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Abstract

The objective of this thesis was to carry out a customer survey for the principal. The
survey was assigned by Pelikrypta, a micro-enterprise in Pori. The aim of this survey
was to map out the tabletop game hobbies and customer profile of Pelikrypta’s clientele.

The theoretical framework of this thesis is focused on segmentation, consumer customer
buying behaviors and how to build a customer profile.

The research was conducted as a quantitative survey. The survey was created using the
Google-forms platform and published on the principals own web-store. The survey was
aimed at Pelikrypta’s patron customers. The survey was open from 10.6.2020 to
24.6.2020 and gathered 48 total answers.

The results indicated that most of Pelikrypta’s customers are over 25 year old males who
live in Pori. Pelikrypta is the only tabletop game store in the area so customers flock
here. In the customers opinion, the best aspects of Pelikrypta are the store products and
the opportunity to indulge in their hobbies. The average customer visits the store about
once a week for a couple of hours at a time. Customers come to the store to play tabletop
games just for fun or to partake in tournaments and events. The most important sales
articles for Pelikrypta are trading cards and miniatures together with all products asso-
ciated with these two hobbies, like miniature paints or card sleeves.
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1 JOHDANTO

Toimeksiantaja on porilainen mikroyritys Pelikrypta. Pelikrypta tarjoaa erilaisia tuot-
teita ja palveluita lautapeli, korttipeli ja miniatyyri harrastelijoille. Tarkoituksena on
suorittaa asiakaskartoitus tutkimus liittyen asiakaskunnan harrastuksiin. Toimeksian-
tajan tarpeita mukaillen suoritetaan kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kysely luodaan
Google-Forms pohjalla ja julkaistaan toimeksiantajan liikkeen nettisivuilla seka asi-
aankuuluvissa sosiaalisissa medioissa. Tyon keskeiset teoreettiset kasitteet ovat seg-
mentoinnin ja asiakkaiden tuntemisen tarkeys véhittaiskaupassa seka asiakasprofiilin
laatiminen. Tyon aihepiiri on kuluttajan ostokayttdytyminen. Tydn aihesanoja ovat
segmentointi, asiakasprofiili, kuluttaja-asiakkaan ostokéyttaytyminen seka kvantitatii-

vinen kyselytutkimus.

Paadyin tdhan opinndytetyon aiheeseen, koska olen itse toimeksiantajan liikkeen
kanta-asiakas ja vietdn paljon aikaa Pelikryptalla erilaisten pdytapelien merkeissa.
Osan liiketalouden ty6harjoittelustani olen my®ds suorittanut Pelikryptan myymaélassa.
Halusin aiheeksi jotain, joka on omaa sydéanténi lahelld ja liilkkeen omistaja oli halukas
tekemddn yhteisty6td kanssani. Mind itse pyysin, josko hénell& olisi jotain sopivaa
ideaa, josta voisin tehdéd opinndytetydn. Itse ehdotin alun perin, jos suorittaisin jonkin-
laisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen. Toimeksiantaja tyrmasi tdman idean lahes va-

littdmasti ja kysyi, josko voisin suorittaa tdman asiakasprofiilitutkimuksen sen sijaan.



2 TYON TAVOITE, TUTKIMUSONGELMA JA RAJAUS

Toimeksiantaja halusi selvittdd, mita peleja ihmiset haluavat pelata ja miksi he halua-
vat pelata. Toimeksiantaja valitsi tallaisen aiheen, silla hénesta tuntui, ettei normaalista
asiakastyytyvéisyyskyselysta olisi hanelle juurikaan hyotya. Toimeksiantaja oli sitd
mieltd, ettd hyodyllisinté olisi suorittaa kysely, jossa selvitetaan, miksi asiakkaat kay-
vat hanen liikkeessadn tai miké saisi heidat kdyméaéan liikkeessa. Mité tuoteryhmid he

harrastavat, mité ostavat ja kayttavatko lilkkeen muita palveluita?

Ty0On péatavoitteena on tilastoida toimeksiantajan asiakaskunnan harrastuksia ja ku-
luttajakayttaytymistéd sekd laatia alustavia segmentointi vaihtoehtoja toimeksiantajan
yritykselle. Tutkimusongelmana on selvittda toimeksiantajan asiakaskunnan pelihar-

rastuksia, tarpeita ja toiveita yrityksen toimintaa varten.

Opinnaytety6 pyrkii selvittdmaan, minka kokoisia harrastajaryhmia erilaisille poyta-
peli-harrastuksille Porissa ja sen lahialueella on. Jos asiakaskunnan kyselytuloksista
nousee peli- tai tuoteryhmad, jonka suosiosta toimeksiantaja ei ollut tietoinen, voi toi-
meksiantaja muun muassa jarjestad kyseisten pelien turnauksia tai markkinoida liik-
keensa palveluita paremmin sopivana pelipaikkana juuri kyseisille harrastuksille. Jot-
kin peliharrastukset vaativat erikoisapuvalineita tai pelipdytia, joita toimeksiantaja voi
hankkia liikkeeseen vuokrattaviksi tai yleiseen kayttodén. Monet potentiaaliset asiak-
kaat saattavat esimerkiksi jo kerdill& jonkinlaisia kerdilykortteja, mutta heidan lahipii-
rissaan ei ole ketddn kenen kanssa pelata niilla. Pelikrypta tarjoaa tilat ja yhteison,

jonka kanssa voi pelata tai vain jutella harrastuksestaan.

Tyon tavoitteisiin paastédan suorittamalla kvantitatiivinen kyselytutkimus. Tutkimus
jarjestetdan nettikyselyna ja osoitetaan l&hinna liikkeen jo olemassa olevalle asiakas-
kunnalle. Tutkimuksessa pyrimme kartoittamaan teoriaosuudessa lapikéaytyjen késit-
teiden valossa asiakaskunnan harrastuksia ja asiakasprofiilia sekd ostokayttaytymiseen

liittyvid asioita.



Jokaisen opinndytetyon tarkeé alatavoite on saada opiskelija hyddyntdméan ja sovel-
tamaan koulussa opittua tietotaitoa. Opinnaytetyon tekeminen on my6s osa oppimis-
prosessia ja opiskelijan on myds tyon aikana tarkoitus oppia uutta. Taman tyon aikana
on tarkoitus oppia kerddmaan hyddyllista dataa ja keréttya dataa analysoimalla luoda

toimeksiantajalle hyodyllist4 tietoa.

Tyon tavoite ja tutkimukset rajataan koskemaan vain toimeksiantajan yritysté seka jo
olemassa olevaa asiakaskuntaa. Tutkimusten kattavuus tulee péasaantoisesti rajautu-
maan Satakuntaan ja erityisesti Poriin sek& sen lahialueelle, mutta kyselyssé otetaan
huomioon myo6s poikkeustapaukset. Tyon teoriaosuus rajataan sisaltdmaan kappaleet
segmentoinnista, asiakasprofiilista ja asiakaskayttaytymisesta seké sivuaa naiden tar-

keyttéd vahittaiskaupassa.

Teoriaosuudessa tulen kdymaéaan dialogia, jossa heijastan teoriassa lapikdytyja aiheita
porilaisen pienyrityksen, Pelikryptan, asiakaskuntaan. Teoria osuus tulee olemaan

kantaaottava pienyrityksen asiakaskunnan ostokéyttaytymisen kasittelyssa.



3 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Yrityksen virallinen nimi on D-Oom Products ja toimiala pelien ja leikkikalujen va-
hittdiskauppa. Yritys on perustettu vuonna 2009. Pelikrypta on vahittéiskauppaa te-
kevé Kivijalkaliike, joka myy lautapeleja, miniatyyripeleja, korttipeleja, roolipeleja
seka lukuisia tarvikkeita kuten noppia, suteja ja maaleja. Kyseessa on siis erittdin spe-
sifinen harrastus liike. Yrityksen ensimméinen myymalé sijaitsi lahella Porin keskus-
taa Keskuskartanon vieressd. Myymala siirtyi sieltd uusiin tiloihin Porin Koivulaan
vuoden 2019 marraskuussa. NyKyisissa tiloissa on paljon enemman tilaa myymaélélle

seka harrastustoiminnalle kuin vanhassa paikassa Porin keskustassa.

Liikkeen ainoa vakituinen tyontekija on omistaja itse. Omistaja jarjestaa turnauksia eri
peleihin, virallisia seka epévirallisia. Myymaélé tarjoaa tilat poytépelien pelaamiseen ja
pelipbytid voi varata omaan kayttoon. Liikkeelld on ajantasaiset verkkosivut, jotka toi-
mivat my0s verkkokauppana liikkeen tuotteille. Verkkokaupasta on mahdollista tilata
myymalan tuotteita sekd varata pelipoytid. Liikkeen sivuilla on myos kalenteri, josta
voi nahdé tulevia tapahtumia seka turnauksia, jotka jérjestetadn liikkeen tiloissa. Yri-
tys toimii maahantuojana suurelle osalle tuotteitaan ja liikkeell& on valmiudet tilata
tuotteita asiakkaan pyynnosté. Liikkeelld on asiakasrekisteri, jossa on omistajan mu-

kaan noin 500 rekisterditya asiakasta.

Liikkeeseen voi tulla kokeilemaan monia erilaisia kortti-, miniatyyri- sek& lautapeleja
ilmaiseksi. Aloittelijoille voidaan demonstroida ja esitelld eri peleja. Liike jarjestaa
my06s miniatyyrien maalaustapahtumia ja -kilpailuja, roolipelisessioita ja lautapeli-il-
toja. Myymalasta voi myds ostaa pikkupurtavaa, juomia ja kahvia. Omistaja seka
kanta-asiakkaat tuntevat paljon paikallisia roolipelien vetgjia ja peliporukoita, joten
aloittelijoita tai muuten Kiinnostuneita pelaajia voidaan myymaldssé ohjata oikeaan
suuntaan. Omistaja on erittéin aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja l&dhettda kuvia uu-
sista tuotteistaan instagramiin sekd on osallisena poytapelikeskusteluissa monissa

WatsApp ryhmissa.



4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Segmentointi

Lyhyesti selitettynd segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden ja asiakkaiden jaka-
mista pienempiin ryhmiin. Monet asiakkaat eroavat toisistaan kéyttksensa, mielipi-
teidensd, varakkuutensa tai vaikka asuinpaikkansa takia. Tasté syysta laajojen mark-
kinoiden ja asiakaskuntien jakaminen pienempiin, helpommin hallittaviin, lokeroihin
auttaa yrityksia tehostamaan markkinointiaan. Kuluttajia voidaan segmentoida geo-
grafisesti, demografisesti, psykograafisesti tai kdytoksensa perusteella. Samaan seg-
menttiin kuuluvat ihmiset tunnetusti omaavat samankaltaisia kuluttajapiirteitd. Seg-
mentointi on erinomainen tapa selvittadd, miten muokata palveluita tai tuotteita vastaa-
maan jonkin tietyn asiakasryhman uniikkeja tarpeita. (Kotler & Armstrong 2008, 184-
185.)

Segmentoinnin on aina tarjottava hyddyllista tietoa yrityksen asiakkaisiin tai markki-
noihin liittyen. Epéonnistuneessa tai huonosti suoritetussa segmentoinnissa keratty
data saattaa olla joko yhdentekevaa tai sitd on keratty liian véahan, jotta se olisi luotet-
tavaa. Segmentointia tehdessa on varmistettava ovatko luodut segmentit relevantteja

tuotteen tai palvelun markkinoinnissa.

Ollakseen hyddyllisia, segmenttien on oltava:
1. Mitattavissa
2. Saavutettavissa
3. Eroteltavissa
4. Merkityksellisia
5. Kayttokelpoisia
(Kotler & Armstrong 2008, 194.)

