niin saat kolman-
nen veloituksetta, tai pipo kaupanpaallisend kahden Flora paketin ostajalle, tai vaikkapa mai-

noslehden mukana tuleva alennuskuponki tietyista tuotteista. Myynninedistamisen keinoihin



37

kuuluu monenlaisia myynninedistystoimia, joiden tarkoituksena on edistaa ja vahvistaa jo ole-
massa olevia markkinoita. Useimmat organisaatiot, mukaan lukien valmistajat, jakelijat, vahit-
taismyyijat ja voittoa tavoittelemattomat jarjestot, kayttavat myynninedistamistydkaluja. Myyn-
ninedistamistydkaluja kohdistetaan ostoketjun loppupéahan eli kuluttajiin, vahittaiskauppoihin,
yritysasiakkaille seka myyntihenkiloston jasenille. Tana paivana myynninedistamisen kustan-
nukset kattavat keskimaaraisesti jopa 77 prosenttia kaikista markkinointikuluista. (Kotler &
Armstrong 2011, 511.)

Monet tekijat ovat lisanneet myynninedistamisen kayton kasvua, etenkin kuluttajamarkkinoilla.
Ensinnakin, tuotevalmistajat kohtaavat entistd enemman paineita nykyisen myynnin lisda-
miseksi, ja myynninedistamisen keinot ovat todettu tehokkaaksi lyhyen aikavalin myyntitytka-
luksi. Toiseksi, yritykset kohtaavat myds suurta kilpailua, ja kilpailevat brandit ovat hyvin sa-
mankaltaisia. Jotta voitaisiin erottautua kilpailijoista, kaytetddn hyvaksi yha enemman myyn-
ninedistamisen keinoja. My6s mainonnan tehokkuus on vahentynyt kustannusten nousun, me-
dian sekavuuden ja laillisten rajoitusten takia. Viimeisimpana kuluttajien muutos ostotilan-
teissa, heistd on tullut entista vaativampia tarjousten suhteen. Kuluttajat vaativat alhaisempia
hintoja ja parempia tarjouksia. Myynninedistamisen avulla voidaan houkutella mygs tarjousten
ja hinnanalennuksien perassa juoksevia kuluttajia. Myynninedistamisen kaytéssa on myaos ris-
kinsa, kuten myds mainoskampanjoinnissa. Tarjouksen taytyisi olla tarpeeksi huomiota herat-
tava ja houkutteleva, jotta se ei hukkuisi muiden joukkoon. Yrityksen tulisi maarittdd paamaarat

myynninedistamiselle ja keinot, kuinka toteuttaa ne. (Kotler & Armstrong 2011, 511.)

Myynninedistamisen tavoitteet vaihtelevat suuresti eri yrityksien ja osa-alueiden valilla. Sita
kaytetadn yleensa mainonnan, henkilokohtaisen myynnin, suoramarkkinoinnin tai muiden
myynninedistamistydkalujen apuna. Kuluttajamainontaa taytyy yleensa mainostaa, se tuo ve-
tovoimaa ja tehokkuutta mainoksiin. Kaupankaynti ja myynti pakottavat myynninedistyksen tu-
kemaan henkilokohtaisen myynnin prosessia. On olemassa monenlaisia tyokaluja, jotta voitai-
siin saavuttaa myynninedistamisen tavoitteet. Ensimmaisena tulee kuluttajien myynninedista-
minen, silla pyritdan tehostamaan lyhyen aikavalin kuluttajamyyntia ja kehittdmaan asiakas-
suhteita tai kuluttajan ja kaupan valistd kanssakaymista. Kuluttajien aktivoimisessa voidaan
kayttdd mm. tuotenaytteitd, tarjouskuponkeja, ostohyvityksia, paljousalennukset kuten “ota
kaksi, maksa yksi”, ilmaistuotteet tietyn tuotteen ostajalle, brandin logolla varustetut tuotteet,

myymalan tuote- tai ruokaesittelyt, tapahtuma markkinointi seka erilaiset kilpailut esim. arvon-
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nat ja kilpailut. Toisena tydkaluna voidaan kayttaa jalleenmyyjien vakuuttamista omasta bran-
dista, esimerkiksi hyllytilaa myymalassa ja brandin mainostamista kuluttajille. Viimeisimpéna
tyokaluna kaytetaan yritystoiminnan edistamista, eli pyritdan piristamaan ostamista, palkitaan
asiakkaita ja motivoidaan myyijid. Yritykset saattavat esitella brandiaan ja sen tuotteita esimer-
kiksi messuilla, ne ovat tehokas tapa saada brandid kuluttajan seka jalleenmyyjien tietouteen.
Myyntikilpailu myyjien valilla on myds tehokas tapa aikaansaada lisda myyntia. Myyntikilpailut
toimivat parhaiten silloin kun tavoitteet ovat saavutettavissa eika liian mahdottomia. (Kotler &
Armstrong 2011, 511—517.)

3.5.5 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd0 muodostuu vuorovaikutuksesta ihmisten kesken. Vastapuolina
ovat asiakas ja se hetki, jossa myyjalla on tilaisuus tehda myyntia seka yllapitaa jo olemassa
olevaa asiakassuhdetta. Henkilokohtaisen myyntitydon kohderyhminéa voivat siis olla jalleen-
myyjat, ostajat, ja itse kayttajat. Henkilokohtainen myyntityd on maailman vanhin ammatti, se
myo6s kantaa eri nimityksia myyjista, mm. myyja, myyntiedustaja, asiamies, myyntikonsultti ja
monia muita. Sen tavoitteena on myyd4&, innostaa ja auttaa myymaan seka varmistaa tyytyvai-
syytta. Myynti voi tapahtua myo6s eri kanavoiden kautta toimipaikkamyynnin liséksi, se voi olla
esimerkiksi asiakaskaynnin tai puhelinmyynnin muodossa. (Bergstrom & Leppanen 2016,
262.)

Useimmat myyjat ovat hyvin koulutettuja ja valmennettuja ammattilaisia, jotka lisdavat arvoa
asiakkailleen ja yllapitavat heidan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Tahan he paasevat kuuntele-
malla asiakkaitaan, arvioimalla asiakkaiden tarpeita ja selvittavat yrityksen tarjoaman sopivaksi
asiakkaillensa. Joskus kuulee vaaristyneita vaitteita siita, millainen on hyva myyntimies. Klas-
sinen ajatus sellaisesta myyjasta on dominoiva ja paallekayva, joka vie kaikkien rahat jo pai-
kalle ilmestyttyadn. Parhaat myyntihenkil6t menestyvat kuitenkin henkilokohtaisissa asiakas-
tapaamisissa. Nama myyjat luovat luottamuksen tunteen ja sen myota asiakassuhteita, silla
asiakkaat luottavat myyjan rehellisyyteen. Kyseessa on siis asiakkaan kiinnostuksen asettami-
nen ensimmaiseksi ehdoksi. Kaikista menestyksekkaimmaét myyjat ovat yksinkertaisesti par-
haita siitd syysta, ettd he osaavat rakentaa hyvia ihmissuhteita. (Kotler & Armstrong 2011,
564—565.)
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4 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA

Paivittaistavaroihin luetaan ruoka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit, tupakkatuot-
teet, lehdet ja paivittaiskosmetiikka. Paivittaistavarakaupat myyvat paivittaistavaroiden koko
valikoimaa, paaasiassa itsepalveluperiaatteella. (Kaupan liitto 2017.) Luvussa kaydaan lapi
paivittdistavarakaupan alaa Suomessa ja pohditaan milla perustein kuluttaja paivittaistavara-
kaupan valitsee. Luvussa katsotaan myos, milta paivittaistavarakaupan ala nayttaa tulevaisuu-

dessa.

4.1 Paivittdistavarakauppojen maarittelya

Paivittaistavarakaupan myymalatyyppeja ovat supermarketit, valintamyymalat, l&hikaupat, ky-
lakupat, kioskit ja elintarvikkeiden erikoiskaupat seka hypermarketit ja tavaratalot. Hypermar-
keteissa ja tavarataloissa paivittaistavaroiden ja kayttotavaroiden myyntiosuudet vaihtelevat,
mutta luemme ne osaksi paivittaistavarakauppaa, silla ne ovat luonteeltaan ja omistukseltaan
kuitenkin enemman paivittaistavarakauppaan kuin erikoiskauppaan kuuluvaa. (Santasalo &
Koskela 2015, 62.)

Paivittaistavarakaupoista supermarketit jaetaan pieniin (400 - 1 000 m2) ja isoihin (yli 1 000
m2) supermarketteihin. Niiden myynnisté vahintaan puolet on paivittdistavaramyyntid. Valinta-
myymaloiden koko vaihtelee 100 - 400 m2 valilla ja kioskit ovat alle 100 m2. My6s kioskikau-
passa myynnista vahintdan puolet tulee paivittaistavaroista. Paivittaistavarakaupan erikoisliik-
keet ovat tietyn paivittaistavaran tuoteryhmaan erikoistuneita kauppoja tai myyntipisteita. (San-
tasalo & Koskela 2015, 66.)

Tavaratalokauppa on laajan valikoiman kauppa, jossa minkdan tuoteryhmé&n osuus ei ylita
puolta kokonaismyynnistd. Tavaratalokaupoiksi luetaan hypermarketit, tavaratalot, erikoistava-
ratalot, alennustavaratalot ja muut laajan valikoiman myymalat. Suurimmat tavaratalokaupan
ketjut myyntiin pohjautuen ovat Prisma- ja Citymarket. Lukumaaraltaan suurin tavaratalokau-
pan ketju Suomessa on Tokmanni, jolla on yhteensa 149 myymalaa. Tokmannin myymala-
maara ja lilkkevaihto ovat kasvussa, kun taas vastaavasti Prismojen ja Citymarkettien maara on

vakiintumassa nykyiselle tasolle. (Santasalo & Koskela 2015, 72—73.)
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Suomen paivittaistavaramarkkinalle on jo pitkaan ollut tyypillista, etta myynti on keskittynyt isoi-
hin myymaldihin.  Yli 1 000-nelidisten myymaldiden markkinaosuus on yli 60 %.
Suurilla myymaléilla on paavastuu taajamien kuluttajien valtakunnallisesta elintarvikehuollosta.
Pienemmilla myymalailla on kuitenkin myyntivolyymiaan suurempi merkitys ja maamme asut-
tavuuden kannalta tarkea tehtava paikallisen elintarvike- ja péaivittaistavaratarjonnan jarjesta-
misessa. (Paivittaistavarakauppa ry.)

