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vuudesta. Tutkimuksen kohderyhmana olivat Ompelutin asiakkaat. Kyselylomak-
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tuustuotteiden I6ytamisesta.
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The aim of the thesis was to research the customers’ transactions and satisfaction
with the specialty handicraft store Ompelutti in Seingjoki. The first goal was to be-
come familiar with the handicraft industry. The second goal was to study the com-
petitive tools of a specialized handicraft brick-and-mortar store. The third goal was
to carry out a customer survey among Ompelutti’'s customers.

The chapter focusing on the handicraft industry examines background factors re-
lated to the handicraft industry, and how they have been changing. In the chapter
about competitive tools, the focus is on learning about the situation of the traditional
store and on the competitive tools used to improve customer service and store en-
vironment, as well as on the methods of measuring them.

The study used a quantitative method, and the data was obtained through question-
ary forms independently filled out by customers in the Ompelutti store during a two-
month period. The questionnaire included questions about Ompelutti’'s customers’
background and their opinions about the store’s product selection, prices, and cus-
tomer service. In addition, the customers were asked about the products purchased,
and suitability of current opening hours. A total of 23 copies of the questionnaire
were returned.

Based on the results, customers are mostly satisfied with Ompelutti. Most of the
customers were from Seindjoki and had been shopping in the shop before. The cus-
tomer service and visiting in the store were found to be pleasant, and the display of
the products excellent. The store’s selection and product quality were found to be
quite appropriate. The opening hours were mostly regarded as suitable. There was
some dispersion in answers related to the price level and finding novelty products.

Keywords: competitive tools, brick-and-mortar store, customer survey, handicraft
industry, customer satisfaction



SISALTO
Opinnaytetyon tiVISTEIMA . ... 2
ThESIS ADSIIACT.....cveiieieii e 3
SISALTO ... et 4
KUVIOIUETEEIO. ... 6
1 JOHDANTO .. aas 7
1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteetl ...........oeuvveiiiiiiiiiiiieec e 9
O 11 o = [ 1 T 10
2 KASITYOALA. ...t e, 12
2.1 Kasity6 arvon tuottajana ja hyvinvoinnin lahteené.............ccccvvvviiiiiiiiiinnnne 12
2.2 Eettisyys ja yhteiskuntavastuu kasitydalalla.............ccccccoceeeeeeiieiiiieiiinnnnnnn. 15
2.2.1 Ymparistonsuojelu kasityoalalla.............cccccevvviiiiiiieeiiieceeee e, 17
2.2.2 Uusiokaytto kasityoalalla............cccccviiiiiiii 19
2.3 Kasitybala yhteiskunnassa, kulttuurissa ja perinteiSsa.............c.uvvvvveeeennnes 20
2.3.1 Kasitydn sukupuolttUNEISUUS..........ceiiiieeiiiiiiiice e 21
2.3.2 Yhteiskunnallisten muutosten vaikutus kasityohon ......................... 22
2.4 KESItyOalan treNGIt..........uuueeiieiiiiiiiiiiiiiiiieeii bbb 24
2.4.1 Kasity0 taiteessa ja KulttuuriSsa...........cccccvvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 25
2.4.2 Uudet materiaalit, tekniikat ja ammattilaiset...............ccccccvveeeeeeennn. 26
3 KIVIJALKAMYYMALAN KILPAILUKEINOT ...cccoiieiiie e, 28
I 0 AV = 1110 [0 T 28
3.2 Hinta, alennukset ja maksuehdot ................ciiiiiii i, 31
3.3 Saatavuus ja SAAVULETAVUUS ........coeiieeiiiieeiiiee e 34
3.3.1 UIKOINEN SAAVULETIAVUUS ........uvveiiieeeeeeeeieeiiiie e e e e et e e e e e eeenes 35
3.3.2 MyYMAIAYMPENISIO ....cevvviiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 36
3.3.3 Verkkokauppa kivijalkamyymalan tukena..............ccccoeeievviiiiiieecnnnnn. 42
3.4 MarkKinOINtIVIESTINTA. .......coeiiiieiiii e 45
3.4.1 Digitaaliset Kanavat..............cccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 55
3.4.2 Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntity0 .........ccccccevvvevveennnnnn. 58
3.4.3 MeneKinediStAMINEN .........coouiiiiiiiiie e 62

344 SUNAEIOIMINTA . ..o eaeeas 70



4 ASIOINTIKYSELYN TOTEUTUS JA TULOKSET ..o, 74
R ] (<TU | (U TP 74
4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti ............ccoovvviviiiiiiiiee e, 76
4.3 TULKIMUSTUIOKSET ......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e neaaanee 77

G T R I T U 1 = 11 T= o o ) PSR 77
4.3.2 Asiointikokemuksiin liittyvat Kysymykset ..........oooovviiiiiiineiiiieiiinnnnnn. 80
4.3.3 Tuotteisiin ja valikoimaan liittyvat kysymykset..........cccccceevvvvviiinnnnnn. 83
4.3.4 Liikkeen tunnettuus asiakkaiden keskuudessa .............cccccuvvvvvnnnnns 84
4.3.5 Yrityksen nettijulkaisujen seuraaminen ...........cccccvvvieiieeeeeeeeeniinnnnnn. 86
4.3.6 Ostettavat tuotteet ja palvelut............c.cceueeiiiiiiiiiiiiiiiie 87
4.3.7 KIHPAIU ..ot 88
4.3.8 Liikkeen aukioloajat..............ceeiieeeeiiiiiiiicie e 89
4.3.9 Eurokankaan muuton vaikutus asiointiin Ompelutissa..................... 90
4.3.10Vapaat KYSYMYKSEL ........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiisiiieieeeeeeeeeeeeeeeaeees 91
5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ...vvviiiiiicieeeee e, 92
7 o I =1 TR 96

I I PSPPI 102



Kuvioluettelo

Kuvio 1. Asiakkaiden ikgjakauma (N=24). ......coouuiuiiiiiieeieeeee e 78
Kuvio 2. Asiakkaiden asuinpaikka (N=23). ......cccuvviiiiiiiieiiieeiee e 79
Kuvio 3. ASIOINGIINEYS (NZ23)....cciieeeeeiiee e e e e 80
Kuvio 4. Kokemukset liikkeessa asioinnista (N=23). .......cocevrirriiiireeeiieeieiiiineeeeen 82
Kuvio 5. Tuotteisiin ja valikoimiin liittyvat kysymykset (N=23)........cccccvvvvviiiiinnnnnn. 84
Kuvio 6. Liikkeen tunnettuus asiakkaiden keskuudessa (N=23). .......ccccccvvrvrvrrrennn. 85
Kuvio 7. Markkinoinnin seuraamingn (N=23)........uuioiiiieeiieieiiiieee e 86
Kuvio 8. Nettijulkaisuissa kiinnostavat aiheet (N=10). ...........cccceeeviieeriiiiiiiiiiee e, 87
Kuvio 9. Ostetuimmat tuotteet (N=23). .....covviiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 88
Kuvio 10. Asiointi muissa alan liikkeissa (N=23)........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 89

Kuvio 11. Asiakkaiden aukioloaikatoivomukset (N=23). ........cccoeeeiieeiiiiiiiiiieeeeee, 90



1 JOHDANTO

Kasity6 on harrastus, joka koettiin pitkddn vanhanaikaiseksi, mutta uusi ekologisuu-
den ja itse tekemisen arvostus nosti sen jalleen muotiin. Kasityd koetaan myoés hy-
vanolon lahteeksi, sen avulla voi tehdd hyvantekevaisyytta, itsetehtyja lahjoja ja
myo0s itselle jotain omaa. Se on tapa viettaa vapaa-aikaa, jossa voi nahda oman
katensa jaljen eika sen vuoksi tarvitse edes lahtea pois kotoa. Muita harrastajia ei
tarvitse kuitenkaan etsia kaukaa. Internet on taynna ryhmia, joissa jaetaan neule-
ohjeita, vinkkeja, nettilinkkeja ja vaikka mitd muuta. Harrastepiirit ja kansanopistot

jarjestavat kursseja ja tapaamisia, joissa voi tavata muita alan harrastajia.

Kasityon erikoislaatuinen luonne heijastuu myos alan liiketoimintaan. Se on niita
harvoja aloja, joissa seké kivijalkamyymalalla etté verkkokaupalla menee hyvin. Sa-
moin se on niita harvoja liiketoiminnan alueita, joihin koronan aiheuttama mullistus
vaikutti positiivisesti. Kun ravintolat ja kulttuuriala karsivat suluista ja asiakkaiden
halusta valtella kontakteja, kasityd sai lisda harrastajia ja nykyisetkin harrastajat
saattoivat innostua kokeilemaan uusia tekniikoita, joita kokeilla. Yhtakkia verkko-
kaupat hukkuivat tilauksiin, eiké perinteinen myymalakaan karsinyt kohtuuttomasti,
kun asiakkaat kavivat hakemassa kotoiluaan varten tarvikkeita, vaikka sitten vain
nopeasti kaupassa piipahtaen. Perinteisesti kasityd on ollut naisten ala, mutta har-
rastajapiireissa on nakyvissa jonkin verran sukupuoliroolien murrosta. Aloittaminen
ei vaadi suurta rahallista panostusta. Osa tekniikoista on verraten helppoja oppia,
joten kynnys lahted mukaan kokeilemaan ei ole korkea.

Kasityohon voidaan siten liittdd hyvanolon kasite myds materiaalien hankinnan suh-
teen, silla monet harrastajista kokevat varit ja uusien kokeilujen seka niihin liittyvien
materiaalien hankkimisen arkiseksi elamykseksi. KTM:n (2005, 43—44) tekeman tut-
kimuksen mukaan on kasityohon liittyva ostokokemus merkittdva hyvanolon lahde.
Palvelua kéasityoliikkeissa pidetaan yleisesti hyvanda, eikéd ostopakon tunnetta ole ol-
lut, vaan tuotteita on pystynyt vapaasti tunnustelemaan ja katselemaan. Tutkimuk-
sen tuloksissa korostui se, ettei verkkokaupasta ostaminen pysty korvaamaan kaik-
kea sitd, mikd myymalassa ostamisessa on merkityksellistd. Osana ostotapahtu-
man kokemusta kuvattiin myds olevan uusien ideoiden etsiminen, 16ytdjen tekemi-

nen ja seikkailun tuntu. Ostoissa seka valmiiden kasitbiden ettd omaan kayttoon



hankittujen tuotteiden osalta olivat sellaisia, joissa korostui nimenomaan laatu. Tuot-
teita ostettiin seka laheisille, etta itselle, mutta viimeisinta ostosta tiedustellessa pal-

jastui, etté suurin osa hankinnoista oli tehty itselle.

Jos yrittajalla ei kuitenkaan ole halua investoida liséatoimintaan tai aikomusta laajen-
taa toimintaansa yhta myymalaa suuremmaksi tai verkkokauppaan, voi liiketoimin-
nassa olla muita ulottuvuuksia. Yritystoiminnan suuruus on aina kiinni myés kaup-
piaan omasta kunnianhimosta ja siitd, minkalaista kauppaa halutaan pydrittda. Aina
ei suurempi liikkevaihto ole se tarkein asia mité yrittaja saa liiketoiminnastaan. Joille-

kin kauppiaille on tarkeinta se, etta voi tavata asiakkaitaan kasvotusten.

Viitalan ja Jylhan (2011, 90) mukaan koska asiakkailla on runsaasti valinnanvaraa,
ja aikaa ja rahaa vain rajallisesti, muuttuu kilpailu jatkuvasti. Asiakaskentan haastei-
siin yritykset pyrkivat vastaamaan toimintaymparistddan seuraamalla. Markkinointi-
tutkimuksia kaytetaan, kun halutaan selvittaa mita yrityksen kohderyhma pitaa tar-
kedna, miten sen ostopaattkset syntyvat ja miten se kayttaa tuotteita. Tuloksia voi
kayttaa segmentoinnin kriteereind. Mantynen (2003, 17) puolestaan toteaa, etté pie-
nissa yrityksissa harkitaan tarkkaan, mihin taloudelliset resurssit kohdennetaan,
siksi markkinointitutkimukset joko tehdaan oman henkiléston voimin tai tarjotaan
alan opiskelijoille. Vaihtoehtona olisi jattaa tutkimus kokonaan toteuttamatta resurs-

sien puutteen vuoksi.

Myds menestyvan yrityksen on hyva tutkia asiakkaitaan aika ajoin. Vaikka toiminta
olisi jatkunut jo pitkaan, eivat markkinat eivatka asiakkaat pysy samoina, ja on tar-
keaa pysytella selvilla siita, miksi asiakkaat ostavat juuri tietysta liikkeesta, kaytta-
vatko he kilpailijan palveluita ja ovatko he tyytyvaisia saamaansa palveluun ja kau-

pan valikoimiin.

Kasitybalan verkkokauppoja on paljon, osalla naista on pelkka verkkokauppa, joilla-
kin on seka verkkokauppa etta kivijalkamyymala. Pelkkia kivijalkamyymaldita on va-
han, mutta niiden asiakaskunta on uskollista. Henkilokohtainen asiakaspalvelu ja
tuotteisiin tutustuminen paikan p&alla ovat asioita, joita perinteisen myymalan asia-
kaskunta arvostaa. Aallon (2020) mukaan verkkokaupasta ostaessa riskina on, etta

tuote ei vastaakaan sitd kuvaa, minka siitd ennen ostoa sai. Verkkokauppaostosta



palauttaessa saattaa asiakas joutua itse maksamaan palautuskulut, jos kauppa ei

tarjoa ilmaista palautusta.

Kasitybalan harrastajat ovat aktiivisia sosiaalisen median palveluissa. Faceboo-
kissa on ryhmi, joissa jaetaan vinkkeja, ohjeita, esitelladn omia t6itd ja myydaan
omia ylijgadmalankoja tai ostetaan lankoja. Jotkut kayttajien perustamat ryhmat ovat

todella suuria, esimerkiksi Neuloosi- nimisessa ryhméssa on yli 60 tuhatta jasenta.

Bloggaajat ovat myos hyvin aktiivisia vaikuttajia kasitydalalla. Jotkut pitavat blogia
ihan vain omaksi ilokseen, kun taas jotkut tekevéat yhteistyota lanka- ja tarvike val-
mistajien kanssa. Suomessa ilmestyy myos useita kasitydalan lehtid, naista suurim-
pia ovat Suuri kasity6, Kotiliesi kasityo, Ottobre, Novita-lehti ja Kauneimmat kasityot.
Kasi- ja taideteollisuusliitto Taito ry julkaisee myés omaa Taito -nimista lehtedan.
Myds jotkut aikakauslehdet julkaisevat kasitydohjeita ja ajoittain myds teemanume-

roita aiheesta.

Suomenkielisen kasitydalan kirjallisuuden maara on lisaantynyt viime vuosina pal-
jon. Seka kustantamot etta tekijat ovat hyvin ajan hermolla, ja jokaisen uuden tren-
din mydta ilmestyy hyvin nopeassa tahdissa useampia kirjoja. KasityOalalle on myds
syntynyt omia supertahtiaéan, kuten virkkausguru Molly Mills ja neulesuunnittelijat

Merja Ojanpera, Lumi Karmitsa ja Niina Laitinen.

Kasitybharrastajia voisi ehka kuvailla siten kuin Matthew B. Crawford kirjassaan El&-
man Korjaajat kirjoittaa, "lhminen saa tyydytysta ilmaistessaan itsedan maailmassa
konkreettisesti kasiensa taidoilla. Se voi tehda hanesta tyynen ja rauhallisen. Tuo
tyydytys nayttdd vapauttavan ihmisen tarpeesta tarjota muille selittelevia tulkintoja

omasta arvostaan.” (2012, 20).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden asiointia ja tyytyvaisyytta kasi-
tyoalan erikoismyymaéala Ompelutin toimintaan liittyen. Opinnéytetydn ensimmaisena
tavoitteena on perehtya kasitydalaan. Opinnaytetydn toisena tavoitteena on pereh-
tya kivijalkamyymalan kilpailukeinoihin. Kolmantena tavoitteena on toteuttaa asia-
kastutkimus Ompelutin asiakkaille.
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Samalla tassa opinnaytetyossa tarkastellaan sitd, mita asiakas kokee tarkeéaksi va-
litessaan asioinnin kasitybalan fyysisessa myymalassa verkkokaupan sijasta, ja
mit& asioita myymalalla on kaytettavissaan kilpailussa yha etenevaa verkkokaupan
murrosta vastaan. Opinnaytetyohon sisaltyy asiakaskysely, joka on toteutettu Om-
pelutissa loppuvuonna 2020. Asiakaskyselyssa selvitetdan asiakkaiden taustatie-
toja, asioinnin motiiveja ja sitd mitd asiakkaat myymalassa asioinnissa arvostavat,

seka niitd asioita, joihin mahdollisesti toivotaan muutosta.

Asiakaskyselylla pyritadan hankkimaan toimeksiantajalle tietoja, siita, milla tavoin
asiakkaat kokevat asioinnin myymalassa. Tata tietoa voidaan edelleen kayttaa toi-
minnan kehittamiseksi ja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Ompelutti valikoitui
toimeksiantajaksi aikaisemman asiakassuhteen ja opinnaytetyon kirjoittajan oman
kasityoharrastuksen perusteella. Kasity6ala on niitd kaupan aloja, joissa esteetti-
syys ja fyysinen asiakaskokemus on asiakkaille hyvin tarkead, ja joiden taustalla
olevien ostokayttaytymista ohjaavien motiivien selvittdminen samalla kertoo, miksi
myymalat yha pysyvat kilpailukykyising, ja pystyvat yhtaaikaisesti kilpailemaan alan
verkkokauppojen kanssa. Samalla perehdytaan itse kasitybalaan ja sen harrastajiin.

1.2 Ompelutti

Ompelutti on Seingjoella toimiva kasitybalan erikoisliike, joka myy neulelankoja, om-
pelukoneita, saumureita ja ompelu- ja neuletarvikkeita. Sen rinnakkaistoiminimena
on Seindjoen Ompelukone, jolla nimella se on toiminut perustamisestaan lahtien,
vuodesta 1985. Nykyinen yrittaja on aloittanut vuonna 2008. Ompelutti tuli yrityksen
nimeksi, kun Pohjanmaan Ompelukone yhdistyi Seinajoella toimineen, neulelankoja
myyneen Lankalutti -yrityksen kanssa vuonna 2016. Yritysten yhteinen liiketoiminta
jatkui Pohjanmaan ompelukoneen liiketiloissa, ja Lankalutin omistaja siirtyi yhteis-

yritykseen tyontekijaksi.

Alun perin Ompelutti sijaitsi lahella Anttilan kauppakeskusta Seindjoella, Puskan-
tielld. Kun talo ja sen liiketilat menivat remonttiin, Ompelutti muutti samalla kadulla
sijaitseviin tiloihin, joissa aikanaan sijaitsi Lehtisen tavaratalo. Lehtisen lopetettua

rakennus oli muutettu kauppakeskukseksi, jossa oli tilat useammalle liikkeelle. Uu-
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dessa sijainnissa Ompelutin myymalan vieressa oli Suomen suurimman kangas-
kauppaketjun, Eurokankaan myymala. Koska Ompelutin valikoimissa ei ole juuri-
kaan kankaita muutamia ompelun erikoiskankaita lukuun ottamatta, taydensivat
nama kaksi liiketta toisiaan, ja usein Eurokankaan asiakkaat piipahtivat myés Om-
pelutissa hakemassa ompelutarvikkeita ja lankoja. Seindjoen kaupunki on uudista-
nut kaupungin keskustaa ja yhtena toimenaan se paatti purkaa Lehtisen kauppa-
keskuksen uudisrakennuksen tieltd, joten Ompelutin taytyi jalleen etsia uudet toimi-
tilat. Uudet tilat 16ytyivat tien toiselta puolelta. Eurokangas puolestaan muutti tiloista
vasta avattuun Ideapark -kauppakeskukseen toiseen kaupunginosaan. Ompelutti jai
kaupungin keskustaan ja sijaitsee nykyaan Megakeskus-nimisessa kauppakeskuk-
sessa. Megakeskus on alun perin rakennettu 1980-luvulla, ja sitd on my6éhemmin
laajennettu ja uudistettu. Talla hetkella Megakeskuksessa toimii Ompelutin lisaksi
muun muassa S-market, Seindjoen keskusposti, kampaamoita, pesuloita ja Halo-
sen myymala. Megakeskuksessa liikkeella on viihtyisét ja valoisat liiketilat, ja kaup-

pakeskuksen lapi ei voi kavella menematta samalla myds Ompelutin ohi.
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2 KASITYOALA

2.1 Kasity6 arvon tuottajana ja hyvinvoinnin lahteena

Pdllasen (2006, 68-69) mukaan kasityontekijat kuvaavat omia kasitoitaan ja niista
saatavaa hyotyd monella tavalla. Halutaan korostaa tGiden vaikeutta, siihen kulutet-
tua aikaa, rahallista arvoa laskemalla ja omia taitojaan erittelemall&. Positiivinen pa-
laute antaa ilon tunnetta ja onnistuminen saa aikaan halun tehd& lisda. Toiden ja
niiden valmistaminen merkitys vertautuu oman minakuvan rakentamiseen. Ajan
hyotykayttd koetaan myos tarkedna. Mielekas tekeminen nakyy ahkeruuden myoéta
valmiina tuotteina. Kasity0 on aikaa itselle ja omille ajatuksille. Saajina ovat perhe
ja sukulaiset, jolloin omaksi iloksi tehty k&sityo on sallittua itsekkyytta.

Ihatsun (2006, 21) mukaan lahjaksi valitaan usein kasintehtya, silla lahjan antami-
nen on tunneperaista ja kertoo antajan ja saajan suhteesta. Kasintehdylla on erityis-
laatuinen arvo, silla sen valmistamiseen on vaadittu taitoa ja tekijan aikaa. Johonkin
seremonialliseen elamantapahtumaan liittyvina lahjat lisaavat yhteisollisyyden tun-

netta ja muistoja.

KTM:n (2005, 50-51) tutkimuksessa kayttajakokemuksen seka itse tehdyissa etta
ostetuissa tuotteissa koettiin kietoutuvan tarinallisuuteen, eikd konkreettinen tuote
ollut ainoana vaikuttamassa kasity6tuotteen merkityksiin. Tuotteisiin liittyi myos mo-
nialainen estetiikka, vari, materiaali, pinnan struktuuri ja tuntu. Esteettisyys ei kui-
tenkaan ole sama, vaan kokemustausta vaikuttaa. Visuaaliset ja tuntuun liittyvat
ominaisuudet koettiin tarkeind, koska niiden mielikuvat koettiin identiteettiin liitty-

vina.

Hiltunen (2017, 197) kirjoittaa, ettd luksuksen kasite on viime aikoina laajentunut
kasittamaan eettisesti ja ekologisesti ylivoimaisia tuotteita. Elamyksellisyydesté ja
autenttisuudesta on tullut uutta luksusta statushakuisten tuotteiden rinnalle. Perin-
teisia luksustavaroita ostetaan myos kaytettyna, eivatka milleniaalit ole yhta kiinnos-

tuneita kuluttamisesta kuin aiemmat sukupolvet.
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KTM:n (2005, 40—-42) tekemassa tutkimuksessa korostuu kasityén arvostus tekemi-
sen prosessin, taidon seka vaivannaon vuoksi. Tuotteessa arvostetaan laatua ja
tekemisen traditio mainittiin korkean arvon lahteena. Erityisarvoa tuotteelle lisasi se,
ettd se oli tehty haastateltavalle henkil6kohtaisesti, ja viela sitakin enemman se, jos
tekijana oli joku itselle tarked henkild. Vastakohtaisuutta nyky-yhteiskunnan kiiree-
seen, ihmislaheisyytta ja kasityon tekemista fyysisista rajoitteista, kuten sairauksista
huolimatta arvostettiin. Haastateltavat korostivat kasity0harrastusta rentouttavana
tapana viettdd vapaa-aikaa. Sen sijaan, ettd kasityo olisi itsessaan varsinaisesti ollut
sosiaalisen kanssakaymisen véline, korostui se, ettd tekemiaan tuotteita voi antaa
lahjaksi ja silla tavalla lisata saajan hyvinvointia ja omaa hyvaa mielta. Tyossa kay-
vat ihmiset arvostavat vapaa-ajan elamyksia myos itsekseen, ilman ettd tarvitsee

|&hte& jonnekin kotoa.

Killstromin (2020, 46—47) mukaan niin kutsuttu Ikea-efekti tarkoittaa sita, etta itse
tehdyt asiat ovat itselle arvokkaampia kuin muille ymparilla oleville inmisille. Harvar-
din tutkimuksen mukaan tama liséa arvoa tuotteisiin, joiden eteen on ndhnyt vaivaa,

ja esine, joka on vaikeasti saatava, on asiakkaalle arvokkaampi.

Ayvarin (2000, 51) mukaan kasi- ja taideteollisuudessa suuri osa tuotteen arvosta
tulee mielikuvista, ja tunne tuotteen sopivuudesta juuri omiin tarpeisiin on ratkaise-
vassa, asiakkaalle arvoa tuottavassa asemassa. Tuotteesta saatuun arvoon vaikut-
tavat sen kayttbarvo, jalleenmyyjan imago, mielikuvalaatu ja kasin kosketeltava

laatu.

Appelstrom (2018, 152) kirjoittaa hyvinvoinnin ja kasityon yhteydesté ja vertaa neu-
lomisen vaikutuksia joogasta saatavaan meditatiiviseen tilaan. Paitsi etta valmis ty0
tuottaa onnistumisen iloa, sen on todettu parantavan muistia ja keskittymiskykya.
Neulomisen on tutkimuksissa huomattu myos vaikuttavan alentavasti stressihormo-
nien maaraan ja tuottavan mielihyvdhormonia. Sen on myés huomattu vahentavan

kroonisen kivun tuntemuksia.

Etulan (2022, 12-15) Novita-lehteen tekemassé haastattelussa aivotutkija Minna
Huotilainen korostaa kasityon ja hyvinvoinnin yhteytta. Tutkijan mukaan itse valittu

harrastus on motivoivampaa kuin sellainen, jonka joku toinen on méarannyt. Kasi-
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tyohon liittyy vahvasti myds sosiaalinen motiivi. Tekemisen tuloksia jaetaan ver-
kossa, tehdaan yhteisia hyvantekevaisyysprojekteja ja neulotaan tarpeellista my6s
toisille ihmisille, usein perheelle ja tuttaville. Yksin neuloessa kasity6harrastaja saa
tyydytysta henkilokohtaisiin motiiveihinsa, ja sosiaalisiin motiiveihinsa saadessaan

kiitosta tekemastaan tyosta.

Honkasalo (2011, 58-59) kertoo, etta neulominen on vélilla mennyt pois muodista
ja palannut taas, ja on nykyaan todella suosittua. Neulontaa on yhdistetty mindful-
ness-menetelméaan, ja hdnen mukaansa sen kaytosta terapiana on julkaistu kirjoja-

kin. Saman, yksinkertaisen liikkeen toisto rentouttaa.

Honkasalo (2011, 8) pohtii, ettéa kasitydharrastuksen palkitsevuus liittyy siihen, etta
se seka rauhoittaa etté tarjoaa ongelmanratkaisua. Han arvioi, etta kasityon nykyi-
nen suosio liittyy siihen, ettéa elama on nykyaan paljolti tietotekniikkaan liittyvaa ja

kasityo tarjoaa jotain konkreettista.

Pdllanen (2006, 72—-73) kirjoittaa, etta suuria menetyksia kohdanneet kuvaavat ka-
sityota pakokeinona, jolla henkilé on suojannut tiedostamatta omaa minaansa. Mieli
on alkanut tyon edistyessa kasitella tapahtumia. Myds sairauksia ja kipuja voidaan
lievittaa kasitoita tekemalla. Mahdollisuus valita se elamysmaailma, jolla voi itsensa
irrottaa hetkeksi arjesta, on ollut tarkea keino ilmaista itsedan. Ahdistavien tunteiden

kanavoiminen toiminnaksi on antanut hallinnan tunteita.

Uotilan ja Koskennurmi-Sivosen (2006, 181-182) mukaan kasityota voi kayttaa hy-
vinvoinnin ja ilon lahteena, ja se voi tarjota monille ihmisille mahdollisuuden keskit-
tymiseen ja omaan luovaan ilmaisuun. Hyvinvoinnin nakékulmasta kéasitydalalle voi
syntya uusia ammatteja, jotka ovat tekemisissa hyvinvoinnin kanssa. Samoin tek-
nologian hyédyntdminen kasitydssa voi aikaansaada uutta yrittdjyytta. Haasteena
on kasityon tuttuus, kuluttajaa on vaikea saada maksamaan sellaisesta mille ei miel-
leta arvoa. Kasityon yhdistdminen matkailuun ja kulttuuritapahtumiin saattaa olla
merkittava lisa, josta kasityodyrittajan ulottuvilla on runsaasti asiakkaita. Tuotteita voi-
daan liittd& paikkakuntiin ja paikallisiin tapahtumiin. Matkailijalle ne merkitsevat
muistoja. Paikallisesti tuotetut korkealaatuiset esineet tuottavat tydpaikkoja ja vah-
vistavat alueen kulttuuria. Unescon ohjelmassa kasityd nahdaan perinteisena toi-

mintana, joka muuttuu ja kehittyy.
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KTM:n (2005, 44-47) tutkimuksen mukaan luonnonmateriaalit on koettu hyvinvoin-
nin lahteeksi. Haastateltavat ovat korostaneet sita, ettd luonnonmateriaalin kayttd
kasityossa korostaa samoja piirteita kuin kasitydharrastus itse, kuten luonnonmu-
kaisuus, perinteisyys, yhteys luontoon ja ekologisuus. Materiaaleista villan tuotan-
toketju osattiin mieltdd positiiviseksi. Toisaalta haastateltavissa oli myos sellaisia,
jotka kokivat osan luonnonmateriaaleista hankalaksi huoltaa, vanhanaikaiseksi ja
mahdottomaksi kayttaa esimerkiksi allergian vuoksi. Materiaaleihin liittyvien mieli-
kuvien huomattiin pohjautuvan esimerkiksi henkilon aiempaan kokemustaustaan,
arvoihin ja asenteisiin. Fyysiseen hyvinvointiin mielikuva vaikutti valillisesti, kuten
villan kokeminen lampimaksi. Psyykkisen hyvinvoinnin kannalta luonnonmateriaalit

toivat pysyvyyden ja rauhallisuuden tunteita. Kosketus luontoon koettiin tarkeaksi.

