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Ty6 tehtiin Kuopion keskustassa sijaitsevan Evaskulman asiakkaiden ostokdyttaytymisesta.
Evaskulma on pieni ldhikauppa, joka sijaitsee noin puolen kilometrin paassa torista. Tydn tarkoi-
tuksena oli saada selvittda, mista Evaskulman asiakkaat tulevat, mita he ostavat ja mita mielta he
ovat valikoimasta.

Haastattelu toteutettiin Evaskulmassa elokuussa 2011 kahtena arkipdivéna. Haastateltavat valittiin
satunnaisesti ja heita oli yhteensa 22, joista naisia oli 14 ja miehia 8. Haastateltavien ikajakauma
oli 20-58 vuotta. Haastattelussa kaytettiin avoimia kysymyksia.

Evaskulman asiakkaat tulivat lahiseudulta ja ostivat padasiassa peruselintarvikkeita, joista yleisim-
pia olivat maito, leipa ja lihatuotteet. Myyntiraporttien mukaan yleisimmat myyntiryhmat olivat
alkoholi, tupakka, maitotaloustuotteet ja lihavalmisteet. Alkoholi ja tupakka olivat myyntiraportissa
suurimpana ryhmana pelkastaan jo rahallisen arvon vuoksi.

Keskiostoksen suuruus vaihteli valilld 5-50 euroa. Suurin osa arvioi kayttavansa noin 5-15 euroa.
Myyntiraporttien mukaan keskiostoksen suuruus on noin 7 euroa, mika johtuu siita, ettd pienten
ostosten tekijoita on eniten. Valikoimaan oltiin tyytyvaisid, mutta muutamia kehitystoiveita 16ytyi.
Kehitystoiveita olivat tiettyjen tuotteiden 16ydettavyyden parantaminen ja rinnakkaistuotteiden
lisédminen. Haastatteluun vastanneet suosivat paaasiassa lahikauppoja. Hintatasolla ei niinkaan
ollut merkitystd, vaan tarkedmpaa oli sijainti seka asioinnin helppous ja nopeus.

Tyota voisi jatkaa niin, etta tutkittaisiin myds viikonloppuisin kayvia asiakkaita ja verrattaisiin hei-
dan ostokayttaytymistaan arkipaivina asioiviin. Uudessa tydssa voisi myds selvittad, onko kaupan
omilla merkkituotteilla tai kanta-asiakaskortilla merkitystd kaupan valinnassa.
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Abstract

This research concentrated on the consumer behaviour of Evaskulma, which lies in the centre of
Kuopio. Evaskulma is a small corner shop, which is situated about half a kilometre from the mar-
ket place. The purpose of this study was to find out where the Evaskulma customers come from
and what they buy. In addition the research wanted to reveal the consumers opinions on the item
selection available.

The interview was carried out in Evaskulma during two weekdays in August 2011. There were al-
together 22 interviewees of whom 14 were women and 8 men. The age groups varied from 20 to

58 years. The customers were asked open questions and the interviewees were chosen randomly.

Evaskulma customers came from the neighbourhood and they bought mainly basic groceries like
milk, bread and meat products in general. According to the sales reports, the most common sales
groups were alcohol, cigarettes, and milk products and meat products. Alcohol and cigarettes are
the major group in the sales reports, merely because of their financial value.

The average amount of a purchase varied from 5 to 50 euro. Most people estimated to use about
5 to 15 euro. The sales reports show that the amount of an average purchase was about 7 euro,
which is due to the fact most people make only small purchases. The customers were satisfied
with the item selection, but there were a couple of improvement wishes. These included how to
make it easier for customers to find certain products and the enhancement of parallel products.
The interviewees mainly favoured corner shops; the level of prices didn't matter as much as the
location, ease and fastness.

This research could be continued so that the weekend customers would also be studied and their
consumer behaviour would be compared to that of weekly customers. In the new study it could be
clarified if the shop brand items or the regular customer card has any significance when choosing
a shop.
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1. JOHDANTO

Kasitteesta lahikauppa tulee yleensa mieleen pieni myymala, joka sijaitsee lahella ja
jonka valikoima on suppeampi kuin isommissa kaupoissa. Kuluttajalle l&ahikauppa voi
kuitenkin olla mik& tahansa myymalatyyppi. Esimerkiksi iso supermarket voi olla kulut-
tajalle l&hikauppa, jos se on l&hin jalkaisin saavutettava myymala. (Heinimaki 2000,
42). Tassa tytssa lahikaupaksi on valittu pieni laatikkomyymala Evaskulma, joka sijait-

see Kuopion keskustassa.

Tyon tarkoituksena on antaa Evéaskulman henkilokunnalle vastauksia ja tietoa siita,
mitd asiakkaat ostavat ja mitkd asiat vaikuttavat myymalan valintaan. Naiden tietojen
perusteella voidaan kehittaa toimintaa jatkossa. Tyd antaa myds tietoa kaupanalasta

kiinnostuneille ja sita opiskeleville henkildille.

Kiinnostuin aiheesta, koska tydskentelen kyseisessa yrityksessa. Kaupan maailma on
aina kiinnostanut minua sekéa asiakkaan, etta asiakaspalvelijan roolissa. Yleensa pal-
velusta saadaankin hyvin palautetta, mutta asiakkaat eivat aina uskalla kertoa suo-
raan, mita mieltd he ovat valikoimasta. Jos asiakas ei I6yda haluamaansa tuotetta, ei
han aina uskalla mainita asiasta, vaan siirtyy toiseen kauppaan. Siksi halusin talla tyol-

1& tarjota Evaskulman asiakkaille mahdollisuuden vaikuttaa tuotevalikoimaan.

Teoriaosassa kasitellaédn kaupan rakennetta ja myymalatyyppeja. Naistd tarkemmin
kasitelldaan lahikauppaa. Lisdksi kerrotaan asiakkuuteen vaikuttavista tekijoista ja sen
hytdyista seka asiakkaalle etta yritykselle. Tyon varsinainen paapaino on ostokayttay-
tymisessd. Ostokayttaytymista tutkimalla pystytdan ymmartamaan, mista varsinainen

ostopaatos syntyy.

Haastatteluosassa puolestaan kartoitetaan, mista Evaskulman asiakkaat tulevat ja
mitd he ostavat. Lisdksi selvitetddn, paljonko rahaa kaytetaan ja mita mieltd valikoi-
masta ollaan. Haastattelun tuloksia verrataan myyntiraporteista saatujen tietojen kans-

sa ja tutkitaan niiden valisia yhtenaisyyksia ja eroavaisuuksia.



2. PAIVITTAISTAVARAKAUPPA

2.1 Paivittdistavarakaupan rakenne

Paivittistavaroilla tarkoitetaan padasiassa elintarvikkeita, mutta myds muita tuotteita,
joita ostetaan samalla ostoskerralla ruokatavaroiden kanssa. Pdivittaistavarakaupalle
on tyypillisté se, ettd myynti on keskittynyt muutamiin suuriin ryhmittymiin. Ainoastaan
muutama prosentti jaa niiden ulkopuolelle. Naméa ryhmittymat kayvéatkin kovaa kilpailua
keskendan, koska paivittaistavarakaupan arvo ei juurikaan kasva ja kasvua voidaan
saada vain muiden ryhmittymien myynnista. Paivittaistavarakauppa on jakaantunut S-
ryhmén, K-ryhmén, Tradeka-Wihurin ja Lidlin Kketjuihin. Naiden lisdksi muita
ryhmittymid ovat ryhmittymiin kuulumattomat kauppiaat seka kioskit ja huoltoasemat,

jotka myyvat myds paivittaistavaroita. ( Havumaki & Jaranka 2006, 14.)