4.2 Liikevaihto

Paivittaistavaramyynti oli vuonna 2016 yhteensa 16,738 miljardia euroa. Kasvua siind on 0,9
prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Vuonna 2015 voimakas hintakilpailu alkoi houkutella
asiakkaita yhd enemmaéan hypermarketteihin. Aukioloaikojen vapauduttua vuonna 2016 isojen
myymaloiden vetovoima vahvistui entisestdén. Hintatason lasku ja koko 2010-luvun laskussa
olleen kuluttajaluottamuksen kaantyminen nousuun ovat tukeneet kasvua. Alle 400-nelidisten
myymaléiden kayttd kuluttajien keskuudessa on sen sijaan karsinyt ja myymaldiden myynti

tippui noin kymmenen vuoden takaiselle tasolle. (Nielsen Suomi 2017.)

Tavaratalo- ja hypermarketkaupat keskittyvat yleensa suuriin kaupunkeihin ja kuntiin. Pienem-
misséakin kunnissa on tavarataloja, mutta on kooltaan usein pienempia erikoistavaratalokaupan
myymaloita, joiden myynti jad selvasti alhaisemmalle tasolle. Hypermarketteja ja muita suuria
tavarataloja on Suomen 113 kunnassa, joka on kolmannes Suomen kaikista kunnista. Pienem-
pia myymaloita on yli puolessa Suomen kunnista. Helsingissa tavaratalokaupan toimipaikkoja
on eniten, kaikkiaan 44. Seuraavina tulevat Vantaa, Tampere, Kuopio, Espoo, Oulu, Turku ja
Jyvaskyld, joissa kaikissa tavaratalokaupan toimipaikkoja on yli 15. Lopuissa Suomen kun-

nissa Tavaratalojen lukumaaré jaa sen alapuolelle.

Suomessa suuret tavaratalot sijaitsevat yleensa paakaupunkiseudulla, tai muussa suuressa
kaupungissa. Poikkeuksena on Eteld-Pohjanmaalla sijaitseva Veljekset Keskinen Tavaratalo,
joka nostaa alueen tavaratalokaupan intensiteettia. Vahiten tavaratalokauppoja sijaitsee
Lapissa, mutta sielld monet supermarketit ovat tavaratalotyyppisid, joiden tarjonta on hyvin
monipuolista. LAhes kolme neljdsosaa toimialan liikevaihdosta syntyy hypermarkettien myyn-
nista. (Santasalo & Koskela 2015, 78—79.)
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4.3 Markkinaosuudet

S-ryhman markkinaosuus paivittdistavarakaupan alalla kasvoi isojen myymaléiden vetdamana
47,2 prosenttiin. Hypermarket-ketju Prisman paivittaistavaramyynti kehittyi 6,0 prosenttia edel-

lisvuoteen verrattuna. Prisma on pidentanyt aukioloaukioloaikojaan systemaattisesti.

K-ryhman osuus vuoden 2016 paivittaistavaramyynnista oli 36,2 prosenttia. Markkinaosuus
kasvoi 3,4 prosenttiyksikkod edellisvuoteen verrattuna. Syyna kasvulle on huhtikuussa 2016
tapahtuneen Suomen Lahikauppa Oy:n osto ja K-ryhman osuus on nyt korkeimmillaan viiteen-
toista vuoteen. Eniten K-ryhman ketjuista myyntidén kasvatti K-market -ketju, johon siirrettiin
vuoden loppuun mennessa 223 entista Siwa- ja Valintatalo-myymalaa, jotka siis ennen muo-

dostivat Suomen Lahikauppa Oy:n.

Lidl kiihdytti uusien myymaldiden avaamista ja se avasikin seitseman uutta myymal&aéa vuoden
2016 aikana, mika on eniten sitten vuoden 2008 jalkeen. Loput markkinaosuudesta koostuu
muun muassa Tokmanni-konsernista, Stockmannista, M-ketjusta, Minimanista ja muista yksi-
tyisista yrityksista. (Nielsen Suomi, 2017.) (KUVIO 4).

® S-ryhmd  m K-ryhma = Lidl Suomi Ky Suomen Lahikauppa Oy = Muut

KUVIO 4. Paivittaistavarakauppojen markkinaosuudet vuonna 2016 (Paivittaistavarakauppa
ry, 2017.)
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Paivittaistavarakaupan alalla tapahtuneet muutokset ovat olleet suuria, jotka voidaan nahda
my6s markkinaosuuksien muuttumisesta. Selkeasti suurimmat ovat S- ja K-ryhmét, mutta Lidl

kasvattaa jatkuvasti osuuttaan ja lisaa kilpailua.

4.4 Henkilosto

Kauppa on mukana jokaisen ihmisen arjessa, mutta harvoin ajatellaan sen olevan suurin tyol-
listaja Suomessa. Kaupan alalla tytskentelee yli 300 000 henkilda. Vaihtuva henkildsto on tul-
lut pysyvaksi ilmidksi kaupan alalla, silla aukioloajat ovat pitkat ja kustannuspaineet ovat kor-
kealla. Taman vuoksi kaupan ala tarjoaa hyvia mahdollisuuksia opiskelijoille tai muille osa-
aikaisesta tyosta kiinnostuneille. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. & Edita Publishing Oy
2011, 28.) Koko kaupan alan henkilostdsta noin 37 000 henkil6a tydskentelee paivittaistavara-
kaupan alalla. Suuret hypermarketit tyollistavéat kaikkein eniten ja toiseksi eniten valintamyy-
malat. Paivittaistavarakaupan erikoiskaupoissa tyoskentelee lahes 2 300 tydntekijaé, joka on
runsas tuhat véhemman kuin kioskikaupassa. Tilastot kuvaavat huonosti henkiloston maaraa,
silla paivittaistavarakaupan alalla suurin osa tyontekijdista on osa-aikaisia. (Santasalo & Kos-
kela 2015, 68.)

4.5 Tulevaisuuden kauppa

Ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti ja ajankohtaisia suuntauksia kuluttajakayttaytymisessa
ovat esimerkiksi yksilollistyminen ja elamyshakuisuus. Maarallisesti kuluttajat ostavat yha
enemman sitd, mista pitavat ja vahemman sita, mita he tarvitsevat. Kaupan alalla on siis tule-
vaisuudessa tarkedaa ymmartaa, ettei kaupanteossa ole kyse enéa niinkaan tavaroiden ja pal-
veluiden myymisestéd. On tarked vedota yksittaisten asiakkaiden tunteisiin, sen sijaan, etta yri-
tettaisiin saavuttaa suuria massoja. Kaupan kehitykseen vaikuttaa pitkalti se, mita kuluttaja
haluaa. My0s ikaantyva vaesto on yksi haaste, joka koskee péivittaistavarakaupan alaa ja luo

lisda haasteita.
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Globalisoitumisella tarkoitetaan tassé yhteydessa maailmanlaajuista kaikkialle ulottuvia kaup-
paan vaikuttavia tekijoita. Kaupassa ilmid voidaan huomata esimerkiksi kauppojen vali-
koimissa ja lajitelmissa kansainvalistymisena ja myds kansainvalistymisen tieto-taidon leviami-
sena. Globalisaation merkkeja on ollut havaittavissa Suomessa jo pitkaan. Lidl on yksi esi-
merkki kansainvalistymisestd, samoin kuin vaikkapa Gigantti, OnOff ja Ikea, jotka olivat suu-
relle osalle suomalaista taysin tuntemattomia ketjuja viela kymmenen vuotta sitten. Kaupan
kansainvalistyminen nakyy myods kaupan arjessa, silla yha useampi asiakas ja tyokaveri ovat
kotoisin Suomen ulkopuolelta. Monet kilpailijat ovat kansainvalisia ja tuotteita tulee yha enem-
man valikoimiin Suomen ulkopuolelta. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y.& Edita Publishing
Oy 2011, 19—20.)

Hintatietoisuus nakyy suurena alennushintamyymaldiden kasvuna ja hinnan vahvana korostu-
misena markkinoinnissa. IImio on erittain kansainvalinen, ja sen my6ta on syntynyt myos taysin
uusia kaupan tyyppeja, joissa eri tekijat mahdollistavat edullisen hintatason. Tallaiset tekijat
saattavat liittya kaupan alan yritysten koon kasvuun, yksittaisten kauppapaikojen kokoon, kau-
pan kansainvaliseen ostokayttaytymiseen, ketjuuntumiseen, myymalan rakenteeseen ja sijoit-
tumiseen. lkea toimii hyvana esimerkkind uudenlaisesta kauppatyypistd huonekalukaupan
alalla

Terveellisyyteen lisdantyvat ilmiot ovat vahvoja. Terveysvaikutteisilla tuotteilla on paljon kysyn-
taa ja niitd kehitetdankin jatkuvasti. Hintatietoisuuden liséksi kuluttajat ovat tietoisempia myos
tuoteturvallisuudesta ja erikoistavaroiden terveellisyydesta. Elintarvikkeisiin on alettu lisata tie-
toa esimerkiksi rasvan tai suolan paivasaantisuosituksista ja viime aikoina lasten lelujen ja au-
ton renkaiden turvallisuus ovat olleet huomion kohteena. Kansainvéliset sopimukset, kuten liit-
tyminen Euroopan Unioniin ovat johtaneet Suomen kansainvaliselle tielle. Kaupan alalla avoin
yhteiskunta lisda myo6s haasteita. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. & Edita Publishing Oy
2011, 19—20.)

Kilpailu ja ketjuuntuminen ovat talla hetkell& kauppaa koskettavat trendit. Ketjulla tarkoitetaan
yhdenmukaisen toimintamallin mukaisesti toimivia kauppoja, jotka kayttavat yhteista tunnusta.
Se on ainakin osittain keskitettya tarjontaa harjoittava yritys tai ryhma yrityksia. Tarkempi maa-
ritys tuo lisda tunnuspiirteitd ketjuuntumiselle. Ketjut voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: yk-

siomisteisiin ketjuihin eli monimyymalaliikkeisiin, franchising-ketjuihin ja vapaaehtoisiin ketjui-
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hin. Kaikilla néilla voi olla yhteinen toimintamalli eli konsepti. Yksiomisteisessa ketjussa toimin-
tamallin omistaja on yritys itse, joka toimeenpanee mallin soveltamisen ostamissaan kaupoissa
haluamallaan tavalla. Franchising-ketjuuntumisen pohjana on sopimus, jossa yritys antaa toi-
mintamallinsa kaytettavéaksi. Franchising-ottaja sitoutuu noudattamaan toimintamallin noudat-
tamista, jonka franchise-antaja hanelle antaa kaytettavakseen. Vapaaehtoinen ketju on itse-
naisten sopimusten kauppiaitten sopimukseen perustuva yhteenliittymé, jossa mukana olevat
osapuolet omistavat toimintamallin yhtenaisesti. Ketjuuntuminen alentaa esimerkiksi kustan-
nuksia ja parantavat kauppojen toimintaedellytyksia. Ketjuuntuneet yritykset ovat menestyneet
hyvin suomalaisilla markkinoilla. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. & Edita Publishing Oy
2011, 20—22.)