2.2 Eettisyys ja yhteiskuntavastuu kasitydalalla

Pentikainen (2009, 35) kirjoittaa, etta etiikka tutkii oikeaa ja vaaraa, ja ihmisten toi-
mimista arvojen ja uskomusten mukaan. Arvot puolestaan kertovat, mita tavoitte-
lemme. Tavoitearvot ovat arvoja, joihin pyritddn mutta joita ei ehka koskaan saavu-
teta, kuten antiikin hyveet totuus ja hyvyys. Valinearvot ovat arvoja, joita kaytetaan

toiminnassa tavoitearvojen saavuttamiseksi. Vastuullisuus on erés valinearvoista.

Pentikainen (2009, 99) kirjoittaa, etta trendien syntymiseen ja vahvistumiseen tarvi-
taan aina tiedonkulkua. Massajulkisuus voi olla ratkaisevassa asemassa, jos yrite-
tdaan muuttaa kulutustottumuksia ja vaikuttaa ihmisten tietoisuuteen epaeettisesta

toiminnasta.

Honkasalo (2014, 100) kirjoittaa, ettd kuluttajatutkimusten mukaan hinta, laatu ja
brandi vaikuttavat enemman ostopaattksen tekemiseen, kuin eettiset seikat. Monen
kuluttajan mielesta ekologisuuteen liittyvat ongelmat on helpointa unohtaa ja jatkaa

shoppailua.

Hiltunen (2017, 184) kirjoittaa, etta tuotteiden hintojen lasku on vaikuttanut valmis-
tajiin ja jakelijoihin. Kotimaiset yrittajat karsivat, kun halpatuotteita tilataan Kiinasta.

Ulkomailta tilatut tuotteet eivat valttamatta tayta turvallisuusvaatimuksia.
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Pentikaisen (2009, 23—24) mukaan massatuotannossa tuotettujen tavaroiden ident-
tisyys on tehnyt kasitydsta ja taiteesta arvokkaampia niiden uniikin luonteen vuoksi.
Yksil6llisyys ja esineella oleva historia on jossain m&éarin verrattavissa massatuot-
teen bréndiin, jolla se erottuu kaikista muista samankaltaisista. Han pohtii, voisiko
eettisyys ja vastuullisuus tuotteeseen kuuluvina arvoina antaa sille auran, joka toi-

misi lisdarvona.

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 14) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu koskee
kaikkia sen toimintoja, tyontekijoita ja toimintaymparistda, joten yritys on itse vas-
tuussa mydos yhteistybkumppaneistaan. Yritykset pyrkivat julkaisemaan vuosirapor-
teissaan tietoja vastuullisuuden lisddmiseen liittyvista toimistaan, ja talla tavoin ylla-
pitimaan mainettaan. Maineen hallinta on eras markkinointikeinoista, ja sen merki-

tys kasvaa ja hyodyttaa koko yhteiskuntaa.

Pentikainen (2009, 24-25) pohtii, etta tuotteiden lisdarvoa voidaan pyrkia kasvatta-
maan siten, ettd tuotantoketju toimii lapindkyvasti kaikissa vaiheissaan, ja kaikkia
siind mukana olevia osapuolia kohdellaan oikeudenmukaisesti. Tuotteelle pyritdan
tekemaan lisdarvoa, silla, ettd se on tuotettu kestavalla tavalla. Tasta esimerkkind
ovat Reilun kaupan tuotteet. Ensimmaisind kauppoihin tulivat elintarvikkeet, mutta

nykydadn mukana on monenlaisia tuotteita.

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 17) mukaan markkinoinnin pitéé olla sellaista, etta
kuluttaja pystyy siihen luottamaan ja annetut lupaukset pidetdan. Eettinen liiketoi-
minta on avointa, oikeudenmukaista ja todenmukaista ja se koskee kaikkia yrityksen

toimintoja.

Viitalan ja Jylhan (2011, 58) mukaan asiakkaat ovat oppineet vaatimaan entista
enemman eettista kestavyytta yritysten toiminnassa. Tuotteiden valmistamista ym-

paristba saddstaen ja lapsitydévoimaa ja elainkokeita kayttamatta arvostetaan.

Pentikainen (2009, 18-20) kirjoittaa, ettd kuluttajaa voidaan luonnehtia hyvaksi tai
huonoksi sen perusteella, minkalaisia valintoja han tekee, mutta han voi silti oppia
valitsemaan eettisesti. Hanen mielestddn moraalivalinnoista on syyllistetty kuluttajia
jo 1800-luvulta alkaen, ja sen myo6ta kuluttajia on jaettu hyviin ja huonoihin. Maari-
telma on, ettd huono kuluttaja ostaa tarpeetonta, kun taas hyva kuluttaja ostaa har-

kiten ja tekee vastuullisia valintoja, kuten suosii kotimaisia tuotteita.
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Pentikaisen (2009, 34—-35) mielesta kuluttajuutta, jossa pyritddn kulutusvalinnoilla
vaikuttamaan omaan ja muiden hyvinvointiin kutsutaan vastuulliseksi kuluttajuu-
deksi. Sen ajatuksena on, ettd myos kuluttaessaan voi vaikuttaa valitsemalla pa-

remmin ja siten turvata oma ja muiden hyvinvointi.

2.2.1 Ymparistonsuojelu kasitybalalla

Valkonen ja Litmanen (2010, 159-160) kirjoittavat, ettd vaikka suomalaisten koe-
taan suhtautuvan mydnteisesti ymparistonsuojeluun, ei suhtautuminen valttamatta
aina vaikuta siihen, etta eettisesti tuotetuista tuotteista suostuttaisiin maksamaan
korkeampaa hintaa. Taman Valkonen ja Litmanen kokevat johtuvan vallassa ole-
vasta ideologiasta, joka korostaa yksilon etuja ja tahdon heikkoudesta. Tarkeim-
maksi syyksi he arvioivat kuitenkin sen, etteivat yksittaiset kuluttajat koe, ettéa heidan
omalla panoksellaan tai kaytoksellaan ole merkitysta kokonaisuuden suhteen.

Hiltunen (2017, 164-165) kirjoittaa, etta tutkimusyritys Nielsenin tutkimuksen mu-
kaan 66 prosenttia vastaajista maksaisi enemman ymparistévastuullisten yritysten
tuotteista. Han uskoo, etteivat vastaukset kuluttajatutkimuksissa aina vastaa todel-
lista kulutuskayttaytymista.

Valkosen ja Litmasen (2010,143-144) mukaan kulutuksen véhentamista alettiin
vaatia 1960- ja 1970-luvuilla luonnonvarojen ehtymisen pelossa. 1990-luvulla ase-
tettiin kulutusmallien muuttaminen kansainvalisen ymparistopolitiikan tavoitteeksi.
Kuluttajan rooli ratkaisijana ja moraalisten ostovalintojen tekijana on korostunut niin,

ettd ymparistopoliittisissa asioissa hanen oletetaan danestavan lompakollaan.

Valkosen ja Litmasen (2010, 159-160) mukaan ymparistdésosiologian tutkimuk-
sessa on kuitenkin todettu yleisesti, ettei ymparistotietoisuus aina johda menette-
lyyn, joka hyddyttaa ymparistdé. Sosiaalisista odotuksista huolimatta toiminta saat-
taa jaada puheiden tasolle. Suomalaisten on kuitenkin yleisesti ottaen todettu ole-

van ymparistomyonteisia.

Havumaki ja Jaranka (2006, 187) kertovat, ettd tuotteiden ymparistoystavallisyytta
osoitetaan erilaisilla ymparistomerkeilla. Pelkka tuottajan vakuutus ei riita, vaan ym-

paristovaittama tulee todentaa. Kuluttajat voivat vertailla ymparistoystavallisyytta
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tuotteiden merkintéjen avulla. Ymparistoystavallisyytta voidaan osoittaa myés 1SO-
standardeilla. Standardit eivat kerro yksittaisista tuotteista, vaan niilla osoitetaan la-

hinn& yrityksen sitoutumista ympéristoasioihin.

Ayvarin (2000, 57) mukaan tiedot tuotteen raaka-aineista ja niissa kaytetyista ma-
teriaaleista on aina oltava merkittyna tuotteessa. On myyjan vastuulla, ettei tuote
aiheuta vaaraa ostajalle. Tuotetietojen oikeellisuutta sdadellddn kuluttajansuoja-

laissa. My0Os pesuohje tulisi Ibytya tuotteesta, niin etta sitéa tiedetd&n hoitaa oikein.

Havumaéen ja Jarankan (2006, 186) mukaan Oko-tex merkki on laajin tekstiilituottei-
den tuoteturvallisuusmerkki. Standardissa on raja-arvot haitallisille aineille, kuten
kemikaaleille ja variaineille. Kotimaisia merkkeja ovat Joutsenmerkki ja Avainlippu.

Ne eivat kerro tuotteen ekologisuudesta, vaan siita etta tuote on peraisin Suomesta.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 46) mukaan pyritdan siihen kiertotalouteen, jossa
raaka-aineiden kaytdssa syntyisi ns. suljettu kierto, jossa mitaan ei menisi hukkaan.
Tahan pyritdan parempien toimintatapojen ja ymparistdystavallisten materiaalien
kautta. Eras esimerkki tasta on lahialueilla tuotettujen tuotteiden suosiminen. My6s
lainsdadantda kehitetddn enemman siihen suuntaan, etta yrityksilla olisi velvollisuus

huolehtia ymparistostaan.

Havumaki ja Jaranka (2006, 182) huomauttavat, ettd kauppa on tarkea esimerkki
ymparistoasioissa, silla se ohjaa asiakkaitaan kestavaan toimintaan. Eettisten arvo-
jen ja kestavan kehityksen tulisi olla kaupan strategiassa.

Hautamaen (2021, 31-33) Taito-lehteen tekeméssa artikkelissa suomalaiset lam-
mastilalaiset kertovat villantuotannosta. Australia on maailman suurin villan vieja.
Suomessa villan tuotanto keskittyy suurelta osin villan puhtauteen ja lampaiden hy-
vinvointiin. Suurimmatkin suomalaiset tilat ovat suhteellisen pienid verrattuna ulko-
maisiin suurtiloihin. Elainten hyvinvointi ja laakinnélliset asiat ovat Suomessa tar-
kassa valvonnassa. Noin kolmannes tiloista on luomutiloja. Suomalaisella villalla ei
talla hetkella ole sertifikaattia, mutta sellaisen hankkiminen on tavoitteissa. Koska
kuluttajien kiinnostus kotimaista villaa kohtaan on kasvanut, on suunnitelmissa
myo6s kotimaisen villahavikin vahentdminen. Konsepti kotimaisia lajittelukeskuksia
ja villapesulaa varten on olemassa, mutta rahoituksen puuttumisen vuoksi villa pes-

taan talla hetkella ulkomailla.
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Saarisen (2022, 36) haastattelema yrittdja kokee, etteivat edes kasitytharrastajat
ole aina niin ekologisia, kuin kuvittelevat olevansa, vaan osa varastoi materiaaleja
odottamaan kayttdd. Osasyyksi tdhan mainitaan sosiaalinen media ja sen yll&pi-
tama nayttamisen kulttuuri, jossa aina pitda olla jotakin uutta muille esiteltavana ja
jaettavana. Yrittaja kokee, ettéa vastuullisuuden ja vegaanisuuden ymparilla on

kaaos, josta kukaan ei enaa ole selvilla.

Suomen Tekstiili- ja Muoti ry (2021) kertoo verkkosivuillaan, ettd Suomessa tekstii-
lijatteen kierratys laajenee vuonna 2023. Tekstiili- ja muotialan liikkeiden ja kuntien
tulee jarjestaa tekstiilijatteen erilliskerays. Alueelliset vastaanottopisteet ja kerays

tulisi olla toiminnassa 1.1.2023.

Ehrstedtin (2012, 72) mukaan Euroopassa reilun kaupan kasity6tuotteita myydaan
l&hinn& siihen erikoistuneissa liikkeissa. Myynti on noin kymmenen prosenttia kai-
kesta reilun kaupan myynnista. Suomen maahantuontia hoitavat lahinna paikalliset

maailmakauppayhdistykset.

Uusitalon (2008, 403) mukaan oletuksena on, etta tuotannon tehostuminen ja glo-
balisaatio edistavat hyvinvointia, kun tuotteet ovat halvempia ja helpommin saata-
vissa. Tuloksena on kuitenkin, etta siirrytaan sellaiseen tuotantoon, jossa tuotteet
eivat ole millaan lailla sidonnaisia kulttuuriin, vaan ovat ’ei-mitdan’ joista puuttuu in-
himillinen leima. Vaikka tamankaltaiset tuotteet lisdavat kayttomukavuutta, saavu-
tettavuutta ja taloudellista tehokkuutta, aiheuttavat ne myos vastareaktion markki-

noilla. Mainonnalla on pyritty luomaan tuotteisiin aitouden tunnetta.

2.2.2 Uusiokaytto kasityoalalla

Yla-Tuuhonen (2023, 38—40) on haastatellut suomalaisia kehraamaita kierratyskui-
tujen kayttdmisesta. Useammalla kehrddmolla on kokeilussa kierratyslanka. Osa-
syyna on halu kehittaa kasitdiden tekemiseen kestavia ratkaisuja, mutta myos se,
ettd vuoden 2023 alusta alkaneen pakollisen tekstiilien kierratyksen vuoksi kierra-
tyskuitua on paremmin saatavilla. Novitalla on valikoimissaan useampia lankoja,
jotka ovat joko ylijaama- tai kierratysmateriaaleja. Novitan tuotannon volyymit ovat

niin suuria, ettei kierratyskuituja ole aina saatavilla niin paljon kuin on tarve. VTT:II&,
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Turun ammattikorkeakoululla ja LAB-ammattikorkeakoululla on kiertotalouteen liit-
tyva hanke Business Finlandin ja noin kahdenkymmenen yrityksen kanssa. Hank-
keessa tutkitaan, miten kierratyskuidut soveltuisivat paremmin kehraamdjen kam-

pakoneisiin.

Karlsson (2022, 36) kirjoittaa kasitydalan vaikuttaja Veera Jussilan tavasta kayttaa
materiaaleja uudelleen. Kun Jussilan lapsen villapaita jai pieneksi, se purettiin ja
langoista neulottiin uusi, suurempi paita. Jussila sanoo, ettei hyva lanka mene mik-
sikdan, vaikka vaatetta olisi kaytetty. Han kannustaa korjaamiseen ja kierrattami-

seen jatkuvan uuden hankinnan sijaan.

Lukkarinen (2008, 62—63) kirjoittaa, etta kierrattdmisen ajatus liittyy sodan jalkeisiin,
varsinkin tekstiilialalla kokeiltuihin korvikemateriaaleihin. Materiaalista oli pulaa ja
kayttéesineita ja vaatteita tehtiin vanhoja vaatteita purkamalla ja niin sanotuista Krii-
simateriaaleista. Eras esimerkki ndista kayttbesineista ovat rasymatot, joita tehdaan

edelleen kierratetyistd materiaaleista.

Vatanen (2010,6) kirjoittaa, etta jamalankojen kayttd on aina ollut osa kasityoperin-
netta. Kayttamatta jaaneesté neuleesta saa uutta vastaavaa lankaa purkamalla, ja
useampaan kertaan pesty ja purettu lanka kay langanloppujen ja kaapin perukoille

jaéneiden lankojen lisdksi uusiin, mielikuvituksellisiin projekteihin.

Toikka (2023, 94-95) haastattelee Minttu Wikbergid, joka on toteuttanut taidepar-
sinnasta neulekoulun. Wikberg sanoo paikkaamisen ja korjaamisen olevan tapoja,
joilla yksittaiset ihmiset voivat vaikuttaa kulutuksen vahentamiseen. Han kertoo
nauttivansa eniten villasukkien parsimisesta, koska paikka jaa jalan alle piiloon eika
sen ulkon&koa tarvitse miettid niin paljoa. Niin sanotussa visible mendingissa paikan

on tarkoitus olla hieno, joten se saa jddda nakyviin.

2.3 Kasitybala yhteiskunnassa, kulttuurissa ja perinteissa

Heikkisen (2006, 34) mukaan l&heisista ihmissuhteista tulee lisamerkitysta k&sin-
tehdyille esineille. Merkitykset ovat perinteisiin perhearvoihin ja yhteiskuntaan liitty-

vid, ja niilla on vahvasti symbolisia merkityksia.
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Groucutt (2005, 338) kirjoittaa, ettéd perhetausta aina lapsuudesta lahtien voi heijas-
tua niin, etta lapsuudesta tuttuja hankintoja tehdaédn myds aikuisena. Jokin lapsuu-
den muisto voi aiheuttaa hyvan kokemuksen myota positiivisia tunteita, ja ratkaista
ostospaatoksen. Jos perheen suhteet sukupolvien valilla ovat laheiset, voivat myos

muut kuin ydinperheen jasenet ohjailla tehtyja paatoksia.

2.3.1 Kasitydon sukupuolittuneisuus

Groucutt (2005, 337) kirjoittaa, etta perinteisten roolien mukaan mies on se, joka
kay tbissa, kun nainen hoitaa kotia. Monissa maissa yhteiskunta hyvaksikayttaa tata
asetelmaa edelleen. Kun tallaista vastakkainasettelua ei ole, aukeaa mahdollisuus

vapaalle ajattelulle ja vaikuttamiselle.

Heikkinen (2006, 31-33) kirjoittaa, etta kasityo liitetddn naisiin, ja on vahvan suku-
puolisen jaon piiriss&, niin ettd se koetaan luonnollisena. Kasitydn naisiin painottu-
minen perustuu aiemmin vallinneeseen tyonjakoon sukupuolien valilla, silla naiset
ovat olleet aiemmin vastuussa kotitaloudesta. Hyva vaimo ja perheenemanta kasi-
tettiin myo6s hyvéksi kasityontekijaksi. Koska kéasityon tekeminen on liitetty perhee-
seen liittyvaan stereotypiaan, on se myds sita kautta vahentanyt mielikuvaa kasityén
ammattimaisuudesta. Naisten ura ja kasityolaisyys ovat olleet toisiinsa nahden vas-

takkaisia, nakemys, joka on sinansa melko kaukana tasa-arvon ideologiasta.

Aikasalon (2006, 40—41) mukaan naisten elamassa kasityot ovat muuttuneet valtta-
mattomyydesté harrastukseksi. Arkinen tyd on muuttunut itseilmaisuksi, se on mie-
lihyvan ja virkistyksen lahde, keino tuoda esille persoonallisuuttaan ja saada aikaan
jotain, joka on itselle uutta. Kasityd on mielletty naisten alueeksi. Aikasalon mukaan
sukupuolijaolle ei ole enda mitdan muuta syyté kuin perinne. Menneisyyden kasityo
voidaan ndhda seka voimavarana etté alistamisena. Joskus se on ollut ainoa asia,
jonka nojalla naiset ovat voineet osallistua omaan yhdistystoimintaan, mutta sa-
malla naiset on kuitenkin siirretty sivuun yhteiskunnallisesta keskusteluista teke-

maan kasitoitaan.

Honkasalo (2011, 27-28) kertoo, etta viktoriaaniseen aikaan ylaluokkaiset naiset
eivat saaneet juurikaan liikkua kotinsa ulkopuolella, joten kasityd, kuten kirjonta tai



22

ristipistot olivat heille pakollisia harrastuksia. Niiden tarkein merkitys oli ajankulu.
Kdyhien naisten kasitydhon kuuluivat vain valttamattomat paikkaukset ja korjaus-
ompelut. Kirjonnan tapaiset aikaa vievat kasitytt saatetaan vield tana paivanakin
yhdistaa naisten alisteiseen asemaan. Nykyajan késityOharrastajat eivat enaa née

kirjailua orjaty6na, vaan taiteen lajina.

Honkasalo (2011, 50-53) kirjoittaa, etta kaikissa kulttuureissa kasityot ovat olleet
joko naisten ja miesten t6itd. Naiset ovat voineet tehda puutditéd, mutta miehet eivat
juurikaan ole tehneet naisten kasitoita. Jotkin ammatit ovat olleet vain miesten toita,
kuten raatalin ammatti Suomessa. Vaikka kasitydopetuksen sukupuolirajat poistet-
tiin 1970-luvulla, olivat lehtien kasitydohjeet miltei yksinomaan naisille tarkoitettuja.
Honkasalon mielesta tekstiilityd on vain tottumuksesta ja perinteesta mielletty nais-
ten toiksi. Nuoret miehet ovat rikkoneet rajoja neulomalla pipoja ja kaulaliinoja, ja

jotkut ompelevat itse vaatteensa.

2.3.2 Yhteiskunnallisten muutosten vaikutus kasityoéhon

Kortelainen (2005, 213-216) kirjoittaa, etta kotitalouksien koneistaminen alkoi jo
1900-luvun alussa, ja nopeutui sodan jalkeen. Uusi tekniikka lupasi vapautuvaa ai-
kaa. Markkinatalous antoi naisille taloudellista itsenéisyyttd, ja alussa tuotevali-
koimien ideana oli osoittaa, ettd shoppailu oli oikeastaan epaitsekasta. Kun kotita-
louskoneet tulivat Suomessa markkinoille, ei niita pidetty edistyksellising, sen sijaan
suositeltiin kotikutoisia menetelmia. Ty6ta helpottavia koneita pidettiin luokkarajan
merkkind, joihin vain keski- ja yldluokan naisilla oli oikeus. Koneita hankkivat ensi

sijassa kaupunkilaisnaiset, jotka olivat halukkaita tallaisiin ostopaatoksiin.

Kasasen (2008, 265) mukaan kotitalouskoneiden yleistyminen osui aikaan, jolloin
alettiin kiinnittd& huomiota kotitalouksiin, jotka eivat toimineet maatalouksien yhtey-

dessa. Valmiiden tuotteiden yleistyessé kotitalouksissa virisi kuluttajuus.

Kasanen (2008, 267) kertoo, ettd omavaraistalouteen tottuneita kotitalouksia taytyi
aluksi vakuutella sarjatuotettujen kulutustavaroiden kelvollisuudesta elinkeinoela-

man tilaamilla lyhytelokuvilla.
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Kasasen (2008, 271) mukaan kodin ja tuotannon rajat olivat hailyvét. Tekstiilien val-
mistus ja huolto tehtiin kotitalouksissa. Eraana esimerkkina kotitalouskoneista en-
simmainen pulsaattorikone oli Tyotehoseuran tutkittavana vuonna 1949. Kun nais-
ten tydssakaynti yleistyi 1950- ja 1960-luvuilla, kotitalouskoneet alkoivat yleistya

sekd maalla etta kaupungissa.

Kasasen (2008, 273) mukaan ompelukoneet kehittyivat, ja vuonna 1954 oli tarjolla
siksak- ja koruommelta tekevia laitteita, poljettavia sekd sahkokayttoisia poytaan
upotettuja koneita. 1950-luvun loppupuolella tulivat kasinneule- ja kutomakoneet,

joilla neuleet valmistuivat nopeasti.

Kasanen (2008, 275-277) kirjoittaa, etta yhteiskunnan teollistuessa tuotteet hankit-
tiin valmiina. Kulutusyhteiskunnasta voidaan Suomen kohdalla puhua 1950-luvulta
l[&htien, kun vaestd muutti kaupunkiin palkansaajiksi ja tulivat riippuvaisiksi kulutus-
tavaroista. Rationalisoinnin yhtena tarkoituksena oli ajan saastaminen johonkin hyo-
dylliseen ja hauskaan. Kotitaloustdihin kaytetty aika ei kuitenkaan ole vahentynyt
kuin nimellisesti, kun aiemmasta pakollisesta toimesta onkin tullut harrastus. Kotita-
louden haasteet ovat nyt ajankayton haasteita kiireen ja liian monien yhtaaikaisten

tehtédvien vuoksi.

Hiltusen (2017, 155-156) mukaan nyky-yhteiskunnassa ei tarvitse vaatteiden val-
mistuksen taitoa. Vapaa-ajan lisaantyminen on johtanut esimerkiksi puutarha- ja ka-
sitydharrastusten suosion kasvuun. 'lhan itse tein’ -trendissa kuluttajat tekevét yha
enemman asioita itse. Samoin kasitoita ovat alkaneet tehda ihmiset, jotka eivét ole
ennen niitd tehneet. Monet harrastajat myyvat toitaan Etsyssa, jonka bruttomyynti

oli jo vuonna 2015 noin 2,39 miljardia dollaria.

Collanus ym. (2006, 152—-153) kirjoittavat, etté Iso-Britannian luovuttiin termista craft
perusopetuksessa 1980-luvulla, koska kasin tehtyja esineitd ei arvostettu ja sanalla
oli negatiivinen merkitys. Nykyaan oppiainetta kutsutaan nimella design -muotoilu.
Kirjoittajat tiedustelivat Helsingissa ohikulkijoilta, mik& heiddn ymmarryksensa oli
sanan kasity0 tarkoituksesta. Vastaukset kuvattiin perinteisina tekniikoina ja tekijat
naisina, aiteind, mummoina ja vanhuksina. Uusia tekniikoita ja tietdmysta niista ei

tullut esiin gallupissa.
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2.4 Kasityoalan trendit

Taitoliiton (2021) loppuvuonna 2021 tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisten
kasityoharrastus on kasvattanut suosiotaan, ja sen mukaan jo puolet suomalaisista
harrastaa jonkinlaisia k&sit6ita. Yha suurempi osuus on myds halukas opettelemaan
kasitoiden tekemista. Korona-ajan kotoilu on lisdnnyt harrastusta entisestaan, ja se
koetaan rentouttavaksi ja palkitsevaksi. Harrastajat ovat aktiivisia sosiaalisen me-

dian kayttajia ja julkaisujen seuraajia.

Karlsson (2021) kirjoittaa Taitolehden artikkelissaan vuoden 2021 ké&sityotrendeista.
Kun monet kotoilivat vuonna 2020 koronan vuoksi, koki kasityd ennennakematto-
man renessanssin. Neulonta oli ylivoimainen karkitrendi, mutta myds muita kasin
tekemisen taitoja nousi esiin, ja niiden suosio jatkui edelleen vuonna 2021. Naita
trendeja ovat islantilaiset villapaidat, isot pipot, kirjonta ja parsiminen ja paikkaus.

Myds solmuvérjays on nyt suosittua.

Hiltusen (2017, 56—60) mukaan kasityoalalla trendeina voivat olla kasitybalan tek-
niikat, kuten makramee ja virkkaus. Lankojen varit ja kankaiden kuosit noudattavat
ainakin osittain vareja, jotka ovat suosittuja muotimaailmassa silla hetkella. Erikseen

vaikuttavat myods sesongit, kuten joulu, paasidinen tai eri vuodenajat.

Kojonkoski-Rannali (2006, 98—-99) nostaa esiin heikkojen signaalien yhteyden kasi-
tyohon kaupungistumisen vastakohtana. Kun ekologisen ajattelun myota ihmiset
ovat vasten yleista suuntausta muuttaneet maalle, on siité syntynyt uuden paikalli-
suuden nimella kutsuttava heikko signaali. Se johtaa edelleen osaamisen arvostuk-

seen, jossa kasityotaito toimii vastavoimana.

Koivuranta (2021) kirjoittaa Ylen verkkosivulla neuloosista, joka on neulomisesta in-
nostuneiden nimitys omalle harrastukselleen. Artikkeliin haastateltu kasityttieteen
professori Sinikka Pollanen sanoo, etté kasitydn suosio kasvaa vaikeissa elamanti-
lanteissa, joihin 2020 alkanut koronapandemia voidaan lukea. Han kokee ké&si-
tyotrendin tervetulleeksi sen stressid poistavan vaikutuksen vuoksi. My6s koronan

aikaan kasvaneen ulkoilun han arvioi kasvattaneen villasta tehtéavien neuleiden suo-
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siota. Kaarrokeneuleiden suosio on ollut niin suurta, ettd kauppoihin saapuneet lan-
kaerat ovat loppuneet saman tien, ja 2021 alkusyksysta oli tilanne sellainen, ettei

Islannista tullut villaa siihen tahtiin, kun sita olisi haluttu Suomessa ostaa.

2.4.1 Kasityo taiteessa ja kulttuurissa

Heikkisen (2006, 34—-35) mukaan kasityd® nykymerkityksessaan on teollisen ajan
tuote. Taideteos on pyritty erottamaan kasityotuotteista taiteen luovuuteen ja ainut-
kertaisuuteen vetoamalla. Kasityon instituutiot olivat aiemmin yhteiskunnan valvon-
nassa, joka on saattanut vaikuttaa siihen, miten vah&n alan innovaatiot kehittyivat.
Kasityo nykyiselladn on ottanut kayttoon uusia materiaaleja ja haastaa perinteista

suomalaista muotoilua.

Heikkinen (2006, 37) kirjoittaa, ettd matkailussa kasityon arvo on lahinnd sen ai-
toudessa. Aitouden kasite pitaa sisallaan materiaaleja, tyotapoja, mutta myos pu-
kuja, kuten kansallispuvut ja tekstiilityyppeja. Tuotteita pyritaan erilaistamaan alu-
eellisesti ja heimollisesti, silla matkailussa heimoista puhuminen kuuluu viestintaan.
Etnisalueelliseksi maaritetty kasityd pyritddn pitamaan vapaana muuntelusta, ja

siksi sen ei koeta edistavan innovatiivisuutta.

Saarinen (2022, 42-25) pohtii Taito-lehden artikkelissaan taiteen ja kasityoén yh-
teyttd. Marimekon tapa kayttaa tekstiileja kuten taidetta ja 1970-luvulla tapahtunut
tekstiilitekniikkojen muutos on hamartanyt kasityon ja taiteen rajaa. Han lainaa tai-
teilijan sanomaa siita, etta tekstiilit ovat tunteellisesti latautuneita ja lankoihin on si-
toutunut muistoja ja emotionaalisia yhteyksia. Nykyisessa nopeassa ja koneiste-

tussa maailmassa kasityd on tapa rauhoittua.

Honkasalo (2011, 25-27) kirjoittaa kirjonnan olevan rentouttavaa ja meditatiivista,
koska nykymaailma pitaa sita turhuutena, jonka ainoa tarkoitus on luoda kauneutta.
Jo esihistoriallisella ajalla tunnettua taitoa kaytettiin alun perin tekstiilien merkitse-
miseen, kun Kirjoitustaitoa ei ollut. Kirjontaa on kaytetty myos taideteoksina. Nyky-
aan kallisarvoisia merkkausliinoja myds keréaillaan, ja niistda saa maksaa suuria sum-

mia.
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Ihatsun (2006, 24) mukaan myos taiteilijat ovat alkaneet kayttaa kasitydmenetelmia
taidetta tehdessaan. Kasitydssa koettu idealismi siirtyy taiteeseen materiaalin, me-
netelman ja tydvalineiden avulla. Nuoremmat kuvataiteilijat karttavat kertakayttoi-
syyden estetiikkaa, ja pitavat taiteilijan asiantuntijuutta tiettyjen vélineiden suhteen

ja teoksen suhteen nahtya vaivaa merkittavana taiteen itsenséa arvon suhteen.