Mitattavissa oleva segmentti tarkoittaa, ettd asiakasryhman kokoa, ostovoimaa tai pro-
fiilia voidaan mitata matemaattisesti tai tilastollisesti. Segmentin saavutettavuudella
tarkoitetaan, ettd yritykselld on selkeét ja hyvin toimivat keskusteluyhteydet asiakas-
ryhmien kanssa. Segmenttien helppo saavutettavuus on tarked& markkinoinnissa seké
asiakkuudenhallinnassa. (Kotler & Armstrong 2008, 194.)
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Useimmat yritykset luovat tai tarjoavat tuotteita ja palveluita useille segmenteille sa-
manaikaisesti. Tastd syysta on hyodyllistd, niin yritykselle kuin asiakkaillekin, ett&
segmentit ovat helposti eroteltavissa toisistaan. Helposti eroteltavat ja rajatut segmen-
tit helpottavat yrityksen markkinointia ja estévét turhien segmenttien luomista. Eri
asiakasryhmaét saattavat vastata erilaisesti tai jopa negatiivisesti muille segmenteille
tarkoitettuun markkinointiin. (Kotler & Armstrong 2008, 194.)

Luotujen segmenttien on oltava taloudellisesti merkityksellisia yrityksen toiminnalle.
Asiakasryhman identiteetti voi olla niin suppeasti rajattu kuin halutaan, mutta luodun
segmentin on asiakasmadarallisesti oltava tarpeeksi suuri, ettd sen palveleminen jasille
erityisesti luotu markkinointistrategia olisivat taloudellisesti kannattavia. (Kotler &
Armstrong 2008, 194.)

Segmentin kayttokelpoisuus on onnistuneen segmentoinnin tarkein kriteeri. Tama tar-
koittaa, etta asiakasryhmaélle on fyysisesti mahdollista luoda erityista ja toimivaa mark-
Kinointia, tuotteita ja palveluita. Yrityksen on oltava varma, ettd sen resurssit ja tyo-
voima riittavat erilaisten segmenttien palvelemiseen, eika se yrita tyydytt&a lilan mo-
nen asiakasryhman tarpeita samaan aikaan (Kotler & Armstrong 2008, 194). Tdmé on
onnistuneen segmentoinnin ydin idea. Yritys pyrkii selvittdmaan juuri oman toi-
mialansa taloudellisesti tarkeimmaét ja merkittdvimmat asiakasryhmat, jakaa nama pie-
nempiin segmentteihin valittujen kriteerien valossa, ja ndistd segmenteistd valitaan

kooltaan ja ostovoimaltaan sopivimmat segmentit oman yrityksen asiakaskunnaksi.

4.1.1 Geografinen segmentointi

Geografinen segmentointi tarkoittaa, ettd asiakaskunnat jaetaan yksinkertaisiin ryh-
miin fyysisen asuinpaikan mukaan. Segmentointi tapaa voidaan kayttaa laajasti tai
suppeasti tarpeen mukaan. Asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin valtion, alueen,
kaupunkien tai jopa naapuruston mukaan. Isot bréndit ja yritykset saattavat toimia
useilla eri alueilla, jonka vuoksi joidenkin yritysten on otettava huomioon useampien
eri alueilla toimivien asiakkaiden tarpeet. Yritykset pyrkivat nostamaan alueellista
myyntid luomalla erityisesti tietyn alueen asiakaskunnalle suunnattua markkinointia,

mainontaa tai asiakaspalvelua. Kansainvalisesti tuotteitaan tarjoavat yritykset joutuvat
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usein lokalisoimaan tuotevalikoimiaan, joko fyysisesti muuttamalla tuotetta ja sen
markkinointia tai vahintdan ottamalla huomioon paikalliset kielivaatimukset. (Kotler
& Armstrong 2008, 185.)

Toimeksiantajan geografinen segmentti rajoittuu 1&hinn& Porin alueelle. Osa asiak-
kaista saapuu kauempaa Satakunnasta, muun muassa Ulvilasta ja jopa Raumalta. Liik-
keen sijainti on nykyisin hieman syrjassa Porin keskustasta, joten suuri osa porilaisista
asiakkaista joutuu turvautumaan julkisiin kulkuvalineisiin, tai muihin ajoneuvoihin

paéastékseen asioimaan liikkeessa.

4.1.2 Demografinen segmentointi

Asiakkaiden segmentointi demografian mukaan on kaikkein yleisin ja suosituin seg-
mentoinnin muoto. Demografisessa segmentoinnissa asiakkaat jaetaan ryhmiin inhi-
millisten tekijoiden mukaan. Naitd ovat: ik&, sukupuoli, perhekoko, elinvaihe, varalli-
suus, ammatti, koulutus, uskonto, sukupolvi seké kansallisuus. (Kotler & Armstrong
2008, 187.)

Segmentointi ndiden kriteerien mukaan on suosittua, silld niitd on helpompi mitata,
kuin monia muita muuttujia. Vaikka yritys suorittaisi segmentointia lahtokohtaisesti
jollain muulla metodilla, my6ds ndiden segmenttien demografiset muuttujat on tunnet-
tava, jotta markkinointi saadaan toimimaan tehokkaasti. (Kotler & Armstrong 2008,
187.)

Demografinen segmentointi on kaikkein alttein stereotypioiden vaikutuksille. Nykyi-
sessd informaation, globalisaation ja sosiaalisen median aikakaudella vanhat sosiaali-
set konstruktiot ovat nopeasti muuttumassa vanhanaikaisiksi. Ihmisten ika ja elinvaihe
ovat nykyisin vain suuntaa antavia indikaattoreja. Monet pariskunnat saattavat saada
ensimmaiset lapsensa vasta 40-vuotiaina, useat nuoret paattavéat eldd koko eldmansa
sinkkuina tai olla ikind hankkimatta lapsia, hyvén terveydenhuollon takia monet 70-
vuotiaat eivat enad tarvitse pyoratuoleja vaan pelaavat tennistad. (Kotler & Armstrong
2008, 187). Varsinaiseksi markkinoinnin moroksi on muuttunut sukupuolildhtdinen

tuotesuunnittelu ja markkinointi. Nyky-yhteiskunta on vauhdilla menossa suuntaan,
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jossa vanhoja sukupuolirooleja ja kasitteitd ollaan paheksumassa ja purkamassa.
Markkinoinnin harjoittajat joutuvat arvuuttelemaan, onko hyvé idea luoda tuoteketju
erityisesti naisille tai miehille vai tullaanko heita syyttdmaan suvaitsemattomuudesta,

jos markkinoivat tuotteita jollekin tietylle sukupuolelle.

Toimeksiantajan asiakaskunnan merkittdvin demografinen tekijé on sukupolvi. Monet
poytapeliharrastukset seka niiden harrastajat ovat syntyneet ennen vuosituhannen
vaihdetta. Monet harrastajat ovat lapsuudessaan pelanneet roolipeleja tai keréilykort-
tipeleja niiden kulta-aikana ennen internetin ja videopelien yleistymista. Monet asiak-
kaat ovat tastd syysté joko keski-ikaisia tai nuorempaa sukupolvea, joiden vanhemmat
ovat olleet mukana harrastustoiminnassa. Jotkin tietyt poytépeliharrastukset ovat myds
taloudellisesti erittain kalliita, jolloin asiakkaan varallisuus poissulkee tiettyjen poyta-
peliharrastuksien yllapidon. Myd6s sujuva englannin kielen taito on tarked osa joitain

tuoteryhmid, mik& on paasaantoisesti nuoremman demografian vahvuus.

4.1.3 Psykografinen segmentointi

Psykografinen segmentointi yrittd4 vastata demografisessa segmentoinnissa syntyviin
ongelmiin. Monet samaan demografiseen segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat erilaisia
keskendan esimerkiksi yhteiskuntaluokkansa, eldmantyylin tai persoonallisuuden
vuoksi. (Kotler & Armstrong 2008, 188.)

Elaméntyyli segmentoinnin yleisimpié ja ndkyvimpid muotoja nykyisin ovat vegaani
sekd muu ymparistoystavallisyyttd korostava markkinointi. Persoonallisuutta hyvéksi-
kayttavassa markkinoinnissa voidaan tédhdata esimerkiksi konservatiivisiin, ekstro-
vertteihin tai vaikka taiteellisiin ihmisiin. Ihmisen yhteiskuntaluokka laht6isessa mark-
kinoinnissa saatetaan panostaa esimerkiksi tdméan poliittiseen suuntautumiseen tai sii-

hen onko kyseessd ”duunari” vai “toimitusjohtaja”.

Useimmat toimeksiantajan tarjoamat peliharrastukset ovat taktisesti vaativia, kahden
tai useamman pelaajan peleja eli sosiaalisia kykyjé harjoittavia sek& mielikuvitusta tai
improvisointikykya harjoittavia. Joten, toimeksiantajan asiakaskunta koostuu lahinna

ihmisista: Jotka haluavat harjoittaa syvallisempaa taktista -osaamistaan seké -silméa,
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kuin vaaditaan yksinkertaisemmissa peleissé, kuten monopoli tai pokeri. Ihmisista,
jotka nauttivat sosiaalisesta kanssakdymisesta kanssapelaajien seurassa, sen sijaan,
ettd pelaisivat nettipeleja yksin kotona. Seka ihmisistd, jotka haluavat paésté harjoitta-
maan tarinankerrontakykyéan ja luovuuttaan luomalla hahmoja tai maailmoja erilai-

sissa roolipeleissa.

4.1.4 Asiakaskaytoslahtdinen segmentointi

Asiakkaan kaytokseen perustuvassa segmentoinnissa asiakkaat jaetaan ryhmiin sen
mukaan; miten he asennoituvat, kuinka tietoisia he ovat, kuinka he reagoivat, tai miten
he kayttavat jotain tiettyd tuotetta tai palvelua. Monien markkinoinnin ammattilaisten
mielestd asiakaskayttaytymisen mukainen segmentointi on paras lahtokohta segment-
tien rakentamiseen. (Kotler & Armstrong 2008, 189.)

Kéytoslahtoisessa segmentoinnissa asiakasuskollisuus on isossa osassa asiakasryh-
mien luomista. Eli onko kyseessé kerta-asiakas, satunnainen asiakas, kausittainen asia-
kas, vakioasiakas tai superfani. Kulutustuotteissa voidaan tarkastella kuinka usein tai
kuinka nopeasti asiakas kayttaa tuotteen loppuun. Esimerkiksi tupakkatuotteissa, onko
kyseessa kevytkayttdja, keskiverto kayttaja vai raskas kéyttdja. Joitain asiakkaita voi-
daan segmentoida jopa tuotteen kéytttavan mukaan. Esimerkiksi puhelin markki-
noilla: Haluaako asiakas alypuhelimestaan yleistietokoneen, jota kayttaa seka tyoasi-
oihin ettd vapaa-aikana, vai riittddko asiakkaalle mik& tahansa puhelin, jota kdyttaa
pelkkaan yhteydenpitoon. (Kotler & Armstrong 2008, 189-190.)

Toimeksiantajan tarjoamia harrastuksia voidaan harjoittaa usein monella eri tavalla.
Yleisin kahtiajako on pelkké tuotteiden kerdily — vastaan — tuotteiden k&yttdminen
niilla tarkoitetun pelin pelaamiseen. Monien miniatyyriharrastusten kohdalla asiakas
ei valttamaétta ole kiinnostunut edes kerdilystd vaan nauttii miniatyyrien kokoamisesta
ja maalaamisesta. Jos asiakas aikoo kayttaa tuotteita pelaamiseen, voidaan heidatkin
yleensd jakaa kahtia niihin, jotka pelaavat huvikseen ajanvietteend, seka niihin, jotka
aikovat pelata vakavasti turnauksissa tai Kilpailuissa harrastuksen uusimpia trendeja

seuraten.
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4.2 Kuluttaja-asiakaskayttaytyminen

Yksinkertaistettuna, nimensé mukaisesti, asiakaskayttdytymista tutkimalla pyrimme
selvittamaan: miksi asiakkaat kayttaytyvat kuten kayttaytyvat. Miksi he ostavat tiettyja
tuotteita tai palveluita? Miksi he ostavat juuri télté tarjoajalta? Milloin ja miten he os-
tavat tuotteita? (Lake 2009, 10.) Asiakaskayttaytymistd tutkimalla selvitimme, mité
prosesseja asiakkaan ostopéaatoksen, kuluttamisen ja tuotteen kdyton lopettamisen ai-
kana tapahtuu. Mitka ulkoiset ja sisdiset tekijat vaikuttavat asiakkaan kuluttajakayttay-
tymiseen? (Noel 2009, 12.) Asiakaskayttdytyminen on subjektiivinen késite, joka
muuttuu jatkuvasti. Jokainen asiakas ja jokaisen asiakkaan taustalla toimivat voimat
ovat erilaiset ja johtavat erilaiseen asiakaskayttaytymiseen. Naiden erilaisuuksien ym-
martdminen ja hyodyntdminen auttavat yrityksid tarjoamaan lisdarvoa tuotteillaan seké
palveluillaan, joka edesauttaa asiakkaita valitsemaan juuri tietyn yrityksen tuotteita.
Asiakaskayttaytymisen tutkimiseen kaytetddn markkinatutkimuksen klassisia keinoja,
kuten asiakaskyselyja, haastatteluja tai online-kyselyja (Noel 2009, 24).