Paivittdistavarakauppa voidaan jakaa erilaisin myymalatyyppeihin pinta-alan tai
toimintatavan ja sijainnin perusteella. Pinta-alan mukaan jaettuna paivittaistavarakau-
palla on nelja eri myymalatyyppia. Pienmyymala tai kioski on kooltaan alle 100
neliometrin paivittdistavaramyymala, valintamyymala alle 400 neliémetrid, supermarket
vahintddn 400 neliometria ja elintarvikkeiden osuus yli puolet myyntipinta-alasta seka
hypermarket, jonka myyntipinta-ala on vahintdan 2500 nelibmetrid. Toimintatavan ja
sijainnin perusteella myymalatyyppeja on useampia. Naita ovat lahikauppa, tavaratalo,
huoltoasema- ja likennemyymala, halpahintamyymala, tehtaanmyymala,
myymaldauto, torikauppa, kauppahalli, pikatukut, kyldkauppa, laatikkomyymala ja
sahkdinen kauppa. (Havumaki & Jaranka 2006, 21-23.)

Suomen paivittaistavaramarkkinoille on tyypillista se, etta isoilla myymaloille on vahva
rooli (taulukko 1). Kilpailutilanne ja asiakastarpeiden muutos ovat johtaneet siihen, etta
myymalakoko kasvaa. Isojen, yli 1000 nelidmetria pinta-alaltaan olevien myymaldiden
markkinaosuus on noin 64,5 %. Suuremmat myymalat pystyvat vastaamaan
asiakkaiden odotuksiin paremmin. Kilpailukykyna ovat laaja valikoima ja edulliset
hinnat. Myds kustannustehokkuus on parempi kuin pienilla myymal6illa. Pienilla
myymaldilla on kuitenkin térkea rooli siind, ettd se tarjoaa elintarvikkeita ja
paivittdistavaroita paikalliselle asutukselle. (Paivittaistavarakaupan vuosijulkaisu 2012-
2013, 28-29.)



Taulukko 1. Myymaloiden lukumaara myymalatyypin mukaan vuonna 2011

Myymalatyyppi Yhteensa 1.1.2011
Hypermarket 146
Tavaratalo 115
Supermarketit, isot 579
Supermarketit, pienet 434
Valintamyymalat, isot 1046
Valintamyymalat, pienet 456
Pienmyymalat 422
Erikoismyymalat 716
Kauppahallimyymalat 32
Yhteensa 1.1.2011 3964
Myymalaautot ja -veneet 24
Lopettaneet 195

2.2 Lahikauppa

Lahikaupalla tarkoitetaan pienehkéd myymalaa, joka palvelee sen ymparilla olevaa
asutusta. Kaupan tulee myos olla saavutettavissa jalkaisin. Koko ei kuitenkaan ole
ratkaiseva asia maariteltdessa lahikauppaa, vaan liikeidea ja sijainti. Esimerkiksi myds
iso supermarket voi olla lahikauppa sen lahistolla asuville asiakkaille. Lahikauppa voi-
daankin maaritella viiden eri tyypin mukaan: Kkorttelikaupat eli taajamien lahikaupat,
kylakaupat eli maaseudun kaupat, laatikkomyymalat, kioskit ja huoltoasemamyymalat.
(Heinimaki 2000, 42.)

Lahikauppa kuitenkin kehittyy ja perinteisten kylakauppojen tilalle tulevat yleensa laa-
tikkomyymalat, joissa on rajoitettu valikoima, mutta edullinen hintataso. Kioskit ovat
suurentuneet, ja niita pidetaan elintarvikkeiden tdydennysostopaikkana. Huoltoasemille
perustetaan uusia paivittdistavarakauppoja. Lahikaupan toimintaedellytyksiin vaikutta-
vat ensisijaisesti lahialueen asukasrakenne, oikea sijainti, aukiololain rajoitukset ja

autoistumisen vaikutus ostokayttaytymiseen. (Heinimaki 2000, 43.)




Lahikauppa on maaseudulla muutakin kuin pelkka elintarvikekauppa. Sieltd haetaan
my@s posti ja vaihdetaan kuulumiset. Voidaan sanoa, ettd kauppiaalla on jopa
velvollisuus pitéda ylla alueen vireystasoa. Myds asiakkaalla on velvoitteita kaupan
sdilymistd kohtaan. Asiakkaiden tulisi keskittdd ostoksensa lahikauppaan, silla
muutoin [&hikauppa ei pysy pystyssa. Myos kilpailu l&hikaupoilla on kovaa, silla
vuodesta 1990 lahtien kaupan perustamista uusista myymaldista kolme neljasta on
ollut myymalatyypiltdéan lahikauppa. Myts myymaldita vanhoja uusitaan, joten voi
sanoa, etté lahipalvelujen kysyntéd on nousussa. Perinteisiin [&hikauppoihin, joissa oli
palvelulihatiskeja, ei kuitenkaan ole paluuta suurien investointien vuoksi. (Heinimaki
2006b, 91-92.)

Lahikaupan menestymiseen vaikuttaa my0s myymalatoiminnan rationaalisuus.
Tulevaisuuden kauppa on ketjuohjauksenalainen, keskitetysti ohjattu ja
kustannustehokas. Valmisruokien kysynta kasvaa, koska kaupungeissa asuu paljon
yksinelavia ihmisia, mutta myos luomutuotteet ja kala kayvat kaupaksi. Keskikokoiset
ruokakaupat joutuvat supermarkettien ja lahikauppojen kanssa kovaan kilpailuun,
koska esimerkiksi supermarket pystyy tarjoamaan kuluttajille laajan valikoiman ja
edulliset hinnat. Lahikauppa puolestaan laheisyyden ja pitkdt aukioloajat.
Lainsdadantdé muokkaa myymalaverkkoa nopeasti. Hitaasti siihen vaikuttavat

asiakkaiden ostokayttaytyminen ja myymalan tehokkuus. (Heiniméki 2006b, 92.)
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3. ASIAKKUUS

Asiakas voi olla yrityksen sisalta tai ulkoa. Tarkein maéaritelma on se, etta asiakas
maksaa saamastaan tuotteesta tai palvelusta. Asiakkuudella puolestaan tarkoitetaan
asiakkaan ja palveluntarjoajan valista suhdetta, joka syntyy, kun sovitaan tuotteen tai
palvelun ostosta. Asiakkuuden syntyminen mydés edellyttaa useita liiketapahtumia asi-
akkaan ja myyjan valilla. (Alanen ym. 2005, 29.)