Luutosen (2006, 175) mukaan kasityoalalla on néhtavissa muutoksen merkkeja, ku-
ten se, etta kasityolaisyytta mielletaan entista enemman ammattina, samoin nuoret
taiteilijat ovat innostuneet kasityolaisyydesta. Uusi kuluttaja kaipaa aitoutta ja yksi-

[6llisyytta, joka on kasitydssa mahdollista ottaa huomioon.

Lukkarisen (2008, 46—47) mukaan tekstiilikasityot ovat aina olleet naisten toita. Lei-
mautuminen naisten toiksi ja ilmaisumuodoksi on vaikuttanut niiden vahaisempaan
arvostukseen miesten taiteeseen verrattuna. Tekstiilitydn sukupuolittuneisuudella
on Suomessakin pitkat perinteet, ja se vaikuttaa tekstiilitaiteen arvostukseen ja ase-
maan. Lankamateriaalista tehty taide on edelleen hierarkkisessa jaossa eriarvoinen

kuin maalaustaide.

2.4.2 Uudet materiaalit, tekniikat ja ammattilaiset

Yla-Tuuhonen (2022a, 31-33) on haastatellut Taito-lehteen rovaniemelaista kasi-
tyoyrittajad Tiina Varriota, joka kertoo kayttamastaan materiaalista, hampusta, etta
sitd voidaan viljella myds pohjoisempana, jossa se ei tarvitse keinokastelua toisin
kuin puuvilla. Puuvillaa kasvatetaan alueilla, jotka karsivat kuivuudesta, jossa se
vahentaa vesivaroja entisestaan. Varrion mielesta hamppu on vastaus tekstiilimaa-
ilman ongelmiin. Se on yksi kestavimpia kasvikuituja, viilentaa kesalla ja lammittaa
talvella kuten pellava. Hamppua on aikanaan kasvatettu myds Suomessa, mutta
nykyaan sita tuodaan lahinnd Romaniasta. Eras uusien materiaalien haasteista on

sen tuominen ihmisten tietoisuuteen. Siihen Varrio pyrkii sosiaalisen median kautta.

Yl&-Tuuhosen (2022b, 39-41) haastattelussa tekstiilitaiteilija Deniz Hartikainen
kayttaa taiteensa tekemiseen tuftausta. Tuftaus on kokenut uuden tulemisen. Se on

vuosisatoja vanha tekniikka, joka tunnettiin Yhdysvalloissa jo 1700-luvulla. Han ker-
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too, etta ilmaisee erilaisia tunteita varien avulla. Hartikainen kertoo, etté hanelle tu-
lee hyva olo, kun han nékee jonkun toisen henkilon tekeméssa késitoitd. Omia te-
oksiaan han myy nettikaupassaan. Ensi kevaana héanella on nayttely Jyvaskylan

taidemuseossa.

Hiltusen (2017, 160-162) haastattelema Novitan toimitusjohtaja Daniela Yrjo-Kos-
kinen kertoo, etta itsetekemisen arvostus on noussut. Kasintehdyt neuleet ja asus-
teet ovat muodissa, ja neulominen ja itse tekeminen ovat trendiharrastuksia. Kiireet-
tomyys ja mielihyva ovat ajankohtaisia, ja ihmiset tarvitsevat luovia harrastuksia.
Omatekoinen neule toimii viestittdmisen valineena ja myds uudet harrastajaryhmat,
kuten pojat, ovat liittyneet joukkoon. Novitan kayttajaryhma on selkeasti nuorentu-
nut, ja uusi sukupolvi neulojia on tulossa. Yrjo-Koskinen uskoo, ettad nuoria kannus-
taa itse tekemisen trendikkyys. Villasukkien tekeminen on suosituin kasityo télla het-
kelld. Monet perinteiset tekniikat kuten makramee ja kirjoneuleet ovat pinnalla nyt,
ja samoin kasivarsineulonta. Kasityd on suuntautumassa yha enemman virkkauk-
seen ja sisustukseen. Suomessa arvostetaan kotimaisuutta. Ihmiset kokoontuvat

neulekerhoihin, neulotaan itselle, perheelle, seka paljon myds hyvantekevaisyyteen.

KTM:n (2005, 47-49) haastateltavat pohtivat varien merkitystd luonnonmateriaa-
leissa. Esille tuli eri tapoja kokea varit. Niiden koettiin luovan tunnelmaa, ja vaikut-
tavan tuotteiden hankinnassa. Parhaana vaihtoehtona luonnonmateriaalin vérin
suhteen oli varjays, joka ei peittdnyt materiaalin omaa luonnetta ja korosti pinnan
elavyytta. Sisatilan suunnittelussa ja tuotesijoittelussa varit loivat kokonaisilmetta ja

harmoniaa.



28

3 KIVIJALKAMYYMALAN KILPAILUKEINOT

Pakkasen ym. (2013, 118-119) mukaan kilpailukeinojen painopisteet vaihtelevat
sen mukaan, milla alalla yritys toimii, mahdollisten sesonkien ja tapahtumien mu-
kaan. Yrityksella tulee olla myytéava tuote, joko tavara tai palvelu. Tuotteella tai pal-
velulla tulee olla m&aéritettyna hinta, ja paikka, josta sitd voi ostaa. Tuotteesta, hin-
nasta ja saatavuudesta tiedotetaan asiakkaalle markkinointiviestinnalla. Taman
mahdollistaa yrityksen motivoitunut ja ammattitaitoinen henkil6sto.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 150-152) kuvaavat yrityksen kilpailukeinoja laajen-
netuksi neljan P-mallin yhdistelmaksi: perinteisten product (tuote), price (hinta),
place (jakelu), promotion (viestintd) lisdksi mukaan kuuluu myos personnel eli hen-
kilosto. Markkinointimixiin sisaltyy siis myds yrityksen henkilékunta, jonka osaami-
nen vaikuttaa koko yrityksen menestykseen. Henkilostd osallistuu myds osaltaan
markkinointiin. On tarkeaa, ettd myymalassa viihdytaan, tuotehankinta lahtee asiak-
kaan tarpeista, hintataso on sopiva, tuotteilla on helppo saatavuus ja markkinointi
herattaa kiinnostusta ja ostohalua.

Lehtonen (2021, 27) mainitsee esimerkkind menestyneesta kivijalkamyymalasta
Tuurin kyldkaupan, joka vastoin odotuksia ja ilman keskeisté sijaintia on onnistunut
tekemisissdan. Tutkimusten mukaan 80 prosenttia asiakkaista ei edes tieda, mita
on tullut kaupasta hakemaan. Tuurin kylakaupan ymparilla pyorii paljon muutakin
toimintaa, kuten hotelli, ravintoloita, festivaaleja ja tivoli. Liséksi siita on tehty tosi-

TV ohjelmaa.

3.1 Valikoima

Pakkanen ym. (2013, 119) kertovat, etta jollei yrityksella ole myytavaa, ei yritysta-
k&aan tarvita. Tuote on kaikkea, jota voidaan myyda ja jonka omistusoikeus voidaan
myymalla siirtda toiselle henkildlle. Kun tuotteesta kaytetdan nimea hyodyke, silla
pyritdan korostamaan sita hyotya, jonka tuotteen ostaja siitd itselleen saa. Tar-
joomasta puhumalla taas painotetaan tuotekokonaisuutta ja siihen liittyvia palve-

luita.
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Havumaki ja Jaranka (2006, 16—17) kertovat, etté erikoiskaupoilla on kapea laji-
telma ja syva valikoima, joka tarkoittaa, etta tuoteryhmissa on vaihtoehtoisia tuote-
merkkeja. Erikoiskaupan alalla itsenaisten yrittajien maaré on perinteisesti ollut suu-

rempi kuin muilla aloilla.

Pakkanen ym. (2013, 127) kirjoittavat, etté tuotteita, jotka syovat toistensa tuottoa,
sanotaan kannibaaleiksi. Valikoimissa ei tulisi olla montaa rinnakkaista tuotetta,
koska tavararyhman hallinta vaikeutuu. Kannibaalien sulkemiseksi pois voidaan tut-

kia myymalan historiatietoja siitd, mita on aiemmin myyty.

Ayvarin (2000, 59—62) mukaan malliston leveytta suunnitellessa tulisi ottaa huomi-
oon asiakkaan nakoékulma asiaan. Liian laajassa mallistossa on monesti paallekkai-
sia tuotteita, jotka syovat toistensa myyntia. Myos yrityksen omia voimavaroja pitéaa
mietti& valikoiman suunnittelussa. On tarkeaa, ettéd henkilokunta tuntee tuotteet,
joita on myymassa, niin etta tarvittaessa voi antaa suosituksia asiakkaalle. Myos
yhteisty6kumppaneilta voi pyytaa ohjausta sen suhteen, minka tuotteiden he usko-
vat myyvan parhaiten. Eras keino on my0s sovittaa tuotteita yhteen niin, ettd ne
muodostavat kokonaisuuden esimerkiksi vérien tai materiaalien mukaisesti. Tuot-

teista voi myds rakentaa erilaisia paketteja, jotka voi ostaa valmiina yhdistelmina.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 22—-23) mukaan yrittdjan taytyy tutkia markkinoita
seka yritysta perustaessa, ettd aina kun valikoimaan tuodaan uutuuksia. Kysyntaa
ennakoimalla voidaan varautua tilanteisiin, jolloin kysyntd on tavallista suurempaa.
Jos suosittu tuote paasee loppumaan varautumisesta huolimatta, on hyva tiedottaa
asiakkaita ajantasaisesti uuden erdn saapumisesta. Kysyntédéa voidaan myds ohjata

muihin tuotteisiin, jos jokin tuote on loppunut varastosta.

Havumaki ja Jaranka (2006, 96) kertovat, etta yrityksen tavoittelema imago maaraa
sen, millaisia tuotteita otetaan valikoimiin. Yksittaisi& tuotteita ei tarvitse markkinoida
yht& paljon, jos ne ovat samaa tuoteperhetta. Lisdtessa uutta tuotetta tulisi selvittaa,
laskeeko vanhojen tuotteiden myynti uuden tuotteen takia. Uusi tuote saattaa kui-

tenkin piristdaa vanhojenkin tuotteiden myyntia.

Pakkasen ym. (2013, 77) mukaan suhdanteiden vaihtelu muuttaa kysyntaa. Lasku-
suhdanteiden aikana kuluttajat varautuvat sdastamalla ja ostavat vain valttAmatto-

mia tuotteita. Julkinen valta pyrkii vaikuttamaan suhdannevaihteluun paatoksillaan.
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Sesonki ja muoti vaikuttavat kysyntaan lyhytaikaisesti, ja joidenkin erikoisliikkeiden
valikoimaan voimakkaasti. Esimerkki tdsta on vuodenaikojen ja saan vaihtelu. Yri-
tykset pyrkivat varautumaan sellaisien sesonkien aiheuttamaan kysynnan vaihtelui-

hin, jotka ovat ennustettavissa.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 64) mukaan epasaanndlliset vaihtelut ovat odotta-
mattomia ja ilmiditd, joita on vaikea ennustaa. Esimerkkina tallaisesta voidaan pitaa
saan muuttuminen vuodenaikaan nahden epatyypilliseksi. Myds virheelliset tuote-
erat, epidemiat, sairaudet, sota ja poliittiset mielenilmaisut voivat vaikuttaa kysyn-
taan arvaamattomalla tavalla. Yrityksen keino selvita naista ilmidista on suunnitella

toimintaansa niin, ettei sen elinkeino ole riippuvainen yhdesta tuotteesta.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 63) mukaan kaupan valikoimaan vaikuttaa myo6s
kausivaihtelu, asiakkaat tekevét erilaisia kasitbita sen mukaan onko kesa vai talvi-
kausi. Vaikka vuodenaikojen kausivaihtelu on yleensa melko vakiintunut, saattaa
esimerkiksi kylma kesé aiheuttaa sen, etta kaupaksi menee tavallista enemman sel-
laista tuotetta, jota normaalisti myydd&n muina vuodenaikoina. Tama saattaa ai-

heuttaa muutosta varastointiin.

Hollanti ja Koski (2007, 147) kertovat, ettd asiakkaan valinetarpeiden kytkeminen
tarjoomaan on olennaista, silla koko tarjpoman myynti ei onnistu pelkastaan kaytto-

tarpeen hankintaa perustellen.

Ayvarin (2000, 50) mielesta on tarkeaa, etta tuotteesta annetaan mielikuva, jotta

asiakas pystyy kuvittelemaan sen konkreettisesti.

Hollannin ja Kosken (2007, 156) mukaan kuluttajakaupassa tavallisin ostajien
ryhma on perhe. Tarjoomista riippuen ostopaatoksen teko painottuu joko miehelle
tai naiselle, mutta mielipiteet vaikuttavat toisiinsa. Perheen ostopaatosten tekija te-
kee hankintoja myds toisten puolesta, joissa kayttétarpeet ovat tiedossa, mutta va-

linetarpeiden osalta tehddan omia tulkintoja.
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3.2 Hinta, alennukset ja maksuehdot

Pakkanen ym. (2013, 134) toteavat, etta vakiotuotteista ei haluta maksaa yhta pal-
jon kuin yksil6llisista design-tuotteista. Tuotteen myynnin taytyy kattaa kustannukset
ja tuottaa voittoa. Hinnoittelu vaikuttaa yrityksen imagoon.

Hollanti ja Koski (2007, 98) kertovat, etta hinta kertoo organisaation omasta arvos-
tuksesta tarjpomaansa kohtaan, ja sen milla tavoin asiakkaan sita tulisi arvostaa.
Hinta saa asiakkaissa aikaan mielikuvia ja se vaikuttaa yrityksen imagoon. Kilpaili-
joiden reaktio hintoihin on erilainen. Markkinoille on hankala tulla, jos hinnat ovat
alhaiset, mutta korkeat hinnat puolestaan saavat aikaan uusien Kilpailijoiden tulon
markkinoille. Asiakas ei myonna itselleen ostavansa halpaa ja huonolaatuista, eika

organisaatiokaan halua tunnustaa niin tekevansa.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 233) mukaan hinnalla voi vaikuttaa tuotteen laa-
tumielikuvaan. Jos hinta on asiakkaan mielikuvan mukaan liian alhainen, syntyy
epailys huonosta laadusta. Yrityksen hinnoittelupolitiikka tulisi paattaa ensin koko

yrityksen osalta ja sitten vasta erillisten tuoteryhmien osalta.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 237) kirjoittavat, etté hinnoitteluun vaikuttavat sekéa
yrityksen ulkopuoliset etta sisaiset tekijat. Kilpailutilanne voi luoda painetta hintata-
son alentamiselle, mutta yrittdjan tulisi olla tietoinen markkinoiden hintaherkkyy-

desta.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 246) mukaan tuotteista voidaan peria erilaista hin-
taa sen mukaan mika tuotteen arvo on asiakkaalle. Hinnan tulisi olla suhteessa tuot-
teesta tai palvelusta saatuun hyotyyn, esimerkiksi nopean saatavuuden perusteella.
My0s jos asiakas kokee, etté tuote on merkiltdéan laadukas, voi han maksaa siita

enemman.

Viitalan ja Jylh&n (2011, 120) mukaan moni asiakas ostaa mieluummin laatua,
vaikka hinta olisi korkeampi. Tuotteelle voidaan asettaa korkea hinta uusille markki-
noille tuleville tuotteille, joista on mahdollisuus saada hyvéa tuotto elinkaaren alku-
vaiheessa. Alhaista hintaa kaytetd&n markkinoille tullessa ja vakailla hinnoilla luo-
daan luotettava kuva yrityksesta.
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Havumaki ja Jaranka (2006, 97) kertovat, ettd karkituotteet ovat tuotteita, joilla asi-
akkaita houkutellaan myymalaan. Jos yritys kilpailee henkilokohtaisella palvelulla,
tarkoittaa se yleensd myos korkeampia hintoja. Kuluttajien joukossa saattaa olla
elamysta hakevia ja yksil6llisyyttd korostavia asiakkaita, jotka ovat valmiita maksa-

maan enemman saadakseen henkilokohtaista palvelua.

Ayvari (2000, 80) kirjoittaa, etta hintamerkintaasetuksen mukaan hintojen tulee olla
selkeasti esilla, kun tuotetta markkinoidaan. Myyntihinta tulee ilmoittaa kaikissa
myyntipaikoissa, myos toreilla ja kioskeissa. Jos nayteikkunan tavarat ovat myynti-
tavaroita, myds niissa tulee hinnan olla nakyvilla. Jos hintaa ei voi merkita itse tuot-
teen kohdalle, se tulee merkita tuotteen valittomaan laheisyyteen. Jos kyseessé on

palvelu, kuten tilausompelu, taytyy palvelun hinta eritelld ja olla nakyvilla.

Bergstrom ja Leppénen (2009, 258) kertovat, etta jos kilpailijat alentavat hintojaan,
voi tuloksena olla hintasota. Alennukset pitdisi kohdistaa uskollisiin asiakkaisiin.
Vaihtoehtona on tuoda markkinoille halvempia tuotteita. Ostajalla on mielessaan re-
ferenssihinta, johon héan vertaa tarjolla olevien tuotteiden hintoja. Tunteilla on suuri

merkitys ostopaatoksessa.

Havumaki ja Jaranka (2006, 139) kertovat, ettd asiakkaat muodostavat mielikuvan
likkeen hintatasosta tiettyjen tuotteiden perusteella, joten niiden hintatasosta saat-
taa olla jarkevaa tinkia. Sellaiset tavararyhmat, joissa keskiostos ja ostotiheys on
suurin, vaikuttavat eniten asiakkaiden kasitykseen liikkeen hintatasosta.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 62—63) kirjoittavat, etta kausivaihtelut ovat lyhytai-
kaisia kysynnan muutoksia, jotka liittyvat vuodenaikoihin, juhlapaiviin, jopa viikon-
paiviin ja kellonaikoihin. Muoti seuraa vuodenaikojen vaihtelua. Suomessa vuoden-
ajoissa on merkittavia eroja, ja siksi myds muutokset ovat huomattavia. Yritykset
yrittavat tasoittaa vaihteluita esimerkiksi ennakkotilauksilla, tapahtumilla ja kilpai-

luilla ja myymalla edellisen sesongin tuotteet alennuksella.

Kortelainen (2005, 231-232) kirjoittaa, etta Yhdysvalloissa sesonkien alennuskam-
panjat aloitettiin jo 1880-luvulla. Alennusmyynnit jarjestettiin pyhien alla. Suomessa
saanndlliset kampanjat aloitti Stockmann 1930-luvulta l&htien.
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Ayvarin (2000, 77-78) mielesta alennuksia ei kannata antaa, jollei yrittaja ole valmis
tinkimaan itselleen maksamastaan palkasta. Jo kymmenen prosentin alennus tun-
tuu katteessa. Kun asiakas sanoo, etta tuote on kallis, ei se tarkoita, ettd tuote jaa
hinnan takia ostamatta.

Pakkasen ym. (2013, 139) mukaan alennuksia mydnnettdessa tulee olla tarkkana.
Niilla voidaan poistaa tuotteita varastoista ja palkita asiakasuskollisuutta. Koska
alennukset vaikuttavat suuresti katteeseen, taytyy niiden antamista harkita. Mak-
suehdoilla yritys antaa asiakkaalle mahdollisuuden maksuun luotolla. Pitk&d maksu-

aika sitoo yrityksen varoja, ja siten heikentaa kannattavuutta.

Hollannin ja Kosken (2007, 110) mielestéd asiakkaan tulisi aina ansaita alennus
omalla toiminnallaan. Alennusperuste voi olla esimerkiksi ostomaaré, noutoalennus,

keskittAmisalennus tai se, etté asiakas hoitaa itse osan myyjan tehtavista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 258-260) kirjoittavat, ettd maksuehtoina voivat olla
ennakkomaksu, jossa tuote maksetaan etukateen, kateismaksu, jossa maksu suo-
ritetaan luovutushetkella tai luottokauppa, jolloin voidaan kayttdd osamaksua, luot-
totilia, rahoitusluottoa tai luottokorttia. Pidempé&aa maksuaikaa myontava yritys joutuu
itse rahoittamaan tuotekustannuksia kauemmin. Pitk& maksuaika voi olla kuitenkin
erilaistava kilpailuetu. Ennakkomaksua voidaan vaatia esimerkiksi suurista ostok-
sista tai raataloitavista tuotteista, tai vaihtoehtoisesti pyytaa kasirahaa tai varasmak-
sua, jonka palauttamisen tai hyvittdmisen ehdot tulee kertoa asiakkaalle. Jos katei-
nen tai kortti eivat kdy maksuvalineeksi, siita pitaa kertoa asiakkaalle markkinoin-
nissa. Maksutapavalikoima ei saa olla asiakkaan kannalta kohtuuton. Suomessa
suositaan edelleen suhteellisen paljon kateismaksuja, jos verrataan muihin Pohjois-
maihin. Kéateis- ja korttimaksujen rinnalle on tullut uusia maksutapoja, kuten |&hi-
maksut ja mobiilimaksamisen eri sovellukset. Verkkokauppamaksuissa Paypal on
suosittu palvelu. Maksaessa Paypal veloittaa ostokset asiakkaan kortin kautta tililta

ja siirtdd maksun kauppiaalle.

Marttilan (2022) mukaan verkkopankissa maksaminen on laskenut hieman ja luot-

tokortin osuus on pysynyt ennallaan. Mobiilimaksaminen on kasvanut ja varsinkin
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MobilePay on suosittu maksutapa, jota suosivat varsinkin nuoret kuluttajat. Maksu-
tapojen voimasuhteet muuttunevat enemman mobiilimaksujen suuntaan nykyisten

alle 30-vuotiaiden varttuessa.

3.3 Saatavuus ja saavutettavuus

Ayvari (2000, 83) kirjoittaa, ettd saatavuudesta huolehtiminen on esteiden poista-
mista tuotteen ja asiakkaan valilta. Saatavuuden kasite sisaltaa seka jakelutien, eli

markkinointikanavan ettéa fyysisen jakelun eli kuljetuksen ja varastoinnin.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 261) kuvaavat hyvaa saatavuutta lisaksi siten, etta
asiakas saa tuotteen oikeaan aikaan, helposti ja toimivasti. Ostamisen helpottami-

nen tuottaa asiakkaalle arvoa.

Pesosen ym. (2002, 38—39) mukaan saatavuus tarkoittaa, ettéa asiakas saa halua-
mansa tuotteen mahdollisimman vaivattomasti oikeaan aikaan ja oikeassa pai-
kassa. Saatavuuteen vaikuttavat muun muassa aukioloajat ja palvelupisteiden si-
jainti. Nama tekijat saavat asiakkaan kokemaan saavutettavuuden joko helpoksi tai
vaikeaksi. Jos puhelimeen ei vastata tai henkiloa ei tavoiteta, saatavuutta ei ole.
Saatavuus jaetaan kahteen osaan, fyysiseen jakeluun ja markkinointikanavaan.
Fyysinen jakelu sisaltaa kuljetuksen, varastoinnin ja tilauksen vastaanoton, ja mark-

kinointikanava on yritysten ketju, joka tiedottaa tuotteesta ja myy sita.

Havumaki ja Jaranka (2006, 26) sanovat, ettd asiakkaat ovat entista tietoisempia
oikeuksistaan ja valittavat herkemmin, jos tuote ei vastaa vaatimuksia. Kun tavoitet-
tavuus on sahkdisten viestimien ja pidentyneiden aukiolojen my6ta lisaantynyt, on
lisdantynyt myos asiakkaiden odotukset siitd, miten pian palvelua saadaan. Myo6s
odotukset sen suhteen, miten hyvin yrittaja tuntee asiakkaan tilanteen ovat kasva-

neet.

Havumaki ja Jaranka (2006, 28) huomauttavat, ettéa kun aukioloaikojen vapautumi-
sen myo6ta ihmisten tybajat ovat pidentyneet, ovat kasvaneet myos odotukset siita,
mihin aikaan palvelut ovat saatavissa. Myds iltaty6léiset odottavat saavansa palve-

luita ja mahdollisuuden ostosten tekoon.
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Ruokonen (2016, 107) kirjoittaa etta perinteisten myymaldiden valikoimaa on han-
kalampi kartoittaa kuin verkossa toimivien, silla verkkokauppojen vertailu voidaan
tehda paljon nopeammin. Ostajan ei siis tarvitse lahtea kotoaan selvittddkseen
kauppojen valikoimaa ja hintoja. Ruokonen mainitsee kuitenkin myos, ettd myyma-
lassa kauppias voi ehdottaa valikoimasta puuttuvan tuotteen tilalle toista vaihtoeh-
toa, ja kaupat saattavat syntya vaikka alkuperaista tuotetta ei ollutkaan kaupassa.
Verkossa on helppo siirtya toiseen verkkokauppaan, mikali haluttua tuotetta ei ole
varastossa. Henkilokohtaisen myyntitydn ja kattavan valikoiman vaikutukset ovat

siis suuret kivijalkamyymalassa.

3.3.1 Ulkoinen saavutettavuus

Havumaki ja Jaranka (2006, 39) kirjoittavat, ettd suurin osa erikoisliikkeista hakeu-
tuu kaupunkien keskustoihin, koska niissa liikkuvat isot asiakasvirrat. Ongelmana
on kuitenkin tavaraliikenteen jarjestaminen ja pysakdintipaikkojen riittavyys. Vuok-

ratasojen kohoaminen on kauppoja muuttamaan kaupungin reuna-alueille.

Havuméen ja Jarankan (2006, 41-42) mukaan monet ostoskeskukset sijaitsevat
hyvilla liikepaikoilla, tarjoten palveluja asukkaille samalla kun hypermarketit ovat si-
joittuneet kauemmaksi keskustasta. Toiminnan turvaaminen vaatisi usein ostoskes-

kusrakennusten saneerausta.

Havumaki ja Jaranka (2006, 48, 52) kirjoittavat, etta kaikille kaupoille voidaan maa-
ritella vaikutusalue, joka on alue, josta liikkeen asiakkaat ensisijaisesti tulevat. Ta-
han vaikuttavat alueen demografiset tekijat, kilpailu ja yrityksen tyyppi. My6s saavu-
tettavuus, liikenneratkaisut ja asiakkaiden kulkureitit muovaavat vaikutusaluetta.
Erilaiset julkiset palvelut sijaitsevat usein kaupunkien keskustoissa, ja ymparoivien
alueiden asukkaat tulevat keskustaan naiden palvelujen takia. Taméa laajentaa kes-

kustan myymaldiden vaikutusaluetta.

Havumaki ja Jaranka (2006, 46) kirjoittavat, etta palvelujen keskittymisen periaat-
teen mukaan tietyt toimialat keskittyvat samoille alueille ja houkuttelevat siten enem-

man asiakkaita kuin yksittaiset liikkeet. Tama koskee lahinnéa erikoisliikkeitd, kun



36

taas paivittaistavaraliikkeet pyrkivat alueille, joilla vastaavaa palvelua ei ennestaan

ole.

Havumaki ja Jaranka (2006, 156—157) kirjoittavat, etta myymalékuvaan vaikuttavat
myo0s ulkoiset tekijat. Riittava pysakointimahdollisuus mahdollistaa myds liikuntaes-
teisten ja lapsiperheiden asioinnin. Sisaankaynnin tulisi erottua ja kaupan julkisivun
tulisi olla yrityskuvaa tukeva, siisti ja houkutteleva. Myymalan tulisi myds olla hel-

posti [oydettavissa.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 60) mukaan, kun osa asiakkaista tulee vaikutus-
alueen ulkopuolelta, sita kutsutaan kysynnan siirtymaksi. Yrityksen verkkokaupan

lisddntyminen muuttaa kysynnan siirtymaa.

Lehtosen (2021, 45-46) mielesta kivijalkakaupan tarkeimpia kilpailukeinoja on saa-
vutettavuus. Asiakkaiden on tiedettava missa parkkipaikat ovat, milloin liike on auki

ja tietenkin liikkeen sijainti.

Pakkanen ym. (2013, 73) kertovat, etta sitd maantieteellista aluetta, jolta yrityksen
asiakkaat tulevat, kutsutaan vaikutusalueeksi. Ruokakauppa tarvitsee pienemman
vaikutusalueen kuin erikoisliike. Internetissa toimivien kauppojen vaikutusalue saat-

taa olla maailmanlaajuinen.

3.3.2 Myymalaymparisto

Markkasen (2008, 86—87) mukaan shoppailu yhdistetdan naisiin.1900-luvun alussa
Englannissa avatut suuret kaupat mahdollistivat naisille uusia kokemuksia shoppai-
lun kautta. Naisten ja miesten shoppailu eroaa toisistaan. Naiset pitavat I6ytojen
tekemisesta ja kaupoissa seikkailusta, kun taas miehille shoppailu on vain véline.
Markkanen kirjoittaa, etta Lukkarin vuonna 2013 tekeman tutkimuksen mukaan
miesten kaupoissa kiertely on yleensa tarvelahtdista ja vain 16 prosenttia miehista

tutkittavista oli kiinnostunut shoppailusta.
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Markkanen (2008, 61) kertoo myos, etta tilastokeskus on tutkinut ostoksilla kayntia.
Taman tutkimuksen mukaan shoppailusta nauttii 13 prosenttia naisista ja kahdek-
san prosenttia miehista. Naisista eniten shoppailusta pitivat ikaluokat 10—-24 ja yli
65, miehista vahiten keski-ikaiset.

Havumaki ja Jaranka (2006, 108) kertovat, ettda myymalan visuaalisella ilmeella voi-
daan vaikuttaa palvelukokemukseen ja mielikuvaan yrityksesta. Hyva suunnittelu

vaikuttaa myos asiakkaan tekemiin valintoihin ja ostosten maaraan.

Kortelaisen (2005, 89) mukaan asiakkaat haluavat sailyttad arvokkuutensa myds
kaupassa. On nolostuttavaa, jos joutuu kyykkimééan ja kumartelemaan yltaakseen
johonkin, joka on alahyllylld, varsinkin jos on selkeasti nékdsalla ja paikassa, jossa

voi tulla tonityksi.

Lehtosen (2021, 27) mukaan myymalén layoutiin tulisi kiinnittaa erityistda huomiota.
Monissa myymaloissa jarjestys pidetaan samana, eikd uskalleta kokeilla uutta siina
pelossa, etta asiakkaat eivat enaa loyda etsimiaan tuotteita. Lehtonen Kirjoittaa, etta
hanen kokemuksensa mukaan puolet myymalauudistuksista vaativat korjauksia
vuoden sisélla. Vanhaan tottuneet asiakkaat olivat hukassa. Uudistukset, jos ne
ovat onnistuneita, kasvattavat myyntia, kun asiakkaat I6ytavat tuotteita, joita eivat

tienneet myymalassa olevan.

