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ABSTRACT

Few consumer surveys of users of sports nutrition products have been con-
ducted so far. This study explores how a company operating in the sports nu-
trition industry can utilize traditional customer management and management
methods in its own business. The goal was to identify who the company’s cus-
tomers are, how they differ from each other, and which factors affect their pur-
chasing behavior. By increasing customer understanding, the company can
target the right measures for different customer groups and increase the value
of its customers.

The study was carried out using qualitative research methods. The research
material was collected from the customers of the company by an online ques-
tionnaire and a few half-structured interviews and from the sales statistics of
the company’s online store. Theory-based content analysis was used in ana-
lyzing the data, but also quantification was needed.

The results indicate that more than half of the company's customers are
women and just under half are men who actively practice sports. The largest
age group of customers is 35—44 years old. Customers' purchasing behavior
is guided by need, product features, availability and price. The customer's
need is physiological: energy intake before, during or after sports perfor-
mance. Among the product's properties, the most important are stomach-
friendliness, good taste and its performance-enhancing effect.

Customers buy sports nutrition products mainly from online stores, but also
from grocery shops and sports specialty stores. Products are bought a few
times a year in large quantities at once. Online shopping is promoted by the
online store's wider product selection and fast and free delivery. The main rea-
sons for not buying sports nutrition products include the (high) price of the
product and its availability, lack of company awareness, and the customer’s
procrastination.

The concrete result of the study is a model of customer segmentation based
on customer loyalty. Other customer management measures were also pre-
sented that the client can use in their own business.

Keywords: consumer management, sport nutrition products, purchasing be-
havior, customer segmentation
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1 JOHDANTO

Yleinen kiinnostus ja kysynta terveellisia ja terveysvaikutteisia elintarvikkeita
kohtaan on lisdantynyt viime vuosikymmenen aikana merkittavasti. Taman
seurauksena terveysvaikutteiset elintarvikkeet ovat nousseet elintarviketer-
veys- ja teknologiainnovaatioiden alalla tarkeaksi tutkimuskohteeksi. (Baker
ym. 2022, 2.) Tutkimusten keskiossa ovat olleet lisdravinteet ja niiden todelli-
set vaikutukset ihmiseen. Terveyden ja hyvinvoinnin suosio on lisannyt myos
urheiluravinnetuotteiden kehittamista, mutta kuluttajatutkimuksia alalta on

tehty toistaiseksi viela rajallisesti (Wesana ym. 2019, 1).

Kuluttajatutkimusten puute toimialalla on sinansa erikoista, koska asiakasjoh-
taminen on nykyaan avainasemassa yritysten markkinoinnissa ja kaytannon
johtamisessa toimialasta riippumatta. Yritykset ovat sijoittaneet erilaisiin asia-
kastietojarjestelmiin ja varanneet myos henkilostoresursseja yha enemman
asiakkaiden strategiseen johtamiseen ja asiakassuhteisiin (Verhoef 2019, 7;
Piercy & Lane 2009, 4). Pelkastaan asiakasjohtamiseen liittyviin tyotehtaviin
haki vuonna 2018 jopa 30 000 henkiléa (Hilton ym. 2020, 1).

Taman opinnaytetutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, kuinka Suomessa ur-
heiluravinnealalla toimiva yritys voi hyodyntaa perinteisia asiakasjohtamisen ja
-hallinnan menetelmia omassa liiketoiminnassaan. Urheiluravinnetuotteet kuu-
luvat tuoteryhmana erikoistuotteisiin ja sen asiakassegmentti on luonnollisesti
normaalien paivittaistavaroiden asiakassegmenttia kapeampi. Tutkimuksen
toimeksiantajana toimivalla yrityksella on vahva tuotekehitysosaaminen. Asia-
kasymmarryksen lisdaminen ja sen huomioiminen tuotekehityksen rinnalla

johtaa parempaan asiakashallintaan.

1.1 Tutkimuksen taustaa ja toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantajana toimiva yritys valmistaa ja myy omalla tuote-
merkillaan urheiluravinteita Suomessa. Sen tarkein kauppapaikka on sen oma
verkkokauppa, mutta myos jalleenmyyjaverkostot ovat lisdantymassa. Viime
aikoina asiakaskunnassa on tapahtunut niin kutsuttua myyntikanavasiirtymaa,
mika aiheuttaa yritykselle priorisointiongelman: kumpaan sen kannattaa pa-

nostaa, verkkokaupan myynnin vai jalleenmyyjaverkoston kasvattamiseen?
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Taman selvittamiseksi yrityksen tulee tunnistaa asiakkaiden ostokayttaytymi-

seen vaikuttavia tekijoita.

Yrityksen tuotteet on kehitetty vastaamaan tarkasti etenkin kestavyysurheilijan
energian tarvetta eri suoritusten aikana hyvasta mausta tinkimatta. Maku tuot-
teisiin tulee suoraan luonnon antimista, kuten inkivaarista, hedelmista ja mar-
joista. Tuotteet ovat vegaanisia, gluteenittomia ja sopivat FODMAP-ruokavali-
oon, jossa ruokavaliosta karsitaan tiettyjen imeytymattomien hiilihydraattien
maara. Nain ollen ne soveltuvat hyvin myos suolisto-ongelmista karsiville ja
herkkavatsaisille. Yrityksen paatuotteita ovat energiakarkki ja urheilujuomajau-

heet.

Yritys on sen muutaman vuoden olemassaolon ajan tehnyt jatkuvaa tuotekehi-
tysta. Esimerkiksi sen lippulaivatuotteen, eli energiakarkin muotoa, koostu-
musta, pakkauskokoa ja pakkausta on kehitetty maaratietoisesti sen kayttotar-
koituksiin sopivaksi. Kaikkiaan tuotteita on myyty, maistatettu ja markkinoitu
suurissa urheilutapahtumissa kautta maan. Kestavyyslajien harrastajat ja
huippu-urheilijat ovatkin ottaneet tuotteet omakseen. Tuotteet sopivat myos
muun kuntoilun ja retkeilyn ohella kaytettaviksi. Vaikka tuotteiden kayttajaseg-
mentti on melko kapea, mahtuu sen sisalle niin vannoutuneita kestavyyslajien
harrastajia, ammatikseen urheilevia kuin tavallisia, omaksi ilokseen kuntoilevia

ja satunnaisostoksia tekevia asiakkaita.

Yrityksen tavoite on kasvaa sen suurimpaan mahdolliseen potentiaaliin Suo-
messa ja sen jalkeen suunnata osa tuotteista myos kansainvalisille markki-
noille. Yritys toimittaa jo nyt tuotteitaan kaikkiin EU-maihin ja Suomen lisaksi
asiakaskuntaa on eniten Saksassa ja Englannissa. Tama opinnaytetutkimus
rajataan koskemaan vain yrityksen kotimaan markkinoiden kuluttaja-asiak-
kaita. Tutkimuksen ulkopuolelle jaavat jalleenmyyjat ja ulkomaalaiset asiak-

kaat.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen toimeksiantajana toimiva yritys on ollut aktiivinen tuotekehityksen
saralla, ja sen aikaisemmin toteuttama asiakaskysely on painottunut pitkalti
tuotteiden ymparille. Taman tutkimuksen tavoitteena on tuotteisiin keskittymi-

sen sijaan selvittaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja
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tunnistaa toimeksiantajan tarkeimmat asiakasryhmat, jotta yritys voi kohden-

taa oikeanlaisia toimenpiteita oikeisiin asiakkaisiin.

Tutkimuksen paakysymykseksi asetetaan: Kuinka urheiluravinnealalla toimiva
yritys voi hyddyntaa perinteisia asiakasjohtamisen ja -hallinnan menetelmia

omassa liiketoiminnassaan?

Tutkimuskysymys jaetaan seuraaviin alakysymyksiin:
1. Keita toimeksiantajan asiakkaat ovat ja miten he eroavat toisistaan?

2. Mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen?

Asiakasymmarryksen lisaaminen ja sita kautta oikeiden myyntikanavien va-
linta on kasvuvaiheessa olevalle yritykselle tarkeaa, jotta se tunnistaa oman
potentiaalisen asiakaskuntansa ja pystyy mahdollisimman tehokkain resurs-
sein kasvattamaan asiakkaidensa arvoa. Opinnaytetutkimuksen tuloksena toi-
meksiantajalle luodaan esimerkkimalli asiakassegmentoinnista ja esitetaan
muita asiakashallintaan liittyvia toimenpide-ehdotuksia, joita se voi hyodyntaa

omassa liiketoiminnassaan.

1.3 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tutkimuskysymysten asettelu jo antaa osviittaa siihen, etta tutkimus toteute-
taan laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin. Laadullisen tutki-
muksen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelman maaritelman mukaan silla pyri-
taan ymmartamaan tai kuvaamaan tutkittavaa ilmiétéd mahdollisimman tarkasti.
Yleensa ilmio liittyy henkildiden ajatuksiin, tunteisiin, kokemuksiin tai toimin-
taan, joka ilmenee ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. (Puusa & Juuti
2020, 9.) Tassa tutkimuksessa selvitetaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen
eli toimintaan ohjaavia tekijoita seka syita heidan tapaansa ostaa ja kayttaa
urheiluravinteita (ajatukset, tunteet, kokemukset). Edella todetun mukaisesti
tallaisten asioiden selvittamiseen laadullinen tutkimus sopii maarallista tuki-

musta paremmin.

Kuvassa 1 on kuvattu koko opinnaytetutkimuksen eteneminen aina tutkimus-

kysymysten asetteluista johtopaatoksiin ja toimenpide-ehdotuksiin. Opinnayte-
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tutkimuksessa teoria on aineiston kanssa vuorovaikutuksessa lapi tyon. Tulos-
ten tulkinnassa ja johtopaatoksissa hyodynnetaan viitekehyksessa selitettyja

malleja.

Kuinka yritys voi hyodyntaa perinteisia asiakasjohtamisen ja -hallinnan menetelmia omassa
liiketoiminnassaan?

Keta yrityksen asiakkaat ovat ja miten  Mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden

he eroavat toisistaan? ostokayttiytymiseen?
Ostokayttaytyminen
Viitekehys: Asiakasuskollisuus ja sen mittarit
Asiakasjohtaminen Asiakkaan arvo ja elinkaari
Asiakassegmentointi Vuorovaikutus
Lomakekysely

Tiedonkeruutapa
Teemahaastattelut

Yrityksen verkkokaupan myyntitilastot
Sisallonanalyysi: luokittelu ja teemoittelu

Analysointi e
Kvantifiointi
Demografiset tekijat, Fysiologinen tarve, tuotteen
Tulokset . S s
urheilutottumukset ominaisuudet, hinta ja saatavuus
e . Asiakassegmentointi asiakasuskollisuuden perusteella
Johtopaitokset ja

Ostamisen esteiden poistaminen
Vuorovaikutuksella lisda asiakaspitoa

toimenpide-ehdotukset

Kuva 1. Opinnaytetyd kuvana

Opinnaytetyon aihetta lahestytaan ensin perehtymalla siihen liittyvaan teori-
aan. Tasta syntyy viitekehys, jossa asiakasjohtamisen alla esitellaan asiakas-
hallintaan ja ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita ja maaritelmia. Tutkimusky-
symyksiin haetaan vastauksia teoriaa aineistosta nouseviin analyysiyksikoihin
soveltaen. Tutkimuksen aineiston keruu toteutetaan toimeksiantajan kuluttaja-
asiakkaille kohdistetulla lomakekyselylla, muutamalla taydentavalla teema-
haastatteluilla ja valmista aineistoa (yrityksen myyntitilastoja) hydodyntamalla.
(Kuva 1.)

Aineiston analyysi tapahtuu paaosin laadullisin menetelmin sisalldnanalyysilla,
joskin joiltakin osin tutkimuksen tuloksia myds kvantifioidaan, eli analysoidaan
ja esitetdan maarallisesti. Tallaista helposti kvantifioitavaa aineistoa ovat toi-
meksiantajan myyntitilastot seka lomakekyselyn aineistosta saadut maaritel-
mat asiakkaiden ostoista, kulutustottumuksista ja taustatiedoista. Johtopaatok-
set ja toimenpide-ehdotukset johdetaan tutkimuksessa esitetyn teorian malleja
hyoddyntaen, ja nain ollen tutkimuksen tulokset ja teoria ovat vuorovaikutuk-

sessa keskenaan luoden selkean kokonaisuuden ja lopputuleman. (Kuva 1.)




10

1.4 Tutkimuksen viitekehys ja rajaukset

Tutkimuksen viitekehyksen niin sanottuna sateenvarjona toimii asiakasjohta-
minen. Viitekehyksessa kuvataan yleisesti, mita asiakasjohtaminen on ja
mitk& ovat yleisimmat tydkalut hyvaan asiakashallintaan. Teoria-osuudessa
kaydaan lapi, kuinka hyva asiakasymmarrys edellyttaa asiakkaiden ostokayt-
taytymiseen vaikuttavien tekijoiden tunnistamista ja sita, kuinka asiakkaan os-
toprosessia voi tukea. Asiakasuskollisuus ja asiakassuhteen arvo ja elinkaari
ovat niin ikdan tarkeita asiakaskannattavuuden mittareita, joita viitekehyk-
sessa avataan. Tutkimuksessa kaytetty teoria ohjaa vahvasti tutkimuksen

analysointia.

2 ASIAKASYMMARRYKSELLA KOHTI PAREMPAA ASIAKASHALLIN-
TAA

Urheiluravinteiden kuluttajatutkimusten vahaisen maaran takia tutkimukseen
haettiin referensseja myos lisaravinteiden ja hyvinvointituotteiden sektorilta
seka yleisesti asiakashallinnan tutkimuksista. Asiakashallintaa ja asiakaskayt-
taytymista yleisesti on tutkittu enemmankin. Kaikissa aiemmissa tutkimuksissa
korostetaan erilaisten asiakassegmenttien huomioimista yrityksen toimintoja

suunniteltaessa.

2.1 Urheiluravinnetuotteiden kuluttajatutkimukset

Wesana ym. (2019, 2) ovat toteuttaneet tutkimuksen profiloidakseen urheilura-
vinteiden kayttajat ja ei-kayttajat seka selvittaakseen kayttajien mieltymyksia
ja urheiluravinnebrandien tasavertaisuutta Belgiassa. Vastaajien profilointi pe-
rustuu sosiodemografisiin ja urheiluun liittyviin muuttujiin. Sahkodisesti toteute-
tulla kyselylla tavoitettiin yli 3 000 vastaajaa, joista 61,8 % kaytti urheiluravin-
teita ja 31,2 % ei. Kayttajista 59,3 % kayttaa urheiluravinteita viikoittain ja 22,7
% kuukausittain. Samalla tutkimuksella selvitettiin kuluttajien mieltymyksia kol-

mea nimettya urheiluravinnebrandia kohtaan.

Wesanan ym. (2019) tutkimus osoitti, etta urheiluravinteiden kayttoon vaikut-
taa sosiodemografiset seka urheilutottumuksiin liittyvat tekijat. Miehet olivat to-

dennakoisempia urheiluravinteiden kayttajia kuin naiset. Kaikki ikaryhmat alle
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60-vuotiaista olivat todennakaisia tuotteiden kayttajia, etenkin nuoremmat ur-
heilevat ihmiset. Urheiluharrastamisen saanndllisyys korreloi positiivisesti ur-
heiluravinteiden kayton kanssa. Lisaksi yksin urheilua harrastava kaytti tutki-
muksen mukaan enemman urheiluravinteita verrattuna muussa kontekstissa
urheilua harrastaviin. Kilpailevat tai ammattilaistasolla urheilevat henkilot kayt-
tivat urheiluravinteita enemman. Tutkimukseen vastanneet, jotka olivat saa-
neet neuvoja urheiluravinteiden kayttoon, kayttivat niita todennakdisemmin

kuin ne, jotka eivat olleet saaneet ohjeistusta.

Urheiluravinteiden kayton tiheytta maarittivat kaksi sosiodemografista tekijaa:
sukupuoli ja koulutustausta. Miehet ja toisen asteen koulutuksen kayneet kayt-
tivat urheiluravinteita useammin kuin naiset ja alemman tai korkeamman kou-
lutuksen saaneet. Yksin urheilevat kayttivat urheiluravinteita useammin kuin
ne, jotka urheilivat joukkueissa. Niin ikdan kilpailevat urheilijat kayttivat saan-
ndllisemmin urheiluravinnetuotteita. Samoin saanndllisesti kayttavia olivat ne,
jotka ovat saaneet ohjeita urheiluravinteiden kaytosta tai mieltavat urheilun

harrastamisen syyksi terveyden ja hyvinvoinnin yllapidon. (Wesana ym. 2019.)

Myos Suomessa on toteutettu Lidlin (2014) TNS Gallupilta tilaama tutkimus
suomalaisten lisa- ja urheiluravinteiden kaytosta. Tutkimuksen aikaan jopa
kolmasosa vastaajista kaytti lisa- ja urheiluravinteita, ja heista puolet jopa 3-5
kertaa viikossa. Tutkimuksen mukaan naiset kayttivat lisa- ja urheiluravinteita
enemman kuin miehet. Nuoret ikaryhmat kayttivat tuotteita vanhempia enem-
man ja nuorten valintakriteereita ohjasi maku. Ravinteiden kayttoa lisasi urhei-
lun harrastaminen ja yleisin urheiluravinteiden ostopaikka oli paivittaistavara-
kauppa. Tarkeimmat valintakriteerit tuotteille oli hinta, ravintosisaltd ja maku.

Kolmasosa vastaajista koki tarvitsevansa lisatietoa tuotteiden kaytosta.

Tutkimuksen perusteella Lidl lanseerasi oman yli 30 tuotetta kattavan lisara-
vinnesarjan, jota alettiin myyda ketjun myymaldiden lisaksi sen omassa eri-
tyismyymalassa”, Sportyfeel-verkkokaupassa, joka oli toiminnassa vuoden
2018 lopusta lahtien. Sittemmin Lidl lopetti pilotiksi tarkoitetun verkkokauppa-
toimintansa suunnitellusti vuonna 2020. Itse lisaravinnesarjan tuotteet jaivat

kuitenkin kauppoihin myyntiin.
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2.2 Kuluttajien asenteet terveysvaikutteisia elintarvikkeita kohtaan

Baker ym. (2022, 1) ovat toteuttaneet maailmanlaajuisesti 75 tutkimusta katta-
van kirjallisuuskatsauksen, jonka tarkoituksena oli tunnistaa tekijoita, jotka vai-
kuttavat kuluttajien hyvaksyntaan erilaisia terveysvaikutteisia elintarvikkeita
kohtaan. Kuluttajien hyvaksyntaan vaikuttavat tekijat pystyttiin jakamaan vii-
teen kategoriaan: 1) tuotteen ominaisuudet 2) sosiodemografiset ominaisuu-
det 3) psykologiset ominaisuudet 4) kayttaytymisominaisuudet ja 5) fyysiset

ominaisuudet (Baker ym. 2022, 5).

