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perinteisilla Kivijalkaliikkeilld ilmeni uusia haasteita, erityisesti verkkokaupan kasvun myota.
Kuluttajat suosivat nykyisin verkkokauppoja milloin tahansa ja odottavat monipuolisia maksu- ja

toimitusvaihtoehtoja sekd nopeita ja vaivattomia palautusmahdollisuuksia.

Opinnaytetyon paatavoitteena oli analysoida Intersport Kokkolan nykyistd markkina-asemaa ja
tulevaisuuden nakymia suhteessa verkkokauppaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli myds selvittaa,
miten digitalisaatio vaikuttaa kuluttajien ostokayttadytymiseen, asiakastyytyvaisyyteen ja yrityksen
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The thesis examined the position of Intersport Kokkola in the current market under the influence of
digitalization. In the competitive landscape and changing needs and expectations of consumers,
traditional brick-and-mortar stores faced new challenges, especially with the rise of online shopping.
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analyze the current market position of Intersport Kokkola and its prospects in relation to e-commerce.
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needs and expectations.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Showrooming
Showrooming tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat kdyvat fyysisessa kaupassa tutustumassa tuotteisiin ja

tilaavat ne sitten verkosta.

Webrooming
Webrooming termi -késite tarkoittaa, ettd tilaus tendaan verkossa, mutta tuote noudetaan

henkilokohtaisesti fyysisesta kaupasta.

SIKS-malli
SIKS-mallin mukaan digitaalisen markkinoinnin johtamisessa keskitytadn asiakkaan saavuttamiseen,

innostamiseen, konvertointiin ja sitouttamiseen.

Digitalisaatio
Digitalisaatio tarkoittaa prosessia, jossa perinteiset analogiset tai fyysiset tiedot ja palvelut muutetaan
digitaaliseen muotoon. Se voi kattaa digitaalisen teknologian, automaation ja tietotekniikan kayton

organisaation toimintojen parantamiseksi.

Net Promoter Score
NPS (Net Promoter Score) on mittari, joka arvioi asiakastyytyvaisyytta ja asiakkaiden valmiutta
suositella yritystd, tuotetta tai palvelua. Se perustuu kyselyyn, jossa asiakkaat arvioivat

todennékoisyytensa suositella yritysta asteikolla 0-10.

VR
VR voi viitata moneen eri asiaan, mutta yleisimmin se tarkoittaa "Virtual Reality" eli
virtuaalitodellisuutta. Se on tietokoneavusteinen tekniikka, joka luo immersiivisen ympériston, jossa

kayttdjat voivat kokea ja vuorovaikuttaa virtuaalisten elementtien kanssa.

AR
AR (Augmented Reality) tarkoittaa lisattya todellisuutta. Se on teknologia, joka yhdistéa virtuaaliset
elementit ja tietoa fyysiseen ympéristoon. AR-sovellukset voivat esimerkiksi ndytta4 virtuaalista tietoa

tai objekteja alypuhelimen tai AR-lasien naytolla.



Demografinen tieto
Demograafinen tieto liittyy yleensé vaeston erilaisiin tilastollisiin tietoihin, kuten ik&, sukupuoli,

asuinpaikka, koulutus, ammatti ja muut vastaavat tiedot. Tdm4 tieto auttaa ymmartdmaan

vaestOrakennetta ja -ryhmié analyysien ja suunnittelun yhteydessa.
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1 JOHDANTO

Taman péivan Kilpailuasetelma ja kuluttajien muuttuvat tarpeet ja odotukset ovat asettaneet
kivijalkayrityksille uusia haasteita. Digitalisaation my6ta verkkokauppa on kasvanut merkittavaksi
kilpailijaksi perinteisille kivijalkaliikkeille. Kuluttajat ovat tottuneet ostamaan tuotteita verkosta aina silloin,
kun se heille parhaiten sopii, ja he odottavat monipuolisia maksu- ja toimitusvaihtoehtoja seka nopeita ja
helppoja palautuksia. Tdssa muuttuvassa toimintaympéristossé kivijalkayritysten on kehitettdvé toimintaansa,

uusia tapoja tarjota palveluitaan ja kilpailla verkkokaupan kanssa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia Intersport Kokkolan kivijalan nykyista asemaa ja tulevaisuutta
markkinoilla suhteessa verkkokauppaan seka selvittad, millaisia vaikutuksia digitalisaatiolla on kuluttajien
ostokayttaytymiseen, asiakastyytyvéisyyteen ja yrityksen liiketoimintaan. Opinndytetyon avulla Intersport
Kokkola pyrkii I0ytdmaan uusia keinoja kehittad palveluitaan ja vastata entistd paremmin kuluttajien tarpeisiin

ja odotuksiin.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja lahdeaineisto

Opinnéaytetyon teoriaosuudessa kasitellaén digitalisaation vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen ja yritysten
lilketoimintaan. Empiirisessa osuudessa toteutetaan kyselytutkimus, jonka avulla selvitetdan kuluttajien
ostokayttaytymisté ja mieltymyksia Intersport Kokkolan liiketoiminnassa. Tutkimus suoritettiin Intersport
Kokkolan myyméléssa. Kassan laheisyydessa oli opinndytetyon tutkimuskysely, johon paasi vastaamaan QR-
koodin avulla. Vastaaminen on vapaaehtoista asiakkaille ja kysely oli parin kuukauden ajan esilla.
Opinndytetyon vastaamisesta ei palkittu vastaajia mitenk&én, koska se oli heikentéanyt tutkimuksen
luotettavuutta, vaikkakin olisi ilmeisesti lisdédnnyt vastaajien mééra ja néin otanta olisi muodostunut

suuremmaksi.



2 DIGITALISOITUMINEN

Intersport Kokkola, kuten monet muutkin kivijalkaliikkeet, on kohdannut digitalisaation tuomat haasteet ja
mahdollisuudet. Tdméan opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella Intersport Kokkolan nykyista asemaa
markkinoilla suhteessa verkkokauppaan seké selvittaa digitalisaation vaikutuksia kuluttajien
ostokayttaytymiseen, asiakastyytyvaisyyteen ja yrityksen liiketoimintaan. Digitalisaatio on paljon enemman
kuin pelkka tietokoneiden kayton lisdantyminen (Heikkinen 2018). Se on laaja-alainen ilmi, joka muuttaa
yhteiskuntaa ja liiketoimintaa monin tavoin. Yritysten on mukauduttava ja hyédynnettava digitalisaation

tarjoamia mahdollisuuksia monilla eri tavoilla.

