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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe on verkkokauppojen ja Kivijalkaliikkeiden murros, asiakaskoke-
mus ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden
murrosta tutkitaan seké sahkoisella haastattelulomakkeella etté digitaalisella asiakas-
tutkimuksella. Asiakaskokemus ja asiakaspalvelun merkitys on nykyaan hyvin suuri
kivijalkaliikkeille, kun kilpaillaan verkkokauppoja vastaan yha kaynnissa olevassa
murroksessa. Tutkimus keskittyy téssd opinndytetydsséd Euran Veikon Koneen myy-
méalan asiakaskokemuksiin sekd yleisilla haastattelulomakkeilla saataviin tietoihin
verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen tdman hetkisesta tilanteesta. Opin-
naytetyon aihe ja toimeksiantaja valikoitui opiskeluihini kuuluvan tyéharjoittelun ja

tyopaikkani kautta Veikon Koneeseen.

Toimeksiantajani Euran Konepiste Oy on ollut tydnantajani vuodesta 2019 l&htien,
jolloin suoritin opintoihini kuuluvan ty6harjoittelun yrityksen toisessa myymalassa,
Veikon Kone Sastamalassa. Veikon Kone Sastamala on naistd kahdesta myymalasta
myOhemmin perustettu, vuonna 2018. Euran Konepiste Oy puolestaan perustettiin
vuonna 1992, jonka jélkeen yrityksen nimi pysyi edelleen ennallaan, mutta yrityksen

myymala Eurassa alkoi toimimaan Veikon Kone ketjun nimen alla.

Tyoharjoittelun jalkeen syksysta 2019 alkaen, olen tydskennellyt molemmissa Euran
Konepiste Oy:n myymaldissa ja sitd kautta alkoi myos opinnédytetyon aihe kehittyé

mielessa.

Opinndytetyon tutkimus toteutetaan osatutkimuksena eli tutummin otantatutkimuk-
sena, johon kuuluvat edelld mainitut kaksi osaa: sahkdinen haastattelulomake ja digi-
taalinen asiakastutkimus. Tutkimusaineistoa analysoimalla pyritdan saamaan selville
verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen nykytila, ihmisten ostokéyttayty-

misté seka ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.



2 TYON TAVOITE, TUTKIMUSONGELMA JA RAJAUS

2.1 Keskeiset késitteet

Digitalisoituminen tai digitalisaatio tarkoittaa tietotekniikan, internetin ja séhkdoisten
palveluiden yleistymista jokapaivéisessa elaméssa. Digitalisoituminen ei ole yksistaan
asia, joka on tapahtunut silloin kun internet tuli kdytt6on tai tietotekniikka kehittyi
alypuhelimien tasolle vaan se on alati kasvava ilmi¢ koko maailmassa, joka kasvaa ja
kehittyy edelleen. Digitalisoitumisen tuotoksia ovat mm. verkkokaupat, sahkoiset pal-
velut internetissd, alypuhelimet ja kaikki muut asiat, joita voidaan nykyaan hoitaa tie-
totekniikan avulla. Kaupan alalla digitalisoituminen el&d my®s isoa murrosta, joka tar-
koittaa kdytannossa sitd, ettd yritysten pitdd uskaltaa kehittyd ja muuttua maailman

mukana. (Valtiovarainministerié www-sivut 2020.)

Asiakaskokemus tai englanniksi (Customer experience) termi vakiinnutti paikkansa
bisneskielessa 2000-luvun alkupuolella. Asiakaskokemusta on 1990-luvun loppupuo-
lelta asti késitelty paljon Yhdysvalloissa ja Euroopassa, mutta suomessa ei niinkaan.
Suomalaiset yritykset ja tdiman aihealueen ammattilaiset ovat ottaneet sen vastaan ja
alkaneet vakiinnuttaa tata kasitettd vasta lahivuosina, vaikka tiedostamatta sité on ka-
sitelty jo pidempéén. ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jonka asiakas yritysten toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemus siis
muodostuu kaikesta siitd, mita asiakas olettaa, tuntee ja kokee asioidessaan yrityksessé
jasiihen ei pystyta tdysin vaikuttamaan, miten asiakaskokemus muodostuu, vaikka sita
voidaankin edesauttaa tai pyrkié parantamaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11)

Kaupan murros kasitteend tarkoittaa digitalisoitumisesta ja automatisoinnista johtu-
vaa murrostilaa, jossa tietotekniikka ndyttelee suurta osaa. Kaupan murrokseen voi-
daan lukea lahes samat asiat kuin digitalisoitumiseenkin eli internet, tietotekniikan ke-
hitys ja verkkokaupat, mutta se on paljon muutakin. Kaupan murros kaytannossa tar-
koittaa sitg, ettd luodaan kustannustehokkaita ratkaisuja niin vahittais- kuin tukkukau-
passakin, jotta pysytéan kilpailussa mukana ja liikevaihto saadaan kasvuun. Kaupan
murroksessa Suomessa késiteltavat asiat ovatkin juuri Kivijalkaliikkeet ja verkkokau-

pat, sekd kotimaiset tavarantoimittajat ja tukut. (Kaupan liitto www-sivut 2017.)



Ostokayttaytyminen tarkoittaa ihmisten tietoista tai tiedostamatonta kdyttaytymista
ostotilanteessa tai ostopaatosta harkitessa. Ostokayttaytyminen on muuttunut erittéin
paljon 2000-luvun alusta tahan péivaan ja siihen vaikuttavia tekijoita ovat olleen mm.
sosiaalinen media, verkkokaupat, internet ja erilaiset alypuhelimien applikaatiot. Nai-
den edelld mainittujen tekijoiden vuoksi, ihmisten ostokéyttdytymistd muuttaa koko
ajan enemman se, etta tietoa, vertailua ja kilpailua on koko ajan enemman ja kaikilla
nama tiedot kulkevat koko ajan mukana taskussa alypuhelimien myo6té. (OsuuspankKi

www-sivut 2020.)

2.2 Tavoite

Opinnaytetydn paatavoite on tutkia asiakkaita ja heidan ostokayttaytymistaan, jonka
avulla saadaan tietoa verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen tdman hetki-
sesté tilanteesta. Ndiden tietojen avulla pyritddn parantamaan Veikon Kone Euran lii-
ketoimintaa saatujen tutkimustulosten perusteella. Tutkimuksen tavoitteena ja tutki-
musongelmana on verkkokauppojen ja Kivijalkaliikkeiden murroksen nykytila, kehit-
tyminen ja vaikutukset kivijalkaliikkeiden toimintaan. Tutkimuksen tavoitteena on
myos selvittdd ihmisten ostokayttdytymiseen, sekd ostopaikkaan vaikuttavia asioita
verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksessa. Tietoa analysoimalla on tavoit-
teena pyrkia parantamaan Veikon Kone Euran tietoisuutta asiakkaidensa tarpeista,
mieltymyksistd, seka ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista, seké saada yleisesti tie-
toa verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksen nykytilasta. Asiakastutkimus
toteutetaan liikkeeseen asennetulla tablet-tietokoneella, johon kerdtddn vastauksia
myymalassa asioivilta ihmisiltd. Tabletissa on valmiiksi ladattuna kyselylomake, jo-
hon ihmisten on helppo vastata asioidessaan myymalassa. Toinen osa tutkimuksesta
toteutetaan sahkoisellda lomakekyselylld, jotka lahetetddn sahkopostin valitykselld
opiskelijoille, opettajille ja lahipiirille. Molemmat tutkimukset suoritetaan osatutki-

muksena eli otantatutkimuksena.



2.3 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on selvittda kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen murroksen vai-
kutus toimeksiantajan liiketoimintaan. Tutkimusongelma yksinkertaisuudessaan on
selvittad asiakkaiden ostopaatokseen ja ostopaikkaan vaikuttavia tekijoité digitaalisuu-

den tuomien muutosten takia.

Asiakkaita kay edelleen todella paljon asioimassa Kivijalkaliikkeissd, vaikka olisi mo-
nen mielesta helpompaa selata tuotteita netista kotisohvalta ja tilata tuote vaikkapa
l&himpé&an toimituspisteeseen tai vielda helpommin kotiin asti. Monet kivijalkaliikkei-
den yrittdjat ovat tyytyvaisia siihen, ettd asiakkaita riittad, mutta ongelmana on se, etta
asiakkaita riittad myos paljon verkkokaupoissa, jos ei enemmaénkin. Monille Kivijalka-
liikkeiden yrittjille on varmasti paljon hyotya siitd, etté he tietavat mika ratkaisee eni-
ten asiakkaiden ostopéatoksen tekemiseen myymaélassé verkkokaupan sijasta, koska
nain ollen pystytddn parantamaan asiakaskokemusta entisestaan, kun tiedostetaan ne

asiat, joilla asiakkaita saadaan myymalaan.

Konkreettisesti pyrin selvittdmé&an tatd asiaa sahkoiselld haastattelulomakkeella, seka
asiakaskyselyilla, jotka teen tabletille valmiiksi ja néin ollen asiakkaiden on myds
helppo vastata naihin ostosten jalkeen. Toimeksiantaja hyotyy tésta siten, ettd vastaus-
ten saannin ja analysoinnin jélkeen on selvilld ne asiat, joihin ihmiset eivat ole tyyty-
vaisid ja myos painvastoin ne asiat, joiden takia ihmiset kdyvét ostoksilla kyseisessa
yrityksessa. Vastausten perusteella pystytddn myds paremmin toteuttamaan kohde-
markkinointia, seka vastaamaan entistd paremmin asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin.
Tutkimuskysymykset, joiden ympérille haastattelut ja kyselylomakkeet tehddén, vas-
taavat mm. kysymyksiin miksi asiakkaat asioivat mieluummin kivijalkaliikkeessé kuin
verkkokaupassa, mitka asiat vaikuttavat tdhan, miten isossa roolissa asiakaspalvelu on
ostopaatoksen tekemisessd, seka muita vastaavia tutkimusongelmaa tukevia kysymyk-

Sia.

2.4 Rajaus

Opinndytety0 rajataan siten, etta pyritadn etsiméaan niité asioita, jotka vaikuttavat eni-

ten verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden murroksessa. Rajaamisessa on myds hyvin
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tarkedd pystya tunnistamaan ja jattdméaan pois ne asiat, jotka eivat ole olennaisia tut-
kimuksen kannalta. Tamén opinnaytetyon kohdalla pyrin rajaamaan aiheen vastaa-
malla itse muutamaan opinndytetydn aiheeseen liittyvaan peruskysymykseen, jotka
olivat verkkokauppojen ja Kivijalkaliikkeiden murroksen nykytila, ihmisten ostopéa-
tOkseen vaikuttavat tekijat ja ihmisten ostopaikkaan vaikuttavat tekijat. Ndiden perus-
kysymysten tueksi etsin tietoa netistd, seké alan teoksista ja aiheeseen valikoitui niiden
perusteella keskeisia késitteitd, kuten asiakaskokemus, asiakaspalvelu, ostokayttayty-

minen, digitalisoituminen ja kaupan murros.

Toimeksiantajan kannalta rajaamisessa oli myds hyva sopia yhteiset paamaéarét opin-
naytetyon kannalta, jotta toimeksiantaja Euran Konepiste Oy saisi myds mahdollisim-

man paljon hyddyllista tietoa asiakastutkimuksen avulla.

2.5 Viitekehys

Nykytila ja
mittaaminen

\ Verkkokauppojen [
Kivijalkaliikkeiden ja |  Digitalisoituminen

tukipilarit .fl kivijalkaliikkeiden

/ murros \

Ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat

Kuvio 1. Viitekehyskuvio.
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Kuviossa 1 havainnollistan opinnéytetyon aihepiirin, keskeiset késitteet, vaikuttavat
tekijat, sekd tutkimuksen menetelmat. Viitekehykseen on kuvattu tdmén opinnéyte-
tydn koko rakenne, jotta myds opinndytetydn rajaaminen helpottuisi, kun pitda mie-

lessa varsinaisen tutkimusongelman ja siihen vaikuttavat tekijat.

Viitekehyksessé on kuvattuna keskelld verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeen murros,
eli varsinainen tutkimusongelma. Tutkimusongelmaan liittyvien keskeisten kasittei-
den taakse rakentuu tydn varsinainen aihe, johon opinnédytetydssa syvennytéaan tar-

kemmin.
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3 TOIMEKSIANTAJA

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on Euran Konepiste Oy, joka on vuonna 1992
perustettu kotimainen perheyritys. Alun perin Euran Konepiste Oy:n on perustanut ta-
man hetkisen toimitusjohtajan Kari Lahdeniemen isd, Olavi Lahdeniemi. Kari Léhde-
niemi on jatkanut isdnsa yritystoimintaa vuodesta 2001 lahtien. Toimialana Euran Ko-
nepiste Oy:ll& on kodinelektroniikkaa ja pienkone myynti4, jota on laajennettu myos
mm. polkupydriin ja ruohonleikkureihin. Euran Konepiste Oy:lla on nykyisin kaksi
Veikon Kone ketjuun kuuluvaa myymalaa, jotka ovat Veikon Kone Eura ja Veikon

Kone Sastamala, joista ensimmaéiseen keskitytddn tdssa opinndytetydssa tarkemmin.

”Digitalisoituminen on vaikuttanut ihmisten hintatietoisuuteen ja ostokayttaytymi-
seen. Hinnat ja mallit ovat nykyaan esilla netiss, joten ihmiset tietavat usein jo ennen
myymal&én tuloaan, mitd he ovat ostamassa ja mihin hintaan. Opinndyte on ajankoh-
tainen, koska kaupan murros on vieldkin alati muuttuvassa tilassa ja tésta opinnéyte-
tydstd saadaan varmasti paljon informaatiota murroksen nykytilanteesta ja liiketoimin-

nan kehittamistarpeista”, Kommentoi Veikon Kone Euran kauppias Kari Lahdeniemi.

Opinnaytetyon aihe on yleishyddyllinen, sekd toimeksiantajalle, ettd myos muillekin
kivijalkaliikkeiden yrittdjille. Opinndytetyon aihepiiriin voidaan lukea markkinointi,

asiakaskokemus ja asiakkaan ostoprosessi.

Veikon Kone ketjuna on Suomen suurin kotimainen kodintekniikkaketju ja sen piiriin
kuuluu vajaa 60 myymalaa, joiden yhteenlaskettu myynti on noin 100 miljoonaa euroa.
Veikon Kone Oy perustettiin alun perin vuonna 1962, mutta lopetti toimintansa kui-
tenkin vuonna 2012 ja tdman jalkeen perustettiin nykyinen yksityisten kauppiaiden
omistava Veikon Koneen ketju vuonna 2014. Nykyisen Veikon Kone ketjun omistavat
entiset Expert-kauppiaat noin 50 ja vajaa 10 uusia kauppiaita, jotka saivat kayttdonsa

nimen Veikon Kone. (llta-sanomat www-sivut 2014.)

Veikon Koneen ketjuun kuuluu myymalgiden lisdksi myds isona osana Veikon Ko-

neen verkkokauppa, joka toimii sekd apuvélineend myymaloille, ettd itsendisend
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myyntialustana asiakkaille ja ndin ollen on tarke& osa Veikon Konetta nykyajan liike-

toiminnassa.

”Kivijalka- ja verkkokauppa pystyvét toimimaan yhdessé. Tastd on nédhty menesty-
vid esimerkkeja muun muassa Ruotsissa. Verkkokauppa kasvaa, sille ei voi mit&én.
Sen kanssa pitéa olla kilpailukykyinen hinnoissa.” sanoo Expert-kauppiasosuuskun-

nan toimitusjohtaja Ilkka Viskari. (Tekniikka&talous www-sivut 2014.)

Verkkokaupan ja kivijalkaliikkeiden murroksessa, niiden yhdistdminen on ainoa
keino pysya mukana kilpailussa ja tdmé& on otettu myds huomioon Veikon Koneen

ketjussa.
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4 KAUPAN MURROS

4.1 Digitalisoituminen

Digitalisoitumisen voidaan sanoa alkaneen jo 1980-luvulla, kun ensimméiset tietoko-
neet alkoivat yleistyméan kotitalouksissa, mutta kasitteend se on kuitenkin huomatta-
vasti tuoreempi ja sen alkamisajankohdasta voidaan olla montaa eri mieltd. Monet ka-
sittavatkin myds tdman takia, ettd digitalisoituminen tarkoittaa pelkastadn informaa-
tioteknologioiden eli tietokoneiden lisaantymista arkielamassa, mutta nain ei ole. Di-
gitalisoituminen késitteend tarkoittaa paljon enemman, se on kokonaisvaltainen tekija
niin liiketaloudessa, kuin yhteiskunnan muutoksessa ja kehittymisessa. (Talentree

www-sivut 2020.)