Norjassa tehdyn tutkimuksen (Nystrand & Olsen 2021, 1) tavoitteena oli tun-
nistaa asiakassegmentteja ruokaan ja terveyteen liittyvien arvojen ja ominai-
suuksien perusteella — ja kuvata millainen suhde niilla on terveysvaikutteisen
ruuan kulutukseen. Tutkimuksessa kaytettiin segmentoivaa lahestymistapaa.
Tutkimuksen lopputuloksena tunnistettiin kolme kuluttajasegmenttia: valinpita-
mattomat, itsensa hillitsevat ja mukavuudenhaluiset. Valinpitamattomat eivat
olleet kiinnostuneita ruoka- ja terveysasioista eivatkd mydskaan kiinnostuneita
kokeilemaan ruokavaliossaan mitaan uutta tai vaihtelevaa. ltsensa hillitsevat
olivat vastaanottavaisempia uutuuksille ja yleisesti ottaen hyvin sitoutuneita
terveysasioihin. Mukavuudenhaluisilla oli jo valmiina taipumus kayttaa terveys-
vaikutteisia elintarvikkeita ja he halusivat hallita painonnousuaan. Tutkimus
antoi osviittaa siihen, kuinka terveysvaikutteisten elintarvikkeiden alalla toimi-
vien yritysten tulisi mukauttaa omaa strategiaansa nama eri segmentit huomi-
oiden. (Nystrand & Olsen 2021, 6.)

2.3 Asiakashallinnan tutkimukset

Hiltonin ym. (2020) artikkeli kasittelee laajasti asiakasmenestyksen hallintaa,
jonka tutkijat nimeavat uudeksi kaytannoksi perinteisen asiakashallinnan,
asiakassitoutuneisuuden ja asiakaskokemuksen rinnalle. Asiakasmenestyk-
sen hallinnassa asiakas nostetaan myyjan tukemana ensisijaiseksi toimijaksi
myyjaan nahden. Artikkelissa korostetaan organisaatiosuunnittelua ja asiakas-

kohtaisia toimintoja.

My6s Thakurin & Workmanin (2016) tutkimusartikkelissa asiakashallinnan

keskioon nostettiin asiakasportfolion hallinta. Segmentoimalla asiakkaat port-
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folioihin, yritys voi ymmartaa paremmin kunkin asiakkaan suhteellisen merki-
tyksen yrityksen kokonaistulokseen. Tama puolestaan auttaa yritysta pita-
maan sille tarkeista asiakkaista kiinni luomalla kullekin asiakassuhteelle sopi-
vaa lisdarvoa. Asiakasportfolion hallinnan matriisin kehys keskittyy Thakurin ja
Workmanin (2016) mukaan kahteen asiaan: 1) palvelukustannuksiin ja 2) asi-
akkaan arvoon yritykselle. Tata kehysta kayttamalla asiakkaat voidaan jakaa
neljaan portfolioon; platina, kulta, hopea ja pronssi. Naille segmenteille voi-

daan kohdistaa niille sopivia tuotteita tai palveluja.

2.4 Asiakasjohtaminen

Porkan (2014, 8) mukaan asiakasjohtamisen tarkein tehtava on yrityksen asia-
kaspaaoman arvon kasvattaminen, jossa kyse on strategisista valinnoista yri-
tyksen ja asiakkaan yhteistyonkehittamiseksi. Mita uskollisempia nykyiset tuot-
tavat asiakkaat ovat, sen parempi on yrityksen asiakaspaaoma. Asiakaspaa-
oma kuvaa yrityksen menestysta jopa paremmin kuin sen myynti tai markkina-
osuus. Myynti ja markkinaosuus kertovat yrityksen menneisyydesta, kun taas
asiakaspadoma kertoo tulevasta. (Armstrong ym. 2019, 26.) Asiakaspaaoman
kasvattamiseen vaikuttavat tuotteistus, kanavahallinta, asiakassegmentointi ja
resurssien kayttd (Porkka 2014, 8).

Asiakasjohtamisen ydin on tiedon avulla hankkia uusia ja yllapitaa nykyisia
asiakkaita seka ohjata heidan kayttaytymistaan yritykselle haluttuun suuntaan.
Aikaisemmin asiakasjohtaminen perustui asiakkaiden luottamukseen ja sitou-
tumiseen, mutta asiakastiedon analysointi on tullut niiden rinnalle maarittele-
maan asiakkaan arvoa. (Verhoef 2019, 8.) Asiakastiedon analysoinnin poh-
jalta yritys suunnittelee konkreettisia toimenpiteita, kuten kampanjoita ja han-
kintoja. (Fader 2020, 24.)

Kaytanndssa asiakasjohtaminen on erilaisten tietokantojen ja viestintateknii-
koiden hyodyntamista yrityksen toimintojen maarittelemisessa, jotta kunkin
asiakkuuden elinkaaren arvo pystytaan maksimoimaan (Kumar & Reinartz
2005, 5, Verhoefin 2019, 7 mukaan). Tahan kuuluu asiakaskohtaisten tietojen

seka asiakkaiden kontaktipisteiden hallinta, milla pyritaan lisaamaan asiakas-
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uskollisuutta. Yritys hyodyntaa tietoa menneista tapahtumista ja vuorovaiku-
tuksesta ollakseen paremmin yhteydessa sen nykyisiin asiakkaisiin. (Arm-
strong ym. 2019, 20.)

Asiakashallinta edellyttaa siis asiakastietoa, jota yrityksilla on nykypaivana
paljon saatavilla. Asiakastietoa keratdan mm. asiakastietojarjestelmiin. Asiak-
kaiden perustietoja, kuten osoitetietoja ja myyntitietoja yhdistamalla saadaan
asiakkaista lisaa informaatiota, kuten ostokéyttaytymiseen liittyvaa johdettua
tietoa, jota voi hydodyntaa esimerkiksi asiakassegmentoinnissa tai liiketoimin-

nan ennustemalleissa. (Hellman ym. 2005, 15-18.)

2.41 Asiakkaan arvo ja elinkaari

Asiakassuhteilla on eri vaiheet, joihin yritys voi mukauttaa oman toimintansa:
uusasiakashankinta, uuden asiakassuhteen kaynnistaminen, asiakassuhteen
syventaminen ja sen paattymisen estaminen tai paattaminen tyylikkaasti. Hy-
vassa asiakashallinnassa nama kaikki elinkaaren vaiheet otetaan huomioon.

Eri elinkaaren vaiheet vaativat erilaisia toimenpiteita. (Hellman ym. 2005, 41.)

Verhoef (2019, 9) listaa asiakassuhteen asiakasarvoa kasvattavia toimenpi-
teitéd seuraavasti:

1) uusasiakashankinta

2) nykyisten asiakkaiden sailyttaminen

3) asiakaskunnan laajentaminen

4) vanhojen asiakkaiden takaisinhankinta

5) asiakkuuksien paattaminen

6) resurssien kohdentaminen asiakkaisiin.

Naita toimia tulisi tehda suunnitelmallisesti ja tasapainossa eri elinkaaren vai-
heissa oleville asiakkaille, silla muuten asiakaskunta kay liian vanhaksi ja ku-
tistuu (Verhoef 2019, 9). Taman vuoksi on myds tarkeaa tietdd asiakkaan na-
kemykset tulevaisuudesta, eli tuleeko asiakkaan ostot lisdantymaan, ja sita

kautta tunnistaa asiakkaan ostopotentiaalin kasvu (Porkka 2014, 10).
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2.4.2 Asiakasuskollisuus ja sen mittarit

Asiakashallinnalla pyritaan lisddmaan yrityksen asiakaspitoa eli asiakasuskol-
lisuutta. Yritykselle on edullisempaa pitaa sen olemassa olevat asiakkaat kuin
hankkia uusia. Olemassa olevien asiakkaiden ostojen toistuvuus ja monipuoli-
suus on nopein tapa kasvattaa yrityksen myyntia. (Keskinen & Lipidinen 2013,
135.) Hellmanin ym. (2005, 28—-29) mukaan olemassa olevalle asiakkaalle yh-
den tuotteen tai palvelun myynti vaatii yhden yksikon tyota sen eteen. Uudelle
asiakkaalle sama maksaa viisi yksikkda ja jo kertaalleen menetetylle asiak-
kaalle 25 yksikkoa. Tata kutsutaan 1-5-25 -malliksi. Yrityksen asiakkaan pito-
voima lisaantyy, kun asiakassuhteita kehitetaan ja johdetaan. Uskollinen asia-
kas ostaa usein ja suosittelee yrityksen tuotteita muille. (Hellman ym. 2005,
28-29.)

Tuotteen kayttokokemus vaikuttaa asiakkaaseen. Jos kayttokokemus ei ole
hyva tai siina on parannettavaa, on epatodennakoisempaa, etta asiakas ostaa
tuotetta uudelleen. Mikali tuote on kunnossa ja sen kayttokokemus tuo asiak-
kaalle arvoa, on asiakas valmis ostamaan uudelleen ja nain hanesta syntyy
uskollinen asiakas. (Keskinen & Lipidinen 2013, 2.) Tuotteen mahdollisuuksia
ja kilpailukykya voidaan selvittaa asiakaslahtoisesti. Asiakaslahtoinen yritys
kuuntelee asiakasta ja kehittaa tuotteitaan asiakkaiden tarpeiden mukaan.
(Porkka 2014, 11.) Yleensa uskolliset asiakkaat antavat yritykselle palautetta,
koska haluavat yrityksen parantavan toimintaansa, jotta pystyvat jatkamaan
yrityksen asiakkaina. Muita asiakasuskollisuudesta kertovia ilmidita on esimer-

kiksi yhteisdjen syntyminen tuotteen tai brandin ymparille. (Arantola 2003, 40.)

Asiakasuskollisuutta voidaan mitata seuraavilla kasitteilla: asiakaspysyvyys,
asiakasvaihtuvuus ja asiakaspoistuma. Pysyvyys mitataan silla, kuinka monta
prosenttia asiakkaista on edelleen asiakkaana tietyn ajanjakson alusta tarkas-
teltuna. Vaihtuvuus mittaa, kuinka moni asiakas vaihtuu tietyn ajan kuluessa ja
poistuma taas kuvaa asiakassuhteen lopettaneiden maaraa. (Arantola 2003,
38-39.)

R.F.M-malli
Asiakkaan sitoutumista yritykseen voidaan kuvata myds R.F.M.-mallin avulla:

se kertoo, milloin, miten usein ja missa maarin asiakas on ostanut yrityksen
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tuotteita. R = recency kertoo, kuinka kauan aikaa on kulunut asiakkaan viime
ostosta. F = frequency kertoo ostojen toistuvuudesta ja M = monetary kuvaa
asiakkaan yritykselta tehtyjen ostojen arvoa. Tata mallia hyoédyntamalla yritys

voi arvioida asiakkaan arvon yritykselle. (Hellman ym. 2005, 37.)

Asiakas, joka on vasta ostanut, ostaa usein ja kayttaa ostoihin rahaa, on to-
dennakdisempi tekemaan ostoksia myds jatkossa verrattuna sellaiseen asiak-
kaaseen, jonka kertaostosta on jo aikaa. Uusintaostot kuvaavat asiakkaan us-
kollisuutta ostokayttaytymisena. (Hellman ym. 2005, 36—-37; Arantola 2003,
39.) R.F.M.- mallin avulla saatavan tiedon voi laskea tarkasti ja se saadaan
empiirisesta aineistosta, joten se tarjoaa luotettavan pohjan yrityksen asiakas-

segmentoinnille (Hellman ym. 2005, 36-37).

Ostotiheyden, ostoskoon ja viimeisesta ostokerrasta kuluneen ajan lisaksi os-
tokayttaytymisen mittarointiin voi Arantolan (2003, 39) mukaan laskea myos
ostopaikan, ostokerrat, tuoteryhmat ja tuotekatteen kannattavuuden. Osto-
kayttaytymisen mittarit kuvaavat mita yrityksen asiakaskannassa tapahtuu,

mutta ei sita, miksi niin tapahtuu. (Arantola 2003, 39.)

Asenteellinen uskollisuus

Ostokayttaytymisen lisaksi asiakasuskollisuutta voi kuvata myés mentaali-
sena. Asiakas voi olla uskollinen, vaikka ei saannollisesti ostaisikaan yrityksen
tuotteita. Kyseessa on niin kutsuttu asenteellinen uskollisuus. (Hellman ym.
2005, 38.) Asenteet selittavat asiakkaan kayttaytymista. Asenteiden mittaami-
nen ja maarittely voidaan jakaa kolmeen osaan: tietotasoon, tunnetasoon ja
aikomukseen toimia tiedon ja tunteen perusteella. Pelkka ostokayttaytyminen
ei kerro asiakkaan asenteesta mitaan. (Arantola 2003, 41.) Tata havainnollis-
taa Hellmanin ym. (2005, 38) asiakasuskollisuuden nelikentta, jossa asiak-
kaan asenne ja ostokayttaytyminen maarittelevat asiakkaan uskollisuuden
(kuva 2).
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Kayttaytyminen

Matala Korkea
= ostaa vahan/harvoin = ostaa paljon/usein
Korkea
= kokee
uskollisuutta ja
kannattaa Piilouskollisuus Korkea uskollisuus
brandia
CIJ asenteellisesti
c
c
3
Matala
< )
= ei koe
uskollisuutta ] Ristiriitainen
- _ Matala uskollisuus .
eikd kannata uskollisuus
brandia

Kuva 2. Asiakasuskollisuuden nelikenttd (Hellman ym. 2005)

Piilouskollinen asiakas ostaa yrityksen tuotteita vahan tai harvoin. Han mah-
dollisesti haluaisi ostaa enemman, mutta ostamiselle on jokin asiakkaasta riip-
pumato este. Piilouskollinen asiakas kuitenkin kokee olevansa uskollinen, ja
kannattaa yritysta eri tavoin, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa seu-
raamalla ja suosittelemalla yritysta ja sen tuotteita muillekin. Tallaisen asiak-
kaan kohdalla yrityksen tulisi pystya poistamaan ostamisen esteet. (Hellman
2005, 39.)

Korkean uskollisuuden omaava asiakas kayttaytyy uskollisesti, eli ostaa usein
tai paljon, ja myds kokee olevansa uskollinen. Korkean uskollisuuden asiakas-
suhde syntyy positiivisten kokemusten kautta. Matalan uskollisuuden asiak-
kaat eivat ole yritykselle uskollisia, eivatka edes halua olla. Ristiriitaisesta us-
kollisuudesta puhutaan, kun asiakas kayttaa yrityksen tuotteita saanndllisesti,
mutta ei koe olevansa uskollinen asiakas. Tuotteiden kaytto voi olla hanelle
pakon sanelemaa; asiakas tarvitsee yrityksen tuotteita, mutta on valmis vaih-

tamaan ne toisen, paremman tarjouksen tullessa eteen. (Hellman 2005, 39.)
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2.4.3 Vuorovaikutus

Tieto siita, mita asiakas haluaa tuotteen ostamisella saavuttaa, auttaa yritysta
kommunikoimaan asiakkaalle paremmin. Yhteydenpito asiakkaaseen vahvis-
taa asiakassuhdetta ja saa asiakkaan tekemaan uuden ostopaatdksen ja suo-
sittelemaan sita muillekin. (Keskinen & Lipidinen 2013, 136.) Asiakkaiden suo-
sittelevuutta mitatakseen yrityksen tulisi pystya rekisteréimaan suosittelu jol-
lain tavalla, esimerkiksi tarjoamalla suosittelijalle jokin etu. Suurin osa suosit-

teluista jaa yritykselta usein asiakastiedon ulkopuolelle. (Arantola 2003, 40).

Asiakashallinnassa ja asiakassuhteiden kehittamisessa tulee huomioida asia-
kaskontaktien saanndllisyys. Yhteydenpito asiakkaaseen tulee olla oikea-ai-
kaista, saanndllista ja vuorovaikutteista: asiakkaalle on annettava mahdolli-
suus osallistua ja antaa palautetta. (Hellman ym. 2005, 24—-25.) Sosiaalinen
media on nykyajan kuluttajien jokapaivainen alusta, jonka kautta asiakas osal-
listuu yrityksen arvon ja kilpailustrategian maarittelyyn — niin hyvassa kuin pa-
hassa, halusi yritys sita tai ei. Muiden asiakkaiden suositukset tai huonot ko-
kemukset ovat nykyaan reaaliajassa kaikkien nahtavilla ja vaikuttavat asiak-

kaan kayttaytymiseen vahvasti. (Verhoef 2019, 17.)

Yhteydenpitoa varten yrityksen kannattaa laatia suunnitelma siitd, missa kana-
vissa ja milla viestilla kutakin asiakasryhmaa kannattaa lahestya. Kaikille asia-
kasryhmille - potentiaalisille, uusille, nykyisille ja jo menetetyille asiakkaille - ei
toimi sama viesti. (Hellman ym. 2005, 24-25.) Yrityksen asiakkaisiin kohden-
tuvat toimenpiteet ja yhteydenpito, kuten kampanjat ja myyntikaynnit, tulee
muistaa kohdistaa koko asiakasryhmalle niin, ettei ketaan jaa toimenpiteiden
ulkopuolelle. Nain toimenpiteista syntyvat tulokset eivat anna vaaraa kuvaa.
(Hellman ym. 2005, 26-27.)

2.5 Ostokayttaytyminen

Asiakaskayttaytyminen kuvaa sita, mita, mista, miten ja milla perusteella asia-
kas tekee valintojaan. Se iimenee asiakkaan tekemissa valinnoissa ja tottu-
muksina seka yleisena suhtautumisena kuluttamiseen ja tarjoajiin. Ostokayt-
taytymista kaytetaan yhtena asiakassegmentoinnin perustana. Yrityksen tulee

tuntea asiakkaansa, jotta se voi kohdistaa niille oikeanlaiset toimenpiteet.
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(Bergstrom & Leppanen 2021, 92—-93.) Haasteen tahan tuo se, etta kilpailuym-
paristo ja ostokayttaytyminen muuttuvat jatkuvasti ja asiakkaat ovat tottuneet
ostamaan sieltd mista 16ytyy — yleensa ajasta ja paikasta riippumatta (Porkka
2014, 8).