4.2.1 Asiakkaan ostopéatdsprosessi

Kuluttajan ostoprosessi jaetaan perinteisesti viiteen askeleeseen. Naitd pidetéén ylei-
sesti hyvaksyttyina asteina, jotka jokainen potentiaalinen ostaja kay l&pi ostaessaan
jotain itselleen tarkead, kallista tai terveyteen liittyvad. Kun kuluttajat ostavat halvem-
pia tai arkipaivaisempié tuotteita, kuten elintarvikkeita tai yleishyddykkeitd, he eivat
aina kay lapi koko prosessia yksityiskohtaisesti. (Noel 2009, 22.)

N&ma4 viisi askelta ovat:
1. Tarpeen tiedostaminen tai ongelman tunnistaminen.
2. Informaation etsiminen.
3. Vaihtoehtojen punnitseminen.
4. Valinnanteko
5. Ostotapahtuman jalkeinen arviointi.
(Lake 2009, 11.)
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Ensimmaisessd kohdassa kuluttaja tiedostaa tarpeen, jonka hén haluaa tyydyttaa. Tar-
peen tai mieliteon saattaa laukaista siséinen tai ulkoinen drsyke. Kohdassa kaksi, kun
kuluttaja on tullut tietoiseksi tarpeestaan, hén etsii luonnollisesti tietoa siitd, miten ta-
man tarpeen voisi tyydyttdd. Ensin kuluttaja suorittaa sisdista tutkimusta tullakseen
varmaksi siita, mita oikeasti haluaa. Sen jéalkeen suoritetaan ulkoinen informaation ke-
rédminen erilaisista lahteistd, kuten henkil6tuttavilta, markkinoinnillisista lahteista tai
yleisisté julkaisuista. Néista lahteista etsitddn vaihtoehtoja tarpeen tyydyttamiseen eri

palveluntarjoajilta tai kauppiailta. (Lake 2009, 29-32.)

Prosessin kolmas vaihe alkaa, kun ongelma on tunnistettu ja kaikki halutut vaihtoehdot
on kayty lapi. Téassa kohtaa kuluttaja joutuu punnitsemaan vaihtoehtojaan ja karsimaan
epatyydyttavat vaihtoehdot pois. Kuluttaja jatkaa prosessia, kunnes paétyy tuotteeseen
tai palveluntarjoajaan, joka parhaiten sopii hénen kriteereihinsa. Kuluttajalla voi olla
lukemattomia maaria kriteerejd, joiden perusteella valitsee parhaan vaihtoehdon,
mutta yleisimmat Kriteerit ovat: Hinta, laatu, brandi, turvallisuus seka fyysiset ominai-
suudet. Yleensa kuluttajat valitsevat vaihtoehdon, joka on parhaassa tasapainossa va-
litsemiensa kriteerien kanssa. (Lake 2009, 33.) Pieni vaikutteisia tai vahaisia paatoksia
vaativia tuotteita, kuten elintarvikkeita, ostettaessa tarkein kriteeri on useimmiten tuot-
teen saatavuus (Noel 2009, 147).

Vaihtoehtojen karsinnan jalkeen asiakas siirtyy tavallisesti paatoksentekoon. Tassa
vaiheessa yleensa tapahtuu fyysinen ostotapahtuma tai tarjotun palvelun kaytt6. Nor-
maalisti kuluttaja paatyy vaihtoehtoon, joka tuottaa hanelle eniten arvoa. Kuluttajat
pyrkivat aina parhaansa mukaan valttamaan tappiota ja valitsevat tuotteen, josta saavat

omasta mielestaan parhaan vastineen maksulleen. (Noel 2009, 146.)

Viimeisend tapahtuu ostotapahtuman jalkeinen tuotteen arviointi. Tdma vaihe ostopro-
sessia keskittyy ostotapahtuman aiheuttamaan psykologiseen vasteeseen, jonka asia-
kas tuntee miettiessddn saamaansa tuotetta tai palvelua. (Lake 2009, 38) Téssa kohtaa
myyjén tai palveluntarjoajan tiarkein tehtdva on estdd niin kutsuttu “ostajan katumus”.
Asiakas miettii, oliko kédytetty vaiva, aika ja raha saadun hyodykkeen arvoista. Asiakas
vertaa tyytyvéisyytensa ja tyytyméattomyytensa tasoa odotuksiinsa saadusta tuotteesta.
Téaté sisdistd konfliktia kutsutaan nimelld “kognitiivinen dissonanssi”. Téaksi kutsutaan

asiakkaan kokemaa epamukavuutta ja stressid ajatuksesta, ettd hdn on ostanut vaarén
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tuotteen. (Noel 2009, 150-151.) Tall6in asiakas yleensa paatyy yhteen kolmesta tulok-
sesta:

1. Saatu hyddyke ei vastannut odotuksia.

2. Saatu hyodyke vastasi odotuksia.

3. Saatu hyodyke ylitti odotukset.

(Lake 2009, 39.)

Tassa vaiheessa tyytymattomaét asiakkaat yleensé pyytavét hyvitysta ostostaan. Tyyty-
mattomat asiakkaat ovat yritykselle erittdin vaarallisia, silld mahdollisuudet, ettd ndma
asiakkaat jatkavat asiointia yrityksen kanssa ovat lahelld nollaa. Tyytymattomat asiak-
kaat myds muuntuvat nopeasti negatiiviseksi mainonnaksi yrityksen tuotteille. (Noel
2009, 150.)

Jos saatu hyodyke vastasi asiakkaan odotuksia, asiakas harvoin tekee jatkotoimenpi-
teitd myyjaa kohtaan. Tdma myos tarkoittaa, etta tyytyvaiset asiakkaat harvoin jattavéat
positiivista palautetta yritykselle. Samalla tavalla asiakkaat, joiden odotukset saatu
hyodyke ylitti, harvoin ottavat yhteytté yritykseen ostotapahtuman jalkeen. Tosin, tyy-
tyvéiset asiakkaat tulevat yleensa jatkamaan asiakkuutta yrityksen kanssa ja ovat val-
miita kehumaan yrityksen tuotteita laheisilleen. (Lake 2009, 39.)

Kaikkia ostoprosessin viittd askelta hallitsevat kuluttajan kokemat siséiset ja ulkoiset
tekijat. Yritykset voivat asiakaskayttdytymista ymmartdmalla vaikuttaa ostopaéatok-

seen jokaisessa prosessin vaiheessa.

4.2.2 Siséiset tekijat

Niin kutsutut siséiset tekijat ovat kuluttajan henkildkohtaisia, psykologisia vaikutteita.
Sisdiset tekijat ovat kaikkein subjektiivisin osa asiakaskdyttdytymistd ja niiden ym-
martaminen kaikkein hankalinta. Sisaiset vaikutteet ovat asioita kuten: motivaatio,

tunteet, asenne, identiteetti sekd havainnointikyky. (Lake 2009, 13.)

Motivaatio ja tunteet toimivat usein yhdessé vaikuttaessaan asiakkaan kayttdytymi-

seen. Motivaatio vaikuttaa kuluttajan tarpeisiin ja haluihin pitk&ll4 aikavalilla, kun taas
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tunteet ovat hetkittisid, vahan aikaa kestavia padhanpistoja. Hetkelliset tunteet voivat
tosin synnyttdd motivaation jonkin paamaéaran tavoittamiseen pitkalla aikavélilla.
(Lake 2009, 12-13.)

Yritysten on helppo vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, silla vaikka kyseessa on sisdinen
kaytostekija, monet ulkoiset tekijat muokkaavat kuluttajien asenteita jatkuvasti. Per-
hetuttujen kokemukset, media kulutus seka brandien markkinointi vaikuttavat kulutta-
jien asenteisiin. (Lake 2009, 13.)

Kuluttajan identiteetti, eli mindkuva, siséltaa elintavat, mielipiteet, uskomukset, kou-
lutuksen, ammatin seka kiinnostuksen kohteet. Nama késitteet viittaavat siis siihen na-
kemykseen, joka kuluttajalla on itsestaan. Kuluttajat ostavat tuotteita, jotka heijastavat
ja tukevat h&dnen minékuvaansa. Ihmisilla on yleensa useampi minékuva, joita he ali-
tajuisesti pitdvat ylla: julkinen mind, yksityinen mind, ideaali mind sek& todellinen
mind, joka kuvaa sita millainen héan on juuri sill& hetkelld. Mindkuvat ovat dynaaminen
kasite, jotka antavat ihmisille suunnan elaméssa. Kuluttajina ihmiset pyrkivat tasapai-
noon ja vakauteen ostokayttaytymisellaén, jotta heidén kulutustapansa olisivat harmo-
niassa ja tyydyttaisivat jokaisen minakuvan tarpeet. (Lake 2009, 115-117.)

Kuluttajan havainnointikyvylla tarkoitetaan sitd, miten he kokevat maailman aistiensa
kautta. Ihmiset arvioivat, organisoivat ja tulkitsevat keradmaansa informaatiota alita-
juisesti koko ajan. Tama prosessi on yksildllinen kaikilla ihmisilla. Ihmiset usein te-
kevét ostopaatoksia subjektiivisten havaintojensa perusteella objektiivisen todellisuu-
den sijaan. Kuluttajan subjektiiviset kriteerit sek& mahdolliset vaarat tiedot tai virheel-
linen havainnointi vaikuttavat jokaisen asiakkaan omaan havainnointikykyyn. (Lake
2009, 85-86.)
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4.2.3 Ulkoiset tekijat

Ulkoiset tekijat ovat nimensd mukaan ulkoisia vaikuttajia, jotka ohjaavat kuluttajan

ostokayttaytymistd. Yleisimmat ulkoiset vaikutteet ovat: yksilon kulttuuri, alakult-
tuuri, elinvaihe, perheyhteisd seka viiteryhmat. Naita tekijoitd voidaan myos kutsua
’sosiokulttuurisiksi vaikuttajiksi”. (Lake 2009, 14.)

Kulttuuri on kaikkein isoin makrotekija asiakaskayttaytymisessa. Ihmiset oppivat tie-
tyn kulttuurin ajatusmalleihin lapsesta asti ja oppivat kulttuurinsa kautta, miten heidan
tulisi tyydyttaa tiettyja tarpeitaan. Kulttuuriset arvot vélittyvat ihmisille perheen, kou-
lulaitoksen seka uskonnollisten organisaatioiden kautta. Kulttuuri voi jopa luoda tiet-
tyja tarpeita eri kuluttajille, joihin vain saman kulttuurin omaavat palveluntarjoajat
voivat tarjota tuotteitaan. Alakulttuureiksi kutsutaan vaikuttajia tietyn kulttuurin si-
séllg, jotka vaikuttavat ihmisten ajatusmaailmaan. Yleisimmat alakulttuurit ovat: kan-

sallisuus, uskonto, rotu tai geografiset ryhmét. (Lake 2009, 15.)

Kuluttajan elinvaihe ja perherakenne ovat suuri osa kuluttajan ajatusmaailmaa. Elin-
vaiheella tarkoitetaan kuluttajan k&4 suhteessa asumistyylid ja samassa taloudessa
asuvien henkildiden lukuméaaraa kohtaan. Eli onko kuluttaja yksin asuva opiskelija,
kahden lapsen yksinhuoltaja vai ydinperheen pad. Kuluttajan ostokayttdytyminen
muuttuu vastauksena siihen; tarvitseeko tdman ajatella kanssaan asuvia ihmisia teh-
dessé&én ostopaatoksid, ostaako han tuotteita vain itselleen vai jollekulle muulle? (Lake
2009, 149-150.)