Asiakkaat tekevat mielelladn herateostoksia ja ovat hintatietoisia. He eivat ole riippu-
vaisia ostopaikasta ja jopa alle 50%:n ostouskollisuus on yleista monella alalla. Asiak-
kaat haluavat tulla kohdelluiksi yksilina. Jos asiakkaiden tarpeisiin ei vastata, he vaih-
tavat helposti yritystd, joten yrityksen tulee tuntea asiakkaansa hyvin. (Korkeaméaki ym.
2002, 143.)

Asiakkuus taytyy tuntea ennen kuin asiakaspalvelua voi suunnitella tai kehittda. Usein
kuvitellaan, ettd tiedostetaan asiakkaan arvot. Kun tarkastellaan asiaa tarkemmin,
huomataan, ettéd palvelu onkin vain naenndisesti hyvaa ja perustuu yrityksen omiin
kuvitelmiin palvelutasosta eikd asiakkaan ndkemyksiin. Nykyaan ei pelkka asiakastyy-
tyvaisyystutkimus kerro kaikkea, vaan tiedon hankkimiseksi tarvitaan myos jokapaivai-
sissa asiakaspalvelutilanteissa saatavaa informaatiota. Tama tieto ei kuitenkaan usein
vality, vaan jaa hyddyntamatta. Tieto tulisi kirjata jollain tavalla ylos ja kehittda asia-

kaspalvelua sen perusteella. (Aarnikoivu 2005, 37-38.)

3.1 Asiakassuhteen edellytykset

Asiakassuhteen syntymisen edellytyksend on asiakkaan oma halu muodostaa asia-
kassuhde ja se syntyy henkilokohtaisten tarpeiden vaikutuksesta. Kaikki asiakkaat
eivat ole halukkaita muodostamaan suhteita, joten yrityksen ei kannata painostaa tal-
laisia tapauksia. Suhteen syntymiseen tarvitaankin molemmin puoleinen hyttyminen.
Jos asiakas kokee hyddyn heikoksi, voi asiakassuhde olla vaarassa. Asiakastyytyvai-
sSyys on siis tarkeaa, jotta suhde voi kehittya. Tyytymaton asiakas saattaa katkaista

asiakassuhteen. (Alanen ym. 2005, 30.)



11

Asiakassuhteen tarkein edellytys on luottamus. Suhteeseen ryhdytaén silloin, kun
asiakas voi luottaa siihen, etta yritys pitdé lupauksensa. Asiakkaan taytyy luottaa mm.
palvelun ja tuotteen laatuun. Suhteen kehittymiseksi tarvitaan myods empatiaa eli sita,
ettda molemmat osapuolet ovat kiinnostuneita toistensa hyvinvoinnista ja toisen

nakemykset otetaan huomioon. (Alanen ym. 2005, 30.)

Asiakassuhde voi kohdistua yhteen tai useaan asiaan. Naista esimerkkind voi olla
sosiaalinen suhde eli suhde perustuu asiakkaan ja palveluyrityksen tyontekijan valilla.
Suhteeseen voi myo6s liittya useampia henkiloitd. Toisena vaihtoehtona voi olla
suhde, joka kohdistuu brandiin tai yritykseen. Taméa suhde on usein tiedostamaton ja
nakymaton. Asiakas ei itse osaa tunnistaa tallaista suhdetta, mutta siind han kokee
olevansa tekemisissd koko yrityksen tai palvelun kanssa. Virtuaalinen suhde
puolestaan on sellainen, jossa asiakas ei ole henkilokohtaisesti palveluyrityksen
kanssa tekemisiss&, vaan solmii suhteen esimerkiksi Internetin vélityksella. (LAmsa &
Uusitalo 2002, 74-76.)

3.2 Asiakassuhteen hyddyt asiakkaalle

Pitkdaikaisesta asiakassuhteesta on hyodtya asiakkaalle ja motiivina voi olla se, etta
suhteen ansiosta asiakkaan elaménlaatu paranee. Yritys auttaa asiakasta
ratkaisemaan hanen ongelmiaan ja tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet. Suhteen
jatkuvuus luo turvaa ja varmuuden tunnetta siita, etta yritys toimii hénen tarpeidensa
pohjalta. Asiakkaan on siis mahdollista saada myo6s yksil6llistd palvelua. (LAmsa &
Uusitalo 2002, 64-65.)

Pysyva asiakassuhde antaa asiakkaalle sosiaalisia hyotyja, kun asiakas ja
henkilokunta oppivat tuntemaan toisensa. Silloin palvelut muokkaantuvat ajan
kuluessa asiakkaan erityistarpeisiin ja toiveisiin. Asiakkaan ei myodskaan tarvitse
jokaisella asiointikerralla saada henkilbkuntaa tuntemaan itseddn ja tarpeitaan.
Palvelun vaihtaminen tuottaisikin asiakkaalle stressia ja kustannuksia, koska
vaihtotilanteessa sosiaalinen suhde pitdisi rakentaa uudelleen. (Lamsa & Uusitalo
2002, 64-65.)
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My6s taloudellinen hyéty on asiakkaalle mahdollinen. Esimerkiksi kanta-asiakkaille
tarjotaan alennuksia ja bonuksia. Liséksi taloudellisena hy6tyna voidaan pitdd ajan-
saastod, kun asiakas tietda, mita palvelulta voi odottaa. Taloudelliset hytdyt ovat valt-
tamattomia asiakassuhteiden alkuvaiheessa, mutta syva asiakassuhde ei voi perustua
pelkastadn siihen. Uusia asiakkaita houkutellaankin usein juuri taloudellisilla kannusti-
milla. (Ldmsé& & Uusitalo 2002, 64-65.)

3.3 Asiakassuhteen hyodyt yritykselle

Yritys hyotyy taloudellisesti pitk&aikaisista asiakassuhteista, koska ostojen maarien on
todettu lisaantyvan tuolloin. Alkuvaiheessa kustannukset voivat ylittdd tuotot, jotka
asiakassuhteesta saadaan, silla suhde vaatii houkuttelua ja mainontaa. Asiakkaaseen
tutustuminen vaatii myos resursseja. Kannattavuus kuitenkin paranee asiakassuhteen
edetessa ja kustannukset alenevat. Ostot lisdantyvat, kun asiakas keskittda ostoksen-
sa sellaiseen yritykseen, jonka palvelu koetaan hyvéksi. Palvelutyd nopeutuu, kun
henkilostd oppii tuntemaan asiakkaan ja kustannukset alenevat sen vuoksi. Asiakkaat
my0Os suosittelevat palvelua muille, jos kokevat sen laadukkaaksi ja tallainen asiak-
kaan tekema markkinointi korvaa myo6s yrityksen omaa mainontaa. Lisaksi yrityksella
on mahdollisuus nostaa hintoja, koska uskollinen asiakas arvostaa hyvaa palvelua ja
vaivattomuutta enemman kuin edullisia hintoja. Toki nama mahdolliset hinnankorotuk-

set on aina pystyttava perustelemaan asiakkaille. (Lamséa & Uusitalo 2002, 66.)