Asiakaskayttaytymista ohjaa niin ulkoiset tekijat kuin asiakkaan henkilokohtai-
set ominaisuudet. Ulkoisiin tekijoihin lukeutuvat yrityksen markkinointi seka
yhteiskunnan kulttuuri ja taloustilanne. Asiakkaan henkilokohtaisiin ominai-
suuksiin kuuluvat asiakkaan arvot, asenteet ja elamantyyli. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 92.)

Ostoprosessi

Ostoprosessi alkaa siitd, kun asiakkaalla on jokin tarve tai ongelma, johon han
tarvitsee ratkaisun. Jokin arsyke havahduttaa asiakkaan tahan tarpeeseen ja
motivoi toimintaan. Arsyke voi olla fysiologinen (nalka), sosiaalinen (kaverei-
den malli) tai kaupallinen (mainos). Kun tarve on heratetty, alkaa tiedonhaku,
jonka aikana asiakas etsii tietoa ja sen pohjalta vertailee eri vaihtoehtoja. Lo-
pulta asiakas tekee ostopaatoksen. Ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostami-
seen, vaan sita seuraa tuotteen kaytto ja arviointi, mika voi johtaa joko toisen
vaihtoehdon etsimiseen, tuotteen suosittelemiseen muillekin tai uusintaostoi-
hin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 121-124.)

Ostohalu ja ostokyky

Asiakkaan tarpeet ja motiivit synnyttavat ostohalun, mika laittaa koko ostopro-
sessin liikkeelle. Asiakkaan ominaisuudet ja muiden samoilla markkinoilla toi-

mivien yritysten toiminta muokkaavat asiakkaan tarpeita. Menestyakseen yri-

tyksen tulee pysya vastaamaan markkinoilla vallassa oleviin tarpeisiin. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 93.)

Ostohalun lisaksi asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttaa ostokyky. Osto-
kyky kuvaa asiakkaan taloudellisia resursseja ostaa. Taloudellisiin resurssei-
hin vaikuttaa asiakkaan tulot, saastot, luottokyky, maksuehdot ja yleinen hinta-
taso. Asiakkaan ostokyky ei ole rajaton, ja siksi yrityksen tuotteen tulee olla

asiakkaalle valttamattoman tarkea, jotta siita ollaan valmiita maksamaan.
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Myos aika vaikuttaa asiakkaan ostokykyyn ja usein asiakas on valmis maksa-
maan saastyvasta ajasta. Ruoan puolivalmisteet, palvelut ja verkkokauppa-

asiointi koetaan aikaa saastaviksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 93.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen eri kategori-
aan: demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Demografiset tekijat
ovat usein helposti selvitettavia vaestotietoja, kuten asiakkaan ika, sukupuoli,
perhetilanne, asuinpaikka, ammatti ja varallisuus. Nama tiedot itsessaan voi-
vat kertoa jo suuntaa antavasti asiakkaan mahdollisista tarpeista ja motii-

veista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94.)

Sosiaalisiin tekijoihin luetaan kulttuuri ja alakulttuurit, sosiaaliluokka, perhe,
ystavat, tydyhteiso ja muut sosiaaliset yhteisot seka esikuvat (Bergstrom &
Leppanen 2021, 110-111). Psykologiset tekijat muodostuvat asiakkaan per-
soonallisista tarpeista ja toimintatavoista, joihin myos sosiaaliset ja demografi-
set tekijat osaltaan vaikuttavat. Psykologisia, eli sisaisia ostamiseen vaikutta-
via tekijoita ovat: tarpeet ja tunteet, motiivi, arvot ja asenteet, persoonallisuus
ja elamantyyli, oppiminen, muistaminen ja havainnointi seka innovatiivisuus ja

ostamisen merkitys. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96.)

Tarpeet ovat fyysisia (ruoka, lepo), sosiaalisia (yhteenkuuluvuuden tunne,
huomio) seka yksildllisia (tietamys, itseilmaisu). Halu on yhteiskunnan ja yksi-
I6n persoonallisuuden muokkaama tarve. Halusta tulee vaatimus, kun siihen
I6ytyy asiakasta tyydyttava tuote. (Armstrong ym. 2019, 12.) Tunteet ohjaavat
ihmisen tekemista luonnostaan, koska niiden perustehtava on pitaa ihminen

hengissa (Bergstrom & Leppanen 2021, 99).

2.6 Asiakassegmentointi

Asiakashallinnan perusteena on asiakkaiden maarittely: yrityksen tulee tuntea,
ketka ovat sen asiakkaita ja ketka eivat, millaisia he ovat ja mita tarvitsevat
(Hellman ym. 2005, 15). Asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytymiseen ohjaavat
tekijat ovat erilaisia. Asiakasanalyysin avulla selvitetaan asiakkaiden eroavai-
suudet ja samankaltaisuudet, ja tunnistetaan yrityksen avainasiakkaat.
(Porkka 2014, 10.)
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Fader (2019, 24-25) painottaa, etta asiakaslahtoisyyden tarkoitus on kohdis-
taa yrityksen tuotteet vastaamaan sille tarkeimpien asiakkaiden tarpeita ja ha-
luja, ja talla tavoin luoda yritykselle pitkan tahtaimen tuottoa. Yrityksen tulisi
maaritella nama kannattavat asiakkaat, keskittya niihin ja lI0ytaa lisaa heidan
kaltaisiaan. Yrityksen tulee siis paattaa, kenelle se haluaa ensisijaisesti tarjota
tuotteitaan. Asiakassegmentointi auttaa tadssa paatoksessa: yritys valitsee en-
sisijaiseksi asiakasryhmakseen sen, jota se pystyy parhaiten palvelemaan ja

joka on sille kannattavin kohderyhma. (Armstrong ym. 2019, 14.)

Asiakassegmentoinnin voi perustaa asiakkaiden ostojen maariin, potentiaaliin,
ostokayttaytymiseen ja tarpeisiin. Jokaiselle segmentille on oltava omat tavoit-
teet ja asiakkuudenhoitomallit, koska kaikkia asiakkaita ei tarvitse tai voi pal-
vella samalla tavalla. Asiakkaat voidaan jakaa kannattaviin ja kannattamatto-
miin asiakkaisiin. (Porkka 2014, 13.) Kuten aiemmin asiakasuskollisuuden ne-
likentan (kuva 2, s. 16) perusteella todettiin, ettei ostokayttaytyminen kerro
asiakkaan uskollisuudesta, on myos olennaista tiedostaa, etta kaikki uskolliset
asiakkaat eivat ole yritykselle tuottavia asiakkaita (Armstrong ym. 2019, 27).
Armstrong ym. ovat kuvanneet asiakkaan potentiaalista kannattavuutta yrityk-

selle uskollisuuden ja potentiaalisen tuottavuuden maaritelmilla (Kuva 3).

Ennustettu uskollisuus

Lyhyen ajan asiakkaat Pitkaaikaiset asiakkaat
g Perhoset Tosiystavat
:>} Korkea Asiakkaan tarpeet ja Aagkkaan tarpeet 12
© rityksen tarjonta yrityksen tarjonta
= tuottavuus K Y . kohtaavat hyvin:
o) ohtaavat hyvin: korkean| .

- korkeimman tuoton

> tuoton potentiaali .
+— potentiaali
c
GCJ Muukalaiset Takiaiset
g Matala Asia_kkaan tarpeet ja Asigkkaan tarpeet ja
e tuottavuus yrityksen tarjonta yrityksen tarjonta
GCJ kohtaavat vahan: kohtaavat rajallisesti:
= matalimman tuoton matalan tuoton
E_ potentiaali potentiaali

Kuva 3. Asiakkaan potentiaalinen tuottavuus (Armstrong 2019, 27)
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Nelikentassa perhoset ovat tuottavia, mutta eivat pitkaaikaisia asiakkaita. Yri-
tyksen tuotteet vastaavat heidan tarpeisiinsa hyvin, mutta he eivat sitoudu yri-
tykseen. Muukalaiset ovat satunnaisia ostajia, joiden tarpeet kohtaavat yrityk-
sen tarjonnan kanssa rajallisesti. Tosiystavat ovat seka tuottavia etta uskolli-
sia. Asiakkaiden tarpeet kohtaavat hyvin yhteen yrityksen tarjonnan kanssa.
Naihin asiakkaisiin yritys haluaa investoida niin etta he kayttavat tuotteita
saannodllisesti ja jakavat hyvia kokemuksiaan myos muille. Takiaiset ovat on-
gelmallinen asiakasryhma; he ovat uskollisia yritykselle, mutta eivat kovin tuot-
tavia. He tekevat ostoksia satunnaisesti, mutta pysyvat asiakkaina pitkaan.
(Armstrong ym. 2019, 27.)

3 KEHITTAMISASETELMA

Tutkimusmenetelmat jaetaan maaralliseen ja laadulliseen tutkimusmenetel-
maan sen mukaan, mita tutkimuksella halutaan selvittaa, miten laaja aineisto
siihen tarvitaan ja kuinka/millaisin menetelmin se on kerattavissa (Vilkka 2021,
66). Tutkimusmenetelman valinta kertoo tavasta kerata aineistoa, mutta myds

tavasta analysoida sita (Puusa & Juuti 2020, 9).

3.1 Tutkimusmenetelmat

Maarallisen, eli kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tavoite on kuvata tutkitta-
vaa asiaa numeerisesti, esimerkiksi prosenttiosuuksin tai lukumaaraisesti.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan laskennallisia menetelmia ja mal-
leja. (Vilkka 2021, 66; Heikkila 2014, 15.) Kvantitatiivinen tutkimustapa edellyt-
taa yleensa suurta vastaajajoukkoa, koska tutkittavasta asiasta pyritaan teke-
maan yleistyksia (Tuulaniemi 2016, 143; Heikkila 2014, 15). Maarallisessa tut-
kimusmenetelmassa aineiston keraamisen yleisimpia keinoja ovat kyselylo-
make, havainnointitutkimus seka valmiiden aineistojen hyédyntaminen (Vilkka
2021, 94; Heikkila 2014, 16).

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan kuvaamaan ja se-
littdmaan kokonaisvaltaisesti ja syvallisesti tutkittavaa ilmiota. Numeeristen ti-
lastojen sijaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan selittamaan ilmiota ja
vastaamaan kysymyksiin mita, miksi ja miten. (Tuulaniemi 2016, 144; Heikkila
2014, 15.)
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Laadullisen tutkimusmenetelmaan kuuluvat yleisimmat aineistokeruutavat ovat
haastattelut, havainnointi tai valmiit dokumenttiaineistot. Laadullisen tutkimus-
menetelman aineistoksi sopii myds esineet, kuva- ja tekstitiedostot, dokumen-
tit, aikakausi- ja sanomalehdet, kirjoitelmat, paivakirjat, elamakerrat, mainok-
set ja valokuvat. Haastattelut voi olla strukturoituja tai puolistrukturoituja, ja ne
voi toteuttaa yksilo-, pari-, tai ryhmahaastatteluina. Yleisimmat tutkimushaas-
tattelumenetelmat ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu, avoin haastat-
telu ja syvahaastattelu. (Puusa & Juuti 2020, 111; Vilkka 2021, 122—-123.)

Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu

Strukturoidussa haastattelussa eli standardoidussa haastattelussa kysymyk-
set ja niiden jarjestys on etukateen ja harkitusti paatetty (Vilkka 2021, 123).
Myds vastausvaihtoehdot voi olla annettu valmiina. Strukturoidun haastattelun
vahvuudet ovat siina, etta silla saa kerattya suuremman vastausjoukon, ja tut-
kijan oma vaikutus haastattelutilanteeseen jaa vahaiseksi. (Puusa & Juuti
2020, 111.) Puolistrukturoitu haastattelu on hieman strukturoitua vapaampi,
jolloin siina annetaan haastateltaville mahdollisuus Kirjata tutkijan etukateen
maarittelemiin aiheisiin vastaukset omin sanoin (Puusa & Juuti 2020, 112).

Teemahaastattelu on yleensa puolistrukturoitu (Vilkka 2021, 124).

Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa korostuu tutkittavien subjektiivinen kasitys tutkittavasta
aiheesta. Teemahaastatteluun valmistautumisessa tutkijalta vaaditaan tutkitta-
vaan aiheeseen perehtymista aiemman tutkimuksen ja kirjallisuuden kautta.
Teemahaastattelu perustuu tutkijan etukateen paattamien teemojen ja niita
koskevien kysymysten varaan, joiden kautta han ohjaa haastattelua. (Puusa &
Juuti 2020, 112.) Tarkoitus on kuitenkin pitaa teemahaastattelu vapaamuotoi-
sena, jolloin kysymysten muodolla ja jarjestyksella ei ole merkitysta. Tarkeinta
on kerata haastattelussa tutkimusongelman kannalta olennaisimmat aiheet ja
teemat niin, etta vastaaja voi omin sanoin antaa nakemyksensa itselleen sopi-
vassa jarjestyksessa (Puusa & Juuti 2020, 112; Vilkka 2021, 124).

Avoin haastattelu ja syvahaastattelu poikkeavat teemahaastattelusta siten,
etta ne eivat perustu valmiiden kysymysten ja teemojen ymparille (Vilkka

2021, 127). Avoin haastattelu on kysymysten osalta taysin ennalta suunnitte-
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lematon haastattelumenetelma, joka perustuu keskustelunomaiseen tilantee-
seen, jossa ainoastaan aihe on etukateen maaritelty. Haastateltavalla on siina
keskeinen rooli, koska viitekehys tai teoriat eivat maarita haastattelun etene-
mista, vaan haastateltavan kertoma. Haastattelussa esitettavat kysymykset ei-
vat kuitenkaan ole sattumanvaraisia, vaan ne liittyvat aina tutkimuksen tarkoi-
tukseen. (Puusa & Juuti 2020, 114.)

Syvahaastattelu on avoimen haastattelun tapaan avoin, mutta se vaatii tutki-
jalta syvaa teoreettista ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Haastateltava kertoo
aiheesta vapaasti samalla kun tutkija tulkitsee ja tekee tieteellisia johtopaatok-
sia kuulemastaan. Tutkija toimii haastattelun rakentajana syventaen haastatel-
tavalta saatavia vastauksia koko keskustelun ajan. Tutkittava ilmio kaydaan
lapi perusteellisesti, mika vaatii yleensa useita haastattelukertoja. Syvahaas-
tattelu on ainutkertainen tilanne, jossa tutkittavien maara on pieni tai vain yksi.
(Puusa & Juuti 2020, 114.)

Ryhmahaastatteluun osallistuu useita haastateltavia samaan aikaan tutkijan
antaman aiheen tai siihen liittyvien teemojen ymparille. Ryhmahaastattelun voi
jarjestaa joko osallistujien kesken kaytavana keskusteluna tai painottuen
enemman tutkijan ja jokaisen haastateltavan valiseen vuorovaikutukseen.
Ryhmahaastattelulla saadaan selville seka yksilon etta ryhman yhteisia tulkin-
toja tutkittavasta asiasta. (Puusa & Juuti 2020, 115.)

3.2 Tutkimuksen eteneminen

Opinnaytetutkimus toteutettiin laadullisin tutkimusmenetelmin empiirisena ta-
paustutkimuksena, joka lukuisten maaritelmiensa perusteella on joustava ja

mukautuva tutkimusstrategia. Eraan maaritelman mukaan empiirisessa tutki-
muksessa tarkastellaan ajankohtaista asiaa syvallisesti sen todellisessa kon-
tekstissa. Toinen maaritelma korostaa pitkan kenttatyovaiheen merkitysta ta-
paustutkimuksissa, joissa yksityiskohtaista tietoa kerataan monista lahteista

pidemman aikaan. (Puusa & Juuti 2020, 209-210.) Opinnaytetutkimuksen ai-
neistoa kerattiin alkuun toimeksiantajayrityksen kuluttaja-asiakkaille kohdiste-
tulla sahkoisella lomakekyselylla kesakuussa 2023. Kysely toteutettiin tutkijan

oppilaitoksen kautta kaytossa olevaa Webropol-ohjelmaa hyddyntaen. Loma-
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kekyselylla kerattya aineistoa taydennettiin muutamalla Teams-yhteyksin to-
teutetulla teemahaastattelulla syyskuussa 2023. Tydssa hyddynnettiin myos

toimeksiantajan valmista aineistoa.

Laadullisen tutkimuksen etu tutkijalle on, etta se mahdollistaa joustavan tyos-
kentelyn tutkimuksen eri vaiheiden valilla jopa limittain niin, etta tutkimuksen
edetessa tutkimuskysymysten asettelua ja tavoitteita voi viela maaritelld uu-
delleen (Puusa & Juuti 2020, 12—13). Laadullisen tutkimuksen ideana on I0y-
taa uusia nakokulmia, joilla aihetta voi lahestya. Taman vuoksi aineiston ana-
lyysivaiheessa voidaan paatya hankkimaan lisda aineistoa sen mukaan, kun
tutkija havaitsee aineistosta jonkin puuttuvan tai mielenkiintoisen nakokulman,

joka kaipaa lisaa perehtymista. (Puusa & Juuti 2020, 14.)

Tutkimuksen edetessa aineistosta esiin nousseita tuloksia ja viitekehysta ver-
tailemalla paadyttiinkin tutkimuskysymyksia muotoilemaan hieman uudelleen.
Laadullisen tutkimusmenetelman luonne joustavana ja mukautuvana menetel-
mana mahdollisti tdman. Samalla arvioitiin lisdaineiston tarve uudelleen. Muu-
taman teemahaastattelun jalkeen todettiin, ettd haastateltavien ostokayttayty-
mista syvallisemmin selittdvaa merkityksellisyytta ei haastatteluissa ilmennyt,
mita ei jo kyselyn tulosten perusteella olisi tullut ilmi. Taman vuoksi teema-
haastatteluja ei jatkettu, vaan sen sijaan aineiston analyysin tueksi toimeksi-
antajalta saatiin tilastoja sen verkkokaupan myyntiluvuista. Naita myyntilukuja
verrattiin kerattyyn aineistoon: vahvistavatko myyntiluvut aineistosta nousevia

asioita vai ovatko ne ristiriitaiset keskenaan?