Yksi merkittdvimmista vaikutuksista Intersport Kokkolan liiketoimintaan on asiakkaiden odotusten
muuttuminen. Digitalisaatio on tuonut mukanaan uudenlaisen kuluttajakdyttdytymisen (Jungner 2015).
Asiakkaat odottavat entistd nopeampia ja kdtevampia palveluita seka mahdollisuutta vertailla tuotteita ja
hintoja ennen ostopééatostaan. Tamaé luo paineita perinteisille kivijalkaliikkeille parantaa asiakaskokemustaan
ja tarjota lisdarvoa asiakkailleen. Toisaalta digitalisaatio on mahdollistanut kivijalkaliikkeiden Kilpailukyvyn
parantumisen (Jungner 2015.) Verkkokaupan ja digitaalisten palveluiden avulla yritys voi tavoittaa laajemman
asiakaskunnan ja tarjota heille monipuolisempia palveluita. Liséksi digitalisaatio on mahdollistanut prosessien
automatisoinnin ja tyontekijoiden tehokkuuden lisédmisen, mika puolestaan véhentad kustannuksia ja parantaa

yrityksen tulosta.

Digitalisaatio on myds kasvattanut yritysten skaalautuvuutta (Jungner 2015). Digitaaliset palvelut ovat
helposti laajennettavissa ja niitd voidaan tarjota asiakkaille ympari maailmaa ilman suuria investointeja uusiin
fyysisiin toimipisteisiin. Tdma avaa uusia kasvumahdollisuuksia ja vahvistaa kilpailukykyé. Digitalisaatio
vaikuttaa monin tavoin Intersport Kokkolan liiketoimintaan. Se muuttaa asiakkaiden odotuksia, parantaa
yrityksen kilpailukykya ja tehokkuutta seka luo uusia kasvumahdollisuuksia. Intersport Kokkolan on tarkeda

pysyé ajan tasalla digitalisaation kehityksesta ja hyédyntaa sité kilpailuedukseen.



2.1 Verkkokaupan merkitys

Aiemmin verkkokauppa oli mahdollisuus, mutta nykyaan se on k&ytannossa valttamattomyys yrityksille, jotka
haluavat kasvaa ja menestya. Digitaalinen maailma muuttuu nopeasti, ja pelkka verkkokaupan olemassaolo ei
enéa riitd menestymiseen. Yritysten on jatkuvasti kehitettdva strategioita ja panostettava suunnitelmallisesti
verkkokauppaan saavuttaakseen parhaat mahdolliset tulokset (Chaffey 2017.) Verkkokaupat tarjoavat
asiakkaille ymparivuorokautisen mahdollisuuden vertailla tuotteita ja palveluita, ja kilpailijat ovat aina vain
muutaman klikkauksen péassé. Tuotteiden ja palveluiden suuri tarjonta luo tilanteen, jossa suurin
kilpailutekij& saattaa olla hinta. Tdma hintakilpailu voi johtaa siihen, ettd kuluttajat selailevat lukemattomia
vaihtoehtoja internetissd, mika voi olla haaste yritysten kannattavuudelle (Filenius 2016, 15-17.) Vaikka
digitalisaatio saattaa tuoda yrityksille merkittavia kustannuksia, se tulisi ndhda sijoituksena tulevaisuuteen.
Viivéastyminen digitalisaation hyddyntdmisessa voi kaytanngssé tarkoittaa kilpailuedun menettamisté muille
(Heikkinen 2018.)

Yhdistamélla kivijalkakaupat ja verkkokaupat voidaan tarjota asiakkaille entista laajempia, sujuvampia ja
joustavampia palveluita, erityisesti maksu- ja toimitusvaihtoehtojen osalta. VVerkkokaupan perustaminen on
nykyéan helppoa ja nopeaa kayttdmalla alustoja, ilman ulkoistamista ammattilaisille. Kuluttajat ostavat seka
verkossa etta Kivijalkakaupoissa, ja tdma on johtanut ilmidihin, kuten ”showrooming” ja “webrooming.”
Asiakkaat voivat tutustua tuotteisiin fyysisessd kaupassa ja tehda tilauksen verkossa tai painvastoin (OP-kassa
2018). Tarjoamalla asiakkaille vaihtoehtoja ostos- ja maksutavoissa, yritys voi muuttua entista
asiakaslahtdisemmaéksi ja palvella laajempia kuluttajaryhmia. Erityisesti maaseutualueilla verkkokaupan
merkitys voi olla suuri, silla se voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, jotka muuten jdisivat saavuttamatta.
Liséksi verkkokauppa tarjoaa arvokasta tietoa kuluttajien ostokayttaytymisestd, jota voidaan hyodyntaa
lilketoiminnan kehittdmisessé (OP-kassa 2018.) Verkkokauppa on olennainen osa nykypéivan liiketoimintaa,
ja Intersport Kokkolan on otettava se huomioon nykyisen ja tulevaisuuden menestyksen kannalta.
Digitalisaatio ja verkkokauppa tarjoavat mahdollisuuksia, mutta niiden hyddyntaminen vaatii

suunnitelmallista ja jatkuvaa kehitystyota.



2.2 Markkinointi osana digitalisoitumista

Digitaalinen markkinointi on tarke& osa modernia liiketoimintaa, silla se tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
tavoittaa asiakkaita tehokkaasti digitaalisissa kanavissa. Digitaalinen markkinointi perustuu
asiakaslahtoisyyteen ja pyrkii tarjoamaan asiakkaille arvoa tarjoamalla heille tietoa, ratkaisuja ja elamyksié,
jotka vastaavat heidan tarpeitaan. Yrityksen menestyksen kannalta on olennaista ymmartaa asiakkaiden
kayttaytymistd ja tarpeita digitaalisessa ymparistossd seké kehittad markkinointistrategioita, jotka vastaavat
naihin tarpeisiin. Digitaalisen markkinoinnin johtamisessa kéaytetddn SIKS-mallia, joka auttaa yrityksia
hallitsemaan markkinointistrategiansa eri osa-alueita. Mallin mukaan digitaalisen markkinoinnin johtamisessa
keskitytaan asiakkaan saavuttamiseen, innostamiseen, konvertointiin ja sitouttamiseen. Tahan tarvitaan
monipuolista osaamista, joka sisaltdd muun muassa hakukoneoptimoinnin, siséltdmarkkinoinnin,
laskeutumissivujen optimoinnin, konversio-optimoinnin ja analytiikan osaamista (Blomster, Kurtti, Maatta &
Sinisalo 2020.)

Digitaalinen markkinointi on tehokkainta silloin, kun yritys pystyy tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat
heidén tiedonetsintavaiheessaan. Tama edellyttaa yritykseltd kykya ymmartéé asiakkaiden tarpeita ja
kayttaytymista hakukoneissa seka kayttaa taitavasti hakukoneoptimointia ja -markkinointia. Kun asiakas
saadaan verkkosivuille, yrityksen on tarkeda tarjota hénelle siséltod ja elamyksid, jotka innostavat hanté
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Taméa edellyttaa sisdltomarkkinoinnin ja laskeutumissivujen
optimoinnin osaamista (HubSpot 2021.) Kun asiakas on tehnyt ostoksen, yrityksen on tarkeéé pitéa hénet
sitoutuneena yritykseen. Tdma edellyttad taitavaa viestintad ja sisdltomarkkinointia sek& sosiaalisen median ja
muiden digitaalisten kanavien hyddyntamistd. Asiakkaiden sitoutumista ja kayttdytymisté on térked seurata ja

analysoida, jotta markkinointistrategiat voidaan kehittaa entisté tehokkaammiksi.