Pitkien asiakkuuksien vaikutukset nakyvat myods asiakkaiden kayttaytymisessa. Tallai-
set asiakkaat pyrkivat valttdmaan riskitilanteita ja huonon valinnan tunnetta. Joskus on
siis parempi, mitd vahemman ostopaatoksia asiakas tekee, silla silloin on pienempi
huonon valinnan riski. Tutkimuksissa on myds selvinnyt, etta tallaiset asiakkaat eivat
seuraa kilpailijan viestintaa, vaan keskittyvat kayttaméansa yrityksen mainontaan. Hin-
taherkkyydenkin on huomattu vahenevan pitkdaikaisilla asiakkailla. Tosin tarjoushin-
toihin suhtautuminen on tuote- ja asiakaskohtaista. Tyytymattdmalla kuluttajalla on
kaksi vaihtoehtoa: valittaa tai vaihtaa. Pitkdaikainen asiakas valittaa enemmaéan, koska
haluaa parantaa toimittajan toimintaa ja sailyttaa asiakkuuden. Valitus pitaisi kuitenkin

nahda ikaan kuin investointina yrityksen toiminnan kehittamiseksi. (Arantola 2003, 23.)

Sellaisia asiakkaita, jotka ovat myyijalle liiketoiminnallisesti merkityksellisia,
kutsutaan avainasiakkaiksi. Tallainen asiakkuus maaraytyy usein ostojen

maaran mukaan. Avainasiakkuudelle on erilaisia perusteita. Téllaisia
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perusteita voivat olla esimerkiksi se, miten suuren osan asiakkaan ostot ovat myyjan
budjetista ja myyntikatteesta. Avainasiakas voi olla myds merkittdva suosittelija tai
mielipidevaikuttaja. Avainasiakkaalta voi myds saada tarkeda tietoa alan kehityksesta
ja kehittdd sen perusteella myyjan osaamista. (Alanen ym. 2005, 30.)

3.4 Asiakassuhteen kehittaminen

Asiakkuuden jatkumisen kannalta tarked&d on sitoutuminen. Usein kieltaydytaan
kilpailevista vaihtoehdoista, koska sitoutumisen kautta syntyy enemman arvoa seka
myyjalle ettd ostajalle. Sitoutumista voidaan tarkastella seka yrityksen ettd yksilon
tasolla eli paljonko yritys panostaa asiakkuuteen ja miten hyvd suhde myyjan ja
ostajan valilla on. Kuluttajamarkkinoinnissa sitoutuneisuudella tarkoitetaan sitéa, ovatko
kuluttaja ja yritys tasavertaisia asiakkuudessa. Sitoutuneisuus voi olla myos
negatiivista eli kuluttaja on sitoutunut asiakkuuteen, vaikka ei olekaan tyytyvainen.
Syyna asiakkuuden jatkumiseen voi olla vaihtoehtojen puute tai vaihtamisen vaikeus.
(Arantola 2003, 36.)

Asiakassuhteen kehittymiseen tarvitaan ammattitaitoa ja asiantuntijuutta. Asiantuntijan
osaamista voidaan kehittdd kolmella asialla: henkilon oma osaamisen kehittdminen,
osaamisen kehittdminen tydnantajan tukemana ja tyonantajan edellyttama opiskelu.
Osaamista on kehitettava, jotta saadaan uusia asiakkaita. On investoitava esimerkiksi
uuteen teknologiaan, jos nykyiset tyotehtavat ovat sellaisia, ettei niissa opi riittavasti.
Ammattitaidon on pysyttava kilpailukykyisend. Esimiehen téarkea tehtava onkin seka
markkinointi ettad tyoporukan osaamisen valmennus. Tavoitteena on kasvattaa
parempia ammattilaisia kuin itse. Yrityksella tulisi olla selked henkildston
kehittamisstrategia. Tasta esimerkkind voi olla asiakaspalveluosaaminen. Jos sita
pidetdadn tarkeana kriteerind, pitaisi henkilokuntaa palkita siita ja ottaa se huomioon
palkatessa uutta henkilokuntaa. Toinen kriteeri voi olla joustavuus, jolloin on otettava
huomioon henkilén perhetilanne. (Sipila 1998, 182-184.)
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4. OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Ostopdaatdksien tekemiseen vaikuttaa ostokayttaytyminen. Se ohjaa sitd, milla perus-
teilla valintoja tehddan seka mit&, mista ja miten ostetaan. Usein tdssé yhteydessa
puhutaan myods kuluttajakayttaytymisestd, joka tulee englanninkielisesta termista con-
sumer behaviour. (Bergstrom & Leppénen 2003, 97.)

Erdan tutkimuksen mukaan joka toinen suomalainen ostaa kaupasta jotain muuta, kuin
oli suunnitellut. Ostoslista muuttui 50 prosentilla toista tai kotoa lahdon jalkeen. Tutki-
mukseen vastanneista 80 % oli tehnyt kotona tai tyOpaikalla p&atoksen siitd, mihin
myymaldan menee, mutta 16 % paattaa vasta matkalla kauppaan. Vastaajista 35%
kertoi, etta ostoslista muuttuu lahes aina kotoa tai toista 1&ahdon jalkeen, vaikka 71%
vastaajista tiesi etukateen, mitd oli tarkoitus ostaa. Vain 9 % vastaajista kertoi, ettei

ostoslista muuttunut ollenkaan ja 14 prosentilla se muuttui aina. (Ekholm 2009, 36-37.)

Ostokayttaytymista tutkiessa voidaan selvittdd asiakkaan ostohistoriatiedot eli mita
ostaa ja kuinka paljon. Jos asiakas ostaa paljon ja usein, hén pitaa yritysta todenna-
koisesti paaostopaikkanaan. Jos asiakas puolestaan ostaa usein, mutta vahan, hanel-
le on mahdollista myyda lisaa eli saada hanet pois kilpailijoilta. Ostohinnasta voi my6s
paatella, onko asiakassuhde kannattava. Asiakkaitten kayttaytymistd voi ymmartaa
my0s silla, ettd he ostavat tavaroita ja palveluita tyydyttadkseen tarpeitaan. Ostokayt-
taytymisen motiivi syntyykin tarpeesta ja tahan tulisi perehtya syvillisesti. (Korkeama-
ki ym. 2002, 150., Lamsa & Uusitalo 2002, 39.)

Sita, milla perusteella kuluttaja valitsee ostopaikkansa, on tutkittu paljon. Ruokailutot-
tumuksia ja asenteita on pyritty selvittamaan ja sitdq, onko niilla vaikutusta kaupassa
asioimiseen. Valintaperusteita ostopaikalle ovat yleensa tuotteet, hinta, sijainti ja myy-
malé. Naissa ostokayttaytymistutkimuksissa tulisi erottaa kuluttajien todellinen kayttay-
tyminen kuvitellun sijaan. Kuluttajan ostokayttaytyminen voidaankin jakaa kolmeen eri
ryhmaan: todellinen ostokayttaytyminen, kuluttajan oma nakemys ostokayttaytymises-
tdan ja yhdyskuntasuunnittelijopiden nékemys toivotunlaisesta ostokayttaytymisesta.
(Heinimaki 2006a, 156-157.)
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Asiakkaiden ostokayttdytymiseen vaikuttavat myos merkittavasti  ihmisten
kertomukset ja suositukset. Asiakkaiden vadlilla tapahtuvaa, usein epavirallista,
viestintdd pidetdan luotettavana ja uskottavana. Erityisesti tallaisella viestinnalla on
merkitysta silloin, kun asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta palvelusta tai hanen
on muuten vaikea arvioida sitd. Yritys ei voi suoraan vaikuttaa siihen, mitd asiakkaat
yrityksesta ja sen palveluista puhuvat. Myonteiset viestit voidaan taata ainoastaan
tarjoamalla laadukasta, asiakkaiden odotusten toteuttavaa palvelua. My6s se, miten
henkildsté puhuu tuttavilleen tydpaikastaan vaikuttaa asiaan. Jos asiakkaalla on
aikaisempia kokemuksia, ne muovaavat odotuksia. Nama aikaisemmat kokemukset
voivat liittya saman yrityksen tai muiden samantyyppisten yritysten palveluihin.
Esimerkiksi  odotukset kaupan palvelua kohtaan muovautuvat kaikkien
kauppakokemusten perusteella. Asiakkaat my6s vertailevat eri aloilla saamiaan
palveluja. Esimerkiksi ravintolasta saatu henkilokohtainen palvelu voi vaikuttaa hanen

odotuksiin palveluun ruokakaupassa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 57.)