Digitalisoituminen kaupan alalla on ollut koko 2000-luvun alkupuolen hyvin vauhdi-
kasta ja monet yritykset painivat yhd enemman sen kanssa, mihin suuntaan ollaan ke-
hittymassa ja mihin suuntaan itse uskalletaan kehittyd, sek& onko nyt oikea aika uudis-
taa ja uudistua. Fakta on kuitenkin se, ettd suurienkin yritysten on parannettava liike-
toimintaprosessiensa automaatiota ja lisattava sahkoisia palveluita pysydkseen mu-
kana ja sailyttadkseen kilpailukykyns& markkinoilla. Digitalisoituminen koetaan usein
hankalana ja ehk& jopa kalliina investointina ja tdman vuoksi sitd epardidaan usein
lilan kauan, mutta useissa yrityksissa ei ajatella sitd, ettd se voi muuttaa myds koko
organisaation toimintatapaa ja nain ollen myds synnyttda paljon uusia liiketoiminta-

mahdollisuuksia. (Talentree www-sivut 2020.)

Elinkeinoelaméan keskusliitto EK on tehnyt tutkimuksen, jossa se selvitti pk-yritysten
digitalisoitumista ja tutkimuksen mukaan ainoastaan 9% yrityksista kokee olevansa
digitalisaation edellakavijoitd. Samassa tutkimuksessa yli 70% nékee digiosaamises-
saan puutteita, jotka myos vaikeuttavat liiketoimintaa. Tamé tutkimus heijastuu myds
siihen, ettd yritykset, jotka kokevat olevansa edellékavijoitd, ovat myds monin kerroin
kehittymis- ja uudistumishaluisempia, kuin yritykset, jotka kokevat digiosaamisessaan
olevan puutteita. ”Vastuu omasta kilpailukyvystd on aina yrityksella itsellaan. Tama

pétee myds liiketoiminnan digitalisoimiseen.” (Kauppalehti www-sivut 2019.)
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Monien kasityksien mukaan kivijalkakaupat ovat 1&hddssa verkkokauppojen tielté,
mutta néin ei kuitenkaan ole. On totta, ettd erikoistavarakaupat ovat siirtymésséa en-
tistd enemman sahkoiseen muotoon, mutta tassé on kyse enemmaénkin palveluiden
helpottamisesta ja tietoisesta valinnasta yhdistad verkkokauppa ja kivijalkaliike. Ne
kivijalkaliikkeet, jotka ovat lopettaneet toimintansa digitalisoitumisen ja sen mukana
tulleiden verkkokauppojen takia, ovat olleet niitd yrityksia p&éosin, joissa ei ole us-

kallettu tehd& paatoksia uudistumisen suhteen.

Kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen murros ja sekoittuminen on myés osaltaan
vaikuttanut siihen, ettd asiakaskokemus on parantunut. Kivijalkaliikkeissa asioivat
asiakkaat ovat nykyaan entista tietoisempia niisté asioista, jotka joskus olivat pelkés-
taan yrityksen siséista informaatiota esim. hintavertailu, varastosaldo, saatavuus, toi-
mitusajat jne. Mikali asiakas pystyy mobiililaitteellaan tutkimaan kivijalkaliikkeess&
sisalla itsenéisesti namé tiedot, asiakaskokemus muodostuu yha uudella tavalla. Ne
kaupanalan toimijat, jotka ymmartavat ndma kyseiset muutokset verkkokauppojen ja
kivijalkaliikkeiden yhdistdmisestd ovat usein niitd, jotka myos parjaavat kilpailussa

digitalisoitumisen aikana. (Digia www-sivut 2015.)

4.2 Vaikuttavat tekijat ja vaikutukset digitalisoitumisessa

Digitalisoitumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat olleet 2000-luvulla suuressa roolissa
mm. Sosiaalisen median kanavien tuomat markkinointialustat, joiden avulla kohde-
markkinointia on pystytty parantamaan todella tarkaksi ja nykypaivand riittad yksi
googlehaku siihen, ettd tormaat tutkimaasi tuotteeseen aina uudestaan sosiaalisessa
mediassa. Internetin avulla on luotu verkkokaupat ja kotisivut yrityksille, jotka riittivét
vield 2000-luvun alussa hyvin tietojen etsimiseen, mutta sen jalkeen tilanne muuttui ja
kaikki halusivat oman yrityksensa hakutuloksissa ensimmaiseksi, joten yrityksia alkoi
kiinnostamaan yh& enemman hakukoneoptimointi ja tekodlyn hyddyntaminen mark-

kinoinnissa. (Talentree www-sivut 2020.)

Digitalisoitumisen vaikutukset koetaan yleensa kahdella eri tavalla, eli aikaisemmin

mainitut asiat olivat niitd, joissa yritykset pelkddvat digitalisoitumista ja eivét uskalla
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tehd& uudistuksia. Toinen tapa mill& digitalisoituminen koetaan, on tyollisyyden ja yh-
teistyokumppaneiden lisd&dntyminen, joka mielletéan positiivisella tavalla. Monet yrit-
t4jat kokevat varmasti ensin eparéintia uudistuksia kohtaan, mutta nykypéivana on
useita satoja firmoja, jotka tekevét digimarkkinointia ja toteuttavat erilaisia digipalve-
luita ja ohjelmistoja muille yrityksille. Nama edelld mainitut yritykset ovat myos syn-
tyneet digitalisaation vaikutuksesta ja niiden olemassaolo turvaa myds useiden kivijal-
kaliikkeiden tulevaisuutta, mikéli Kkivijalkaliikkeiden yrittdjat uskaltavat uudistaa ja

uudistua kehityksen mukana. (Talentree www-sivut 2020.)

Yrityksien ei kuitenkaan tulisi ja&da harmittelemaan “digitaalista disruptiota” ja jadda
odottamaan laskevia myyntikéyrié tai pienenevia voittoja. Kaikkien tuli pitdd mielessa,
etta digi-innovaatioista suurin osa voikin tukea kivijalkakauppaa, eiké haastaa sen ole-
massaoloa tai haitata litketoimintaa. T&méan kaltaisia innovaatioita on mm. lahimaksa-
minen, jossa asiakkaiden ei tarvitse nappdilla pin-koodia maksupéaatteeseen tai mobii-
lisovelluksella maksaminen, joka onnistuu ilman pankkikorttia. Muita tdménkaltaisia
innovaatioita ovat asioimiskokemusta myymaélassa helpottavat mobiiliopasteet. Mo-
biilimarkkinointi puolestaan helpottaa asiakkaiden ostopaikan valintaa, mikali mobii-
lisovellukseen tulee henkilokohtaisia etuja tai tarjouksia, joita voi hyodyntéé kivijal-
kaliikkeessa. Naissé kaikissa edelld mainituissa innovaatioissa on vain kyse verkko-
kauppojen ja kivijalkaliikkeiden yhdistamisesta eli integraatiosta. (Talouselama www-
sivut 2015.)

4.3 Internet ja sosiaalinen media

Internet on ollut koko 2000-luvun vahvassa asemassa, kun puhutaan kaupan murrok-
sesta ja kivijalkaliikkeiden, sekd verkkokauppojen murroksesta ja integraatiosta. Inter-
net on tuonut verkkokaupat mukanaan ja kaiken muun niihin liittyvén siind ohessa.
Internetin kautta pystytd&n nykyéaén vertaamaan hinnat kaikista tuotteista vain muuta-
massa minuutissa, jonka jalkeen tuote yleensa haetaan sieltd misté se saadaan halvim-
malla tai tilataan suoraan kotiin. Varsinkin huonona talousaikana hintatietoisuus nakyy
yha enemman ja ne yritykset tai brandit, jotka mielletd&n halpakaupoiksi, kukoistavat

eniten juuri silloin, kun taloustilanne on huono. (Talouselam& www-sivut 2015.)
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Sosiaalinen media on kaupan murroksessa myos vaikuttanut suuresti verkkokauppojen
ja kivijalkaliikkeiden toimintaan markkinoinnin avulla, mutta myds oman osansa t&-
hidn ovat tuoneet ’some-vaikuttajat”, jotka tekevit laajaa yhteistyotd eri yrityksien

kanssa ja jakavat ndiden yritysten tuotteita tai brandin nimed julkaisuissaan.

Markkinointialustoina kaupan murroksessa ja digitalisoitumisen aikana toimivat ny-
kypaivana hyvin usein Facebook ja Instagram. Instagram on some-vaikuttajien suo-
sima alusta, jossa usein yritykset ostavat suosituilta kayttajatileilta markkinointipalve-
luita, jossa some-vaikuttajat lisddvat julkaisun ja ndin yritykset saavat laajaa naky-

vyytté. (Salesforce www-sivut 2020.)

Facebook puolestaan on ollut jo vuosia tehokas markkinointialusta, jossa pystyt koh-
dentamaan markkinointia erittdin tarkasti halutulle kohderyhmalle ja seurata markki-
noinnin onnistuvuutta erilaisilla analytiikkatyokaluilla. Facebookin kautta on nykyisin
kyllakin hankala erottua joukosta, koska se on aivan tdynna eri yritysten sponsoroituja
mainoksia, bannereita, videoita ja kuvia. Facebookin kautta markkinoinnissa pitaa
keksid nykypéivana jotain hyvin omaperéistg, jotta se heréttaisi halutun kohderyhman
huomion ja erottuisi sadoilta muilta mainoksilta ja mainostajilta. (Digimarkkinointi

www-sivut 2020.)

4.4 Hakukoneoptimointi ja tekoéaly

4.4.1 SEO

Hakukoneoptimointi eli SEO on sivuston nékyvyyden parantamista hakukonetulok-
sissa orgaanisen, eli maksuttoman, liikenteen osalta. Hakukoneoptimoinnista ei itses-
taan tule korkeita kustannuksia ja miké&li sivusto on hyvin optimoitu, se 16ytyy korke-
alta hakutuloksien joukossa ja saa my0s korkeammat pisteet maksetussa hakuko-
nemainonnassa. Taméan vuoksi SEO vaikuttaa myos positiivisesti maksetun hakuko-

nemainnon klikkaushintaan. (Quru www-sivut 2020.)

Suomessa tehddan noin 30 miljoonaa Google-hakua péivittdin. Hakukoneoptimointi

on iso osa yrityksen toimintaa, koska haku menee kaytdnnossa hukkaan, mikéli oma
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yritys ei esiinny ensimmaisten hakutulosten joukossa. Hakutuloksissa kannattaa sijoit-
tua ensimmaisten joukkoon, koska usein asiakkaat ovat tietoisia siitd mit4 haluavat ja
yleensa he myds ostavat ensimmaisten joukossa olevista yrityksistd, kun he tutkivat

hakukoneen kautta tietoja tuotteista. (Quru www-sivut 2020.)

Hakukoneoptimoinnilla on hakusanojen ja hakutulosten parantamisen ohella myos
muitakin vaikutuksia yrityksen toimintaa, kuten esimerkiksi brandays. Hakukoneopti-
moinnilla on myds psykologisia vaikutuksia potentiaalisiin asiakkaisiin ja koko bréan-
din mielikuvaan, miké&li se tehd&én oikein. Psykologisina vaikutuksina voidaan pitaa
esimerkiksi asiakaskokemusta, joka paranee silloin, jos asiakas 16ytaa etsimansé tuot-
teet tai palvelut nopeasti haun tehtydéan. Toisena psykologisena vaikutuksena voidaan
pitdd luotettavuutta, mikali hakutuloksissa yritys esiintyy ensimmaisend, useasti asi-
akkaat ajattelevat, ettd tdmé kyseinen yritys on suosittu ja toimialallaan luotettava ja
usein kaytetty, joten kynnys taté yritysta ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan piene-

nee. (Fonecta www-sivut 2020.)

4.4.2 Al

Al eli Artificial intelligence tarkoittaa tekoalyd. Tekoalylld on digitalisoitumisessa
merkittava rooli ja silla pyritdadn helpottamaan ja osittain korvaamaan ihmisten tyota,
koneellisesti dlykkailla teknologian ratkaisuilla. Tekoaly on luotu lahtdkohtaisesti hel-
pottamaan ihmisten ty6té sellaisissa tehtavissg, joissa tarvitaan ihmisalyd, mutta voi-
daan muuten tehda koneellisesti. Tekoélyn varhaisia pioneereja on matemaatikko Alan
Turing, joka ensimmaisend toi esiin ajatuksen koneiden ja alyn yhdistamisesta toisen
maailmansodan jalkeen vuonna 1950 lauseella voivatko koneet ajatella”. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa siis sitd, ettd Al on tietotekniikan ala, jonka avulla pyritaan jal-
jittelemé&an tai simuloimaan ihmisélyé ja siirtdméan se koneisiin ohjelmoimalla. (Buil-

tin www-sivut 2020.)

Tekodly kaupan alalla puolestaan on tullut digitalisoitumisen my6té erittéin tarkeaksi
Kilpailutilanteen kannalta, koska silla pystytddn mahdollistamaan ja uudistamaan sel-
laisia asioita, joita valttamatta kilpailijat eivét ole vielé edes ehtineet ajatella. Tekoaly
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ja koneoppiminen antavat hyvéat valmiudet yrityksille asiakaskokemuksen parantami-
seen, kustannustehokkaisiin ratkaisuihin, sek& myas suuria parannuksia ja uudistuksia
asiakasrajapinnassa. Hyvé esimerkki tekoélyn ja koneoppimisen hyddyntamisesta on
asiakaspalvelu verkkokaupoissa tai nettisivuilla. Tekodly on mahdollistanut sen, etta
yritysten verkkokaupoissa tai nettisivuilla asioidessa asiakas saa apua chatin kautta
asiakaspalvelija roboteilta kysymyksiinsa tai tiedon etsimiseen. (Capgemini www-si-
vut 2019.)

Tekoaly ja koneoppiminen ei toki ole pelkéastdan verkkokauppojen ja nettisivujen
kautta toimimista, vaan se koskee myds kivijalkaliikkeitd kaupan murroksessa. Kivi-
jalkaliikkeiden puolella Suomessa on jo paljon esimerkkeja tekodlyn hyddyntamisesté
mm. itsepalvelukassoja ja digitaalisella ndytolla varustettuja ostoskérryja. Itsepalvelu-
kassat ovat ensisijaisesti kustannustehokkaita vaihtoehto, koska yksi henkild usein
pystyy huolehtimaan useastakin itsepalvelukassasta sen sijaan, ettd normaaleilla kas-
soilla taytyy olla yksi henkild jokaisella auki olevalla kassalla. Tekoédlyd on myés ko-
dintekniikan alalla, jossa osa kodintekniikan ketjuista on siirtynyt digitaalisiin hinta-
lappuihin, jotka paivittyvat samaa vauhtia, kun verkkokaupassakin hinnat muuttuvat.
(Capgemini www-sivut 2019.)
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5 KIVIJALKALIIKKEIDEN TUKIPILARIT

5.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen tuottamisessa asiakkaille tulee ymmartéé asiakkaita ja aina siihen
ei riité, etta tekee parhaansa, vaan pitaa pyrkia ylittdmaan odotukset. Asiakkaat kasit-
televat asiat eri tavalla ja onnistuneeseen asiakaskokemukseen ei ole vain yhté oikeaa
ratkaisua, mutta asiakasta voidaan oppia ymmartamaan paremmin esimerkiksi asia-
kaskyselylla. Asiakaskyselyt ja tutkimukset auttavat yleensa yrityksid parantamaan
niiti osa-alueita, joihin asiakkaat kiinnittavat huomiota, vaikka yrityksessa on luultu
niiden olevan kunnossa. Kun asiakastyytyvéisyyttd mitataan ja siitd saadaan tuloksia
missa voidaan parantaa, mutta tuloksia ei hyddynnetd, tutkimus on ollut turha ja asi-
akkaat myds huomaavat, jos mikaan ei muutu. Mikali yritykset tutkimustulosten pe-
rusteella muuttavat joitain pienid yksinkertaisilta tuntuvia toimintatapoja, parhaassa
tapauksessa asiakaskokemus moninkertaistuu ja asiakkaalle jaa vaikutelma, ettd han
pystyy itse vaikuttamaan omaan asiointikokemukseensa ja vield suosittelee yritysta

eteenpéin. (Bonfire www-sivut 2019.)

Asiakaskokemus on yrityksen toimeentulon ja liiketoiminnan kannalta yksi tarkeim-
mista asioista ja varsinkin kivijalkaliikkeille asiakaskokemuksen merkitys digitalisoi-
tumisen aikakaudella on hyvin suuri. Kivijalkaliikkeiden kannalta erottuminen kilpai-
lijoista pitdisikin néin ollen lahted suunnittelemaan asiakaskokemuksen kautta, koska

jos ei ole asiakkaita, ei ole mydskaan liiketoimintaa.