Digitaalinen markkinointi on valttaméatonta yrityksen menestymisen kannalta, sill& se luo kilpailuetua ja
mahdollistaa asiakasarvon hallinnan digitaalisissa kanavissa. Péivittaistavarakaupan toimiala on erityisesti
muutoksessa, kun verkkokaupan rooli kasvaa ja kuluttajat tekevat yha enemmaén ostoksia hybridimallilla.
Digitaalinen markkinointi koskee yha laajempaa kayttdjakuntaa ja erilaisia digitaalisia tyokaluja ja alustoja.
Marko Hoikkaniemen mukaan digitaalinen markkinointi vaikuttaa asiakasarvoon paivittaistavarakaupan eri
vaiheissa. Digitaalinen markkinointi synnyttéa arvoa esimerkiksi tarjoamalla personoituja tarjouksia ja

sisaltoja, joiden avulla asiakas 16ytad helpommin etsimansa tuotteet ja saa paremman ostokokemuksen.



Toisaalta digitaalinen markkinointi voi myos latistaa asiakasarvoa esimerkiksi liiallisen mainonnan tai
huonosti toimivien digitaalisten tyokalujen vuoksi. Tutkimuksissa on havaittu, ett digitaalinen markkinointi
vaikuttaa positiivisesti asiakasarvoon ja liséa asiakasuskollisuutta seké asiakkaiden sitoutumista yritykseen.
Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myds asiakaspolun seuraamisen ja analysoinnin, mika auttaa yrityksia
ymmartdméaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita (Hoikkaniemi 2022.) Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd digitaalinen markkinointi on valttdmatonta yrityksen menestymisen kannalta erityisesti
paivittaistavarakaupan alalla, silla se luo kilpailuetua ja mahdollistaa asiakasarvon hallinnan digitaalisissa
kanavissa. Digitaalinen markkinointi vaikuttaa positiivisesti asiakasarvoon ja asiakasuskollisuuteen seka
auttaa yrityksia ymmartdmaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita (Hoikkaniemi 2022.) Paatelmanéa
voidaan todeta, ettd digitaalinen markkinointi on valttaméaton osa yrityksen menestysté, erityisesti
paivittaistavarakaupan alalla. Se luo kilpailuetua, mahdollistaa asiakasarvon hallinnan digitaalisissa kanavissa
ja parantaa asiakasuskollisuutta. Intersport Kokkolan on kiinnitettéva erityista huomiota digitaalisen

markkinoinnin strategiseen hyddyntdmiseen nykyisessé ja tulevaisuuden liiketoiminnassaan.

2.3 Sisdinen markkinointi

Intersport Kokkola on urheilutarvikkeiden myyntiin erikoistunut yritys, joka toimii Kokkolan kaupungissa.
Sisaiselld markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen sisdista viestintad ja markkinointia, joka on suunnattu
yrityksen omaan henkilokuntaan. Sisédinen markkinointi on tarkeé osa yrityksen toimintaa, silla se auttaa
yritystd saavuttamaan tavoitteitaan ja lissdméaan henkilokunnan sitoutumista yritykseen. Sisdisen
markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi henkilostélehdet, sisaiset kampanjat, henkildstotilaisuudet ja siséinen
viestintd. Ndama keinot auttavat yritysté viestimaan henkil6kunnalleen yrityksen tavoitteista, arvoista ja

strategioista. Samalla ne myds vahvistavat henkilékunnan sitoutumista yritykseen.

Useissa tutkimuksissa on todettu, ettéd sitoutunut henkilokunta on yrityksen menestyksen kannalta erittain
tarked tekija (Meyer & Allen 1991.) Sitoutuneet tyontekijt ovat tuottavampia, vdhemman sairauslomilla ja
vaihtavat tyOpaikkaa harvemmin kuin epésitoutuneet tyontekijat. Sisaiselld markkinoinnilla onkin suuri
merkitys henkilokunnan sitouttamisessa ja yrityksen menestyksen kannalta. Tutkimusten mukaan siséinen
markkinointi on tehokkainta silloin, kun se on suunniteltu ja toteutettu strategisesti (Kotler & Armstrong
2010.)



On myos tarkedd huomata, etté sisdinen markkinointi on jatkuva prosessi, eikd sitd kannata unohtaa heti kun
suunnitelma on laadittu ja toteutettu. Yrityksen tulee jatkuvasti seurata sisédisen markkinoinnin vaikutuksia ja

tehda tarvittavia muutoksia ja kehityksia.

2.4 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisella markkinoinnilla on olennainen rooli yrityksen brandin rakentamisessa ja asiakassuhteiden
vahvistamisessa. Intersport Kokkola voi kaytta4 erilaisia ulkoisen markkinoinnin keinoja, kuten mainoksia,
sosiaalisen median kampanjoita ja tapahtumia, joilla voidaan tavoittaa kohdeyleisd tehokkaasti. Naiden
keinojen avulla yritys voi viestia asiakkaille laadukkaista tuotteistaan, monipuolisesta valikoimastaan ja
ammattitaitoisesta palvelusta. Brandin asema vahvistuu, kun yrityksen viestit ja visuaalinen ilme ovat
yhdenmukaisia ja tunnistettavia. Intersport Kokkola voi kéyttaa ulkoista markkinointiaan luodakseen
positiivisen mielikuvan yrityksestd, joka tarjoaa laadukkaita ja monipuolisia urheilutarvikkeita. Jatkuva,
kohdennettu ja yhtendinen ulkoinen markkinointi auttaa vahvistamaan brandin asemaa asiakkaiden mielissa ja

erottumaan kilpailijoista.



3 KIVIJALAN MERKITYS

Intersport Kokkola haluaa olla osa kestdvéan kaupungin rakentamista ja ymmartéa, ettd monipuolinen
lahestymistapa kaupankadyntiin on avain menestykseen. Kaupungin kivijalka- ja verkkokaupan roolit ovat
jatkuvassa muutoksessa, ja molemmilla on oma merkittdva asemansa kaupungin kehityksessa. Verkkokaupan
kasvu on Kiistatonta ja se on tuonut uusia mahdollisuuksia kuluttajille eri tuoteryhmissa. Verkossa ostaminen
on helppoa, nopeaa ja tarjoaa laajan valikoiman. AC Nielsenin tutkimuksen mukaan (YIT 2019),
verkkokaupan kasvu on ollut merkittavaa useilla tuoteryhmilld, kuten elektroniikassa ja vaatteissa. Tama
kehitys kuitenkin tapahtuu rinnakkain kivijalkakaupan kanssa (YIT 2019.) Vaikka verkkokauppa kasvaa,

suomalaiset kaupunkilaiset arvostavat edelleen perinteistd kaupassakayntia.