Havumaki ja Jaranka (2006, 161) kirjoittavat, etta tuotteiden esillepanolla pyritaan
vaikuttamaan myyntiin. Tuotteiden ja somistuksen kokonaisuudella luodaan tunnel-
maa ja elamyksia asiakkaalle. Myymalaan sisdantulon jalkeen ensimmaiseksi tava-
raryhmaksi valitaan usein tuoteryhma, josta tulee asiakkaalle positiivinen mielikuva.
Erikoismyymalan valikoima on usein sesonkiluonteinen, joten valikoima ja somistus

vaihtuvat usein.

Havumaki ja Jaranka (2006, 165) toteavat, etta nayteikkuna luo ensivaikutelman ja
luo mielikuvan yrityksesta ja sen tuotteista. Hyva nayteikkuna pysayttaa asiakkaan

ja antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja kayttaa hyvaksi koko ikkunan alan.

Lindstrom (2009, 65) huomauttaa, ettd toimiakseen tuotesijoittelun tulisi olla hienos-

tunutta, niin ettei tuotteita vain sijoiteta umpimahkaéan ja reagointia odottamaan.
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Lehtosen (2021, 38) mielesta estetiikka on tarkeaa myymaléasuunnittelussa. Vareja
ja materiaaleja myoéten kaiken pitaisi tuoda esiin kauneutta, koska asiakas nauttii
viihtyisasta ymparistosta. Aistit ovat mukana ostosmatkassa, kun tuotteet ovat hyvin
nakyvilla. Tunnemarkkinoilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin, silla osto-
paatos tehdaan usein tunteen pohjalta ja pyritaan jalkeenpain perustelemaan jar-

jella.

Kortelaisen (2005, 87—88) mukaan shoppailijat rakastavat koskettamista. Impulssi
voi syntyd myds kuulemisesta, maistamisesta tai haistamisesta. Loydot tarjoavat
seikkailua ja l6ytamisen iloa. Sosiaalinen kanssakayminen, ja se etta myyja muistaa
uskollisen kavijan. Tarjoukset, kun on oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja saa hy-
van tuotteen edulliseen hintaan. Sen sijaan shoppailijat inhoavat jonoja, loppuneita
tuotteita, epamaaraisia hintamerkintoja ja tylya kohtelua.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 288—-289) mukaan shoppailun mielihyva ja haus-
kanpito ovat tarkeita nykyaikaiselle kuluttajalle. Tarkoituksena ei ole aina ostami-
nen, vaan kaupoissa kiertely itsessaan. Kauppias voi muunnella kauppaa siten etta
ymparistosta tulee asiakkaalle aistielamys. Tunteisiin vetoavat tuotenimet ja ikkuna-
somistukset saavat asiakkaan voimaan hyvin ja viihtymaan. Tuotteiden esillepano
vaikuttaa asioinnin miellyttavyyteen, ja tilankaytté houkuttaa myymalassa kiertelyyn,
joka puolestaan vaikuttaa ostopaatoksiin. Tungos, jonottaminen ja epéselvat hinta-
merkinnat puolestaan voivat aiheuttaa stressia, jota pitaisi pyrkia minimoimaan myy-

malassa.

Markkasen (2008, 78-79) mukaan myymalassa koetut ympariston arsykkeet voi-
daan jakaa tilaa koskeviin ja sosiaalisiin arsykkeisiin. Tilaa koskevat ovat fyysisia ja
kasittavat muun muassa myymalan informaation, kuten hyllyt, kaytavat ja kyltit. Tun-
goksessa kuluttaja kokee stressia, koska on menettanyt kontrollin ymparistéstaan,
varsinkin jos tungos on ennalta arvaamaton. Sosiaalisiin arsykkeisiin luetaan hen-
kilokunta ja muut asiakkaat. Kuluttajan omat fyysiset ja sosiaaliset ominaisuudet
vaikuttavat siihen, miten h&n kokee tungoksen vaikutuksen. Jos shoppailijalla on
tavoite, eivat ympariston arsykkeet kuten kovat danet ja ihmismaaré hairitse hanta

niin paljon, kuin jos han ei olisi hakemassa virkistysta shoppailutapahtumasta.
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Markkasen (2008, 99-100) mukaan Philip Kotler oli ensimmainen, joka puhui atmo-
sfaarista kuvatessaan myymalaymparistéa 1973. Myymalaymparistostd puhues-
saan Kotler kuvasi [&hinna myymalan estetiikkaa ja sen hahmottamista, johon kay-
tettyja aisteja ovat ndkd, kuulo-, haju- seka tuntoaisti. Esimerkkina aisteilla hahmot-
tamisesta voidaan kayttaa nakoaistia: Myymalan visuaalisuus hahmottuu vérien,

kirkkauden, koon ja muotojen perusteella.

Markkanen (2008, 102) kirjoittaa, etta myymalaympariston rakenteen elementit voi-
daan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin. Sisaisia ovat kaytetyt materiaalit, koristeet ja vitriinit.
Aisteja stimuloivat elementit kuten varit ja lampétila ovat myods rakennetekijéita. Ul-
koisia elementteja ovat esimerkiksi nayteikkunat. Niistd muodostui sotien jalkeen
visuaalisen markkinoinnin teatterindyttamoita, joiden vaihtumista ihmiset odottivat
innolla. Nayteikkunan tehtavana on tiedottaa ja kertoa uutuuksista ja kutsua asiakas

sisaan.

Markkanen (2008, 107) kertoo, etta pohjaratkaisun suunnittelu tahtaa asiakkaan
viihtymiseen kaupassa mahdollisimman pitk&an, ja kulkureitti suunnitellaan niin ettei

matkalle synny niin kutsuttuja kuolleita nurkkia.

Markkasen (2008, 109) mukaan nayteikkunoita tulisi uudistaa 7—30 paivan valein,
ja pohjaratkaisua aina silloin talléin. Tarkoituksena on tarjota kuluttajalle uutta ja in-

spiroida.

Markkanen (2008, 111-114) kertoo, etta kuluttajat reagoivat mydnteisemmin, jos
myymalan sisustus on kylman savyinen. Sinisen varin koetaan olevan oranssia
miellyttavampi. Kirkas valaistus ja oranssi sisustus saivat huonoimmat maininnat
hinnasta ja laadusta. Punasévyt viittaavat kuluttajien mielesta alennusmyymaldihin
ja vaaleat, neutraalit savyt laatuun. Vareihin reagoiminen on kuitenkin henkilokoh-
tainen ominaisuus. Kaupan osastoja ja tuotevalikoimia voidaan kuvata eri varising,
kuten esimerkiksi luomutuotteita vaalean vihreana. Varsinkin ruokakaupat kayttavat
vareja merkitsemaan eri tuotelajeja. Uutuuksia ja tarjouksia sijoitetaan usein puner-

taville ja oransseille korokkeille, niin etté ne erottuisivat kuluttajalle paremmin.

Markkasen (2008, 116-117) mukaan kuluttaja kokee iloisen musiikin positiivisena

stimulaationa. Kaupassa jonottaessa soiva miellyttava musiikki puolestaan lyhentaa
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jonotuksen keston tunnetta. Liian kovadaninen musiikki koetaan hairitsevasti. Tun-
goksessa soiva rauhallinen musiikki antaa positivisemman kokemuksen. Jos asia-

kasmaara vahenee, voi musiikin tempoa nostaa.

Markkanen (2008, 120-121) kertoo, etta myymalaympariston tuoksuista puhutta-
essa tarkoitetaan tuoksuja, jotka eivat ole peréisin mistddn myymalassa myytavasta
tuotteesta. Myymalatilaan suihkutettujen tuoksujen on huomattu vaikuttavan asiak-
kaiden valmiuteen kuluttaa enemman rahaa ostoksiinsa. Tuoksu aktivoi muistoja

edellisista ostostapahtumista ja synnyttaa tunteita, joita kuluttaja haluaa toistaa.

Markkanen (2008, 53-54) toteaa, ettd myymalaelamykset jaavat paremmin mieleen
kuluttajalle, jos niiden yhteydessa pystytddn luomaan flow-elamyksia ja herattele-
maan aisteja. Talldin elamyksen yhteydessa syntyneet tunteet helpottavat sen pa-
lauttamista mieleen. Ostos toimii ostotapahtumaan liittyvan& muistoesineena shop-

pailukokemuksesta.

Pakkanen ym. (2012, 16) kirjoittavat, etta kauppias markkinoi myymalaansa asiak-
kaalle ostopaikaksi. Hyvin rakennettuna se myy jo sellaisenaan. Hyva myyja osaa
lukea asiakasta ja tilanteita ja osaa my0s vaikuttaa asiakkaaseen. Ammattitaidol-
laan myyja saa asiakkaan ostamaan oikeat tuotteet, antaa hyvan mielen ja halun

tulla uudelleen.

Kortelaisen (2005, 15-19) mukaan tavaratalot ovat 1800-luvulta asti tarjonneet nai-
sille paikan, jossa he voivat olla ja viipyd. Toisin kuin miesten, naisten elama oli
rajoittunutta. Tyovaenluokan naiset kavivat pienipalkkaisissa tdissaan, mutta keski-
ja ylaluokan hienot naiset kokivat vapautta vain kuluttamalla. Kunniallisen naisen
tuli omistautua kodille ja sen hoidolle. 1900-luvulla oli jo taysin mahdollista lahtea
shoppailemaan ostamatta mitdan. Shoppailemalla naiset paasivat julkisille paikoille.
Tavaratalo tallensi naisten omaa kulttuuria, tarjosi naisille kokemusta modernista

elamasta ja myos tuotti sitd. Se tarjosi paikan ja aineksia elamykseen.

Kortelainen (2005, 80—-83) kirjoittaa shoppailusta ja siihen liittyvista tunteista. Tava-
ratalot suunniteltiin alun perin palvelemaan naisia. Niiden my6té kulutus feminisoitui
ja naiset alkoivat tehda talouden mikropaatoksia. Keski- ja ylaluokassa mies oli se,

joka kavi toissa. Naiset olivat kotona, ja heiltéa puuttuivat kaikki nykyisen ty6elaman
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kontaktit kodin ulkopuolella. Siitd huolimatta naiset olivat perheessa niita, jotka huo-
lehtivat ostosten tekemisesta ja kodin hoitoon liittyvista paatoksista. Kaikki muu jai
miesten paatosvallan alle. Aluksi ostettiin vain se, mika oli tarpeellista. Siksi ensim-
maisista ostospaikoista lahtien on pyritty siihen, etta tavaroiden esillepano ja myy-
malan estetiikka on sellaista, joka pyrkii nimenomaan miellyttdmaan silmaa. Vaikka
myytavana olevat tuotteet olisivat sellaisia, joita tarvitaan arjessa ja kaytannén as-
kareissa, voidaan niihinkin pyrkia liittAm&an jonkinlainen aisteihin ja tunteisiin ve-
toava reaktio. Kortelaisen mukaan shoppailuun voi liittd& tutkimisen halua, uuden
tiedon hankintaa, ongelmanratkaisua ja vertailua eri vaihtoehtojen valilla. Loytami-
sen ilon voi ostoksia tehdessaan liittaa talla tavalla kiinteaan esineeseen. Ylellisyys-
tuotteisiin voi liittda itsensé kehittdmisen ja unelmoinnin tunteita. Kortelainen pohtii
myds kuluttajana tehtyja valintoja. Ostamillaan tuotteilla kuluttaja voi myds osoittaa
kantaansa asioihin ja toteuttaa omaa identiteettiaan. Kulutusvalinnalla voi osoittaa
kuulumisen ryhmaan, mutta myos vastalauseen sellaisia asioita kohtaan, joita ei
pida arvossa. Han vertaa kulutuspaatoksia danestamiseen, siten, ettd danestamaétta
jattdminenkin on poliittinen teko. Yhta lailla kieltaytymalla tekemasta jotakin kuin

osallistumalla valitsee kantansa ja asemansa.

Markkanen (2008, 61-62) haluaa korostaa elamysshoppailun ja pakonomaisen os-
tamisen eroja. Naista molemmissa koetaan kaupoissa kiertely miellyttavaksi, mutta
pakonomainen shoppailu paattyy aina ostotapahtumaan. Nain tehty ostos ei valtta-

matta ole jarkeva ja kaduttaa kuluttajaa jalkikateen.

Pentikainen (2009, 18—-19) maarittelee kuluttajuuden tuotteiden vaihtamiseksi, os-
tamiseksi ja kayttamiseksi omiin tarpeisiin. Kuluttajuuden ilmio alkoi kehittya 1700-
luvulla, kun teollistuminen alkoi vallata alaa lansimaissa. Massatuotannon myo6ta
hyddykkeité oli tarjolla entistda useammille, kun aiemmin vain harvat olivat voineet
hankkia rajoituksetta tuotteita kayttoonsa. Nykyiseen kuluttajuuteen kuuluu yhtei-
sollisyyttd ja sosiaalista kanssakaymista, yhdessa tehdyt valinnat kertovat kulutta-

jasta itsestaan, tarpeistaan, haaveistaan ja mielikuvista siita, mita hyva elama on.
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3.3.3 Verkkokauppa kivijalkamyymalan tukena

Killstrom (2020, 156-160) kirjoittaa, ettd verkkokaupassa asioidessa asiakas voi ko-
kea epavarmuuden tunteita siit4, onko tuote kuvatun kaltainen, miten toimitus ete-
nee ja onko palauttaminen vaikeaa. Tunnesiteen muodostaminen asiakkaan kanssa
voi olla haasteellista, ja se muodostuu usein lisapalvelujen avulla. Verkkokaupan
kokemusta jatkava myymala voi tarjota aitoja kohtaamisia ja elamyksia. Asiakasko-
kemusta mittaava Forresterin tutkimus havaitsi, etté indeksi, joka mittaa laatua oli
kokonaisuudessaan laskenut. Poikkeuksena olivat yritykset, jotka yhdistivat toimin-
nassaan digitaalisia ja fyysisia elementteja. Fyysiset kohtaamiset asiakkaiden
kanssa luovat voimakkaita tunteita, jotka asiakas muistaa. Kivijalkamyymalassa tu-
lisikin panostaa siksi elamyksellisyyteen. Kannattaa siis luoda ratkaisuja, jolla asia-
kas saadaan tulemaan myymaldan verkossa asioinnin jalkeen. Moni yritys haluaa
automatisoida asiakaskohtaamisia mahdollisimman paljon, mutta ennen tata tulisi
arvioida henkilokohtaisen kohtaamisen merkitysta. Henkilékohtainen kontakti saat-

taa my0s toimia paremmin, kun oikaistaan huonoja kokemuksia.

Postin (2020) verkkosivuartikkelissa kerrotaan, etta kasityokauppa Lankava on hy6-
tynyt oikea-aikaisista digitaaliratkaisuista, kun epidemian aikana asiakkaat siirtyivat
myymalasta verkkoon. Tilausmaarat kasvoivat 50 % edelliseen vuoteen verrattuna.
Kotoilu ja luonnossa liikkuminen vaikuttivat siihen, mité tuotteita kysyttiin eniten. Kii-
reisimpind aikoina yrityksen oma tuotanto ei ollut pysya kasvaneen kysynnén pe-

rassa. Itse tehtyjen lahjojen suosio on myds nakynyt myynnissa.

Aalto (2020) kirjoittaa, ettéa verkkokaupan ja kivijalkamyymalan myyntiehdoissa on
eroja, jotka eivat aina ole kuluttajille taysin selvid. Verkkokaupasta ostetussa tuot-
teessa on palautusoikeus, jota kivijalkamyymalassa ei valttdmatta ole. Mahdollisuus
tutustua tuotteeseen etukateen vaikuttaa palautusehtoihin. Seka verkkokauppaa

ettd myymalaa pyorittavan kauppiaan tulee ottaa ndma asiat huomioon.

Kotler (2003, 37—38) kertoo, etta sahkoinen kaupankaynti muutti Internetin kauppa-
kanavaksi. Kauppaa harjoittavat sivustot aloittivat musiikin, kirjojen ja lippujen myyn-
nilla, ja pian mukaan tulivat suurten tuotteiden, kuten huonekalujen toimittajat seka
ruokamyynti. Myymalat pelkasivat, etta kilpailu verkkokauppojen kanssa havittaisi

perinteisen kaupankaynnin. Internetkuplan puhjettua pelko muuttui huojennukseksi,
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mutta Kotlerin mielesta jokainen yritys tarvitsee internet-sivuston heijastamaan yri-

tyksen laatua.

Lehtonen (2021, 19) kirjoittaa, etta on yrittajan henkilékohtainen paatds, minka ja-
kelukanavan han valitsee. On kauppiaita, jotka eivat halua tai osaa pyorittaa verk-

kokauppaa.

Ruokonen (2016, 66—67) kirjoittaa, etté vaikka yritys olisi menestynyt aiemmin fyy-
sisessa liiketoiminnassa, ei se takaa, etta menestysta tulee myds verkkokaupassa.
Verkkoliiketoiminnan vaatima osaaminen ja haasteet ovat hyvin erilaiset kuin fyysi-
sen. Kuluttajat ovat oppineet verkkokaupoissa asioidessaan jo hyvin pitkélle valit-
semaan haluamansa palvelut ja tuotteet internetista. Jos perinteisesti fyysisena toi-
minut yritys yliarvioi kykynsa markkinoida tuotteitaan, voi siirtyminen verkkokaup-

paan johtaa epaonnistumiseen.

Lehtosen (2021, 43—-44) mukaan erilaisia valmiita verkkokauppa-alustoja l6ytyy ver-
kosta useampia. Alustoihin on liitetty valmiiksi mahdollisuuden linkittaa tietoja sosi-
aaliseen mediaan sekd maksu- ja toimitustapojen valinta. Erilaiset palvelut ja teemat
hankitaan erikseen joko kuukausimaksuilla tai kertamaksuna. Alustat itsess&én ovat
varsin helppokayttoisia, mutta ongelmia on havaittu tietojen paivittamisessa, seka

tuen saamisessa ohjelmiston yllapitajalta.

Lehtonen (2021, 47) huomauttaa, ettd vaikka verkkokauppa-alustoja saa valmiina,
pitdd kauppiaan itse syottaa sivustolle tuotekoodit, hinnat ja saatavuus, kuvat seka
paatettava valikoimasta. Verrattuna valmiin alustan kayttéonottoon vaatii tuotehal-

linta paljon ty6ta ja osaamista paivittain.

Monet Lehtosen (2021, 81) haastattelemat kauppiaat sanovat, ettd perinteiseen
myymalatoimintaan ja verkkokaupan pyoérittdmiseen kuluu todella paljon aikaa, eika

asiakaskokemuksen suunnitteluun riité resursseja.

Lehtosen (2021, 114) mukaan kirjassa haastatellut yrittdjat ovat sita mielta, etta toi-
mivan verkkokauppa-alustan |6ytdminen vaatii kokeiluja ja investoinnit toimivan
alustan ja yllapidon tuen ldytamiksi ovat suuria. Yll&pito ei aina tunne kaupan alaa
tarpeeksi.



44

Filenius (2015, 61-62) toteaa, etta yleisesti kivijalkakauppojen myynti on ollut hie-
noisessa laskussa verrattuna verkkokauppojen vastaaviin myynteihin. On myds uu-
sia asiointiin liittyvia trendeja myymaloiden ja verkkokauppojen valilla. On asiak-
kaita, jotka kayvat myymalassa kokeilemassa tuotteita mutta ostavat verkkokau-
pasta, toiset asiakkaat taas tekevat juuri painvastoin. Tuotteen hintoja katsotaan
joskus verkkokaupoista ennen kivijalkamyymalassa kayntia, joskus myds myyma-
l&ssa ollessa. On tietenkin yrityksen intresseissa, etta vertaileva asiakas paatyy sa-
man ketjun kaupasta tehtyyn ostokseen, ostaa sitten kummasta tahansa. Yrityksilla,
joilla on useampia myymaloita, on myos yleistynyt palvelu, josta voi nahda yksittais-
ten myymalan varastosaldon yksityiskohtaisesti. Siihen liitettynd saattaa olla mah-
dollisuus tehda osto verkosta, mutta noutaa tuote maksutta tai ainakin pienemmilla

kuluilla kuin paikallisesta myymalasta.

Viitalan ja Jylhan (2011, 19) mukaan yksinyrittdjyys on yleensa yrittdjyyden alku-
vaihe, jossa yrityksessa toimii vain yrittdja itse. Monesti yrittdjalla ei ole tarvetta laa-

jentaa, ja tamé& on myos liiketaloudellisestikin perusteltavissa.

Viitalan ja Jylhan (2011, 38—-39) mukaan yrityksen elinkaaren vaihe, joka ei enaa
tuota hyvaa tulosta pitaisi pyrkia havaitsemaan ja siirtymaan uuteen toimintamalliin.
Paatoksen alkaa yrittajaksi taustalla on yleensa erilaisia tekijoita, kuten tyoétilanne,
perhetilanne ja roolimallit. Yrittdjaksi ryhtyvan persoonaan liitetd&n henkilokohtaisia
ominaisuuksia, kuten paatoksentekokyky, luottamus omaan ideaan, pelottomuus ja

itsevarmuus.

Lehtonen (2021, 89-91) kirjoittaa, ettéa Lankakauppa Titityy on yritys, jolla on seka
kivijalkakauppa etta verkkokauppa. Kahden kaupanteon yhdistdminen on ollut v&-
lilla haasteellista. Titityyn omistaja kertoo, ettd silla on ollut merkittéavid haasteita
verkkokauppa-alustojen kanssa. Laitteet ovat lakanneet toimimasta, kun kassatoi-
mittaja teki konkurssin, integraatio toimintoja pydrittavien yritysten valilla ei toiminut,

ja ongelmatilanteessa tukea ei saanut.

Lehtonen (2021, 92) kertoo, ettd Lankakauppa Titityyssad on huomattu, ettd vaikka
kesalla myynti yleensa pienenee, on asiakkailla kesalla lomaa ja enemman aikaa,

jolloin Titityyn myymalassa pistaytyy asiakkaita lomamatkansa varrella.
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Yla-Tuuhosen (2021, 35-37) haastattelema Lankakauppa Titityyn yrittaja kertoo,
ettd koronapandemia aikaansai verkkokaupan tilausmaarien kasvamisen yli 300
prosentilla, koska ihmisilla oli aikaa neuloa. Kasvaneen myynnin takia kauppa vuok-
rasi erilliset varastotilat, silla kaupan takahuoneen varastotila ei enaa riittanyt. No-
peus on kaupan valttikortti, tilaukset lahtevat seuraavana arkipaivana. Varastossa
pyritdan pitamaan runsaasti sesonkikohtaisia tuotteita. Myymalan neulelangat on
pyritty laittamaan visuaalisesti herkullisella tavalla. Valikoimassa on |ahes 10 000
tuotetta, myos tarvikkeita, vaikka varsinainen myyntiartikkeli on langat. Islantilais-
neuleet ovat uusin buumi, ja kotimaisten lankojen kysynta on kasvanut, koska neu-
lojat ovat valveutuneita. Suomalaista villaa riittaisi, mutta sen keruu ja logistiikka

puuttuvat. Suomenlampaan villa kiinnostaa myos ulkomailla.

3.4 Markkinointiviestinta

Bergstrom ja Leppanen (2009, 313) kirjoittavat, ettéa kun yritys on tunnistanut ketka
ovat sen asiakkaita, pitéda valita missa markkinoidaan. Puhutaan omista ja ansai-
tuista medioista, joista omia ovat yrityksen verkkosivut, toimipaikkamainonta kuten
nayteikkunat ja mahdolliset painotuotteet ja pakkaukset. Ansaittuja medioita ovat
suosittelijat ja esimerkiksi lehtijutut. Lisdksi voidaan puhua kumppanimedioista,
joista voidaan esimerkkind mainita tavarantoimittajan verkkosivuilla oleva maininta

siitd, ketka myyvat heidan tuotteitaan vahittdismyynnissa.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 336) kirjoittavat, etta onnistunut lehti-ilmoitus kannattaa
sijoittaa sellaisille sivuille, joita sen potentiaaliset asiakkaat todennékdisimmin luke-
vat. Kayttamalla saannoéllistda maarapaikkaa lehden sivuilla on helpointa tavoittaa
juuri se kohderyhman, jota ilmoituksella tavoiteltiin. Pienyritykset voivat itsekin suun-
nitella mainoksia, joita kayttaa paikallisiimoittelussa kayttamalla valmiita pohjia, joita
maahantuojat ja markkinointiyksikot tarjoavat.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 99) kirjoittavat, etta varsinainen ostajan liikkeelle
saava voima on ostomotiivi. Motiivi on syy sille, ettd ihmiset ostavat jotakin. Sen
taustalla vaikuttavat tarpeet, ihmisen oma persoona ja senhetkiset olosuhteet. Myds

markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ostomotiivin syntymiseen.
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Ayvarin (2000, 27) mukaan kotitalouksissa on 2000-luvulla viela kaytossa perintei-
set roolit ostosten teossa. Nainen paattaa kodin sisustuksesta ja huonekaluista, kun
taas miehet hankkivat autoista ja remonteista. Internetistéa ostamisen arvioidaan se-
koittavan sukupuolirooleja vahitellen ja tuovan paatbksentekoon mukaan koko per-

heen.

Kotler (2003, 16) kirjoittaa, etta yritykset kayttavat uusien asiakkaiden hankintaan
70 prosenttia markkinointibudjetistaan, vaikka nykyiset asiakkaat tuovat 90 prosent-
tia yritysten tuloista.

Ayvarin (2000, 118) mukaan messuilla yritt4ja voi luoda paljon uusia kontakteja.
Asiakkaan on helppo vertailla tarjouksia, kun paikalla on monia yrityksia. Yrittajan

kannattaa pyrkia selkedan viestiin ja mielikuvaan, jolla erottua massasta.

Hollanti ja Koski (2007, 66) kertovat, ettd asiakkaan tarpeet voidaan jakaa kaytto-
tarpeisiin ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeet ovat ensisijaisia ja enimmékseen valtta-
mattomia, tiedostettuja tarpeita. Valinetarpeet ovat ei-valttamattomia tiedostamatto-
mia, emotionaalisia tarpeita, joita kaytetadn sosiaaliseen patemiseen, itseilmaisuun
ja statuksen saavuttamiseen. Markkinointi pyrkii herattdmaan kuluttajissa tiedosta-

mattomia tarpeita.

Pesosen ym. (2002, 88—89) mukaan asiakkaalla yrityksesta oleva imago eli mieli-
kuva syntyy hanen kokemuksistaan ja yrityksen valittAmasta informaatiosta. Vahva
myonteinen mielikuva on lisdarvo, joka lisaa vetovoimaisuutta. Yksilén mielikuva yri-
tyksesta on objektiivinen ja hdnen totuutensa kohteesta. Mielikuvaa voi parantaa
myonteisia elamyksia synnyttamalla. Mielikuvan hyédyntdminen markkinoinnissa
on hankalaa, silla eri ihmiset voivat kayttaytyd saman mielikuvan perusteella eri ta-
valla. Asiakkaat muodostavat mielikuvan jokaisesta yrityksesta, jonka kanssa he
ovat tekemisissa, ja mielikuva on joko mydnteinen tai kielteinen. Yrityksia koskevat
mielikuvat vaihtuvat jatkuvasti, ja niihin voidaan vaikuttaa myodnteisten kokemusten

ja tiedottamisen perusteella.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 20) kanta on, etta koska pieni yritys ei pysty kilpai-
lemaan hinnoilla, sen tulisi kiinnittd& entista enemmaéan huomiota oman kohderyh-
mansa loytamiseen. llman markkinointia eivat asiakkaat 16yda yritysta, vaikka tuot-

teet olisivat huippuluokkaa.
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Viitalan ja Jylhan (2011, 92) mukaan heikkoja signaaleja voidaan kuvata piilevina
markkinamahdollisuuksina. Nama signaalit voidaan havaita asiakkaiden kaytoksen

muuttumisesta, ja ne edellyttavat asiakkaan aktiivista kuuntelemista.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 84-85) mukaan heikot signaalit ovat orastavia il-
midita. Tunnistamalla ajoissa uuden heikosta signaalista syntyvaan ilmion, voi

markkinoija saada huomattavan etumatkan alalla toimiviin kilpailijoihin.

Viitalan ja Jylh&n (2011, 75-76) mukaan erilaistaminen tarkoittaa paatosta keskittya
korkeaan laatuun ja yksilollisiin asiakastarpeisiin. Tarkoituksena on olla jollakin ta-
valla ainutlaatuinen. Asiakkaiden tarkeana pitdama ominaisuus, kuten tuote tai toimi-
tusjarjestelma valitaan erilaistamisen tavoitteeksi ja asemoidaan yritys sen mukai-

sesti suhteessa kilpailijoihin. Onnistuminen riippuu asiakkaan kokemasta arvosta.

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 224) mukaan asiakaspolun hahmottaminen on valt-
tamatonta siksi, etta tiedetddn miten asiakkaat kommunikoivat yrityksen kanssa. Il-
man asiakasymmarrysta ei voida tarkoin tietaa niitd kanavia, joita asiakas kayttaa,

tai haluaisi kayttaa, jos niita olisi tarjolla.

Bergstromin ja Leppasen mukaan kaikkea asiakkaiden viestintaa tulisi seurata jat-
kuvasti, niin etté etenkin negatiiviseen viestintaan voitaisiin reagoida mahdollisim-

man joutuisasti. S. 17

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 75) mukaan ostettu media on véahentynyt suhteessa
omaan ja ansaittuun mediaan. Asiakaskokemus on suuremmassa roolissa, silla se

vaikuttaa kriittisemmin yrityksen maineen rakentamisessa.

Pesonen ym. (2002, 92-93) kertovat, etté ihmiset eivat tee mielellaan asioita, jotka
ovat heidan minakuvansa vastaisia. Jos heilla on tunne, etteivat he kuulu jonnekin,
se voi aiheuttaa kiusallisen olon negatiivisen mielikuvan perusteella. Positiivisella

tiedottamisella voidaan vaikuttaa mainostettavan asian kuvaan ihmisten mielissa.

Pesosen ym. (2002, 90) mukaan ihmiset yhdistelevét irrallisia havaintojaan ja koke-
muksiaan asenteiksi. Asenteen perusteella kohteelle annetaan myds sellaisia omi-
naisuuksia, joita silla valttaméatta ei ole. Tallaiset mielikuvat voivat saada alkunsa
lehtijutuista tai tuttavan kertomasta kokemuksesta yrityksen huonosta palvelusta.