Asiakkaan tarpeet voidaan jakaa kahteen ryhmdaan: Toiminnalliset tarpeet ja
mielihyvdan pyrkivat tarpeet. Toiminnallisissa tarpeissa pyritdédn saavuttamaan joku
hyodylliseksi koettu paamaard. Tallaisessa kulutuksessa on usein kyse kielteisen
asian poistamisesta. Esimerkiksi ruokakaupasta hankitaan valttamattomia
elintarvikkeita. Tilanne palautuu normaaliksi, kun téllainen tarve tyydytetaan. Ihmiset
kaipaavat elamaansa myds muutakin kuin naita hyodyllisia ja valttamattomia tarpeita.
Tuolloin puhutaan hedonistisista tarpeista eli mielihyvaan pyrkivasta tarpeesta. Siina
haetaan elamyksia ja keskitytd&n nautintoon enemman kuin tuotteen tarpeellisuuteen.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 39-40.)

Asiakkaiden tarpeet muokkaavat palveluihin kohdistuvia odotuksia. Jotkut asiakkaat
ovat vaativia ja asettavat odotuksensa korkealle. Odotuksia herkistavat tekijat saavat
asiakkaan tarkkailemaan palvelun laatua. Yksi téllainen tekijd on muiden ihmisten
vaikutus. Jos asiakas on esimerkiksi vastuussa muidenkin kuin omista tarpeistaan,
palvelun laadun vaihtelu huomataan herkemmin. Esimerkiksi perheenditi joutuu
huomioimaan muiden perheenjasenten tarpeet ja toiveet tehdessaan ruokaostoksia.
Myds tilannetekijat, kuten Kiireellisen palvelun tarve vaikuttavat riittdvan palvelun
tasoon. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 54.)
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5. OPINNAYTETYON TOTEUTTAMINEN

5.1 Tyon toteutuspaikka

Ty6 tehtiin Evaskulmassa, joka on Kuopion keskustassa toimiva K-ruokakauppa. Se
sijaitsee Kauppakadulla, noin 500 metrin paasta torista. Kooltaan se on pieni lahikaup-
pa, jonka myymaldkoko on noin 100 m2, kun varastotilat lasketaan mukaan. Evas-
kulman liikeideana on tarjota palveluja lahistolla asuville asiakkaille. Myymalassa on
suhteellisen hyva valikoima sen kokoon nahden. Lisaksi myymalasta 16ytyy pieni pulla-
tiski, josta on joka paiva saatavilla tuoretta "makeaa ja suolaista”. Kesaisin valikoimaan

kuuluvat myés tuoreet marjat. (Kunnasluoto 2013.)

Evaskulma palvelee asiakkaitaan maanantaista lauantaihin klo: 8.30-21 seka sunnun-
taisin klo: 10-21.00. Lisdksi Evaskulma on auki myds juhlapyhind. Kauppiaina Evas-
kulmassa toimivat pariskunta Veijo ja Anneli Kunnasluoto. Toiminnasta vastaa myos
heidan tyttdrensd Minna Kunnasluoto. Yrityksessa tydskentelee heidéan lisdkseen 4

osa-aikaista tyontekijad. (Kunnasluoto 2013.)

5.2  Tutkimusmenetelmat

Ty6 on kvalitatiivinen, koska kohdetta on pyritty tutkimaan mahdollisimman kokonais-
valtaisesti ja aineisto on koottu todellisessa tilanteessa (Hirsjarvi ym. 2008, 160). Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa kohde ja tutkija ovat vuorovaikutuksessa ja tutkija osallis-
tuu tutkimukseen henkildkohtaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yksilon &ani tulee
kuuluviin ja tulosten raportointi on kuvailevaa. Numeerisia tietoja kaytetaan hyvin va-
han. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 23-24.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu, jossa osa kysymyksista oli avoimia. Tahan
menetelmadn paadyttiin siksi, ettd haastateltava voisi tuoda itseaan koskevia asioita
mahdollisimman vapaasti esille. Tuolloin my6s voitiin tarkentaa saatuja vastauksia
esimerkiksi pyytamalld mielipiteeseen perusteluja. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 35.) Haas-
tattelun vastaukset kirjattiin ylos, koska nauhurin kayttaminen olisi voinut herattda asi-
akkaissa epaluottamusta. Padosa asiakkaista kuitenkin olisi voinut vaikuttaa kayttaa

Evéaskulmaa pééostospaikkanaan ja nauhurin kayttdminen vastauksien laatuun.
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Haastattelussa pyrittiin sailyttamaan asiakkaiden luottamus ja seké vastaajien oikeus
pysya anonyymina.

Haastattelulla pyrittiin saamaan vastauksia kysymyksiin, mita asiakkaat ostavat ja
miksi he valitsevat Evaskulman. Haastattelulomake suunniteltin naiden kysymysten
avulla (lite 1). Liséksi haluttiin selvittdd, millaisena asiakkaat kokevat valikoiman ja,
vastaako se heidan tarpeitaan. Haastateltavilta kysyttiin myds heidan syntyméavuoten-
sa ja sukupuoli kirjattiin ylos, jotta niita voitaisiin kayttda segmentointikriteereind. Muita
kriteereja olisivat voineet olla esimerkiksi tulot ja perhekoko, mutta niita ei koettu tassa

tyossa oleellisiksi, ja ne olisivat voineet olla kysymyksina lilan henkilokohtaisia.

Haastattelussa kaytettiin satunnaista otantaa eli sattumanvaraisesti otettiin joka viides
asiakas haastateltavaksi, kun edellinen haastattelu on paattynyt. Otanta oli nédin tihed,
jottei jouduttu odottamaan liikaa, vaan saatiin haastattelua jatkettua heti seuraavan
kohdalla. Satunnaisella otannalla valtyttin segmentoimasta asiakkaita etukateen ja
suosimalla esimerkiksi sukupuolen mukaan. Jos haastateltava kieltaytyi, otettiin heti
seuraava asiakas haastateltavaksi. Haastattelun otantamaaréa todettiin riittavaksi, kun
samoja vastauksia alkoi toistua, eika uuta tietoa endd saatu. Houkutinta eli jotain

palkintoa haastattelusta ei kaytetty.