Kivijalkakaupalla on vahva asema kaupunkien eldmassé ja se tarjoaa useita etuja. Kivijalkamyymalat
mahdollistavat fyysisen kohtaamisen, tuotteiden ndkemisen ja kokeilemisen sek& henkilokohtaisen palvelun.
Ne ovat myds brandin nékyvié edustajia kaupunkitilassa ja voivat tarjota elamyksié, joita verkkokauppa ei
pysty tarjoamaan. Kivijalkakauppa voi muuntua kulutustiloiksi, joissa asiakkaat voivat kokea uusia elamyksia
ja kokemuksia. Vaikka verkkokauppa kasvaa, kivijalkamyymalat ovat edelleen tarkeitd kaupungeille. Ne
tarjoavat paitsi fyysistd kaupankayntia myos sosiaalista ympéristoéa ja elamyksia, joita verkko-ostokset eivét
voi taysin korvata. Thmisille on tarkead kohdata toisiaan ja olla vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa.

Siksi tulevaisuuden kestava kaupunki tarvitsee seka kivijalka- ettd verkkokauppaa (YIT, 2019.)

Yhteisty0 kaupungin paattajien, suunnittelijoiden, rakentajien, asukkaiden ja palveluntarjoajien kesken on
olennainen osa kaupungin kehitysta. Talla tavoin kivijalkamyymaélat voivat sdilyttdd asemansa ja tarjota
monipuolisia kokemuksia kaupungin asukkaille (YIT, 2019.) Intersport Kokkola tulee jatkamaan
kivijalkamyymél&nsé tarjoamista etujen ja elamysten l&hteend kaupunkilaisille samalla, kun se hyodyntéa
digitaalista markkinointia ja verkkokauppaa laajentaakseen palveluitaan ja tavoittaakseen uusia asiakkaita.
Yritys ymmartad, etta tulevaisuuden menestys vaatii tasapainoa perinteisen kaupankaynnin ja digitalisaation

vélilla.



3.2 Palveluiden saatavuus

Vaikka asiakkaiden ostoinspiraatio voi syntya verkossa, se todellinen palvelukokemus myymaldssa on
ratkaisevan tarked. Intersport-kauppiaat ovat omistautuneet erottumaan kilpailijoistaan tarjoamalla
korkealaatuista palvelua ja laatua asiakkailleen. T&ma edellyttdd syvad ymmarrysté asiakkaista, heidan
tarpeistaan ja lajeista, joita he harrastavat. Asiakastyytyvaisyyden arvioimiseksi Intersport on ottanut kayttoon
NPS-luvun (Net Promoter Score), joka mittaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Yritys on panostanut
tietoisesti NPS-lukunsa parantamiseen, mika on siséltdnyt henkilékunnan koulutusta ja myyntitaitojen
kehittamistd. Lisaksi Intersport on kehittdnyt lajimestari-konseptin, joka kasvattaa henkilokunnan

erikoisosaamista ja auttaa tarjoamaan asiakkaille yksilollisté ja raataloitya palvelua.

Yritys ymmartaa, ettd syvallinen tietdmys eri lajeista, asiakkaista ja heidan tarpeistaan on keskeinen osa
parhaan asiakaskokemuksen luomista. Kun kauppiaat tuntevat asiakkaansa hyvin, he voivat kehittaa
kauppakohtaisen liikeidean ja valikoiman, joka vastaa juuri omien asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia.
Tarkeéa ei ole ainoastaan myyda sitd, mita asiakas on hakemassa, vaan tarjota myos lisarvoa ja ylittaa
asiakkaan odotukset. Td&ma sitoutuminen nékyy péivittdisessé toiminnassa, missd kauppiaat seuraavat tarkkaan
NPS-lukua ja keraévat palautetta. Korkea asiakastyytyvaisyys vaatii jatkuvaa tyota ja huomion kiinnittamista
asiakkaiden tarpeisiin. Tavoitteena on tarjota aitoa palvelua, joka ylittaa asiakkaiden odotukset ja luo
positiivisia kokemuksia (Kehittyvé kauppa 2021.) Intersport Kokkola on sitoutunut jatkamaan laadukkaan
palvelun tarjoamista asiakkailleen seka hy6dyntdmaén digitaalisia mahdollisuuksia parantaakseen
asiakaskokemusta entisestaan. Yritys ymmartad, ettd nykyaikaisessa kaupankaynnissa on ldydettdva tasapaino
verkkokaupan ja kivijalkakaupan vélilla varmistaakseen, ett4 asiakkaat saavat parhaan mahdollisen

kokemuksen.

3.3 Kivijalka osana kaupunkia

Kivijalkakaupan tulevaisuus kaupunkiympéristossa on monitahoinen ja sen merkitys kaupunkien kehityksessa
on huomattava. Kivijalkakauppa ei ole pelkastaan perinteinen tapa ostaa tuotteita, vaan silla on syvallisia
vaikutuksia kaupunkien elinvoimalle, vetovoimalle ja asiakaskokemukselle. Kivijalkakauppa on olennainen
osa kaupunkien identiteettié ja kaupunkitilaa. Se luo fyysisia kohtaamispaikkoja ja mahdollistaa sosiaalisen

vuorovaikutuksen.



Kivijalkamyymalat tarjoavat paitsi tuotteita myos elamyksia ja palvelua, joita verkko-ostokset eivét voi taysin
korvata (YIT 2019.) Ne voivat tarjota asiakkaille mahdollisuuden nédhdé, kokea ja testata tuotteita ennen
ostopadtosta sekad saada henkilokohtaista neuvontaa. Kivijalkakauppa myos rikastuttaa kaupunkien
kavelykatuja ja keskusta-alueita luoden monipuolisia kokemuksia kaupunkilaisten arkeen. Se voi olla osa
kaupunkilaisten paivittéisia rutiineja ja tarjota miellyttavan vastapainon digitaaliselle ostamiselle.
Kivijalkakaupat voivat my0s edistda alueen turvallisuutta ja elavoittdd kaupunkiymparistoa. Vaikka
verkkokauppa kasvaa, kivijalkakaupan tulevaisuus voi olla vahva, kunhan se pystyy sopeutumaan uusiin
tarpeisiin ja odotuksiin. Kivijalkamyymalat voivat esimerkiksi hyddyntéa digitaalisia ratkaisuja, kuten
alykkaita kassajarjestelmid ja virtuaalista todellisuutta, lisatdkseen asiakaskokemusta. Lisaksi ne voivat
erikoistua tarjoamaan ainutlaatuisia tuotteita ja palveluita, joita verkkokaupasta ei saa. Tulevaisuuden
kaupunki tarvitsee siis seka kivijalka- ettd verkkokauppaa. Kivijalkakauppa on osa kaupunkien elinvoimaa,
sosiaalista vuorovaikutusta ja kokemuksellista kaupunkiymparistod, joka rikastuttaa kaupunkilaisten arkea
(YIT 2019.)