Yksilon viiteryhmét ovat muista kanssaihmisisté koostuvia alaryhmid, joihin tdmé tun-
tee kuuluvansa. Viiteryhmét voivat olla joko virallisia tai epévirallisia ihmisryhmia.
Yleisid viiteryhmid ovat: Ystévét ja tuttavat, koululuokat, opiskelutoverit, tyokaverit
sekd harrastusporukat. Kuluttajat haluavat tuntea yhtalaisyytta kanssaihmisten kanssa,
mika vaikuttaa ostokayttdytymiseen. Kuluttaja saattaa tuntea ryhméapainetta, joka saa
tdman tekemaan tiettyja ostopaatoksia. Kuluttajilla saattaa myds olla viiteryhmid, joi-
hin he eivat missédan nimessa halua lukeutua. Kuluttajat saattavat ostovalinnoillaan il-
maista, etta he eivat halua olla tekemisissa tietyn viiteryhmén kanssa. (Lake 2009, 168-
170.)
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4.3 Asiakasprofiili

Markkinoinnin késitteena “asiakasprofiili” on yrityksen tydkalu, jolla pyritdén kuvaa-
maan yrityksen asiakkaita seka potentiaalisia asiakkaita. Asiakasprofiili on kuvitteel-
linen henkild, jonka tarkoitus on edustaa yrityksen koko asiakaskuntaa tai tiettyd asia-
kasryhmaéa. Asiakasprofiilia k&ytetdén eréénlaisena testinukkena uusien tuotteiden ja
palveluiden luonnissa ja markkinoinnissa (Matsen 2020). Asiakasprofiilien luominen
on osa yrityksen segmentointia, jossa segmentoinnin luomaan yleiskasitykseen asia-

kaskunnasta pyritaan tuomaan eldvyytté ja maanléheisyytta.

Asiakasprofiili on niin sanottu “keskiverto asiakas”, joka on luotu kohderyhmaésti ke-
ratyn datan perusteella (Vaughan 2015). Data kerataédn perinteisesti erilaisilla haastat-
teluilla tai markkinointikyselyilla. Yleisimmat asiakasprofiilia varten kerétyt tiedot
ovat: Ik&, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti, siviilisaaty, harrastukset, ostotottumukset
seka kiinnostuksen kohteet. B2B asiakasprofiileissa on yleensa liséksi yrityksen koko,
tyontekijoiden lukumaaré seké liikevaihto. Yrityksen jo olemassa oleva asiakkuuden-
hallintajarjestelmé voi olla suuri apu datan keradmisessa. Nykyisin yrityksilld on my6s
kaytettdvissd moderneja menetelmid kuten verkkosivuanalytiikka. Ohjelmat kuten
Google Analytics kerdévat asiakkaiden tietoja verkkokayttaytymisen perusteella. Hy-
vat asiakasprofiilit perustuvat riittdvén suureen otantaan faktatietoa ja analytiikkaa.
Arvauksiin ja oletuksiin perustuvat asiakasprofiilit ovat yleensa epétarkkoja. Myos ne-
gatiivisia asiakasprofiileja voidaan keraté ja kéyttad hyvaksi muun muassa karsimaan

huonoja liideja tai sopimattomia asiakkaita. (Vaughan 2015.)

Asiakasprofiilien avustuksella yritykset voivat tehda liiketoimintasuunnitelmia, paran-
taa asiakasviestintaa seké tehostaa markkinointia. Yrityksen edustajien asiakasymmér-
rys paranee ja auttaa toimihenkil6itd samaistumaan asiakkaisiinsa. Eri segmenteisté
luodut erilaiset asiakasprofiilit auttavat yritystd kohdentamaan ja muokkaamaan hen-
kilokohtaisempaa markkinointia seké viestintdd. Hyvien asiakasprofiilien avulla yri-
tykset pystyvat jatkuvasti tuottamaan uusia liidej&, jotka sopivat yrityksen jo vakiintu-
neeseen asiakaskuntaan. (Vaughan 2015.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Opinnaytety0 on tarkoitus suorittaa kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kysely jul-

kaistaan liikkeen nettisivuilla ja on kohdistettu jo liikkeesta tietoisille asiakkaille.

Kvantitatiivinen tutkimus, eli toiselta nimeltd méaaréllinen tutkimus, on tutkimusme-
todi, jolla pyritddn kerddmaén tasmallista tilastotietoa laskennallisilla menetelmilla.
Kvantitatiivinen tutkimus sopii tilanteisiin, jossa pyritddan saamaan dataa suurelta ih-
misjoukolta kerralla. Mé&aréllista tutkimusta kannattaa kayttad myos tilanteissa, jossa
ei olla kiinnostuneita yksittaisista tapauksista, vaan suuresta kuvasta. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa keratdan usein empiirista dataa, joka muutetaan numeerisiksi tai
statistisiksi kaavioiksi seka tilastoiksi. Naitd kaavioita ja tilastoja tutkimalla pyritdén
saamaan Yyleiskuva jonkin ilmion k&yttdytymisestd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
riittdva otoskoko ja vastausten méaéra on erittain tarkedd, jotta kerdtyn datan avulla
saadaan luotua mahdollisimman tarkka yleiskuva kohderyhmén ominaisuuksista. (Sto-
kes 2013, 46-48.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa data kerataan perinteisesti strukturoiduilla kyselylo-
makkeilla. Nykyaikana kyselyt jarjestetdaan yleensa online-kyselyind, mutta vanhanai-
kaiset paperilomakkeet ovat edelleen kdytdssa. Joissain tilanteissa kaytetadn myos
strukturoituja haastatteluja, rynméhaastatteluja tai observointia, vaikka ndma ovatkin
klassisesti kvalitatiivisen kyselytutkimuksen metodeja. (Kotler & Armstrong 2008,
105-106.)

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti, eli luotettavuus, tarkoittaa kerdtyn datan seké kéytettyjen metodien joh-
donmukaisuutta. Talla tarkoitetaan, ettd tutkimuksessa saavuttuihin tuloksiin on pys-
tyttdvd padsemaan uudestaan, jos tutkimus toistetaan samoilla metodeilla samoissa

olosuhteissa. Reliabiliteetin erilaisia tyyppeja ovat myos: Toistettavuus ajan myota, eli
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testi on toistettavissa my6s myohemmin tulevaisuudessa. Objektiivisuus, eli jos eri
henkil6t suorittavat tutkimuksen sek& analysoivat datan, he padsevat samoihin tulok-
siin. Sisdinen johdonmukaisuus, eli jos keratty data jaetaan sattumanvaraisesti kahtia,

molemmat puoliskot mittaavat edelleen samaa asiaa. (Middleton 2020.)

Tutkimuksen validiteetti, eli patevyys, tarkoittaa kuinka tarkasti tutkimus mittaa niita
asioita, joita sen on tarkoitus mitata. Jotta tutkimus on pateva, sen on tuotettava tulok-
sia, jotka vastaavat oikeita ominaisuuksia ja piirteita fyysisessa tai sosiaalisessa maa-
ilmassa. Korkea reliabiliteetti on erinomainen mittari tutkimuksen validiteetista. Muita
tarkeitd kriteerejé validiteettiin ovat: Metodien ja mittareiden laadukkuus seka niiden
oikeaoppinen kéyttd. Varmistetaan, ettd tutkimuksessa keratadn nimenomaan sita da-
taa, jota halutaan keratd. Tutkimukseen kaytetyn kohderyhmén on oltava tarkasti ra-
jattu, sen on edustettava tutkittavaa populaatiota ja otannan on oltava riittdvan suuri.
(Middleton 2020.)

Reliabiliteetti ja validiteetti kulkevat yleensa kési kddessa, vaikka ne tarkoittavat eri
asioita. Tutkimus voidaan luokitella luotettavaksi, vaikka se ei olisi pateva. Tutkimus
voi olla toistettavissa, mutta sen tuottama data voi olla v&&raa tai epatarkkaa. Jos tut-
Kimus on pateva, se on yleensa myds luotettava. Jos tutkimukset tuottavat tarkkoja ja
oikeanlaisia tuloksia, ne ovat yleensa toistettavissa. (Middleton 2020.) Opinnaytetydn
aikana suoritettavan tutkimuksen aikana varmistetaan, etta tutkimuksessa kaytetyt me-
todit, kyselykaavakkeet ja tulokset on mahdollista kdyttad uudelleen tulevaisuudessa.
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6 TULOKSET

Kysely laadittiin Google-Forms pohjalle. Kysely sisélsi huikeat 60 kysymysta. Kysy-
mykset oli kuitenkin laadittu mahdollisimman yksinkertaisiksi, jaoteltu useaan eri osi-
oon sekd monet kysymykset olivat vapaaehtoisia. Koska toimeksiantaja ei ollut ikina
suorittanut mitéan tallaista, kyselysté tuli erittdin laaja, sill4 haluttua dataa oli suuri
madra. Kyselyssa oli myos arpajaisvoittona 50 € arvoinen lahjakortti kaikkien vastan-

neiden kesken.

Kysely oli avoinna kaksi viikkoa julkaisusta, aikavélilla 10.6.2020 — 24.6.2020. Ta-
voitteena oli saada 50 vastausta, joka olisi edustanut noin 10% rekisterdityneesta asia-
kaskunnasta. Vastauksia kertyi 48 kappaletta, hieman alle tavoitteen, mutta hyvaksyt-

tava maara.

Kysely oli sekoitus kylla — ei -kysymyksid, Likertin skaalaa, monivalintakysymyksi&
sekd muutama avoin kysymys. Seuraavassa 0siossa esitén tulokset kysymys kerrallaan

aihepiireittain.

6.1 Perustiedot

Kuvio 1. Kysymys 1: Sukupuoli

Sukupuoli

48 vastausta

@ Mies
@ Nainen

94% vastanneista (45 kpl) oli miehi&. Kuusi prosenttia (3 kpl) naisia.
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Kuvio 2. Kysymys 2: 1ka

Ika

48 vastausta

® Ale 15
® 1520
® 21-25
@ 26-30
@ 31-35
@ 36-40
® 41+

42% (20 kpl) vastanneista sanoo olevansa 31-35 vuotiaita. Toiseksi isoin ikaryhma 21
prosentilla ovat 21-25 vuotiaat (10 kpl). Kolmantena kyselyssé olivat 36-40 vuotiaat
(15%, 7 kpl).

Kuvio 3. Kysymys 3: Siviilisaaty

Siviilisaaty
48 vastausta

@ Naimaton
@ Seurustelee
© Avioliitto

@ Awvoliitto

R @ Eronnut
V @ En halua vastata

40% (19 kpl) vastanneista kertoo olevansa naimattomia. Toiseksi tulevat avoliitossa

asuvat (29%, 14 kpl). Kolmanneksi isoin ryhmaé olivat avioliitossa asuvat (17%, 8 kpl).

Kuvio 4. Kysymys 4: Kotitalouden lasten maara.

Kotitalouden lasten maara
48 vastausta

@ Eilapsia

@ 1lapsi

@ 2-3lasta

@ Enemman kuin 3 lasta
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62,5% (30 kpl) vastanneista kertoo olevansa lapsettomia. 25% (12 kpl) vastanneista
sanoo, etta heilld on 2-3 lasta. 10% (5 kpl) on yksi lapsi perheessa.

Kuvio 5. Kysymys 5: Mahdollisen kumppanin harrastukset.

Harrastaako myds kumppanisi pdytapeleja?
48 vastausta

® Kyla
®E

@ Ei koske minua

29% (14 kpl) vastanneiden kumppaneista harrastaa myos poytapeleja. 33% (16 kpl) ei
harrasta.

Kuvio 6. Kysymys 6: Mahdollisten lasten harrastukset.