Kaupan teknologian kehittyminen on kasvussa. Digitalisoitumisesta hyva esimerkki on verkko-
kauppa, joka kasvaa huimaa vauhtia ja on tullut jaadakseen. Séhkdinen kauppa on hieman
laajempi kasite, joka sisaltdd muunkin sahkdisen kaupan kuin pelkdn verkkokaupan. Aivan
viime vuosina on teknologian avulla alettu kehittéda tavaravirtojen ohjailua. Paivittéistavarakau-
pan alalla tilausjarjestelmia on automatisoitu, ja tilaukset ja kuormakirjat kulkevat sahkoisessa
muodossa. Varastoilla tapahtuva kuormien ja ajoreittien suunnittelu tehdaan tietokoneilla ja
hankintojen maksuliikenne on my6s koneistettu. Teknologian vaikutus kauppaan nakyy myds
myymalamyynnissa. Kuluttajien keskuudessa pankki- ja luottokorteilla maksaminen yleistyy
koko ajan ja uusin teknologian kehitys onkin kortteihin tullut uusi maksuominaisuus, lahimak-

saminen. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. & Edita Publishing Oy 2011, 23—24.)

Vastuullinen liiketoiminta on maailmanlaajuisesti vahva kehityssuunta yritystoiminnassa. Ajat-
telun kehityssuunta kaupan alalla on lahtenyt liikkeelle yhteiskunnan huolesta pitaa huolta ym-
paristdsta, kantaa sosiaalinen vastuu ja hoitaa yrityksen talous niin, etta se tuottaa hyvinvointia.
Kaupan piirisséa yhteiskunta vastuu on keskitssé ja siihen on kiinnitetty paljon huomiota. Kai-
killa suurilla kaupan ryhmilla on ainakin ymparistévastuun osalta olemassa omia jarjestelmiaan
ja tunnuksiaan. Ymparistbvastuu ilmenee esimerkiksi luomutuotantona ja uusiokayttona. Kau-
pan on omalta kannaltaan luontevaa kiinnittda huomiota liikkenteen paastoihin, jatteiden maa-
réén ja hyotykayttdon seka myds uusiutuvan energian hyddyntamiseen. Sosiaalinen vastuu
littyy paésaantoisesti henkilostoon. Taloudellinen vastuu voi olla valitdnta vastuuta, joka liittyy
rahavirtoja koskeviin vaikutuksiin ja valillista vastuuta, joka puolestaan liittyy kansantaloudelli-

seen merkitykseen. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. & Edita Publishing Oy 2011, 26—27.)
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Vastuullisuuteen liitetddn myds tuotteen jaljitettavyys. Silla tarkoitetaan yksildidyn tuotteen al-
kuperan tunnistettavaa selvittamista, jolla on vaikutusta esimerkiksi tuotteen tulli- ja verokoh-
teluun. Sen lisdksi my6s kuluttaja saattaa olla kiinnostunut tuotteen alkuperasta. Liittyen tuot-
teen terveellisyyteen tai eettisyyteen eri tekijoiden tai uhkien jaljittelevyys on monessa tilan-
teessa keskeinen yhteiskuntavastuun asia. Elintarvikkeissa painottuu terveellisyys ja erinéis-
ten tuotteiden valmistuksessa kuluttaja saattaa olla kiinnostunut, onko valmistuksessa kaytetty
esimerkiksi lapsitydvoimaa tai miten tyontekijoitd on valmistusmaassa kohdeltu. (Helsingin
Kauppiaitten Yhdistys r.y. & Edita Publishing Oy 2011, 27.)

Muuttoliike seka vaeston ikarakenteen ja kulutustottumusten muutokset luovat kaupalle haas-
teita. Kaupan ketjut vastaavat muutoksiin kehittamalla palvelujaan kaupungeissa, muissa taa-
jamissa ja haja-asutusalueilla. Verkkokaupan kasvu nostattaa uusia visioita alan kehitysnaky-

mista. (Paivittaistavarakauppa ry.)
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5 TUTKIMUS

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen eri vaiheita, joita ovat tutkimuksen suunnittelu, toteutus
ja tulosten tarkastelu ja analysointi. Alussa kerrotaan tutkimuksen toteutustavasta, jonka jal-
keen kaydaan lapi tutkimuksen suunnittelu ja toteutus ja niiden eri vaiheet. Luvun lopussa ana-
lysoidaan tutkimuksessa saatuja tuloksia ja viimeisen tehdaan yhteenveto eli paatelmat tutki-

muksesta.

5.1 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, joka tuntui luonte-
valta valinnalta kyseiselle aiheelle, silla tarkoituksena tutkimuksessa oli saada mahdollisimman
laaja otos, jotta myds tulos olisi luotettava. Tutkijat halusivat toteuttaa tutkimuksen nimen-
omaan kyselytutkimuksena, joka myos tuki kvantitatiivisen tutkimusmenetelman valitsemista.
Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméassa haetaan vastauksia padasiassa kysymyksiin mita,
missa, kuinka paljon ja kuinka usein. Nama ovat maaréallisen tutkimuksen ominaispiirteita. (Hei-

nonen, Mantyneva & Wrange 2008, 32.)

5.2 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen suunnittelu alkoi pohdinnalla siitd, mita asioita tutkimuksessa halutaan saada sel-
ville ja mika tieto ei valttamatta ole oleellista. Tutkimusta suunniteltaessa oli kuitenkin pian
paatetty, mita asioita tutkimuksessa halutaan selvittaa, jotta paastaan haluttuihin lopputulok-
siin. Suunnitteluvaiheessa pohdittiin, miké& olisi maantieteellisesti sopiva alue, jonka asukkai-
den ostokayttaytymista tutkitaan tarkemmin. Alussa pohdittiin, valitaanko alueeksi vain Tam-
pere vai koko Pirkanmaan alue, mutta lopulta paadyttiin tutkimaan koko Pirkanmaata. Valin-
taan vaikutti se, ettd Tampere on Pirkanmaan keskeisin ostospaikka, johon saavutaan my6s

muistakin Pirkanmaan kaupungeista.

Kyselylomakkeen suunnittelussa pohdittiin tarkoin, mita asioita halutaan tietda ostokayttayty-

miseen liittyen, ja mitk& tiedot sitd tarkasteltaessa ovat oleellisia ja mitka vastaavasti eivat.
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Kyselylomaketta laadittaessa mietittiin, millaisista tutkimustuloksista on hyotya esimerkiksi tut-
kimuksen suorittajille, mutta myds mahdollisesti Pirkanmaan alueella sijaitseville paivittaista-
varakaupoille. Toimeksiantajaa ei tutkimuksella ollut, mutta tutkimuksen suunnittelussa pyrittiin
pohtimaan myos kauppojen nédkdkulmaa aiheeseen ja sitd, millaisista tuloksista kaupat voisivat
olla kiinnostuneita ja millaisia tuloksia ne voisivat mahdollisesti hyddyntaa toiminnassaan tule-
vaisuudessa. Talla tavoin tutkimuksesta saatiin luotua hyodyllinen monille asiaa koskettaville.
Tutkimuksen aihe on hyvin laaja, joten kyselylomaketta piti myos rajata sen mukaisesti. Halut-

tiin myds saada aikaan lyhyt ja ytimekas kysely, johon vastaajat mielellaan vastaisivat.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Kun kyselylomakkeen runko ja keskeiset kysymykset olivat hahmoteltuna, kyselya kaytiin ko-
konaisuudessaan viela lapi opinnéaytetydn ohjaajan kanssa, jonka jalkeen lomaketta muokattiin
loogisemmaksi ja mielekkaammaksi, jotta vastaaminen siihen olisi yhé helpompaa ja yksinker-
taisempaa. Esimerkiksi henkilokohtaiset kysymykset paatettiin siirtdd kyselylomakkeen lop-
puun, jotta kysely olisi heti alusta alkaen houkuttelevampi vastaajan ndkdkulmasta katsottuna.
Kun kyselylomake oli muokattu ja se saatiin valmiiksi, kysymykset siirrettiin Webropol- sovel-

lukseen.

Tutkimuksen kohteena olivat kaikki yli 18- vuotiaat henkil6t, eikd kohderyhmé&a rajattu sen tar-
kemmin, silla tutkimuksessa haluttiin huomioida kaikki paivittaistavarakaupoissa asioivat hen-
kil6t ja tutkimuksen tavoitteena oli nimenomaan |6ytaa ja tutkia erovaisuuksia eri kohderyhmien
kesken. Ajateltiin kuitenkin, ettd kovin moni alaikéinen ei viela paasaantoisesti tee ruokaostok-
sia itse. Tutkimuksen tekijat suorittivat kyselyt paaasiassa suullisesti kysellen. Tassa kohtaa
huomattiin juuri se, ettd oli helpompi ikdan kuin rikkoa jaa kysymalla ensin kysymys, joka ei
ollut liian henkilokohtainen. Vastaajat suhtautuivat kyselyyn tamén jalkeen paljon avoimemmin.
Kysely suoritettiin kayttden koko ajan Webropol- sovellusta, jonne kysymykset tallennettiin suo-

raan kyselyvaiheessa.

Kysely suoritettiin padasiassa Tampereella ja sen lahialueilla aikavalilla 3.11.—-18.11.2017. Ky-
selyt sijoittuivat viikonpaiville maanantai, keskiviikko, perjantai ja lauantai. Ajankohdiltaan ky-
selyiden toteutukset painottuivat enimmakseen aamuun ja paivaan. Vastaajilta kysyttiin halua-

vatko he osallistua lyhyeen opinnaytetyon kyselyyn, jonka aiheena on paivittaistavarakauppa.
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Kyselyyn vastanneet henkilot valittiin satunnaisesti vastaantulijoista. Linkki kyselylomakkee-
seen jaettiin myds sosiaalisen median avulla eteenpéin, joten vastauksia saatiin myos sita
kautta. Linkki kyselyyn suljettiin 15.12.2017.