Intersport Kokkola ymmartaa Kivijalkakaupan merkityksen kaupunkiymparistossa. Kivijalkakauppa ei ole
vain tapa ostaa tuotteita, vaan silla on syvallisia vaikutuksia kaupunkien elinvoimalle ja asiakaskokemukselle.
Kivijalkakauppa on osa kaupunkien identiteettia ja kaupunkitilaa, luoden fyysisia kohtaamispaikkoja ja
mahdollistaen sosiaalisen vuorovaikutuksen. Intersportin kivijalkamyymalat tarjoavat asiakkaille paitsi
tuotteita myos elamyksié ja palvelua, jotka rikastuttavat asiakkaiden ostokokemusta. Asiakkaat voivat nahda,
kokea ja testata tuotteita ennen ostopéatosta, ja he saavat henkilokohtaista neuvontaa ammattitaitoiselta
henkilokunnalta. Kivijalkakauppa luo monipuolisia kokemuksia kaupunkilaisten arkeen ja voi olla osa
paivittéaisia rutiineja, tarjoten vastapainoa digitaaliselle ostamiselle (YIT 2019.) Lisaksi Intersport Kokkola
ymmartaa kivijalkakaupan vaikutukset kaupunkien kavelykatuihin ja keskusta-alueisiin. Kivijalkamyymalat
tuovat eloa kaupunkiympadristoon ja voivat edistad alueen turvallisuutta. Ne tarjoavat kaupunkilaisille fyysisen
tilan, jossa voi kohdata muita ihmisié ja nauttia kaupunkikulttuurista. Vaikka verkkokauppa kasvaa, Intersport

Kokkola uskoo vahvasti kivijalkakaupan tulevaisuuteen.

Kivijalkamyymalat voivat sopeutua muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin hyddyntdmalla digitaalisia ratkaisuja ja
erikoistumalla tarjoamaan ainutlaatuisia tuotteita ja palveluita. Tulevaisuuden kaupunki tarvitsee seka
kivijalka- ettd verkkokauppaa, ja kivijalkakauppa jatkaa kaupunkien elinvoiman ja asiakaskokemuksen
rikastuttamista. Kivijalkakauppa on siis enemman kuin ostospaikka; se on osa kaupunkien elinvoimaa,

sosiaalista vuorovaikutusta ja kokemuksellista kaupunkiympéristod (Y1T 2019.)
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan ostoprosessi on monivaiheinen ja se koostuu useista vaiheista. Ostoprosessin vaiheet etenevét
yleensa seuraavassa jarjestyksessa: tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta, vertailu eri vaihtoehtojen vélillg,
ostopaéatos ja jalkihoito. Kuluttajan arvot ja asenteet ovat merkittdvassé roolissa ostoprosessin alkuvaiheessa,
kun hén tunnistaa tarpeensa ja asettaa kriteerit tuotteelle tai palvelulle. Ndiden arvojen ja asenteiden
ohjaamina h&n hakee tietoa eri vaihtoehdoista, vertailee niité ja tekee lopulta ostopéaatoksen.
Jalkihoitovaiheessa kuluttaja arvioi ostopédatostaan ja kokemustaan, miké vaikuttaa hanen tuleviin
ostopaatoksiin ja suositteluihin (Karjaluoto 2021.) Kuluttajien ostokéyttdytymiseen vaikuttaa monia erilaisia
tekijoita. Jokaisen yksittaisen kuluttajan demografiset, psykologiset ja ulkoiset sosiaaliset tekijat ovat
yksilollisi& ja vaihtelevat henkilGsta toiseen. Tdma monimuotoisuus tekee kuluttajien ostokayttaytymisen
analysoinnista haastavaa, mutta samalla se tarjoaa mahdollisuuden ymmartaa paremmin, miten eri tekijat

vaikuttavat siihen, mit4 ja miten kuluttajat ostavat. (Bergstrom & Leppénen 2021, 94.)

4.1 Asiakkaan ostoprosessin vaiheet

Asiakkaan ostoprosessin vaiheet ovat keskeinen osa markkinointia ja myynnin ymmartdmista. Ostoprosessissa
on useita vaiheita, jotka vaikuttavat lopulliseen ostopaatokseen. Alla on kuvattu ndmé vaiheet seka niiden

merkitys kuluttajan ostopé&étoksen kannalta.

4.1.1 Tarpeen havaitseminen

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen havaitseminen. Tarve voi syntyd monista eri tekijoisté, kuten
esimerkiksi tuotteen loppuessa tai ulkopuolisen toimijan aloitteesta (Bergstrom & Leppénen 2009, 148).
Kuluttajan tulisi tiedostaa jo etukateen mahdolliset toimijat, jotka voivat tayttaa hanen tarpeensa (Mékinen &
Kahri 2010, 48-49).



11

Intersport Kokkola on osa suurta kansainvélista urheilualan yritystd, ja sen menestyminen perustuu osaltaan
kykyyn ymmaértaa ja kohdentaa markkinointia kuluttajien tarpeiden mukaan. Kuluttajien tarpeet ovat
keskeinen lahtokohta kaikelle toiminnalle, ja yrityksen on pyrittava tyydyttdmaan ndité tarpeita parhaalla
mahdollisella tavalla. T&ma on ratkaisevaa kilpailuedun séilyttdmiseksi ja liiketoiminnan kasvattamiseksi.

Kun tarkastellaan kuluttajien tarpeita Intersport Kokkolan ndkdkulmasta, on ensin ymmarrettavé, etta kyseessa
on urheilu- ja vapaa-ajan alan erikoisliike. Tdma tarkoittaa, ettd kuluttajien tarpeet voivat olla hyvin

moninaisia ja vaihdella eri asiakkaiden kesken.

Ostamisen ldhtdkohtana on yleensa ostajan havaitsema tarve tai ongelma, joka kdynnistéé ostoprosessin. Tama
tarve voi syntya eri tavoin ja johtaa erilaisiin ostopaatoksiin. Uusintaosto tapahtuu silloin, kun kuluttaja tulee
tietoiseksi tarpeestaan, esimerkiksi kun jokin tavara rikkoutuu tai loppuu, ja kuluttaja hankkii sen uudelleen
suhteellisen vaivattomasti. Talloin ostoprosessi on usein nopea ja automaattinen. Toisaalta kuluttaja saattaa
myos tulla tietoiseksi uusista tarpeista, joita han ei ole aiemmin tunnistanut. T&ma voi tapahtua, kun kuluttaja
tiedostaa, etté jokin uusi tuote tai palvelu voi parantaa hanen elintasoaan, tietdmystaan, imagoaan tai
statustaan. Uuden tarpeen tayttdminen voi olla haastavampaa ja vaatia enemman harkintaa ja vaivaa verrattuna

vanhan tarpeen tayttdmiseen uusintaostolla (Bergstrom & Leppénen 2021, 122.)