My6s asiakkaan omat aiemmat kokemukset yrityksesté vaikuttavat asenteisiin.
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Pakkanen ym. (2013, 89-93) kirjoittavat, etta kuluttajien jakaminen ryhmiin tapahtuu
helpoiten demografisilla tekijdilld, joista on jo valmiiksi olemassa tilastoja. Téllaisia
tekijoita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja ammatti. Demografiset teki-
jat eivat suoraan auta selvittamaan ostokayttaytymista, silla taustalla saattaa olla
muita vaikuttavia tekijoita. Kayttaytymisen erot johtuvat yleensa elamantapateki-
jOistd, jotka kertovat kuluttajan arvomaailmasta. Markkinoijan on ymmarrettava os-

topaatoksiin vaikuttavia tekijoitd tehostaakseen markkinointia.

Hiltunen (2017, 21) kirjoittaa, etta ostopdatokseen vaikuttavat tarpeet, jotka voivat
olla joko sisaisia kuten nalka, tai ulkoisia arsykkeita, kuten sosiaalinen paine. Nyky-
kasityksen mukaan kuluttaja ei toimi niin rationaalisesti kuin on oletettu, vaan paa-
tokseen vaikuttavat sosiaalinen paine ja muoti. Ostopaatoksilla haetaan arvostusta
viiteryhmilta, koska kulttuurilla, muiden mielipiteilld ja suhteella yhteis66n voi olla
suuri vaikutus. Lisaksi vaikuttavat itse tuote, sen ominaisuudet, hinta ja markkinointi.
Henkilokohtaisista ominaisuuksista vaikuttavat seka henkilokohtaiset etta psykolo-
giset tekijat kuten ik&, yhteiskuntaluokka, arvot ja asenteet. Tunteita heréattavat os-

tokset ovat myos tamén paivan kuluttajalle mieluisia.

Ayvarin (2000, 24) mukaan ihmisten elamantyyli on se, jonka perusteella he kulut-
tavat aikaansa ja rahaansa. Elamantyyli perustuu omaan arvomaailmaan ja persoo-
nallisuuteen ja sitd muovaavat ne asiat, joihin ihminen haluaa samaistua. Se vaikut-
taa ostokayttaytymiseen, koska inmiset hankkivat sellaisia asioita ja palveluita, jotka

kuvaavat sitd mita he haluavat olla.

Kortelaisen (2005, 83) mielesta kuluttamisen kriitikot tarttuvat siihen, etté kuluttami-
sessa on aina lasna unelmoinnin elementti. Monissa kulttuureissa esineissé on ollut
symbolinen arvo, ja kaikissa kohteissa on ollut kulutuksen kohteita, jotka ovat olleet
materialistisia. Tuskin pystytaan esittamaan sellaista ihannekulttuuria, jossa operoi-

daan vain puhtailla kayttéarvoilla.

Markkanen (2008, 67—-68) kirjoittaa Tauberin shoppailumotiiveista, jotka jaetaan
kahteen luokkaan, henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin. Henkilokohtaisiin motiiveihin voi-
daan lukea oppiminen ja aistien stimulointi, eli ne, jotka ihminen kokee itse ilman,
ettd ne vaikuttavat muihin ihmisiin. Sosiaalisiin motiiveihin puolestaan luetaan sel-

laiset motiivit, joissa on kanssakaymistd muiden ihmisten kanssa. Naihin voidaan
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lukea muun muassa vuorovaikutus toisten kanssa, toisten ihmisten tarkkailu ja val-
lan tavoittelu. Tauberin versiossa virkistdva shoppailu luetaan eskapismiksi, toisin

sanoen rutiinien pakenemiseksi.

Groucutin (2005, 337) mukaan kuluttajavalintoja saattavat ohjata perheen lisaksi
my6s muut lahipiirin henkilot, ystavat, naapurit, tyotoverit, kaikki, joiden kanssa ol-
laan tekemisissa paivittain, joko suoraan tai epasuorasti. Kontaktin ei tarvitse olla
suora, vaan se voi olla myds valillinen. Esimerkkina voidaan mainita ihailun kohteet

kuten viihdealan tahdet tai urheilijat.

Uusitalon (2008, 402) mukaan kulutustutkimuksen uudempi kasite on mikrokulttuuri,
jolla viitataan esimerkiksi kulutusmieltymysten, harrastusten ja tuotemerkkien ym-
parille muodostuviin ryhmiin. N&ihin ryhmiin kuuluvia yhdistavat samanlaiset merki-
tykset ja symbolit, joita rakennetaan kulutuksen kohteen ymparille. Esimerkkina Yh-
dysvalloista on Harley Davidsonin kayttajien heimo. Euroopasta ja Suomesta vas-
taavaa esimerkkid ei ole helppo loytaa, mutta taallakin saman asian harrastajat
muodostavat kulutusyhteisgja.

Pakkasen ym. (2013, 98) mukaan viiteryhméat vaikuttavat yksiléiden arvoihin.
Ryhma saattaa olla sellainen, jonka jasen kuluttaja on, tai sellainen, johon hén ha-
luaisi kuulua. Toisaalta ryhma voi olla myds negatiivinen, eli siihen ei haluta kuulua.
Viiteryhmat asettavat kuluttajalle yhdenmukaisuuden paineita, koska "kaikilla muil-

lakin on”.

Havumaen ja Jarankan (2006, 26) mukaan tuotteiden maaran kasvu on mahdollis-
tanut kuluttajalle identiteetin rakentamisen tuotemerkeilla. Nykyajalle on ominaista,

ettd erilaiset arvot ja elaméntyylit ndkyvat kulutuksen valinnoissa.

Markkanen (2008, 20-21) kertoo Scmittin mallista, jossa on otettu uusi nakokulma
markkinointiin niin, ettd asiakas olisi se, jolta tulisivat toimivat ideat onnistumiselle
myymalan elavoittamiseksi. Scmittin mielesta kuluttajia pitdisi tutkia kvalitatiivisin
menetelmin ja silla tavoin muuttaa markkinointia asiakaslaheisemmaksi. Mallissa

nahdaan kuluttajat jarkiperaisind mutta tunnevaltaisina yksil6ina.
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Hiltusen (2017, 64—66) mukaan muutoksen ensimmainen merkki on heikko sig-
naali. Niita pidetadn nousevina ilmidind, jotka voivat tarkoittaa uusia kaytanteita, ja
juurtuneiden ajatusmallien murtamista. Alussa heikkoon signaaliin saatetaan rea-
goida kielteisesti, eika siita voida etukateen sanoa, onko se relevantti. Avoimuus on
tarpeen signaalien tutkimisessa. Varsinkin jos heikko signaali yhdistyy muihin sig-
naaleihin, kannattaa siihen kiinnittda huomiota, silla ne voivat ennakoida uusia tren-
deja. Naitd trendeja voidaan kayttaa tuotekehittelyssa ja tulevaisuusnakymien poh-

timisessa.

Kamensky (2010, 168-169) puolestaan Kirjoittaa, ettéd heikoista signaaleista tulee
harvemmin suuria ilmi6ita. Kaikissa niissa on kuitenkin joskus ollut vaihe, jossa ne
ovat olleet heikkoja signaaleita. Monet suuryritykset ovat luoneet menestyneita tuot-
teita juuri siksi, etta ne ovat olleet hyvissa ajoin liikkeelld, Kamensky esittaa tasta
esimerkkind Nokian. Erds heikon signaalin ominaisuus on, ettéd suurin osa niista al-
kaa yrityksen toimialan ulkopuolella. Siksi niiden tunnistaminen on tavanomaista

haastavampaa.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 99) mukaan on tutkittu, ettd rahan aikaansaamat
tunteet voivat vaikuttaa ostamiseen. Palkkatulot kaytetddn jarkevaan ostamiseen,
mutta yllattavat tulot kuten veronpalautus hemmotteluun. Palvelutilanteessa mu-
kana olevat tunteet ovat monesti syntyneet jo ennen tilanteen alkua. Tunnetilanne
vaikuttaa palvelukokemukseen riippumatta siitd johtuuko tunne asiakkaasta itses-

taan tai muista tilanteessa olevista henkildista.

Hollanti ja Koski (2007, 144) huomauttavat, etta yrityksen on tarked ymmartaa, etta
myo6s silloin kun on kyse emootioperusteisen tarpeen tyydyttamisesta pystyttava pe-

rustelemaan osto itselleen.

Killstrom (2020, 19-20) kirjoittaa, etta tunne-episodi alkaa stimulaatiosta, joka voi
olla kohtaaminen toisen ihmisen kanssa, muisto tai kuva. Ihmisen keho reagoi tun-
teeseen, ja iimaisee reaktion ilmein, elein tai vartalon asennolla. Mieliala on pidem-
pikestoinen kuin tunne, eika valttamatta tapahtumaan tai kohteeseen sidonnainen.
Se ei ole mydskaan ole suora reaktio tai kaytdssidonnainen kuin tunne. Asenne taas
on pitkakestoinen, aiempiin kokemuksiin ja minakuvaan perustuva kasitys, joka liit-

tyy tapahtumiin, ihnmisryhmiin ja esimerkiksi tuotemerkkia kohtaan. Asenne ja tunne
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liittyvat toisiinsa, joten sellaisen tuotteen kayttaminen, jota kohtaan on positiivinen

asenne aiheuttaa mielihyvan tunteen.

Killstrom (2020, 14-16) kirjoittaa, etta ihmisella on perustunteita, joiden tehtavana
on ohjata kaytosta: suru, viha, inho, mielihyva, pelko ja hammastys. Naista kaikkiin
perustarpeisiin liittyy mielinyva. Tunteet ohjaavat paatoksentekoa ja selviytymista.
Kauppojen asiakastyytyvaisyyskyselyna toimivan laitteen asteikossakin on mukana
tunneskaalan hymitt surunaamasta naurunaamaan. korostaa, etta jotkin tunteet
ovat toisia voimakkaampia ja vaikuttavat siten asiakasuskollisuuteen. Vihainen asia-
kas kuormittaa asiakaspalvelua ja antaa palautetta, koska tuntee pystyvansa vai-
kuttamaan asioihin. Killstrom korostaa, etta kun tuote tai palvelu itse tai sen hinta ei
eroa kilpailijoista, jaa jaljelle tunne. Asiakaskokemuksen tutkijat ovat huomanneet,
etta brandit voivat erottua samankaltaisten tuotteiden joukosta positiivisten tuntei-
den perusteella. Luomalla positiivinen tunnereaktio pyritaan vaikuttamaan ostopéa-

toksiin myonteisesti, ja samalla mahdollisesti myds luomaan pidempi asiakassuhde.

Killstrom (2020, 60) kertoo, ettd sisainen motivaatio on tunnesidonnainen ja syntyy
omasta arvomaailmasta. Sitd ruokkivat positiiviset tunteet, ja se saa toimimaan
koska asia koetaan mielekkaaksi. Ulkoisilla tekijoilla kuten rahalla ei ole merkitysta

sisdisen motivaation kannalta.

Lindstromin (2009, 44) mukaan aivokuvauksen perustuva tieteenhaara on I6ytanyt
todisteita siitd, ettd tunteet vaikuttavat kaikkiin paatoksiin. Taloudellinen mallintami-
nen on tahan saakka pohjautunut sille oletukselle, ettd ihmisten toiminta on ratio-

naalista ja ennustettavaa.

Lindstrom (2009, 78-79) kertoo, etta paatds ostamisesta vapauttaa dopamiini-
ryopyn, joka saa aikaan mielihyvan ja hyvanolon tunteen. Tunne palkitsemisesta ja
joko tietoinen tai tiedostamaton sosiaalisen aseman parantaminen tuotteen avulla
liittyy eloonjddmisvaistoon. My6s tutut, johonkin tuttuun tilanteeseen liittyvat tuoksut
voivat saada aikaan yhteenkuuluvuuden, mielihyvan ja palkitsemisen tunteita osto-

tapahtuman yhteydessa.

Lindstromin (2009, 152—-154) mukaan yrityksen logot jaivat paljon paremmin ihmis-

ten mieleen, kun sen nakemiseen yhdistettiin kuulo- tai hajuaistihavainto. Useissa
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tuotteissa haju, kuulo ja tuntoaistit voivat vaikutelmaltaan olla jopa nakoaistia tehok-
kaampia. Kun kuvaan liitettdan tuoksu, joka koetaan yhta miellyttavaksi, kuva jaa

mieleen, mutta kun tuoksu ei sovi kuvaan, néin ei kay.

Lindstrom (2009, 163-164) kirjoittaa, etté varit voivat vaikuttaa siihen, miten brén-
diin reagoidaan ja saattaa lisata brandin tunnistettavuutta jopa 80 prosenttia. Eri
varit saattavat edustaa ostajalle tiettyja elaménvaiheita tai tapahtumia, kuten vaa-
leanpunainen yhdistetaan naisellisuuteen, vauvoihin ja avioliittoon. Arvioidessa va-
rin vaikutusta ostopaatoksiin, 84,7 prosenttia vastaajista ilmoitti sen olevan yksi os-

tokriteereista.

Lindstrom (2009, 169-170) Mielenkiinto kasvaa, kun kuluttaja kuulee samaan ai-
kaan tunnuséanen ja tuntemansa logon. Toisaalta aani voi myds aiheuttaa negatii-
visia tunteita, jos se yhdistetd&n johonkin asiaan, josta on aiempia negatiivisia ko-

kemuksia.

Ayvarin (2000, 26) mukaan jotkut tuotteet tai palvelut voivat olla elamyksellisia, ja
tulevaisuuden trendeissa korostuu tunteiden ja ihmisten valinen vuorovaikutus. Uu-

det trendit korostavat huolenpitoa, mielenrauhaa ja itsensé etsimista

Pakkasen ym. (2013, 85-86) mukaan trendi, joka on laajempi ja pitkdaikaisempi
kasite kuin muoti, vaikuttaa kysyntaan ja koko yhteiskuntaan. Yrityksen pitaa toi-
mintaansa suunnitellakseen tietaa, mita asiakkaat haluavat tulevaisuudessa. Julki-
nen valta pyrkii vaikuttamaan kulutukseen lainsdadanndlla, ja yritykset pyrkivat so-
peutumaan sen aiheuttamiin muutoksiin. Tallaisiin trendeihin kuuluvat yrityksen yh-
teiskuntavastuu, ilmastonmuutos ja ymparistbasiat. Yrityksen tulee olla valmis mu-

kautumaan uusiin saantoihin.

Hiltunen (2017, 56-57) korostaa, etta trendit ovat muutossuuntia, joissa samoin
ajattelevien ihmisten maara kasvaa. Muutokset eivét yleenséa tapahdu eivatka paaty

hetkessa, paitsi jos tapahtuu jokin yllattavaa.

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 62) mukaan trendi on kysynnan kehityssuuntaa,

joka voi kestaa jopa kymmenia vuosia, ja lyhytaikaiset vaihtelut eliminoituvat siita
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pois. Nykyiset kysynndn muutokset ovat niin nopeita, ettei trendi ole enaa yhta luo-
tettava ennustuskeino. Sita voidaan silti kayttaa historiallisen kehityksen havainnol-

listamiseen.

Hiltunen (2017, 27) kuvaa trendid yhteiskuntaan laajalle levinneeksi uudeksi tavaksi
tehda asioita, trendit ovat siten toimintamallien innovaatioita, jotka alkavat pienista

ryhmista ja leviavat massoille.

Pentikdisen (2009, 90-91) mukaan trendit ovat nakyvid ilmidita, jotka erottuvat
muista ja ne voidaan nimeta. Niiden luonne on ajan my6ta muuttunut vaikeammin
ennustettaviksi, silla toisin kuin ennen ne eivat enaa ole lineaarisia vaan liikkuvat
arvaamattomasti. Trendeilla on aina kaksi puolta, joista toinen on mahdollisuus ja
toinen uhka. Ne ovat aikaan liittyvid siten, ettd ne ovat ohimenevia. Trendien ulko-
puolelle jadvia asioita kutsutaan pysyvyyksiksi. Niitd arvostetaan, ja ne pysyvat sa-
manlaisina vuosikymmenisté toiseen, ja yleisesti niiden myos halutaan pysyvan en-
nallaan. Pysyvyyksiksi voidaan luokitella asioita kuten perhe, ystavat, kieli ja yhteis-

kunnalliset rakenteet.

Hiltunen (2017, 29-30) toteaa, etta uuden trendin aloittavat innovaattorit, jotka luo-
vat uusia toimintatapoja tai ottavat uuden tuotteen kayttoon. Innovaattorit eivat niin-
kadan vaikuta trendin omaksumiseen, vaan trendsetterit valitsevat uuden trendin
kayttbonsa. Trendsetter on vaikutusvaltainen persoona ja mielipidejohtaja, jota val-
tavirta seuraa. Myohainen enemmistd taas omaksuu trendin vasta, kun sen on
enemmistd muista jo tehnyt. Ryhman paine on omaksumisessa tarkeassa ase-
massa. Myodhaiset omaksujat valttelevat muutosta, eivatka ole mukana sosiaalisissa

verkostoissa.

Hiltunen (2017, 61-62) kertoo, etta trendeilla on yleensa myos vastatrendi, joka on
yleensa pienen ryhman toimintatapa. Vastatrendi voi joskus syrjayttdd olemassa
olevan trendin, jolloin puhutaan trendin taittumisesta. Esimerkkina tasta mainitaan
kuluttajat, joista toinen suosii halpoja tuotteita ja toinen ekologisia. Trendin tai vas-
tatrendin seuraaminen ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd niiden mukaisesta kayttayty-

misesta ei koskaan poikettaisi.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 61) huomauttavat, ettei kysynndn maara pysy tasai-

sena vuoden aikana. Muuttumista kutsutaan kysynnan vaihteluksi. Pitkdaikaista
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vaihtelua aiheuttavat suhdannevaihtelut ja pitkaaikaiset trendit. Muotitrendit ja kau-

sivaihtelut ovat lyhytaikaista vaihtelua.

Hiltusen (2017, 59—60) mukaan trendit voivat olla nousevia tai laskevia, eika niiden
jatkumisesta ole takeita tulevaisuudessa. Muotipiireissa trendi tarkoittaa tyylisuun-
taa ja siella ne tarkoittavat rakennettuja ndkemyksia tulevasta kehityksesta. Media
nostaa trendeja esille ja luo kysyntaa. Trendien ominaisuutena muotimaailmassa on

lyhyt kesto.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 63) kirjoittavat, etta toisin kuin trendeissa yleensa, ei
sana trendi tarkoita muodista puhuttaessa pitkaaikaista suuntaa. Muodissa vaihtelut
syntyvat siitd, ettd tuotteiden muotoilu ja varit ja niihin kohdistuvat vaatimukset vaih-
televat usein. Pitkdaikainen muutos muodissa on esimerkiksi jonkin vuosikymme-
nen tyyli. Erittdin lyhyitd muutoksia kutsutaan muotivillityksiksi. Retromuodissa pa-

lataan muunneltuun versioon jonkin aikaisemman vuosikymmenen tyylista.

Hiltunen (2017, 37) kirjoittaa, ettd megatrendit ovat suuria muutossuuntauksia. Niilla
on globaaleja vaikutuksia, niilla on vuosien taakse ulottuva historia, ne maarittelevat
vahvasti nykyisyytté ja tulevia vuosia. Koska monet kuluttajatrendit liittyvat laheisesti
megatrendeihin ja ovat niiden eréanlaisia ilmenemismuotoja, taytyy ne ottaa huomi-
oon liiketoiminnan suunnittelussa. Talla hetkella vaikuttavia megatrendeja ovat esi-

merkiksi digitalisaatio, globalisaatio, iimastonmuutos ja kulutuksen kasvu.

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 83—84) mukaan megatrendit tarkoittavat liike-ela-
massa suuria, hitaasti kehittyvia yhteiskunnallisia, poliittisia ja taloudellisia muutok-
sia, joiden vaikutus voi olla maailmanlaajuinen. Ne ovat ilmidita, joiden syy ja alku-
peré ei ole aina tiedossa, mutta ne vaikuttavat monella tavoin seka yksittaisiin yri-
tyksiin etta kokonaisiin toimialoihin.

Hiltusen (2017, 31-32) mukaan ilmidistd puhuttaessa niita verrataan joskus epide-
miaan. Niiden tulee olla tarttuvia, ja tietyn pisteen saavutettuaan ne leviavat erittain
nopeasti suurille massoille. Taté pistetta kutsutaan leimahduspisteeksi. IImién sisal-

I61l& on merkitysta, sen taytyy tehda vaikutus ja jaada mieleen.
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3.4.1 Digitaaliset kanavat

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 74) ovat sitd mieltd, ettei perinteisella markkinoinnilla
ole enda samanlaista merkitysta kuin ennen. Perinteisen painetun median tilaaja-
maarat ovat vahentyneet, ja mainokset, joita ndkyvat kuluttajille yhtenaan ovat niita,
jotka ovat upotettuna sosiaalisen median sovelluksiin. Enemman kuin markkinoin-

nilla, on merkitysta toisten asiakkaiden kokemuksilla, joita uusi media tarjoaa.

Arantola (2003, 79) kertoo, etta palvelun henkilokohtaistamisessa on kehitelty to-
della yksityiskohtaisia asiakaspalvelujarjestelmia. Jotkut yritykset, kuten hotelliketju
Ritz-Carlton kirjaavat asiakkaiden mieltymystiedot tietokantoihinsa. Seuraavalla asi-
ointikerralla ketju voi tehdéa joitain asioita valmiiksi asiakkaan asiointia varten. Ikea
havainnoi asiakkaitaan yleisesti, iiman henkilokohtaista tunnistusta. Myymalan kayt-
toa tarkkailemalla yritys voi kehittdd myymalan kayttéa enemman asiakasta miellyt-

tavampaan suuntaan.

Ruokonen (2016, 62—63) huomauttaa, etta yritys voi kadota helposti Googlen haku-
tulosten toiselle sivulle, jonne kukaan ei katso. Varsinkin monet yritykset, joilla on
pitk& fyysisen liiketoiminnan historia eivat koe hakukoneoptimointia tarke&né, koska
luottavat maineeseensa, ja siksi useat suomalaiset yritykset eivat 16ydy tarpeeksi
korkealta verkkohausta. Kuluttajista suurin osa olettaa, ettd hakutulosten karjessa
ovat toimialan johtavat yritykset. TAman vuoksi on suuri riski, ettei asiakas 16yda

yritysta ilman ettd nettindkyvyyteen panostetaan.

Ahvenainen ym. (2017, 42—-43) kirjoittavat, ettd suurimmassa osassa ostoproses-
seja, alasta riippumatta, asiakas hakee tietoa ensimmaisena verkosta. Jos tiedon-
hakuvaiheessa tietoa ei l16ydy, saattaa yritys karsiutua pois mahdollisten vaihtoeh-
tojen joukosta. Ensivaikutelman tekeminen on siis ensiarvoisen tarkeaé, ja yha use-
ammin se tapahtuu verkossa. Asiakkaalle mielikuva on samanarvoinen, riippumatta

siita tapahtuuko se fyysisesti vai verkossa.

Arantola (2003, 117-118) kertoo, ettéd kun palvelun teknista laatua ja muita palvelun
elementteja on tutkittu, on havaittu, ettéa asiakkaan kyky arvioida laatua on usein
puutteellinen. Vaikka jonotusajat, vasteajat ja tuotteen kestavyys olisivat huippu-

luokkaa, ei asiakkaan kokemus ole yhteneva mittausten kanssa.
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Fileniuksen (2015, 26—27) mukaan fyysisten palvelukanavien rinnalle tulleiden digi-
taalisten kanavien yleistyminen on vaikuttanut siihen, ettei asiakaskokemusta pys-
tytd tarjoamaan jatkuvasti tasalaatuisena. Fyysisessa palvelukanavassa voi olla
osaamisesta tai ihmissuhdetaidoista johtuvia eroja, eik& ohjeistusta fyysisen ja digi-
taalisen kanavan valilla ole aina pystytty rakentamaan sellaiseksi, ettd asiakas
osaisi toimia kanavien valilla. Verkkokaupan haasteena on ollut se, ettei kaikkia fyy-
sisen palveluketjun toimintoja ole pystytty mallintamaan verkkokaupan toiminnoiksi.
Tama patee viela tana paivanakin, vaikka tekniikan kehittymisen myo6téa palvelujen
mallintaminen on helpottunut. Digitaalisuuden myo6ta asiakkaat ovat alkaneet ohjau-

tua itse kanavien valilla, eika asiointi ole enaa riippuvainen ajasta ja paikasta.

Viitala ja Jylha (2011, 55) pohtivat, etta teknologiset tekijat voivat joskus mahdollis-
taa tai hidastaa hyvan liikeidean toteutusta. Yritys ei talldin saavutakaan toivo-

maansa jalansijaa markkinoilla.

Lehtonen (2021, 114) huomauttaa, ettd aineiston julkaisemisessa sosiaalisen me-
diaan on haasteena ajankaytto, ja se etté paivitykset katoavat nopeasti asiakkaiden
nakyvista. Yrittajat tekevat itse tuotekuvauksia, mutta kiireessa kaytetddn myos ta-

varantoimittajien toimittamaa aineistoa.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 137) kirjoittavat, etté sosiaalinen kuuntelu voi helpottaa
tiedon kerdamista. Se on menetelm4, jolla asiasanojen avulla keratéaéan yritykseen
ja sen tuotteisiin liittyvaa keskuslutietoa verkon avoimista palveluista. Valmis ohjel-
misto kokoaa tiedot kanavoittain kokoon, ja sentimenttianalyysi analysoi on keskus-

telun savy positiivinen, neutraali tai negatiivinen.

Viitalan ja Jylhan (2011, 85-87) mukaan kuluttaja-asiakkaiden kayttaytyminen yh-
tendistyy uuden teknologian, turismin ja uusien viestintdkanavien aiheuttamien yli-
kansallisten virtausten vuoksi. Talousalueet yhtenaistyvat niin, etta kuluttajien on
helpompi ostaa tavaroita myos suoraan ulkomailta, ja monikansalliset yritykset tuo-
vat uusia vaikutteita ostokayttaytymiseen. Esimerkkina Viitala ja Jylh4 mainitsevat
internetin vaikutuksen ongelmien ratkaisuissa. Entistd useammin apu loytyy inter-
netin ja sosiaalisen median yhteisdista, jotka ohjaavat ihmisten ajattelutapaa ja os-

tokayttaytymista. Yritykset kokevat edelleen vaikeaksi tunnistaa ostopaatoksiin vai-
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kuttavia asioita. Tallaisia tekij6itd ovat muun muassa tulotaso, tuotteen hinta, asiak-
kaan tarpeet, odotukset ja asenteet. Myos toisten asiakkaiden suositukset vaikutta-
vat. Henkilokohtaisia ominaisuuksia ovat ik&, elamantyyli ja persoonallisuus. Seka
asiakkaan oma kulttuuri, etta yhteiskunnan kulttuuri vaikuttavat myds. Kuluttajilla on

erilaisia kaytokseen vaikuttavia ostorooleja.

Ayvari (2000, 28) kirjoittaa, etta yrittaja voi kysella likkeessa asioivilta uusilta asiak-
kailta tietoa siita, kuka on kertonut heille yrityksesta. Tunnistetuille mielipidejohtajille
voidaan sitten jakaa ajantasaista tietoa yrityksen tuotteista. Jos nailla vaikuttajahen-
kiloilla on yrityksesta negatiivinen kuva, voidaan sita yrittda muuttaa tarjoamalla li-

saa tietoa.

Lehtosen (2021, 93-94) mukaan Lankakauppa Titityyn tarkein sosiaalisen median
palvelu on Instagram, sitten Facebook. Oman sisalléntuotannon yrittéja kokee ty6-

laéksi, ja siksi olisi valmis tekemaan yhteistyota videoblogien pitdjien kanssa.

Lehtonen (2021, 94) kirjoittaa, ettd ilmaisella Ravelry-sivustolla Titityylla on oma
ryhma, jossa voi keskustella tuotteista ja esitella toitaan. Kertoessaan yrityksesta
sen omat asiakkaat toimivat markkinoinnista, ja yrittdjan mielesta téllainen toiminta

on hyva esimerkki heimoajattelusta.

Filenius (2015, 31) kirjoittaa, ettd asiakastyytyvaisyys heijastuu suoraan yrityksen
menestykseen, vaikka se ei valttdmatta nakyisikaan yrityksen tunnusluvuissa valit-
tomasti. Digitalisaation vaikutus on muuttanut sitd, miten nopeasti huonoksi koettu
palvelu nakyy. Tieto siirtyy asiakkaiden valilla ilman viivetta, ja yrityksen koolla, eri-

koistuneisuudella tai toimialalla ei ole tahan juurikaan merkitysta.

Lehtonen (2021, 84) kirjoittaa, ettd ansaittua mediaa ovat yrityksesta verkossa kay-
tavat keskustelut, linkitykset ja jaot. Suurelta osin yritys ei pysty vaikuttamaan sa-
vyyn, jossa siitd puhutaan verkossa, eika keskusteluun kannata puuttua. Joskus on
kuitenkin tilanteita, joissa taytyy toimia nopeasti ja suorasti. Niin sanottu lainattu me-
dia on yrityksen luomat sivut sosiaalisen median palveluissa, kuten Facebookissa
ja Instagramissa. Taman tyyppiset palvelut vaativat rahallista panostusta, etté sivu
nakyisi kayttajien uutisvirrassa. Silti algoritmien muutos voi aiheuttaa sen, etta yri-

tyksen paivitykset jdavat nakymattomiin.



58

3.4.2 Asiakaspalvelu ja henkil6kohtainen myyntity6

Viitala ja Jylhan (2011, 43—-44) huomauttavat, etta yrittajalla pitaa olla vuorovaiku-
tusvaikutustaitoja, tuoteosaamista ja ajanhallinnan kykyja. Kyky oppia uutta ja on-
gelmanratkaisukyky ovat myds tarkeita.

Killstrom (2020, 96) huomauttaa, ettd tunnekohtaamisen rakentaminen lahtee hen-
kilostosta. Se kulttuuri ja yhteisd, jota he tydpaikallaan elavat, valittyy tunteena asi-

akkaalle.

Killstromin (2020, 182) mukaan tunteiden avulla paése lahelle asiakasta ja voi luoda
hienoja kokemuksia, mutta oman vaikuttamiseen pyrkivan toiminnan tulisi olla aina
eettisen tarkastelun kestavaa. Vaikutusmekanismeista keskustelua tarvitaan, etta

vaaréat vaikuttamisen keinot tunnistetaan ja suljetaan pois.