Esimerkkina kodintekniikan puolelta kodinelektroniikan vahittaiskauppa eli ala, jossa
Kilpailu on kovaa ja yrittdjia on paljon. Kodinelektroniikan myymaloissa asiakaskoke-
muksen merkitys kasvaa, koska vaihtoehtoja 16ytyy paljon ja mikéli jossakin yrityk-
sessd saatu kokemus ei ole ollut hyva tai edes tyydyttavalla tasolla, asiakkaiden on
helppo mennd toiseen liikkeeseen asioimaan. Talla alalla ollaankin menossa koko ajan
enemman siihen suuntaan, etta koitetaan panostaa entisestaan asiakaspalveluun, toimi-
tus- ja asennuspalveluihin, sekd mahdollisimman vaivattomaan asiointiin liikkeissa

juuri asiakaskokemuksen parantamiseksi.
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Veikon Kone on hyvana esimerkkind edelld mainitusta kodinelektroniikan myyma-
lastd ja koska Veikon Koneen myymalat sijoittuvat kaikki pienille paikkakunnille
haastattelinkin asiakaskokemuksen tarkeydesta Veikon Kone Sastamalan kauppiasta
Lauri L&hdeniemed. Lahdeniemi kommentoi asiakaskokemuksen térkeyttda nain:
”Mielesténi on aarimmaisen tarke& panostaa asiakaskokemukseen, oli yritystoiminta
sitten suurella tai pienelld paikkakunnalla. Yrityksen onnistuessa luomaan asiakkail-
leen positiivisia ja jopa odotukset ylittavia kokemuksia pystytaan erottumaan kilpaili-

joista.”

Puhuimme my0s kivijalkaliikkeiden tarkeimmista tukipilareista kaupan murroksen ai-
kana ja Lahdeniemi listasi niistd muutaman: “Tarkeimmiksi tukipilareiksi kodinelekt-
roniikka-alan kivijalkaliikkeelle koen verkkokaupan ja kivijalka myymalan toimivan
integraation, tuotteiden ja palveluiden hyvan saatavuuden, Kilpailukykyiset hinnat ja
positiivisia asiakaskokemuksia luovan henkilokohtaisen asiakaspalvelun”. Mielesténi
tdma oli juuri tatd opinnaytetyota ajatellen erittdin hyva vastaus ja samalla avasi oike-

astaan koko opinndytetydn aiheen kivijalkaliikkeen toiminnan ymparilta.

5.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tarkeytta ei voida véhatelld ja se on aina tarkead alasta riippumatta.
Asiakaspalvelu on asiakaskokemuksen tuottamisen ohella kivijalkaliikkeiden tarkeim-
pié kilpailukeinoja verkkokauppoja vastaan. Asiakaspalvelun tarkeys korostuu enti-
sestddn verkkokauppojen aikakaudella, koska hyvéll4d asiakaspalvelulla on usein
enemman merkitystd, kuin yksittaisella halvemmalla tuotteella, silla kukaan ei halua
kokea huonoa palvelua ostotilanteessa, vaikka saisikin tuotteen hieman halvemmalla.
Asiakaspalvelu on myds iso osa asiakaskokemuksen tuottamista ja parhaimmassa ta-
pauksessa hyva asiakaspalvelu on juuri se syy, joka saa asiakkaat palaamaan uudelleen
ostoksille yritykseen. Asiakaspalveluun ja asiakaspalvelijoihin tulisi my6s panostaa,
sekd kouluttaa uudet tydntekijat mahdollisimman hyviksi asiakaspalvelijoiksi, koska
silla voidaan saavuttaa myods huomattava kilpailuetu, jos asiakkaat muistavat saa-

neensa aina erinomaista palvelua.
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Verkkokauppojen murroksen aikakaudella asiakaspalvelua on monenlaista, esimer-
kiksi verkkokaupat kéyttavat yhd enemmaén asiakaspalvelussa varsinkin chatin puo-
lella asiakaspalvelijarobotteja, jotka vastaavat asiakkaiden useimmin kysyttyihin ky-
symyksiin. Verkkokaupoissa toimivat asiakaspalvelijarobotit eivat kuitenkaan taysin
korvaa henkilokohtaista asiakaspalvelua tai muutenkaan ihmisté asiakaspalvelutilan-
teessa. Monet ihmiset ovat myos taysin néita chatin robotteja vastaan ja haluavat asi-
oida oikeiden ihmisten kanssa, jotka pystyvéat usein paremmin auttamaan ja jolla on
kykyé ratkaista ongelmatilanteet. On myds mahdollista, etté robotit eivat osaa vastata
kaikkiin kysymyksiin tai eivat ymmarré kaikkia kysymyksia, koska toimivat tekoalylla
ja juuri tallaisissa tilanteissa asiakkaat helposti kokevat saavansa huonoa asiakaspal-

velua.

Asiakaspalvelussa on pitkélti kyse odotuksien ylittdmisest ja siitd, miten asiakas saa-
daan kokemaan itsensa tarkedksi ja hdnelle saadaan jadamaéan tietynlainen mielikuva
yrityksesta ja sen toimintatavoista. Ensimmaisen kerran kun asiakas saapuu uuteen
liikkeeseen asioimaan, hanelld ei yleensa ole korkeita odotuksia ja usein odotukset
ovat taten helppo ylittdd ensimmaiselld kerralla hyvélla asiakaspalvelulla. Kyse on
siitd, ettd odotukset pitéisi pystya ylittaméaan jokaisella kerralla, kun asiakas asioi yri-
tyksessa ja tdssé vaiheessa voidaan vasta puhua hyvasta asiakaspalvelusta. Usein ndma
edelld mainitut asiat liittyvat lupauksiin, yrityksien arvolupauksiin tai yrityksien toi-
mituslupauksin tai johonkin muuhun, josta asiakkaalla on tietynlainen mielikuva ja
joka hénelle on luvattu jossain muodossa. Odotukset ylittamalla ja lupaukset pitdmalla
asiakaspalvelussa pérjaa hyvin ja asiakas saa joka kerta hyvan asiakaskokemuksen.
Usein yritykset lupaavat liikoja ja ndin ollen asiakkaat kokevat tulleensa petetyksi ja
asiakaspalvelu on epéonnistunut, mutta mikali yritys lupaa sen mihin tietda pysty-
vansd, odotukset voidaan jopa ylittda ja asiakaspalvelu on erittdin onnistunut. (Trai-

nerdyou www-sivut 2020.)
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5.3 Ihmiskontakti ja arvon tuottaminen asiakkaalle

Ihmiskontakti ja arvon tuottaminen asiakkaalle kulkevat usein kasikédessa asiakaspal-
velun ja asiakaskokemuksen kanssa. Asiakaspalvelu ja ihmiskontakti yhdistetdan ny-
kypaivana paljon samaksi asiaksi, kun mietitadn, asioidaanko verkkokaupassa vai ha-
lutaanko ihmiskontaktia ja asiakaspalvelua kivijalkaliikkeestd. Alempaa l6ytyvaa asia-
kastutkimusta tehdesséni Veikon Kone Euran liikkeesséd monet asiakkaat sanoivat mi-
nulle kyselya tayttdessaén, etta asiakaspalvelu ja ihmiskontakti ovat heille yksi suu-
rimmista syisté asioida aina kivijalkaliikkeessa ja he myds haluavat henkilGkohtaista

palvelua.

Juuri henkilokohtainen palvelu on sité, jossa voidaan puhua lisdarvon tuottamisesta
asiakkaalle ja mielesténi Veikon Kone Sastamalan kauppias Lauri Lahdeniemi avasi
taté hyvin; ”Asiakaspalvelu korostuu kivijalkaliikkeissa ja pienissé kunnissa. Asiakas-
palvelun ja saatavuuden epéonnistuessa asiakas voi yhté hyvin tilata tuotteet netista,
koska myymaélassa asiointi ei tuota hanelle talléin mitaédn lisdarvoa. Asiakaspalvelun
henkilokohtaistaminen on varmasti jossain maarin helpompaa pienissa kunnissa, kun
asiakaista muodostuu tuttuja kanta-asiakkaita, joiden kanssa vaihdetaan tuttavallisesti

kuulumisia™.

Nykypéivana brandimarkkinoinninkin uusia trendeji ovat myds henkilokohtaistami-
nen ja markkinoinnin puhuttelevuus, jotta kohdemarkkinointi olisi mahdollisimman
henkildkohtaisella tasolla ja tamé sama ajattelutapa pitdisi saada mukaan myds asia-
kaspalveluun ja toteuttaa sitd kaytanndssa, mikali siihen vain on mahdollisuus. IThmis-
kontaktissa ei ole pelk&stéan tarkeinté se, ettd asiakaspalvelija on paikalla, vaan hanen
pitad myos olla palvelutilanteessa 1asnd ja ndin ollen tuoda liséarvoa asiakkaalle vas-
taamalla ystavallisesti kysymyksiin, sek& myds ehdottaa eri vaihtoehtoja, jotka asiak-

kaalle voisi sopia.

Arvon tuottaminen asiakkaalle voi tarkoittaa montaakin eri asiaa ja se myds vaihtelee
hieman asiakkaasta riippuen, mutta yksinkertaisimmillaan asiakkaan kokema arvo voi-

daan jakaa neljaan eri kohtaan, jotka koostuvat seuraavista tekijoista:
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”Funktionaalinen arvo asiakkaalle voi olla esimerkiksi sitd, ettd tuote tai palvelu
séastad asiakkaan aikaa, rahaa, vaivaa tai riskejd. Emotionaalinen arvo voi olla esi-
merkiksi sitd, etté tuote tai palvelu saa asiakkaan viihtymaan, vahentaa stressid, antaa
elamyksia tai luo hyvinvointia. Psykologisia arvoja voivat olla esimerkiksi yhteen-
kuuluvuuden tunteen lisdédminen, toivo tai itsensé toteuttaminen. Sosiaalisen vaikut-
tamisen arvoja voivat olla esimerkiksi ekologisten tuotteiden ostaminen tai tuotteet
tai palvelut, joiden hinnasta osa lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen. Toimiessaan néin
ihminen kokee pystyvansa vaikuttamaan omilla valinnoillaan ja kokee myos mielihy-

vaa toimiessaan niin.” (Matter www-sivut 2019.)

5.4 Ketjun tuki

Ketjun tuen merkitys on monella alalla hyvin suuri ja ei pelkéstaan parjaamisen kan-
nalta, vaan usein se sééstdd myos aikaa ja rahaa. Franchising yritt4jana toimiessa ketju
hoitaa useimmiten suurimman osan markkinoinnista, brandayksestd, koulutuksista,
konseptin kehityksestd ja erilaisista yhteistyokumppaneista. Franchising yrittajélle
monesti yritystoiminta on myods hieman riskittémampéaa ja ilman omaa liikeideaa voi
alkaa silti yrittajaksi, koska konsepti on jo valmis ja entuudestaan tuttu, branddykseen
ei mene aikaa ja rahaa. (Yritysporssi www-sivut 2020.)

Varsinkin nykypdivana ketjun tuki on varmasti monelle yrittajalle hyvin tarkea keino
péarjata liiketoiminnassa, koska padosin eri aloilla on menossa erittdin kova volyymi-
Kilpailu ja usein pienimmat yrittajat jaavat tdssa kohdassa jalkoihin, koska heill& ei ole
resursseja Kilpailla isoja ketjuja ja vahvoja bréandeja vastaan. Usein ndissé tilanteissa
kyseessa on my0s raaka-aineiden, jalleenmyynti tuotteiden tai muiden liiketoiminnan
kannalta tarkeiden tavaroiden hankinta, jossa halvimmalla ndita saa ne, jotka ostavat

eniten kerralla.

Hyvana esimerkkind tasta on nykypéaivané kodinelektroniikka, vield 2000-luvun alku-
puolella oli jonkin verran kodinelektroniikassa yksittdisid kauppiaita, jotka toimivat
oman nimensa alla ja olivat taysin itsendisia ketjuista riippumattomia yrittdjia, mutta

tdnd paivana tama on l&hes mahdotonta ja ilman ketjun tukea se ei endé ole mahdollista
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tassa kilpailutilanteessa. Kysyin Veikon Koneen Sastamalan kauppiaalta, mika on ket-
jun tuen merkitys nykypaivan liiketoiminnassa ja hén vastasi siihen ndin: ”Nykypai-
vana kodinelektroniikka-alalla ilman suuren ketjun tukea on ldhes mahdoton tulla toi-
meen. Ketjun etuja on esimerkiksi useamman kerran kuukaudessa jaettavat tarjousleh-
det, ketjun brandi, yhteisostot, verkkokauppa ja solmitut sopimukset yhteistdista eri
toimijoiden kanssa. Ketjun solmimat sopimukset ovat esimerkiksi ostoyhteistoita. Esi-
merkiksi vuonna 2018 Veikon Kone ketju solmi viiden maan ostoyhteistyon Elon

Groupin kanssa.”
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6 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

6.1 Ostokayttaytyminen

Ihmisten ostokéyttdytyminen on muuttunut paljon 2000-luvun aikana ja yksi syy sii-
hen on digitalisoituminen. Kaupan murros on tehnyt osansa siihen, ettd ihmisten on
helppo vertailla tuotteita netisté ja nykyaan ihmiset ovat paljon enemman hintatietoisia
kuin ennen internetin aikakautta. Digitalisoituminen vaikuttaa myos pdainvastoinkin
osaan vaestoon, varsinkin vanhempiin ihmisiin, jotka useammin ovat verkkokauppoja
ja netista tilaamista vastaan ja haluavat sen sijaan suosia paikallisia toimijoita. Osto-
kayttaytymiseen vaikuttaa myds moni muukin asia ja jokainen ihminen maarittaa
omalla tavallaan paikan ja tavan, josta tuotteita tai palveluita ostaa. Osalle ihmisista

vaikuttaa hinta, osalle sijainti ja osalle jokin muu asiointia helpottava osa-alue.

Ostaminen on ihmisten tarpeiden tyydyttamista ja nykypéivana ihmisten tarpeet tyy-
dyttyvat lahes aina jonkun muun tyon tuloksena, joka usein liittyy siihen, etté toinen
ostaa ja toinen myy. Koko elinkeinoeldmé on syntynyt ihmisten tarpeista ja niiden tar-
peiden avulla ravintolat, kaupat tehtaat ja muut yritykset pysyvét pystyssd. “Nykyih-
minen ei voi eldd ilman elinkeinoeldman tuottamia hyodykkeit4, palveluja ja tavaroita”
(Rauhala 2011, 11)

Ostokayttaytymisen muuttuminen muuttaa myés ihmisten perspektiivia siita, mika on
kallis ja mik& on halpa, tdhén vaikuttaa myds tunneperdiset ja jarkiperaiset syyt. Hy-
vana esimerkkind tastd on nykypdivéana kodinelektroniikan ala, jota peilaan mielellani
tdhan tyokokemukseni perusteella. Nykypéivéna varsinkin nuorten ihmisten ostokayt-
taytymisessa kodinelektroniikassa menee edelle selvésti tunneperdiset syyt ja jarkipe-
riiset syyt tulevat vasta sen jalkeen. Esim. Alypuhelinta ostaessa noin 1000e hintainen
puhelin on pieni kynnys ostaa ja sen jokainen pystyy perustelemaan itselleen, mutta
pesukoneen tai jd&kaapin kohdalla etsitdan halvinta tuotetta, vaikka selvasti kalliim-
malla ja paremmalla koneella saisi myds huomattavasti paremmat takuut, sek& huo-
mattavasti hienomman tai paremman koneen. Kalliin 1000e hintaisen puhelimen kéyt-
toika on keskimaarin 2-3vuotta, kun taas vastaavasti saman hintaisen pesukoneen tai
jadkaapin kayttoika on noin 10-15vuotta, mutta silti 300e pesukone tai jaédkaappi lahtee

mukaan, koska se on helpompi perustella itselleen.
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Ostokayttaytymisen muuttumiseen on toki vaikuttanut myo6s suurelta osin markki-
nointi ja media, joissa esim. jokainen kodinelektroniikan ketju mainostaa aina halvinta
tuotetta mainoslehdessa tai televisiossa, joka taas vaikuttaa siihen, ettd ihmisilla on
vaara késitys hintatasosta tai tuotteiden hinnoista. Ihmiset lahtevét hakemaan halvinta
tuotetta, mutta heille ylds myydaén eli suositellaan kalliimpaa tuotetta, koska mainos-
tetulla tuotteella on vain tarkoitus saada asiakkaat liikkeeseen tutustumaan koko vali-
koimaan ja liikkeessé vasta esitelldén eri vaihtoehtoja. Tassé tilanteessa voidaan myos
sanoa, etté yritykset itse muokkaavat asiakkaiden ostokdyttaytymista tai ainakin osto-

paikan valintaa.