Kun kyselya suoritettiin, monien vastaajien kiinnostus aihetta kohtaan tuli esille 1ahes jokaisen
vastaajan kohdalla enemman tai vahemman. Osa halusi tietdé yleisesti, millaisia vastauksia
oli jo mahdollisesti saatu kerattyd aikaisemmilta vastaajilta ja kuinka mielellaan vastauksia oli
annettu. Joidenkin kiinnostus paivittaistavarakaupan alaa kohtaan oli huomattavan suuri ja ky-
selya tehdessa monien kanssa syntyi mielenkiintoista keskustelua aiheesta. Varsinkin hieman
iakkdammille vastaajille tuntui olevan erittain tarkeada, etta juuri heidéat oli valittu vastaajaksi
tutkimukseen. He myds kertoivat omista tottumuksistaan avoimesti ja halusivat selkeasti jakaa
ajatuksiaan aiheeseen liittyen. Suurimpina puheenaiheina nousivat esille esimerkiksi uusien
kauppojen rakentaminen ja tuleminen markkinoille ja se, miten kilpailutilanne alalla on viime
aikoina muuttunut huimasti. Tassakin suhteessa voitiin huomata aiheen ajankohtaisuus, joka

puhuttaa monia kuluttajia.

Kun kysely oli saatu suoritettua, tulosten purkaminen ja analysointi aloitettiin. Webropolia kayt-
tden, saatiin ensisiimayksella jo jonkinlainen mielikuva siitd, millaisia vastauksia oli saatu.
Aluksi alettiin kuitenkin hahmotella vastaajien perustietoja ja muodostettiin vastaajista muoto-
kuva. Taman jalkeen kysymyksia kaytiin kohta kohdalta lapi ja vastauksista muodostettiin kaa-
vioita, jotta tuloksia olisi helpompi lukea ja ymmartdd. Osa kaavioista saatiin suoraan Webro-
pol- sovelluksesta ja osa kaavioista tehtiin sy6ttamalla tiedot manuaalisesti Excelia hyodyn-

taen.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti on korostetusti esilla varsinkin kvantitatiivista tutki-

musta tehtdessa. Reliabiliteetti ilmaisee siis sen, kuinka luotettavasti ja toistettavasti kaytetty

mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa jotakin tiettyd ilmiota. (Tilastokeskus 2017.)

Kyselyn luotettavuuteen haluttiin panostaa jo aivan tyon alkuvaiheesta lahtien. Kysymyksista

pyrittiin luomaan mahdollisimman selkeat ja helposti ymmarrettavat. Myos silla, etta tutkijat itse
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kyselivét ja kirjasivat vastaukset mustiin, haluttiin varmistaa mahdollisimman luotettavat vas-
taukset. Nain valtyttiin esimerkiksi myds suuremmilta kirjoitusvirheiltd. Kyselylomakkeessa py-
rittiin valttamaan avoimia kysymyksia ja tarjoamaan monipuolisesti valmiita vastausvaihtoeh-
toja, jotta vastauksien tulkitsemiselle jaisi vahemman varaa, ja lopputuloksena saataisiin var-
masti vastaajan antamia tuloksia. Tuloksiin vaikuttavia tekijoita voivat kuitenkin olla esimerkiksi
vastaajien kiire kysely hetkella tai kiinnostuksen puute pohtia kysymyksia ja niihin vastaamista.
Jotkut vastaajista saattoivat vastata vain nopeasti, perehtymaéttd sen enempaa aiheeseen. Ta-
man kaltaisessa tutkimuksessa, jossa vastaajat valitaan satunnaisesti, kyseiset muuttujat ovat
kuitenkin aina olemassa, silla kohderyhmia ei ole rajattu ja kyselyt suoritetaan eri paivina ja
kellonaikoina.

Tutkimuksen luotettavuus voitaisiin helposti testata tutkimuksen toistolla. Tutkimus olisi helppo
toistaa milloin vain, silla sen toteutus on yksinkertainen, eikd sen vaiheet itsessaan sisalla mi-
taan erittain haastavaa tai vaikeaa. Samaa kyselylomaketta voisi kayttaa toistettavassakin ky-
selyssa tai samaa kyselylomaketta voitaisiin myds hyédyntdd myos tutkittaessa aihetta eri

paikkakunnalla tai alueella.

5.5 Tutkimuksen tulokset

Tassé luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset. Ensimmaisena kéasitellaan vastaajien profiilia ky-
selyn vastauksien perusteella, mika kasittaa vastaajan ian, sukupuolen, ostoroolin ja asuin-
paikkakunnan. Taman jalkeen tutkimustuloksia kaydaan lapi siina jarjestyksessa, kuin ne esiin-
tyivat kyselylomakkeessakin. Luvun lopussa kasittelemme myds tutkimustulosten vertailua eri

ostoroolien kesken, jonka jalkeen tulevat vield yhteenveto ja johtopaatokset.

5.5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastaajia oli kaiken kaikkiaan 95. Vastauksista kaikki olivat kayttokelpoisia. Vastaa-
jista selvasti suurempi osa oli naisia, joita oli yhteensé 67. Miehié oli vastaavasti 28. Vastauksia
saatiin kaiken ikaisilta, mutta enemmistd vastaajista kuului 18—25-vuotiaiden ikaluokkaan.
Vastaajista lahes puolet kuuluivat tdhan ikaluokkaan, joten vastaajakunta koostui suurelta osin

nuorista henkildista. Véahiten vastaajia oli ikdluokissa 35—47 ja 48—62-vuotiaat. (KUVIO 5)
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KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma sukupuolittain.

Kuten ylla olevasta kuviosta nahdaan, suurin osa vastaajista muodostui 18—25 vuotiaista nais-
puolisista henkildista. Toiseksi eniten vastaajista koostuivat 18—25 vuotiaat miehet. Muissa ika-

luokissa vastaajien maara oli melko tasaista verrattuna toisiinsa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, milla paikkakunnalla vastaajat asuvat. Haluttiin saada sel-
ville, kuinka laajalta alueelta vastaajat saapuvat ostoksille ja onko silla vaikutusta ensisijaisen
ja toissijaisen ostopaikan valintaan. Oli myds mielenkiinoista tietdd, miten kaukaa Pirkanmaalla

asuvat ihmiset saapuvat Tampereelle ostoksille. (KUVIO 6)
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KUVIO 6. Vastaajien asuinkunta

Vastaajista suurin osa, eli 57 prosenttia oli Tamperelaisia, 19 prosenttia Ylojarvelaisia ja 13
prosenttia Nokialta. Muiden vastaajien asuinkunta koostui lahipaikkakunnista (Valkeakoski,
Lempaala, Kangasala, Hameenkyrd, Toijala, Parkano ja Pirkkala). Kaikki vastaajat olivat Pir-

kanmaalta, niin kuin tutkimuksen toteutuksessa oli suunniteltu.

Vastaajien eldmantilanne

= opiskelija

m tyossakayva

m tyoton

m eldkeldinen

= joku muu

KUVIO 7. Vastaajien elaméntilanne
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Vastaajilta kysyttiin kyselyssa, minkalaisen ostoroolin he omaksuvat asioidessaan paivittaista-
varakaupassa. Suurin osa vastaajista valitsi tydssakayvan roolin 47 prosenttia, ja 35 prosenttia
vastaajista valitsi opiskelijan roolin. Elakeldisen roolin valitsi 14 prosenttia vastaajista, ja tyoton

seka joku muu -ostorooli saivat kumpikin 2 prosenttia vastauksia.

Sukupuolen mukaan ostoroolit jakautuivat siten, etta naisvastaajista tydssakayvia oli 48 pro-
senttia ja miehisté 46 prosenttia. Opiskelijoista 36 prosenttia oli naisia ja 32 prosenttia miehia.
Tybssékayvien ja opiskelijoiden kohdalla erot ovat melko minimaalisia, toisin kuin muissa os-
torooleissa. Elakelaiseksi itsensé luokittelivat naisista ainoastaan 10 prosenttia ja miehista jopa
21 prosenttia. Ty6ton ja joku muu —ostoroolit saivat yhta paljon vastauksia kummankin suku-
puolen osalta, naispuolisista vastaajista 3 prosenttia vastasivat ty6ton tai joku muu, ja mies-

puolisista vastaajista O prosenttia.

5.5.2 Ensisijainen ostopaikka

Tutkimuksessa haluttiin saada selville ensisijaisen ja toissijaisen kaupan valintaan vaikuttavat
tekijat ja niiden valiset mahdolliset erot. Valinnat heijastuvat myos aiemmin tydssa lapikaytyihin

markkinaosuuksiin, jossa S-ryhmaé todettiin suurimmaksi, K-ryhma toiseksi ja Lidl kolmanneksi.
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KUVIO 8. Ensisijainen ostopaikka

Kaikista vastaajista kyselyn perusteella ensisijaiseksi ostopaikaksi valikoitui Prisma 35 prosen-
tin vastausprosentilla, ja toiseksi eniten vastauksia sai S—market 27 prosenttia. Kolmanneksi
suosituin ostopaikka sai K—Citymarket 17 prosenttia ja sitten Lidl 13 prosentin kannatuksella.
Naiden lisaksi vastaajat valitsivat myés M—market 2 prosenttia, Sale 3 prosenttia, K-market 1

prosenttia ja muu 1 prosenttia. Vastausvaihtoehto muu sisalsi muun muassa Kuljun kartanon.

Naisten ja miesten valilla ensisijainen ostopaikka erosi siten, etta naisvastaajista suurin osa
kayttad S—markettia eli 33 prosenttia ja miesvastaajista Prismaa 43 prosenttia. Toisena nais-
vastaajat valitsivat Prisman 31 prosentin kannatusmaaralla ja miesvastaajat K—Citymarketin
21 prosentilla. Miesvastaajien ensimmaisen ja toisen ensisijaisen ostopaikan valilla on siis huo-
mattava 22 prosentin ero, kun taas naisvastaajilla ero oli ainoastaan muutaman prosentin.
Eroavaisuutta on vaikea tulkita, mutta voi olla, etta esimerkiksi miehet valitsevat kaupan sijain-
nin tai helppouden perusteella, kun taas naisilla on useimmiten jokin tarkempi syy paivittaista-
varakaupan valintaan, esimerkiksi lahella tuotettu ruoka tai Kauppakassi-palvelu. Tulos on kui-
tenkin yllattava, silla monesti ajatellaan, ettd miehet kavisivat l1ahinna pikku marketeissa tai
esim. Lidliss&, joka on pohjaratkaisultaan erittéin yksinkertainen, helppo ja nopea. Voi olla etta

tamakin ajatus on muuttunut viime vuosien saatossa.
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5.5.3 Toissijainen ostopaikka
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= M-market

" Prisma
Sale

= S-market

[o)
14 % 13 % K-market

Citymarket

" K-supermarket

= Lidl

0 %

= Muu

KUVIO 9. Toissijainen ostopaikka

Toissijaisen ostopaikka oli suurimmalle osalle joko Prisma (20 prosenttia) tai K-Market (20 pro-
senttia) . Toisen sijan sai S—market 16 prosentin kannatusmaarall, ja tapéarasti perassa tulevat
K—Citymarket 14 prosenttia ja Lidl 13 prosenttia seka Sale 13 prosenttia. Vahiten kaytettiin S-

Supermarketia (5 prosenttia) tai joku muu (0 prosenttia).