3.2.1 Lomakekysely

Lomakekyselylle on ominaista, etta siina esitetyt kysymykset ja niiden jarjestys
on ennalta tarkoin suunniteltu, jolloin sita myds strukturoiduksi haastatteluksi

kutsutaan (Vilkka 2021, 123). Lomakekysely (liite 1) laadittiin yhndessa toimek-
siantajan kanssa jakaen se neljaan eri osioon: 1) Ostokayttaytyminen, 2) Mie-

lipiteet yrityksen tuotteesta, 3) Yleista urheiluravinteista ja 4) Taustatiedot.

Yleensa lomakehaastattelu on toimiva tapa kerata aineistoa silloin, kun tutki-

musongelma ei ole laaja, vaan rajattu koskemaan yhta asiaa. Asian ollessa
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purettavissa kolmesta kuuteen empiiriseen tutkimuskysymykseen, on lomake-
haastattelu toimiva metodi. (Vilkka 2021, 123.) Tassa tutkimuksessa lomake-
kyselylla kartoitettiin useampaa eri osa-aluetta ja kysymyksia oli enemman, jo-
ten tassa poikettiin lomakehaastattelun ideasta. Tallainen keruutapa onkin
useimmiten tunnettu ennemmin kvantitatiivisena aineistonkeruumenetelmana,
jonka keratysta aineistosta saadaan testattua hypoteeseja ja aineisto on hel-

posti kvantifioitavissa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87.)

Tassa tutkimuksessa lomakekyselyn kaytto laadullisena tutkimusmenetel-
mana on perusteltua, koska tavoitteena oli selittaa ilmiota ja saada kyselyyn
vastanneet henkil6t muodostamaan erilaisia asiakasryhmia. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 87.) Lisaksi lomakekyselyn etuna on, etta silla pystyy keraamaan
mahdollisimman paljon tietoa asiasta samalla kertaa. Tassa tutkimuksessa toi-
meksiantaja halusi sisallyttaa kyselyyn myos tuotteita koskevia kysymyksia
yrityksen tuotekehitysta ajatellen. Tuotteita koskevia kysymyksia ei huomioitu
tutkimuksen analyysissa muilta osin kuin mikali ne antoivat jotain lisatietoa
vastaajan kayttotottumuksista. Muut tuotteita koskevat kohdat jatettiin analyy-

sin ulkopuolelle.

Lomakekysely lahetettiin yrityksen uutiskirjeen tilaajille, joita 1ahetyshetkella oli
8764. Kyseisen uutiskirjeen avasi 5193 vastaanottajaa. Kyselyn linkin avasi
1553. Vastauksia saatiin 1346. Yritykselta lahtee asiakkaille uutiskirje kaksi
kertaa kuukaudessa ja niiden paasisallot ovat erilaiset. Jokaisen kuukauden
alussa uutiskirje on myyntipainotteinen, silla siina esitellaan kuukausittain
vaihtuva maku. Toisessa uutiskirjeessa lahtee enemman treenaamiseen liitty-
vaa sisaltdoa, kuten treeni- ja palautumisvinkkeja. Taman pohjalta voi olettaa,
etta yrityksen uutiskirjeen tilaajat ovat suurella todennakdisyydella yrityksen
tuotteita tilaavia asiakkaita tai vaihtoehtoisesti jonkin urheilulajin harrastajia.
Taman vuoksi vastaanottajajoukko on relevantti ja tarkoituksenmukaisesti vali-
koitu. Kyselya ei laitettu yleiseen jakoon esimerkiksi yrityksen sosiaalisen me-

dian kanaviin ollenkaan.
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3.2.2 Teemahaastattelut

Lomakekyselyn yhteydessa vastaajilta kysyttiin halukkuutta osallistua opin-
naytetutkimuksen myohemmassa vaiheessa toteutettaviin teemahaastattelui-
hin. Vastaajista jopa yli 900 ilmoitti olevansa vapaaehtoinen. Suostumuksensa
antaneiden voidaan olettaa kokevan yrityksen tuotteen tai brandin itselleen
tarkeaksi tai olevan kiinnostuneita aiheesta. Tavoitteena oli selvittaa, millaisia
asiakasryhmia ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita aineistosta
saadaan esille. Teemahaastatteluihin valittiin satunnaisesti 7 haastateltavaa,

joista lopulta 3 haastateltiin.

Teemahaastatteluja varten tutkija laati lyhyen tutkimustiedotteen (liite 2) ja
suostumuslomakkeen (lite 3) haastateltavalle ennen sovittua haastattelua.
Kolmen haastattelun jalkeen tutkija totesi, etteivat teemahaastattelut tuota
merkittavaa lisaarvoa tyon lopputuloksen kannalta, joten teemahaastattelut ja-

tettiin lopulta tehtyihin kolmeen.

Teemahaastattelussa korostuu tutkittavien subjektiivinen kasitys tutkittavasta
aiheesta. Teemahaastatteluun valmistautumisessa tutkijalta vaaditaan aihee-
seen perehtymista aiemman tutkimuksen ja kirjallisuuden kautta. Teemahaas-
tattelu perustuu tutkijan etukateen paattamien teemojen ja niitd koskevien ky-
symysten varaan, joiden kautta tutkija ohjaa haastattelua. Tarkoitus on kuiten-
kin pitaa teemahaastattelu vapaamuotoisena, jolloin kysymysten muodolla ja
jarjestyksella ei ole merkitysta. Tavoite on saada haastateltava puhumaan ai-
heesta vapaasti omista Iahtokohdistaan. (Puusa & Juuti 2020, 112.) Ennen
teemahaastatteluja tutkija oli kaynyt jo lomakekyselyn vastaukset lapi ja luonut
tyon viitekehyksen. Nain ollen tutkijalla oli jo jonkinlainen kasitys tutkittavasta

asiasta.

Teemahaastattelussa etuna on se, etta kysymyksia voidaan tarkentaa ja sy-
ventaa haastateltavan vastauksiin perustuen. Teemahaastattelussa ei kuiten-
kaan ole tarkoituksenmukaista kysya mita tahansa, vaan pyrkia Ioytamaan tut-
kimusongelmaan merkityksellisia vastauksia. Teemahaastatteluun etukateen
valittujen teemojen tulee perustua tutkimuksen viitekehykseen. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 88.) Haastattelujen tarkoituksena oli tarkentaa vastaajien osto-

kayttaytymista selittavia tekijoita, joista tutkija laati haastattelurungon (liite 4).
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Kysymysten teemat liittyivat urheiluravinnetuotteiden kayttdon, ostotottumuk-
siin ja mielipiteisiin yrityksen tuotteista, eli samat teemat toistuivat kuin teh-

dyssa lomakekyselyssa. Teemat liittyvat vahvasti myds tyon viitekehykseen.

Yleensa teemahaastattelun oletus on, etta tutkittava on kokenut jonkin tietyn
asian tai prosessin. (Puusa & Juuti 2020, 112.) Tassa tutkimuksessa ensisijai-
nen oletus oli, ettd teemahaastatteluun kutsuttu henkild kayttaa urheiluravin-
teita ja on niista kiinnostunut, koska han on jo vastannut aikaisempaan kysely-
tutkimukseen ja osoittanut halukkuutensa osallistua teemahaastatteluun. Tois-
sijainen oletus on, etta tutkittava kayttda nimenomaan yrityksen urheiluravin-

netuotteita tai merkki on hanelle vahintaankin tuttu.

3.2.3 Valmis data

Lomakekyselyn ja muutaman teemahaastatteluiden jalkeen lisaaineiston tarve
arvioitiin uudelleen. Koska tutkija totesi jo keratyn aineiston riittavan vastaa-
maan asetettuihin tutkimuskysymyksiin, paatettiin analyysin tueksi kayttaa toi-
meksiantajalta saatua valmista aineistoa. Tama valmis aineisto oli olennaista
lahinna analyysin pohjalta tehtavien tulkintojen luotettavuuden varmista-
miseksi, jotta esimerkiksi asiakasryhmien luokittelu ja asiakkaiden maarittele-
mat arvot (esimerkiksi kaytetyn rahan osalta) ja toistuvuudet (ostotiheys) pe-
rustuvat todellisiin lukuihin eika asiakkaiden omaan tai tutkijan luomaan kasi-

tykseen.

3.3 Aineiston analysointi

Laadullisen tutkimuksen analyysin etenemista Tuomi & Sarajarvi (2018, 104)
ovat kuvanneet seuraavin vaihein. Ensin on tehtava paatos siita, mika aineis-
tossa on kiinnostavaa. Sen jalkeen aineisto kdydaan lapi, siité erotellaan tutki-
muksen kannalta kiinnostavat asiat, ja muut jatetdan sen ulkopuolelle. Taman
jalkeen merkitty aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetaan erilaisilla

koodeilla. Lopulta naista kirjoitetaan yhteenveto.

Laadullisen aineiston analyysin on tarkoitus tuottaa tutkittavasta ilmidsta mah-
dollisimman selkeat ja kattavat johtopaatdkset. Siséllébnanalyysi on yleisin laa-
dullisen aineiston tarkasteluun kaytettavista metodeista. Sille on tyypillista,

etta aineisto pilkotaan osiin ja pelkistetaan sailyttaen kuitenkin sen sisaltama



29

olennainen tieto. (Puusa & Juuti 2020, 146-148.) Sisalldnanalyysin tarkoitus
on tuottaa tasta hajanaisesta aineistosta selkeita ja informatiivisia johtopaatok-
sia tutkittavasta ilmiosta, ja koota se toimivaksi kokonaisuudeksi (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 122).

Sisallonanalyysi etenee monivaiheisesti ja samanaikaisesti, mika mahdollistaa
aineiston monipuolisen tarkastelun. Sisalldnanalyysissa on helposti tunnistet-
tavissa aineisto- ja teorialahtdisia piirteita. (Puusa & Juuti 2020, 146—-148.)
Sisallénanalyysi voidaan eritella siina kaytetyn logiikan perusteella joko aineis-
tolahtoiseen, teorialahtdiseen tai teoriaohjaavaan sisallonanalyysiin, joskin jal-
kimmaisin naista on viela harvinainen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 121). Logii-
kan valinta perustuu siihen, eteneekd analyysin teko aineistosta nousevilla ka-
sitteilla (aineistolahtdinen) vai perustaako tutkija aineiston luokittelun johonkin
valmiiseen teoriaan, kasitejarjestelmaan tai malliin (teorialahtdinen) (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 122-127). Teoriaohjaavassa sisallonanalyysissa edetaan ai-
neistolahtoisesti, mutta aineiston abstrahoinnin vaiheessa eli kasitteellistami-
sessa tutkija paatyy kayttamaan jotain valmista teoriaa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 133.)

Aineistosta haettiin ensisijaisesti vastaajien ostokayttaytymista selittavia ja oh-
jaavia tekijoita seka vastaajia yhdistavia ja erottavia ominaisuuksia, joiden pe-
rusteella tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia. Aineisto analysoitiin paa-
osin kvalitatiivisin, eli laadullisin tutkimusmenetelmin sisalldnanalyysilla, mutta
soveltuvin osin kaytettiin myos kvantifiointia. Sisallénanalyysissa analyysiyksi-
kot poimittiin aineistosta, ja tydohon haettua teoriaa kaytettiin apuna ohjaamaan
analyysin tekoa. Nain ollen analyysimenetelmana kaytettiin teoriapohjaista si-
sallénanalyysia. Aineistosta kerattiin teoriassa ennalta osoitettuihin malleihin
sopivia ilmaisuja, joista voidaan todeta aikaisemman tiedon merkitys. Tutki-
muksessa kuvattu teoria ja aineisto ovat taten vuorovaikutuksessa keskenaan.
Tutkija on nain ollen soveltanut tutkimuksessaan seka aineistolahtoisyytta etta

valmiita malleja.

Lomakekyselyn aineiston analyysissa hyodynnettiin Webropol-ohjelman rapor-
tointityOkalua, joka taulukoi monivalintakysymysten vastaukset valmiiksi luetta-

vaan muotoon. Naiden tulosten analysointi oli pitkalti kvantitatiivista eli asioi-
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den esittamista maarallisesti. Kvantifioinnin jalkeen kaytiin lapi lomakeky-
selyssa jaljelle jaaneet tutkimuksen kannalta olennaiset avoimet vastaukset.
Avoimista vastauksista analysoimatta jatettiin vastaajien nimeamat ostopaikat
seka listaukset treenia ennen ja sen jalkeen syotavista elintarvikkeista. Niilla ei
ollut merkitysta tutkimuksen tutkimuskysymysten kannalta, vaan niilla haettiin

lahinna lisatietoa toimeksiantajalle.

Teemahaastatteluilla haettiin syvallisempaa ymmarrysta ostotottumuksiin ja
niihin vaikuttaviin tekijoihin. Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin, eli kirjoitettiin
sanasta sanaan siten kuin haastateltavat asiansa ilmaisivat. Sen sijaan, etta
teemahaastatteluissa olisi ilmennyt tutkimuksen kannalta jotain uutta tai lisaar-
voa tuovaa, ne vahvistivat osaltaan lomakekyselyn aineistossa ilmenevia asi-
oita. Teemahaastattelun aineistoa kaytettiin Iahinna lomakekyselyn aineistoa

taydentavana.

3.3.1 Luokittelu

Lomakekyselyn avoimista kysymyksista tutkimuksen kannalta kiinnostavaa oli
selvittaa, miksi joku ei ollut viela kokeillut yrityksen tuotteita. Taman avoimen
kysymyksen vastauksia analysoitaessa kaytettiin aineistoléhtéisté siséllénana-
lyysia. Aineistolahtoinen sisallonanalyysi etenee siten, etta alkuperainen ai-
neisto kaydaan lapi ja redusoidaan, eli pelkistetaan. Tassa vaiheessa aineis-
tosta karsitaan epaolennainen tieto pois ja keskitytaan tutkimuksen kannalta
olennaisiin ilmaisuihin. Aineistosta erotetaan keskenaan samaa kuvaavia il-
maisuja ja niille luodaan pelkistetyt iimaukset. Pelkistetyt ilmaukset toimivat

seuraavan vaiheen, klusteroinnin, eli ryhmittelyn pohjana.

Aineistosta eritellaan samaa ilmiéta kuvaavat asiat yhteen ja ne ryhmitellaan
alaluokiksi, jotka nimetaan sen sisaltoa kuvaavalla kasitteella. Alaluokat ovat
jo kasitteena yleisempia. Alaluokista muodostetaan taman jalkeen ylaluokkia,
joista johdetaan viela paaluokka ja koko tutkimusta kuvaava yhdistava luokka.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-125.)

Vastaajista 26 ei ollut viela kokeillut yrityksen tuotteita ollenkaan. Aineistolah-
toinen sisallonanalyysi tuottaa toimeksiantajalle tietoa ostamisen esteista.
Vastauksista muodostettiin pelkistettyja ilmauksia, joskin osa vastauksista oli

jo valmiiksi hyvin pelkistetyssa muodossa.
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Kaikkiaan alkuperaisilmaisuista saatiin johdettua yhteensa 16 erilaista pelkis-
tettya ilmausta: Ei ole saanut aikaiseksi tilata, Hinta mietityttaa, Ei ole entuu-
destaan tuttu, Ei saa ruokakaupasta, Kallis hinta, Tuotteet loppuunmyyty,
Kiire, Ei ole ollut saatavilla, Uusi asiakas, Ei ole viela tilannut netista, Hinta,
Saatavuus, Ei saa lahikaupasta, Ei saatavuutta omalla paikkakunnalla, Ei ole

ollut mahdollisuutta, Ei ole ollut rahaa. (Kuva 4.)
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Alkuperaisilmaus

En ole saanut aikaiseksi tilata

Hinta mietityttaa

Ei oo tullut vastaan ennen kyseisia tuotteita
Hinta on kalliimpi ja saatavuus ruokakaupassa huonompi
Saatavuus

En ole ehtinyt tilata viela

Haluamaani tuotetta ei ole ollut saatavilla.
Ei ole ollut tuotteena tuttu

En viela tilannut tuotteita netista

Hinta

Ei ole sattunut sopivasti kohdalle

En ole viela saanut aikaiseksi tilata, lisaksi hinta
mietityttaa.

Kuulin brandistanne 2 viikkoa sitten treenikaveri vinkkasi.
Omalla paikkakunnalla ei ole jalleenmyyjaa ja koen etta
nettitilaus tulee niin kalliiksi

Ei erityista syyta, tarkoitus kylla testata koska olen kuullut
niista paljon hyvaa.

Kalliita tai niita ei ole minun kaupassani.

Joskus katselin hyllylla, mutta viereinen tuote naytti
edullisemmalta. Hintojen mukaan mennaan. Toki jos olisi
aivan ylivoimainen tuote, niin kai siitd voisi vahan
enemman maksaakin, mutta en usko tdman tuotteen
ylivoimaisuuteen. Niin kaytetdan ihan hyvaksi havaittua
hinta/laatu suhteella olevaa naapuria.

Kai jos tasta saisi jotain testipurkkeja tai edullisia
muutaman annoksen testisetteja. Niin voisi kokeilla.

Olen odottanut etta edelliset tuotteet on kuluneet loppuun.

Vihdoin pian ensikokeiluun teidan urheilujuomat!

En ole vield saanut mahdollisuutta mutta kiinnostusta on
kylla.

Ei ole ollut rahaa

En ole tdrmannyt

Tein ensimmaisen tilauksen vasta, eika tuotteet ole viela
tulleet

En ole viela ehtinyt

Tuotteiden hankala saatavuus paivittaistavarakaupasta.
Nyt on tuote ostettuna mutta en ole viela testannut

En ole saanut aikaiseksi tilata ja sillonku olen ollut
tilaamassa niin haluamani tuotteet ovat olleet
loppuunmyytyja.