Ostokayttaytymiseen voidaan peilata myos yhtd maailman suosituinta ihmiskayttayty-
misen ja persoonallisuuden mallia, jonka nimi on DISC-model. Disc-mallin on kehit-
tanyt yhdysvaltalainen psykologi jo 1920-luvulla, jonka jalkeen se on saavuttanut suu-
ren suosion ja silla on kaytannossa jaettu ihmiset neljaén eri kategoriaan. Ostokayttay-
tymiseen voidaan peilata tdtd samaa mallia ja siind ihmiset jaetaan neljaan eri katego-
riaan, jotka ovat: Hallitseva, Vaikuttava, Tiedostava/Analyyttinen ja Vakaa. Taman
mallin ideana on se, ettd ostokayttdytymista pystytddn arvioimaan ja ennustamaan hei-
dan profiilinsa perusteella ja nain ollen hyddyntaméan tata. Mallissa on myds hyvin
kuvattuna eri profiilien tapa toimia, joista erottuu myos tunneperéisten ja jarkiperaisten
profiilit.

Fast-Paced

D i
Dominance Influence
Direct Outgoing
Results-Orientated Enthusiastic
Firm Optimistic
Strong-Willed High-Spirited
Forceful Lively

C S

Conscientiousness Steadiness
Analytical Patient
Reserved Even-Tempered
Precise Accommodating
Private Tactful
Systematic Humble

Moderate-Paced

Kuvio 2. Disc-malli. (Mindtools www-sivut 2020.)
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6.2 Tilaaminen

Nykypaivéana digitalisoituminen aikakaudella on ihmisten ostopaétokseen ja ostopai-
kan valintaan on vaikuttanut myds tilaaminen, joka monesti koetaan aikaa saastavam-
maéksi tai helpommaksi tavaksi, kuin l&hted itse fyysisesti asioimaan Kivijalkaliikkee-
seen. Netista tilaaminen on tietylla tapaa helpompaa monien mielestd, koska saa rau-
hassa kotisohvalla vertailla tuotteita ja hintoja liikkeiden valilta ja sen jalkeen tehd&
ostopaatoksen. Asiakastutkimusta tehdesséni Veikon Kone Euran liikkeessa monet
asiakkaat kommentoivat tutkimustani samalla kun he tayttivét sita tabletille ja varsin-
kin vanhempi ikdryhma kommentoi tilaamista hankalaksi ja kertoivat aina asioivansa
vain Kivijalkaliikkeessa. Tasta voidaan ehka paatelld hieman, ettd netistéd tilaaminen

on enemman nuoremman ikaryhman suosiossa, vaikka toki poikkeuksiakin 10ytyy.

Monille netisté tilaaminen ei ole ongelma, mutta haluavat silti asioida kivijalkaliik-
keessd, koska haluavat nahda tuotteen ennen ostopéatosta ja paéastad hieman paremmin
kasitykseen, miten tama toimii tai miltd tdma nayttdd. Ostopaatokseen vaikuttavana
tekijana tilaamisen helppous ei laheskaan kaikille merkitse mitéén, koska he haluavat
joka tapauksessa itse nahda tuotteen ennen kuin tekevat lopullisen ostopdétoksen, joten
silloin he saattavat tarkastella tuotteita ensin netistd, mutta paatya silti tilaamisen sijaan

ostamaan sen kivijalkaliikkeesté.

Netista tilaaminen ja halu ndhda tuote ennen ostopaatosta toimii kivijalkaliikkeiden
yrittdjien kannalta ik&va kylla myds toisin pain. On myos paljon sellaisia ihmisia, jotka
kayvat ensin kivijalkaliikkeissa tarkastelemassa ja tutkimassa tuotteita, jotka aikovat
ostaa, mutta paatyvat halvemman hinnan tai jonkin muun syyn takia tilaamaan sen
lopulta netist4 ja ndin ollen kivijalkaliikkeesta tulee enemmaénkin vain esittelytila, josta
ei osteta mitadn. Téallaisissa tilanteissa astuu isoon kuvaan kivijalkaliikkeen ja verkko-
kaupan integraatio eli niiden yhdistdminen, josta Kirjoitin jo aikaisemmissa kappa-
leissa. Ne kivijalkaliikkeet, jotka tekevét yhteisty6ta tai joihin kuuluu verkkokauppa,
pystyvat vastaamaan téllaisten asiakkaiden tarpeisiin ja nédin ollen saavat heidat myos
asiakkaakseen, koska hinta on sama netissa kuin myymalésséakin. Usein my®os kivijal-
kaliikkeiden ja verkkokauppojen integraatiossa tdma tilanne on toisin péin, eli ensin

katsotaan netista ja sitten tullaan liikkeeseen asioimaan, mikali siihen on mahdollisuus.
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6.3 Sijainti

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, varsinkin kodinelektroniikan alalla on paljon,
mutta varsinkin pienemmilla paikkakunnilla paikallisuus merkitsee vield nykypdi-
vandkin ja pienyrittdjid halutaan tukea suurien ulkomaisten toimijoiden sijaan, mikali
hintataso ei poikkea suuresti. Paikallisuus ja sijainti astuvat usein esiin, kun asiakas
suunnittelee esimerkiksi kodinkoneiden ostamista ja kertaa mielesséan, ettd miten 1a-
heltd ja miten helposti tuotteen saisi kotiin. Kodinelektroniikan alalla usein kodinko-
neet haetaan mahdollisimman laheltd, koska usein niihin tarvitaan myos kotiinkuljetus,
jos kyse on isommasta kodinkoneesta ja mita pidemmalta kone tuodaan, sitd suurem-

mat ovat kuljetusmaksut ja usein tdman vuoksi sijainti on ratkaisevassa asemassa.

Markkinoinnin kilpailukeinossa puhutaan usein ulkoisesta ja siséisesta saatavuudesta
ja juuri ulkoiseen saatavuuteen liittyy isona osana sijainti. Mikali yritys on sijainnil-
taan hankalassa paikassa tai kaukana asiakkaistaan, vahintaan kotiinkuljetusten ja pu-
helinpalvelun pitéisi toimia erittdin hyvin, mutta lahtokohtaisesti esimerkiksi kodin-
elektroniikan liikkeet pitaisi olla sijainniltaan sellaiset, johon asiakkaat paasevaét itse-
kin kulkemaan vaivattomasti ostoksille. Sijainnin valinnassa usein tarkeinta on kar-
toittaa asiakkaiden tarpeita ja olla tietoinen siitd, miten asiakkaita voidaan parhaiten
palvella ja myds hyvin suuri tekijé tassa on tuntea asiakaskunta, mikéli asiakkaat ovat
sellaisia, jotka tarvitsevat julkista liikennettd tai muita palveluita laheltd, keskusta on
usein ainoa vaihtoehto yrityksen sijainnille. Sijainnin merkitys myds nykypaivan lii-
ketoiminnassa korostuu siind, mitd muita palveluita tai yrityksia on lahelld, koska asi-
akkaat haluavat nykypdéivana helppoa ja vaivatonta asiointia, he haluavat hoitaa kaikki
ostotarpeensa mieluiten yhdestd paikasta. Esimerkiksi pienilla paikkakunnilla ei aina
ole kauppakeskusta, joten silloin vahittaiskaupan sijainti tulisi olla ainakin keskustan
alueella lahelld muita palveluita, jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo asioida

myymaléassa muiden ostostensa ohella. (Verkkovaria www-sivut 2020.)
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6.4 Hintakilpailu

Hintakilpailu on ostopéaatokseen vaikuttavana tekijand monelle alalle ollut hyvin raaka
ja digitalisoituminen aikana harva ala on pystynyt kokonaan valttymaan kovalta hin-
takilpailulta. Kodinelektroniikan alaa tarkastellessa hintakilpailu on ajanut kodin-
elektroniikan alan siihen pisteeseen, ettd yritysten on tuotto ja tuotteiden kate pakko

hakea palveluista ja muista lisahyodykkeista, eikéd niink&én enéa itse tuotteista.

Kuluttajille hy6ty on valtava, kun kodinelektroniikan alalla hintakilpailu on kovaa ja
isot ketjut mainostavat toinen toistaan parempia tarjouksia ja koittavat télla tavoin kas-
vattaa markkina-asemaansa ja saada asiakkaita puolelleen. Gigantti, Power ja VVerkko-
kauppa.com, ovat télla hetkelld suomen suurimmat toimijat kodinelektroniikan alalla
ja ndiden ohella Veikon Kone, seka Euronics kuuluvat kastiin, jotka edustavat mark-
kinaosuuksissa pienempéa prosenttia. Veikon Kone on kuitenkin vuonna 2019 aloitta-
nut yhteistyon ison Ruotsalaisen Elon Group tavarantoimittajan kanssa parantaakseen

hintakilpailuasemiaan. (Tivi www-sivut 2019.)

Hintakilpailussa ei ole kodinelektroniikan alalla yhtaan selvaa voittajaa, vaan eniten
hintakilpailusta hyotyy kuluttaja. Yritykset tekevat toinen toisilleen hallaa polkemalla
hintoja ja koittamalla olla aina kaikista halvimpia, koska yksittdisia yrittdjia ei enaa
ole, kaikilla on taustalla ketjun tuki ja suuret toimijat, joten kysymys on ené&a siita,
miten asiakkaat kokevat minkakin yrityksen tuottaman arvon ja miten yritys onnistuu
luomaan asiakaskokemusta. “Ei tdstd markkinatilanteesta kukaan ole jadnyt paitsi.
Hintakilpailu on todella tiukkaa ja ndyttaa silta, ettd se jatkuu edelleen. Hintakilpailu
kiristyy vield, ja verkkokaupalla on siind keskeinen osuus. Suurin hyotyjé on kulut-
taja.” Kauppiasosuuskunta Veikon Koneen toimitusjohtaja llkka Viskari sanoo. (Tivi

www-sivut 2019.)

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden kannalta hinta ei pitéisi olla kodin-
elektroniikan alalla ratkaiseva tekija, vaan enemmankin brandin mielikuva, joka asi-
akkaalla on. Perusvalikoimassa kodinelektroniikan alalla on joka paikassa kdytanndssa
samat hinnat, mutta jokaisella ketjulla on sen lisaksi tiettyja tuotemerkkeja, joita on

vain heiddn myymaloisséén ja namaé tuotteet ovat myos usein niité, jotka ovat tarjous-
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lehtien kannessa ja niitd asiakkaat vertaavat muiden yritysten tuotteiden hintoihin. Ny-
kypdivan kodinelektroniikan alaa miettien, itse en nostaisi hintaa suureksi kilpai-
lueduksi tai suurimmaksi ostopaéatokseen vaikuttavaksi tekijaksi, koska hintakilpailu
on niin kovaa, etté suuria eroja ei 10ydy oikeastaan muualta, kuin yksittaisista tarjouk-

sista.

6.5 Palvelut

Palvelut ja palvelullistaminen on ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista nykypaivana
yksi ratkaisevimmista. Suurin tuotto kodinelektroniikan alalla syntyy nykypaivéan eri-
laisista lisépalveluista, joiden tuotto on huomattavasti suurempi, kuin yksittaisten pe-
rusvalikoimaan kuuluvien tuotteiden myyntikate. Taman lisaksi, etta yritykset hyoty-
vat tastd, asiakkaille se on lisdarvoa tuottava palvelu, kun hdan onnistuu saamaan monta
asiaa hoidettua samalla kertaa yhdessa yrityksessa asioidessaan. Esimerkkind tasta ko-
dinelektroniikan myymaélat, jotka tarjoavat kodinelektroniikan lisaksi nykypdivana
operaattoripalveluita, eli asiakkaat voivat péivittaa liittymansa edullisempaan tai tehda
kokonaan uusia puhelinliittymia samalla, kun he asioivat muiden tarpeiden takia myy-
maldssa. Toinen suosittu lisdpalvelu on kodinelektroniikan liikkeissé séhkdsopimuk-
set, joita asiakas voi péivittad edullisempaan tai tehdd kokonaan uuden séhkdsopimuk-

sen haluamaansa osoitteeseen.

Palvelut eivét kuitenkaan ole pelké&staan lisdpalveluita tai lisamyyntid, vaan niitd on
kodinelektroniikan alalla paljon muitakin, joista yleisimpi& ovat mm. kotiinkuljetus-,
asennus-, vanhan laitteen pois vienti tai opastuspalvelut, joita asiakkaat voivat tilata
kotiinsa, vaikka puhelinsoitolla. Ndama palvelut ovat niitd, joista yritykset kasvattavat
suurinta eroa kilpailijoihinsa ja ndihin palveluihin panostamalla asiakkaat saavat par-
haan mahdollisen ostokokemuksen ja pysyvat lojaaleina yritysta kohtaan.

Gigantin toimitusjohtaja Irmeli Rytkonen sanoi mielestani kauppalehden haastatte-
lussa asian hyvin, jossa puhuttiin juuri palveluiden tarkeydestd kodinelektroniikan
alalla. ”Aika jongloori saa olla, jos meidén alalla pystyy katteita parantamaan. Kukaan

ei tule endd toimeen ilman oikeita palveluja.” (Kauppalehti www-sivut 2016.)
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7 TUTKIMUS JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7.1 Kilpailutilanne kodinelektroniikassa

Kilpailutilanne téll& hetkelld kaupan alalla on runsasta ja alati digitalisoituvassa alassa
verkkokaupat tekeviat koko ajan enemman tuloaan. Kaupan ala eldé edelleen murrosta,
vaikka se on alkanut jo useita vuosia sitten. Kaupan alan murroksen ja kilpailutilanteen
nékee nykyaddn katukuvassa useissa eri kaupungeissa, pienid liikkeitd lopettaa koko

ajan yha enemman ja verkkokauppoihin siirrytdan yha useammin.

”Verkkokauppaan kuluttajia houkuttelee ostamisen helppous, ja sama arjen helpotta-
minen vetdd asiakkaita myos automarketteihin”, Loikkanen vahvistaa. ”Juuri siksi on
tarkedd varmistaa, ettd kaikkien ikaryhmien on helppo paasta kaupunkikeskustaan os-
toksille.” toteaa Kaupan liiton edunvalvontajohtaja Tuula Loikkanen. (Kauppa.fi

www-sivut 2019.)

Nykypaiva kodintekniikan alalla kodinkoneissa on todella kova kilpailutilanne. Vieléd
2010-luvun alussa puhuttiin pelkéstdan hintakilpailusta, jota se toki on vield nykypai-
vanakin, mutta ison rooliin on tullut my6s palvelut. Kodinkoneiden hintakilpailu on
tullut nykypéaivéana siihen tilanteeseen, ettd niill& on endd hankala kilpailla. Internet,
sosiaalinen media ja erilaiset mainosalustat ovat varmistaneet sen, ettd kaytanndssa
kukaan ei pysty endd myymaan toisia halvemmalla, vaan kaikilla on samat hinnat.

Hintaeroja ja erilaisia tarjouksia toki on eri ketjujen ja liikkeiden vélilla, mutta suu-
rimmat erot nykypdivdna kodintekniikan alalla tehdaan palveluilla. (Kauppalehti

www-sivut 2016.)

Palveluiden lisamyynti on hintakilpailun takia lisd&ntynyt viime vuosina todella paljon
ja lahes kaikki ketjut ja liikkeet ovat pakotettuja tarjoamaan erilaisia palveluita ja lisa-
myyntituotteita. Kodintekniikan alalla useimmiten myytyja palveluita nykyaan ovat
mm. Kuljetus- ja asennuspalvelut, puhelinliittymat, nettiliittymaét, séhkdsopimukset ja
ldhes mitd vain muita lisdpalveluita, joita yritykset ovat halukkaita ottamaan ulkopuo-

lisilta toimijoilta myyntiin.
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- D
SWOT-analyysi

Veikon Kone
A 4

Heikkoudet Vahvuudet

= Toimintaa vain pienissa = Kotimainen
kunnissa Tunnettu
= Mainostus Ketjun tuki / yhteistyd
* Pienet myymalat Verkkokauppa
= Ei mielletd * Yhteistyd isojen
trendikkaaksi tavarantoimittajien
kanssa

Uhat Mahdollisuudet

* Mahdollisuus laajentaa
« Hintakilpailu suuriin kaupunkeihin

« Ulkomaiset toimijat * Suurempia myymalsita

= Lisamyynti ja uusia
palveluita

* Markkinoinnin
lisddminen

Kuvio 3. SWOT-analyysi.