Naisvastaajien ensimmainen valinta oli K-market 21 prosenttia, ja toisena Prisma 18 prosent-
tia. Miehilla ensimmaisena oli Prisma 25 prosenttia ja toisena S—market 18 prosenttia seka K—
market 18 prosenttia jaetulla sijalla. Muutoin naisten ja miesten vastaukset toissijaisen osto-

paikan osalta menivat melko samanlaisesti.
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5.5.4 Paivittaistavarakaupan valintaperusteista
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KUVIO 10. Ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Vastaajat saivat valita taulukosta eri vastausvaihtoehdoista, milla perustein he valitsevat ensi-
sijaisen ostopaikan. Samassa taulukossa oli seka ensisijaisen ostopaikan valintaperusteiden
vaihtoehdot, ettd toissijaisen ostopaikan valintaperusteet. Vaihtoehdoista sai valita kuitenkin
enintddn kolme vaihtoehtoa. Kolmen vaihtoehdon séaéant6 ei kuitenkaan aina toteutunut, silla
kyselyyn vastanneet saattoivat valita alle kolme tai jopa useamman kuin kolme. Vastauksien
perusteella sijainti vaikutti ylivoimaisesti ensisijaisen ostopaikan valintaan 20 prosenttia.
Toiseksi eniten vastauksia sai laaja tuotevalikoima 14 prosenttia ja taparasti prosentin erolla
kanta-asiakaskortti. Muu vaihtoehdon vastaajaméara jai 1 prosenttiin, ja sisdlsi muun helppo
asiointi ja kauppakassipalvelu. Muu valinnan liséksi, vahiten kannatusta sai paikalliset tuotteet

1 prosenttia.
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KUVIO 11. Toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Eniten toissijaisen ostopaikan valintaan vaikuttivat sijainti 21 prosenttia, aukioloajat 15 prosent-
tia ja laaja tuotevalikoima 12 prosentilla. Voidaan siis todeta, ettd monet hyédyntavat toissi-
jaista kauppaa aukiolojen osalta silloin, kun ensisijainen kauppa on sulkeutunut. Laaja tuote-
valikoima sai lahes yhtéa paljon kannatusta kuin ensisijaisen ostopaikan valintaperusteissa.
Muu vaihtoehto 1 prosenttia sisélsi perusteita muun muassa ty6paikan sijainnin laheisyydesta,
tietyt tuotteet joita ei myyda ensisijaisessa kaupassa ja asioinnin helppous. Suurin eroavaisuus
ensisijaisen ja toissijaisen ostopaikan valintaperusteissa oli aukioloaikojen ja edullisuuden kan-
natusmaarien kohdalla. Aukioloaika sai ensisijaisessa ostopaikassa 10 prosenttia kannatusta,
kun taas toissijaisessa jopa 15 prosenttia. Edullisuus ensisijaisen ostopaikan kohdalla sai 12
prosenttia vastauksista, kun toissijaisessa vain 8 prosenttia. Vahiten kannatusta sai paikalliset

tuotteet 1 prosenttia muu valinta vaihtoehdon lisaksi.
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5.5.5 Paivittaistavarakaupan asiointi-ajankohdat

Kauppa-asioinnit viikkotasolla
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KUVIO 12. Paivittaistavarakaupan asiointi-ajankohdat viikkotasolla

Suurin osa vastaajista kay kaupassa arkisin. Arkisin vaihtoehto sai eniten kannatusta seka
ensisijaisen (60 prosenttia), etta toissijaisen (40 prosenttia) ostopaikan kohdalla. Vahiten vas-
tauksia sai viikonloppuisin vaihtoehto. Ensisijaisen ostopaikan kannatus viikonloppuisin oli
huomattavasti pienempi verrattuna muihin, ainoastaan 9 prosenttia. Toissijaisen ostopaikan
osalta viikonloppuisin vaihtoehto sai lahes yhté paljon kannatusta kuin vaihtelevasti, 27 pro-
senttia. Miesten ja naisten valiset erot kauppa-asioinnissa viikkotasolla, eivat juuri poikenneet

toisistaan muuta kuin pienilla kannatuseroilla.



58

Kauppa-asioinnit paivatasolla
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KUVIO 13. Paivittaistavarakaupan asiointi-ajankohdat paivatasolla

Paivatasolla katsottuna kannatusmaara olivat hyvin pitkélti samankaltaisia, seka ensisijaisen
etta toissijaisen ostopaikan valilla. Suurin vastaajamaara valitsi illalla vaihtoehtoon, missa en-
sisijainen ostopaikka sai 47 prosenttia ja toissijainen ostopaikka 41 prosenttia. Toiseksi eniten
kannatusta sai paivalla vaihtoehto. Noin viidennes vastaajista ilmoitti asioivansa joko vaihtele-
vasti tai aamulla. Vaihtelevasti vaihtoehto sai ensisijaisen ostopaikan kohdalla 16 prosenttia
kannatusta, ja toissijainen vain kahden prosentin erolla enemman. Miesten ja naisten véliset

eroavaisuudet olivat melko vahaiset paivatasolla.
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5.5.6 Kauppakassi palvelun kayttdaste

Kaytatko mahdollista kauppakassi palvelua?
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KUVIO 14. Kauppakassi palvelun kayttbaste

Kauppakassi palvelua kaytetaan yllattavan vahan silla vain 3 prosenttia naispuolisista vastaa-
jista ilmoitti kayttavansa kauppakassipalvelua, ja miehista 4 prosenttia. Taulukko osoittaa
kauppakassi palvelun kayttdastetta kokonaisvaltaisesti kaikista vastaajista, seké ensisijaisen
etta toissijaisen ostopaikan pohjalta.
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Jos vastasit ei, niin miksi et kayta kyseista palvelua?
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KUVIO 15. Kauppakassin ei vastausten perustelut

Jos kyselyyn vastannut henkilo ei kayttanyt kauppakassi palvelua, niin vastaaja sai seuraa-
vaksi kysymyksen ”jos vastasit ei, niin miksi et kayta kyseista palvelua?”. Eniten vastauksia sai
"en koe kauppakassi-palvelua hyodylliseksi” yli puolella kannatusmaaralla 51 prosenttia Toi-
nen ja kolmas vaihtoehto saivat l&ahes yhta paljon kannatusta. Toisena vastaajat valitsivat "en
tieda mika on kauppakassi-palvelu” 22 prosenttia ja "joku muu, mika?” 20 prosenttia. Joku muu

» o»

vastaus sisalsi muun muassa seuraavan laisia vastauksia, "ei ole mahdollista”, "haluan itse

asioida”, "en tarvitse niin paljoa ostoksia”, "ostosten teko itse on mukavaa” ja "en halua maksaa

siita”.

Paivittaistavarakaupat voisivat hyodyntaa markkinointiviestinnén erilaisia keinoja, niin etta ih-
miset olisivat tietoisempia Kauppakassi-palvelusta. Kyselyn haastatteluiden aikana ilmeni, etta
moni vastaajista ei edes kunnolla tiennyt tai ollut kuullut koko palvelusta. Kaupat voisivat jakaa

ilmaiskokeiluja asiakkailleen esimerkiksi kassoilta ostoksien yhteydessa. Nain asiakkaat saa-



61

taisiin enemman tietoisiksi Kauppakassi-palvelusta, ja varmasti kokeilisivat sita ilmaisen mah-
dollisuuden myo6ta. Televisio kampanjoilla on myos suuri vaikutus, kenties konkreettinen mai-

nos siita, kuinka palvelu toimii, voisi herattaa asiakkaiden kiinnostuksen.

5.6 Tutkimustulosten vertailua

Tassa luvussa vertaillaan tutkimustuloksia toisiinsa eri ostoroolien kesken.

5.6.1 Ostorooli opiskelija

Tassa luvussa tutkitaan ostoryhmien eroavaisuuksia ostokayttaytymisessa seka paivittaistava-
rakaupan valintaan vaikuttavissa tekijoissd. Kyselyn vastaajat ovat valinneet yhden seuraa-
vista ostoroolien vaihtoehdoista eli opiskelija, tydssakayva, tyoton, eldkeldinen tai joku muu.
(KUVIO 16)

Ostorooli opiskelija, ensisijainen kauppa
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KUVIO 16. Ostorooli opiskelija, ensisijainen kauppa
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Yll& olevassa kuviossa esitetddn vastauksia ostoroolina opiskelijan mieltdnyt henkil. Opiske-
lijan ostoroolin olivat valinneet 35 prosenttia kaikista vastaajista. Suurin osa opiskelijoista (42
prosenttia) pitavat Prismaa heidén ensisijaisena kauppana. Toisena tulee S-market, joka sai
kannatusta ainoastaan 21 prosenttia, eli huomattavasti vahemman verrattuna Prismaan. Kol-
mantena Lidl 12 prosenttia. Nolla vastausta sai K-Market. Huomionarvoista on, ettd M-market
on saanut opiskelijoiden kesken jopa 3 prosenttia. Muu valintaan sisaltyi Kuljun kartano.

Ostorooli opiskelija, toissijainen kauppa

30%

24 %
25% 21 %
0,
20% 15 % 15 %
15% 12 %
9 %
10%
3 %
0,
5% g I 0 %
0% O
@ﬁé\ . \%@'z’ 5 '8*\@ ,é\@y’\ ,5\\{-"3& ,é\t-é\ & @0‘)
& ¢ & N & &
=~ E A & &
¥ <

KUVIO 17. Ostorooli opiskelija, toissijainen kauppa

Toissijaisen kaupan kohdalla opiskelijan ostoroolissa on selkeasti suuria vaihteluita verrattuna
ensisijaiseen kauppaan. Suurimman kannatuksen sai K-Market 24 prosenttia, kun ensisijai-
sena kauppana se sai 0 prosenttia. Toiseksi eniten kannatusta sai taparasti S-market 21 pro-

senttia. Prisma ja K-Citymarket jakavat kolmatta sijaa yhdessa 15 prosentilla.
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Ostorooli opiskelija, ensisijaisen ostopaikan
valintaperusteet
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KUVIO 18. Ostorooli opiskelija, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Opiskelijoille tarkein kriteeri (23 prosenttia) kun valitaan ostopaikkaa on sijainti. Toiseksi tarkein
on aukioloajat 17 prosenttia ja kolmantena jaetulla sijalla edullisuus 14 prosenttia ja laaja tuo-

tevalikoima 14 prosenttia.