Arantola (2003, 134-135) kirjoittaa, ettéa tunnesidoksia pidetaan vahvimpina sidok-
sina, silla silloin asiakas tuntee, ettei voi vaihtaa toisen yrityksen asiakkaaksi. Sidos
ei ole asiakkuusmotiivi, jollei asiakas itse koe sen olevan sellainen, vaan asiakkaan

oma kasitys. Sidokset voivat olla seka positiivisesti ettéd negatiivisesti latautuneita.

Ahvenainen ym. (2017, 9-12) kirjoittaa, etta jos asiakkaalla on vahva tunneside yri-
tykseen tai tuote on parempi kuin muut, on yritykselle helpompi antaa epaonnistu-
minen anteeksi. Asiakkaan kokemukseen ostotapahtumasta vaikuttavat kaikki sen
aikana tapahtuneet asiat, eika riita, etta vain tietty ostoprosessin osa on hyva. On-
nistumista hyvaan asiakaskokemukseen voidaan hakea huipputeknologialla ja kal-
liilla investoinneillakin, mutta joskus hyvaan asiakaskokemukseen riittaa pieni, yrit-

tajan kasin kirjaama henkilokohtainen tervehdys.

Pakkanen ym. (2012, 48) kirjoittavat, etta odotukset ylittdva ja onnistunut asiakas-
palvelukokemus on elamysten tuottamista, ja laatukokemukseen liittyvat kaikki
kaynnin aikana tapahtuvat asiat ja kohtaamiset, mygs toisten asiakkaiden kanssa.

Lindstromin (2009, 76) mukaan hymyilevien kasvojen on todettu saavan asiakkaan
ajattelemaan myonteisemmin yrityksesta ja olevan taipuvaisempia asioimaan siella

uudelleen. Alttius muistaa hymyilevan ihmisen nimi on mygs parempi.
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Arantolan (2003, 127) mukaan kuluttajatarinoissa korostuvat tarinat muistamisesta.

Siksi henkiloston lasnéolo ja pysyvyys ovat tarkeita tekijoita.

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 101) maaritelma hyvasta palvelusta on vastaaminen
asiakkaan odotuksiin. Hinta vaikuttaa siihen, minkalaista palvelua asiakas odottaa
saavansa, ja tassa asiakasymmarrys on hyvin tarkeéssa roolissa. Myyjan tunnealy
ja kyky tulkita asiakkaan sanallisia ja sanattomia signaaleja on tarke&a palveluko-

kemusta rakentaessa.

Ahvenaisen ym. (2017, 34) mukaan fyysisesti tapahtuva kohtaaminen on asiakkaan
ja yrityksen kohtaamisesta tunnistetuin. Toinen tarked kohtaaminen tapahtuu digi-
taalisessa ymparistossa, jossa asiakas hakee itsenaisesti tietoa ja tutustuu erilaisiin
vaihtoehtoihin. Kolmas on tiedostamaton tunnekokemus, jossa kaikki aiemmat ko-
kemukset, tunteet ja mielikuvat vaikuttavat bréndistéa saatavaan kokonaiskuvaan.
Jokaisella yrityksella on nykydan asiakaskokemus, joka syntyy naista kolmesta ko-
kemuksen osa-alueesta. Jos yksi naista osa-alueista on erinomaisen hyva, se voi
kompensoida muita kahta, tai painvastoin. Etukateen huolellisesti verkossa valmis-
teltu maineen rakentaminen voidaan turmella hetkessa, jos kasvotusten tapahtunut

kohtaaminen menee pieleen.

Killstromin (2020, 69) mukaan tunteet vaikuttavat myymalaasiakkaiden paatoksiin
alkaa suosia jotain tiettyd ostopaikkaa. Henkilékohtainen asiointi myymaléssa si-
touttaa vahvemmin kuin osto verkkokaupasta, koska siihen liittyy kohtaaminen myy-
malan henkilokunnan kanssa. Samoin kuin verkkokaupassa, myds myymalassa
asiakaskokemus voi olla my6s negatiivinen, ja siksi yrittajan tulisi pitda huolta siita,
ettd asiakkaalle ja nimenomaan positiivinen, arvoa tuottava ostokokemus. Killstrom
kuvaa London Business Schoolin projektia, jossa kartoitettiin asiakaskokemuksen
tuottamia tunteita, ja jaettiin ne tasoihin sen mukaan, mika tuotti eniten arvoa asiak-
kaalle. Onnellisuuden ja iloisuuden tunteet olivat ne, jotka tuottivat arvoa eniten.
Naiden tunteiden tuottama arvo oli myds pitkakestoisinta. Kakkostasolla olivat luot-

tamuksen, arvostetun ja turvallisuuden tunteet.

Ahvenainen ym. (2017, 57) kirjoittavat, ettd kasvotusten tapahtuvan kohtaamisen
tyOkaluna on tunneadly, jolla myyja tunnistaa asiakkaan keskustelun lomassa asiak-

kaan tunnetilat ja osaa sen perusteella muokata palvelukokemusta. Lopputuloksena



60

tulisi olla tilanne, jossa asiakas poistuu paremmassa tilanteessa kuin oli likkeeseen
tullessaan. Myyjan henkilokohtaisten tunnetilojen ei tulisi vaikuttaa asiointiin asiak-

kaiden kanssa.

Killstrom (2020, 32—-33) sanoo, etta pienilla savyillakin on merkitysta, esimerkiksi
asiakaspalvelijan hymy voi luoda kuvan positiivisesta asenteesta. Samoin huonoja
tunteita voi siirtdd asiakkaisiin. Ympariston kautta tulee paljon tiedostamattomia &r-
sykkeitd, jotka vaikuttavat tunteisiin, kuten musiikki, kuvat, varit ja ihmisten ilmeet.
Tiedostamattomiin &rsykkeisiin vaikuttaminen piiloviesteilla on mainonnassa kiel-

letty.

Pesonen ym. (2002, 46—48) kirjoittavat, etta odotettu laatu on ennakkokasitys, joka
asiakkaalla on palvelun laadusta. Asiakkaalla on my6s kasitys halutusta palvelun
tasosta. Tarkeissa asioissa haluttu laatu on korkeampi kuin vdhemman merkityksel-
lisissa. Liian hyva palvelu saattaa tuntua asiakkaasta epamiellyttavalta, koska pal-
velun ihannetaso maaraytyy asiakkaan henkilékohtaisen toleranssivythykkeen mu-
kaan. Odotetun palvelun tasoa ohjaavat asiakkaan tarpeet, palvelun hinta, aiemmat
kokemukset ja kilpailijoiden palvelut, sekd markkinoinnin lupaukset ja muiden suo-
situkset. Koettu laatu muodostuu asiakkaan ja yrityksen valisessé vuorovaikutusti-
lanteessa ja sisaltaa teknisen ja toiminnallisen laadun kasitteet. Tekninen laatu on
sita, mita asiakas palvelutilanteesta saa, ja mita hanelle ja&, kun palvelutilanne on
ohi. Toiminnallinen laatu taas koostuu esimerkiksi saatavuudesta, tilojen viihtyvyy-
desta ja muista asiakkaista. Toiminnallisen laadun mittaaminen on hankalampaa
kuin teknisen, ja teknisen laadun avulla on hankalampaa saavuttaa kilpailuetua, silla

siin& erot kilpailijoihin ovat yleensa pienemmat.

Havumaki ja Jaranka (2006, 102) toteavat, etta kauppa on ihmislaheinen ala, jossa
erilaiset ihmiset kohtaavat paivittéain. Sen vuoksi myyjan tulee osata asiakkaan koh-

taaminen ja omata tuotetuntemusta.

Havumaki ja Jaranka (2006, 152—-154) kirjoittavat, ettd kuluttajan korkea sitoutunei-
suus tuotteeseen tarkoittaa, etté tuote on hénelle merkitseva. Kun tunneperainen
ostomotiivi ja sitoutuneisuus ovat korkeita, tunteisiin vetoava viestinta kuten suuret
kuvat ja tuoksut ovat tarkeita. Ostoksella tavoitellaan télléin myonteisia asioita, ku-

ten olotilaa ja elamyksia. Henkilokohtaisella myyntity6lla on naissa tapauksissa
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suuri vaikutus myyntiin. Pitkdaikainen asiakassuhde vaatii myonteisia asiakaskoke-

muksia.

Killstrom (2020, 10-11) kirjoittaa, etté luonnollisesti onnellisuuden ja iloisuuden tun-
teet harvemmin liittyvat sellaisiin verkkokauppaostoihin, joissa ostetaan jotain joka-
paivaisempaa kayttotavaraa. Tunnejohtamisessa on Killstromin mielesta tarkeaa
myos se, etta henkildstd voi hyvin. Jos asiakas vaistoaa, ettei asiakaspalvelija ole
aidosti mukana kohtaamisessa, on kohtaamisesta vaikea saada sellaista, etta siita

jaé positiivinen tunne.

Kotler (2003, 116) sanoo, ettd myynti-ihmisen tulee muistaa, etta heilla on kaksi
korvaa ja yksi suu, joka tarkoittaa, etta heidan tulisi kuunnella kaksi kertaa enemman

kuin puhua.

Ayvari (2000, 102—-103) kirjoittaa, etta myynti on jokapaivaista ajatusten ja ideoiden
myyntia toisille ihmisille. Pyrkimyksena on vaikuttaa toiseen henkilddn niin, etta han
hyvaksyy tehdyn ehdotuksen, on tyytyvainen lopputulokseen. Myyntitapahtuman tu-
loksena tulisi olla molemminpuolinen tyytyvaisyys. Myyjan tarkeimpana persoonal-
lisuuden piirteen& Ayvéri pitaa sita, ettd kykenee tulla toimeen erilaisten ihmisten
kanssa ja haluaa palvella asiakkaita, koska myyntitaidon voi myds oppia. Myyjalla
taytyy olla kiinnostus asiakkaan ongelmiin ja taito kuunnella. Myytavasta tuotteesta
tulisi pystya esittamaan asiakkaalle sen hy6dyt. Roolin esittaminen ei toimi, ja pal-
velusta puuttuu luotettavuus, jollei henkilon oma persoona ole mukana myynti-

tyossa.

Ayvari (2000, 104-109) toteaa, etta kun asiakas tulee kauppaan ja tietda mita ha-
luaa, on myyntitapahtuma lyhyempi. Tavallisesti myyntikeskustelu alkaa tarvekar-
toituksella, etenee tuotteiden esittelyyn ja ratkaisun tarjoamiseen. Jos asiakkaalla ei
ole vastavaitteitda, paadytaan kaupan paattamiseen. Myynnin avausvaiheen aikana
on pyrkimyksenda luoda mydnteinen ilmapiiri. Tarvekartoituksen aikana myyja kuun-
telee asiakasta ja hanen oheisviestintddnsa saadakseen selville, mista asiakas par-
haiten hyotyy, ja miten tuote-esittely kannattaa tehda. Myyjan tulee aktiivisesti pyr-
kia ratkaisemaan asiakkaan ongelma, ja esitella tuotteen ominaisuuksia. Asiakas

saattaa esittda lisakysymyksia ja vaitteita, joihin myyjan tulisi parhaansa mukaan
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vastata ja esittaa ratkaisuja. Ostopaattksen tekee asiakas, mutta myyja voi ehdot-
taa kaupan paatosta, jos asiakas vaikuttaa halukkaalta tekemaén oston. Kaupan
tekemisen jalkeen pyritddn asiakassuhteen yllapitoon varmistamalla asiakkaan tyy-
tyvaisyys. Hyvan palvelun myota yrittdjan ja asiakkaan valille syntyy sosiaalinen

side. Parhaimmillaan yritys saa asiakkaasta suosittelijan.

Pakkanen ym. (2012, 26) kirjoittavat, etta kun asiakkaan tarpeet on selvitetty, voi-
daan esitella tarkoitukseen sopivia tuotteita. Kannattaa keskittya olennaisiin seikkoi-
hin, ja jos myyja huomaa, ettd asiakas tuntee tuotteiden ominaisuuksia, voidaan
kayttaa erikoistermeja. Myyjan tulee kayttaa asiakkaan tuntemia ilmaisuja, ei saa

osoittaa ylemmyytta eikd nolata asiakasta.

Pakkanen ym. (2012, 36) huomauttavat, etta tuotteen osoittauduttua vialliseksi asi-
akkaalla on palautusoikeus. Kaikkia pakkauksia ei avata ennen ostoa, joten vikaa
ei valttamatta heti havaitse. Myyjan tehtava on hoitaa valitus eteenpain. Vaikka asia-
kas joskus onkin vihainen tuotetta palauttaessaan, taytyy myyjan muistaa, ettei asi-

akkaan kiukku kohdistu haneen itseensa.

3.4.3 Menekinedistaminen

Kotlerin (2003, 13) mukaan verrattuna nykyisten asiakkaiden pitamiseen, uusien
asiakkaiden hankkiminen on viidesta kymmeneen kertaan kallimpaa. Asiakkaiden
tuottavuustaso nousee ajan myota, siksi yrityksen tulisi tarkkailla ja parantaa asia-
kastyytyvaisyyden tasoa.

Viitala ja Jylha (2011, 95-96) kirjoittavat, etta yrityksella tulisi olla riittava maara ak-
tiiviasiakkaita, jotka ostavat sadnnollisesti ja paljon. Vahan ostaville tulee pyrkia
myymaan lisdd. Uudet asiakkaat ovat herkkia irtautumaan helposti. KiinnittAmalla
huomiota asiakassuhteisiin voi oppia ennakoimaan asiakkaiden toimintaa. Harven-

tuneet yhteydenotot saattavat enteilla asiakkaan siirtymisté kilpailijan tuotteisiin.

Arantola (2003, 23) kirjoittaa uskollisen asiakkaan valittavan todennakdisemmin
kuin sellainen asiakkaan, joka on valmis vaihtamaan asiointipaikkaansa. Sen sijaan,
ettd asiakas vaihtaisi toisen yrityksen asiakkaaksi, valittamalla pyritaan vaikutta-

maan ja parantamaan sen toimintaa, niin etta asiakas voisi itselleen perustella sita,
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miksi edelleen asioi kyseisessa yrityksessa. Yleisesti ottaen yritykset kokevat valit-
tavan asiakkaan hankalaksi, ja pyrkivat hankkiutumaan eroon tasta. Valitus pitaisi

kuitenkin nahda korjaavana toimenpiteena.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 92) mukaan asiakaskayttaytyminen ohjaa tehtyja
valintoja, kuten ostopaikan ja tuotteen valinta ja sita mika vaikuttaa asiakastyytyvai-
syyteen. Se on perusta segmentoinnille, ja sitd ohjaavat seka ulkopuoliset arsykkeet

kuten kulttuuri, ja ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet.

Arantolan (2003, 116-117) mukaan hyva asiakas tarkoittaa asiakkaalle itselleen ai-
van muuta kuin yritykselle. Hyva asiakas kokee, ettd han on pysynyt yrityksen mu-
kana muutoksienkin aikana, eika silla ole merkitysta, ettei han ole valttamatta se
tuottavin osuus yrityksen toiminnassa. Kuluttaja jakaa mielessaan yrityksen asiak-

kaat hyviin ja huonoihin omien tuntemustensa perusteella.

Arantolan mukaan (2003, 120) asiakkuusmotiivit ovat syitd asiakkuuden aloittami-
selle ja jatkamiselle. Kun kuluttaja kokee, ettei vaihtaminen ole mahdollista voi mo-
tivaatio olla myds kielteinen. Asiakkuuden kesto voi johtua siita, ettei asiakas tieda

missa muualla voisi asioida.

Arantola (2003, 29) kirjoittaa, ettd myymalauskollisuuden tekijoitd, jotka vaikuttavat
ostospaikan valintaan ovat valimatka ja tuotekategoria. Asiakkaan tunneperainen
ymmarrys myymalassa kaynnin kustannuksista, tuotevalikoiman sopivuus ja kau-

pan tuttuus vaikuttavat kaupan valintaan.

Arantola (2003, 132) kertoo, etta tottumus ja passiivisuus asiakkuudessa saattaa
pitdd asiakkaan huonossakin asiakkuudessa. Arjen rutiinit selittdvat asiakkuudessa

pysymistd, varsinkin jos sen hetkinen valinta toimii riittavan hyvin.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 444-445) nakemyksen mukaan ostaminen ei ole
aina tyytyvaisyyden tai sitoutumisen merkki, vaan asiakkaalla ei ole ollut saatavilla
parempaa vaihtoehtoa. Paremman tuotteen ilmaantuminen saa tallaisen asiakkaan
vaihtamaan toiseen yritykseen. Asiakkaiden tyytyvaisyydessa aariryhmat ovat ne,
joita kannattaa seurata. Erittain tyytyméattémat valittavat muualle, mutta eivat yrityk-
selle itselleen. Tilaisuuden tullessa he vaihtavat asiakkuutensa toiseen yritykseen.

Erittain tyytyvaiset toisaalta suosittelevat yritysta muillekin.
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Viitalan ja Jylhan (2011, 93) mukaan uusintaosto on merkki asiakkaan tyytyvaisyy-
desta. Kasitteista asiakasuskollisuus viittaa uusintaostoihin ja sitoutuminen mielty-
myksiin. Uskollinen asiakas on tyytyvainen, haluaa ostaa uudelleen ja kertoo tuot-

teesta muille.

Arantolan (2003, 40) mukaan uskolliset asiakkaat valittavat, koska haluavat perus-
tella itselleen asiakkaana pysymisen. Ne asiakkaat, jotka ovat valmiita vaihtamaan

asiointipaikkaa, valittavat yleensa vain saadakseen rahallisen korvauksen.

Killstrom (2020, 56-57) korostaa, ettéd asiakkaan tunteita ymmartamalla voi enna-
koida, sitd miten asiakas kayttaytyy tulevaisuudessa. Vihainen ihminen kertoo mie-
lipiteensa ja antaa palautetta. Pelokas epar6i ja kohdatessaan epamiellyttavan ti-

lanteen uudelleen siirtyy kilpailijan asiakkaaksi.

Arantola (2003, 51-52) huomauttaa, etta kanta-asiakasohjelmat luovat uskollisuutta
palkintoa kohtaan eivatka lisaa pitkaaikaista asiakkuutta. Ne ovat kalliita, mutta eivat
saa asiakkaita ostamaan uudelleen eivatka liséa kulutusta tai asenteellista uskolli-

suutta.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 23) mukaan ostotilanne saattaa vaikuttaa arvon
kokemiseen ja hankittavaan tuotteeseen. Asiakkaalla voi olla erilaisia tavoitteita,
joita saavuttaa tuotteen avulla. Kiire saattaa vaikuttaa tuotteen hankintaan, eika

hinta silloin ole tarkein hankintaperuste.

Viitalan ja Jylhan (2011, 28-29) mukaan toiminta yrityksen sisalla paattyy asiakas-
kohtaamiseen. Ketjun onnistuminen nakyy lisdarvona. Jos asiakas haluaa tuottee-
seen liittyvia lisapalveluita, niiden saaminen tuottaa lisdarvoa. Vain sellainen lisa-

arvo, jonka asiakas kokee arvokkaaksi, kannattaa tuottaa.

Arantola (2003, 54-55) kertoo, ettd kanta-asiakasohjelmat saivat alkunsa 1980-lu-
vulla ja yleistyivat 1990-luvulla. Niiden on koettu toimivat aloilla, joilla kilpailevat tuot-
teet ja hinnat eivat eroa suuresti toisistaan, eikd ostopaatos ole asiakkaalle erityisen
tarkea. S. 54-55. Arantola

Arantola (2003, 34-35) kirjoittaa asiakastyytyvéaisyyden kannalta kriittisista tilan-
teista, jotka voivat olla joko myonteisia tai kielteisid. Kriittisista tilanteista puhutaan

silloin, jos tilanne poikkeaa voimakkaasti siitd, minkélaiset odotukset asiakkaalla on
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ollut, tai sen perusteella miten tarkeasta tilanteesta on ollut kysymys. Jos negatiivi-
nen tilanne hoidetaan hyvin, voi se vahvistaa asiakassuhdetta. Tyytyvaisen asiak-
kaan on oletettu automaattisesti olevan myods uskollinen asiakas, mutta vaikka asia-
kas luonnehtii asiakkuuttaan hyvéksi, ei asiakas valttamatta ole pystynyt kuvaile-

maan tarkemmin sita, milla tavalla on kokenut asiakkuuden hyvaksi.

Ayvarin (2000, 45) mukaan sen arvioiminen, mita asiakas tarvitsee jatkossa, on osa
asiakkaan palvelemista. Menetelmé&ksi han ehdottaa koemarkkinointia, josta sitten
hankitaan palautetta asiakkailta haastattelujen tai kyselyiden avulla. Seuraamalla
seka alan kotimaisia ettd ulkomaalaisia julkaisuja ja osallistumalla tapahtumiin, ku-

ten messuihin saa ideoita siita, mik& asiakkaita kiinnostaa silla hetkella.

Killstrom (2020, 62—63) kuvaa Cap Geminin tutkimusta, jossa tutkittiin tunteiden yh-
teytta brandiuskollisuuteen. Tulosten mukaan emotionaalinen yhteys on kaikkein
merkityksellisin tekija asiakasuskollisuuden luomisessa. Asiakkaat toivoivat kaksi-

suuntaista vuorovaikutusta ja sita, etta brandi tuntisi heidan yksilolliset toiveensa.

Killstrom (2020, 69—72) kertoo, etté tunteita ja niiden tuottamaa arvoa on myds tut-
kittu, muun muassa Cap Geminin ja Harvard Business Reviewin toimesta. Naissa
tutkimuksissa yhteistd on sen korostuminen, etta yrittajan pitaisi tuntea asiak-
kaansa, ja sitd kautta pyrkia toteuttamaan heidan toiveitaan. Kun asiakas tuntee
tulleensa ymmarretyksi ja arvostetuksi sen kautta, etta yritys on osannut tulkita asi-
akkaan toiveita ja toteuttanut ne mahdollisuuksiensa mukaan, luo se parhaimmat

tunneperaiset motiivit ostotapahtumalle ja asiakkuuden jatkumiselle.

Ahvenaisen ym. (2017, 26) mukaan asiakastyytyvaisyytta tutkitaan yleensa joko
sahkoisilla tai paperisilla asiakaskyselyilla. Tuloksista lasketaan tyytyvaisten asiak-
kaiden maara kaikista vastaajista, ja saatuja tuloksia verrataan edellisiin tuloksiin.
Mittaamisessa voidaan kayttaa erilaisia indekseja, jotka mittaavat itse asiakastyyty-

vaisyytta, mutta myos sitd, olisiko asiakas valmis suosittelemaan yritysta muille.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 445) mukaan ei aina ole kuitenkaan helppo mitata

sitd, kuka on tullut asiakkaaksi nimenomaan toisen henkilén suosituksesta.
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Ahvenainen ym. (2017, 30) kirjoittavat, etta yrityksilla on haasteita siina, miten ne
pystyvat mitatessa yhdistiméan asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen taloudellisen

menestyksen toisiinsa.

Kamensky (2010, 224) kirjoittaa, etta kaikilla tavoitteilla tulisi olla mittari, ja maaral-
lisida mittareita tulisi suosia. Strategian kannalta tarkeinta yritykselle on I6ytaa oikeat
tavoitteet ja laatia niille mittari, silla niiden huomiotta jattAminen saattaa jattaa pois

kaikkein olennaisimpia asioita.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 196) kirjoittavat, ettd englantilaisen tutkimuksen mukaan
asiakaskokemusta mittaa jo 95 prosenttia yrityksista. Suomessa mittaamisen maara
on kasvussa. Sopivien kysymysten avulla yritys voi rakentaa mallin mittaamiselle
jatkossa. Arvioiden mukaan 20 prosenttia asiakkaista menetetdén saatavuuden tai
toimitusaikojen ongelmien myo6ta, joten asiakaskokemukseen mittaaminen ja paran-

taminen on merkittava sijoitus.

Markkanen (2008, 55-56) kirjoittaa, etté kuluttajien ostokayttaytymista tutkittiin viela
1960-luvulla rationaaliselta kannalta. 1970-luvun alussa tuotiin esiin uusia ideoita,
joissa tutkittiin kuluttajien elamyksiin ja mielihyvaan pyrkivaa kayttaytymista ja ja-
oteltiin kuluttajia segmentteihin ostomotiivien mukaan. Uudet teoriat jakoivat kulu-
tuksen hedonistiseksi ja utilitaristiseksi. Hedonistinen kuluttaja toimii tunteiden pe-
rusteella, kun taas utilitaristinen kulutus keskittyy tuotteen toiminnallisuuteen ja sen

nakyvistéd ominaisuuksista saatavaan hyotyyn.

Viitalan ja Jylhan (2011, 90-92) mukaan yritykset pyrkivat kerdadmaan tietoa asiak-
kaistaan paatoksentekoa varten. Eras tapa seurata asiakkaiden kayttaytymista on
havainnointi, jota voi kayttaa tavanomaisen markkinatutkimuksen sijaan. Esimer-
kiksi havainnoimalla asiakkaan kayttaytymistd myymalassa voidaan seurata, miten
asiakas reagoi tuotteisiin ja niiden pakkauksiin. Viitalan mukaan myos koemarkki-
nointi on hyva keino testata asiakkaiden kiinnostusta uusiin tuotteisiin. Tassa yrityk-
sen tyontekijat ovat tarkedssa roolissa. Seuraamalla asiakkaan kayttaytymista va-
lintoja tehdessé voidaan saada selville seikkoja, jotka vaikuttavat valintoihin. Asiak-
kaan kuunteleminen on tarke&a, kun halutaan saada selville hdnen tarpeissaan ta-
pahtuvien muutosten syita. Asiakkaiden kotona tehty markkinointianalyysi paljasti,

ettd monien ostosten takana oli jokin tarina, ja sitd kautta tunnereaktio. Asiakkaan
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tarpeiden muutoksissa pysymisen ehtona on asiakkaan kuunteleminen. Viitalan mu-
kaan jatkuvana se tuo esiin myo6s asiakkaan mielenkiinnon kohteiden muutokset,
jotka puolestaan tuovat esiin heikkoja signaaleja. Téalla tavoin tyontekijat voivat
tehda markkinatutkimusta, haastatella asiakkaita asiakaspalvelutilanteissa, ratkoa

ongelmia, ja valittda ideat tydpaikalla yhteiseen tarkasteluun.

Hiltunen (2017, 16-17) kirjoittaa, ettd markkinatutkimukseen saadut vastaukset
saattavat vaaristya, silla kuluttaja ei aina vastaa todenmukaisesti, vaan saattaa kau-
nistella ostokayttaytymistaan. Joskus han ei ymmarra kysymysta, jos kukaan ei ole
sita selittamassa. Tutkimusvastauksissa kuluttajat usein arvioivat ymparistoystaval-
lisyyden merkityksen ostoa tehdessa korkeammalle kuin itse ostotilanteessa, jolloin
he eivat olekaan valmiita maksamaan ekologisesta tuotteesta korkeampaa hintaa.
My0s asteikkokyselyissa voi eri kuluttajien vastaus vaihdella, vaikka molemmat ko-
kemukset ulkopuolisen silmissa olisivat yhtalaisia. Hiltunen arvioi, etta joskus kysy-
myslomakkeet tulee taytettya loppua kohden huolimattomasti, koska ne ovat liian
pitkia eivatkd motivoi. Lyhyt, parisivuinen kaavake on h&nen mielestaan aivan eri-

lainen tyovaline.

Hiltusen (2017, 18) mielesta aina eivat perinteiset tutkimusmenetelmatkaan riita,
vaan taytyy seurata kuluttajan toimintaa paikan paalla. Talla tavoin voidaan 16ytaa

uudenlaisia ratkaisuja kuluttajan ongelmiin.

Killstrom (2020, 114-116) kertoo, ettéa asiakasta voi pyytaa arvioimaan koettuja tun-
teita aivan kuten asioinnin sujuvuutta. Useamman kuin yhden tavan kayttaminen,
kun asiakkaan tunteita selvitetaan, lisaa lahteiden luotettavuutta. Tunteiden mittaa-
miseen voi kayttaa erilaisia asteikoita, tunnesanoja tai tunteen intensiteettia. Koke-
muksen mukaan asiakkaat vastaavat mielellaan tunteista kysyttdessa. Tunnekoke-
musta kuvatessa saattaa paastd syvemmalle asiakkaan paatoksenteon ja kayttay-
tymisen yksityiskohtiin kuin perinteisissa kyselyissa. Sita, minkélaisia kohtaamisia

tutkitaan vaikuttaa tutkimusmenetelméaan.

Killstrom (2020, 128-129) huomauttaa, ettd mitd enemman kysymyksia esitetaan,
sita varmemmin asiakas pohtii vastauksia rationaaliselta kannalta. Koska tunneko-
kemus menee nopeasti ohi, taytyy spontaanin vastauksen saamiseksi tunnetta ky-

syéa joko itse hetkessa tai heti sen jalkeen.
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Killstrom (2020, 119) kertoo, ettd havainnoimalla voidaan tarkkailla asiakkaan ja
henkiloston arkea. Siten voidaan hahmottaa, mika tekee asiakkaan tyytymattomaksi
ja miten han sen ilmaisee. Samoin voidaan havainnoida sit&, miten asiakaspalvelija

ratkaisee ongelmia.

Arantola (2003, 42) kirjoittaa, etta ostokayttaytymisen mittaamisella ei voi mitata
asennetta, joka on laadullinen mittari, vaan sen sisaltta pyritdan tutkimaan vaittamia
tutkimalla. Vaikka niita kysellaan yksittaisilta asiakkailta, kokonaistarkastelu tapah-
tuu asiakaskannan tasolla.

Arantolan (2003, 82-83) mukaan asiakastietoa hytédynnetaan asiakkuuden tavoit-
teissa ja palvelun kehittamisessa. Kehityksen ja asiakastiedon yhteys ei nay asiak-

kaalle suoraan, vaikka valikoima tuntuisi sopivammalta kuin ennen.

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 21) mukaan suomalaisissa yrityksissa ei ole koko-
naisvaltaista menettelya asiakaskokemuksen vaikutusten mittaamisessa. Yritysta
arvostelevia asiakkaita lukuun ottamatta ei asiaan ole juurikaan sitouduttu. Syyksi
arvioidaan, ettei suhteellisen hyvin toimivassa yrityksessa ole halukkuutta muuttaa

toimintatapoja. S. 21

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 158) kirjoittavat, ettd suomalaiset yritykset keskittyvat
tuotteiden ominaisuuksiin ja tuotekehityksiin, mutta eivét niinkédan asiakaskokemuk-
sen kehitykseen. Esimerkkina suorasta vuorovaikutteisuudesta ja sen vaikutuksesta
myyntiin he esittavat Applen, joiden myymalat mittaavat vuorovaikutusta asiakas-
palvelutilanteissa. Pelkan tutkimukseen tarkoitetun tilanteen, kuten haastattelun tu-

lokset saattavat olla rationaalisempia kuin todellisuudessa.