7.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Madrallinen tutkimusmenetelm& eli kvantitatiivinen menetelma, on sellainen tutki-
mustapa, jossa pyritddn selvittdméan tutkimuksen tulokset numeerisessa muodossa.
Tutkittavia asioita ja niihin johtaneita syitd, sek& niiden ominaisuuksia pyritadn kuvaa-
maan siis numeerisesti. "Madréllinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin, kuinka

moni, kuinka paljon ja kuinka usein”. (Vilkka 2007, 14.)
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”Strukturoinnissa tutkittavat asiat vakioidaan lomakkeeseen kysymyksiksi ja vaihto-
ehdoiksi ennalta niin, ettd kaikki ymmartavat kysymyksen samalla tavalla ja kysymyk-
set voidaan kysyé kaikilta vastaajilta samalla tavalla. Jokaiselle tutkittavalle asialle eli
muuttujalle annetaan arvo. Arvo ilmaistaan symboleina, kuten kirjaimina tai nume-
roina. Médréllisessé tutkimuksessa voidaan puhua myos sisdllon erittelystd.” (Vilkka

2007, 15.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla pyrin saamaan kokonaisvaltaisia vastauk-
sia aiheeseen liittyen, jotta kvantitatiivisen tutkimuksen tueksi saadaan mygs syvenne-
tympaa analyysia toimeksiantajaa varten.

7.3 Toteutustapana tapaustutkimus

Viime vuosisadan alussa tapaustutkimuksen kenttatyosté tuli paljon monipuolisempaa
aktiivisuuden kannalta, keskeisimpia tutkimusmenetelmi& oli mm. havainnointi, avoi-
met haastattelut ja erilaisten dokumenttien kerdys ja analysointi. (Eriksson & Koisti-
nen 2014, 3.)

Tapaustutkimus yleensa on l&hestymistavalta kontekstuaalista, joka tarkoittaa sitg, etta
tutkittavana olevaa tapausta pitad ymmartaa osana tiettya ymparistoa. Kontekstin muo-
dostuu yleensa tamén tutkittavan tapauksen ymparistosta ja sitd voidaan méaaritella eri
keinoin, esim. laajempana- tai rajallisempana kokonaisuutena. (Eriksson & Kaoistinen
2014, 7.)

“Tapaustutkimuksen keskeisid tydvaiheita ovat: tutkimuskysymysten muotoileminen,
tutkimusasetelman jasentdminen, tapausten méarittely ja valinta, kaytettavien teoreet-
tisten nakokulmien ja teoreettisten késitteiden méarittely, aineiston ja tutkimuskysy-
mysten vélisen vuoropuhelun logiikan selvittdminen, aineiston analyysitapojen ja tul-
kintasdéntdjen paattaminen, sekd raportointitavan paittdminen.” (Eriksson & Koisti-

nen 2014, 22.)
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Toteutustavaksi on valikoitunut tapaustutkimus ja tdmén valikoin sen takia, ettd mie-
lesténi se sopii parhaiten tdmén kaltaiseen opinndytetydaiheeseen ja vastaa toteutusta-
valtaan eniten sitd, mitd l&hden opinnaytety6ltani hakemaan. Koska tapaustutkimuk-
sen pystyy myds tekemadn monella eri tapaa ja siind voi soveltaa erilaisia aineiston-
keruumenetelmi& kuten laadullisia- tai maaréllisid metodeja, se sopii opinndytetyohoni
erinomaisesti. Tapaustutkimuksessa yleensa keskitytddn muutamiin tapauksiin syvél-
lisesti, se sopii hyvin myos tutkimaan asiakaskokemusta ja ihmisten ostopaatoksiin

vaikuttavia asioita.

7.4 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen aineiston keruu tapahtuu kahdella eri tavalla, ensimmainen osa on sah-
kdinen haastattelulomake, jolla pyritaan selvittaméan kivijalkaliikkeiden ja verkko-
kauppojen murroksen nykytilaa ja ostopaikkaan vaikuttavia tekijoitd. S&hkoinen haas-
tattelulomake lahetetddn séhkopostilla, joka sisaltaa linkin kyselylomakkeeseen. Tut-
kimuksen toinen osa toteutetaan Veikon Kone Euran myymalassa tablet-tietokoneella,
joka on sijoitettuna kassojen viereiselle myyntitiskille siten, etté liikkeesta poistuvien

asiakkaiden on helppo vastata kyselyyn.

Kysely aineistonkeruu tapana on sellainen, missa kysymyksien muoto on kaikissa va-
kioitu, eli kaikille vastaajille kysymykset ovat samoja, samassa jarjestyksessa ja ylei-
sesti samanlaisia. Yleisesti lomakekyselya voidaan kayttad silloin, kun havaintoyksik-
kond on henkild ja hénesta tutkitaan esim. mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia tai
hanen kayttaytymistaan. Nykyaan kyselylomakkeita voidaan toteuttaa esimerkiksi tab-
letilla, jota kannetaan mukana tai on kohdeyrityksen tiloissa kiinnitettyna telineeseen.
Aiemmin usein kyselyiden kayttssé on ollut joko postittaminen tai vaihtoehtoisesti
internetin kautta toimiva kysely. (Vilkka 2007, 28.)

Haastattelu voidaan toteuttaa lomakkeella. Haastattelulomakkeen kysymykset struk-
turoidaan ja vakioidaan samalla tavalla kuin kyselylomakkeessakin. Tiedonkeruu
haastattelulomakkeella on helppo toteuttaa I&hes missé vain ja yleisimpia paikkoja sii-

hen ovat esim. kadulla, kaupan ovella, puhelimessa, ostoskeskuksessa, seka muissa
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yleisilla paikoilla. Haastattelussa on tarkoitus toimia niin, etta tutkimuksen tekija esit-
t4éa kysymykset tutkittavalta ja laittaa itse vastaukset lomakkeeseen ja néin ollen haas-
tateltavan rooli on myds helpompi. Lomakehaastattelu sopii parhaiten menetelméaksi
silloin, kun tutkittava asia ei ole laaja ja tutkimusongelma ja -kysymykset ovat tark-
kaan rajattuja ja tasmallisia. (Vilkka 2007, 29.)

Tietoa, jota tarvitaan vastaajilta, on mm. ikd, sukupuoli, etdisyys myymalasta, seka
tieto siitd, kuinka usein he asioivat sielld. Vaikka ndma kaikki tiedot eivat ole valtta-
matta tarkeitd paaasiallista tutkimusongelmaa ajatellen, vastaajilta pyritddn saamaan
mahdollisimman tarkkaa tietoa, jotta kohdeyritys pystyy myos hyddyntdmaan tata tie-
toa jatkossa ja ymmartaméaan asiakkaitaan paremmin. Lopulta haastatteluihin ja kyse-
lylomakkeisiin vastanneiden ihmisten vastaukset analysoidaan Google Forms:in
kautta saatavilla tyokaluilla. Vastauksista kootaan tyon p&&asiallinen tutkimus, eli
kummassa ihmiset asioivat mieluummin, Kivijalkaliikkeessd, vai verkkokaupassa,

sekd mitka ovat ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijét.

7.5 Tablettitietokoneen sijoittaminen myymalaéan

Veikon Kone Euran liikkeessa tablettitietokone on sijoitettu kassojen kanssa samalle
tiskille siten, ettd se on myyntitiskin toisessa padssa aivan ulko-ovien laheisyydessa.
Tabletin sijoituspaikka valikoitui sita kautta, ettd asiakkaiden on helppo vastata kyse-
lyyn, kun he poistuvat myymal&sta ja tiskin pééassa olevasta telineestd ei myoskaan
aiheudu haittaa muille tiskilld asioiville asiakkaille.
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Kuva 1. Tablettitietokone sijoitettuna Veikon Kone Euran myymaélan myyntitiskin pa&han.

7.6 Kyselypohjien toteuttaminen

Lahdin suunnittelemaan asiakaskyselyé ja sahkoista haastattelulomaketta samanlai-
sella pohjalla, koska niill& tullaan tutkimaan samaa aihetta. Ainoana erona ndihin kah-
teen erilaiseen kyselyyn tuli se, ettd asiakaskysely on suunnattu ainoastaan Veikon
Kone Euran asiakkaille, kun taas sédhkdinen haastattelulomake yleisesti jaettavaksi
isolle ihmisryhmalle. Veikon Koneen ja SAMK:in logot ovat nakyvissa kummankin
kyselylomakkeen etusivulla, jotta toimeksiantaja on helpompi hahmottaa ja kaikki tie-
dostavat, etta kyseessd on ammattikorkeakoulun opinnaytety®, johon vastauksia keré-

taan.

Vaihtoehtoja kyselyjen tekemiseen on usealla eri netissa toimivalla yritykselld, seka
my0s ammattikorkeakoulun oma E-lomake, mutta valikoin vaihtoehtoja pohdittuani
kuitenkin Google Forms:in alustan, koska se oli mielesténi paras vaihtoehto omiin
kayttotarkoituksiini. Yksi syy myds paatya Google Forms:iin oli se, ettd monet yrityk-
set, jotka tarjoavat kyselypohjia tai valmiita ratkaisuja, ovat myds maksullisia ja néin

ollen valitsin ilmaisen version néiden sijaan.
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7.7 Séhkoinen haastattelulomake

Sahkoinen haastattelulomake tai kyselylomake on laadittu samalla ohjelmalla, kuin
digitaalinen asiakastutkimuskin, eli Google Forms:illa. Sahkdinen haastattelulomake
valikoitui sitd kautta mukaan tutkimukseen, ettd se on nykyaikainen ja helppo tapa
keraté tietoa tutkimusta varten ja sithen on myds vastaajien vaivatonta osallistua. Toi-
nen syy, miksi séhkdinen haastattelulomake tuli mukaan tutkimukseen, oli se, etta tut-
kimuksen luotettavuutta on nyt helpompi mitata, kun molemmissa aineiston keruume-

netelmissa on osittain samoja kysymyksia.

Sahkdisen haastattelulomakkeeseen vastaaminen toteutui siten, ettd I&hetin koulun
séhkdpostista opiskelukavereille, opettajille ja muutamille muille tutuille lomakkeen,
johon pystyi vastaamaan séhkdpostin kautta suoraan dlypuhelimella tai tietokoneella.
Vastauksia kertyi yhteensa 50 kappaletta ja mielestani niista sai paljon tietoa verkko-
kauppojen ja kivajalkaliikkeiden murroksen nykytilanteesta, seka ostopaikkaan vai-
kuttavista tekijoistd. Sahkoiseen haastattelulomakkeeseen vastaaminen tapahtui hel-

mikuun 2020 aikana.

7.8 Digitaalinen asiakastutkimus

Digitaalinen asiakastutkimus on toteutettu Veikon Kone Euran liikkeessé aikavélilla
15.2.2020-31.3.2020. Vastauksia kertyi kyseisella aikavalilla yhteensa

Digitaalinen asiakastutkimus toteutettiin siis Google Forms alustalla ja siihen vastaa-
minen tapahtui tablettitietokoneella olevalla valmiilla kyselypohjalla. Tabletin vie-
ressa oli kyltti, jossa luki mista kyselyssa oli kyse, ketd kyselya teki, sek& miten vas-
taaminen tapahtuu. Pienend porkkanana vastaamiseen oli my0s tabletin vieressé kark-
kilaatikko herattdmassa mielenkiintoa, sekd tuomassa halukkuutta kyselyyn vastaami-

seen.

Digitaalisen asiakastutkimuksen otanta aika ei kuitenkaan ollut kaikkein otollisin,
koska meneilld&dn oleva Koronaviruspandemia puhkesi suomessa juuri maaliskuun
alussa tayteen vauhtiin ja tdmaén jalkeen otanta supistui pienemmaksi, koska vastauksia

ei maaliskuun alkupuolen jéalkeen saatu endd kerattya ollenkaan. Vastauksia saatiin
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digitaalisella asiakastutkimuksella kuitenkin yhteensa 85 kpl, joista selvida tutkimuk-
sen kannalta tarkeét tiedot ja niistd saa jo luotettavat tutkimustulokset toimeksianta-

jayrityksen, seka tutkimusongelman kannalta.

7.9 Tutkimuksen luotettavuus

Yleensé tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa, se liitetddn kahteen tutumpaan ter-
miin, jotka ovat Validiteetti ja Reliabiliteetti. Naistd kahdesta edelld& mainitusta ter-
mistd voitaisiin tiivistdd suomennoksena patevyys ja tarkkuus, mutta Validiteetti ja
Reliabiliteetti ovat jo vakiintuneita termejé, kun puhutaan tutkimusten luotettavuu-
desta. (Vehkalahti 2014, 41.)

7.9.1 Validiteetti

Lyhyesti validiteetti terminé voidaan avata sillg, ettd se kertoo, mitataanko sitad mité
pitikin. Helposti tutkimuksissa k&y niin, etta luullaan jonkin osion tai mittarin mittaa-
van sitad mitd halutaan, mutta lopulta huomataan, etta ndin ei ollutkaan. Validiteetti on
mittauksen luotettavuuden kannalta erittéin tarkeaa, koska jos ei mitata oikeaa asiaa,
ei myoskaan reliabiliteetilla ole merkitystd tutkimuksen kannalta. Mikali tutkimuk-
sessa olevat kysymykset, osiot ja kohderyhmé& on oikein madritelty, validiteetti on
hyva. (Vehkalahti 2014, 41.)

Tutkimuksen ensimmaisessé 0sassa, eli sdhkoisessd haastattelulomakkeessa kysymyk-
set oli tarkoin mietitty kohderyhmaa varten ja kysymyksia oli pohjustettu ostok&yttay-
tymisen teoriaa kasittelevilla teoksilla. Mielestani sahkdisen haastattelulomakkeen ky-
symykset onnistuivat hyvin, koska ne vastasivat taysin tutkimusongelmaan ja haasta-

teltavat olivat ymmartéaneet kysymyksen oikein.

7.9.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla voidaan kuvata sitd, miten tarkasti jotakin mitataan. Mitattavaa asiaa
tarkasteltaessa, mitd vahemman siind on virheit, sitd parempi reliabiliteetti on. Relia-

biliteetista voidaankin todeta, ettd vaikka se onkin tarkeé luotettavuuden kannalta, se
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on silti vasta toiseksi tarkein validiteetin jalkeen. Reliabiliteetti on hyvin tarked osa
mittaamista, jotta voidaan saada ns. “ei-sattuman varaisia tuloksia”. Reliabiliteettia
voidaan testata esimerkiksi toistamalla sama tutkimus useaan kertaan ja mikali mit-

taustulos on sama, voidaan sanoa, etta téllgin se on reliaabeli. (Vehkalahti 2014, 116.)

Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa ja naissa oli osittain samoja kysymyksid, joten
ne ovat verrattavissa keskenadn ja nahin saatiin myos samankaltaisia vastauksia. Mo-
lemmissa otantatutkimuksen osissa nousi esille esimerkiksi se, ettd sukupuolijakauma
oli lahes sama, vastaajat asioivat mieluummin kivijalkaliikkeissa, seka valikoima ja
hintataso mielletadn verkkokaupoissa paremmiksi. Molemmissa tutkimuksen osissa
vastaajat nostivat esille kivijalkaliikkeen eduksi sen, etta tuotteen saa sielta nopeasti.
Otantatutkimusten samankaltaisiin kysymyksiin saatiin siis hyvin keskendén verratta-
via vastauksia ja naiden vastauksien samankaltaisuuden perusteella voidaan sanoa, etté

tutkimus oli nailta osin reliaabeli.
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8 MITTAAMINEN JA MITTARIT

8.1 Suunnittelu

Mittauksen vaikeudet alkavat yleensd mittareiden suunnittelusta ja sen takia yksi tar-
keimmist& osista koko tutkimuksessa onkin juuri suunnittelu, jotta mittaamisen tulok-
sesta saataisiin mahdollisimman luotettava. Mittausta ei voida jalkik&teen endé kehit-
taa tai muuttaa mihink&éan suuntaa, joten mahdolliset muuttujat on otettava aina huo-
mioon jo suunnitteluvaiheessa ja huomioitava mittausmalli, jonka perusteella asteikot
luodaan. Suunnittelussa voidaan hyodyntaa apuna mittauskehikkoa, joka lyhyesti tar-
koittaa sit4, ettd mittauskehikko liittdd yhteen mittarit ja menetelmat. ”Pidemmin il-
maistuna se yhdistaa tutkimuskysymyksen, ilmion ulottuvuudet, niitd mittaavat osiot,
mittausvirheet, mitta-asteikot ja néihin liittyvét tilastolliset menetelmét.” (Vehkalahti
2014, 121.)

Suunnitteluvaiheessa on tarkeda myds heti miettia tutkimuksen kannalta paras tiedon-
keruutapa, joka tassa opinnaytetydn tutkimuksessa tarkoittaa tablettitietokonetta, seké
séhkopostilla lahetettyd lomaketta. Usein suunnitteluvaiheessa on hyvé olla myds jon-
kinlainen tarkistuslista tai muu taustalomake kéytossa, jotta tutkimuksesta saadaan yh-
tendinen kokonaisuus. Esimerkiksi asiakaskokemusta mitattaessa yksi hyvé tarkastus-

lista on seitseman kohdan tarkastuslista, joka on kuvattuna alempana.