Haastattelu suoritettin  Evaskulmalla kahtena arkipdivind elokuussa 2011.
Haastattelupéivat olivat maanantai ja tiistai. Viikonloppu rajattiin haastattelusta pois,
koska silloin ostettavat tuotteet eroavat todenndkoisesti arkipaivina tehdyista
ostoksista. Myds herateostoksia tehddéan enemman viikonloppuna ja talla

haastattelulla pyrittiin selvittimaan sita, mita asiakkaat yleensa ostavat.

Haastattelu tehtiin kello 16-18 valilla, koska iltapaivalla asiakkaita kdy enemman kuin
aamulla ja haastateltavia olisi mahdollista saada paremmin. Evaskulma on auki klo 21
asti, mutta haastattelua ei olisi kannattanut jatkaa mydhemmaksi, koska
todennéakdisesti asiakkaat haluavat jo paasta kotiinsa viettamaan omaa aikaa. Lisaksi
mybhempaan illalla asiakkaita on paljon kerralla ja haastattelu siihen aikaan olisi

vaikeuttanut asiakkaiden kulkua myymalassa.
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Haastattelun kesto vaihteli valilla 5-10 minuuttia. Tybskentelen itse Evéskulmassa,
joten haastattelu tehtiin niin, ettd olin pukeutuneena tyOvaatteisiin. Seisoin haastattelu-
lomakkeen kanssa kassan laheisyydessa ja kysyin asiakkailta ostosten jalkeen, olisi-
vatko he halukkaita osallistumaan haastatteluun, jonka tarkoituksena on kartoittaa asi-
akkaiden ostokayttaytymista ja parantaa sen avulla Evaskulman toimintaa.

5.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu, koska kyselylla ei valttamatta olisi saatu
vastauksia haluttuihin kysymyksiin. Kysely olisi sdastanyt aikaa, mutta siind olisi voinut
olla suurempi vastaamattomuusprosentti, eika vastaajien rehellisyytta olisi voitu arvioi-
da. Vastaukset olisivat voineet jdada téssa tapauksessa myos liian suppeiksi eika
mahdollisia vastaajan vaarinymmarryksia olisi voinut korjata. (Hirsjarvi ym. 2008, 190).
Haastattelussa kysymyksia oli viela mahdollisuus tarkentaa, jotta vastaaja ymmarsi,
mita kysyttiin. Tata kaytettiin hyvéksi kysyttdesséd Evaskulman mainoksista, jolloin tar-

kennettiin sita, etté kyseessa olivat ulkomainokset.

Haastattelulomake oli hyvin suunniteltu, koska vastauksia saatiin juuri siihen, mita ky-
syttiin. Haastateltavat olivat myds halukkaita vastaamaan kysymyksiin ja kertomaan
mielipiteitaan. Tietoa ei taytynyt juurikaan lypsaa, eika aihealueista poikettu. Ainoa
ongelmakohta oli yksi satunainen kavija, jolta ei voitu saada paljoakaan lisatietoa, kos-

ka han ei asioinut Evaskulmassa muulloin.

Vaikka otanta olikin pieni, se antaa kuitenkin suuntaa Evaskulman asiakkaiden mielipi-
teistd. Haastattelusta kieltdytyneita oli vain kolme. He kaikki mainitsivat syyksi kiireen,
joten ainakaan kiinnostuksen puutteesta ei ollut kyse. Todennakoisesti se, ettd olin

pukeutuneena tydvaatteisiin, antoi vastaajille luotettavan kuvan haastattelun hyodylli-

syydesta.
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6. TULOKSET

6.1 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavia oli yhteensa 22, joista naisia oli 14 ja miehia 8. lk&jakauma oli 20-58-

vuotta (taulukko 2). Haastattelusta kieltaytyneitd oli kolme ja heistd kaikki vetosivat

kiireeseen. Kukaan ei siis maininnut kieltdytymisen syyksi sité, ettei olisi kiinnostunut.

Taulukko 2. Haastateltavien ik&- ja sukupuolijakauma

Ryhméa naiset  miehet yhteensa

20-30-vuotiaat 2 2 4

34-44-vuotiaat 4 3 7

48-58-vuotiaat 8 3 11

Yhteensa 14 8 22
6.2 Myyntiraporttien tietoja

Evaskulman myyntiraporteista otettin muutamia tarkeitd lukuja ylés ennen
haastattelua, jotta tuloksia voitaisiin verrata niiden kanssa. Suurimmat myyntiryhmat
olivat alkoholi, tupakka, maitotaloustuotteet seka liha- ja lihajalostetuotteet.

Kertaostoksen suuruus oli noin seitseman euroa.

6.3 Evéaskulman valintaan liittyvat tekijat ja asiakkaiden kartoitus

Paadosin Evaskulman asiakkaat tulevat ldhiseudulta. Haastateltavista vain yksi kertoi
olevansa satunnainen kavija ja asui keskustan ulkopuolella. Kaikki muut vastaajat
kertoivat asuvansa alle 200 metrin paassa kaupasta. Siihen, ettd asiakas valitsi
Evéaskulman, oli useita syitd. Suurin perusteli valintaansa juuri kaupan hyvalla
sijainnilla ja lyhyellda matkalla. Muita syita olivat joustavat aukioloajat, asioinnin

helppous ja hyva palvelu.
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Miehet arvostivat enemman nopeaa ja helppoa ostosten tekoa seka jonotuksen valt-
tamistd. Naisille tdrkedmpdaa oli hyva palvelu ja tunnelma, jota pieni kauppa tarjoaa.
Lahes kaikki vastaajista kertoivat suosivansa lahikauppaa mieluummin kuin isoja mar-
ketteja. Yksi 56-vuotias nainen totesikin, ettei lahde asioimaan kauemmaksi saastaak-

seen vain muutamaa euroa.

6.4 Ostokset ja asiointien tiheys

Se mitd asiakkaat kertoivat ostavansa, tukivat osittain Evaskulman myyntiraportista
I0ydettavia lukuja. Eniten asiakkaat kertoivat ostavansa leip&d, maitoa ja lihatuotteita.
Raportissa isoimmat ryhmaét olivat alkoholi ja tupakka, joita vain muutama kertoi paa-
asiassa ostavansa. Nama ryhmat nousevat kuitenkin suurimmaksi myyntiraportissa jo
pelk&stadn sen vuoksi, etta siihen kuuluvat tuotteet ovat rahallisesti arvokkaampia kuin
muut. Muuten haastateltavien vastaukset tukevat hyvin Evaskulman myyntiraportista

saatuja tietoja.

Suurin osa vastaajista asioi Evaskulmassa 2 - 3 kertaa viikossa ja ostaa paivittain tar-
vittavia elintarvikkeita, kuten maitoa ja leipdd. Osa puolestaan kady joka pdiva, jolloin
tehddan pienempia ostoksia ja tdydennetdan esimerkiksi toisesta kaupasta tehtyja
ostoksia. Ainoastaan muutama kay kaupassa harvemmin eli pari kertaa viikossa, jol-
loin tehdaan kerralla isompia ostoksia. Osa vastaajista kertoi tekevansad isommat os-
tokset suuremmissa kaupoissa, mutta myods Evaskulmassa ajan sdastamiseksi tai au-
ton puutteen vuoksi. Yksi 21 -vuotias mies kertoi asioivansa Evaskulmassa vain ker-

ran viikossa ja yleensa viikonloppuisin, jolloin han tekee koko viikon ostokset kerralla.