Harrastavatko myos lapsesi poytapeleja?
48 vastausta

® Kylla
®E

@ Ei koske minua

17% (8 kpl) vastanneista kertoo, ettd heidan lapsensa harrastavat poytapeleja. 21% (10

kpl) vastanneiden lapsista ei harrasta poytépelejéa.
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Kuvio 7. Kysymys 7: Ammatti

Ammatti

Ty0Ossékayva

Opiskelija

Tyo6tén/tydnhakija

Elakkeella

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Kysymyksessé sai valita useamman vaihtoehdon. Vastaaja saattaa olla esimerkiksi

tydssakayva opiskelija.

60% (29 kpl) vastanneista on tydssakéyvia. 33% (16 kpl) on opiskelijoita. 15% (7 kpl)
tyottomia tai tyonhakijoita. Nelja prosenttia (2 kpl) elédkkeella.

Kuvio 8. Kysymys 8: Koulutus

Koulutus
48 vastausta

@ Peruskoulu
@ Ammatti-, tekninen- tai kauppakoulu
@ Ylioppilas/ukio

@ Ammattikorkeakoulu
@ VYiiopisto

Kysymyksessé pyydettiin vastaajan ylin koulutusaste. 35% (17 kpl) ylin koulutus on
ollut ammattikoulutaso. 29% (14 kpl) ammattikorkeakoulutasolla. 23% (11 kpl) lukio-
tasolla. Yliopistotasolla seké pelkén peruskoulun ké&yneita oli molempia kuusi prosent-

tia (3 kpl).
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Kuvio 9. Kysymys 9: Rahank&ytté omiin harrastuksiin kuukaudessa.

Kuinka paljon rahaa kaytat omiin poytapeliharrastuksiisi kuukaudessa?
48 vastausta

@ Alle 20€

® 20-50€

@ 50-100€

@ 100-200€

@ YlIi 200€

@ En halua vastata

50% (24 kpl) vastanneista kéyttavit arvionsa mukaan alle 50€ kuukaudessa. 23% (11
kpl) kéayttavat 50-100€ kuukaudessa. 23% (11 kpl) kéayttavit yli 100€ kuukaudessa.

Kuvio 10. Kysymys 10: Rahankayttd perheenjasenten harrastuksiin kuukaudessa.

Jos kumppanisi tai lapsesi harrastaa poytapelejd, kuinka paljon rahaa kaytat heidan

harrastukseensa kuukaudessa?
48 vastausta

@ Alle 20€
@ 20-50€
@ 50-100€
@ 100-200€
@ Y 200€

/ @ Ei koske minua

Kysymys koski vain kolmasosaa vastaajista. 17% (8 kpl) vastanneista kayttda alle 20€

perheenjdsentensa harrastuksiin. 12,5% (6 kpl) 20-50€. Neljé prosenttia (2 kpl) kayt-
tavéat 50-200€ kuukaudessa.
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Kuvio 11. Kysymys 11: Mihin pOytépeliharrastukseen vastaaja on kayttanyt eniten
rahaa.

Mihin poytapeliharrastukseen olet kdyttanyt eniten rahaa?

Magic The Gathering

Warhammer 40,000

Warhammer Age of Sigmar/Fantasy
Roolipelit

Bolt Action

Lautapelit

Yu-Gi-Oh!

By Fire and Sword
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Kysymyksen vastaukseksi pyydettiin pelin nimi. Kysymykseen saatiin 44 vastausta.
Kolme merkittdvintd olivat Magic The Gathering (43%, 19 kpl), Warhammer 40,000
(25%, 11 kpl) sekd Warhammer Age of Sigmar/Fantasy Battle (11%, 5 kpl).

Kuvio 12. Kysymys 12: Asuinpaikkakunta

Milla paikkakunnalla asut?

35
30
25
20
15
10

Suurin osa vastanneista asuu Porissa (77%, 37 kpl). Kaksi vastanneista asuu Laitilassa.
Tampere, Helsinki, Espoo, Turku, Sastamala, Jyvéskyld, Kankaanpad seka Ikaalinen

saivat kaikki yhden vastauksen.
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Kuvio 13. Kysymys 13: Porin kaupungissa asuvien matkaetaisyys Pelikryptalle.

Jos asut Porin kaupungissa, mika on matkaetaisyytesi Pelikryptalle?

39 vastausta

@ Ale 1km
® 1-3km

© 3-5km
| @ 5-10km
) @ i 10km

43,6%

44% (17 kpl) Porissa asuvista asuu 1-3 kilometrin séateelld Pelikryptasta. 26% (10 kpl)
asuu 3-5 kilometrin pa&ssé. 15% (6 kpl) asuu 5-10 kilometrin paassa. 10% (4 kpl) yli

10 kilometrin paassa. 5% (2 kpl) alle yhden kilometrin sateella.

Kuvio 14. Kysymys 14: Pa&saantoinen kulkuneuvo.

Kuinka liikut paasaantoisesti Pelikryptalle?
48 vastausta

@ Autolla

® Kavellen

@ Polkupyoralla

@ Julkisella liikenteella
@ En liiku Pelikryptalle
@®Ei

@ Harvemmin tulee kaytya
@ Sahkopyora

@ \erkkoasiakas

54% vastanneista kulkee autolla. Kévellen kulkevia oli saman verran kuin polkupyo-
ralla kulkevia (17%, 8 kpl). Kahdeksan prosenttia (4 kpl) vastanneista ei asioi peli-
kryptalla fyysisesti.
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Kuvio 15. Kysymys 15: Pelikryptan sijainti.

Onko Pelikryptan sijainti sinun mielestési hyva ja saavutettavissa?

22
20
18
16

14
12
10
] I

Huono Keskiverto Erinomainen

O N B~ O

31% (15 kpl) vastanneista on sitd mieltd, ettd Pelikryptan myymaélan sijainti on erin-
omainen. 44% (21 kpl) mielesta hyva. 21% (10 kpl) keskiverto. Neljan prosentin (2

kpl) mielesté sijainti on huono.

Kuvio 16. Kysymys 16: Onko vastaajan asuinpaikkakunnalla vastaavaa liiketta tai
myymalaa.

Jos asut Porin kaupungin ulkopuolella, onko alueellasi vastaavaa liiketta tai myymalaa?
26 vastausta

® Kylla
®E
@ Entieda

31% (8 kpl) Porin ulkopuolella asuvien alueella ei ole vastaavaa liikettd. 23% (6 kpl)
sanoo, etta heidan alueellaan on vastaavanlainen liike. 46% (12 kpl) vastanneista ei
tieda.
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6.2 Asiakaskayttaytyminen

Kuvio 17. Kysymys 17: Kuinka usein vastaaja asioi Pelikryptalla.

Kuinka usein asioit Pelikryptalla?
48 vastausta

@ Useammin kuin kerran viikossa
@ Noin kerran viikossa

) Kerran kahdessa viikossa

@ Kerran kuukaudessa

@ Harvemmin

23% (11 kpl) asioi Pelikryptalla harvemmin kuin kerran kuukaudessa. 35% (17 kpl)
vastanneista asioi liikkeessa kerran kuukaudessa. 17% (8 kpl) asioi kerran kahdessa

viikossa. 10% (5 kpl) noin kerran viikossa. 15% (7 kpl) useamman kerran viikossa.

Kuvio 18. Kysymys 19: Kuinka kauan aikaa viettaa Pelikryptalla.

Kuinka kauan aikaa yleensa vietat Pelikryptalla?
48 vastausta

@® Ale 15min

@ 15min -1 tunti

£ 1-3 tuntia

@ 3-5tuntia

@ Enemman kuin 5 tuntia

37,5% (18 kpl) vastanneista viettdd aikaa myymalassa 15-60 minuuttia. 31% (15 kpl)
viettad aikaa 1-3 tuntia. 15% (7 kpl) vastaajista viettaa liikkeessa enemmaén kuin viisi

tuntia kerralla.
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Kuvio 19. Kysymys 19: Kanta-asiakkuus

Voisitko kutsua itsedsi Pelikryptan kanta-asiakkaaksi?
48 vastausta

® Kylla
@ En

@ En osaa sanoa

62,5% (30 kpl) vastaajista tuntevat olevansa Pelikryptan kanta-asiakkaita. Loput vas-
taajat jakautuivat kahtia niihin, jotka eivét tunne itseddn kanta-asiakkaiksi sek& niihin,

jotka eivét osaa sanoa (19%, 8 kpl).

Kuvio 20. Kysymys 20: Verkkokauppa

Oletko ostanut jotain Pelikryptan verkkokaupasta?
48 vastausta

® Kyliz
® En

52% (25 kpl) vastaajista on kayttanyt liikkeen verkkokauppaa. 48% (23 kpl) ei ole.

Kuvio 21. Kysymys 21: Onko kaynyt kokeilemassa jotain uutta pelid.

Oletko kaynyt Pelikryptalla kokeilemassa tai testaamassa jotain itsellesi uutta pdytapelia?
48 vastausta

® Kyla
®En
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54% (26 kpl) on kaynyt kokeilemassa jotain uutta pelia liikkeen tiloissa. 46% (22 kpl)
ei ole.

Kuvio 22. Kysymys 22: Mitéd muita Pelikryptan palveluita on kéayttanyt.
Mité muita Pelikryptan palveluita olet kdyttanyt?

Varannut pelipoytia

Osallistunut turnauksiin
Osallistunut tapahtumiin
Osallistunut maalaustapahtumiin
Ostanut kahvia tai pikkupurtavaa
Tilannut tuotteita Pelikryptan kautta

Ei ole kdyttanyt muita palveluita

Ollut mukana roolipelisessiossa

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Monivalinta kysymys. Kolme suosituinta Pelikryptan tarjoamaa palvelua myymaélan
seké pelitilojen lisaksi ovat: Tuotteiden tilaaminen liikkeen kautta (65%, 31 kpl), kahvi

ja pikkupurtava (58%, 28 kpl) seka Pelikryptan jarjestamat turnaukset (52%, 25 kpl).

Kuvio 23. Kysymys 23: Tarkeimmat asiat pelikryptalla.

I Envalita M Einiin tairkeaa [0 Hieman tarkeaz [l Tarkeaa M Erittain tarkeaa

20
10
0
Myymalan tuotteet Uutuustuotteiden etsiminen Oheistuotteiden tai - Pelien pelaaminen
tarvikkeiden ostaminen
Vapaa-ajan viettaminen Uusien pelien tai Ystavien ja tuttavien Uusien ihmisten Turnaukset ja/tai

harrastusten loytaminen tapaaminen tapaaminen tapahtumat
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Tarkeimmiksi asioiksi Pelikryptassa ihmiset kokivat: Myymalan tuotteet, oheistuotteet
seké litkkeen tilojen kayttamisen pelien pelaamiseen. Véhiten painoarvoa ihmiset an-
toivat uusien harrastusten aloittamiselle. Turnauksissa kdyminen seké vapaa-ajan viet-

tdminen liikkeen tiloissa jakoivat mielipiteitd tehokkaasti kahtia.

Kysymys 24: J&iko jokin Pelikryptassa tarked asia mainitsematta?

Ensimmainen avoin kysymys. Kysymykseen vastasi 11 ihmistd. Vastauksissa Peli-
krypta sai hyvéa palautetta hyvaksyvésté ja tunnelmallisesta ilmapiiristadn sekd omis-

tajan asiakaspalvelutaidoista ja mukavuudesta.

Kuvio 24. Kysymys 25: Kuinka ison osan ostoksista suorittaa Pelikryptalla.

Kuinka ison osan harrastuksiisi liittyvista ostoksista suoritat Pelikryptalla?
48 vastausta

@ Ostan lahes kaikki tarvikkeeni
Pelikryptalta

@ Ostan osan tarvikkeistani Pelikryptalta

Ostan vain joitain tuotteita
@ Asioin Pelikryptalla pazasiassa muista

syista, kuin ostosten takia

48% (23 kpl) vastanneista ostaa suurimman osan harrastustarvikkeistaan Pelikryptalta.
35% (17 kpl) hankkivat osan tarvikkeistaan liikkeesta. 17% (8 kpl) ostavat tuotteensa

harvemmin Pelikryptalta.
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Kuvio 25. Kysymys 26: Kuinka paljon vastaaja on ostanut seuraavia tuotteita.