Loysin tuotteet vasta nyt

Pelkistetty ilmaus

Ei ole saanut aikaiseksi tilata
Hinta mietityttaa

Ei ole entuudestaan tuttu
Kallis hinta, ei saa ruokakaupasta
Saatavuus

Kiire

Ei ole ollut saatavilla

Ei ole entuudestaan tuttu

Ei ole viela tilannut netista
Hinta

Saatavuus

Ei ole saanut aikaiseksi tilata, hinta
mietityttaa

Ei ole entuudestaan tuttu

Ei saatavuutta omalla
paikkakunnalla, kallis hinta

Ei ole saanut aikaiseksi tilata
Kallis hinta, ei saa lahikaupasta

Kallis hinta

Uusi asiakas

Ei ole ollut mahdollisuutta
Ei ole ollut rahaa
Ei ole entuudestaan tuttu

Uusi asiakas
Kiire
Ei saa ruokakaupasta, uusi asiakas

Ei ole saanut aikaiseksi tilata,
tuotteet loppuunmyyty

Ei ole entuudestaan tuttu

Kuva 4. Aineiston redusointi, eli alkuperaisilmaisujen pelkistaminen

Kuvassa 4 alkuperaisilmauksista pelkistetyt iimaukset luokiteltiin seuraaviin

alaluokkiin sen perusteella, mista ilmaisussa on kyse. lImaukset "hinta mieti-

tyttaa”,

kallis hinta”,

hinta” ja "ei ole ollut rahaa” viittaavat tuotteiden hintaan.
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, 'saatavuus”,

”

"Ei ole ollut saatavilla ei saa lahikaupasta®, "ei saatavuutta

omalla paikkakunnalla”, "ei saa ruokakaupasta” ja "tuotteet loppuunmyyty” viit-
taavat kaikki tuotteiden saatavuuteen. "Ei ole saanut aikaiseksi tilata” ja "kiire”
kertovat vastaajan omasta saamattomuudesta. Se, etta tuote tai yritys “ei
ole entuudestaan tuttu” tai vastaaja on "uusi asiakas” kertoo siita, etta yritys
on uusi tuttavuus. Nain ollen alaluokiksi maariteltiin: hinta, saatavuus, saa-
mattomuus ja uusi tuttavuus. Kaksi vastausta oli vaikeampi luokitella suoraan
mihinkaan naista kategorioista, joten ne on nimetty luokaksi epaselva. (Kuva

5.)

Pelkistetty ilmaus Alaluokka
Hinta mietityttaa hinta

Kallis hinta hinta

Hinta hinta

Ei ole ollut rahaa hinta

Ei ole ollut saatavilla saatavuus
Saatavuus saatavuus

Ei saa lahikaupasta saatavuus

Ei saatavuutta omalla paikkakunnalla saatavuus

Ei saa ruokakaupasta saatavuus
Tuotteet loppuunmyyty saatavuus

Ei ole saanut aikaiseksi tilata saamattomuus
Kiire saamattomuus
Ei ole entuudestaan tuttu uusi tuttavuus
Uusi asiakas uusi tuttavuus
Ei ole viela tilannut netista epaselva

Ei ole ollut mahdollisuutta epaselva

Kuva 5. Aineiston alaluokat: hinta, saatavuus, saamattomuus ja uusi tuttavuus

Alaluokat ryhmiteltiin viela ylaluokkiin sen mukaan, johtuuko asia asiakkaasta
itsestaan vai yrityksesta. Tama antaa toimeksiantajalle osviittaa siita, voiko se

itse omilla toimillaan vaikuttaa kyseiseen ostoa rajoittavaan tekijaan.

Se, etta tuotteen hinta koetaan kalliiksi tai se mietityttaa, liittyy asiakkaan osto-
kykyyn, eli siihen, millaiset taloudelliset resurssit hanella on kaytdssaan (Berg-
strom & Leppanen 2021, 93). Asiakkaasta itsestaan johtuvaksi tekijaksi voi ni-
mittda myos asiakkaan oma saamattomuus. Kun asiakas ei vain ole saanut ai-
kaiseksi tilata tuotteita, ei hanen tarpeensa ja motiivinsa ole viela synnyttanyt
tarpeeksi vahvaa ostohalua, joka saisi koko ostoprosessin liikkeelle (Berg-
strom & Leppanen 2021, 93).
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Ylaluokka 1: Asiakkaasta lahtoisin oleva ilmio

e saamattomuus

e hinta

Yrityksesta lahtoisin oleviksi tekijoiksi, joihin puolestaan asiakas ei voi vaikut-
taa, voidaan lukea hinta, saatavuus ja uusi tuttavuus. Yritys hinnoittelee tuot-
teensa oman liiketoimintansa kannattavuuden mukaan, tuotteiden saatavuus
on kaytannossa kaikkien ulottuvilla verkkokaupassa, mutta lahikauppaa suosi-
ville ostajille jalleenmyyjaverkosto ei ehka ole viela tarpeeksi laaja. Uusi tutta-
vuus voi johtua siita, etta yrityksen markkinointi tai tuotteet eivat ole tavoitta-

neet asiakasta aiemmin.

Yldluokka 2: Yrityksesta lahtoisin oleva ilmio

e hinta
e saatavuus

e uusi tuttavuus

Ylaluokat puolestaan voidaan laittaa yhteisen otsikon alle "Ostamisen esteet”,

joka liittyy tutkimuksen kannalta asiakkaan ostokayttaytymiseen. (Kuva 6.)

Saatavuus

_ Yrityksesta johtuva

Imi6 Uusi tuttavuus

Asiakkasta johtuva

o Saamattomuus
ilmio

Kuva 6. Yrityksesta ja asiakkaasta johtuvat ostamisen esteet
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Toisaalta jako yrityksesta tai asiakkaasta johtuviin tekijéihin ei ole niin yksin-
kertainen, koska taustalla voi olla seka asiakkaasta etta yrityksesta johtuva
syy, joka synnyttaa kyseisen ostamisen esteen. Epaselvaan kategoriaan lue-
tut vastaukset voidaan tulkita seka asiakkaasta itsestaan etta yrityksesta riip-

puviksi taustatekijoiksi:

”En ole vield saanut mahdollisuutta mutta kiinnostusta on kylla”

Vastaus ei selitd, miksi ei ole saanut mahdollisuutta. Tama voisi liittya yhta hy-
vin tuotteiden saatavuuteen (tuotteita ei ole saatavilla sielta, mista vastaaja
haluaa) tai tuotteiden hintaan (tuote on vastaajan mielesta liian kallis tai asiak-

kaan taloudellinen tilanne ei mahdollista sita).

”En ole vielé tilannut tuotteita netista.”

Vastaus ei kerro, miksi vastaaja ei ole kokeillut yrityksen tuotteita. Jos vas-
taaja ei ole omaa saamattomuuttaan tilannut tuotteita, on se vastaajasta itses-
taan johtuva tekija. Toisaalta taman voi tulkita myds niin, etta vastaaja kokee,
etta tuotteita ei saa muualta kuin netista tilaamalla, jolloin kyseessa on saata-

vuus ja nain ollen yrityksesta johtuva tekija.
3.3.2 Teemoittelu

Lomakekyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin avoimia kehitysehdotuksia yrityk-
sen tuotteisiin ja toimintaan liittyen. Suurta vastausmassaa suodatettiin ja kay-
tiin manuaalisesti lapi karsien turhia taytesanoja ja yritykseen liitettavia nimia
pois Excelin avulla. Karsitusta aineistosta nousseet avainsanat vietiin Word
Cloudiin, jonka pohjalta vastauksia teemoitettiin (kuva 6). Vastaajien kehitys-
ehdotukset liittyivat seuraaviin teemoihin: 1) tuotteiden pakkaukset, 2) saa-

tavuus ja hinta seka 3) aineeton lisaarvo.
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Kuva 7. Sanapilvi asiakkaiden kehitysideoiden teemoittelusta
1) Tuotteiden pakkaukset

Vastaajat eivat koe kaikkia yrityksen tuotteiden pakkauksia kaytanndllisina.
Etenkin urheilujuomajauheisiin toivottiin annospusseja, kun taas vauhtikark-
kien vanhaa mallia pidettiin paasaantoisesti parempana kuin uutta. Kaikki tuo-
tepakkaukset eivat ole helposti avattavissa liikkkuessa tai hanskat kadessa.
Asiakkaat toivoivat kiinnitettavan huomiota myos pakkausten ekologisuuteen:
turha muovi pois. Lisaksi toivottiin suurempia ja taytettavia saastopakkauksia,
jotta muovia ei menisi niin paljon. Lisaksi urheilujuomajauhepussien mukana
kulkeva mitta koettiin turhana: niita kun saa joka kerta tilatessa uuden. Mittalu-

sikan voisi tilata erikseen tai urheilujuomapusseja joko lusikalla tai ilman.

"annoskoko" urheilujuomaan joita voisi pitdd mukana ja lisata kun tayttaa juo-
mapulloa/juomarakkoa”

”0.51 annoskoot ei tarvitse erikseen laskea jauheita mukaan pidemmille reis-
suille esim polkujuoksu ultrat”

"Urheilujuoma voisi olla valmiiksi omissa pusseissa niin jaisi minigrippussien
kanssa sekoilu valiin. Taman ongelma on toki kyeta pitamaan kilpailukykyinen
hinta verrattuna isoon pakettiin. Jollonksen pussi soveltuisi tdhan melkein tay-
dellisesti.”

"Menisikd -vauhtikarkki pienempaan tilaan pallon sijaan esim. vahan litistettyna,
jolloin mahtuisi paremmin taskuun tai juomavyon taskuun?”

"Helpommin avattava vauhtikarkkipakkaus pyoraillessa.”

"Etenkin pitkdnmatkanhiihdoissa (ja muutenkin talvella) helppokayttoisyys ja
sopiva annoskoko on tarkea. Tuote ja pakkaus pitaa olla sellainen, etta sen voi
helposti ja nopeasti nauttia hanskat kddessa pakkasessakin."
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"Ehk& muovisen mittalusikan voisi korvata pahvisella tai jattéa pois, niitd kertyy
turhaan kun on yhden saanut. Tai sitten vaihtoehto ilman mittaa.”

"Haluaisin ostaa energiakarkkia isommassa paketissa kuluttaakseni vahemman
muovia ja maksaakseni vahemman”

2) Saatavuus ja hinta

Moni vastaaja pahoitteli tuotteiden olevan usein loppuunmyytyja yrityksen

omassa verkkokaupassa. Tuotteiden hintoja pidettiin myos melko korkeana.

"Monesti teidan vekkokaupassa tuotteet ovat loppu monen tuotteen osalta, se
ei ole kivaa. Ei voi oikein luottaa, etta tiettya tuotetta olisi saatavilla ennen jotain
tapahtumaa.”

"Ei muuta kun etté niita olisi saatavilla aina. Tylsada kun tuote on loppu ja myds
loppu verkkokaupasta.”

”"Hinta hiukan kirpaisee eika raaski usein kayttaa, ovat muuten erinomaisen
makuisia.”

"Hinta on suhteellisen kova. Ehka jonkinmoinen paljousalennus olisi toimiva."

3) Aineeton lisaarvo

Vastaajat toivoivat saavansa tuotteiden lisaksi myos tietoa siita, millaiseen

treeniin ja millaisia maaria tuotteita suositellaan.

"Tulevaisuudessa haluaisin ndhda ehka enemman suunniteltua ravintoa ohjel-
maa. Esim. Sy0 ja juo nama tuotteet jos haluat 60g hiilareita tunnissa ja lisda
tama jos haluat vaikka 90g/t kovalle intervalli treenille.”

"Lisaksi olisi hienoa, etta viela enemman panostaisitte siihen, etta kertoisitte
millaiseen treeniin tuote sopii ja mika on sen tuoma hyoty. Enemman annan
kuitenkin peukkua - super hienoa, ettd on suomalainen vaihtoehto tarjolla ja
esim. korkea energinen juomajauhe on minulla aivan luottoluote.”

4 TUTKIMUSTULOKSET
4.1 Taustatiedot

Lomakekyselyssa vastaajien ika painottui selkeasti yli 35-vuotiaisiin. Vastaa-
jien suurin ikaluokka oli 35—44-vuotiaat ja sita seuraava luokka 45-54-vuoti-
aat. Nuoria aikuisia (25—-34-vuotiaat) oli noin viidesosa vastaajista. Myos sita

nuorempia ja yli 64-vuotiaita vastaajia oli. (Kuva 8.)
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 8. Vastaajien ikaluokat

Tata ikajakaumaa tukee se, etta 35—44-vuotiaat ovat yleensa tyossakayvia ja
pystyvat harrastamaan lajeja, joihin tarvitaan myos rahaa. 45-54- vuotiaiden
osuus taas voi kuvata sita, ettd ruuhkavuosien helpottaessa kyseisessa ika-

luokassa on eri tavalla aikaa ja rahaa harrastaa.

Vastaajien oman harrastamisen intensiteettia kuvaavat tulokset kertovat, etta
vastaajat ovat aktiivisia lilkkkujia. Suurin osa liikkuu useamman kerran viikossa:
22 % vastaajista harrastaa 3-5 tuntia viikossa ja jopa 40 % harrastaa 5-8 h
viikossa. Lahes paivittain, 8—15 tuntia viikossa, harrastaa jopa 36 % vastan-

neista. (Kuva 9.)

0% 2% 10% 19% 20% 25% 30% 35% 40%

Kerran viikossa / yhteensd alle 3 h
vilkossa

Useamman kerran viilkossa /3-5h
vilkossa

Useamman kerran viikossa /5-8h
vilkossa

Lahes joka paiva / 8 - 15 h vilkossa 36%

Lahes joka paiva / yli 15 hviikossa

Kuva 9. Vastaajien harrastamisen intensiteetti
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Vastausvaihtoehdoissa valmiiksi annettujen urheilulajien harrastajia 10ytyi pal-
jon. Erilaiset juoksu- ja pyorailylajit, hiihto, vaellus/retkeily ja kuntosali nousivat
karkilajeiksi vastaajien keskuudessa. Annetuista vaihtoehdoista triathlon,
crossfit, kiipeily ja suunnistus eivat olleet niin suuressa suosiossa. Kuitenkin

318 vastaajaa ilmoitti harrastuksekseen myo6s muita lajeja.

Ostotiheys ja ostojen arvo

Vain pieni murto-osa vastaajista (6 %) ostaa urheiluravinteita joka viikko. Joka
kolmas ostaa kuitenkin kuukausittain. Paasaantoisesti urheiluravinteita oste-
taan muutaman kerran vuodessa (yli puolet vastaajista). Muutama ostaa viela

tatakin harvemmin. (Kuva 10.)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Viikoittain

Joka kuukausi

Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin

Kuva 10. Vastaajien urheiluravinnetuotteiden ostamisen tiheys

Rahaa urheiluravinteisiin kaytetaan paasaantoisesti alle 60 euroa/ostokerta,
kun 70 % vastaajista kayttaa kertaostoksiinsa alle 60 euroa. 12 % vastaajista
kayttaa alle 20 euroa. Kolmasosalla vastaajista ostoskerta menee yli 60 eu-

ron, ja noin 10 %:lla ostoskertaan menee yli 80 euroa. (Kuva 11.)
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alle 20 euroa

21-40 euroa

41-60 euroa

61-80 euroa

81-100 euroa

yli 100 euroa

Kuva 11. Vastaajien ostokertaan kayttdma rahasumma

Yrityksen myyntitilastoja tarkastellessa sen verkkokaupassa tehtyihin tilauksiin
kaytetyt rahasummat/ostokerta vastaavat melko hyvin lomakekyselyssa tullei-

siin tuloksiin (taulukko 1.).

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden arviot urheiluravinteiden kertaostokseen kaytettavasta ra-

hasummasta vs. yrityksen verkkokauppaostojen toteumat.

Verkkokaupan toteu-
Ostoksiin kdytetty rahasumma Kyselyyn vastanneet tuneet ostot
alle 20 euroa 12% 9%
21-40 euroa 31% 30 %
41-60 euroa 27 % 36 %
61-80 euroa 19 % 15 %
81-100 euroa 8 % 6 %
yli 100 euroa 3% 5%

Ostojen tiheys ja ostokertojen arvot kertovat, etta tuotteita tilataan yleisesti
kerralla isompia maaria. Teemahaastatteluun osallistuneet vastaajat vahvisti-

vat, etta he tekevat urheiluravinneostoksensa aina kerralla pidemmaksi aikaa.

"Menee useita satasia sit, jos ma ostan niinku useemman kuukauden kerralla.’
"Kylla ma yleensa, jos tilaan, niin on se yli satasen.”

"Keséalla varmaan menee vahan enemman, mutta nyt ma ostin 30 *tuotteen
nimi*, varmaan kaks viikkoo sitten. Ettd ehka tommosii maarii ma ostan sitten
kerralla tai sitten jos sattuu olee joku tarjous, ni sitte ma yleensa ostan enem-
man, mutta ehka tota.. Ja paljon niita sitte kuluis viikossa, niin ehka keskimaa-
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rin 2 jotain *pdtkdo.. Niitd ma nyt kaytan enemman ku niitd isompia energia-
karkkeja.. Se on mukavempi muoto. Ja sitte on mulla ollu myés tota urheilujuo-
mana, mutta sita ei kulu mulla hirveesti. Sitd ma kaytan aika vahan.”

"No mulla se vahan vaihtelee. Ei nyt ihan ehka kuukausittain, etta joskus tila-
taan, kun tulee joku tarjouskampanja, niin sitten tulee tilattua niinku isompi era
ehka kerralla.”

4.2 Ostokanavat

Kuvassa 12 nakyy lomakekyselyyn vastanneiden suosimat urheiluravinnetuot-
teiden ostopaikat: Verkkokauppa vie voiton urheiluravinteiden ostopaikoista,
silla 77 % vastaajista tilaa tarvitsemansa urheiluravinteet verkosta. Toiseksi
tarkein ostopaikka on paivittaistavarakaupat, joista urheiluravinteita hankkii 57
% vastanneista. Kolmasosa tekee ostoksia myds urheilun erikoisliikkeesta.
Kuntosalilta tai kuntokeskuksesta urheiluravinneostoksia tehdaan hyvin va-
han. Muualta kuin annetuista vaihtoehdoista urheiluravinteita kertoi ostavansa

50 vastaajaa, eli n. 3,5 % kaikista vastaajista.

0% 10% 20% 30% 40% 20% 60% 70% 80%

Verkkokaupasta, mista?

Urheilun tai ulkoilun erikoisliikkeesta

Kuntosalilta/kuntokeskuksesta

Paivittaistavarakaupasta

Muualta, mista?

Kuva 12. Vastaajien suosimat urheiluravinteiden ostopaikat

Verkkokaupan valinneista 601 vastaajaa mainitsi toimeksiantajan oman verk-
kokaupan ostopaikakseen. Seuraavaksi suosituimpia verkkokauppoja olivat
Fitnesstukku.fi, Varuste.net, Puhdistamo, Apteekkien verkkokaupat ja Hyvin-
voinnin.fi. Maarallisesti nama olivat kuitenkin vain 10-25 vastaajan valilla jo-

kainen.
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Vastaajista, jotka ostavat urheiluravinnetuotteita muualta, noin puolet (23) il-
moitti ostavansa tuotteita urheiluun liittyvista tapahtumista. Muiksi ostopai-
koiksi mainittiin myds luontaistuotekaupat ja verkkoapteekit, jotka saivat yksit-

taisia mainintoja. (Kuva 12.)