Ostorooli opiskelija, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 19. Ostorooli opiskelija, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet
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Toissijaisen ostopaikan valintaperusteista eniten kannatusta opiskelijoilta sai sijainti 27 pro-
senttia, aukioloajat 17 prosenttia ja laaja tuotevalikoima 13 prosenttia. Merkittavia eroja ei juu-
rikaan ollut verrattuna ensisijaiseen ostopaikkaan. Suurin eroavaisuus oli tarjoukset vaihtoeh-

don kannatus 9 prosenttia, kun ensisijaisessa ostopaikassa se sai ainoastaan 3 prosenttia.

5.6.2 Ostorooli tyossakayva

Ostorooli tyossakayva, ensisijainen kauppa

33 %
35%
30% 24 % 24 %
25%
20%
’ 13 %
15%
10%
5% 2% 0 % 2% 0% 0%
- -
0%
N\
Q{g’} .5@ #° Q@& k"é k Q‘g’} Ny @"o
? & 2 G 2 @
& Q S N &
N A o &
L

KUVIO 20. Ostorooli tydssakayva, ensisijainen kauppa

Suurimmalle osalle (33 prosenttia) tyossakayvélle ensisijainen ostopaikka on S-market ja
toiseksi tarkein on Prisma (24 prosenttia) ja K-Citymarket (24 prosenttia).
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Ostorooli tyossakayva, toissijainen kauppa
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KUVIO 21. Ostorooli tydssakayva, toissijainen kauppa

Toissijainen ostopaikka tyossakayvien kesken erosi suuresti ensisijaiseen ostopaikkaan. Eni-

ten kannatusta sai Prisma 20 prosenttia, ja toiseksi eniten Sale ja S-market 18 prosenttia. K-

supermarket sai 4 prosenttia kannatusta, kun ensisijaisena se ei saanut lainkaan.

Ostorooli tyossakayva, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 22. Ostorooli tydssakayva, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet
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Tybssékayvien vastaajien suurin kannatus ensisijaisen ostopaikan valintaperusteissa sai Si-
jainti 19 prosenttia. Sijainti paihitti muut vaihtoehdot huimasti, silla toiseksi eniten kannatusta
saanut vaihtoehto hyva hinta-laatusuhde sai jopa 6 prosenttia vdhemman, 13 prosenttia. Va-

hiten kannatusta saivat julkinen liikenne, paikalliset tuotteet ja muu vaihtoehdot 1 prosenttia.

Ostorooli tyossakayva, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 23. Ostorooli tydssakayva, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Toissijaisen ostopaikan valintaperusteet saivat hieman eri tavoin kannatusta kuin ensisijaisen
ostopaikan. Sijainti sai muutaman prosentti yksikon verran enemman kannatusta, 21 prosent-
tia, ja toisen sijan jakavat aukioloajat ja kanta-asiakaskortti 14 prosenttia. Kanta-asiakaskortin

kannatus ensisijaisen ostopaikan kohdalla oli ainoastaan 11 prosenttia.
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5.6.3 Ostorooli tydton

Ostorooli tyoton, ensisijainen kauppa
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KUVIO 24. Ostorooli tydton, ensisijainen kauppa

Tyo6ttomalle ensisijainen kauppa on joko Prisma tai Citymarket. Kummatkin saivat 50 % &a-
nistd. Muut vaihtoehdot jaivat kokonaan ilman kannatusta.

Ostorooli ty6ton, toissijainen kauppa
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KUVIO 25. Ostorooli ty6ton, toissijainen kauppa
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Toissijainen ostopaikka tyottdmien vastaajien kesken sai huiman eron verrattuna ensisijaiseen
ostopaikkaan. Prisma ja S-market eivat saaneet lainkaan kannatusta, kun ensisijaisen osto-
paikan osalta ne saivat kumpikin 50 prosenttia. Toissijainen ostopaikka jakoi aanet myoéskin

tasan, 50 prosenttia Sale ja 50 prosenttia K-market.

Ostorooli tyoton, ensisijaisen ostopaikan
valintaperusteet
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KUVIO 26. Ostorooli tydton, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet saivat tyottomiltd huomattavasti eri tavoin kannatusta,
kuin muiden ostoroolien vastaajat. Eniten vastauksia saivat tasapuolisesti kanta-asiakaskortti
33 prosenttia ja laaja tuotevalikoima 33 prosenttia. Toisen sijan jakavat aukioloajat 17 prosent-

tia ja hyva hinta-laatusuhde 17 prosenttia. Muut vastaukset jaivat kokonaan ilman kannatusta.
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Ostorooli tyoton, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 26. Ostorooli tydton, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Ensisijaisen ostopaikan valintaperusteiden kannatus eroaa taysin toissijaisen ostopaikan va-
lintaperusteista tyottdmien vastaajien kesken. Suurin kannatus on aukioloajoilla 33 prosenttia,
ja toisen sijan jakavat jopa nelja eri vaihtoehtoa, sijainti, hyvat pysakointimahdollisuudet, kanta-

asiakaskortti ja paikalliset tuotteet. Muut vaihtoehdot eivat saaneet lainkaan kannatusta.



5.6.4 Ostorooli elakelainen

Ostorooli eldakeldinen, ensisijainen kauppa
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KUVIO 27. Ostorooli elakeldinen, ensisijainen kauppa
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0 %

Elékelaisen ostorooli antoi ensisijaisen kaupan kohdalla eniten kannatusta Prismalle yli puo-

lella kannatusmaarélla 54 prosenttia. Toisen sijan jakavat S-market ja K-Citymarket 23 pro-

senttia. Muut vastaukset eivat saaneet lainkaan kannatusta.

Ostorooli elakelainen, toissijainen kauppa
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KUVIO 28. Ostorooli elakeldinen, toissijainen kauppa
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Toissijainen kauppa elédkelaisen ostoroolissa, sai vastaajilta huomattavasti eri tavoin kanna-
tusta kuin ensisijainen ostopaikka. Vastaukset hajaantuivat useampaan kauppaan, ja suurim-
man kannatusmaaran saivat Prisma ja K-market yhdessa 31 prosenttia. Toisen sijan jakavat
K-Citymarket ja Lidl 15 prosenttia. Vahiten kannatusta sai K-Supermarket 8 prosenttia ja loput
vaihtoehdoista eivat saaneet lainkaan kannatusta.

Ostorooli elakeldinen, ensisijaisen ostopaikan
valintaperusteet
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KUVIO 29. Ostorooli elakeldinen, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Ensisijaisen ostopaikan valintaperusteista eldkelaisten kesken, kanta-asiakaskortti osoittautui
tarkeimmaksi perusteeksi. Kanta-asiakaskortti sai reilusti enemman kannatusta 31 prosenttia,
kuin muut vaihtoehdot. Toiseksi eniten aania saivat tasaisesti sijainti ja laaja tuotevalikoima 21
prosenttia. Aukioloajat, edullisuus ja muu vaihtoehdot jaivat kokonaan ilman kannatusta elake-

laisten ostoroolissa.
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Ostorooli eldkeldinen, toissijaisen ostopaikan
valintaperusteet
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KUVIO 30. Ostorooli elakeldinen, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Toissijaisen ostopaikan valintaperusteista eldkeldisten kesken, sijainti sai suurimman kanna-
tuksen 22 prosenttia. Taparasti toisena tulee kanta-asiakaskortti 19 prosenttia. Kolmanneksi
eniten aania saivat tasaisesti tarjoukset ja laaja tuotevalikoima -vaihtoehdot 14 prosenttia.
Asiakaspalvelu, paikalliset tuotteet ja muu -vaihtoehdot eivat saaneet lainkaan kannatusta.
Muutoin kannatusmaarat jaivat melko saman suuruisiksi verrattuna ensisijaisen ostopaikan va-

lintaperusteisiin.
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5.6.5 Talouden koko ja sen vaikutus tutkimustuloksissa

Henkilot taloudessa
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KUVIO 31. Vastaajien henkildiden lukumaara taloudessa

Ohessa oleva taulukko esittda vastaajien talouksien henkilémaaria ja muodostusta. Taloudet
ovat jaoteltuna kolmeen eri vaihtoehtoihin, lapsiperheet, taloudessa yksi henkil6 ja taloudessa
useampi kuin yksi henkild. Eniten vastaajista osoittautui kuuluvansa ryhmaan "Taloudessa
useampi kuin yksi henkild”. Heita kaikista vastaajista oli huomattavasti enemman kuin muita,
55 prosenttia. Toiseksi eniten vastaajista muodostui "Taloudessa yksi henkild” ryhmaan. Ta-
loudessa yksi henkil® kerasi 24 prosenttia kaikista vastaajista. Lapsiperheet olivat kolmantena
vaihtoehtona, ja ehtona oli, etté vastaajan taloudessa on vahintaan yksi alle 18-vuotias henkild.

Kaikista vastaajista 21 prosenttia maariteltiin lapsiperheiksi.



Ensisijainen kauppa, lapsiperheet (vahintaan yksi
alle 18-vuotias)
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KUVIO 32. Ensisijainen kauppa lapsiperheilla
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Lapsiperheiden kesken ensisijaiseksi kaupaksi maaraytyi kyselyn vastauksien mukaan S-mar-

ket. S-market sai jopa 35 prosenttia vastaajien &anista, kun taas toisena tulivat tasadanin

Prisma ja K-Citymarket 25 prosenttia. K-market kerési 10 prosenttia kannatusta ja Lidl seka

Sale 5 prosenttia. Kokonaan ilman kannatusta jaivat M-market, K-Supermarket ja muu -vaih-

toehdot.

Toissijainen kauppa, lapsiperheet (vahintaan yksi
alle 18-vuotias)
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KUVIO 33. Toissijainen kauppa lapsiperheilla
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Toissijainen kauppa jakoi ddnet melko tasaisesti lapsiperheiksi luokiteltujen talouksien koh-
dalla. Jopa kolme kauppaa jakoivat danet tasan, Prisma, S-market ja K-Citymarket 20 prosen-
tilla. Toiseksi eniten kannatusta sai Sale 15 prosenttia, sitten K-market ja Lidl 10 prosenttia, ja
vahiten aania sai K-Supermarket 5 prosenttia. Kokonaan ilman kannatusta jaivat M-market ja
muu -vaihtoehdot O prosenttia.