Ostoprosessin kdynnistdmiseksi tarvitaan yleensa arsyke, joka herattdd kuluttajan huomion ja saa hanet
tiedostamaan tarpeensa (Virtanen 2016, 10). Arsyke voi olla monenlaista, ja se voi olla sosiaalinen,
kaupallinen tai fysiologinen. Fysiologinen arsyke syntyy esimerkiksi silloin, kun kuluttaja tuntee janoa, nalkaa
tai kylmyytté. Sosiaalinen arsyke voi syntya perheenjésenten, ystavien tai tydtovereiden puheiden tai
suositusten perusteella, kun he kertovat tuotteista tai palveluista, joita he ovat kdyttaneet ja joista he ovat olleet
tyytyvaisid. Kaupallisia arsykkeita ovat erilaiset markkinoinnin viestit, kuten mainokset, jotka pyrkivat
herattdméan kuluttajan mielenkiinnon tuotteeseen tai palveluun (Bergstrom & Leppanen 2021, 122.)

Intersport Kokkolan on tarke&dd ymmartaa ndma ostoprosessiin vaikuttavat tekijat ja arsykkeet, jotta se voi

suunnitella markkinointistrategiansa ja viestintdnsa tehokkaasti ja vastata asiakkaidensa tarpeisiin.
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4.1.2. Tiedonhankinta

Ostoprosessin ensimmaéinen vaihe on kuluttajien siséinen tiedonhankinta. Tassa vaiheessa kuluttaja kéyttaa
omaa muistitietoaan. Han saattaa muistella aikaisempia ostojaan ja niiden yhteydessa saamaansa
informaatiota, erityisesti niisté tilanteista, joissa han on ollut tekemisissa Intersport Kokkolan tarjoamien
tuotteiden tai palveluiden kanssa (Ylikoski 1999, 97.) Kuluttajien tiedonhankinnan laajuus vaihtelee. Se
riippuu siitd, kuinka paljon aikaa kuluttaja on valmis k&yttdmaan ja kuinka tarkednd han pit4é hankittavaa
tuotetta tai palvelua. Ulkoisessa tiedonhankinnassa kuluttajien tiedonhalu kasvaa, ja he ovat halukkaita
vastaanottamaan monipuolista informaatiota (Y likoski 1999, 97.) Téssa vaiheessa Intersport Kokkolan on

mahdollista tarjota kuluttajille erilaisia kanavia ja valineita tiedon saamiseen.

Kuluttajien asiantuntemus ja kokemus vaikuttavat merkittavasti siihen, miten he hakevat ja arvioivat tietoa.
Asiakkailla voi olla erilaisia taustatietoja ja taitoja liittyen urheiluun ja liikuntaan, joihin Intersport Kokkola
Voi vastata tarjoamalla kohdennettua ja syvallisempaa tietoa niille, jotka ovat jo asiantuntijoita kyseisella
alalla (Bergstrom & Leppénen 2021, 123.) Kuluttajat voivat tulla kosketuksiin monenlaisten tiedonlahteiden
kanssa. He voivat ensin etsié tietoa Intersport Kokkolan verkkosivuilta, tutustua tuotekuvauksiin, hintoihin ja
asiakasarvosteluihin. Asiakaspalvelutilanteet voivat olla ratkaisevia, ja ammattitaitoinen henkilokunta voi
tarjota kuluttajille valitonta tietoa ja vastauksia heidan kysymyksiinsa. Kuluttajien l&heiset, ystavét ja
sukulaiset voivat myos olla tarkeita tietolahteitd, joiden mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat ostopaatoksiin.
Liséksi julkinen tiedonhankinta voi liittya kuluttajien etuja ajavien jarjestojen tai joukkoviestimien tarjoamaan
informaatioon (Y likoski 1999, 99.) Tassé kohtaa Intersport Kokkolan on mahdollista hyddyntéaa

markkinointiviestintad ja julkisuutta.

4.1.3 Vaihtoehtojen arviointi

Vaihtoehtojen arviointivaiheessa ostaja kdy lapi eri vaihtoehtoja tarpeensa ratkaisemiseksi.
Tarkeysjarjestyksen asettaminen voi auttaa ostajaa tekeméaan valinnan, silla vaihtoehtojen perusteellinen
tarkastelu voi olla aikaa vievéaé (Bergstrom & Leppanen 2009, 148). Markkinoinnin rooli korostuu tassa
vaiheessa, koska oikea-aikainen ja informatiivinen markkinointiviestinté voi vaikuttaa asiakkaan

ostopéatokseen.
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Intersport Kokkolan myymalan kannalta on tarkead ymmartaa, ettd kuluttajat asettavat erilaisia kriteerejd, kun
he arvioivat tuotteita ja palveluita. Laatu, hinta, kestavyys, turvallisuus, kotimaisuus, ympéristoystavallisyys,
takuu, tunnettuus, saatavuus ja palvelu ovat esimerkkeja ndista kriteereista (Bergstrom & Leppanen 2021,
123). Intersport Kokkola voi hyotya siitd, ettd se pyrkii tayttdmaan ndma vaatimukset asiakkaidensa odotusten
mukaisesti ja tarjoamaan Kilpailukykyisia vaihtoehtoja. Asiakaskunnan psykologiset, demografiset ja
sosiaaliset ominaisuudet vaikuttavat siihen, mitka kriteerit ovat heille tarkeimpia (Y likoski 1999, 104).
Intersport Kokkola voi kayttaa taté tietoa kohdentaakseen markkinointiviestintdansa eri kohderyhmille
tehokkaammin ja tarjotakseen tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat ndiden ryhmien erityistarpeita.
Ostoprosessin vaihtoehtojen arvioinnissa kuluttajat kohtaavat myos erilaisia riskeja. Tuotteen tai palvelun
laatu, turvallisuus, taloudellinen vaikutus, terveydelliset vaikutukset, sosiaalinen riski ja ajankayttoon liittyva

riski voivat kaikki vaikuttaa paatokseen (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

Intersport Kokkola voi auttaa asiakkaitaan vahentdmaan néité riskeja tarjoamalla laadukkaita tuotteita, selkeda
tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja mahdollisista riskeista seka tarvittaessa asiantuntevaa palvelua. Tiedon
hankinnassa kuluttajat voivat ké&yttaa erilaisia lahteitd, kuten markkinointiviestintad, henkilokohtaisia
suosituksia ja julkisia arvosteluja (Ylikoski 1999, 99). Intersport Kokkola voi hyddyntéa tata tietoa
parantaakseen markkinointiviestintdansa ja pyrkia luomaan positiivisen maineen, joka houkuttelee asiakkaita.
Lopuksi, kun kuluttajat ovat suorittaneet vaihtoehtojen arvioinnin, he tekevét lopullisen paatoksensa. Tassa
vaiheessa Intersport Kokkolan rooli voi olla ratkaiseva tarjoamalla tukea ja palvelua asiakkailleen heidan

paatostensa tueksi, ja toivottavasti tima johtaa onnistuneisiin ostopaatoksiin ja tyytyvaisiin asiakkaisiin.