Teemahaastatteluun osallistuneet kuvaavat omaa ostokayttaytymistaan seu-
raavasti:

"Joo ma kaytin varmaan aluks verkkokauppaa pelkastdan, mut nyt niitd on
my0s Varustenetissa, joka on suht [ahella kotia. ja plus niilla oli ainakin nyt joku
semmonen tarjous et jos sa ostat viis samaa makuu ni sit siitd oikeesta hin-
nasta lahti pois per kappale ihan mukavasti.”

"Netista ja sitte joskus nyt jos on ollu vaikka hirvee kiire, ni oon sit ottanu jostain
paivittaistavarakaupastaki, mut vahemman. Nyt itseasiassa ostin varustenetista
samalla, koska tajusin ettd varastot oli vahissa nyt, ku lahettiin sinne pyorareis-
suun.”

”Ja sitten voi olla pidempi tauko (tilaamisesta) ja sitten jos on puute niinku nyt
heti, niin sitten niitd ostetaan niinku kaupasta.”

4.2.1 Verkkokauppaostamista ohjaavat tekijat

Kuvassa 13 nakyy lomakekyselyyn vastanneiden mielipiteiden jakaantuminen
verkkokaupassa ostamiseen kannustavista vaittamista. Todella tarkeaksi verk-
kokaupasta ostamista ohjaavaksi tekijaksi nousi se, etta verkkokaupassa on
laajempi valikoima kuin muualla. Toiseksi tarkein tekija oli, etta verkkokau-
pasta tilattaessa toimitus on nopeaa. Kolmantena tuli ilmainen toimitus. Melko
tarkeana pidettiin sita, etta tuotteita saa verkkokaupasta edullisemmin kuin
muualta ja verkkokaupassa on erikoistarjouksia. Vahapatoisimpina verkko-
kauppaostoksiin ohjaavina tekijoina pidettiin verkkokaupan oheistuotteita, ku-
ten asusteet, lippikset ja huivit seka muita tarvikkeita, kuten pullot ja snackpa-
kit. Nama siis eivat itsessaan lisda verkkokaupan vetovoimaa. Myoskaan eri-
laiset tuotepaketit, kuten makulajitelmat ja urheilujuomatuote ja pullo eivat ol-

leet niin tarkeita vastaaijille.



Easkiaro

Saan tuctteita edullisemmin Kuin

muualta 2.3

lImainen toimitus 2.3

MNopea toimitus 2.4

Laajempi valikoima kuin muualla 2.4

Erikoistarjoukset 2.2

Tuotepaketit, _ku_ten makulaji_telmat. 16
urheilujuomatuote ja pullo :

Asusteet, lippikset, huivit, tms. 1.2

Tarvikkeet; pullot, Snakpak, tms. 1.4

@ 1 Eiollenkaan tarkeda @ 2 Melko tarkeaa @ 3 Todella tarkeaa

Kuva 13. Verkkokauppaostamiseen ohjaavat tekijat

Tarkeista verkkokaupasta ostamisen ohjaavista tekijoista ilmainen toimitus,

verkkokaupan edullisuus muiden ostopaikkojen hintoihin verrattuna seka eri-
koistarjoukset liittyvat tuotteen rahalliseen arvoon, eli hintaan. Laajempi vali-
koima ja nopea toimitus puolestaan liittyvat tuotteiden saatavuuteen. Nain ol-

len tarkeat verkkokauppaostamista ohjaavat tekijat ovat hinta ja saatavuus.

4.2.2 Paivittaistavarakauppa-asiointia ohjaavat tekijat

Paivittaistavarakaupasta ostettaessa tarkein tekija lomakekyselyyn vastannei-
den keskuudessa oli urheiluravinteiden ostamisen helppous muiden arjen os-
tosten ohessa. Myds kaupassa saatavilla olevan valikoiman sopivuus niin hin-
tatason kuin kaupan valikoiman osalta olivat tarkeita tekijoita. Tuotteiden esil-
lepanoa ei pidetty niinkaan tarkeana ostoa edistavana tekijana. Kuvassa 14

nakyy vastaajien mielipiteiden jakaantuminen paivittaistavarakaupassa asioin-

tia tukevista vaitteista.
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Kazkiarvo
Tarvitsemani tuotteet on helppo -
ostaa samalla kun teen muita arjen B60% 26
ostoksia
kaikki tarvitsemani tuotteet 46% 47% 2.4

Kaupan hintataso tuotteille on
sopiva F 44% 2.5

@ 1 Eiollenkaan tarkeda @ 2 Melko tarkeda & 3 Todella tarkedd

Tuotteet ovat selkedsti ja
houkuttelevasti esilla kKaupasssa

Kuva 14. Paivittaistavarakauppa-asiointia ohjaavat tekijat

Paivittaistavarakaupasta ostamista ohjaavista tekijoista ostamisen helppous ja
tarvittavien tuotteiden saatavuus ovat saatavuuteen liittyvia tekijoita. Kaupan
tuotteille sopiva hintataso on hintaan liittyva tekija. Nain ollen niin verkko-
kauppa-asiointia kuin paivittaistavarakaupasta ostamista ohjaavat samat teki-

jat: saatavuus ja hinta.

4.2.3 Ostamisen esteet

Lomakekyselyyn vastanneista 26 ei ollut viela kokeillut yrityksen tuotteita ol-

lenkaan. Yleisin syy sille, miksi tuotteita ei ollut kokeiltu, oli vastaajien mukaan
se, etta yritys oli heille vield uusi tuttavuus, eivatka he olleet ehtineet viela ko-
keilla tuotetta. Toiset eivat vain syysta tai toisesta olleet saaneet aikaiseksi ti-

lata tuotteita. Hinta ja tuotteiden huono saatavuus mainittiin myds syiksi.

4.3 Asiakkaiden motiivit, arvot ja asenteet urheiluravinnetuotteiden
kayttoa kohtaan

Lomakekyselyyn vastanneista miltei kaikki olivat kokeilleet yrityksen tuotteita.
80 % heista oli kokeillut yrityksen tuotteita yli 5 kertaa. Tama oli odotettu tulos,
koska vastaajina on yrityksen uutiskirjeen tilaajat, jolloin voi olettaa heilla ole-
van jonkinlainen yhteys yritykseen ja sen tuotteisiin. 14 % vastanneista oli ko-
keillut 2-5 kertaa ja vain 4 % kerran. Vastaajista 2 % ei ollut kokeillut yrityksen

tuotteita ollenkaan.

Yrityksen tuotteita kaytetdan selkeasti tarpeeseen; 94 % vastaajista vastasi

kayttavansa tuotteita harjoituksissa ja jopa 73 % kilpailuissa. Vastaajista 73 %
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siis kilpailee omassa lajissaan. Retkeilyn ohessa tuotteita kayttaa melkein kol-

masosa vastaajista, 28 %. Valipalana tuotteita suosii 15 %. (kuva 15)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kilpailuissa

Harjoituksissa

Retkeillessa

Valipalana

Kuva 15. Vastaajien urheiluravinteiden kaytto

Teemahaastatteluun osallistuneet kuvailivat omaa urheiluravinteiden kaytto-

aan seuraavasti:

"Kestavyyssuoritusten aikana paaosin. Pidempien, pidempien eli sanotaan kes-
kimaarin yli 1,5 tunnin harjoituksissa.”

"Harrastan vapaalaskua, sitte triathlonia ja sitte padelia, ni naiden tota niinku..
Ja golfia. Niin naiden pitkakestosen ja lyhytkestosen suorituksen, suorituksen
niinku energiatarpeeseen tulee kaytettya.”

"Liittyy niinku harjotteluun ja liikkumiseen. Nyt me oltiin esimerkiksi pyoralla
gravel-pyoralla kiertdmassa pitka viikonloppu tuota Kolia, niin sillon joka paiva
niinku suorituksen yhteydes tayttaa niita hiilarivarastoja. Ja sit tulee niita palau-
tusjuomia ja proteiinijuomiakin kyl niinku aktiivisesti syotya, jos on vaikka kiire,
et ei kerkee sydmaan lounasta, ni sen saa mukavasti mukaan.”

"Ma oon jo kumminkin tammainen niinku kuntoilu-urheilija tai talleen, etta pidan
vaan omasta kunnostani huolta. Niin tuota mun kayttaminen on ehka, etta va-
lilld kaytan jonkunlaista proteiini- kautta hiilihydraattilisda urheilun molemmille
puolille tai loppuun, etta riippuen mika on niinku, onko muuta evastd mukana
tai nain, ettd se on aika vahaista. Aika paljon kaytan urheilun aikana elektrolyyt-
tijuomia.”
Lomakekyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan urheiluravinnetuotteiden tar-
keimpia ominaisuuksia, joita kysymalla saatiin lisatietoa vastaajien arvoista ja
tarpeista. Tarkein ominaisuus oli vatsaystavallisyys, kun jopa 89 % vastan-
neista valitsi taman erittain tarkeaksi. Vatsaystavallisyyden lisaksi tarkeina
ominaisuuksina pidettiin tuotteen suorituskykya parantavaa vaikutusta ja hy-
vaa makua, joita molempia 76 % vastanneista piti erittain tarkeina. Naiden jal-
keen tarkeiksi koettiin tuotteen takana oleva tieteellinen tutkimus (53 % piti
erittain tarkeana), tuotteen luonnonmukaisuus (53 % piti erittain tarkeana) ja
kotimaisuus (46 % piti erittain tarkeana). Edullinen hinta (30 % piti erittain tar-

keana) ei ollut niin tarked ominaisuus. Ei tarkeina pidettiin kasvipohjaisuutta
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(38 % ei pitanyt tarkeana), vegaanisuutta (62 % ei pitanyt tarkeana) ja glutee-
nittomuutta (68 % ei pitéanyt tarkeana). (Kuva 16.)

Easkiarvo

Hyva maku 2.8
Parantaa suorituskykya 2.7
Tieteellinen tutkimus tuotteen takana 2.5
Luonnonmukaisuus 2.9
Vatsaystavallisyys 2.9
Kasvipohjaisuus 1.8
egaanisuus 1.5
Gluteenittomuus 1.5
Kotimaisuus 2.4
Edullinen hinta 64% 30% 22

@ Eitarkeaa @ Melko tarkeda & Erttain tarkeda

Kuva 16. Urheiluravinteiden tarkeimmat ominaisuudet vastaajien mielesta

Urheiluravinnetuotteiden ominaisuuksien tarkeydessa korostuu tuotteen vat-
saystavallisyys, hyva maku ja suorituskykya parantava vaikutus. Nama liittyvat
vahvasti urheilusuorituksen aikaisiin tarpeisiin. Suoritusta varten tarvitaan
energiaa, se ei saa alkaa koskemaan vatsaan, mutta sen on oltava myos
helppo syo6tava tai juotava, eli hyvanmakuinen. Kolme vahiten tarkeinta omi-
naisuutta liittyvat erikoisruokavalioihin ja allergioihin, joten niiden tarkeys ei ko-
rostu mitenkaan isosti, vaikka vastaajissa varmasti erikoisruokavalioiden ja al-

lergioiden edustajia onkin.

Teemahaastatteluissa haastateltavien keskuudessa tuotteiden ominaisuuk-
sista tarkeiksi nousivat kotimaisuus, maku ja laatu. Myos hinta ja saatavuus
koettiin tarkeiksi tassakin yhteydessa. Tuotteiden ominaisuudet, hinta ja saa-
tavuus olivat syita, miksi yrityksen tuotteet valitaan ennemmin kuin kilpailevan

valmistajan.
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"Et hinta vaikka johonki Maurteeniin verrattuna on paljon edullisempaa ja kui-
tenkin sitten tosi hyvin toiminut vatsalle. Ja tuen mieluummin suomalaista kuin
ulkomaista.”

"Kyl niité edelleen saa ja ne on periaatteessa, olis itelld ehka se tota mita voisin
kylla valilla ostaa. Mutta *tuotteen nimi* on niinku paremman makusia kaytan-
nodssa. Et se ehka siin ratkasee. Hinta on jotakuinkin sama ja saatavuus on nyt
kyl *tuotteen nimi* Suomessa helpompaa ku noille Blokseille”

"Katsotaan, etta ei nyt ihan mita vaan tilata mista vaan, etta kylla niinku laatu-
kriteerit on tarkeata.”

Lomakekyselyyn vastanneilta kysyttiin mielipiteitd nimenomaan yrityksen tuot-
teista. Vastaajien mielesta yrityksen tuotteet ovat hyvanmakuisia ja laaduk-
kaita. Melko samaa mielta vastaajat olivat siita, etta tuotteiden pakkaukset
ovat kaytannollisia ja pakkauskoot sopivia. Tuotteiden vaikutuksesta vastaa-
jien parempaan suoritukseen taysin samaa mielta olivat 42 % ja melko samaa
mielta 45 %. Vaittdmassa koskien tuotteiden hinta-laatu-suhdetta hajontaa oli
eniten, mutta kuitenkin suurin osa on asiasta melko tai tdysin samaa mielta.
(Kuva 17.)

Hazkisroo

Tuotteet ovat hyvanmakuisia | 27% 47
Tuotteet ovat laadukkaita | 23% 47
Tuotteiden pakkaukset ovat .- 40
kaytannollisia !
Tuotteiden pakkauskoko on sopiva II 473
Tuotteiden avulla pystyn parempaan 43
suoritukseen :
Tuctteiden hintaJaatu-suhde on -
kohdillaan 21% 3.8

@ Taysin eri mielta @& Melko eri mieltd @& Ensamaa enkd eri mielta
@ Melko samaa mielti @ Taysinsamaa mielta

Kuva 17. Vastaajien mielipiteet yrityksen tuotteista

Yhteenvetona tasta voi todeta, etta yrityksen:
1) tuotteet ovat hyvanmakauisia ja laadukkaita
2) tuotteet auttavat parempaan suoritukseen
3) pakkauskoot ovat sopivia ja pakkaukset kaytannéllisia suurimmalta osin,

mutta jotain parannettavaakin niissa on
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4) Hinta-laatu-suhde ei kohtaa kaikkien vastaajien mielesta

Yhteenvetona voidaan todeta, etta asiakkaiden tarve on fysiologista: urheilura-
vinnetuotteita kaytetdan paaasiassa kestavyyslajien urheilusuorituksissa, niin
harjoituksissa kuin kilpailuissa. Tuotteiden ominaisuuksista tarkeimpia ovat
tuotteen vatsaystavallisyys, hyva maku ja suorituskykya parantava vaikutus.

Myds kotimaisuus, tuotteen laatu, hinta ja saatavuus ovat asiakkaille tarkeita.

4.4 Asiakassuhteen elinkaari ja uskollisuus

Yrityksen myyntitilastojen mukaan asiakkaista alle puolet palaa ostoksille sen
verkkokauppaan puolen vuoden sisalla. Taulukossa 2 on kuvattuna prosentti-
osuus (=sailyttamisaste), mika kertoo kuinka suuri osa asiakkaista palasi teke-
maan ostoksia alkuperaisesta joukosta (tammikuu 2023), kun tietty aika kuu-
kausia oli kulunut. Tama tulos ei anna kuvaa yrityksen asiakaspidosta, koska
on todettu, etta ostoksia tehdaan paasaantoisesti isompia maaria kerralla
muutaman kerran vuodessa. On kuitenkin hyva huomioida, etta olemassa ole-
vien asiakkaiden uusintaostojen aktivointi on nopein tapa pyrkia kasvattamaan
myyntia (Keskinen & Lipidinen 2013, 235).

Taulukko 2. Yrityksen palaavien asiakkaiden osuus ostohetkesta (tammi-kesékuu 2023)

1 tlaus  kk0 Kk 1 kk2  kk3  kk4  Kkk5
jamme 100% 240% 340% 860% 7.60% 620% 6,60 %
petmi- 100% 140% 680% 7.20% 970% 860 %

vaalis- 100% 220% 680% 680% 10,20 %

Huhtikuu 100% 1,60% 960% 820 %

Jouko: 100% 3,50% 7,50 %

Kesakuu 100% 3,00 %

Kaikkiaan yrityksen myyntitilastojen mukaan (ei pelkastadan mainitulta ajanjak-
solta) yksikaan yrityksen asiakkaista ei tee tilauksia viikoittain. Palaavat asiak-
kaat tilaavat noin 0,04 kertaa / vilkossa. Mydskaan yhtaan asiakasta ei tilaa
valttamatta edes kerran kuukaudessa. Palaavat asiakkaat tilaavat noin 0,18
kertaa kuukaudessa. Myyntitilastojen mukaan kaikkiaan yrityksen palaavista
asiakkaista noin 38 % tilaa useammin kuin kerran vuodessa ja vain 5 % tilaa

noin joka toinen kuukausi tai useammin.
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Yrityksen asiakashallinnassa on huomioitava, etta vasta ostanut asiakas on
todennakoisempi ostosten tekija kuin asiakas, jonka kertaostosta on jo aikaa
(Arantola 2003, 39). Porkan (2014, 10) mukaan on myo0s tarkeaa ennustaa
asiakkaan ostopotentiaali ja nakemykset tulevaisuudesta. Teemahaastatte-
luissa haastateltavilta kysyttiin tulevaisuuden nakymiaan heidan urheiluravin-
teiden ja yrityksen tuotteiden kaytdon suhteen.

"Riippuu terveydesta tietenki, ma oon nyt 44 ja korkeimmillaan 18 tuntii tulee
treenattua viikossa. Triathlonia ja kaikkee muuta, et siit on varmaan niinku vai-
kee siita kehittda. Pysyy taa kaytto toivottavasti niinku samalla tasolla, ja pysyy
terveena ja paikat ehjana, ni sitte pystyy jatkaa trreenaamista samalla tavalla.
Nyt mulla on vahan niinku off season, alkaa nyt uudestaan sit taas lokakuussa
treenaaminen.”

"No nyt ma oon niin tyytyvainen tdhan nain, etta ei oo mitaan tarvetta Iahtee ko-
keilee niinku uutta. Ellei nyt sit ois joku vaikka hypoteettiinen, vaikka hinnan
nousu tai hinnan muutos, tai tulis joku tota niinku vastaava tai kilpaileva brandi
jollain paremmilla — tota - en tieda onkse sit hinta tai ekologisuus tai mika ikina,
mut on kylla aika epatodennakoista, koska just se koostumus on mulle niin tar-
kee, kun on sen vatsan kans haasteita.”