”Priorisoi ja madrittele ensin asiakassegmentit.
Valitse, millaisia kokemuksia haluat mitata.
Maarita mittarit kullekin kokemukselle.
Suunnittele tiedonkeruun strategia.

Aseta tarkat tavoitteet kullekin mittarille.

© o k~ w N oE

Identifioi ja priorisoi kokemusten kehityskohteet ja tee tarvittavat toimenpiteet.
7. Jaa siséisesti tietoa ja huomioita mittaamisesta.”
(Ahvenainen ym. 2017, 31.)
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8.2 Oikeat mittarit ja niiden tarkeys

Oikeiden mittarien I6ytdminen mittaustuloksen kannalta on hyvin tarkeéa ja oikein
mittareiden avulla myds mittaustuloksesta saadaan luotettava. Kaupan murroksen ny-
kytilaa mitattaessa lahdin suunnittelemaan mittareita tutkimusta varten siitd ndkokul-
masta, ettd miten ihmiset saataisiin parhaiten aktivoitua vastaamaan kysymyksiin ja
miten tutkimuksen kysymykset saataisiin mahdollisimman helposti ymmarrettavaan

muotoon, jotta vastaajilta ei kuitenkaan kuluisi liikaa aikaa kyselyn tayttamiseen,

Valikoin eri mittareita vertailemalla omaan opinndytety6tutkimukseeni CES-mallista
peilatun version. CES-mallilla yleensa mitataan “asiakkaan vaivannaon” asteikkoa.
Yleisesti CES-mallilla voidaan mitata asiakkaan asioinnin jalkeen sitd, miten helposti
asiakas on kokenut palvelun tai hanen ostokokemuksensa onnistuneen. (Ahvenainen
ym. 2017, 31.)

Mittaamisen tueksi otin my0ds Likert-asteikon, joka yleisesti mielletddn asennevéitté-
missa kaytetyksi asteikoksi ja siihen on my0s vastaajien vaivatonta vastata, mikéali Li-

kert-asteikko on vain esitetty selkedsti ja ymmarrettavasti.

Oikeiden mittareiden 16ytaminen kaupan murrokseen liittyvassa tutkimuksessa ei ollut
ldhesk&an niin helppoa, kuin esimerkiksi asiakaskokemusta mitattaessa, koska varsi-
naista vertailua ei pysty tekeméan mistaan, koska tdménkaltaista tutkimusta ei ole en-
nen toteutettu. Haasteita toi myos se, ettd kaupan murros ei vain pelkastaan liity taman
opinnaytetyon toimeksiantajaan, vaan koskee kaikkia, joten tutkimuksen ja kyselylo-
makkeen piti taltd kannalta olla my0s ns. "yleishyddyllinen”, eiké liikaa keskittyé toi-

meksiantajan yritykseen, vaan selvittdd myos yleistd kuvaa kaupan murroksesta.
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8.3 Customer Effort Score

Customer Effort Score (CES) -mittari perustuu Customer Executive Boardin varhais-
ten pioneerien Matthew Dixonin, Nick Tomanin ja Rick DeLisin monien vuosien tut-
kimuksiin. Kyseiset asiantuntijat ovat tutkimuksiinsa pohjautuen selvittdneet, etta
asiakaskokemukseen suuresti vaikuttavia tekijoita ovat yleensa se, miten helposti asi-
ointi sujuu ja miten pienelld vaivannéolla asiakas saa ostoprosessinsa hoidettua. (Ah-

venainen ym. 2017, 27.)

CES-mittarilla pystytddn mittaamaan, miten paljon asiakas joutuu itse nakeméén vai-
vaa jonkin tietyn asiointitapahtuman tai ostoprosessin aikana. Yleensa mittaaminen
tapahtuu vasta asioinnin jalkeen tehtévilla kyselyilla esimerkiksi nykyisin tablettitie-
tokoneella tai muulla vastaavalla nykyelektronikaan vélineella. Néilla kyselyilla kar-
toitetaan, miten asiakas itse on kokenut ostoprosessin tai asioinnin helppouden ja vai-
vattomuuden. Yleensa CES-mallia kayttédessa kysymykset sijoitetaan asteikolle 1-5 ja
kysymyksissd kaytetty asteikko on aaripdissé “vahvasti samaa mieltd — vahvasti eri

mieltd”. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

Tyypillinen 5-portainen CES-malli on seuraavanlainen:

CES-mittarin vastausasteikko 1-5

Vahvasti Vahvasti

Samaa mielta Neutraali Eri mielta

samaa mielta eri mielta

% %

EINEERNIEE) Eri mielta

Kuva 2. CES-mittarin vastausasteikko 1-5. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

Kuvassa nékyva 5-portainen vastausasteikko on kaytetyin CES-mallin vastausas-

teikoista, mutta nykyisin on my6s olemassa 7-portainen asteikko, johon on tuotu liséa
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vaihtoehtoja vastausten valille. CES-mallia voidaan peilata myds muiden asioiden sel-

vittamiseen tavanomaisen asiakkaan vaivannadn mittaamisen ohella.

8.4 Asteikot

Useimmiten kyselytutkimusten keskeisimpid mittaustapoja ovat asennevaittamaét ja Li-
kert-asteikko on naista tunnetuin ja Likert asteikko myds usein mielletaan kirjallisuu-
dessa jarjestysasteikoksi. Likert-asteikon luultavasti tunnetuin ja kéytetyin tapa on 5-
portainen asteikko, jossa vastaajalla on vaihtoehdot olla joko tdysin samaa mieltd, tay-
sin eri mieltd, tai jotain silta valiltd. Esimerkki yleisimmaésta Likert-asteikon toteutus-
tavasta: 1: Tdysin samaa mieltd, 2: Osin samaa mieltd, 3: Ei samaa eika eri, 4: Osin eri
mieltd, 5: Taysin eri mieltd. (Vehkalahti 2014, 35.)

Likert:in asteikkoa itse kayttaessédni huomasin kuitenkin selvédn ongelman 5-portai-
sessa asteikossa, kun keskelld on vaihtoehto “ei samaa eiké eri mieltd”, vastaajat hel-
posti tyytyvat siihen, koska silloin heidén ei tarvitse ndhda niin paljon vaivaa vastaa-
miseen. Tatd lukuun ottamatta Likert-asteikko toimi erittdin hyvin kyselytutkimuk-

sessa niilla osa-alueilla, jossa sita kaytettiin.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

9.1 S&hkoinen haastattelulomake

Tutkimuksen ensimmaisessa osassa eli sdhkoisessd haastattelulomakkeessa vastauksia
kertyi tasan 50 kpl ja tdma tutkimus toteutettiin helmikuun 2020 aikana. Tutkimustu-
losten raportoinnissa tulokset kdydaan lapi kyselylomakkeessa olevassa jarjestyksessa
siltd osin, mitka asiat ovat tarpeellisia tutkimusongelman kannalta. Kaikkia vastaus-
vaihtoehtoja ei ole kuitenkaan raportoitu, mikéli vastausten samankaltaisuus on tullut

jo esille muissa kysymyksissa.

Tutkimuksen ensimmainen kysymys taustatietoja kysyttdessa oli vastaajien sukupuoli
ja tutkimuksessa sukupuolijakauma oli hyvin tasapuolinen, miehid 29 ja naisia 21.
Tasta johtuen voidaan kyselya pitaa ainakin néiltd osin luotettavana, koska sukupuoli-

jakauma on lahes puoliksi.

1. Sukupuoli

50 vastausta

@ Mies
@ Nainen
En halua vastata

Kuvio 4. Sukupuolijakauma.

Taustatietojen toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa ja ikajakauma oli hyvin
laaja, mutta suurin osa vastaajista (34 kpl) oli ialtdan 18-24-vuotiaita. Toiseksi suurin

ikaryhma vastaajista oli 25-30-vuotiaita, joita oli 8 kpl.
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2. 1ka

50 vastausta

@ Alle 18v

@ 18-24v

© 25-30v

@ 31-40v

@ 41-50v

@® Yii50v

@ En halua vastata

Kuvio 5. Ikdjakauma.

Vastaajilta kysyttiin kodinelektroniikan kivijalkaliikkeiden asiointiin liittyen, ovatko
vastaajat ylipaataan koskaan asioineet kodinelektroniikan kivijalka liikkeessé ja aino-

astaan 2 vastaajaa ei ole koskaan asioinut kodinelektroniikan kivijalkaliikkeessa.

3. Oletko asioinut kodinelektroniikan kivijalkaliikkeessa?

50 vastausta

® Kyla
®En

Kuvio 5. Kodinelektroniikan kivijalkaliike.

Séhkopostitse lahetetyn kyselyn vastauksista voidaan paatelld, etta lahes puolet (23
kpl) vastaajista asuu alle 2km paassa kodinelektroniikkaa myyvasté kivijalkaliikkeestéa
ja yli neljasosa vastaajista (13 kpl) asuu 2-4km pééssa. Tama vastaus kerési kuitenkin
paljon my6s hajontaa muissa vastausvaihtoehdoissa ja vastaajista 2 kpl kertoo asu-
vansa jopa yli 20km pééssa kodinelektroniikkaa myyvasté kivijalkaliikkeesta.
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4. Kuinka pitka matka sinulla on kodinelektroniikkaa myyvaan kivijalkaliikkeeseen?
50 vastausta

@ Alle 2km
@ 2-4km
4-8km
8% @ 8-12km
V il @ 12-20km
@ Yl 20km

Kuvio 6. Matkan pituus kodinelektroniikan kivijalkaliikkeeseen.

Asiointivalin tiheytta kysyttédessé yli puolet vastaajista (29 kpl) kertoi asioivansa ko-
dinelektroniikan kivijalkaliikkeissa muutaman kerran vuodessa ja 11 kpl vastaajista
kertoo asioivansa kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissa kuukausittain. Vastaajista 1

kertoo asioivansa kodinelektroniikkaa myyvissa liikkeissé paivittain.

5. Kuinka usein asioit kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissa?
50 vastausta

@ Paivittain
@ Viikoittain
Kuukausittain
@ Muutaman kerran vuodessa
@ Harvemmin

Kuvio 7. Asioinnin tiheys kodinelektroniikan Kivijalkaliikkeissa.

Vastaajilta kysyttiin, ettd mitka asiat saavat heidat asioimaan kodinelektroniikan Kivi-
jalkaliikkeiss ja vastaajista 76% eli 38 kpl vastasi kysymykseen “haluan néhda tuot-
teen ennen ostopddtdstd”. Vastaajista 66% eli 33 kpl vastasi samaiseen kysymykseen
saatavuuden, eli "tarve ostaa tuote nopeasti”’. Seuraavaksi eniten vastauksia kerasivét
kohdat asiakaspalvelu ja ”haluan verrata tuotteita keskendén”. Vastaajilla oli tdssa ky-
symyksessa myds mahdollisuus vastata useampaan kohtaan, joten siitd saatiin myos

luotettavampi otanta, koska vastaajan ei tarvinnut vastata ainoastaan yhté kohtaa, jos
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hanelle oli tarkeita asioita useampia. Kukaan ei vastannut kysymykseen, verkkokau-
poista tilaaminen on hankalaa”, josta voidaan péétella, ettd se ei ole vastaajille syyna

asioida Kivijalkaliikkeissé verkkokauppojen sijaan.

6. Mitka asiat saavat sinut asioimaan kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissa?

50 vastausta

En asioi kivijalkaliikkeessa
ollenkaan

Hinta
Asiakaspalvelu
Asiantuntevuus

Haluan verrata tuotteita
keskenaan

Verkkokaupoista tilaaminen on
hankalaa

Tuotteen saatavus (Tarve
saada tuote no...

Vaihtuvat alennukset
0 10 20 30 40

Kuvio 8. Asiointi kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissa.

Vastaajilta kysyttiin suora kysymys siitd, asioivatko he mieluummin Kivijalkaliik-
keessé vai verkkokaupassa ja jakauma oli hyvin selked, silla vastaajista 76% eli 38 kpl
vastasi asioivansa mieluummin Kivijalkaliikkeessd, joka puolestaan kertoo kaupan
murroksen nykytilasta sen, etta Kivijalkaliikkeita suositaan edelleen enemmaén kuin

verkkokauppoja.

8. Asioitko MIELUUMMIN Kivijalkaliikkeessa vai Verkkokaupassa?

50 vastausta

@ Kivijalkaliikkeessa
@ Verkkokaupassa

Kuvio 9. Asiointi Kivijalkaliikkeessa tai verkkokaupassa.
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Toinen suora kysymys oli, ettd kummassa vastaajat asioivat enemman ja tdma osoit-
tautui erittain hyodylliseksi kysymykseksi, koska vastaajat asioivat mieluummin Kivi-
jalkaliikkeessa, mutta alla olevan jakauman perusteella kuitenkin suurin osa vastaajista

(27 kpl) asioivat silti enemman verkkokaupassa.

9. Asioitko ENEMMAN Kivijalkaliikkeessa vai Verkkokaupassa?

50 vastausta

@ Kivijalkalikkeessa
@ Verkkokaupassa

Kuvio 10. Asiointi Kivijalkaliikkeessa tai verkkokaupassa.

Vastaajilta kysyttiin myds avoin kysymys ”Mitka ovat mielestdsi suurimmat erot

kivijalkaliikkeiden ja verkkokauppojen valilla ja tdhan tuli vastauksia yhteensa 34
kpl, joista vastausten samankaltaisuus oli hyvin havaittavissa ja alempana muuta-

mia yleisimpid vastauksia tdhan kysymykseen.

- Asioinnin helppous, asiantuntevuus ja nopeus ovat kivijalkaliikkeen etuja.

- Tuotteiden saatavuus nopeasti, on tietenkin kivijalkaliikkeis paljon helpom-
paa kuin verkkokaupassa

- Kivijalkaliikkeissa paasee hypistelemaan tuotteita. Verkkokaupoissa hinta-
vertailu helppoa

- Verkkokaupassa saa suoritettua helposti ja rauhassa vertailua eri kauppo-
jen ja eri tuotteiden valilla ja netista 16ytyy myos kayttajakokemuksia.

- Myyjien asiantuntijuus ja avut kivijalkaliikkeiss& paremmin saatavilla

- Verkkokaupassa helpompi selailla tarjontaa, kivijalkaliikkeessa on vaiva-
tonta hakea tuote nopeasti, koska liike l1ahella.

- Verkkokaupoista saatavat edut ovat useimmin helpommin nahtavilla kuin
kivijalkaliikkeiden. Lisaksi verkkokauppoihin helpompi paasta puhelimen,
tabletin ym. avulla kuin konkreettisesti menna kivijalkaliikkeeseen.

- Vastaukset kysymyksiin saa nopeasti, myyjat kertovat omia kokemuk-
sia/suosituksia tuotteista ja miettivat mika tuote olisi omaan kayttotarkoi-
tukseen paras

- Esim. Kivijalkaliikkeessa saa tarvittaessa apua tuotteen valinnassa, tuot-
teet ovat yleensa heti saatavilla ja néet tuotteen livena, toisin kuin verkko-
kaupoissa

- Verkkokauppa on helpompi, jos tuotteen saamisella ei ole kiire.
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- Kivijalka liikkeista saa useimmiten asiantuntevaa palvelua ja myos ihmis-
kontakti on tarkeaa.

- Kivijalkaliikkeissa oma fiilis, asiakaspalvelun kautta helppo kysya tuot-
teista.

- Kivijalka liikkeessa tuote on heti saatavilla, mutta hinta saattaa olla korke-
ampi kuin verkkokaupoissa. Verkkokaupasta ostan yleensa, jos tiedan mita
haluan, epavarmoissa tilanteissa ostan tuotteen kivijalkaliikkeesta, jotta
myyja voi suositella ja esittaa eri vaihtoehtoja.

- Ostamisen helppous ja hintojen vertailu on helpointa tehda verkossa. Kivi-
jalkaliikkeista saa palvelua, jos sita tarvitsen, mutta kiireisessa elamassa
verkkokauppa on usein helpoin vaihtoehto

Kohdassa 9. kysyttiin asioivatko asiakkaat enemmaén verkkokaupoissa vai kivijalka-
liikkeissa ja kysymyksessd kavikin ilmi, ettd verkkokaupassa asioidaan enemman.
Tdssa seuraavassa kysymyksessa saadaankin tdhan vastaus, ettd miksi néin on. Suu-
rimmat tekijit tdhan olivat “tilaaminen on helppoa”, joka kerisi 33 vastausta ja toinen
oli ”valikoima”, joka kerdsi 31 vastausta. N&ist& voidaan jo paatelld, ettd verkkokaup-
pojen suuri valikoima ja tilaamisen helppous, ovat juuri niita asioita, joita ihmiset ar-
vostavat nykypaivand. Varsinkin tdmén kyselyn ikdjakaumaa tarkastellessa ei tullut
ylldtyksend, ettd monet vastasivat myds “en tarvitse apua tuotteiden kanssa”, joka puo-
lestaan kertoo sitd, ettd heidan ostopaatoksensa ei liity asiantuntijoiden tai myyjien
suosituksiin tai apuun. Tamén kysymyksen kohdalla myos selviaa se, etta hinta miel-
letd&n usein verkkokaupassa halvemmaksi, vaikka suurimmassa osassa suomen kodin-

elektroniikan ketjuissa on samat hinnat niin verkossa kuin myymalassakin.