4.1.4 Ostopaatos

Ostopadtds on kriittinen vaihe ostoprosessissa. Kuluttajan kayttaytymista ei voi ennustaa suoraan pelkastaan
(Kotler & Keller 2016, 199-200.) Ostopaatoksen luonne voi vaihdella ostoksen koon mukaan, ja kuluttaja voi
vertailla vaihtoehtoja ennen pé&étoksen tekemisté. Yksi keskeisimmista tekijoistd kuluttajan ostopaatoksessé on
hinta. Intersport Kokkola voi houkutella asiakkaita tarjoamalla kilpailukykyisi& hintoja ja mahdollisia

hinnanalennuksia erilaisilla kampanjoilla.
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Kuluttajat ovat usein hintatietoisia ja valmiita vertailemaan hintoja eri myymaloiden ja verkkokauppojen
valilla. Tarjoukset ja alennukset voivat nopeuttaa ostopaatoksen tekemista. Tuotteen tai palvelun saatavuus on
toinen keskeinen tekijéa. Kuluttaja voi 10ytaa sopivan vaihtoehdon, mutta jos tuotetta ei ole saatavilla tai sité ei
Voi toimittaa nopeasti, ostoprosessi voi katketa. Intersport Kokkolan on varmistettava, ettd suosittuja tuotteita
on aina varastossa ja ettd verkkokaupassa on selkeét tiedot saatavuudesta. Kun kuluttaja on tehnyt paatoksen
ostaa tuotteen, han suorittaa itse ostoprosessin viimeiset vaiheet. Tama siséltaa ostopaikan valitsemisen,

toimitus- ja maksuehtojen sopimisen sekd maksun suorittamisen.

Intersport Kokkolan tulee tarjota selkeat ja helppokéyttdiset ostoprosessit sekd verkkokaupassa etté fyysisessé
myymaéléassa. Ostopaikan valinta voi perustua tuotteen saatavuuteen ja sijaintiin. Kuluttajat voivat valita
ostospaikkansa verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valilla. Intersport Kokkolan on huolehdittava siitg, etta
molemmat kanavat tarjoavat asiakkaille miellyttdvan ja sujuvan ostokokemuksen. Verkkokaupan on oltava
helppokayttdinen ja tarjottava selkedt tiedot tuotteista ja hinnoista. Kivijalkamyymaéléssa asiakaspalvelun ja
tuotetiedon on oltava korkealla tasolla. Kuluttaja tekee ostopaatoksen, kun han on tyytyvéinen ostamisen
olosuhteisiin (Bergstrom & Leppéanen 2021, 124.) Intersport Kokkolan on varmistettava, etta hinta ja

saatavuus ovat houkuttelevia ja ettd ostoprosessi sujuu asiakkaalle mutkattomasti.

4.1.5.Kokemusten arviointi

Ostoprosessin viimeinen vaihe on kokemusten arviointi. Tarkeaa on, etta kuluttaja on tyytyvéinen valintaansa
ja ettd tuote vastaa hanen odotuksiaan (Solomon 2015, 80). Markkinointiviestinnan rooli jatkuu myos tassa
vaiheessa, silla oston jalkeinen kommunikointi asiakkaalle voi vahentéa tuotepalautuksia ja tilausten
peruutuksia (Kotler & Keller 2016, 200-201). Ostoprosessi on monimutkainen ja siihen vaikuttavat lukuisat
tekijat. Kuluttajat pyrkivat usein vélttdmaan paatoksentekoa, hakevat mielipiteité ja luovat
brandimieltymyksia riskien ja epdvarmuuden minimoimiseksi (Kotler & Keller 2016, 200).
Markkinointiviestinndn ja markkinoinnin rooli on keskeinen jokaisessa vaiheessa, ja se voi vaikuttaa
kuluttajan ostopaatokseen. Ostoprosessi ei paaty siihen hetkeen, kun kuluttaja tekee ostoksen, vaan se jatkuu

mya0s tuotteen kayton ja kokemuksen kautta.
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Kuluttajan mydhempaén ostokayttdytymiseen vaikuttaa suuresti hanen tyytyvaisyytensd ostamaansa
tuotteeseen tai saamaansa palveluun ostopaikassa (Bergstrom & Leppanen 2021, 124). Jos kuluttaja on
tyytyvainen hankkimaansa tuotteeseen ja kokee saaneensa hyvéaa palvelua Intersport Kokkolasta, han
todenndkdisesti tekee uusia ostoksia samasta paikasta. Tyytyvainen asiakas voi jakaa myonteisia
kokemuksiaan l&hipiirilleen tai suoraan yritykselle. Positiivinen suusanallinen markkinointi voi houkutella
uusia asiakkaita Intersport Kokkolaan. Siksi on tarkeaa tarjota hyvéa asiakaspalvelua ja laadukkaita tuotteita.
Jos kuluttaja on tyytymétdn ostamaansa tuotteeseen tai palveluun, hén voi reklamoida tai palauttaa tuotteen
ostopaikkaan. Tyytyméttdmyys voi my0ds johtaa negatiiviseen suusanalliseen markkinointiin, miké voi

vahingoittaa Intersport Kokkolan mainetta.

Kuluttaja saattaa kokea kognitiivista dissonanssia, eli tiedollista ristiriitaa, jos h&n on tyytymaton tekemaansa
paatokseen (Bergstrom & Leppéanen 2021, 124-125.) Esimerkiksi jos h&n katuu ostamaansa tuotetta sen
korkean hinnan takia, tdma ristiriita voi aiheuttaa epdvarmuutta. Kuluttaja voi yrittaa ratkaista ristiriidan
etsimalla positiivista tietoa tuotteesta lahipiiriltdan. Kuluttaja pyrkii usein vahvistamaan paatostaan ja
vahentdmaan epavarmuuttaan etsiméalla positiivista tietoa ja palautetta tuotteesta lahipiiriltaan. Intersport
Kokkolan on tarke&é tarjota asiakkailleen tukea ja tietoa myds ostoprosessin jalkeen, jotta he voivat tuntea
olonsa varmemmaksi ja tyytyvaisemmaksi tehtyihin paatoksiin. Kokemukset ja tyytyvaisyys vaikuttavat
suuresti kuluttajan jatkop&atoksiin, ja siksi Intersport Kokkolan on huolehdittava siitd, etta asiakkaat saavat
positiivisia kokemuksia niin tuotteistaan kuin palveluistakin. Tyytyvéiset asiakkaat ovat yrityksen parhaita

markkinoijia.