"Varmaan tulee jonkun verran ehka vahentymaankin, etta tytté meinaa pitaa
nyt vahan niinku sapattivuotta kilpailemisesta, koska kroppa sanoo vahan
niinku vastaan. Niin veikkaan, ettd jonkun verran tulee vahentymaan, mutta ei
se liikunta mihink&an niinku.. No joka tapauksessa siella tulee olemaan niita
pitkia lenkkeja ja mihin tarvitsee, mutta sitten niihin itse kisasuoritukseen ei var-
maan tule meidan perheen sisalla nyt niin paljon mitd ennen on tullut, niin sen
verran se vahentaa ehka.”

Vastausten perusteella asiakassuhteen paattymiseen voisi johtaa urheiluravin-
teiden kayton tarpeen poistuminen, johon voisi johtaa esimerkiksi ika ja ter-
veys, tai esimerkiksi vastaavan tai paremman tuotteen I6ytyminen markki-
noilta. Haasteita asiakassuhteen yllapitamiseen tuo eri urheilulajien kausiluon-
toisuus ja kisa- ja harjoituskausien vaihtelut. Toisaalta pidemmalla aikavalilla
harrastajia tippuu pois ja niita tulee aina myos lisaa. Nain ollen yrityksen on

huomioitava asiakassuhteiden elinkaari ja sen vaiheet omassa toiminnassaan.

5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuskysymykseen "Kuinka urheiluravinnealalla toimiva yritys voi hyédyn-
taa perinteisia asiakasjohtamisen ja -hallinnan menetelmia omassa liikketoimin-
nassaan?” haettiin ratkaisua selvittamalla, millaisia yrityksen asiakkaat ovat ja
mitka tekijat ohjaavat heidan ostokayttaytymistaan. Aiheesta kerattya aineis-
toa tutkimalla ja teoriaan soveltamalla saatiin johdettua tutkimuskysymykseen

vastaavia toimenpide-ehdotuksia.
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Paakysymysta lahestyttiin tutkimukselle asetettujen alakysymysten kautta:
1. Keita toimeksiantajan asiakkaat ovat ja miten he eroavat toisistaan?

2. Mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen?

Tutkimuksen tuloksissa selvisi, etta suurin osa yrityksen asiakkaista on ialtaan
35—44-vuotiaita. Yli puolet on naisia ja vajaa puolet miehia, jotka harrastavat
aktiivisesti liikuntaa yleensa eri kestavyyslajien parissa. Urheiluravinteita kay-
tetaan suorituskyvyn parantamiseen naiden lajien harjoituksissa ja etenkin kil-
pailuissa. Asiakkaat treenaavat useita kertoja ja pitkia aikoja viikossa. Osa asi-

akkaista kayttaa tuotteita myods retkeillessa tai valipalana.

Asiakkaiden ostokayttaytymista ohjaavat tarve, tuotteen ominaisuudet, saata-
vuus ja hinta. Asiakkaan tarve on fysiologinen: tuotteen vaikutus parempaan
suorituskykyyn ja energiansaantiin. Tarpeen synnyttaa asiakkaan aktiivinen
harrastaminen, harjoitukset, kilpailut, retkeily seka yleisesti fysiologinen tarve
valipalalle. Tuotteiden tarkeimpina ominaisuuksina pidettiin vatsaystavalli-
syytta, hyvaa makua ja suorituskykya parantavaa vaikutusta. Asiakkaat arvos-
tavat myos tieteellista tutkimusta tuotteiden takana seka tuotteiden luonnon-

mukaisuutta ja kotimaisuutta.

Asiakkaat asioivat mielellaan verkkokaupassa ja tilaavat suunnitellusti isom-
man maaran urheiluravinnetuotteita kerrallaan. Asiakkaiden ostotiheys yrityk-
sen verkkokaupasta on muutaman kerran vuodessa. Asiakkaiden paluupro-
sentti verkkokauppaan puolen vuoden sisalla ensimmaisesta ostosta on vajaa
50 %. Verkkokaupan laajempi valikoima, nopea ja ilmainen toimitus, edulliset
hinnat ja erikoistarjoukset ohjaavat asiakkaat ostamaan verkkokaupasta.
Nama verkkokaupasta ostamista tukevat tekijat liittyvat saatavuuteen ja hin-

taan.

Paivittaistavarakauppojakin suositaan ostopaikkana, mikali tarvittavia tuotteita
sielta 16ytyy ja hintataso on sopiva. Tarkein tekija urheiluravinnetuotteiden os-
tamiselle paivittaistavarakaupasta on sen helppous muiden arjen ostosten yh-
teydessa. Monesti urheiluravinnetuotteita ostetaan paivittaistavarakaupasta

my0s akilliseen tai yllattavaan tarpeeseen.
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Saatavuus koettiin haastavana niin verkkokaupan kuin paivittaistavarakauppo-
jen osalta. Verkkokaupan valikoiman koettiin olevan jatkuvasti loppuunmyyty.
Yrityksen tuotteiden levikki paivittaistavarakaupoissa ei ole kattava. Hintaa pi-

dettiin vastaajien keskuudessa kovana.

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa toimeksiantajan asiakaskunnassa oli selke-
asti tapahtunut niin kutsuttua myyntikanavasiirtymaa, mika aiheutti yritykselle
priorisoinnin ongelman verkkokaupan kehittamisen ja jalleenmyyjaverkoston
kasvattamisen valilta. Tulosten pohjalta voisi sanoa, etta yrityksen tarkeimmat
asiakkaat kayttavat ostoksiinsa verkkokauppaa, joten sen kehittamiseen ja
tuotteiden saatavuuteen kannattaa jatkossa kiinnittda huomiota. On helpom-
paa saada oma verkkokauppa kuntoon kuin saada tuotteet laajasti eri jalleen-
myyijille myyntiin. Jalleenmyyjille kannattaa keskittaa parin tuotteen tai maun
myynti, jolloin se madaltaa tiettyjen asiakkaiden ostokynnysta ja kannustaa
kokeilemaan tuotetta. Nakyvyys paivittaistavarakauppojen hyllyilla voi ohjata
tuotteista kiinnostuvat asiakkaat yrityksen omaan verkkokauppaan ja sen laa-

jemman valikoiman pariin.

Tutkimustyon tulosten perusteella yritykselle esitellaan esimerkki asiakasryh-
mien muodostamisesta, eli asiakkaan ostokayttaytymiseen ja asenteeseen
perustuva asiakassegmentointimalli seka toimenpide-ehdotuksina naille ryh-
mille omat toimenpiteensa. Lisaksi suositellaan, etta yritys lisaisi kohdennettua
ja uusintaostoihin kannustavaa vuorovaikutusta asiakkaiden suuntaan seka

ostamisen esteiden poistamista.

5.1 Asiakasryhmat ja toimenpide-ehdotukset

Yrityksen asiakkaat voidaan jakaa Hellmanin ym. (2005, 94) viitoittamaan asi-
akkaan uskollisuutta kuvaavaan nelikenttdan asiakkaan asenteen ja ostokayt-
taytymisen perusteella. Mallia hyodyntaen yrityksen asiakkaina olisivat uskolli-
sen asenteen omaava, mutta harvemmin ostava hyvan tahtoinen harrastelija,
usein ostava ja asiakasuskollisuutta tarjoava sitoutunut suunnistaja, harvoin
ostava ja valinpitdmatdn hinnan perassa hiihtaja seka yrityksen tuotteita saan-

nodllisesti kayttava, mutta ei uskollinen vaihtelunhaluinen vaeltaja (kuva 18).
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Ostokayttaytyminen

Matala Korkea
= ostaa vahan/harvoin = ostaa paljon/usein
Korkea =
kokee
uskollisuutta Hyvantahtoinen Sitoutunut
ja kannattaa harrastelija suunnistaja
brandia
T, asenteellisesti
c Toimenpide: HYODYNNA Toimenpide: TUE
C
3
Matala = ei
<
koe

Vaihtelunhaluinen
vaeltaja

uskollisuutta

eika kannata
brandia

Toimenpide: KANNUSTA

Kuva 18. Yrityksen asiakassegmentointi ostokayttaytymisen ja koetun uskollisuuden mukaan

Kullekin naista asiakasryhmista yrityksen tulisi asettaa omat tavoitteet ja koh-

dentaa niille omat asiakashallinnan toimenpiteet:

1) Hyvantahtoinen harrastelija

Hyvantahtoisen harrastelijan urheiluravinteiden tarve on harvoin, ehka joitakin
kertoja vuodessa. Harrastelija on kuitenkin tykastynyt brandiin ja sen tuottei-
siin, ehka lahinna hyvan maun ja katevan pakkauskoon takia. Harrastelija on
yrityksen uutiskirjeen tilaaja ja somen seuraaja. Han hankkii tuotteita esimer-
kiksi pidempaa vaellusta tai patikointia varten. Han myds saattaa ostaa yrityk-
sen tuotteita paivittaistavarakaupasta sellaisen I0ytaessaan ihan vain kanna-
tuksen vuoksi. Han on asenteeltaan uskollinen, mutta ei ole vahaisilla osto-
maarillaan yritykselle kovin tuottava asiakas. Toisaalta han voi muutamalla os-
toskerralla vuodessa yltda samaan rahan kayttéon kuin vaihtelunhaluinen

vaeltaja.

Toimenpide-ehdotus: HYODYNNA
Tama asiakasryhma ottaa mielelldan vastaan tuotteita ja tekee yrityksen puo-

lesta mainontaa ja suosittelee tuotteita muillekin.
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2) Sitoutunut suunnistaja

Sitoutunut suunnistaja on aktiivinen urheilun harrastaja, joka harjoittelee jopa
15 tuntia viikossa. Han osallistuu usean kerran vuodessa kilpailuihin ja tarvit-

see urheiluravinnetuotteita suorituskykynsa parantamiseen. Sitoutunut suun-

nistaja arvostaa tuotteiden pakkausten katevyytta, hyvaa makua ja vatsaysta-
vallisyytta. Koska han tilaa kerralla isomman eran tuotteita, han on myds hin-
tatietoinen ja tekee ostokset mielellaan verkkokaupassa. Sitoutunut suunnis-

taja odottaa, etta hanen tarvitsemiaan tuotteita on aina saatavilla ja toimitus

on nopeaa. Han on yritykselle tuottava asiakas.

Toimenpide-ehdotus: TUE

Koska tama asiakasryhma on jo uskollinen ja ostaa saanndllisesti, heidat sai-
lyttaakseen yrityksen kannattaa tehda asiakassuhdetta syventavia toimenpi-
teita. Kiitos asiakkuudesta ja henkilokohtainen muistutus tai tarjous tilauksesta
silloin talléin voisi olla paikallaan. Talle kohderyhmalle toimii myos kisa- ja

treenivinkit.

3) Hinnan perassa hiihtaja

Hinnan perassa hiihtaja on kiinnostunut yrityksen tuotteista vain, mikali saa
tuotteista maistiaisen tai halvalla. Ei ole kiinnostunut brandista sen enempaa,
ja hanelle tarkein kriteeri urheiluravinnetuotteissa on hinta, vaikka pitaisikin
tuotteen mausta ja laadusta. Han pitaa yrityksen tuotteiden hintaa liian kor-
keana. Saattaa tehda ostoksen, mikali tuote on tarjouksessa, mutta ei tee os-

toja saannollisesti.

Toimenpide-ehdotus: UNOHDA
Tama asiakasryhma ei todennakdisesti tule siitymaan toiseen segmenttiin,
ellei hanen urheilutottumuksensa tai hanen tuotteelta vaatimat ominaisuus-

vaatimukset muutu. Tama asiakasryhma ei ole yritykselle tuottava.

4) Vaihtelunhaluinen vaeltaja

Vaihtelunhaluinen vaeltaja ostaa yrityksen tuotteita yhtena muutaman muun
valmistajan joukosta. Han on aktiivinen harrastaja ja kaipaa vaihtelua tree-
nisyotaviin ja -juotaviin. Vaihtelunhaluisella vaeltajalla voi olla my0s tiettyja al-
lergioita tai rajoitteita, joiden vuoksi han on yrityksen asiakas. Han ei kuiten-

kaan ole brandiuskollinen, vaan on valmis vaihtamaan tuotteet toisiin, mikali
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markkinoille tulee laadultaan ja hinnaltaan vastaava toimija. Vaeltaja tilaa yri-

tyksen tuotteita ehka kerran tai kaksi vuodessa.

Toimenpide-ehdotus: KANNUSTA

Tama asiakasryhma on tarkea, mutta sen asenteisiin on vaikeampi vaikuttaa,
koska se ei koe niin sanottua brandiuskollisuutta. Vaihtelunhaluinen vaeltaja
tulee yllattaa jollakin tavalla, mihin kilpailija ei pysty, mika voi saada asiakkaan

pitaytymaan jatkossakin yrityksen asiakkaana.

5.2 Vuorovaikutuksella lisaa asiakaspitoa

Olemassa olevan asiakkaan pitaminen on yritykselle edullisempaa, kuin uu-
den hankkiminen. Hyvalla asiakashallinnalla lisataan yrityksen asiakaspitoa,
eli asiakasuskollisuutta. Lisatakseen asiakasuskollisuutta yrityksen tulee huo-
mioida koko asiakassuhteen elinkaari. Yhteydenpito ja vuorovaikutus vahvis-
tavat asiakassuhdetta (Keskinen & Lipiainen 2013, 135-136). Yrityksella on
kaytdssaan uutiskirje ja se kommunikoi aktiivisesti ja saanndllisesti sita kautta.
Mikali yrityksen uutiskirje ja asiakastietojarjestelma mahdollistaa, voisi yritys
kohdentaa asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa oleville asiakasryhmille
kohdennetut viestit. Tama toki vaatii sen, etta verkkokaupassa ostoksen teh-

nyt on uutiskirjeen tilaaja ja/tai markkinointiluvan antanut.

Raataloidyt viestit voisivat kannustaa uusien asiakkaiden uusintaostoihin tai
syventaa pitkaaikaisen tilaajan asiakassuhdetta. Kerran verkkokaupasta tilan-
neiden aktivointi voisi kannustaa uusintaostoon esimerkiksi 3 kk asiakkaan en-
sitilauksen jalkeen: "Hei! Mité pidit tuotteesta X? Olisiko aika tayttéaa varastot?”
Tai vaikka kolmannen kerran vuoden sisaan verkkokauppatilauksen ostaneille
lahtisi kiitosviesti: "Kiitos, kun olemme saaneet olla mukana matkassasi! Kii-
toksena tilauksestasi haluamme tarjota sinulle mahdollisuuden: valitse 4,

maksa 3, tilaa xx méérélla ja saat x tuotteen kaupan péélle.”

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta tuotteiden oheen kaivataan tietoa tuottei-
den kayttomaarista tiettya kulutusta vastaan. Verkkokaupan tuote-esittelyja
voisi kehittaa niin, etta tuotteen yhteydessa olisi aina esimerkkilaskelma jonkin

tietyn harjoituksen kulutuksesta ja energian saannin tarpeesta, ja kuinka ky-
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seinen tuote siihen sopii. Tata tietoa voisi vieda myos sosiaalisen median puo-
lelle julkaisuiksi. Mutta jotta viestinta ei olisi yksipuolista, tulisi vuorovaikutuk-
sellisuutta lisata myos sosiaalisen median puolella, koska sosiaalinen media
on alustana asiakkaalle luonteva paikka kommunikoida yritysten ja yhteisojen
kanssa (Verhoef 2019, 17). Yrityksen brandilahettiladna toimivat urheiluvai-
kuttajat voisivat antaa omia vinkkejaan ja pitaa esimerkiksi Q&A- tuokioita tari-

nat-osiossa, mika mahdollistaisi asiakkaiden osallistumisen.

5.3 Ostamisen esteiden poistaminen

Yleisimmat ostamisen esteet olivat yrityksen vaikutuksen piirissa olevat hinta,
saatavuus ja uusi tuttavuus seka asiakkaasta johtuva saamattomuus. Taulu-

kossa 3 on maaritelty kullekin ostamisen esteelle selite, siita johdettu tulkinta

ja kehitysehdotukset niiden poistamiseksi.

Taulukko 3. Toimenpide-ehdotukset ostamisen esteiden poistamiseksi

Ostamisen este

Selite

Tulkinta

Kehitysehdotus

kaan mielesta kal-
liita.

ole riittavalla tasolla.

Saamattomuus Asiakas ei syysta tai | Asiakkaan tarve ei syn- | Ostohalun herattava
toisesta saa ai- nyta tarpeeksi vahvaa arsyke: mainos tai
kaiseksi tilata tai os- | ostohalua, joka aloit- tarjous, tunteisiin ve-
taa tuotetta. taisi ostoprosessin. toava markkinointi ja

faktat.

Saatavuus Tuotteita ei 16ydy Yrityksella ei ole tar-
asiakkaan lahikau- peeksi kattavaa jalleen-
pasta. myyjaverkostoa paivit- | Jzlleenmyyjaverkos-

taistavarakaupoissa. ton laajentaminen.
Netissa halutut tuot-
teet ovat usein lop- | Verkkokaupan tarjonta | verkkokauppa toimi-
puunmyyty. ei vastaa kysyntaan. vaksi.

Hinta Tuotteet ovat asiak- | Asiakkaan ostokyky ei Hinnoittelu ja tarjouk-

set.

Uusi tuttavuus

Yritys tuotteineen
tullut vasta tutuksi.

Yritys ja sen tuotteet ei-
vat ole tavoittaneet
kaikkia potentiaalisia
ostajia viela.

Markkinointia ja naky-
vyytta voisi laajentaa
eri lajien harrastajille.

Asiakkaan tarpeisiin (vatsaystavallisyys, hyva maku) vetoava markkinointi ja
ostopaatokseen vaikuttavien faktojen (kuten tuotteiden vaikutus suorituskyvyn

parantamiseen, kotimaisuus) esille tuonti voisi herattaa asiakkaassa ostoha-
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lun, joka voittaisi saamattomuuden ja kaynnistaa ostoprosessin. Yrityksen tu-
lisi siis miettia, milla keinoilla se voisi herattaa kokeilunhalun ja madaltaa osta-
misen kynnysta. Yksittaisten vastaajien saamattomuuteen voi liittya moni te-
kija (luonne, elamantilanne, todellinen tarve, tunne, kiire ym.) ja niihin yrityk-

sen voi olla vaikeampi vaikuttaa.