11. Mitka asiat saavat sinut asioimaan Verkkokaupoissa?

50 vastausta

En asioi Verkkokaupoissa
ollenkaan

Hinta

Valikoima

Lahelld ei ole Kivijalkaliiketta

En tarvitse apua tuotteiden
kanssa

Tilaaminen on helppoa

0 10 20 30 40

Kuvio 11. Asiointi verkkokaupoissa.
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Kyselylomakkeessa kysyttiin myos vastaajilta oliko kyselyyn helppo vastata”, koska
talld kysymyksellad saadaan myos tietoa siitd, onko kyselyn ulkoasu ja kysymysten
esittdmistapa onnistunut. Ensimmaisessa tutkimuksessa kaikki vastanneista olivat sita

mieltd, ettd kyselyyn oli helppo vastata.

13. Oliko kyselyyn helppo vastata?

50 vastausta

@ Kylla
@E

Kuvio 12. Kyselytutkimuksen vastaamisen helppous.

9.2 Asiakastutkimus

Tutkimuksen toisessa osassa eli sahkdisessa Veikon Kone Euran asiakastutkimuksessa
vastauksia kertyi tasan 85 kpl ja tdma tutkimus toteutettiin aikavélilld 15.2.2020-
31.3.2020. Tutkimustulosten raportoinnissa tulokset kaydaan lapi kyselylomakkeessa
olevassa jarjestyksessa silta osin, mitka asiat ovat tarpeellisia tutkimusongelman kan-
nalta. Kaikkia vastausvaihtoehtoja ei ole kuitenkaan raportoitu, mikali vastausten sa-

mankaltaisuus on tullut jo esille muissa kysymyksissa.

Tutkimuksen ensimmainen kysymys taustatietoja kysyttdessa oli vastaajien sukupuoli
ja tutkimuksessa sukupuolijakauma oli hyvin tasapuolinen, miehié 45 kpl ja naisia 39
kpl, sekd yksi vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Taman osalta voidaan ky-
selyé pitd4 ainakin néiltd osin luotettavana, koska sukupuolijakauma on lahes puoliksi.
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1. Sukupuoli

85 vastausta

@ Mies
@ Nainen
@ En halua vastata

Kuvio 13. Sukupuolijakauma.

Asiakastutkimuksen toisessa kysymyksessa oli aiheena asiakkaiden ik& ja tdhan saa-
tiinkin hyvin suuri jakauma. Yli 55-vuotiaita oli kuitenkin eniten (42 kpl) ja seuraa-
vaksi suurin ikdryhma oli 35-45-vuotiaat (16 kpl). Véhiten vastaajia oli ikaryhmista
18-24-vuotiaat (3 kpl) ja alle 18-vuotiaat (7 kpl).

2. lka

85 vastausta

@ Alle 18v

@ 18-24v

® 25-34v

@ 35-45v

@ 46-55v

@® Yii55v

@ En halua vastata

Kuvio 14. Ikdjakauma.

Asiakkailta kysyttiin tutkimuksessa, olivatko he ennen asioineet Veikon Kone Euran
liikkeessd ja vastauksista ilmeni, ettd ainoastaan yksi vastaajista ei ollut koskaan ennen
asioinut Veikon Kone Euran liikkeessa. Tést4 voidaan tehdé johtopaatos, ettd Veikon
Kone Eurassa kéy paljon kanta-asiakkaita tai painvastoin, ettd uusia asiakkaita ei kdy

paljoa.
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3. Oletko ennen asioinut Veikon Kone Euran liikkeessa?
85 vastausta

® Kyla
®En

Kuvio 15. Asiointi Veikon Kone Eurassa.

Asiakkailta kysyttiin, kuinka kaukaa he tulevat asioimaan Veikon Kone Euran liikkee-
seen. Kysymys laadittiin mittaamaan Veikon Kone Euran asiakasuskollisuutta, koska
osa asiakkaista on paikallisia ja osa tulee myds pidemmén matkan paasta asioimaan
kivijalkamyymaldan. Vastauksista selvisi, ettd suurin osa vastaajista (26 kpl) asuu alle
2km padssa tai 2-4km paassé (18 kpl). Tutkimuksesta myos selvisi, ettd vastaajista 9
kpl tulevat jopa yli 20km pé&asta asioimaan Veikon Kone Euran liikkeeseen.

4. Kuinka pitka matka sinulla on Veikon Kone Euran liikkeeseen?
85 vastausta

@ Alle 2km
@ 2-4km
4-8km
@ 8-12km
@ 12-20km
@ Yii 20km

Kuvio 16. Matkan pituus.

Asiakastutkimuksen kuudennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, mitka asiat saa-
vat heidat asioimaan Veikon Kone Eurassa ja vastaajista 57 kpl vastasivat “asiakas-
palvelu”. Téstd vastausméaarasta voidaan pééatelld, ettd yli puolet vastaajista ja ylipaa-
td&n Veikon Kone Euran asiakkaista suosivat liiketté asiakaspalvelun vuoksi. Toiseksi

eniten vastauksia (53 kpl) kerési sijainti, joka puolestaan kertoo siitd, ettd asiakkaat
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kokevat Euran myymaléan olevan hyvalla sijainnilla. Asiantuntevuus (35 kpl) ja “tar-
vitsen tuotteen nopeasti” (34 kpl) kerasivét seuraavaksi eniten vastauksia. N&isté voi-
daan paatelld, ettd asiakkaat haluavat tuotteensa nopeasti ja eivat siksi asioi verkko-
kaupassa tai tarvitsevat asiantuntijan nakemysté tuotteista. Vahiten vastauksia keréasi
haluan verrata tuotteita” (10 kpl), josta voidaan tehdd johtopaatds, ettd asiakkaat ovat
todennékaisesti jo ennen liikkeeseen tuloaan katselleet netisté itselleen sopivat vaih-
toehdot tai luottavat myyjien nakemykseen. Vastaajista 31 kpl olivat sitd mielta, ettei-
vat halua tilata verkkokaupasta ja 18 kpl sitd mieltd, ettd verkkokaupoista tilaaminen
on hankalampaa. Néistd vastauksista voidaan paatelld, ettd kaupan murroksessa kivi-

jalkaliikkeelld on viel& paljon kysyntaa.

6. Mitkd asiat saavat sinut asioimaan Veikon Kone Eurassa?
Asiantuntevuus
Tarvitsen tuotteen nopeasti
Haluan ndhda tuotteen ennen...
Haluan verrata tuoteita
Tarvitsen opastusta tuotteiden...

En halua tilata verkkokaupoista

Verkkokaupoista tilaaminen on...

Kuvio 17. Asiointi Veikon Kone Eurassa.

CES-mittaria peilaamalla asiakkailta kysyttiin asiakaspalvelun / ihmiskontaktin tér-
keyttd ostotilanteessa ja vastaajista 59 kpl vastasi numeron 5 eli “erittdin tdrkedd”. Nu-
mero 1 eli ”ei yhtddn tarkedd” kerédsin yhden vastauksen ja my6s numero 2 sai saman
maarén. Numero 4 sai 21 vastausta, joten ndista voidaan jo paatella, ettd 94,1% vas-

taajista pitaé asiakaspalvelu ja ihmiskontaktia erittdin tarkeana ostotilanteessa.
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7. Kuinka tarkeaksi koet asiakaspalvelun / ihmiskontaktin ostotilanteessa?
85 vastausta
60

40

20

Kuvio 18. Asiakaspalvelun ja ihmiskontaktin tarkeys.

Yksi tarkeimmista kysymyksistd on myos tietdd, montako prosenttia vastaajista osti
jotain asioidessaan Veikon Kone Euran liikkeessd ja prosentti oli mielestani hyva,

koska reilusti yli puolet vastaajista (70 kpl) vastasivat ostaneensa jotain talla kerralla.

9. Ostitko tdnadan jotain? (Jos vastasit "Kylla", siirry kohtaan 10.) Jos vastasit "En", siirry kohtaan 11.
85 vastausta

® Kylla
®En

Kuvio 19. Ostavien asiakkaiden prosentuaalinen osuus vastaajista.

Jatkokysymyksessa numero 10. kysyttiin asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia teki-
JOIté ja vastauksista selvisi, ettd 72% eli 54 kpl tarvitsivat tuotteen nopeasti, joten Vei-
kon Kone Eura valikoitui ostopaikaksi. 17 kpl vastaajista kertoi myyjan suositelleen
tuotetta, joka kertoo siitd, ettd myyjien asiantuntevuus ja asiakaspalvelu saivat asiak-
kaat valitsemaan juuri ndma tuotteet. 14 kpl vastaajista tarvitsivat opastusta ostamansa
tuotteen kanssa ja valitsivat sen vuoksi Veikon Kone Euran kivijalkaliikkeen.



56

10. Mitka olivat sinun ostopaatokseesi vaikuttavat tekijat ostaa
tama tuote Veikon Kone Euran kivijalkaliikkeesta?

Tulin vain katsomaan, mutta tuote...

Tarvitsin opastusta tuotteen kanssa
Tarvitsin lisdtietoa tuotteesta

Tuote oli halvempi kuin muualla

Kuljetus- ja asennuspalvelut
Tuotteessa oli hyva tarjous -

Kuvio 20. Ostopéaétokseen vaikuttavat tekijat.

Ostavien asiakkaiden liséksi tarkedd on myos tietad liiketoiminnan kehittdmisen kan-
nalta, minka vuoksi osa asiakkaista eivat ostaneet asiointikertansa aikana mitééan. Vas-
tauksista selvisi, ettd suurin syy olla ostamatta mitaan oli se, ettd tuotetta ei I6ytynyt
(8 kpl) tai asiakkaat saivat tarjouksen ja jaivat miettimaan tata (6 kpl). Vastauksia tuli
myos kohtaan ”jokin muu” ja ndiden vastauksien syyna oli useimmissa se, etté kyse-
lyyn vastannut henkil6 oli toisen asiakkaan mukana liikkeessa. Vastauksista kdy myos
ilmi, ettd asiakaspalvelun laatu ja m&aré ovat riittavalla tasolla, koska kukaan vastaa-

jista ei ollut jaanyt ilman palvelemista.

11. Mitka asiat vaikuttivat paatokseesi olla ostamatta tuotetta
tanaan Veikon Kone Euran kivijalkaliikkeesta?

Tuote oli kalliimpi kuin muualla
Vaihtoehtoinen tuote oli kalliimpi -
Minua ei ehditty palvelemaan

Tuotteen toimitusaika on liian pitka

Kuvio 21. Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat.
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Asiakastutkimus toteutettiin Veikon Kone Euran myymaélassg, joten asiakkailta oli
mya0s aiheellista kysya kaupan murrokseen liittyen, ettd asioivatko he mieluummin ki-
vijalkaliikkeessa vai verkkokaupassa. Vastauksien keradmisessa hyddynnettiin Likert-
asteikkoa ja vastauksista kdy ilmi, ettd 55 kpl vastaajista ovat taysin samaa mielta, eli
asioivat paljon mieluummin kivijalkaliikkeessa. 15 kpl on jokseenkin samaa mieltd ja
7 kpl vastaajista on taysin eri mieltd. Loput vastaukset (8 kpl) jakautuivat taysin puo-
liksi ja he olivat ”jokseenkin eri mieltd” tai ”ei samaa eiké eri mieltd”. Naistd vastauk-
sista voidaan tehd& johtopaatos, ettd vastaajista suurin osa asioi mieluummin kivijal-

kaliikkeessd, mutta pieni osa vastaajista asioivat ennemmin verkkokaupassa.

12. Asioin MIELUUMMIN kivijalkaliikkeessa, kuin verkkokaupassa.

85 vastausta

@ Taysin eri mieltd
@ Jokseenkin eri mielta

Ei samaa eiké eri mielta
@ Jokseenkin samaa mielté
@ Taysin samaa mielta

Kuvio 22. Asiointi kivijalkaliikkeessa tai verkkokaupassa.

Jatkokysymyksessa edelliseen oli tarkoitus selvittdd, kummassa asiakkaat asioivat
puolestaan enemman, Kivijalkaliikkeessd vai verkkokaupassa ja tdhén saatiin taysin
samat vastaukset kuin edelliseenkin kysymykseen. Tdastd voidaan tehd& johtopaatos,

ettd ndma kaksi asiaa kulkevat vastauksien perusteella kési kadessa.
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13. Asioin ENEMMAN kivijalkaliikkeessa, kuin verkkokaupassa.

85 vastausta

@ Taysin eri mieltd

@ Jokseenkin eri mieltd

) Ei samaa eika eri mielta
@ Jokseenkin samaa mielta
@ Taysin samaa mielta

Kuvio 23. Asiointi Kivijalkaliikkeessé tai verkkokaupassa.

Kaupan murroksen nykytilaa tutkittaessa on tarkeéa selvittdd, miten helpoksi Kivijal-
kaliikkeiden asiakkaat kokevat verkkokaupasta tilaamisen ja tdhan kysymykseen hyo-
dynsin CES-mittarista peilattua mallia ja pyysin vastaukset asteikolla 1-5, jotka olivat
1=erittdin hankalaa ja 5=erittéin helppoa. Vastauksissa yllatti niiden jakauma, koska
tutkimuksen aikaisemmista kysymyksista voisi péatelld, ettd verkkokaupasta tilaami-
nen olisi asiakkaiden mielestd hankalaa. Vastauksista kdy kuitenkin ilmi, ettd 25% eli
21 kpl on sita mieltd, ettd verkkokaupasta tilaaminen on erittdin helppoa. Puolestaan
vain 19% eli 16 kpl vastaajista pitdd verkkokaupasta tilaamista erittdin hankalana.
28,6% eli 24 kpl vastaajista valitsivat vaihtoehdoksi numeron 3, joka puolestaan viittaa
siihen, ettd heidan mielestéan se ei ole hankalaa, muttei helppoakaan ja tést4 voidaan
tehda johtopéétos, etta he eivat ole todennékoiset perehtyneet asiaan ja vastaavat siksi

jotakin silta valilta.

14. Kuinka helppoa mielestasi on tilata verkkokaupasta?
84 vastausta
30

20

10

Kuvio 24. Verkkokaupasta tilaamisen helppous.
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Kaupan murrosta kéasittelevassa osiossa viimeisessé kysymyksessa kaytiin l&pi, mitké
asiat saavat vastaajat asioimaan verkkokaupoissa. Vastaajista suurin osa 37 kpl vasta-
sivat, etteivéat asioi verkkokaupoissa ollenkaan. Seuraavaksi eniten vastauksia kertyi
vaihtoehtoihin valikoima (23 kpl), tilaamisen helppous (19 kpl) ja hintataso (18 kpl).
My0s 16 kpl vastaajista kertoi syyksi sen, etté lahella ei ole kivijalkaliiketta. Naista
vastauksista voidaan paatelld, ettd kaupan murroksen nykytilassa verkkokaupasta tila-
taan sen helppouden takia ja valikoima, seké hintataso mielletdédn paremmaksi kuin

Kivijalkaliikkeissa.

15. Mitka asiat saavat sinut asiocimaan Verkkokaupoissa?
84 vastausta

En asioi verkkokaupoissa
Lahelld ei ole kivijalkaliiketta
Hintataso

Valikoima

En tarvitse apua tuotteiden
kanssa

Tilaaminen on helppoa

Tuotetta ei ole I6ytynyt
kivijalkaliikk. ..

0 10 20 30 40

Kuvio 25. Verkkokaupasta tilaaminen.

Tutkimuksen viimeisend kysymyksend on sama, kuin sdhkdisen lomakekyselyn eli
oliko kyselyyn helppo vastata ja kaikki vastaajista oli sitd mielta, ettd kyselyyn oli
helppo vastata. Tastd voidaan paatella, ettd kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat

esitetty selkedsti ja ymmarrettavasti.
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16. Oliko kyselyyn helppo vastata?