Ahvenaisen ym. (2017, 18-19) mukaan vuonna 2017 tutkittiin toista kertaa asia-
kaskokemuksen huomioonottamista suomalaisissa porssiyhtidissd. Edellisen vuo-
den tuloksiin verrattuna oli tulos noususuuntainen. Noin neljasosa yrityksista oli li-

sannyt asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden osaksi strategiaansa.

Ahvenainen ym. (2017, 134-135) kirjoittavat, ettd tunteet ohjaavat paatoksentekoa,
ja saavat meidat kiinnostumaan asioista tai valttdmaan niitd. Paatokset lahtevat tun-

neperdisesta halusta saada muutos aikaan. Asiakas ei valttaméatta osta, kun syyt
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ostolle perustellaan jarkiperaisesti, jos oston hyoty ei ole asiakkaalle merkitykselli-

nen.

Markkasen (2008, 25) mukaan elamyksia tarjoamalla yritykset sitouttavat asiak-
kaita, ja varsinkin kaupan markkinoinnissa elamysten tarjoaminen vahvistaa uskol-
lisuutta myymalaa kohtaan. Tutkimusten mukaan tuotteen toiminnallinen merkitys
vaikuttaa ostopaatokseen noin puolessa ostotilanteista. Muissa tama vaikuttava te-

kija voi olla tuotteeseen liittyvat emotionaalinen hyoty.

Markkanen (2008, 25-30) kuvaa Scmittin mallissa kokonaisvaltaisen elamyksen
koostuvan viidesta eri ulottuvuudesta seké viidesta elamysten tuottajasta. Mallin
mukaan aistien, tunteiden, ajatusten ja toiminnan yhdistyminen yhdenmukaisuuden
tunteeseen tuottaa kokonaisvaltaisen elamyksen. Mallin listaamista ulottuvuuksista
yksi osuus korostaa eri aistien merkitysta korostaen nakoaistia tarkeimpéna aistina.
Tunnemarkkinoinnin mukaan kuluttaja etsii hyvaolon tunnetta. Ajatusmarkkinointi
pyrkii aktivoimaan mielikuvitusta ja yllattamaan, ja toimintamarkkinointi luomaan jo-
tain uutta kuluttajan elamaan, kuten kokeiluja tai koeajoja. Yhteenkuuluvuusmarkki-
nointi pyrkii luomaan kuluttajan valisia siteita ja yhteisoja. Mallin mahdollisia elamys-
ten tuottamiskeinoja ovat viestinta, brandin identiteetti, esillepano ja pakkaus, yh-
teistyd ja sponsorointi, ymparistd kuten myymala ja tehtaat, nettisivut ja myyjat. Mal-
lia noudattamalla on tavoitteena luoda sellaisia elamyksia, joissa kaikki viisi ulottu-
vuutta ovat mukana. Markkasen mukaan néain kay kuitenkin harvoin, yleensd mu-

kana on vain muutama ulottuvuus.

Mantynevan ym. (2003, 110-111) kehottavat varta vasten etsimaan heikkoja sig-
naaleja havainnoimalla eri alojen tapahtumia, esimerkiksi aikakauslehtien avulla.
On olennaista pystya yhdistamaan eri alojen signaaleita toisiinsa. Jotkut signaalit
voivat joko kehittyd megatrendeiksi, tai voivat vaikuttaa nykyisiin megatrendeihin.
Huomattavaa on myds, ettd mahdollisuuden lisaksi heikko signaali voi olla yrityk-
selle myds uhka, jos jokin korvaamattoman tarked asia sen toiminnassa muuttuu
signaalin vuoksi. Signaalit eivat aina ole pelkastdan asiantuntijoiden havaittavissa.
Nykyaan, kun suuret ryhmaét ihmisia ovat jatkuvasti toisiinsa yhteydessa internetin

kautta, voi uusi ilmié syntya melkein missa vain.
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Bergstromin ja Leppasen (2009, 85) mukaan sosiaalinen media vaikuttaa hiljaisten
signaalien syntymiseen. Entisen, yhteen suuntaan viestivan airuen sijaan media toi-
mii nyt molempiin suuntiin ja poimii aiheita yleis6lta ja toisilta medioilta maailman-
laajuisesti. Yritykset puolestaan hyotyvat keskustelusta omassa tuotekehitykses-

saan, kun ne saavat reaaliaikaista palautetta.

3.4.4 Suhdetoiminta

Havumaki ja Jaranka (2006, 29) kirjoittavat, etta tietojarjestelmien kehittyminen on
mahdollistanut sen, ettd osa perinteisista kaupan toiminnoista on nykydan auto-
maattisia. Kassajarjestelmien avulla saadaan reaaliaikaista tietoa tuotteiden mene-
kista, ja voidaan tilata lisdé tuotteita tavarantoimittajilta sen mukaisesti. Kaupat eivat
juurikaan enda pida omaa varastoa, vaan tilaukset tehdaan sen mukaan, miten pal-
jon myymalan valikoimista puuttuu tuotteita. Jarjestelmiin liittyy my6s toimintoja hin-

tamerkint6jen tulostamiseen kaupan hyllyihin.

Havumaen ja Jarankan (2006, 194) mukaan kaupan alaan kohdistuu muutospai-
neita. Teknologian avulla tapahtuva toiminnan tehostaminen ja asiakastiedon hal-
linta on muuttunut reaaliaikaiseksi. Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut ja

kilpailu kansainvalistynyt, ja asiakkaat vaativat parempaa palvelua ja elamyksia.

Pakkasen ym. (2013, 142) mukaan markkinointikanavan pituus vaihtelee. Joskus
tuotteet toimitetaan suoraan kauppaan tai kuluttajille. Tavallisesti kaikki kanavassa
mukana olevat osapuolet osallistuvat tuotteiden markkinointiin ja voivat kantaa vas-

tuuta ja riskeja, joista on hyodtya muille kanavan jasenille.

Havumaki ja Jaranka (2006, 107) kirjoittavat, ettd hankintatoiminta on yhda enemman
myymalan ja tavarantoimittajien yhteistyota. Tieto asiakkaiden mieltymyksista vai-
kuttaa tuotesuunnitteluun ja yritys voi saada tavarantoimittajilta valmista markkinoin-

timateriaalia. Myds yhteista kampanjointia ja esillepanoa saatetaan suunnitella.

Viitalan ja Jylhan (2011, 167) mukaan varastointiin sitoutuu padomaa. Se vaatii tilaa,
jota pitaa yllapitaa. Varastoidut tuotteet saattavat vanhentua, jos markkinat muuttu-
vat nopeasti. Joillakin aloilla varastoinnista on luovuttu kokonaan, ja tuotteet toimi-

tetaan pienina erind niin etta ne voidaan sijoittaa suoraan myyntitiloihin.
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Lehtosen (2021, 16—-17) mukaan yleisesti uskotaan kivijalkamyymaléiden sailyvan,
koska ihmiset haluavat lahtea ostoksille koskettelemaan tuotteita. Kaupoissa kier-
tely on pitanyt puolensa kuluttajien parissa. Hyvamaineisella kivijalkakaupalla voi

olla vakiintunut asiakaskunta.

Pakkasen ym. (2013, 109) mukaan pienyritykselle keskitetty segmentointistrategia,
jossa palvellaan vain tarkkaan valittua segmenttia, on usein se ainoa oikea valinta.
Keskitetyssa strategiassa pyritdan palvelemaan kapeaa asiakassegmenttia parem-
min kuin kilpailijat.

Arantola (2003, 72) kirjoittaa, ettd pienyrityksilla on usein pahvisia leimakortteja,
jotka eivat tuota asiakastietoa, mutta saattavat vaikuttaa siihen, etta asiakas asioi

myymalassa uudelleen.

Kotlerin (2003, 41) mielesté eras vaihtoehto on turvautua yhteen jakelukanavaan ja
kehittaa sita. Siten yritys voi saavuttaa erittéin korkean tason markkinakontrollin ja
pystyy yllapitamaan hyvaa palvelun tasoa. Oikein kaytettyna jakelukanava voi luoda

etulydntiaseman kilpailijoihin nahden.

Arantolan (2003, 124) mukaan pienilla erikoisliikkeilla on etulydntiasema pehmeisséa

eduissa, kuten jonojen valttaminen ja hyva kohtelu.

Viitalan ja Jylhan (2011, 54) mukaan yrityksen toimintaympaéristo tarkoittaa niita
yrittdmisen vapauden, sopimusvapauden, taloudellisen vapauden ja verotuksen te-

kijoita, jotka sdéntelevét yrityksen toimintaa.

Viitalan ja Jylhan (2011, 56) mukaan kilpailijatietoa voi kerata monista eri lahteista,
esimerkkind mainonta ja tutustuminen kilpailijan tuotteisiin. Kilpailijoiden seuranta
pitdd yrityksen valveilla markkinoilla tapahtuvista muutoksista ja liiketoiminnalle
mahdollisesti koituvasta haitasta tai hyodysta.

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 132) mukaan asiakaskokemus rakentuu véhitellen,
tuotetta tai palvelua kuluttaessa. Asiakkaat arvioivat parhaaksi ne organisaatiot,
jotka tukevat ostoa, eika pelkastaan myyntia. Lisamyynnin nykyiselle asiakkaalle on
havaittu olevan kannattavampaa kuin loputon uusien asiakkaiden hankkiminen, silla

se sy0 resursseja nykyasiakkaiden ostojen tukemiselta.
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Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 42) mukaan asiakaskokemuksella on vaarana jaada
pehmeaksi luvuksi, jollei sille 16ydeta selkeita liiketaloudellisia tavoitteita. Koska
asiakaskokemus on lahinna tunnetta, ei sitd voida suoraan mitata samoilla mitta-
reilla kuin myyntia. Se voidaan kuitenkin kytkea liiketoimintamittareihin, ja silla tavoin
kehittdmisella on alusta alkaen liiketaloudellinen tavoite. Esimerkkina téllaisesta ta-

voitteesta voi olla esimerkiksi tuotepalautusten vahentaminen.

Ahvenainen ym. (2017, 46) jakavat brandikokemukset my6s sisisiin ja ulkoisiin ko-
kemuksiin. Sisdinen kokemus koostuu yrityksen arvoista, tekemisen ja viestinnan
kautta. Ulkoinen kokemus taas muodostuu asiakkaan kokemuksista, kuten liik-
keessa asioinnista, tuotteiden kayttokokemuksista ja kommunikoinnista eri kana-

vien kautta.

Killstromin (2020, 82—-84) mukaan asiakas muistaa kohtaamisista ne kohdat, jotka
ovat olleet hanelle merkityksellisid. Paras asiakaskokemus syntyy luomalla tasaisen
hyva kokemus, johon siséltyy huippuhetkid. Negatiivisten kokemusten syntymista ei

pysty estamaan, mutta niiden vaikutusten minimoiminen on oleellista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 124) huomauttavat, ettéa ostoprosessi ei paaty osta-
miseen, vaan sita seuraa ostetun tuotteen tai palvelun kuluttaminen. Jos asiakas on
ollut ostokseensa tyytyvéainen, han ostaa uudelleen ja antaa mydnteista palautetta.
Tyytyméatdn puolestaan palauttaa tuotteen, valittaa ja kertoo huonosta kokemuk-
sesta muille. Syyna tyytyméattémyyteen voi olla myos ostoksen katuminen hinnan tai

vaaran tuotevalinnan takia.

Fileniuksen (2015, 34-35) mukaan hyvat asiakaskokemukset nékyvat myods suu-
rempina ostoina ja kasvaneena asiakkuuden elinkaaren arvona. Tyytyvéainen asia-
kas suosittelee palvelua muille, ja tekevat uusien asiakkaiden hankkimisesta yrityk-
selle entistd edullisempaa. Toisaalta huonot asiakaskokemukset voivat aiheuttaa
yritykselle kustannuksia. Asiakkaiden yhteydenotot voivat ruuhkauttaa asiakaspal-
velua ja yrittdjan aika saattaa menna ongelmanratkaisuun. Tama syo resursseja
kaikelta muulta yrityksen toiminnalta. Negatiivisen asiakaskokemuksen jalkeen

asiakasta voi olla vaikea houkutella takaisin ilman ylimaaraisia kustannuksia.
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Arantolan (2003, 24-25) mukaan uskolliset asiakkaat kertovat tuttavilleen myontei-
sista asiakaskokemuksista. Pettymyksen vuoksi toisen yrityksen asiakkaaksi vaih-
taneet kertovat huonosta kokemuksesta jopa kymmenelle hengelle. Tarkka tieto
maarista on kuitenkin ristiriitaista.
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4 ASIOINTIKYSELYN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvun 4 aiheena on kasitydmyymala Ompelutissa tehty asiakaskysely (lite 1). Se
tehtiin Ompelutin toimeksiannosta ja siina selvitettiin Ompelutin asiakkaiden tausta-
tietoja ja kokemuksia myymalan toiminnasta. Kyselylla haluttiin selvittda mita asiak-
kaat pitivat hyvana myymalan toiminnassa, valikoimissa ja asiakaspalvelussa. Saa-
dun palautteen perusteella on tarkoitus kehittdd myymalaa asiakkaiden toivomaan

suuntaan.

4.1 Toteutus

Tutkimusmenetelma. Tutkimustavaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tut-
kimus. Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan yleisimmin kyselylomakkeilla, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot. Vastauksia voidaan arvioida numeerisesti ja havainnol-

listaa muun muassa kuvioin.

Mantynevan ym. (2003, 32) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan ly-
hyita ja selkeitd kysymyksia, mika osaltaan yhdenmukaistaa saatavaa tutkimusai-

neistoa.

Kamenskyn (2001, 121) mukaan kvantitatiivista menetelméaa tulisi suosia koska se
on helposti mitattavissa. Numerot, vaikka kertovat, miten asiat ovat, eivat kerro
miksi. Niitd voidaan kayttaa tiedon hankintavaiheena, ja niitd analysoimalla voidaan

ymmartaa ilmidita niiden takana.

Kanasen (2011, 18) mukaan kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivismiin, joka
korostaa tiedon objektiivisuutta ja luotettavuutta. Sen tavoitteena on tuottaa perus-

teltua ja yleistettya tietoa.

Kyselylomake ja aineiston hankinta. Tutkimuksen toteuttamistapaa pohdittiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa. Todettiin, ettd asiakaskysely olisi paras vaihtoehto
kartoittaa kaikki ne asiat, joita asiakkaista ja heidan asioinnistaan haluttiin tietaa.

Mahdollisia kyselyn toteuttamistapoja pohdittiin yhdessa yrittdjan kanssa, ja haas-
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tatteluna toteutetusta kyselysta jouduttiin luopumaan senhetkisen pandemiatilan-
teen vuoksi. Siksi oli perusteltua kayttaa menetelméaa, jossa vuorovaikutus kyselyyn
liittyen olisi pelkastaan paperilla, ja sen perusteella se mahdollisuus, asiakas kiel-
taytyisi tutkimuksesta jaisi mahdollisimman pieneksi. Koska yritys toimii pelkastaan
fyysisena myymalana eika silla ole verkkokauppaa ei kyselya voitu linkittda verk-
koon sita kautta. Liikkeen sosiaalisen median sivujen paivitykset ovat lahinnd uusien
tydideoiden ja uutuuksien mainostuskanavia, joista on vaikea paatella todellisia ka-
vijamaarid. Sosiaalisen median kayttajista on myos vaikea paatella sitd, ovatko
kaikki myymalassa asioivia ja sitd kautta sellaisia, jotka antaisivat kyselyssa pa-
lautetta todellisten asiointikokemusten pohjalta. Siksi paadyttiin siihen, etta kysely
toteutetaan myymaléassa lomakkeella, jonka asiakkaat voivat itse tayttaa sita varten
jarjestetyssa tilassa. Myymalassa toteutetun kyselyn erityisena etuna voitiin myoés
pitaa sita, ettéa kyselyyn vastaajat olivat silloin myds niitd, jotka oikeasti asioivat myy-
malassa kyselyn tekoaikana. Koettiin tasta huolimatta mahdolliseksi riskiksi, etta
vastauksien maara ei nousisi korkeaksi edes talla tavalla, mikali asiakkaat eivat pan-

demian vuoksi haluaisi viettdd normaalia asiointia pidempaa aikaa myymalassa.

Tutkimus paadyttiin toteuttamaan standardoidulla kyselylomakkeella. Standardointi,
eli vakiointi tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn vastaajilta kysytddn samat kysymykset

samalla tavalla.

Vilkan (2007, 28) mukaan lomakkeella toteutetussa tutkimuksessa vastaaja lukee
kirjallisen kysymyksen ja myds vastaa siihen kirjallisesti. Tutkimustapa sopii aineis-
ton keraamiseen, kun havainnoitavana on henkild, tutkittavat ovat hajallaan ja heita
on paljon. Riskin& on pieni vastausprosentti seké se, ettd vastausten saamisessa

on viivetta.

Lomakkeen hahmottelu aloitettiin tekemalla lista mahdollisista kysymyksista, ja niita
taydennettiin toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella. Toimeksiantaja va-
litsi ensin kysymyksista tarkeimmat, ja lisdkysymyksia taydennettiin lomakkeeseen
varatun tilan puitteissa niin, ettd lomakkeen selkeys ei siitd karsinyt. Lomakkeen
suunnittelussa pidettiin tarkeéana sita, etta sita oli miellyttava katsoa, fonttien ja va-

rien kaytolla pyrittiin herattdmaan halu vastata koko lomakkeeseen. Kysymysten
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asettelussa pyrittiin johdonmukaiseen rakenteeseen niin, etta jokainen kysymysryh-
man kysymys taydensi oman ryhmansa muita kysymyksia. Kysymysten asteikko-

tyyppeja vaihdeltiin sen mukaan, minka tyyppinen kysymys oli.

Kanasen (2011, 27) mukaan "Kyselylomakkeen kysymykset ovat mittareita, jotka
yhdessa tuottavat ratkaisun tutkimuskysymyksiin ja sitd kautta itse tutkimusongel-

maan.”

Kyselyn oheen liitettiin saatekirje, jossa kerrottiin kyselyn tekija ja mihin tarkoituk-
seen vastauksia kaytetaan, seka tahdennettiin sitd, ettd vastauksista ei voinut paa-

tellda kuka kysymyksiin oli vastannut.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Toteutettua tutkimusta voidaan arvioida seuraavilla kriteereilla: validiteetti eli pate-
vyys, joka kuvaa tutkimusmenetelmén kykya mitata asioita, reliabiliteetti eli luo-
tettavuus, erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen liittyva kasite, jolla tarkoitetaan

kaytettyjen menetelmien mahdollisuutta saada luotettavia tuloksia.

Mantynevan ym. (2003, 34-35) mukaan toistettavuudella arvioidaan voisiko toisen
tahon tekemé& tutkimus paastd samoihin tuloksiin. Tieteellisen tutkimusperinteen

mukaan laadukas tutkimus on objektiivinen ja toistettavissa.

Validiteetin varmistamiseksi kaytetaan oikeanlaisia mittareita mittaamaan oikeita
asioita. Vehkalahden (2014, 41) mukaan ilmiéiden ulottuvuudet muuttuvat ajassa.
Validiteetti on ensisijainen peruste luotettavuuden kannalta, silla reliabiliteetilla ei
ole merkitysta, jollei mitata oikeaa asiaa. Tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen vai-

kuttaa seka itse mittaus etta tiedonkeruu.

Kamenskyn (2001, 118-119) mukaan tiedon on oltava sellaista, etta silla pystyy
mittaamaan ilmi6ta, jota ollaan selvittdmassa. Mikali tietoa ei ole saatavissa, tulee

se tuottaa esimerkiksi erilliskyselyiden kautta.

Vastauksissa ei ollut mukana lomakkeita, joissa tarkeissa kysymyksissa olisi jadnyt

useampia kenttid tyhjaksi. Ainoastaan vapaamuotoiset kysymykset, joissa asiakas
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saattoi antaa halutessaan vastauksen, olivat sellaisia, joihin ei ollut vastattu. Siksi

tutkimuksen validiteetti oli hyva.

Tutkimustuloksen objektiivisuus eli puolueettomuus tarkoittaa, ettei tutkija ole vai-
kuttanut tutkimuksen lopputulokseen. Tutkimuksen aikana asiakkaat ovat tayttaneet
tutkimuslomakkeet itsendisesti sitd varten jarjestetyssa erillisessa pisteessa myy-
malassa kaydessaan, eika kirjoittaja tai myymalan edustaja ole ollut vastauspisteen

valitttmassa laheisyydessa.

4.3 Tutkimustulokset

Vastauksia saatiin 23 kappaletta. Koska vastauksia saatiin varsin hitaasti, pidennet-
tiin kyselyaikaa alkuperaisesta kolmesta viikosta viela kuukaudella. Kaikki kyselyyn
vastaajat olivat myymaéléassa asioineita asiakkaita. Kyselyssa tiedusteltiin taustatie-
toja, asiointitiheytta, tyytyvaisyytta valikoimaan, asiakaspalveluun ja hintoihin ja au-
kioloaikojen sopivuutta. Tutkimustuloksia on havainnoitu grafiikalla esittaen kysy-

myksiin vastaajat lukumaaraisesti.

4.3.1 Taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin taustatietoja, joiden avulla voitaisiin paremmin arvioida, millai-
nen Ompelutin asiakas on. Suuri enemmist6 kasityoliikkeiden asiakkaista on nais-
puolisia, ja siksi sukupuolta koskevaa tietoa ei koettu tarkedksi asiakkuuteen vaikut-
tavaksi tekijaksi. Sen sijaan muut taustatiedot koettiin tarkeéksi. Kasitydalan viime
vuosien muututtua trendikkaaksi, harrastuksesta ovat innostuneet myds nuoremmat
sukupolvet. Kyselylla haluttiin selvittda, onko tdma murros tapahtunut myads kivijal-
kamyymaldiden asiakkuudessa. Tiedon avulla voidaan tarvittaessa suunnata mark-

kinointia my6s nuorempien asiakkaiden suosimaan mediaan.

Ikdjakauma. Vastausvaihtoehdoissa asiakkaat jaettiin ik&nsa puolesta viiteen ryh-
maan. Nuorimman ryhman ylaikarajaksi laitettiin 30 vuotta, silla kasitybharrastajissa
arvioitiin olevan vield vahemmassa maarin alle 30-vuotiaita. Asiakkaita tasta ryh-

masta oli kyselyyn vastanneista vain yksi.
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Muut ryhmat olivat 31-40-vuotiaat, 41-50-vuotiaat, 51-64-vuotiaat ja 65 vuotta tai
enemman. Asiakkaita oli kaikista ikaryhmista. Prosentuaalisesti suurimmat ryhmat
olivat 51-64-vuotiaat seka yli 65-vuotiaat. Kyseiset ikdryhmat ovat yleensa niita,
joka eniten asioivat varta vasten myymaloissa, eivatka niinkaan suosi verkkokaup-

poja (kuvio 1).

ASIAKKAIDEN IKAJAKAUMA

9 o

€
5
4
3 0
-0
1 .
, R

30 vuotta tai alle 31-40 vuotta 41-50 vuotta 51-64 vuotta 65 vuotta tai
enemman

Kuvio 1. Asiakkaiden ikdjakauma (n=24).

Asuinpaikka. Suurin osa vastaajista, 17, oli Seindjoelta. Lahikuntalaisia oli 5 ja
muilta paikkakunnilta 1. Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa myymalan vaikutus-
alueen laajuutta. Koska kysely tehtiin aikaan, jolloin sek& koronarajoituksia etta ke-
hotuksia matkustuksen valttdmisesta oli voimassa joka puolella Suomea, eika
maassa ollut yleista lomakautta, ei asiakkaita kdynyt kovinkaan kaukaa. Lahikuntien
asiointia tama taas oletettavasti lisasi koronan aikaansaaman kasitydbuumin vuoksi
(kuvio 2).
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Asiakkaiden asuinpaikka

M Seindjoki M Seinajoen lahikunta ™ Muu Suomi

Kuvio 2. Asiakkaiden asuinpaikka (n=23).

Asiointitiheys. Asioinnin tiheyttéa kartoittavalla kysymyksella pyrittiin selvittamaan,
miten usein asiakkaat kayvat myymalassa ostoksilla. Vastauksilla voidaan kartoittaa
sitd, paljonko asiakkaista on vakituisia asiakkaita ja paljonko taas satunnaisia kavi-
joita. Suurin osa asiakkaista, 12, ilmoitti kdyvansa myymalassa harvemmin kuin ker-
ran kahdessa kuukaudessa. Kerran kahdessa kuukaudessa kavijoita oli 6 ja 1-2
kertaa kuukaudessa kavijoita 4. Yksi vastaaja ilmoitti kayvansa myymalassa kerran

kuukaudessa. (kuvio 3).
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ASIOINTITIHEYS MYYMALASSA

Kerran kahdessa kuukaudessa _ 6

Kerran kuukaudessa . 1

1-2 krt kuukaudessa - a

Kuvio 3. Asiointitiheys (n=23).

4.3.2 Asiointikokemuksiin liittyvat kysymykset

Asiointikokemuksiin liittyvilla kysymyksilla pyrittiin selvittimaan mitka olivat asiak-
kaiden tuntemukset siita, miten asiantuntevaa henkilékunta on, liikkeessa asioinnin
miellyttavyyttd, hintojen ja tuotteiden esilldoloa ja miten helppo myymalan uusi si-
jainti oli loytaa. Kysymyksissa kaytettiin asteikkoa 1-4, niin etta 4 tarkoitti, etta asia-

kas oli samaa mielta vaitteen kanssa ja 1 etta asiakas oli taysin eri mielta (kuvio 4).

Henkilokunnan asiantuntemus. Henkilbkunnan tuotetuntemus painottuu varsinkin
uusia tuotteita ostettaessa, tai kun asiakas tarvitsee neuvoja esimerkiksi vaatteen
korjauksen tai tuotteen kayttomahdollisuuksien suhteen. Asiantunteva myyja osaa
my0Os ohjata sellaista asiakasta, joka ei ole tullut ostamaan mitaan tiettya tuotetta,
vaan on satunnaisesti tullut katsomaan valikoimaa. Joskus myyjan ehdotukset tuot-
teiden kayttdmahdollisuuksista saattavat johtaa ostopaatdksiin myods 'vain katsele-
maan’ tulleiden asiakkaiden kanssa. Tuotteiden pintapuolinenkin esittely ja mahdol-
listen kayttotarkoitusten ehdottaminen saattaa johtaa ostopaattkseen, jos valikoi-

masta l0ytyy satunnaisesti miellyttava ja kayttokelpoinen tuote (kuvio 4).
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Asioinnin miellyttavyys. Se miten asiakas otetaan vastaan myymalassa, on en-
siarvoisen tarkedda. Ystavallinen tervehtiminen ja kysymys voiko myyja auttaa ovat
aina merkittavia, silla siten asiakas tuntee olevansa tervetullut ja tuntee ettd hanet
on huomioitu. Nain myos tuotteista kysyminen on asiakkaalle helpompaa. Ystaval-
lisen palvelun lisaksi asiakkaan kokemukseen asioinnin miellyttdvyydesta vaikuttaa
myymalaymparistd. Toisaalta, jos asiakas vaikuttaa silta, ettei halua juuri silla het-
kella myyjan apua, hyva myyja huomaa kylla sen asiakkaan kaytoksesta. Liiallinen
avuliaisuus, jos asiakas ei sitd halua, voi johtaa negatiiviseen asiakaskokemukseen
ja asiakas saattaa poistua ostamatta mitéan. Jos myymala on siisti, hinnoittelu sel-
ked ja tuotteet selkeasti nakyvilla, vaikuttaa se siihen, haluaako asiakas asioida
myymalassé uudelleen. Myonteisestd kokemuksesta kerrotaan usein myags tuttaville
joko kasvotusten ja internetin valityksella. Myymala voi talla tavalla saada suositte-
ljan ja sitd mydden uusia asiakkaita. Vaikka myymala itse ei olisikaan verkko-
kauppa, voi positiivinen kokemus nakya verkossa muun muassa yrityksen sosiaali-

sen median sivuilla (kuvio 4).

Hintojen esilldolo. Hintojen tulisi aina olla esilla selke&sti ja jokaiseen tuotteeseen
tulisi merkita hinta erikseen. Siten asiakkaan on helpompi arvioida, montako tuotetta
ostaa ja tarkastella ostoksiaan sen mukaan, miten paljon rahaa on etukateen aja-
tellut kayttdd myymalassa kaydessaan. Alennusten ja tarjousten on oltava esilla sel-
keasti. Alennusmyynteja jarjestéaessa tulee muistaa myos, etta kuluttaja-asiamiehen
linjauksen mukaan ne saavat kestaa korkeintaan kaksi kuukautta kerrallaan ja kor-
keintaan kolme kuukautta vuodessa. Tuotteet, jotka ovat alennus- tai poistomyyn-
nissa voidaan sijoittaa erikseen muusta valikoimasta yhteiseen koriin tai telinee-
seen. Ne voidaan myds sijoittaa nékyville niin, etta ne heréttavat kiinnostuksen ja
saavat asiakkaan tulemaan sisélle tutustumaan myds muuhun valikoimaan (kuvio
4).

Liikkeen muuton vaikutus saavutettavuuteen. Kyselyssa haluttiin selvittaa sita,
onko liikkeen muuttunut sijainti vaikuttanut asiointiin. Liike sijaitsi pitkdan toisessa
paassa Puskantietd kuin missa se talla hetkella on. Vanhassa sijainnissa liikkeella
oli oma nayteikkuna kadulle, joten se oli helppo I6ytaa. Lehtisen kauppakeskukseen
muuton jalkeen liike on sijainnut kauppakeskuksen sisétiloissa, jolloin nayteikkuna-

kin on ollut kauppakeskuksen kaytavalla, eika liike ndy kadulle. Seinajoki on hyvin
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voimakkaasti pyrkinyt uudistamaan kaupungin keskustaa muun muassa rakenta-
malla liikkeiden asiakkaita varten parkkihallin ja muuttamalla entisen keskustorin
uudenaikaiseksi katetuksi tilaksi, eraanlaiseksi toriksi, jossa ei ole enaa moottoriajo-
neuvoille tarkoitettuja ajokaistoja. Pitkallisen remontin aikana ovat monet yrittajat
siirtyneet pois keskustasta, ensin Paivélan ja Joupin alueelle, joissa suuret automar-
ketit sijaitsevat. Aluksi siirtymaa vauhditti keskustan parkkipaikkojen muuttuminen
maksulliseksi. Vuonna 2020 avattuun Ideaparkin liikekeskukseen siirtyi monia kes-
kustan myymaloita, joiden omistajat kokivat, ettd keskustan uudistukset haittasivat
liketoimia. Liikkeiden siirtyminen Ideaparkiin on viela taman jalkeenkin jatkunut ta-

saisena (kuvio 4).