I En koskaan M Muutaman kerran W Jonkin verran [l Paljon [l Erittain paljon

30
20
10
0
Boostereita tai pre-made Miniatyyreja Maalaustarvikkeita Lautapeleja
pakkoja

Roolipelitarvikkeita (esim.  Askartelutarvikkeita (esim. Korttipelaamisen tarvikkeita
kampanjakirjoja) veitset, green stuff) (esim. korttitaskuja)

Kirjallisuutta (esim. Black Oheistuotteet (esim. mukit, Tilannut erityistuotteita
Library) pelimatot)

Liikkeen ostetuimmat tuotteet olivat miniatyyrit, maalaustarvikkeet, kerailykortit seka

muut korttipelituotteet. Vahiten menekkia on lautapeleilld seké kirjallisuudella.
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Kuvio 26. Kysymys 27: Mitd kolmea yll& mainituista ostanut eniten.

Boostereita tai pre-made pakkoja
Miniatyyreja
Maalaustarvikkeita
Lautapeleja
Roolipelitarvikkeita
Korttipelitarvikkeita
Askartelutarvikkeita
Kirjallisuutta

Oheistuotteita
Erityistuotteiden tilaaminen
Turnausmaksut

Ei ole ostanut mitdan

o

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26

Edelleen, suosituimmat tuotteet ovat miniatyyrit, maalaustarvikkeet, kerailykortit sek&
muut korttipelitarvikkeet. Turnausmaksut oli arvaamaton vastaus, jonka joku oli mai-

ninnut vapaassa 0siossa.

Kysymys 28: Onko ostanut liikkeen tuotteita johonkin muuhun tarkoitukseen kuin

poytéapeliharrastukseen?

Avoin kysymys. Kysymykseen vastasi 21 henkilda. Useimmat vastaajat kertovat kéayt-
tdneensa joitain tuotteita, kuten maaleja tai Green stuffia, askarteluun. Muutama hen-
kilo kertoo kayttdneensa edella mainittuja tuotteita taidemaalaukseen sekéd cosplay-

asujen tekemiseen. Joku kertoo korjanneensa kengénpohjan Green stuffilla.



6.3 Psykografinen profiili
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Kuvio 27. Kysymys 30: Vastaajan luonteenpiirteet.

Kuinka hyvin seuraavat luonteenpiirteet kuvaavat sinua?

Aktiivinen
Passiivinen
Itsevarma
Sosiaalinen

Ujo

Epéavarma

Rohkea

Optimisti

Pessimisti
Vaihtelunhaluinen
Mukavuudenhaluinen
Vakava
Huumorintajuinen
Rehellinen
Voimakastahtoinen
Muiden mukana kulkija

Kilpailuhenkinen

o
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SN

»

FHUHHHUHH

8

10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

mPaljon = Jonkinverran mHieman ®Ei lainkaan

Vastaajien yleisimmaét luonteenpiirteet olivat, rehellisyys, huumorintajuisuus, muka-

vuudenhaluisuus, sosiaalisuus sekd itsevarmuus. Vahiten ihmiset tunnistautuivat

ujoiksi, pessimistisiksi seka epavarmoiksi.

Kysymyksessé oli kiinni jatkokysymys (Kysymys nro. 31), jossa vastaajaa pyydettiin

kertomaan kolme voimakkainta luonteenpiirrettddn. Tassakin yleisimmat olivat huu-
morintajuisuus (50%, 24 kpl), rehellisyys (44%, 21 kpl) sek& sosiaalisuus (35%, 17

kpl).
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Kuvio 28. Kysymys 32: Englannin kielen taito.

Millaiseksi arvioisit englanninkielen taitosi?

28

26

24

22

20

18

16

14
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8

6

: B
S mm

Huono Kohtalainen  Keskiverto Hyvéa Erinomainen

83% vastaajista luokitteli englannin kielen taitonsa joko erinomaiseksi (29 kpl) tai hy-
vaksi (11 kpl).

Kuvio 29. Kysymys 33: Kilpailuhenkisyys

Oletko erityisen kilpailuhenkinen pelaaja?
48 vastausta

® Kylla

fa @®En
@ En osaasanoa
/ 16,7%

56% (27 kpl) vastaajista ei tunne olevansa erityisen kilpailuhenkisia. 27% (13 kpl) taas
kokee olevansa kilpailullisia.
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Kuvio 30. Kysymys 34: Turnauksiin osallistuminen.

Jos olet kilpailuhenkinen pelaaja, kuinka usein osallistut erilaisiin turnauksiin?
38 vastausta

@ Niin usein kuin mahdollista
@ \iikoittain

@ 1-2 kertaa kuukaudessa

@ Parin kuukauden valein

@ Muutaman kerran vuodessa
@ En ole osallistunut turnauksiin

42% (16 kpl) vastanneista ei ole koskaan osallistunut mihinkaan turnaukseen. 18% (7
kpl) taas osallistuu niin usein kuin mahdollista. 16% (6 kpl) osallistuu muutaman ker-

ran vuodessa.

Kuvio 31. Kysymys 35: Miké& on térkeinta turnauksessa.
I Envalita M Einiin tarkeaaz [0 Hieman tarkeaa M Tarkeza M Enttain tarkeaa

20
10
0
Pelaaminen Kilpailuhenki Palkinnot Voittaminen
Uusien strategioiden Uusien ihmisten Hauskanpito Sosialisointi
kokeileminen tapaaminen

Vastaajien mielesta turnausten tarkeimmat asiat olivat itse pelin pelaaminen, hauskan-
pito seké sosialisointi. Voittamiselle ja palkinnoille vastaajat antoivat véhiten painoar-

voa.
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Kysymys 36: Jaiko jokin turnauksissa tarked asia mainitsematta?

Avoin kysymys. Kysymys ei saanut vastauksia.

Kuvio 32. Kysymys 37: Poytapeliharrastusten méara.

Harrastatko vain jotain tiettya pelia vai onko kiinnostuksesi laajempi?

47 vastausta

@ Olen keskittynyt vain yhteen péytapeliin

@ Vinulla on muutamia harrastuksia
Minulla on samaan aikaan monta eri
harrastusta

Hieman alle puolella vastaajista on muutama aktiivinen harrastus (49%, 23 kpl). Yh-
della neljanneksella vastaajista on vain yksi harrastus (25,5%, 12 kpl) ja jéljelle jaa-

valla neljanneksella on monta aktiivista harrastusta samaan aikaan (25,5%, 12 kpl).

Kysymys 38: Harrastatko jotain klassista strategiapelida? (Esim. shakki, mahjong,

shogi jne.)

Avoin kysymys. 18 ihmista vastasi kysymykseen. Vastauksissa nousi esiin shakki,

mahjong, go, othello sek& pentago.
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6.4 Poytapelikohtaiset kysymykset

Poytapelikohtaisissa kysymyksissd vain ensimmainen alustava kysymys oli pakolli-
nen, jonka jalkeen vastaajalla oli mahdollisuus ohittaa osio kokonaan, jos hén ei har-

rasta kyseisia poytapelejéa.

6.4.1 Roolipelit

Kuvio 33. Kysymys 39: Harrastaako roolipeleja.

Harrastatko roolipeleja?
48 vastausta

® Kyla
®En

48% 23 kpl) vastaajista kertoo harrastavansa poytéaroolipeleja. 52% (25 kpl) ei har-

rasta.
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Kuvio 34. Kysymys 40: Mité roolipeleja on pelannut.

Mité roolipeleja olet pelannut?

Dungeons & Dragons
Pathfinder

Call of Cthulhu

Savage Worlds

World of Darkness
Shadowrun/Cyberpunk
Old School Roleplaying
Praedor

Warhammer -roolipelit
Ironspine -roolipelit
Starwars RPG
Runequest

Into the odd

Dungeon Craw! Classic

Lamentation of Flame Princess
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Kysymys oli monivalinta seka sisalsi vaihtoehdon nimeta jonkin pelin, joka ei ollut

alkuperaisella listalla. Kysymykseen vastasi 31 henkilod. Kolme suosituinta olivat
Dungeons & Dragons (84%, 26 kpl), Call of Cthulhu (45%, 14 kpl) sekd Shadow-
run/Cyberpunk (35,5%, 11 kpl).

Kysymykseen oli my®s liitetty jatkokysymys (kysymys nro 41.), jossa kysyttiin, josko

vastaaja pelaa jotain roolipelikampanjaa talla hetkelld aktiivisesti. Vastauksina tuli

monia Dungeons & Dragons kampanjoita, muutama Call of Cthulhu pelaaja seka War-

hammer kampanjoita ja Old School — pelaajia.
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Kuvio 35. Kysymys 42: Mill4 kielelld haluaa, etté roolipelisessio vedetéan.

Jos osallistut roolipelisessioon, haluaisitko, etta tarina kerrotaan suomeksi vai englanniksi?
33 vastausta

@ Suomeksi
@ Englanniksi
@ Kumpi tahansa

67% (22 kpl) vastaajista ei valita, milla kielella roolipelisessio vedetaan. 33% (11 kpl)

suosii suomen kielta.

Kuvio 36. Kysymys 43: Onko toiminut pelinvetédjana.

Oletko koskaan toiminut pelinvetdjana? (Gamemaster, Dungeon Master, The Keeper jne.)
34 vastausta

@ Kylla
@® En

53% (18 kpl) vastanneista on joskus toiminut pelinvetdjana. 47% (16 kpl) ei ole.

Kuvio 37. Kysymys 44: Onko kiinnostunut pelinvetdjana toimimisesta.

Jos et ole koskaan toiminut pelinvetdjana, olisitko kiinnostunut roolipelisession vetajana

toimimisesta?
27 vastausta

® Kylla
®En
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26% (7 kpl) niista, jotka eivét ole koskaan toimineet pelinvetdjané ovat kiinnostuneita.
74% (20 kpl) eivat ole kiinnostuneita.

Kuvio 38. Kysymys 45: Sopivin pelaajamééra roolipelisessiossa.

Miké on mielestasi sopivin maara pelaajia roolipelisessiossa?
32 vastausta

@23
® 45
® 6+

Kyseessa oli vain pelaajien méara. Pelinvetdja poisluettuna. Kysymyksessa 75% (24
kpl) vastaajista on sitd mieltd, ettd 4-5 pelaajaa on paras méara roolipelisessiossa. 25%
(8 kpl) mielesté 2-3 henke& on sopivin.

Kuvio 39. Kysymys 46: Tarkeimmat asiat roolipeliharrastuksessa

I Envalita M Einiintarkeaa [0 Hiemantarkeaa [ Tarkeda M Eritidin tarkeaa

Tarinat ja maailma Itsensa toteuttaminen Taistelut ja taktikointi Hahmoluonti

Optimointi Improvisointi Sosialisointi
Roolipelaajille tarkeimmat asiat olivat tarinankerronta ja miljoo, itsensa toteuttaminen

seka sosialisointi. Vahiten painoarvoa annettiin optimoinnille.
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Kysymys 47: J&iko jokin roolipeleissé tarked asia mainitsematta?

Avoin kysymys. Kysymys sai kaksi vastausta. Ensimmainen vastaaja sanoi uusien pe-
lien kokeilemisen olevan tarkedd. Seuraavan mielesta naytteleminen, eldytyminen ja

imitointi ovat tarkeita.

Kysymys 48: Onko vastaaja pelannut jotain vahemmaén tunnettua roolipelid, jonka ha-

luaisi tuoda esille?

Avoin kysymys. Kysymys sai kolme vastausta. Esiin nousivat: Anima: Beyond Fan-

tasy, Dark Heresy seka Mouseguard RPG.

6.4.2 Miniatyyripelit

Kuvio 40. Kysymys 49: Harrastaako miniatyyripeleja.

Harrastatko miniatyyripeleja?
48 vastausta

® Kylla
@® En

60% (29 kpl) vastaajista harrastaa miniatyyripeleja. 40% (19 kpl) taas ei.
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Kuvio 41. Kysymys 50: Mit& miniatyyripeleja harrastaa.

Mit& miniatyyripeleja harrastat?