85 vastausta

@ Kylla
@Ei

Kuvio 26. Kyselyn vastaamisen helppous.
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd kaupan murroksen nykytila, asiakkaiden osto-
paatdkseen- ja ostopaikkaan vaikuttavat tekijat, seka toimeksiantaja yrityksen Euran
Konepiste Oy:n kehitystarpeet Veikon Kone Euran liikkeeseen. Opinnédytetydn ajan-
kohtaisuus oli alusta asti selvillg, koska kaupan murros on vieldkin alati muuttuvassa
tilassa ja verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden keskindinen kilpailu on kovaa. Mie-
lestdni opinnaytetydlle asetettu tavoite toteutui ja kaupan murroksen nykytila saatiin
selville, seké saatiin paljon uutta tietoa asiakkaiden ostopaikkaan- ja ostopaatokseen

vaikuttavista tekijoista.

Tutkimuksessa painotin paljon asioita liittyen nimenomaan verkkokauppojen ja kivi-
jalkaliikkeiden eroihin ja varsinkin otantatutkimusmenetelmaa kaytettéessa naihin saa-
tiin my0s paljon uutta nakékulmaa. Otantatutkimuksen ja l&hdemateriaalin liséksi pys-
tyin opinndytetydssa myds hyddyntdméan omaa tietotaitoani edellisen tyépaikkani an-

siosta liittyen juuri kodinelektroniikan alaan ja kivijalkaliikkeiden toimintaan.

Tutkimustulosten ja l&hdemateriaalin ansiosta syntyi laaja kokonaisuus kaupan mur-
roksesta ja asiakkaiden ostopaikkaan- ja ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista. Vei-
kon Kone Eura puolestaan sai tutkimustulosten perusteella hyddyllista tietoa asiak-
kaidensa ostopéaatokseen vaikuttavista tekijoistd, joilla he voivat kehittaa liiketoimin-
taansa haluttuun suuntaan. Lisaksi tutkimustuloksissa on esitetty laajan yleiskuvan an-
tavat tulokset, joista on varmasti hyotyd myos muille kivijalkaliikkeiden yrittajille,
jotka ovat harkitsemassa verkkokaupan perustamista kivijalkaliikkeen tueksi. Mieles-
tani kokonaisuudessa opinndytetyosté kay ilmi juuri ne asiat, joita tavoitteessa lahdet-
tiin selvittdmaén ja niihin saatiin paljon eri nakokulmia kahdella eri tavalla toteutetun

otantatutkimuksen johdosta.

Séhkoinen lomakekysely, joka l&hetettiin sahkdpostitse keradsi hyvin vastauksia ja
my0s avoimeksi kysymykseksi jattdaméaani kohtaan saatiin paljon vastauksia, joiden
perusteella tulosten analysointi helpottui, kun vastaajat paésivat kirjoittamaan itse ha-

luamansa asiat lomakkeeseen.
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Veikon Kone Eurassa toteutetussa asiakastutkimuksessa saatiin myos paljon erilaisia
vastauksia ja my0ds hieman yllattaviakin vastauksia verkkokaupassa asiointiin liittyen,
koska kyselytutkimus kuitenkin toteutettiin kivijalkaliikkeessa, eika netin kautta. YI-
latyksena tuli mm. se, etté vastaajista vain hieman yli 60% kertoi asioivansa enemman
kivijalkaliikkeessd, kuin verkkokaupassa. Asiakastutkimusta Veikon Kone Euran liik-
keessé hieman varjosti maaliskuussa Suomessa puhjennut Korona-viruspandemia,
joka puolestaan vaikutti suuresti kivijalkaliikkeen lattialiikenteeseen, sekd myos asi-

akkaiden halukkuuteen viettaa aikaa siella kauemmin, kuin mité oli pakko.

Veikon Kone Euran asiakastutkimuksen tuloksista voidaan paatell4, ettd kaupan mur-
ros vaikuttaa ihmisten tietoisuuteen verkkokauppojen suuremmasta valikoimasta ja
hintataso mielletdadn paremmaksi, mutta asiakaspalvelu, asiantuntevuus ja tuotteen no-
pea saatavuus menevét ndiden asioiden edelle. Myd6s Veikon Kone Euran asiakaspal-
velun laadun liséksi sen m&é&ra on riittdva, koska ketdan asiakas ei jattanyt ostopaatosta

tekematta sen vuoksi, ettd hanta ei olisi ehditty palvelemaan.

Veikon Kone Euran kehitystarpeiksi kyselyssé ilmeni hintataso, tuotteiden liian pitk&
toimitusaika ja valikoiman riittaméttomyys. Tastd voidaan kuitenkin tehda johtopaa-
tos, ettd verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen integraatiolle, eli yhdistdmiselle on syynsa
ja tdman kehittdmistd kannattaa jatkaa, jotta toimitusajat ja hintataso olisivat asiak-

kaille kohtuullisemmat.

Toimeksiantajani oli Euran Konepiste Oy ja pyysinkin toimeksiantajayrityksen toimi-
tusjohtajalta Kari Lahdeniemeltd palautetta ja kommentteja opinndytety6hon liittyen.
Lahdeniemen mukaan opinnéytetydsta sai paljon hyodyllisté tietoa asiakkaiden osto-
paatokseen ja ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoistd, seké oli mielenkiintoista
lukea ihmisten mielipiteitd verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden eroista ja siitd, mi-
ten ne vaikuttavat ostoprosessin syntymiseen. Myods Veikon Kone Euran myymalassa
toteutetusta asiakastutkimuksesta sai hyvin suuntaa antavaa tietoa siitd, mitd asiakkaat
haluavat ja mihin asioihin pitdisi kiinnittdd huomiota. Opinnaytetydn ideana ei ollut-
kaan kasitella pelkastaan Veikon Kone Euraa ja siihen ndhden saatiin joka tapauksessa
hyvin tietoa kodinelektroniikan alan ja kaupan murroksen tilanteesta, sekd hieman

myymalékohtaista informaatiota.
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11 YHTEENVETO

Tutkimustuloksista yhteenvetona voidaan todeta heti ensimmaisistd kysymyksisté,
kun niitd verrataan keskenéén, ettd taustatietoja kysyttaessa sukupuolijakauma oli mo-
lemmissa kyselyissa lahes puoliksi. Taustatiedoissa myds kysyttiin ikéa ja ikdjakauma
oli juuri se mité lahdettiin hakemaan eli Veikon Kone Euran tutkimuksessa noin puolet
oli yli 55-vuotiaita ja séhkoisessa lomakekyselyssa yli puolet vastaajista oli puolestaan
18-24-vuotiaita, joka tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa saatiin hyvin laaja otanta eri
ikaisiltd ihmisiltd. Molemmissa kyselytutkimuksissa kysyttiin myés heti alussa, etta
ovatko vastaajat asioineet ennen Veikon Kone Euran kivijalkaliikkeessa tai ovatko he
asioineet ylipaataan kivijalkaliikkeessa ja lahes kaikki vastaajat olivat asioineet kivi-
jalkaliikkeessd, joten tutkimusta voidaan néilta osin pitéé luotettavana ja vastaajilla oli

vertailua varten molemmista asiointitavoista kokemusta.

Tutkimustulosten valossa kaupan murroksen nykytilasta ja asiakkaiden ostopaikkaan-
ja ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista voidaan paatelld, ettd suurin osa ihmisista
asioi paljon mieluummin Kivijalkaliikkeissd, kuin verkkokaupassa. Yli puolet vastaa-
jista my0s asioi enemman kivijalkaliikkeissa, kuin verkkokaupoissa, mutta harvat asi-
oivat silti pelkastaan kivijalkaliikkeissa. Syyt minka takia ihmiset asioivat mieluum-
min ja enemman Kivijalkaliikkeissa olivat selkeéat, kivijalkaliikkeiden eduiksi vastat-
tiin mm. asiakaspalvelu, asiantuntevuus, tuotteiden ndkeminen konkreettisesti ja suu-

rimpana syyna ostaa tuote nopeasti.

Puolestaan verkkokauppojen eduiksi ja syyksi asioida niissa, vastattiin hintataso, suuri
valikoima, tilaamisen helppous ja se, etté ei tarvita asiantuntijan apua tuotteen valin-
nassa. Té&std voidaan tehdd johtop&atos, ettd varsinkin nuorempi sukupolvi tilaa mie-

luummin verkkokaupasta, koska se on helppoa ja he eivat tarvitse apua tuotteiden
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kanssa, kun taas painvastoin hieman vanhempi ikaryhma kokee kivijalkaliikkeessé asi-
oinnin helpommaksi, vaikka mieltavétkin verkkokauppojen hinnat ja valikoiman pa-

remmiksi.

Asiakkaiden ostopaikkaan- ja ostopaatokseen vaikuttavista tekijoistd suurimmiksi
nousivat hinta, tuotteen saatavuuden nopeus, seké valikoiman koko. Seuraavaksi suu-
rimmat tekijat olivat asiakaspalvelu ja asiantuntevuus, seka mahdollisuus nahda tuote

ennen ostopaatosta.
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Kysymykset  Vastaukset @

veikon Kone

SE TOIMII.

o —

Sahkoinen Haastattelulomake - X
Verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden

Lomakkeen kuvaus

Kysely on osa SAMK:n opinnaytetydta ja tahan vastaaminen vie vain pienen hetken.
Haastattelulomake toteutetaan yhteistydssa opinnaytetyon toimeksiantajan, Vieikon Kone Euran

kanssa.

Samk

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



Taustatiedot

Kuvaus (valinnainen)

1. Sukupuoli *
Mies
Mainen

En halua vastata

2. 1ka ™

Alle 18v
18-24v
25-30v
31-40v
41-50v
¥li 50v

En halua vastata

LIITE 2

»{
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3. Oletko asicinut kodinelektronilkan kivijalkaliikkeessg? *
() Kyla

() En

4. Kuinka pitka matka sinulla on kodinelektroniikkaa myyvasn kivijalkalilkkeeseen?
() Alle 2km

() 2-%km

() 4-8km

() 812km

() 12:20km

() ¥li 20km

5. Kuinka usein asicit kedinelektroniikan kivijalkaliikkeissa? *
() Paivittdin

() wiikeirtain

() Kuuksusittain

() Muutaman kerran vuodessa

() Harvemmin
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6. Mitka asiat saavat sinut asicimaan kodinelektroniikan kivijalkaliikkeissa? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto
En asioi kivijalkaliikkeessa ollenkaan
Sijainti
Hinta
Asiakaspalvelu
Asiantuntevuus
Haluan nahda tuotieen ennen ostopaitista
Haluan verrata tuotteita keskenaan
Tarvitsen opastusta tuotteiden kanssa
Verkkokaupoista tilaaminen on hankalaa
Kuljetus- ja asennuspalvelut
Tuctteen saatavus (Tarve saada tuote nopeasti)

Muu...

7. Viimeksi kun OSTIT jotain kedinslektroniikan kivijalkaliikkeesta, mitka olivat ostopaatokseesi -
vaikuttavat tekijat?

Valitse yksl tal useampi vaiitoahio.
Tarve ostaa tuote nopeasti
K&vin vain katsomassa, mutta tucte alkoi kiinnostaa lilkkeessa
Myyla suositteli sita
Tarvitsin opastusta tuotteen kanssa
Halusin lisatietoja tuotteesta
Halusin verrata twotleita keskendsn ennen ostopdstiosts
Tuote oli halvempi kuin muualla

Muw...
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8. Asioitko MIELUUMMIN Kivijalkaliikkeessa vai Verkkokaupassa? *
() Kivijalkaliikkeess4

~

() Verkkokaupassa

9. Asioitko ENEMMAN Kivijalkaliikkeessa vai Verkkokaupassa? *
() Kivijalkaliikkeessa
() Verkkokaupassa

10. Mitka ovat mielestasi suurimmat erot Kivijalkaliikkeiden ja Verkkokauppojen valillad?
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1. Mitka asiat saavat sinut asicimaan Verkkokaupoissa? *

[ En asici Verkkokaupoissa ollenkaan
[ Hina

[ valikoima

[ Léhell i cle Kivijalkaliketia

[] Entarvitse apua tuotteiden kanssa
[ ] Tilaaminen on helppoa

[ ] Muu.

12. Viimeksi kun ostit jotain kodinelektroniikkaa myyvasta verkkokaupasta. mitka clivat :
ostopaatokseesi vaikuttavat tekijat?

[ ] Tuote oli halvepi kuin muualla

[ ] Tarkoitukseni ei ollut ostaa mitddn, mutta tuotteita selatasse se alkoi kiinnostamaan
[ ] Tilaaminen oli helppoa

[ Kynny=s ostamiseen oli pienempi kuin kivijalkalikkeesss

[] Muw..

13, Qlike kyselyyn helppo vastata?

L ) Ei
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veikon Kone

SE TOIMIL.

Osio 1/4

¥

Asiakastutkimus Veikon Kone Eura —
Verkkokauppojen ja kivijalkaliikkeiden

Lomakkeen kuvaus

Kysely on osa SAMK:n opinnaytetyota ja than vastaaminen vie vain pienen hetken.
Haastattelulomake toteutetaan yhieistydssa opinnaytetydn toimeksiantajan, Veikon Kone Euran

kanssa.

samk

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences
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>
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Taustatiedot

Kuvaus (valinnainen)

1. Sukupuoli *

Mies
Mainen

En halua vastata

2. lka”

Alle 18v
18-24v
25-34v
35-45v
456-55v
¥li 55v

En halua vastata
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.

Veikon Kone Eura

Kuvaus (valinnainen)

3. Oletko ennen asioinut Veikon Kone Euran liikkeess&? *

Kyllg

En

4, Kuinka pitké matka sinulla on Veikon Kone Euran liikkeeseen? *

Alle 2km
2-4km
4-8km
8-12km
12-20km

¥li 20km

5. Kuinka usein asioit Veikon Kone Euran liikkeessa?
Paivittain
Viikoittain
Kuukausittain
Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin
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&. Mitka asiat saavat sinut asioimaan Velkon Kone Eurassa? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
Sijainti
Hintataso
Asiakaspalvelu
Asiantuntevuus
Tarvitsen tuotteen nopeasti
Hazluan nahda tuotteen ennen ostopddtostd
Haluan verrata tuotteita
Tarviteen opastusta wotteiden kanssa
En halua tilata verkkokaupoista

Verkkokaupoizta tilaaminen on hankalampaa

7. Kuinka tarkeaksi koet asiakaspalvelun / ihmiskontaktin ostotilanteessa?

1 2 3 4 3

Ei yht&aan tarkeds O O O O O Erittdin tarkeds

8. Oletko kayttanyt Veikon Koneen verkkokaupan "Varaa ja Mouda®- palvelua?

Kyllg

En



LITE
11

2. Ostitko tan3an jotain? (Jos vastasit "Kyll2", siirry kohtaan 10.) Jos vastasit "En”, siirry kohtaan 11.*

Kylla

En

10. Mitka olivat sinun ostopadtbkseesi vaikuttavat tekijat OSTAA tama tuote Veikon Kone Euran
kivijalkaliikkesstad?

Tarve ostas tuote nopeasti

Tulin vain katzomaan, mutta tuote alkai kinnostamaan lilkkeessa
Myyja suositteli 1213

Tarvitsin opastusta tucttesn kanssa

Tarvitsin lisdtietos tuctieesta

Tuete oli halvempi kuin muwalla

Tarvitsin kuljetus- tai asennuspalveluita

Tuctteessa oli hyvi tarjous

Muw...

11. Mitka asiat vaikuttivat paatckseesi OLLA OSTAMATTA tuotetta tandan Veikon Kone Euran
kivijalkalilkkessta?

Mikali vastasit edelliseen kohtaan 10. Jata @@ma kysymys tyhjaksi.
Tuctetta i lSytynyt
Tucte oli kallimpi kuin muwalla
Vaihtoehtoinen tuote oli kallimpi
Minua ei ehditty palvelemaan
Sain Tajouksen ja j23n misttimasn
Tuctteen toimitusaika on liian pitkd

Muu...
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12 Asicin MIELUUMMIN kivijalkaliikkeess3, kuin verkkokaupassa. *
Taysin eri miehs
Jokssenkin eri mield
Ei zamaz eikd eri mighs
Jokssenkin samaa misha

TEysin samaa miels

13. Asioin ENEMMAN kivijalkalikkeess3, kuin verkkokaupassa. *
Tayszin eri mighs
Jokssenkin eri mield
Ei zamaz eikd eri mighs

Jokseenkin samaa mielta

TEysin samaa miels

14. Kuinka helppoa mielestasi on tilata verkkokaupasta?

Erittdin hankalza Q O O D O Erittdin helppoa
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15. Mitka asiat saavat sinut asioimaan Verkkokaupoissa?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehta.
En asioi verkkokaupoissa
Lahella ei cle kivijalkalilketta
Hintataso
Valikoima
En tarvitse apua tuotieiden kanssa
Tilaaminen on helppoa
Tuotetta ei ole 1oytynyt kivijalkaliikkeesta

Muu...

16. Cliko kyselyyn helppo vastata? *

Kylla

Ei