Lapsiperheet, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 33. Lapsiperheet, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Lapsiperheiden kesken ensisijaisen ostopaikan valintaperusteista, laaja tuotevalikoima sai kai-
kista eniten kannatusta 28 prosenttia. Toiseksi eniten aania kerasi sijainti 19 prosenttia. Loput
aanista jakautuivat melko sekalaisesti. Julkinen liikenne, ja paikalliset tuotteet -vaihtoehdot ei-

vat saaneet lainkaan kannatusta. Muu vastaus sisalsi kauppakassi palvelun.
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Lapsiperheet, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 34. Lapsiperheet, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Toissijainen ostopaikka kerasi eniten kannatusta sijainti vaihtoehdolla, 22 prosenttia. Toiseksi
eniten kannatusta sai kanta-asiakaskortti 14 prosenttia. Tarjoukset -vaihtoehto sai taparasti
prosentin vahemman kannatusta kuin kanta-asiakaskortti. Muut vastausvaihtoehdoista saivat

melko vaihtelevasti vastauksia. Taysin ilman kannatusta jai muu -vaihtoehto.

Ensisijainen kauppa, taloudessa yksi henkild
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KUVIO 35. Taloudessa yksi henkil®, ensisijainen kauppa
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Taloudessa yksi henkild -vastaajaryhma antoi suurimman kannatuksensa Prismalle 48 pro-
senttia. Toiseksi eniten aania sai S-market 30 prosenttia ja sitten Lidl 17 prosenttia. Aanet
jakautuivat melko yksipuolisesti, silla Prisman, S-marketin ja Lidlin lisdksi &&nia sai ainoastaan

K-Citymarket 4 prosenttia.

Toissijainen kauppa, taloudessa yksi henkilo
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KUVIO 36. Taloudessa yksi henkil®, toissijainen kauppa

Toissijainen kauppa sai huomattavasti eri tavoin kannatusmaaria, kuin ensisijaisen ostopaikan
osalta. Eniten aania kerasi S-market 26 prosenttia kaikista vastaajista, ja toisena Lidl 22 pro-
senttia kaikista vastaajista. Kolmannella sijalla ovat K-Market ja K-Supermarket 17 prosenttia.
M-market ja muu -vaihtoehdot eivat saaneet lainkaan kannatusta. Muut &anista jakautuivat

melko tasaisesti Prisman, Salen ja K-Citymarketin kesken.
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Taloudessa yksi henkild, ensisijaisen ostopaikan
valintaperusteet
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KUVIO 37. Taloudessa yksi henkil®, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Vastauksien perusteella yhden hengen taloudet valitsivat ensisijaisen ostopaikkansa yleensa
sijainnin perusteella, mika sai 20 prosenttia. Edullisuus sai kannatusta 16 prosenttia, kanta-
asiakaskortti 15 prosenttia, ja aukioloajat seka laaja tuotevalikoima jakavat kumpikin yhta pal-
jon dénia 12 prosenttia. Paikalliset tuotteet ja muu -vastausvaihtoehdot eivat saaneet lainkaan
kannatusta vastaajien kesken. Yllattavaa on, ettd paikalliset tuotteet eivat saaneet kannatusta
vastaajaryhmalta, silla nykyaan kuitenkin panostetaan paljon lahituotteisiin ja paikallisesti tuo-

tettuihin elintarvikkeisiin.
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Taloudessa yksi henkild, toissijaisen ostopaikan
valintaperusteet
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KUVIO 38. Taloudessa yksi henkil®, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Toissijaisen ostopaikan valintaperusteet yhden hengen talouksissa eivat poikenneet suuresti
ensisijaisen ostopaikan valintaperusteista. Mydskin toissijaisen ostopaikan valintaperusteista
eniten kannatusta kerasi sijainti 23 prosenttia. Toiseksi eniten aukioloajat 14 prosenttia, ja kol-
manneksi tulivat edullisuus ja laaja tuotevalikoima -vaihtoehdot 12 prosentilla. Ei yhtaan kan-

natusta sai paikalliset tuotteet —vaihtoehto.

Ensisijainen kauppa, taloudessa useampi kuin yksi

henkilo
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KUVIO 39. Taloudessa useampi kuin yksi henkild, ensisijainen kauppa



80

Kun vastaajan taloudessa oli useampi kuin yksi henkild, mutta ei alle 18-vuotiaita, heidat maa-
riteltiin taloudessa useampi kuin yksi henkild -vaihtoehtoon. Eniten vastauksia kerasi ylivoimai-
sesti Prisma eli 33 prosenttia. Sitten S-market 23 prosenttia ja K-Citymarket 19 prosenttia.
Nollan prosentin kannatuksen keréasi K-Market. M-market sai jopa 4 prosenttia kannatusta ta-
man vastaajaryhman kesken, kun muissa tapauksissa M-marketin kannatus on jaényt erittain

vahaiseksi.

Toissijainen kauppa, taloudessa useampi kuin yksi

henkild
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KUVIO 40. Taloudessa useampi kuin yksi henkild, toissijainen kauppa

Toissijainen kauppa useamman kuin yhden hengen talouksissa suosii Prismaa eli 25 prosent-
tia valitsivat taman vaihtoehdon. Toiseksi eniten dania kerasi K-market 23 prosenttia. Kolman-
nen sijan jakavat Sale ja K-Citymarket 15 prosenttia. K-marketin ero ensisijaiseen ostopaik-
kaan verrattuna on merkittava, silla ensisijaisen kaupan kohdalla se sai O prosenttia. My6s Sale
sai paljon enemman &aania kuin ensisijaisen ostopaikan kohdalla, 15 prosenttia. Ensisijaisen

ostopaikan kesken Sale sai ainoastaan 4 prosenttia aanista.
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Taloudessa useampi kuin yksi henkild, ensisijaisen
ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 41. Taloudessa useampi kuin yksi henkild, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet

Useamman kuin yhden hengen talouksissa, ensisijaisen ostopaikan valintaperusteista eniten
aania kerasi selkeasti sijainti 21 prosenttia. Toiseksi eniten kannatusta sai laaja tuotevalikoima
14 prosenttia. Julkinen liikenne, paikalliset tuotteet, ja muu -vaihtoehdot kerasivat 1 prosentin
kannatuksen. Muut valittavista vaihtoehdoista kerasivat melko tasaisesti &ania ilman suurem-

pia vaihteluita.
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Taloudessa useampi kuin yksi henkilo, toissijaisen
ostopaikan valintaperusteet
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KUVIO 42. Taloudessa useampi kuin yksi henkild, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet

Useamman kuin yhden hengen talouksissa, toissijaisen ostopaikan valintaperusteet olivat
melko samankaltaisia, kuin ensisijaisen ostopaikan valintaperusteet. Suurin vaihtelu on auki-
oloajat -vaihtoehdon osalta. Ensisijaisen ostopaikan valintaperusteissa se sai 9 prosenttia kan-
natusta, kun toissijaisen ostopaikan valintaperusteissa jopa 16 prosenttia. Talla kannatusmaa-
ralla se saa toisen sijan kaikista vaihtoehdoista. Kolmanneksi eniten aania kerasi laaja tuote-

valikoima 12 prosentin kannatuksella.

5.7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaén koko tutkimuksen yhteenveto ja tutkimuksesta tehdyt johtop&atokset.
Pohditaan myds sita, vastasivatko tutkimustulokset odotuksia ja mika tieto oli yllattavaa. Ika-
haarukaltaan suurin osa vastaajista osoittautui 18-25 vuotiaiksi. Lahes puolet vastaajista (47
prosenttia) kertoivat olevansa tyossakayvia ja jopa 57 prosenttia kertoi asuvansa Tampereella.
Tutkimuksen vastaajista saatiin kuitenkin laaja joukko eri lahtékohdista tulevia henkil6ita.
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Kyselyn tuloksien perusteella voidaan siis todeta, ettd suurimmat ostopaikat kerasivat isoim-
man maaran kannatusta ensisijaisena kauppana. Prisma, S-market, K-Citymarket ja Lidl saivat
eniten kannatusta kaikista vastausvaihtoehdoista edella mainitussa jarjestyksessa. Muut vaih-
toehdot saivat huomattavasti vahemman vastauksia, noin yksi kymmenesosan kokonaisuu-
dessaan. Tulosten mukaan Pirkanmaalaiset valitsevat ensisijaisen ostopaikkansa yleensa si-
jainnin perusteella. Laaja tuotevalikoima ja kanta-asiakaskortti seurasivat heti perassa, mikéa
oli mielestdamme odotettavissakin. Tuloksien mukaan eniten &ania toissijaisen ostopaikan koh-
dalla Pirkanmaalaisten kesken saivat Prisma ja K-market. Naiden lisaksi eniten kannatusta
kaikista vaihtoehdoista kerasivat myoskin S-market, K-Citymarket ja Lidl. Vaihtoehtojen pro-
sentuaalinen osuus oli melko suuresti vaihteleva verrattuna ensisijaisen ostopaikan tutkimus-
tuloksiin, silla esimerkiksi K-market sai ensisijaisena kauppana ainoastaan 1 prosenttia kanna-
tusta, kun toissijaisena jopa 20 prosenttia. Huomattavaa on, ettd M-market sai kannatusta ai-
noastaan useamman kuin yhden hengen talouksissa. Tarkkaa syyta vastauksista ei ilmennyt,

mutta voi olla, ettd M-markettien sijainti ja niiden vahaisyys vaikuttavat asiointimaariin.

Toissijaisen ostopaikan Pirkanmaalaiset valitsevat tuloksien mukaan useimmiten sijainnin mu-
kaan. Toiseksi isoin peruste vastaajien mukaan ovat aukioloajat ja laaja tuotevalikoima. Muu-
toin aanet jakautuivat ensisijaisen ja toissijaisen ostopaikan kesken melko tasaisesti. Yll&-
tyimme siitéa, kuinka vahan kanta-asiakaskortti sai kannatusta Pirkanmaalaisilta vastaajilta.
Elakelaisen ostoroolin tutkimustulokset antoivat suurimman kannatuksen kanta-asiakaskortille,
mutta sekaan ei ollut téarkein kummankin ostopaikan kohdalla, ainoastaan ensisijaisen ostopai-
kan osalta. Muissa vastaajaryhmissa kanta-asiakaskortti ei yltdnyt kovin merkittavaan kanna-
tusmaaraan. Useimmissa vastaajaryhmissa ensisijaisen ja toissijaisen ostopaikan valintape-
rusteet kuitenkin olivat lahes samoja. Voi olla, ettéa vastaajan ollessa jo tyytyvainen ensisijai-
seen kauppaan tietyn ominaisuuden perusteella, toissijainen kauppa valitaan samoin perus-
tein. Tutkimuksen haastatteluita keratessa saimme vaikutelman, ettd vastaajat eivat valtta-
matta koe tarvetta vaihtaa ensisijaista ostopaikkaa jos he ovat tyytyvaisia siihen. Toissijainen
ostopaikka oli vaihtoehtona monesti ensisijaisen ostopaikan aukioloaikojen ulkopuolella, erilai-

sen tuotevalikoiman tai tarjouksien takia.