Warhammer 40,000
Warhammer: Age of Sigmar
Star Wars: X-wing

Middle Earth Strategy Battle
Blood Bowl

Bolt Action

Flames of War

Guild Ball
Warhammer:Underworlds
FFG Star Wars -pelit
Mordheim

Necromunda

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24

Monivalinta kysymys. Kysymykseen vastasi 28 henkil04. Suosituimmat miniatyyripe-
lit olivat Warhammer 40,000 (86%, 24 kpl), Warhammer Age of Sigmar/Fantasy
Battle (32%, 9 kpl) seké Blood Bowl (25%, 7 kpl).

Kuvio 42. Kysymys 51: Miniatyyrien omistus.

Omistatko omia miniatyyreja vai oletko saanut esimerkiksi lainata
kaverin miniatyyreja pelid varten?

Omistan japelan omila miriatyyreiv:
Omistan miniatyyreja, mutta en pelaa niilla [

Olen lainannut kaverilta miniatyyreja pelia _
varten

Olen auttanut kaveria maalaamaan ja/tai
kokoamaan miniatyyreja -

Ostan valmiiksi maalattuja ja koottuja
miniatyyreja -

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24

Kysymys oli monivalinta. Kysymykseen vastasi 29 henkilda. 79% (23 kpl) vastaajista

omistaa sekd pelaa omilla miniatyyreillda. 31% (9 kpl) omistaa miniatyyreja, mutta ei
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pelaa niilla. 28% (8 kpl) on lainannut miniatyyreja. 17% (5 kpl) on auttanut kaveria
maalaamaan tai kokoamaan miniatyyreja. Toiset 17% ostaa padasiassa valmiiksi maa-

lattuja miniatyyreja.

Kuvio 43. Kysymys 52: Tarkeimmat asiat miniatyyriharrastuksessa.

20

Il Envalita [ Einiin tarkeaa Hieman tarkeda [l Tarkeda [ Erittain tarkeasd
15
10

5
0 - — ; e "
Pelaaminen Kilpailuhenki Turnaukset Miniatyyrien kokoaminen
Miniatyyrien maalaaminen Keraily Armeijanrakennus ja
erilaisten strategioiden
kokeileminen
Tarinankerronta, Sosialisointi

taustatarinat (Lore, fluff)
Miniatyyriharrastuksessa vastaajien mielesté tarkeimmat asiat olivat itse pelaaminen,
miniatyyrien kokoaminen ja maalaaminen seké sosialisointi. Vahiten painoarvoa an-

nettiin Kilpailullisuudelle sek& turnauksille.

Kysymys 53: Jaiko jokin miniatyyripeleissa tarkeé asia mainitsematta?

Avoin kysymys. Kysymys ei saanut vastauksia.
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Kysymys 54: Harrastatko jotain vdhemman tunnettua miniatyyripelia?

Avoin kysymys. Kysymykseen vastasi viisi ihmistd. Esiin nousivat: By Fire and

Sword, Lion Rampant, Ronin seka Blood & Plunder.

6.4.3 Keréilykorttipelit

Kuvio 44. Kysymys 55: Harrastaako kerailykorttipeleja.

Harrastatko kerailykorttipeleja?
48 vastausta

® Kyla
®En

71% (34 kpl) vastaajista harrastaa jotain kerailykorttipelid. 29% (14 kpl) ei harrasta.

Kuvio 45. Kysymys 56. Mita kerdilykorttipeleja harrastaa.
Mité kerdilykorttipeleja harrastat?

Magic the Gathering
Pokemon TCG
Yu-Gi-Oh!

Android: Netrunner
Legends of the Five Rings
Arkham Horror
Transformers TCG
Keyforge

Star Wars Destiny
Warhammer Champions
Force of Will

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Kysymys oli monivalinta. Kysymykseen vastasi 34 henkil6&. Suosituimmat korttipelit
olivat Magic the Gathering (91%, 31 kpl), Keyforge (29%, 10 kpl) seké& Transformers
TCG (18%, 6 kpl). Legends of the Five Rings on erittdin suosittu korttipeli Yhdysval-

loissa, mutta ilmeisesti Pelikryptan asiakkaissa ei sen pelaajia ole.
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Kuvio 46. Kysymys 57: Tarkeimmat asiat korttipeliharrastuksessa.

20 pmm Envalita M Einiin tarkeaa | Hieman tarkeaa [l Tarkeaa M Erittain tarkeaa
15
10
5
0
Pelaaminen Kilpailuhenki Turnaukset Keraily
JIJI ) II II_II_I_Il
Korttien vaihtaminen Pakanrakennus ja erilaisten Tarinankerronta, Sosialisointi

muiden pelaajien kanssa strategioiden kokeileminen  taustatarinat (Lore, fluff)
Vastaajien mielesta tarkeimmat asiat korttipeliharrastuksessa olivat itse pelin pelaami-
nen, pakanrakennus seka sosialisointi. Vahiten painoarvoa saivat kilpailuhenki ja tur-

naukset.
Kysymys 58: Jaiko jokin korttipeliharrastuksessa tarkeé asia mainitsematta?
Avoin kysymys. Kysymykseen vastasi 4 ihmista. Esiin nousivat korttien kuvien ja tai-

teen arvostus. Yksi ihminen myos voivotteli miten Porissa ei ole MTG Legacy for-

maatin pelaajia kovin montaa.
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Kuvio 47. Kysymys 59: Suosituin tapa ostaa kortteja.

Ostatko mieluiten boostereita, pre-made pakkoja vai yksittaisia kortteja?
34 vastausta

@ Boostereita
@ Pre-made pakkoja
@ Yksittaisia kortteja

60% (20 kpl) vastaajista ostaa mieluiten booster-pakkauksia. 29% (10 kpl) ostaa yk-

sittaisia kortteja. 12% (4 kpl) ostaa mieluiten pre-made pakkoja.

Kuvio 48. Kysymys 60: Mitd Magic the Gathering formaatteja pelaa?

Standard
Modern
Commander
Legacy
Vintage
Pioneer
Draft

Sealed

MTG Arena
ns. "Keittionpoytd matky” I

o

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Kysymys oli monivalinta. Vastauksia saatiin 30. Vastaajien kesken suosituin formaatti
oli Commander (63%, 19 kpl), toiseksi suosituin oli Standard (47%, 14 kpl), kolman-
tena Booster Draft (43%, 13 kpl). Suurena yllatyksend tuli “keittionpOytd” magicin
suosio eli pelityyli, jossa vaan latkitadn korttia ilman sen kummempia rajoituksia saan-
toihin.
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Kysymys 61: Harrastatko jotain vdhemman tunnettua korttipelig?

Avoin kysymys. Kaksi ihmisté vastasi kysymykseen. Esiin nousivat Force of Will seka

Star Wars Destiny.



o1

7 POHDINTA

Kaiken kaikkiaan tutkimus onnistui hyvin. Toimeksiantaja oli erittdin tyytyvéinen ky-

selylomakkeen laatuun, seka koki saadun datan olevan mielenkiintoista ja hyodyllista.

Tutkimuksen tuloksista niin sanotut isot kuviot™ olivat jo minun sek toimeksiantajan
tiedossa. Tarkoittaen, etté ei ollut yll&tys, ettd Magic the Gatheringin on suosituin kort-
tipeli tai ettd Warhammer 40,000 on suosituin miniatyyripeli. Tutkimuksemme joh-
dosta meilld on nyt varmennettua dataa asiasta, joka oli toimeksiantajan tavoite. Toi-
meksiantajani olikin erityisesti kiinnostunut kaikesta marginaalidatasta; mille véhem-
man suosituille poytapeleille Porin alueella olisi kysyntdd. Myds toimeksiantajan tar-
joamien tuotteiden ja palveluiden menekin ja kysynnén kartoittaminen oli hanelle tér-
kedd. Téasté syystd, useaan kysymykseen oli liitetty vapaa vastaus, johon vastaaja sai

Kirjoittaa lyhyen vastauksen annettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta.

Tietyt korrelaatiot ostettujen tuotteiden seka harrastusten vélill& olivat odotettavissa.
Esimerkiksi, jos asiakas harrastaa korttipelejd, hanen ostetuimmat tuotteensa ovat
kortti-binderit tai korttitaskut. Sek& miniatyyriharrastajilla ostetuimmat tuotteet ovat

todennakoisesti maalaus- seka askartelutarvikkeet.

Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista oli liikkeen kanta-asiakkaita, jotka viet-
tavat todella paljon aikaa joko Pelikryptalla tai ovat erittdin aktiivisia poytapelien pe-
laajia. Koska olen itse tunnettu kasvo Pelikryptalla ja minulla on hyvét kontaktit suu-

reen osaan kanta-asiakaskunnasta, saimme nainkin paljon vastauksia.

Mielenkiintoinen sivuhuomautus: Toimeksiantajan kilpailijat kdvivit ”sabotoimassa”
kyselyd muutaman hengen voimin ja lahettivét vastauslomakkeita, joissa tiettyjen ky-
symysten kohdalla vastaukset kuuluivat automaattisesti virhemarginaaliin. Otin tie-
tysti kaiken kaytettavissa olevan datan (kuten ettd, asiakas ei ole koskaan asioinut Pe-
likryptalla), mukaan tutkimukseen. Kysely oli luotu tarkoituksella sellaiseksi, etté vas-
taajalla on mahdollisimman vahan mahdollisuuksia esittdd avoimia mielipiteita tai an-
taa palautetta. Silti ndama “sabotdorit” kayttivit jokaisen avoimen tekstikentén pilka-

takseen toimeksiantajaa. Mind sekd toimeksiantaja otimme asian huumorilla, mutta
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toimeksiantaja oli silti erittdin harmissaan ja pahoitteli omasta puolestaan, ettd ndma
henkil6t tulevat varta vasten minun lopputy6honi luomaan asiaankuulumatonta draa-

maa.

Jatkotutkimuksia ajatellen olisi kenties tarpeellista suorittaa toinen samankaltainen ky-
sely, mutta isommalla otannalla ja suunnattuna muille, kuin Pelikryptan kanta-asiak-
kaille. Kyselyssa voisi selvittdad kuinka paljon Satakunnan alueella on ihmisia, joiden
harrastuksiin kuuluvat erilaiset poytépelit tai ketkd olisivat kiinnostuneita kyseisistéa
harrastuksista. Osa pOytépeliharrastajista ei ole tietoisia, ettd Porissa sijaitsee tdyden
palvelun poytapeliliike. Ollessani tyoharjoittelussa Pelikryptalla, myymald&n saapui
silloin télldin harrastelijoita, jotka ovat jo vuosia harrastaneet mutta eivat ole koskaan
kayneet Pelikryptalla. Pytépelien suosio on myoés viimevuosina ollut huimassa nou-
sussa nuoremman demografian keskuudessa. Pelikryptalle saapuu paljon opiskelijoita
ja nuoria aikuisia, jotka ovat kiinnostuneet alkuperéisista poytapeleistd muun muassa

videopelien kautta.

Tyon ja tutkimuksen suorittamisen eteen nahtiin paljon vaivaa sekd omasta, etté toi-
meksiantajanikin puolesta. Aikatauluongelmista huolimatta, toimeksiantaja oli erittain
karsivéllinen ja avulias opinndytetyoni suhteen. Henkil6kohtaisesti opein paljon tyon

tekemisen aikana ja tein enemman tutkimusty6ta kuin koko muuna kouluaikanani.
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8 YHTEENVETO

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli suorittaa asiakaskysely Porin Pelikryptalle. Kyselyssa
selvitettiin kanta-asiakkaiden peliharrastuksia ja ostokadyttaytymistd. Toteutettu tutki-
mus oli tarpeellinen toimeksiantajalle, sill& vastaavanlaista kyselya ei ollut aiemmin

suoritettu.