Miehet asioivat useammin pikkuostoksilla ja naiset ostivat mieluummin enemman ker-
ralla. Kaksi haastateltavista mainitsi myds ostavansa Evaskulmasta paljon valmisruo-
kia, jottei tarvitsisi tehda toihin evaitd. Muutama mainitsi ostavansa Pirkka-tuotteita

usein, koska merkki on edullinen, tuttu ja hyva.
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6.5 Tuotteiden ldydettavyys ja valikoima

Asiakkaat olivat padosin sita mieltd, ettd tuotteet oli helppo I6ytda ja apua oli helposti
saatavilla. Muutama toivoi valikoimaan hieman jarjestysta, koska tuotteita oli vaikea
Ioytaa. Erds 56 -vuotias nainen toivoi, etta katosta roikkuisi jonkinlaiset opasteet seka
muutaman naisen mielesta tuotteita oli vaarisséa paikoissa tai vaikeasti |0ydettavissa.
Tallaisia tuotteita olivat kissanhiekka, lemmikkien ruoat, tortillat/tex mex ja leivinpaperi.
Erds 51 -vuotias nainen mainitsi valikoimasta puuttuvan tietynmerkkisen
luonnonjogurtin, jota h&n yleensd ostaa toisesta kaupasta. Kaikki muut kertoivat

valikoimasta I0ytyneen juuri sen, mita tulivat hakemaan.

Suurin osa vastaajista piti Evaskulman valikoimaa hyvana ja riittdvana. Muutama
toivoi enemman rinnakkaistuotteita. Nama vastaajat painottivat  kuitenkin
ymmartavansa myds sen, ettei kovin laajaa valikoimaa ole mahdollista pitdd nain
pienessa kaupassa. Pirkka-tuotteet mainittiin muutaman kerran tarkeéksi tuotteeksi ja

yksi 36 -vuotias nainen oli tyytyvainen siihen, miten paljon naita tuotteita 16ytyi.

Osa miehista toivoi enemman valikoimaa ja yksi 36 -vuotias mies vaihtelevuutta
lihatiskiin. Naiset kaipasivat enemman rinnakkaistuotteita, mutta varsinkin hedelma- ja
vihannesosasto sai muutamalta naiselta kehuja siisteydesta. Erds 48-vuotias nainen
totesikin, etta Evaskulmasta saa laadukkaampia hedelmid kuin keskustan kaupoista.
Osa haastateltavista myds mainitsi valmisruokien valikoiman olevan paljon parempi
kuin tdman kokoisissa kaupoissa yleensa. Liséaksi kaksi haastateltavista mainitsi sen,
kuinka hyvd on saada tuoreita pullia ja piirakoita nainkin laheltd. Myds HYLA ja

laktoosittomien tuotteiden valikoima sai kiitosta yhdelta 22 -vuotiaalta miehelta.

6.6 Hintataso ja kertaostoksen suuruus

Hintatasoa pidettiin kohtuullisena ja yleisend verratessa muihin [&hikauppoihin.
Muutamia tuotteita pidettiin hintavina, mutta silti sijainti ratkaisi enemman kuin
rahallinen saastd. Naita hintavina pidettyja tuotteita olivat maitotaloustuotteet, kuten

maito ja juustot.
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Haastateltavat kayttivat rahaa vaihtelevasti. Pienia ostoksia tekevéat kayttivat noin 5-15
euroa kerralla, pari kertaa viikossa ostoksia tekevat 20-30 euroa ja isompia ostoksia
tekevat 50 euroa tai sen yli. Kertaostoksen keskisuuruus oli Evaskulmassa myyntira-
porttien mukaan noin 7 euroa. Tama johtuukin juuri siitd, ettd naitd pienten ostosten
tekijoitd on enemman ja se vaikuttaa lukuun suuresti. Haastateltavista suurin osa kuu-

lui juuri tdhan ryhmaan.

Tarkeimpé&na tasséa kysymyksessa nousi kuitenkin esiin se, ettéa lahes kaikki vastaajista
sanoivat, etteivat oikeastaan kiinnitd hintaan huomiota asioidessaan lahikaupassa.
Asiakkaat ymmartavat, ettd hintataso on hieman korkeampi, mutta eivat pida sitd mer-
kittdvana. Parhaiten tatad voisi selittdd erdan haastateltavan kommentilla: "Minulle on
aivan sama, vaikka keskustassa sdastaisin pari euroa. En viitsi sen vuoksi l&hted kau-

emmas, kun lahempaakin saa”.

Suurin osa vastaajista asioi Evaskulmassa usein ja tekee pikkuostoksia, jolloin rahallis-
ta sadstda ei voi paljoa kerralla kertyakdan. Isompia ostoksia kerralla tekevat asiak-
kaat huomasivat kylla hintaeron, mutta kertoivat sijainnin silti ratkaisevan ja haluavan-
sa tukea lahikauppaa. Tahdn ryhméaéan kuuluvat vastaajat vaikuttivat hintatietoisilta ja

osasivat heti mainita edullisiksi tuotteiksi Pirkka-tuotteet ja kalliiksi leivan ja maidon.

6.7 Mainokset ja tarjoukset

Evéaskulman tarjouksia ja mainoksia seurattiin melko paljon, mutta niitd hyddynnettiin
vain vahan. Tahan suurin syy on se, etta asiakkaat kertoivat yleensa lahtevansa ha-
kemaan kaupasta jotain tiettyjd tuotteita ja ostavat pelkastdan sen, mita tarvitaan.
Isompia ostoksia kerralla tekevat hyddynsivat naita tarjouksia eniten. Naiset kayttivat
tarjouksia hyvaksi paljon mieluummin kuin miehet ja syyksi mainittiin myos herateos-

tos.

Moni haastateltavista kertoi kiinnittdvansa huomiota ulkona oleviin mainoksiin ja tarjo-
uksiin. Kuitenkin vain muutama sanoi kayttdvansa naita tarjouksia hyvaksi, koska kau-
pasta haetaan vain se tarpeellinen. Nama tarjouksien hyddyntéjat ja niitd myds herate-
ostosmielessa ostavat vastaajat olivat kaikki naisia sekd usein Evaskulmassa asioivia.
Suurin osa oli my6s siita, jotka tekivat kerralla isompia ostoksia. Harvemmin Evaskul-

massa asioivat kertoivat, ettd mainokset ovat hyvin esilla, mutta he eivét ehdi
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niitd vilkaista tai niilla ei ole heille merkitysta. Suurin osa miehista ei ollut millaan
tavalla kiinnostunut ulkomainoksista ja kaytti tarjouksia hyvaksi vain, jos ne sattuivat
osumaan kohdalle.

Muutama vastanneista piti ulkomainoksia vanhanaikaisina, mutta suurin osa koki
niiden kuuluvan pienen kaupan tyyliin ja piti niita hyvind seka persoonallisina.
Muutama halusi mainita my6és Evaskulman pari vuotta sitten uusitut ikkunateippaukset

ja niiden tyylikkyyden.