Asiointien maaréa viikkotasolla vaihteli melko suuresti ensisijaisen ja toissijaisen ostopaikan
kesken. Suurin osa kaikista vastaajista ilmoitti kdyvansa ensi- ja toissijaisessa ostopaikassa
arkisin. Ensisijainen kauppa sai jopa yli puolet aanistd 60 prosenttia arkisin vaihtoehdolla ja

toissijainen ostopaikka 40 prosenttia. Suurin eroavaisuus oli selkeésti arkisin ja viikonloppuisin
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vaihtoehdoissa ensisijaisen ja toissijaisen ostopaikan valilla. Tutkimustuloksista selvida, etta
ensisijaisessa ostopaikassa asioidaan useimmiten ilta-aikaan, ja toissijaisessa kaupassa jo-
nain toisena ajankohtana. Kaikista vahiten vastaajat asioivat ensi- tai toissijaisessa kaupassa
aamuisin. Voidaan todeta etta tutkimustuloksilla on yhteys toisiinsa, silla ensisijaisessa osto-
paikassa asioidaan paasaantoisesti useimmiten iltaisin, ja toissijainen ostopaikka valitaan sil-

loin kun ensisijainen ostopaikka on suljettu.

Tutkimuksessa tutkittin myds Kauppakassin kayttdastetta. Yllatyimme siitd, kuinka vahan
Kauppakassi-palvelua kaytetaan tai edes tunnetaan. Kauppakassi on rantautunut kuitenkin jo
melko useaan suurempaan paivittaistavarakauppaan viime vuosien aikana. Kauppakassipal-
velun kayttamattomyyden suurimmaksi syyksi nousi sen kokeminen hyodyttomaksi. Kyselyn
haastatteluita tehdessa monet kertoivatkin, etteivat kayta Kauppakassipalvelua sen takia, etta
haluaa kayda itse kaupassa tekeméassé ostokset. Varsinkin iskkdammat vastaajat kokivat kau-
passa kaymisen myos sosiaaliseksi tapahtumaksi. Osa sanoi kulkevansa kauppaan kavellen
tai pyoralla, ja koki kaupassa kaymisen hyvana liikuntana. Kyselyita keratessa saatiin paljon
taman kaltaisia suullisia vastauksia, jotka olivat mielenkiintoisia, mutta eivét valitettavasti tule
esiin itse kyselysta aiheen rajauksen vuoksi. Voi olla, ettd Kauppakassi palvelun suuri suosio
on vasta edessa tulevaisuudessa. Voisi kuvitella, ettd etenkin vanhempien henkildiden ja lap-
siperheiden kohdalla Kauppakassi palvelu koettaisiin hyodylliseksi arkea helpottavaksi palve-
luksi. Pirkanmaalla on alettu mydskin rakentamaan Smartposteja uusien asuin kerrostalojen
pohjakerroksiin, joka mahdollistaa Kauppakassin kayton. Kuluttajien tulisi saada konkreettisia
kokemuksia Kauppakassi-palvelusta, jotta voisivat todeta palvelun itselle tarpeelliseksi. Mark-
kinointikampanja voisi olla hyva tapa tutustuttaa kuluttajia Kauppakassin kayttoon. Kampanjan

avulla kuluttaja voisi saada esimerkiksi yhden ilmaisen Kauppakassi-palvelun kayttéoikeuden.
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6 POHDINTA

Tassa luvussa pohditaan omaa oppimista seka sitd, kuinka opinnaytetyd onnistui prosessina.
Koemme, etta opinnaytetyoprosessi kokonaisuudessaan oli opettavainen ja mielenkiintoinen.
Tyota tehdesséd ymmarsimme tyon todellisen laajuuden, ja kuinka tarkeita kaikki siihen liittyvat
yksityiskohdat ovat. Aikataulussa pysyminen vaati jonkinlaista suunnitelmaa, jotta siita ei lip-
suttaisi. Jo tutkimusta suunniteltaessa, huomasimme kuinka pitkdjanteista ja tarkkuutta vaati-
vaa opinnaytetyon tekeminen on. Laajemman tutkimuksen tehneend, osaamme nyt arvostaa

toisten tekemia tutkimuksia entistda enemman, silla tiedostamme tydn suuruuden.

Tutkimuksen aihe oli kummallekin jo ennestaén kiinnostava, ja tyota tehdessa aihe alkoi kiin-
nostaa entisestaan. Koska tydn aihe oli kummallekin mielenkiintoinen, niin ty6ta oli miellyttava
tehda. Samasta syysta johtuen, se myds motivoi meitd entistd enemman, jotta saisimme tyon
valmiiksi. Jo tyon ollessa puolitekijoissdan, saimme huomata ylpeind, kuinka paljon olimme
saaneetkaan aikaiseksi. Se, ettd halusimme nahda vaivaa tyon eteen, oli todella palkitsevaa.
Vaikka tyon tekemiseen loydettava aika oli kummallekin haastavaa, onnistuimme pitamaan
opinndytetydn muita menoja tarkeampana. Prosessi opetti meille myds aikataulutuksen ja

etenkin huolellisen suunnittelun suuren tarkeyden.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyd prosessi opetti meille kummallekin paljon, silla se sisélsi pal-
jon muutakin kuin tutkimuksen ja raportin kirjoittamisen. Mielestamme koko prosessi tiivisti jo
kaiken oppimamme, mutta antoi myds paljon lisda uutta tietoa ja taitoa. Prosessin edetessa
taytyi huomioida lukuisia muitakin asioita, joten voi sanoa, etta prosessi oli paljon monipuoli-
sempi kuin mita ajattelimme ennen tyon aloittamista. Koemme, etté tyé on antanut meille uusia
nakodkulmia prosessissa kasiteltyihin asioihin, joten olemme huomanneet ajattelevamme mo-
nia asioita eri tavoin kuin ennen tyon alkua. Opimme myds huomaamaan kehitettavat osa-
alueet tydostamme, mika kertoo siitd, ettd olemme oppineet olemaan entista kriittisempia omaa

tyotdmme kohtaan.
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LITE1

Erota vastaukset pilkulla

1. Mika on ensisijainen paivittaistavarakauppasi (myymala ja paikkakunta)? *

2. Entd toissijainen péivittaistavarakauppasi (myymala ja paikkakunta)? *

3. Asuinpaikkakuntasi? *

4. Milla perusteella valitset paivittaistavarakauppasi? Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme molemmill
toehdoille.

Ensisijainen kauppasi Toissijainen kauppasi
Sijainti
Hyvét pysakdintimahdollisuudet

Julkinen liikenne

oo
oo

Aukioloajat



Asiakaspalvelu
Kanta-asiakaskortti
Hyva hinta-laatusuhde
Tarjoukset

Edullisuus
Kotimaisuus
Paikalliset tuotteet

Laaja tuotevalikoima

Dodddooo O
Dodddooo O

Muu, mika?

5. Milloin yleensa asioit ensisijaisessa péivittaistavarakaupassasi (viikonpaivé ja kellonaika noin)? *

6. Milloin yleensa asioit toissijaisessa pdivittaistavarakaupassasi (viikonpaiva ja kellonaika noin)? *

7. Kaytatkd mahdollista kauppakassi palvelua? *

Kylla, missa?
O

O En

8. Jos vastasit ei, niin miksi et kayta kyseista palvelua?

O En tiedd mikéa on kauppakassi-palvelu



O En koe kauppakassi-palvelua hyodylliseksi
O Palvelu on lilan monimutkainen
O Palvelu on mielestani liian hintava

Joku muu, mika?
O

9. Taloudessamme asuu yhteensd __ henkil64, joista alle 18 vuotiaita ovat ___ henkil6a. *

Erota vastaukset pilkun avulla

10. Oletko *

O opiskelija
O tyossékayva
O tyoton

O elékeldinen

joku muu?
O

11. Sukupuoli?
O Mies
O Nainen

12. 1k&?
O 18-25
O 26-34
O 35-47
O 48-62
O 63+



LIITE 2

Kyselyn avoimia vastauksia

4. Milla perusteella valitset paivittaistavarakauppasi?

Kauppakassipalvelu
Helppo ja nopea
Oma tyopaikka
Asioinnin helppous

Tietyt tuotteet (mm. Valion mustikkasoppa), joita ykkoskaupassani Lidlissa ei myyda

5. Milloin yleenséa asioit ensisijaisessa paivittaistavarakaupassasi (viikonpéaiva ja kel-

lonaika noin)?

En osaa sanoa, vaihtelee aamusta iltaan ja viikonpéaivat vaihtelee myos
Vaihtelee viikon mukaan, mutta yleensa arki-iltapaivisin.
Viikonloppuisin, kun auto kaytdssa puolen paivan aikaan

Ei ole sdanndllista. Yleensa iltaaikaan.

6. Milloin yleensé asioit toissijaisessa paivittaistavarakaupassasi (viikonpaiva ja kel-

lonaika noin)?

Ne asioinnit ovat satunnaisia, vikkkomainoksesta olen katsonut jonkin tuotteen jota menen
tsekkaamaan.

lltapaivisin klo 13 - 15. Paivat ovat satunnaisia. Katson vilkkkomainoksesta tuotteita ja kayn
joitakin tsekkaamassa onko sopivaa minulle.

Ei ole tarkkaa viikonpaivaa, mutta yleensa iltaisin, jos tarvotsee jotain nopeasti.

Tarjouksista riippuen 1-2 kertaa kuussa, yleensa alkuviikosta klo 16-19

7. Kaytatké mahdollista kauppakassi-palvelua?

Kylla, missa?



K citymarket linnainmaa
Prisma lielahti

Lielahti prisma

8. Jos vastasit ei, niin miksi et kayta kyseista palvelua?

Joku muu, mika?

En tarvitse niin paljoa ostoksia

Haluan itse asioida

Eiole

Ei ole mahdollista

Ei ole ollut toistaiseksi tarvetta

Haluaa itse kayda

Haluan ndhdéa kaupan tarjonnan ja ottaa esimerkiksi edullisemman vaihtoehdon, jos sellainen
on esilla

Mukava kayda itse hyotyliikunnalla asioilla

Niin kauan kuin itse paasen liikkeelle ota asiointireissujen hyotykavelyt hhyddykseni.

En ole kayttanyt viela

Tykkaan tehda ostokset paikanpaalla itse.

En koe tarvitsevani sita

Ei ole kaupassani saatavilla

En koe sita tarpeelliseksi

Ostan niin pienia maaria, etta palvelu minulle turha. Enka halua mydskaan maksaa siita.
Ostosten teko itse on mukavaa

En vain tarvitse

Kaupassani ei ole kaytdssa sita

10. Oletko

Joku muu?



Seké opiskelija etta tydssakayva

Paatoiminen opiskelija ja sivutoimisesti toissa