Tutkimuksessa selvinnyt asiakasprofiili on seuraavanlainen: Pelikryptan keskiver-
toasiakas on yli 30-vuotias mies, hén ei ole parisuhteessa, kayttda alle 100 € rahaa
kuukaudessa harrastukseensa. Asiakas asuu Porissa ja h&nelld on auto. Asiakas asioi
Pelikryptalla, koska se on ainoa alan liike ajomatkan padssa. Asiakas viettéda aikaa
myymalassa kerralla muutaman tunnin. Saapuessaan liikkeeseen, asiakas osallistuu to-
dennékoisesti sind paivana jarjestettdvaan turnaukseen tai tapahtumaan ja ottaa sa-
malla kahvia tai muuta pikkupurtavaa. Tapahtuman jalkeen hén vield ostaa jotain har-
rastukseensa liittyvia tuotteita, jos han harrastaa miniatyyrejé, todennékdéisesti maa-
leja, jos korttipelejd, luultavasti booster-pakkauksia. Padasiassa asiakas saapuu Peli-
kryptalle pelaamaan pelejd, sosialisoimaan ja pitdmaan hauskaa. Asiakkaalla on to-
dennékdisesti kaksi pa&harrastusta, jotka ovat eri kategorioista, eli han harrastaa esi-
merkiksi yhté korttipelié ja yhtd miniatyyripelid.

Kyselylomakkeen laatimisessa pyrittiin ottamaan huomioon mahdollisimman paljon
teoriaosuudessa lapikéytyja asioita. Erityisesti asiakaskayttaytymiseen ja ostopaatok-
siin vaikuttavia tekijoitd. Kyselyn avulla toimeksiantaja pystyi kartoittamaan, mitka

asiat hdnen yrityksessaan ovat asiakkaille tarkeita ja mihin hanen kannattaa panostaa.

Opinnaytety0 aloitettiin helmikuussa 2020. Opinndytety6té varten valittu teoria osuus
tapahtui helposti. Aluksi oli erittdin vaikeaa saada tyon aikataulut sopimaan toimeksi-
antajan kanssa, silla yksinyrittajand han oli erittéin kiireinen yrityksensa kanssa. Tér-
keimmat asiat saatiin onneksi sovittua kevaalla ennen COVID-19 pandemiaa. Suurin
o0sa opinndytetyon kirjoittamisesta tapahtuikin tiukimman karanteenin aikana ja pala-
verit ohjaajan kanssa tapahtuivat viikoittain etdnd. Pandemia kesa vaikutti myos toi-
meksiantajan yrityksen toimintaan. Toimeksiantaja sai silti pidettya yrityksensé hen-

gissd aktiivisen verkkokaupan avulla, vaikka fyysinen myymala olikin suljettuna.



LAHTEET

Kotler, P. & Armstrong, G. 2008. Principles of Marketing, 12" ed. New Jersey: Pear-
son Education, Inc.

Lake, L. 2009. Consumer Behavior for Dummies. Indiana: John Wiley & Sons, Inc.
Viitattu 28.3.2020. https://ebookcentral.proquest.com/lib/samk/reader.action?do-
clD=433857

Matsen, J. 2020. ’8 Easy Steps to Creating a Customer Profile’ HubSpot. 9.1.2020.
Viitattu 26.3.2020. https://blog.hubspot.com/service/customer-profiling

Middleton, F. 2020. Reliability vs validity: what’s the difference? Scribbr. 1.5.2020.
Viitattu 1.5.2020. https://www.scribbr.com/methodology/reliability-vs-validity/

Noel, H. 2009. Consumer behavior. Sveitsi: AVA Publishing SA

Stokes, R. 2013. eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world, 5"
ed. Quirk eMarketing [Pty] Ltd.

Revella, A. 2015. Buyer Personas: How to Gain Insight into Your Customer's Expec-
tations, Align Your Marketing Strategies, and Win More Business. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. Viitattu 26.3.2020. https://ebookcentral.pro-
quest.com/lib/samk/reader.action?doclD=1895818

Vaughan, P. 2015. "How to Create Detailed Buyer Personas for Your Business’
HubSpot. 28.5.2015. Viitattu 26.3.2020 https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-
persona-research



https://ebookcentral.proquest.com/lib/samk/reader.action?docID=433857
https://ebookcentral.proquest.com/lib/samk/reader.action?docID=433857
https://blog.hubspot.com/service/customer-profiling
https://www.scribbr.com/methodology/reliability-vs-validity/
https://ebookcentral.proquest.com/lib/samk/reader.action?docID=1895818
https://ebookcentral.proquest.com/lib/samk/reader.action?docID=1895818
https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-persona-research
https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-persona-research

LIITE1

Liite 1. Kyselylomake

Perustiedot
Dascription [ogtional]




Hulrka pafion rahaa kiyias omin péytapeliharrastabolis kuukaudessa? *

Alla 20E

IS0

S0-100€

A-ZD0E

W Z00E

Jos kumpparniel tal lapeasl harrastaa poytapeleia. kulnka paljon rahaa kiytat baidan -
harrastukseensa kuukaudessa?

1. Alle Z0E
I Z20-50E

3. 50100
4. 10-200€
S Y1 ZME

& B kosks minus




Mihin pdytapeliharrastulkzeen olet ardosl mukaan kayttanyt eniten rahaa?

Wamo pelin nimL

Lomg answar fand

iillE palkkaburnalla asut? *

Zhar arawer taxl

Joz mzut Porin kevupungizea, milkd on matkeetaisyytesl Palioryptala?
Pallkrypic on Pedn | I 1F

Al Tk

Woulrkea ikt piasaantSinest Palikryptalla? *

) mutoils

Jos azut Porin keupungin ukopualella, onko aluselas) vastaavaa [lkstta tal myymalaa?

1. Bylls




Kysymyksia Pelikryptan asiakkuuteesi
liittyen

Tdathan huomigon, siiS globeslin pandemis tlanteen veoksl myds Pallkrpts an foetunut rajottamaas
palvalultzen askekkaldensa & hankitkuntansa lareepdan suojakmizakal. Vastaatsan kyaymykalin migduiten nlin,
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[ othe
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Pelikrypialla.
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O
@)

Uuslken pallen ta.

¥atblan [ utta

Uusksn Ihmisten..

O
O
O
O
O
O
O
o
O

O O 0 O O O O O O
O 0 0 0O O 0O 0 O
O O O O O O O O
o 0 0 0 0 0O 0 0 O

Tornauksat ot

Jalki jokin Pellkryptassa sirulle tirkes asla maintosmatts?

Lo answar taxt

Kuinka bzon oaan harrastubosiisl ittyists oetokelsts sucritat Pellkrppzalla? *

() Ostan 8hes kabdd tarvidaand Pallkeyptata
() ombas caan fardkelstan] Pallkey et
() Zstas vain joftaln tuoSans

D Azlal Falkrypialla pesaslases mulsia syiats koln oetostan takla




Fuinka palon olet ostarut seurnasta tucttatta? *

En koskman  Moolaman kere. Jankim verman =1 = EntEIn gaijon

O
O
o

o o0 0 o0 0 0 0 0 0 0
O O O 0 0 0O 0 0 0
o O O O O 0O 0O O O
O O O O O O 0O O O O
o 0 0O 0 0 0 0O 0 O

it kolmea ylidmalnkuista olet ostarut entten? *

‘vulHam mnici@in kaslme

[T scosteratta sl pre-mack pakkoia

[[] mariasgyraia

Oletho ostanut Midesen tuotteits johonkin mushun tarkotuksesn, bulin paytSpelharmastukseen?
icd presn auffic cakorislour,




Millainen olet pelaajana?

Description [optional)

O
@]
o
O
@]
o
o
O
@]
o
O
@]
o
o
O
@]
o

O 0O 0 0O 0 00 000000 0 0 0 0
O 0O 0 0O 0O 0 00 0 0 0 o0 0 0 00
O 0 0 0 0 0 0 00 000 0 0 00 0 0




Oletlon
erityisan kil
palluhen
o kir=n palagja? ©
() En

| Encass satoE




Jo= alet kilpallubankinen pelaaja, kuinka uzsin osallistut erlaislin tumauksin?

() b usein kuis maneaiista
) wikzmain

R T T—
(") Parin ksuden wiai

) Mustaman kern wosn

() En che osallstunut tenaukslin

Kuinka tarkeitd sourssvat aslat owvat sinulle turnauksessa?

Envaita  Einintirksdd  Hiomantdrcdd  Tikeld  Ertidim tirkesd
Fakaaminn O O O O O
Kligailuhanis O O O O O
Pallnnot O @] O @] @]
Voitiaaicn O O O @] O
Uusien stratagio. O O O @] O
Uusien Ihmistan._ O O O @ O
Hauskanpho O O O @ O
Soslallpaledl O O O o O

Jalkd jokin sinulle turnaukelses tirked asla malniteamatia?

Lofg answar teod

Harrastaton valn jotain tiettyd palld val onko kinnosiusssl lsajampl?
() Then keskistymyt vain yrtaen poytEpalin
() Mimedla on muwtamias hamassskels

I:::I Bilmolla on samaan §lkeen monta ol Rarrastusta

Harrastatioo jotaln kasslsta strataglapella, jonka halusisl tuoda sclls Pellkryptalla ja mahdollisesi
[9ytEa uuela peluajla? (aslim. shakdkd, mahjong, shagl jne.]

Lorg answar teod




Roolipelien pelaajille

Description [ogptlonal)

[ can of cthuihy
[[] savege warcs

[T wand of Darmass

[Pelastuo tald hetlalia aktivizest] jotain roolipelia tal kampanjaa?

Karro aniriiddn kaime

LoRg ansear teit

Jos osallistut roolipalissssioon, halualsitco, ettd tarina karrotaan sucmeksl val englanniosr?
(") suomaksl
() Esgpannikal

() Humpl tahanss

QOletho koskaan tolmirut pelirvetijind? (Gamamaster. Dungeon Mastar, The Kseger jra.)
() ol
() En




Joz ot ole kockaan toéminut pelinvetd@Eng, alleito klinnceturut roclipellsession vetsjand
taimimiseaia’

O s
i En

Milch on mislestisl sophadn maara palaajla roolipel sessiosea?

chum sttmmeme pall g ke
i 2=
-
N

Kulnka tarkeitd ssurasvat aslat ovat sinulle roolpel harrastulesssas?

EnvaiM2  Elnintirkedd  Hlmaninedl  Toksi2  Eittble tkasd
Tarinat el o o Q o o
7anaE oAta o o Q o o
Talstalut 2 takal o o Q o o
=anmata o o Q o o
Cotimalrt o o Q o o
Improvisints O O O O O
Sesallzaint] O O O O O

JalIko jokin sinulle tirked azla manitsematta?

Lomg answar faod

Dlethn palannut jotsin vihermman tunnettus roclipelld, joheon halualait [Bytad 3d pelasjs?

o] answar faod




Saction & of B

*i

Miniatyyripelien pelaajille
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Kuinka tarkeitd sauraavat aslat ovat gnulle miniatyyripell harrastulosssaer?

En w3iHa El nintarksad  Hlaman tarksds Tarkaaa Ertidls tikaaa
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JEIkS jokin einulle tirked azla manitoematta?

Lomng @naear tat

Harrastatios jotaln w&hemman turnettua minkstyyripelld, johon haluakelt IEytaE liz58 pelaaya?

Lomg anawar tat

Kerailykorttipelien pelaajille
Description (cotiona)

Harrastatioo ke rillkortipelsjs?

Jom veriew® w, vo® bebrisasce oh=EE t@—En calon
() il
i) En




Wit boardllykorthizalaja harrazsas?
[[] maagiztee Cotharng

[ ] makemanTCS

[] wwo-on

[ anaroid Hetrunner

[7] wegsnos of ts Fivs Rings

[ ] ariham Herrar Tha Cand Sams
[ 7] Transformers TCS

L] matance

[] omner

Kulnka tarkeits soursavat aslat ovat sinulle korttipeliharrastulnessac?

En vali& Elnintarksad  Hlaman tarcsdd Tarkaaa EntlEln tirkaaa
Q o
Kligadluhankl
Tornauksat
Hardly

Eortten valitia. .
Sakarrakannus

Tarrarkomonta, ..
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Soslallzalil

Jalkd jokdn Heallsel tarked asla mainitzematta?

Loy anawar faoet

Detathe migluter boosteralia, pra-mads pakiaje val kel kortteja?
| Boostersits
() Framads DakkE

() WRsttEREIE ket



Joz pelaat Magia the Gatheringla, mith formanttejs pelnat ]

Harrastatioo jotaln wdhemman turnettus korttipalia, johon halusislt [Eytaa beda polaajia?

Liome anawar tand