Kokemukset asioinnista

Tuotteet ovat hyvin esilld o
— O
Nykyinen liikepaikka on helppo loytaa o
— )
Hinnat ovat esilld selkedsti o
= @
Liikkeessa asiointi on miellyttavaa o
— O
Henkilokunta on asiantuntevaa o
— )

M Taysin eri mielta M Jokseenkin eri mielta M Jokseenkin samaa mielta W Taysin samaa mielta

Kuvio 4. Kokemukset liikkeessa asioinnista (n=23).
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4.3.3 Tuotteisiin ja valikoimaan liittyvat kysymykset

Tuotteisiin ja valikoimiin liittyvissa kysymyksissa pyrittiin selvittamaan asiakkaiden
halua tutustua tuotteisiin myymalassé, kokemuksia tuotteiden laadusta, myymalan
hintatasosta ja siitd miten hyvin liikkeen valikoimissa on tarjolla uutuuksia. Jokaiselle
kohdalle annettiin asteikoksi 1—4 niin ettd 4 =tdysin samaa mielta ja 1 = taysin eri

mielta (kuvio 5).

Tuotteisiin tutustuminen myymalassa. Asiakkaiden halukkuutta tutustua tuottei-
siin myymalassa ennen ostopaatoksen tekemista kysyttiin, silla se on eras kivijalka-
myymaloiden merkittdvimpia etuja verkkokauppoihin verrattuna. Kaikkien asiakkai-

den mielesta se oli joko tarkea tai jokseenkin tarkea peruste asiointiin (kuvio 5).

Tuotteiden laatu. Asiakkaiden kokemusta myytavien tuotteiden laadusta tiedustel-
tiin koska myytavét langat on valikoitu laadustaan tunnetuilta kotimaisilta ja ulkomai-
silta merkeiltd. Verkkokeskusteluissa alan harrastajat ovat tuoneet esille, ettd mar-
keteissa saatavilla olevien tuotteiden laatu on heikentynyt viime vuosina, jos niita
verrataan aikaisempaan tasoon, ja verrattuna erikoisliikkeiden tuotteisiin ero on
vield suurempi. Asiakkailta haluttiin tiedustella, onko heidan kokemuksensa asiasta
saman suuntainen. Suurin osa, 20 vastaajaa koki laadun tarkeadksi asiointiperus-

teeksi ja kolme jokseenkin tarkeédksi (kuvio 5).

Liikkeen hintataso. Asiakkailta haluttiin tiedustella miten he kokevat tuotteiden hin-
nat, koska laadukkaat tuotteet ovat luonnollisesti myos hintatasoltaan kallimpia.

Hintatasoa kysyttaessa 17 asiakasta koki sen sopivaksi. (kuvio 5).

Uutuudet liikkeen valikoimissa. Kasitydalalle on syntynyt viime vuosina paljon uu-
sia trendeja, jotka liittyvat tekniikoihin ja materiaaleihin. Koska kasityOharrastajat
yleensa ovat ahkeria jakamaan tietoa keskendan, kysyttiin myos sita, ovatko he ko-
keneet myymalan pystyvan tarjoamaan heille myds uutuuksia toivottavissa maarin.

14 asiakasta ilmoitti uutuuksien l6ytdmisen vaikuttavan asiointiin. (kuvio 5).
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Peruste myymaldssa asiointiin

Taysin eri mielt3 Taysin samaa mieltd

Jokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mielt3

19

20 14

- el

Tutustuminen Laadukkaat Sopiva hintataso  Uutuudet
tuotteisiin tuotteet
myymaldssa

Kuvio 5. Tuotteisiin ja valikoimiin liittyvat kysymykset (n=23).

4.3.4 Liikkeen tunnettuus asiakkaiden keskuudessa

Tassa kyselyn kohdassa tiedusteltiin, miten moni asiakkaista oli asioinut myyma-
lassa aiemmin, miten moni asiakkaista oli tullut hakemaan tiettya tuotetta ja miten
monelle myymala oli ensisijainen asiointipaikka. Liséksi selvitettiin miten moni asi-

akkaista seuraa yrityksen julkaisuja internetissa, lehdissa tai internetissa (kuvio 6).

Aiemmin liikkeesséa asioineet. Asiakkailta kysyttiin, ovatko he uusia asiakkaita, vai

olivatko he asioineet likkeessa aiemmin (kuvio 6).

Asiakkaat, jotka etsivat tiettya tuotetta. Kyselyssa haluttiin selvittaa sita, olivatko
asiakkaat tulleet etsimdan myymalasta tiettya tuotetta, vai olivatko he vain satun-

naisesti tulleet katsomaan liikkkeen valikoimaa (kuvio 6).

Paaasiallinen asiointipaikka. Asiakkailta tiedusteltiin, onko Ompelutti heidan ensi-

sijainen ostospaikkansa. Koska lahikunnissa on muutama suurempi kasitydalan
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like, ja verkkokauppa alalla on suhteellisen aktiivista, paatettiin kyselyssa selvittéaa
sitd, pitavatko jotkut asiakkaista nimenomaan Ompeluttia omana paaasiallisena asi-
ointiliikkeen&dan. Vastaukset tahan kysymykseen voidaan yhdistdaa kysymykseen
asioinnin miellyttavyydesta. Asioinnin miellyttavana kokeva asiakas palaa helpom-
min takaisin myymalaan ja suosittelee liiketta todennakéisemmin myds tuttavilleen
(kuvio 6).

Liikkeen tunnettuus

LIIKE ON PAAASIALLINEN
ASIOINTIPAIKKANI

TULIN OSTAMAAN TIETTYA TUOTETTA E

OLEN ASIOINUT LIIKKEESSA AIEMMIN
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o
=
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Kuvio 6. Liikkeen tunnettuus asiakkaiden keskuudessa (n=23).

Seuraa yrityksen julkaisuja internetissa. Ompelutti julkaisee tietoa liikkeen uu-
tuuksista Facebookissa ja tarjoaa linkkeja verkosta I6ytyviin tydohjeisiin. Kyselyn
tuloksesta sai mielikuvan, etteivat kaikki likkeessé asioineet seuraa liikkeen sosiaa-

lisen median sivuja (kuvio 7).

Seuraan yrityksen julkaisuja lehdissa. Yritys julkaisee ajoittain ilmoituksia alen-
nusmyynneista ja osallistumisesta markkinointitapahtumiin paikallislehdessa. Asi-

akkailta tiedusteltiin, ovatko he seuranneet lehti-ilmoittelua (kuvio 7).
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Olen tutustunut yritykseen messuilla. Koronan takia kyselyn ajankohtana mes-
suja joko ei jarjestetty, tai ne olivat alkuperaiseen ajankohtaan ajoittuneita virtuaali-
tapahtumia. Virtuaalimessut ovat sisdltaneet esimerkiksi tydnaytevideoita ja kaup-
pojen verkkokaupoissa olleita alennustapahtumia. Niissa messutapahtumissa, jotka
on jarjestetty, on kavijamaara ollut normaalia alempi maskisuositusten ja turvavélien
vuoksi. Paikalliset Seingjoen kasitydmessut, jotka olisivat olleet juuri véhan ennen
kyselyn toteuttamista, peruuntuivat. Asiakkailta kysyttiin, onko liike tullut tutuksi

messujen kautta (kuvio 7).

Kiinnostus yrityksen markkinointia kohtaan

18
16
14

12
Seuraan yrityksen
julkaisuja internetissa

10

Seuraan yrityksen
julkaisuja lehdissa

Olen tutustunut
liikkeeseen messuilla

KYLLA

0 BEE 288
El

El VASTAUSTA

Kuvio 7. Markkinoinnin seuraaminen (n=23).

4.3.5 Yrityksen nettijulkaisujen seuraaminen

Ompelutti on jakanut sosiaalisessa mediassa linkkeja ja viittauksia kasitydalan oh-
jesivustoihin, kuvia uusista tuotteista, alennuksista ja tapahtumista. Asiakkaille on

julkaisuissa kerrottu, ettd ohjeeseen tarvittavaa lankaa tai ompelutarvikkeita on ollut
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saatavana myymalassa. Lisaksi yritys on tiedottanut eniten kysyttyjen tuotteiden

osalta uusien erien saapumisesta myymalaan.

Yritys on ollut mukana paikallisten yrittdjien Seingjoella jarjestamassa Komiat Kar-
kelot -tapahtumassa ja Seindjoen Areenalla jarjestettavissa kasitydalan messuilla.
Tapahtumiin liittyvista tarjouksista on ilmoitettu seka internetissa etta paikallisissa
lehdissa. Asiakkailta kysyttiin mitka ovat ne asiat, jotka netissé olevista julkaisuissa
kiinnostavat. Kaikki asiakkaat eivat vastanneet, mutta niita, jotka vastasivat, eniten
kiinnostivat ideat ja ty6ohjeet (kuvio 8).

Kiinnostuksen aiheet yrityksen nettijulkaisuissa

Uutuudet Tarjoukset Ideat Tyoohjeet

Kuvio 8. Nettijulkaisuissa kiinnostavat aiheet (n=10).

4.3.6 Ostettavat tuotteet ja palvelut

Koska Ompelutissa myydaan sekd ompelukoneita ja niiden huoltoa, ompelutarvik-
keita ettéa neulelankoja ja tarvikkeita, haluttiin kartoittaa sita, mita asiakkaat tulivat
padasiassa liikkeestd ostamaan. Tahan kyselyyn vastanneista asiakkaista suurin
osa oli tullut hankkimaan neulelankoja. Vaikka liike ennen yhdistymista Lankalutin
kanssa olikin ompelukone- ja kangasmyymal&, kyselyn perusteella neulelankojen
hankinta oli tarkein asiointiperuste. Tata voidaan selittad myds silla, etta nykyinen
k&sitybbuumi on kohdistunut l&hinn&a neulomiseen eikd niinkd&n ompeluharrastuk-

seen (kuvio 9).
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Ostetuimmat tuotteet
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Kuvio 9. Ostetuimmat tuotteet (n=23).

4.3.7 Kilpailu

Asiakkailta haluttiin kyselylla selvittaéa, miss& maarin he asioivat muissa kasityoalan
likkeissd. Kyselyyn otettiin mukaan nimeltd ne liikkeet, joilla on kivijalkamyymala
lahialueella. Koska verkkokauppoja on useita, ja myos osalla lahiseudun myyma-
|6istd on oma verkkokauppa, mainittiin verkkokaupassa asiointi vain yhteisena
koontina eika ostopaikkojen nimia lahdetty erikseen kysyméaan. Kyselyssa ei eritelty
sitd, oliko l&hiseudun myymalobissa asiointi tapahtunut niiden myymalassa vai verk-
kokaupassa. Eurokankaassa asioivat oli suurin ryhma, 14 asiakasta. Lankavassa
asioi kyselyn mukaan 9 asiakasta ja verkkokaupoissa 5 asiakasta. Vahainen verk-
kokauppa-asiointi oli yllattavaa, silla pandemia oli kyselyn aikaan kestanyt jo puoli
vuotta, ja yleisesti monet kasitybalan asiakkaat olivat siirtyneet verkkokauppaan
(kuvio 10).
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Asiointi muissa kasityoalan liikkeissa

EN ASIOI MUUALLA

MUU

VERKKOKAUPAT
EUROKANGAS

TUULIA DESIGN

LANKATALO TAPION KAUPPA

LANKAVA

Kuvio 10. Asiointi muissa alan liikkeissa (n=23).

4.3.8 Liikkeen aukioloajat

Asiakkailta tiedusteltiin, olivatko nykyiset aukioloajat sopivia, vai toivottiinko niihin
muutosta. Megakeskuksella on melko laaja aukioloaika, arkisin se on avoinna klo
23 saakka, koska tiloissa on Posti ja S-Market. Tama antaa mahdollisuuden kiin-
teistossa sijaitseville liikkeille muutella aukioloaikojaan melko vapaasti. Aukiolon
laajentaminen toisaalta vaatisi lisdpanosta sekéd omistajalta itseltdan etta myaos yri-

tyksen tyontekijalta.

Kyselya tehdessa aukioloajat olivat arkisin klo 10-17 ja lauantaisin 10—14. Suurin
osa vastanneista piti aukioloaikoja sopivina, joka oli tietylla tavalla odotettavissa,
koska kyse on erikoisliikkeesta eika paivittaistavaraliikkeestéd. Sunnuntai-aukioloa ei
toivonut kukaan asiakkaista, mutta kaksi vastanneista toivoi pidempia arkipaivien
aukioloaikoja ja kaksi pidempdaa aukioloa lauantaille. Vastauksista ei kaynyt ilmi, oli-
siko aukioloa toivottu pidennettéavaksi aamusta vai illasta. Omaa aukioloaikaehdo-

tustaan, arkisin klo 10-18, ehdotti yksi vastaaja (kuvio 11).
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Asiakkaiden aukioloaikatoivomukset

Auki myds sunnuntaisin rO

Pidempaan lauantaisin

Pidempé&én arkisin .2
Sopiva —19

Kuvio 11. Asiakkaiden aukioloaikatoivomukset (n=23).

4.3.9 Eurokankaan muuton vaikutus asiointiin Ompelutissa

Eurokangas, joka myy kankaita ja ompelutarvikkeita, on verkkokaupallaan ja 31

myymalalla kooltaan Suomen suurin kangaskauppa.

Kyselyssa tarkasteltiin, miten Eurokankaan myymalan muutto pois Ompelutin valit-
tomasta laheisyydesta on vaikuttanut asiointiin. Eurokankaan sijainti Ompelutin vie-
ressé saattoi vaikuttaa negatiivisesti myyntiin ompelutarvikkeiden osalta, joita mo-
lemmilla liikkeilla on valikoimissaan. Ideapark, jonne Eurokangas muultti, sijaitsee
toisella puolella kaupunkia, joten myymalasta toiseen siirtyminen vaatii aina kulkua
kaupungin keskustan kautta. Siksi aiemmin, kun myymalat viela sijaitsivat samassa
kauppakeskuksessa, oli ompelua harrastavilla helppo kdyda ostamassa kankaat
Eurokankaasta, ja sen jalkeen tarvikkeet ja neulelangat Ompelutista.

Kyselyn mukaan ei yksikaan asiakas ollut kaynyt pelkdstadn Eurokankaassa, mutta

kahdeksan asiakkaista mainitsi kdyneensa pelkastadan Ompelutissa. Vastaajista 15
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ilmoitti ettei asioinnissa ole tapahtunut muutosta. Tasta voidaan paatella, etta asia-
kaskunta on pysynyt uskollisena, mutta toisaalta kyselyyn vastanneista asiakkaista
oli suurin osa sellaisia, jotka eivat ostaneet ompeluun liittyvia tarvikkeita. On mah-
dollista, ettd ndma asiakkaat olisivat myos Eurokankaan sijaitessa samassa raken-

nuksessa kayneet pelkastaan Ompelutissa.

4.3.10 Vapaat kysymykset

Kyselyn loppuun jatettiin tilaa vapaille kysymyksille. Vastauksia ei tullut kovinkaan
montaa, joka saattoi johtua pandemiasta. Kauppiaan mukaan asiakkaita oli kyselyn
aikaan liikkeella lahes normaalimé&ara, mutta pandemia on mahdollisesti vaikuttanut
likkeessaan vietettyyn aikaan ja siten myos kysymysten pohtimiseen kaytettyyn ai-
kaan. Tata tukee myos se, etta kysymyksiin, joissa oli valmiit vaihtoehdot, oli vas-
tattu, mutta ne kysymykset, joita olisi pitanyt miettid oli jatetty tyhjaksi. Toisaalta
tama voidaan myaos tulkita merkiksi siitd, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia myymalaan

eivatka halua muuttaa asioita.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tarkoitus ja tavoitteet. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden asiointia
ja tyytyvaisyytta kasitydalan erikoismyymala Ompelutin toimintaan liittyen. Opinnay-
tetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyéa kasitydalaan. Opinnaytetyon toisena
tavoitteena oli perehtya kivijalkamyymalan kilpailukeinoihin. Kolmantena tavoitteena
oli toteuttaa asiakastutkimus Ompelutin asiakkaille.

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa sita, minkalaisia Ompelutin asiakkaat ovat, mita
he ostavat ja miksi, ja mika heille on tarkeaa yrityksessa asioidessa. Tarkoituksena
on talla tavoin tuottaa tietoa, jota yritys voi kayttaa jatkossa toimintansa kehittami-

seen ja oman asiakasryhmansa tunnistamiseen.

Opinnaytetydon ensimmainen tavoite, kasityfalan tilanteeseen perehtyminen toi
esiin kasitydn kasvaneen suosion, joka osittain johtui ihmisten lisdéantyneesta ko-
tona olosta pandemian aikana. Harrastuksena kasity6 koetaan hyvinvoinnin lah-
teend, ja tama liittyy myos kasitydalan ostokokemuksiin. Pitkat perinteet, yhteiskun-
nalliset muutokset ja alan voimakas kasvu kaikki vaikuttavat silhen, mita kasitytala
tana paivana on. Perehtyminen kasitybalan taustoihin auttoi myds ymmartamaan

paremmin niitd elementteja, jotka vaikuttavat alan yritysten toimintaan.

Toisena tavoitteena oli perehtya kivijalkamyymalan kilpailukeinoihin. Niiden kartoit-
tamiseksi ja ymmartadmiseksi laadittiin kyselylomake, johon tuli nimenomaan sellai-
sia kysymyksia, joihin yrittija itse eniten halusi vastauksia ja jotka parhaiten mitta-
sivat niita asioita, joita asiakkaat kokevat tarkeédksi kivijalkamyymalassa asioides-
saan ja valitessaan juuri tutkimuksen kohteena olleen myymalan. Taman vuoksi
opinnaytetyon teoreettinen osuus, joka kartoitti kilpailukeinoja, sopii yhteen empiiri-
sen, eli tutkimusosuuden kanssa. Teoreettinen viitekehys auttoi tutkimusongelman
ymmartamisessa ja niiden asioiden sisaistdmisessa, jotka vaikuttavat nimenomaan

kasityoalan liikkeiden kilpailussa.

Kolmas tavoite oli toteuttaa asiakaskysely kasitytalan kivijalkamyymald Ompelutin
asiakkaille. Kyselyn tavoitteena oli hankkia tietoa siitd, miten Ompelutin asiakkaat
kokevat myymalaympariston, tuotteet, hinnat ja palvelun. Vastaajien maara jai va-

haiseksi kyselyhetkella vallinneen koronatilanteen vuoksi, mutta saadut palautteet
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antoivat silti vastauksia tutkimusongelmaan. Tuloksia voidaan hyddyntaa yrityksen

toiminnassa ja kayttdd pohjana jatkotutkimusten tekemisessa.

Teoriaosuus. Teoreettinen viitekehys koostui k&sitydalan liiketoiminnan nykytilan-
teen arvioinnista, siitd mika on tamanhetkinen kasitydalan tilanne, ja mitka tekijat
siihen vaikuttavat sekd perinteiden, yhteiskunnallisten muutosten etta trendien
myo6ta. Samoin tutkittiin mitk& ovat ne kilpailulliset tekijat, joilla nimenomaan kasi-
tybalan kivijalkamyymalat ovat parjanneet suhteellisen hyvin kilpailussa verkko-

kauppojen vahvan kasvun aikana.

Tutkimustulokset. Opinnaytetyén tutkimuksellinen osuus suoritettiin asiakasky-
selyna vuoden 2020 loppupuolella Ompelutti-nimisessa kasitydalan erikoisliik-
keessa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Asiakaskyselyn
kysymykset valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Asiakaskysely toteutettiin
myymalan tiloissa siten, etté vastaajia varten oli erotettu myymalassa oma tila, jossa

kyselyn sai rauhassa tayttaa.

Kyselyyn osallistujien maara jai suhteellisen alhaiseksi, koska kysely tehtiin ko-
ronaepidemian aikaan, eika osallistujilla tAmé&n takia ollut ostosten tekemisen liséksi
halua viettdd enaa ylimaaraista aikaa myymalassa vastaamassa lomakkeen kysy-
myksiin. Saman suuntainen tulos olisi ollut mahdollinen myos toisessa vastaavassa

likkeessa pandemian aikaan.

Lomakkeita palautettiin 23 kappaletta, yhteen lomakkeista oli vastannut kaksi vas-
taajaa yhdessa. Vastaajien sukupuolta ei kysytty, silla kasity6ala on edelleen voi-
makkaasti naisvoittoinen ala, eika kysymyksella ollut merkitysta kyselyn lopputulok-
siin. Vastaajien ikarakenne painottui vanhempiin ik&ryhmiin. Vain yksi vastaajista oli
alle 30-vuotias, kun taas suurin ikaryhma oli 51-64, jossa oli 9 vastaajaa ja seuraa-

vaksi suurimmassa ikdryhmassa 65 vuotta tai enemman oli 8 vastaajaa.

Suurin osa vastaajista, 17 oli Seingjoelta. 5 oli Seingjoen lahikunnista ja 1 oli muu-
alta Suomesta. Koska kyseessa on kivijalkamyymalg, jolla ei ole verkkokauppaa, oli
naapurikunnista tulleiden asiakkaiden maara suhteessa seinajokisiin asiakkaisiin yl-
lattavan suuri. Edeltdvana kesana avanneen ldeaparkin asiakasvirran ei voida var-

masti sanoa suoraan vaikuttaneen ulkopaikkakuntalaisiin asiakasmaariin, koska
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like sijaitsee melko kaukana Ideaparkista. Sen sijaan voidaan olettaa, etté liikkeen

vaikutusalue on melko laaja hyvan maineen ja vakiintuneen asiakaskunnan vuoksi.

Yli puolet vastaajista kertoi kayvansa liikkeessa harvemmin kuin kerran kahdessa
kuukaudessa, mutta tata useammin ilmoitti k&yvansa lahes yhta monta asiakasta.

Suurimman osan asiakkaista mielesta liikkeen henkilokunta on asiantuntevaa ja liik-
keessa asiointi on miellyttavaa. Hintojen ja tuotteiden koettiin olevan esilla selkeéasti,
ja liikkeen l6ysi helposti uudesta liikepaikastaan, vaikka myymala olikin muuttanut

viime vuosien aikana pariin otteeseen.

Suuren osan asiakkaista perusteena asioida myymalassa oli se, etta he halusivat
tutustua tuotteisiin paikan paalla. Tuotteet koettiin laadukkaiksi, mutta kysyttaessa
hintatasoa tuli vastauksiin jonkin verran hajontaa. Samoin kavi kysyttaessa, l0y-

taako liikkeesta helposti uutuuksia.

Kun asiakkailta kysyttiin miten hyvin he tuntevat liikkeen, kertoi suurin osa asioi-
neensa sielld aiemmin. Suurin osa myds oli tullut nimenomaan ostamaan jotain tiet-

tya tuotetta. Vahan yli puolet pitivat liikettéa paaasiallisena ostopaikkanaan.

Yrityksen julkaisuja internetissa seurasi vain noin kolmasosa asiakkaista, samoin
lehti-ilmoituksia. Alle kolmasosa oli tutustunut yritykseen messuilla. Nettijulkaisuja
seuraavia kiinnostivat eniten tydohjeet ja ideat, jonkin verran myds uutuudet ja tar-

joukset.

Eniten liikkeesta ostettiin neulelankoja ja ompelutarvikkeita. Seuraavaksi eniten os-
tettiin neuletarvikkeita, ja kolme asiakasta kertoi ostaneensa ompelukoneita tai nii-

den huoltopalveluja.

Kysyttdessa asioinnista muissa kasitydalan liikkeissd enemmistd asiakkaista kertoi
kayvansa Eurokankaan myymalassa, ja seuraavaksi eniten Lankavassa. Viisi asia-
kasta ilmoitti asioivansa verkkokaupoissa, ja kolme Lankatalo Tapion kaupassa.

Tuulia Designissa ilmoitti kAyneensa yksi asiakas.

Aukioloaikojen osalta suurin osa ilmoitti nykyisten aikojen olevan sopivat. Kaksi

asiakasta olisi toivonut pidempaa aukioloaikaa arkisin ja kaksi lauantaisin.
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Eurokankaan muuton Ompelutin naapurista Ideaparkiin ei kukaan kokenut vaikutta-
neen asiointiinsa niin, etta he olisivat asioineet pelkastaan Eurokankaassa useam-
min. Sen sijaan noin kolmasosa oli asioinut sen jalkeen useammin pelkastaan Om-

pelutissa. Suurin osa ilmoitti, ettei se ole vaikuttanut asiointitiheyteen mitenkaan.

Kehittamisehdotukset ja jatkotoimet. Suurin osa Ompelutin asiakkaista ilmoitti
olevansa tyytyvaisia yrityksen toimintaan, eikd varsinaisia kehityskohteita taman
vuoksi tullut esiin. Vapaisiin kysymyksiin ei juurikaan vastattu, joten sitd kautta ei
uusia kehityskohteita 10ytynyt. Hintatasoa ja uutuuksien 10ytymista myymalasta ky-
syttdessa tuli kuitenkin hieman enemman hajontaa kuin muissa kyselyn osissa. Asi-
akkailta voisi sen vuoksi jatkotoimena tiedustella, joko asiakas kerrallaan, palaute-
laatikkoa kayttamalla tai uudella kyselylla mahdollisia ideoita tuotevalikoiman muut-
tamiseksi enemman heita miellyttavaan suuntaan. Myos uusi kattavampi asiakas-
kysely saattaisi olla toteutettavissa laajemman vastausmaaran saamiseksi nyt kun

pandemia ei enaé vaikuta asiakkaiden asiointiin myymalassa.

Opinnaytetydhaon liittyvaa pohdintaa. Opinnaytetyon tekeminen oli syvéllinen ja
pitkajanteinen prosessi, ja sen tekeminen tutustutti tekijansa laajasti alan lahdekir-
jallisuuteen, johon tutustumisen myoéta kirjoittajan tuntemus omasta ammattialas-

taan ja siihen liittyvista tekijoista on edelleen syventynyt.
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Liite 1. Vastaukset vapaisiin kysymyksiin

Vapaat kysymykset

Mita tuotemerkkeja tai palveluita toivoisit valikoimaan?
Maton ja kankaan kudonnan tarvikkeita ja materiaaleja
En ole osannut kaivata enempéaa :)

Jos sinulla on omia ehdotuksia tai toiveita, kirjoitathan ne tédhan, kiitos!
Malleja lisaa

Ihana paikka!
Tama on hyva nain ettei kankaita ole enemman koska siten on tilaa muille kasityotarvikkeille :)
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Liite 2. Kyselylomake

Ompelutti

Miten Ompelutti voisi parhaiten palvella asiakkaitaan?

Ompelutti jarjestda tadman asiakaskyselyn yhteistydssd SeAMK:n opiskelija Mervi Kujasen kanssa. Tarkoituksena on
kartoittaa asiakkaiden nakemyksia yrityksen toimintaan liittyen, jotta asiakkaita voitaisiin palvella entistd paremmin. Kaikki
vastaukset kasitelldén luottamuksellisesti. Vastaajien kesken arvotaan 50 euron lahjakortti liikkeeseen, voittajalle ilmoitetaan
voitosta henkilokohtaisesti. Kiitos osallistumisesta kyselyyn!

Ikaryhméa
[0 30 vuotta tai alle [0 31-40 vuotta [0 41-50 vuotta [0 51-64 vuotta [0 65 vuotta tai enemmaéan
Asuinpaikka
O Seinajoki O Seinajoen ldhikunta O Muu Suomi
Miten usein kayt liikkeessa?
[ 1-2 kertaa kuukaudessa O kerran kuukaudessa O Kerran kahdessa kuukaudessa O Harvemmin
Valitse sopivin vaihtoehto. Taysin Jokseenkin Jokseenkin eri Téysin eri
samaa mieltd samaa mieltd mielta mielta
1. Henkil6kunta on asiantuntevaa 4 3 2 1
2. Liikkeessa asiointi on 4 3 2 1
miellyttavaa
3. Hinnat ovat esilla selkeasti 4 3 2 1
4. Nykyinen liikepaikka on helppo 4 3 2 1
loytaa
5. Tuotteet ovat hyvin esilla 4 3 2 1
Valitse sopivin vaihtoehto. Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin eri
samaa mielta samaa mielta eri mielta mielta
1. Haluan tutustua tuotteisiin 4 3 2 1
myymalasséa
2. Liikkeen tuotteet ovat 4 3 2 1
laadukkaita
3. Liikkeen hintataso on sopiva 4 3 2 1
4. Liikkeesta loytaa kasityoalan 4 3 2 1

uutuuksia
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Miten tuttu liike sinulle on?

Olen asioinut likkeessé aiemmin OKylla | O Ei
Tulin ostamaan tiettya tuotetta O Kylla | O Ei
Lilke on pééasiallinen asiointipaikkani O Kylla | O Ei
Seuraan yrityksen julkaisuja internetissa OKylla |OEi
Seuraan yrityksen julkaisuja lehdissé O Kylla | O Ei
Olen tutustunut yritykseen messuilla O Kylla | O Ei

Jos seuraat yrityksen julkaisuja internetisséd, miké asia niissé kiinnostaa eniten? Valitse yksi vaihtoehto.

O Uutuudet O Tarjoukset O Ideat O Tyéohjeet O Muu siséltd

Kun asioit, mikéa on paaasiallinen tuote tai palvelu, jonka hankit? Valitse yksi vaihtoehto.

O Ompelukoneet/huoltopalvelu O Ompelutarvikkeet O Langat O Neuletarvikkeet

Asioitko muissa kéasityoalan liilkkeissa, jos asioit, niin missa? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
O Lankava O Lankatalo Tapion kauppa O Tuulia Design O Eurokangas 0O Verkkokaupat

O Muu liike, mika O En asioi muissa alan liikkeissa

Ovatko liikkeen aukioloajat sopivat, vai muuttaisitko jotain (ark 10-17, la 10-14)? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

O Sopiva O Pidempaén arkisin O Pidemp&aén lauantaisin O Auki myds sunnuntaisin

O Oma ehdotus

Onko Eurokankaan muutto Ideaparkiin vaikuttanut siihen, miten usein asioit Ompelutissa?

O Kayn useammin pelkédstdan Ompelutissa O Kayn useammin pelkdstddn Eurokankaassa O Ei ole vaikuttanut

Mita tuotemerkkeja tai palveluita toivoisit valikoimaan?

Jos sinulla on omia ehdotuksia tai toiveita, kirjoitathan ne tahén, Kiitos!

Kiitos viela kerran, etta olet osallistunut téhan kyselyyn!