Vastauksista nousi kyselyn useissa osioissa esille tuotteiden saatavuus ja
hinta. Saatavuutta parantaakseen yrityksen tulisi lisata jalleenmyyjaverkosto-
aan etenkin paivittaistavarakauppoihin, mutta myos mahdollisesti urheiluliik-
keisiin. Ensisijaisesti yrityksen tulisi kiinnittda huomiota oman verkkokaupan
toimivuuteen niin, etta tuotteita olisi aina saatavilla eika ne olisi jatkuvasti lop-
puunmyytyja. Tuotteiden hinnoitteluakin voi tarkastella, mutta sita voi olla han-

kalampi muuttaa.

Uusi tuttavuus tarkoittaa, etta yritys ja sen tuotteet eivat ole olleet vastaajille
entuudestaan tuttuja. Tama voi osittain olla asiakkaastakin johtuvaa; kuinka
paljon asiakas selaa esim. sosiaalista mediaa tai kiertda kauppoja ja tapahtu-
mia, joissa yrityksen tuotteisiin voisi tormata. Millaisissa sosiaalisissa piireissa
asiakas toimii ja mita harrastaa? Yritys voi vaikuttaa omaan tunnettuuteensa
lisaamalla volyymia kauppojen hyllyilla ja tehostamalla markkinointia ja naky-
vyytta myos sellaisten lajien harrastajien keskuudessa, mita ei ehka aiemmin

ole ajateltu.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen piirteisiin kuuluu sen tarkoitukseen raataldity omalaa-
tuinen tutkimusprosessi, jolloin myds sen luotettavuutta taytyy tarkastella tutki-
muskohtaisesti (Puusa & Juuti 2020, 177). Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen
toteuttaminen ja sen luotettavuus eivat ole toisistaan irrallisia tapahtumia,
vaan luotettavuuden kriteeri on tutkija ja hanen rehellisyytensa. Tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa on lopulta kyse tutkijan koko tutkimusprosessin
ajan tekemista valinnoista. (Vilkka 2021, 196-197.)

On kuitenkin huomioitava, etta laadullisen tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa aina
tutkijan omat havainnot ja kokemukset, mitka vaistamatta ohjaavat tutkimuk-
sen kulkua. Tutkija oli tassa tutkimuksessa tutkittavaan ilmiéén nahden ulko-

puolinen ja neutraali, silla tutkija ei kuulu toimeksiantajan asiakaskuntaan eika
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ole myoskaan toimeksiantajalla tydsuhteessa. Tutkijalla ei siis ollut vahvoja

ennakko-oletuksia yrityksen asiakkaista tai asiakasjohtamisesta.

Tutkimuksen tutkimusmenetelma, aineistonkeruu ja analysointimenetelmat on
kuvattu tarkasti ja totuudenmukaisesti, kuten ne ovat edenneet. Tutkimusai-
neistoa on pyritty tuomaan pelkistetysti, mutta havainnollistaen esille siina
maarin kuin se on tulosten raportoinnin kannalta ollut olennaista. Tutkija on

perustanut paattelynsa tutkimuksessa kaytettyyn teoriaan viitaten.

Tutkimusprosessi eteni hyvaa tieteellista kaytantdéa noudattaen. Tutkimuk-
sessa ei kasitelty minkaanlaisia henkildtietoja ja kaikkien lomakekyselyyn ja
teemahaastatteluun osallistuneiden tietoturvasta huolehdittiin. Koska teema-
haastatteluissa haastattelut tallennettiin ja teemahaastatteluun osallistuneiden
yhteydenpitoon kaytettiin sahkopostia, varmistettiin heidan ymmarryksensa
tutkimuksen laadusta erillisella tutkimustiedotteella ja heilta kerattiin viela

suostumuslomakkeet tutkimukseen osallistumisesta.

Laadullinen tutkimus ei pyri tuottamaan yleistettavaa tietoa, vaan hyodyllista

lisatietoa tutkittavasta ilmiosta. Tutkimuksen tuloksista ei ollut tarkoitus tehda
yleistettavia johtopaatoksia, vaan nimenomaan selvittaa keta toimeksiantajan
asiakkaat ovat ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseensa. Tut-
kimukseen osallistuneet tiedonantajat, eli lomakekyselyyn ja teemahaastatte-
luun osallistuneet olivat yrityksen uutiskirjeen tilaajia, joista yli 98 % oli kokeil-
lut yrityksen tuotteita. Nain vastaajajoukkoa voidaan pitaa uskottavana ja to-

deta kertovan totuudenmukaista tietoa toimeksiantajalle, mika oli tutkimuksen

tarkoituskin.

Tutkimuksen kohteena olevan tuotekategorian, eli urheiluravinnetuotteiden
asiakassegmentti on kapea, joten eri valmistajilla on melko varmasti myos sa-
moja olemassa olevia tai potentiaalisia asiakkaita. Urheiluravinnealalla toimi-
vien yritysten tuotteet, hinta ja saatavuus voivat olla hyvin erilaisia, joten asi-
akkaiden mielipiteet eri yritysten tuotteista voivat vaihdella. Tassa tutkimuk-
sessa selvitettiin kuitenkin myos yleisesti asiakkaiden ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita ja heidan mielipiteitdan urheiluravinnetuotteiden ominai-
suuksista, joten nailta osin tutkimustulokset ovat sovellettavissa myds muihin

samalla toimialalla toimivan yrityksen asiakashallintaan.



58

Tutkimuksessa osoitettiin, ettd toimeksiantajan asiakkaat kayttavat urheilura-
vinnetuotteita tarpeeseen ja harrastavat urheilua aktiivisesti. Tassa konteks-
tissa tutkimus vahvistaa muihin vastaaviin tutkimustuloksiin (Wesana ym.
2019 & Lidl 2014) nojaten, etta aktiivisesti urheilua harrastavat kayttavat to-
dennakdisemmin urheiluravinnetuotteita kuin ei niin aktiivisesti urheilua har-
rastavat. Ei kuitenkaan voi sanoa, etta kaikki urheilua aktiivisesti harrastavat
kayttaisivat urheiluravinnetuotteita tai etta kaikki urheiluravinnetuotteita kaytta-

vat harrastaisivat urheilua aktiivisesti.

5.5 Oma pohdinta ja ehdotukset tulevaan tutkimus- ja kehittamistyohon

Tutkimuksen toimeksiantajan tavoite on saavuttaa sen olemassa olevilla tuot-
teilla suurin mahdollinen asiakaspotentiaali Suomen markkinoilla ja siirtya sit-
ten kansainvalisille markkinoille. Koska tama tutkimus perustui toimeksianta-
jan olemassa oleviin asiakkaisiin, tulisi asiakaspotentiaalin suuruus selvittaa
toisella yleisemmalla tutkimuksella. Tutkimus voisi olla vastaava kuin Lidlin
vuonna 2014 teettama tai Wesanan ym. (2019) tutkimus, joka maaritteli myos
urheiluravinnetuotteiden ei-kayttajat ja sisalsi tutkimukseen vastaajien mielipi-

devertailun kolmesta eri valmistajasta.

Tutkimustuloksissa verkkokauppaa kritisoitiin Iahinna tuotteiden saatavuuden
vuoksi. Verkkokaupan kehittaminen voisi kuitenkin olla hyva kehitystyon
kohde, koska asiakkaat ostavat sielta mieluiten ja se tulee olemaan vayla
my0s kansainvalisille markkinoille. Verkkokaupan kehitystydn menetelmaksi

voisi ottaa kayttajalahtodisen palvelumuotoilun keinot.
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Lomakekysely

1) Ostokayttaytyminen urheiluravinteissa

Kuinka usein ostat urheiluravinteita? *
o Viikoittain

o Joka kuukausi

o Muutaman kerran vuodessa

o Harvemmin

Kuinka paljon rahaa keskimaarin kaytat urheiluravinteisiin yhdella osto-
kerralla? *

o alle 20 euroa

21-40 euroa

41-60 euroa

61-80 euroa

81-100 euroa

yli 100 euroa

O O O O O

Mista yleensa ostat urheiluravinteesi? Valitse yksi tai kaksi tarkeinta os-
topaikkaa.

o Verkkokaupasta, mista?

Urheilun tai ulkoilun erikoisliikkeesta

Kuntosalilta/kuntokeskuksesta

Paivittaistavarakaupasta

Muualta, mista?

o O O O

Missa haluaisit, etta kayttamiasi urheiluravinteita olisi saatavilla, jos niita
ei siella viela ole? (avoin)

2) Mielipiteet tuotteista

Kuinka monta kertaa olet kokeillut yrityksen tuotteita? *
o Kerran

o 2-5 kertaa

o Yli 5 kertaa

o En kertaakaan

Jos et ole kokeillut yrityksen tuotteita kertaakaan, miksi et? (avoin)

3) Yleista urheiluravinteista

Mitka ovat suosikkisyotaviasi ja -juotaviasi ennen treenia, treenin aikana
ja sen jalkeen? Esim. millaisia elintarvikkeita, hedelmia tai tuotteita kay-
tat tai kayttamasi tuotemerkit. * (avoin)
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Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle urheiluravinteissa? *
1 = Ei tarkeaa, 2 = Melko tarkeaa, 3 = Erittain tarkeaa
Hyva maku

Parantaa suorituskykya

Tieteellinen tutkimus tuotteen takana
Luonnonmukaisuus

Vatsaystavallisyys

Kasvipohjaisuus

Vegaanisuus

Gluteenittomuus

Kotimaisuus

Edullinen hinta

4) Taustatiedot

Ikasi *

15-24
25-34
35-44
45-54
5564
yli 64

O O O O O O

Sukupuolesi *
o Mies

o Nainen

o Muu

o En halua kertoa

Kotipaikkakuntasi (post ety *

Mita urheilulajeja harrastat? Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot. *
Maantiejuoksu
Polkujuoksu
Maantiepyoraily
Maastopyoraily
Gravelpyoraily
Triathlon
Suunnistus
Kiipeily

Vaellus tai retkeily
Kuntosali

Crossfit

Hiihto

Muu, mika?

O 0O O OO0 OO OO OO OO O0OOo
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Arvioi omaa harrastamisen intensiteettia valitsemalla parhaiten sopiva
seuraavista *

o Kerran viikossa / yhteensa alle 3 h viikossa

Useamman kerran viikossa / 3—5 h viikossa

Useamman kerran viikossa / 5-8 h viikossa

Lahes joka paiva / 8—15 h viikossa

Lahes joka paiva / yli 15 h viikossa

o O O O

Millaisia tuoteideoita tai kehitysehdotuksia sinulla on yrityksen tuottei-
siin ja niiden pakkauksiin liittyen? Sana on vapaa! (avoin)
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Tutkimustiedote

Kerromme tassa tutkimustiedotteessa tutkimuksesta, sen
tavoitteista, toteutuksesta ja tulosten raportoinnista. Liitteena
olevassa tietosuojaselosteessa kerrotaan henkilGtietojesi
kasittelysta tassa tutkimuksessa.

Tutkimuksen tekija

Mari Martikainen, opiskelija

Xamk - Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu
Yhteyshenkilo tutkimukseen liittyvissa kysymyksissa:
Mari Martikainen, opiskelija, dmama068@edu.xamk.fi

Tutkimuksen aihe: Asiakasymmarryksen lisdamisella kohti parempaa
asiakashallintaa - Asiakasjohtamisen kehittaminen urheiluravinnealalla
toimivassa yrityksessa.

Pyynto osallistua tutkimukseen

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun (Xamk) Yrittajyys YAMK- koulutusohjelman
opiskelijan opinnaytetutkimukseen kuuluvaan teemahaastatteluun.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa toimeksiantajan asiakkaiden
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, tunnistaa tarkeimmat
asiakasryhmat ja tata kautta lisata yrityksen asiakasymmarrysta,
jotta asiakkuuksia voidaan jatkossa johtaa paremmin.

Teemahaastatteluun kutsuttavat henkil6t ovat antaneet
suostumuksensa yhteydenottoon aiheen tiimoilta kesakuussa 2023
toimeksiantajalle toteutetun kyselytutkimuksen yhteydessa, ja
talldin luovuttaneet sahkopostiosoitteensa tai puhelinnumeronsa.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Voit kieltaytya osallistu-
masta tutkimukseen, keskeyttaa tutkimukseen osallistumisesi tai peruuttaa jo
antamasi suostumuksen syyta ilmoittamatta milloin tahansa tutkimuksen ai-
kana eika siita koidu sinulle kielteisia seurauksia.

Sinulla on oikeus saada paasy tietoihin, oikeus oikaista tietoja, oikeus tietojen
poistamiseen (tietosuoja-asetus sisaltaa tutkimustarkoitukseen liittyvan erityi-
sen poikkeuksen tahan liittyen), oikeus rajoittaa tietojen kasittelya ja oikeus
siirtaa tiedot jarjestelmasta toiseen (ei koske taysin manuaalista henkilotieto-
jen kasittelya). Keskeyttaessasi tutkimuksen, keskeyttamiseen asti sinusta ke-
rattyja tutkimusaineistoja voidaan edelleen hy6dyntaa tutkimuksessa.

Peruuttaessasi suostumuksesi henkilotietojesi kasittelyyn, sinusta siihen men-
nessa kerattyja henkilotietoja, naytteita ja muita tietoja ei voida kasitella osana
tutkimusta, vaan ne tuhotaan, mikali niiden poistaminen aineistosta on mah-

dollista tai tiedot anonymisoidaan valittomasti peruuttamisen jalkeen, jolloin jo
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kerattyja tutkimusaineistoja voidaan edelleen hyodyntaa tutkimuksessa. Ano-
nymisoidut henkil6tiedot eivat ole kohtuullisin keinoin tunnistettavissa annettu-
jen tietojen perusteella tai tietoja muihin tietoihin yhdistamalla.

Tutkimuksen kulku

Teemahaastattelut toteutetaan tutkijan henkilokohtaisen, XAMK:n Microsoft
365 -ymparistddn kuuluvan kayttajatilin Microsoft Teams-sovelluksen kautta.
Teemahaastatteluun varataan aikaa noin 30 min. Tutkija toimii itse haastatteli-
jana ja lahettaa haastateltavalle linkin teemahaastatteluun viimeistaan 2 h en-
nen sovittua haastatteluaikaa. Haastattelun aikana kameratoimintoa/videoyh-
teytta haastateltavan ja haastattelijan valilla ei tarvita. Teemahaastattelu tal-
lennetaan kayttden Microsoft Teamsin tallennustoimintoa. Haastattelun jal-
keen tutkija litteroi haastattelun ja pelkistaa vastaukset, joiden pohjalta teh-
daan tarvittavat koodaukset, luokittelut ja teemoittelut. Tietoja kasitelldan koko
prosessin ajan anonyymisti. Nain ollen yksittaisia haastateltavia ei pysty tun-
nistamaan opinnaytetydn analyysi- tai raportointiosioissa.

Tutkimusaineiston kasittely

Teemahaastattelut tallentuvat Kaakkois-Suomen Ammattikorkeakoulun Micro-
soft 365-ymparistddn tutkijan henkilokohtaiselle tilille. Tallenteet sailytetaan,
kunnes tutkimus on valmis (arviolta 31.12.2023 mennessa). Teemahaastatte-
luun osallistujalta ei kerata mitaan henkilétietoja lukuunottamatta sahkdposti-
osoite, johon tutkimukseen liittyva tietosuojamateriaali ja haastattelukutsu |a-
hetetaan.

Tutkimustulokset ja niista tiedottaminen

Tuloksista raportoidaan opinnaytetydssa. Tutkittavaa ei voi tunnistaa tutkimus-
tuloksista.

Tutkimuksen korvaukset tutkittavalle
Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota.

Tutkittavan oikeudet on kuvattu tietosuojaselosteessa ja tassa tiedot-
teessa.

LUTTEET

LIITE: Eettinen suostumus osallistua tutkimukseen, jossa ei kasitella henkilo-
tietoja

LIITE: Tietosuojaseloste
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Eettinen suostumus osallistua tutkimukseen, jossa ei kasitella henkilo-
tietoja

Tutkimuksen nimi: Asiakasymmarryksen lisaamisella kohti
parempaa asiakashallintaa - Asiakasjohtamisen kehittaminen
urheiluravinnealalla toimivassa yrityksessa.

Tekija: Mari Martikainen, dmama068@edu.xamk.fi

Tutkimustiedotteesta olen saanut riittavan selvityksen tutkimuksesta ja tieto-
jeni kasittelysta siten, etta henkilotietojani tai epasuoria tunnisteita, joista mi-
nut voitaisiin tunnistaa, ei kasitella.

Ymmarran, etta osallistumiseni on vapaaehtoista ja etta voin keskeyttaa osal-
listumiseni tutkimukseen milloin tahansa. Tutkimuksen keskeyttamisesta ei ai-
heudu minulle kielteisia seuraamuksia.

O Olen lukenut ja ymmartanyt saamani tutkimustiedotteen ja haluan osallistua
tutkimukseen.
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Teemahaastattelun runko

Kuvaile urheiluravinnetuotteiden kayttoasi?

Liittyykd tuotteiden ostamiseen jokin tietty tapahtuma (esim. kilpailuihin
osallistuminen tai esim. suunniteltu pitka vaellus/patikointi/skinnaus
tms.) vai kuuluuko saanndllisiin ostotottumuksiin?

Kuuluuko yrityksen tuotteet tuotteisiin, joita kaytat?

Kuinka usein ostat yrityksen tuotteita? Kuinka paljon yleensa kaytat ra-
haa yhdella ostokerralla?

Osaatko arvioida, kuinka iso osa ostamistasi urheiluravinteista on yri-
tyksen?

Milloin olet viimeksi ostanut yrityksen tuotteita?

Millaisissa tilanteissa kaytat yrityksen tuotteita?

Onko nakymia siita, etta joskus kayttaisit tuotteita enemman?
Haluaisitko kayttaa yrityksen tuotteita enemman? Jos kylla, niin mika
saisi sinut kayttdmaan niitd enemman?

Olisitko kiinnostunut esimerkiksi jatkuvan tilauksen mallista (esim. uu-
tuusmaku automaattisesti kotiin joka kuukausi tms.)?

Jos et kayta saanndllisesti yrityksen tuotteita, onko sille jokin syy?

Kumpaa ostokanavaa kaytat mieluummin: paivittaistavarakauppaa vai
verkkokauppaa? Miksi?

Jos olet ostanut yrityksen tuotteita verkkokaupasta, millaisena koet
verkkokaupan toimivuuden?

Jos olet aiemmin ostanut urheiluravinteita verkkokaupasta, mutta siirta-
nyt ostokset paivittaistavarakauppaan, mika sai sinut siirtymaan?

Enta mika saisi sinut tilaamaan verkkokaupasta ennemmin kuin paivit-
taistavarakaupasta?
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