6.8 Kilpailijat

Kilpailijoita Evaskulmalle ovat keskustan muut vahittdiskaupat. Eniten mainituin oli S-
Market. Evaskulma oli osalle vastanneista ainoa lahikauppa, jota he kayttavat. Kaksi
kertoi myds kayttdvansa joskus Siwaa, mutta suurin osa kertoi asioivansa useammin
Evaskulmassa kuin kilpailijoilla. Mydsk&&n saman ketjun valistd kilpailua ei ollut
juurikaan havaittavissa, silla vain pari mainitsi K-Supermarketin, mutta yksikaan ei

maininnut K-Markettia.

Suurimpana kilpailjana Evaskulmalle ovatkin keskustan kaupat, koska ne sijaitsevat
my6s Evéaskulmassa asioivien asiakkaiden lahellda. Myymaldkoko on tuolloin isompi,
kuten myds valikoima on laajempi. Haastattelussa esiin nousseen K-Supermarketin
valikoimaan kuuluu samoja K-ryhman tuotteita kuin Evaskulmaan, joka voi my6s osa
syyna myymalan valintaan, silla muutama vastaaja mainitsi juuri Pirkka-tuotteet. Pahin
kilpailija Evaskulmalle oli S-ryhméan S-Market, joka mainittiin kaikista useimmin. Noin
puolet naisista kertoi vaihtelevansa kauppoja mielelldan ja valintaan vaikuttavan sen,
missa tietyt tuotteet kuuluvat valikoimaan. Paaosin vastaajat kertoivat suosivansa

lahikauppoja.
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7. POHDINTA

Paaosin Evaskulman asiakaskunta koostuu l&hellda asuvista asiakkaista, kuten lahi-
kaupalle on tyypillista. Asiakkaiden ik&jakaumasta ei voida varmuudella sanoa tar-
kemmin, silla haastateltavat valittiin satunnaisesti ja otoskoko oli pieni. Muutama haas-
tateltavista kertoi asioivansa pelkastadan Evaskulmassa ja suurin osa kertoi asioivansa
sielld useita kertoja viikossa. Né&ita asiakkaista voidaankin pitad Evaskulman avainasi-

akkaina ja naihin asiakassuhteisiin tulisi panostaa.

Sijainti oli haastateltaville ratkaiseva kriteeri myymal&n valinnassa. Suurin osa haasta-
teltavista kertoi myos suosivansa lahikauppoja suurempien myymaloiden sijaan. Tasta
voisikin paatella, etta lahikaupat ovat kuluttajille tarkeitd ja niiden toimintaa halutaan
tukea. Lahikauppa voi kuitenkin olla myymalékooltaan miten suuri tahansa. Paaasia,
ettd se sijaitsee lahella eli on saavutettavissa jalkaisin. Tasta syystd Evaskulman pa-
himpia kilpailijoita ovat juuri keskustan isommat myymalat, joissa on laajempi valikoi-
ma. Evaskulman pitaisi siis jatkossakin pystya vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, jotta

asiakkaat eivat siirry asioimaan kilpailijalla.

Paaasiassa Evaskulmasta ostetaan ruokatarvikkeita ja nautintoaineita. Suurin osa asi-
akkaista kay Evaskulmassa usein ja ostaa vahan kerralla. Tuolloin ostetaan sita, mita
puuttuu tai tehdaan mahdollisia tdydennysostoksia, jos jotain jai ostamatta toisesta
kaupasta. Nama asiakkaat voivat asioida Evaskulmassa my6s monta kertaa saman
paivan aikana. Naiden pikkuostostentekijoiden korkea maara vaikuttaa myods Evas-
kulman keskiostoksen pienuuteen, joka on noin 7 euroa. Osa asiakkaista kay 2-3 ker-
taa viikossa ja ostaa enemman kerralla. Tuolloin ostetaan ruokatarvikkeita seka kotiin,
ettd tyopaikalle. Harvemmin asioivat kayttavat eniten rahaa ja ostavat yleensa koko

viikon ruokaostokset kerralla.

Ajan saastaminen ja asioinnin helppous on kuluttajalle tarkedmpaéa kuin rahallinen
saastd. Evaskulman valikoimaa pidetaan hyvana, eivatka asiakkaat lahde kauemmak-
si, jos sama tai samantyyppinen tuote loytyy lahempaakin. Asiakkaat myds kokevat
pienen kaupan valikoiman riittdvéksi ja ymmartavat sen, ettei kaikkea voi mahtua pie-
niin tiloihin. Osalla vastaajista myds auton puuttuminen oli syyna siihen, ettei kauem-

maksi tule lahdettya.
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Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu. Haastattelu oli kysely& parempi vaihtoehto,
koska kysymyksid oli mahdollista tarkentaa ja haastateltavilta saatiin ehka
rehellisempid vastauksia. Haastattelussa saatiin myds hyvin vastauksia kaikkiin
kysymyksiin ja haastateltavat ymmarsivat, mitd kysyttiin. Ainoastaan kolme Kkieltaytyi
haastattelusta, koska heilla oli kiire. Haastattelun tuloksia voi siis pitda luotettavina ja
suuntaa antavina, vaikka otanta olikin pieni. Ehk& juuri se, ettd haastattelu tehtiin
tyOvaatteisiin  pukeutuneena, sai asiakkaissa aikaan luottamusta haastattelun
hy6dyllisyydesta ja nain mielenkiinto osallistumiseen oli korkeampi.

Tyo6lld on varmasti merkitystd Evaskulmalle, silla se antaa hahmotelmaa siitd, mita
asiakkaat ostavat, arvostavat ja toivovat. Haastattelussa selvisi, mihin asiakkaat ovat
tyytyvaisid ja missa on ehk& hieman parantamisen varaa. Ty0 on myds hyodyllinen
Evaskulman henkildkunnalle, koska se antaa hyvan teorian asiakkaiden kaytoksesta,

mutta my6s konkreettisia vastauksia haastattelun perusteella.

Tyo6ta voisi jatkaa esimerkiksi niin, ettd tutkittaisiin erikseen viikonloppuasiakkaiden ja
arkipaivaasiakkaiden ostokayttaytymiseroja. Toinen mahdollisuus olisi tutkia
esimerkiksi kanta-asiakaskortin ja kaupan omien tuotemerkkien vaikutusta myymalan

valinnassa.
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Liite 1 Haastattelulomake

Sukupuoli: Nainen Mies

1. Mika sai teidat valitsemaan Evaskulman?

2. Asutteko tassa lahella?

3. Kuinka pitka matka teilla on Evaskulmaan?

4. Kuinka usein asioitte Evaskulmassa?

5. Mitd yleensé ostatte?

6. Oliko tuotteet helppo l6ytaa?

7. Loytyikd kaikki tarpeellinen vai puuttuiko jotain?

8. Mitd mielta olette Evaskulman valikoimasta?

9. Mitd mielta olette Evaskulman hintatasosta?

10. Paljonko rahaa yleensa kaytétte ostoksiin?

11. Ovatko Evéaskulman ulkomainokset mielestéanne hyvin esilla?

12. Seuraatteko Evaskulman tarjouksia ja kaytattekd niita?

13. Mita muita kauppoja kaytatte?

14. Saisinko viela lopuksi syntyméavuotenne?