4.2 Ostoprosessiin vaikuttavat sisaiset tekijat

Kuluttajan sisdiset tekijat, kuten arvot, asenteet, mieltymykset ja tarpeet, vaikuttavat voimakkaasti
ostoprosessiin. Kuluttajan arvot ja asenteet muuttuvat ajan myota, ja ne ohjaavat hanen valintojaan eri
vaihtoehtojen valilla. (Karjaluoto 2021) mielestd ymparistotietoisuus ja vastuullisuus voivat vaikuttaa siihen,
millaisia tuotteita h&n suosii. My0s henkilékohtaiset mieltymykset ja tarpeet vaikuttavat siihen, mit4 han ostaa

ja minkalaisia ominaisuuksia hén arvostaa tuotteessa tai palvelussa (Karjaluoto 2021).
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Kuluttajien ostoprosessiin vaikuttavat monipuoliset siséiset tekijat, jotka heijastelevat demografisia,
psykologisia ja sosiaalisia nakokulmia (Bergstrom & Leppéanen 2011). Demografiset tekijat ovat helppoja
mitata ja ne muodostavat perustan kuluttajien tarpeiden ymmartamiselle. 1k, sukupuoli, siviiliséaty,
asuinpaikka, tulotaso, perhetausta, rotu ja uskonto ovat esimerkkeja demografisista tekijoista. Intersport
Kokkola tunnistaa, ettd ndma tekijét voivat vaikuttaa siihen, miten kuluttajat tekevét ostopaatoksia ja millaisia
tuotteita he valitsevat. Esimerkiksi asuinpaikan muutoksella voi olla vaikutusta ostokéyttaytymiseen, kun
maaseudulla asuvat asiakkaat tekevat harvempia, mutta suurempia ostoksia, kun taas kaupungissa asuvat
asiakkaat ostavat useammin ja pienemmissa erissa, hyddyntden kaupungin tarjoamaa laajempaa valikoimaa
(Bergstrom & Leppéanen 2011.) Kuluttajien psykologiset tekijat, kuten tarpeet, motiivit, oppiminen, arvot ja
asenteet, ovat olennaisia Intersport Kokkolan nékokulmasta. Tarpeet voivat olla joko puutetiloja tai
epéatasapainoja, ja ne ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa. Intersport Kokkola ymmartéa, ettd kuluttajat voivat

reagoida eri tavoin samoihin tarpeisiin, ja siksi tarvitaan monipuolista tarjontaa.

Motivaatio on keskeinen tekija ostopaatoksissa, ja Intersport Kokkola pyrkii ymmaértamaan, miksi asiakkaat
valitsevat tietyt tuotteet ja tuotemerkit. Lis&ksi oppiminen, muistaminen ja havaitseminen vaikuttavat siihen,
miten asiakkaat hahmottavat tuotteet ja bréndit. Intersport Kokkola pyrkii tarjoamaan positiivisia kokemuksia
ja tiedottamaan asiakkailleen tuotteistaan selkeésti ja houkuttelevasti (Bergstrom & Leppanen 2011).
Sosiaaliset tekijat, kuten perhe, ystavét ja viiteryhmat, vaikuttavat merkittavasti kuluttajien ostopaatoksiin.
Intersport Kokkola ymmartad, ettd perheenjasenten vaikutus toisiinsa ja yhteiset arvot ja kulttuurilliset tekijat
voivat ohjata heidén ostopaatoksiaan. Liséksi kuluttajat voivat kuulua erilaisiin viiteryhmiin ja naiden ryhmien
vaikutus ostokayttaytymiseen voi vaihdella. Yhteisot, kuten sosiaaliset verkostot ja online-yhteisot, voivat
mya0s vaikuttaa kuluttajiin ja heidén paatoksiinsa. Intersport Kokkola ottaa tdamén huomioon
markkinoinnissaan ja pyrkii luomaan positiivisia yhteisoja, jotka tukevat asiakkaiden paatoksentekoa
(Bergstrom & Leppédnen 2011.) Ymmartden nama sisaiset tekijat Intersport Kokkola pystyy tarjoamaan
asiakkailleen paremmin réatéloityja palveluita ja tuotteita, mikéa edistad asiakastyytyvaisyytté ja

lilketoiminnan menestysté (Bergstrom & Leppanen 2011).
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4.3 Ostoprosessiin vaikuttavat ulkoiset tekijat

Ostoprosessiin vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, kuten markkinointi, media, vertaisarviot ja sosiaalinen
ymparist0. Kuluttaja hakee tietoa eri lahteistd, kuten verkkomedioista ja sosiaalisesta mediasta, ennen
ostopéatosta. Kuluttajien arvot ja asenteet voivat muokata sitd, millaista tietoa he etsivat ja miten he
suhtautuvat eri vaikutteisiin. Karjaluodon mielesté vastuullisesta kuluttamisesta kiinnostunut kuluttaja saattaa

etsid tietoa tuotteiden alkuperasta ja eettisistad ndkokohdista ennen ostopaatosta (Karjaluoto 2021.)

Sosiaaliset tekijat muodostavat ulkoisen vaikutuspiirin, joka vaikuttaa merkittavasti kuluttajien
paatoksentekoon. Perhe, viiteryhmat, sosiaaliluokka ja kulttuuri ovat keskeisié sosiaalisia tekijoita, jotka
ohjaavat kuluttajien valintoja (Ylikoski 1999, 82.) Perheelld on suuri rooli ostoprosessissa, sillé se toimii usein
mallina ja vaikuttajana lasten kulutustottumuksiin. Perheenjasenten kesken jaetaan kokemuksia palveluista ja
tuotteista sekd kaytetddn yhdessa tiettyja palveluja tai ostetaan tiettyja tuotteita. Esimerkiksi
urheilutarvikkeiden hankinnassa perheenjasenten mielipiteilld voi olla suuri painoarvo, ja tdma vaikuttaa
suoraan Intersport Kokkolan markkinointistrategioihin. Viiteryhmat muodostavat toisen merkittavén ulkoisen
tekijan. Kuluttajat voivat haluta kuulua tiettyyn ryhmaén tai samaistua siihen, ja tdma vaikuttaa heidan
ostokayttaytymiseensd. Esimerkiksi urheiluharrastukseen osallistuvat voivat kuulua samoihin viiteryhmiin ja
vaikuttaa toistensa valintoihin urheilutarvikkeiden suhteen. T&mé asettaa paineita Intersport Kokkolalle tarjota

tietynlaisia tuotteita ja palveluja, jotka vastaavat ndiden viiteryhmien odotuksia.

Kulttuurilla on syva vaikutus kuluttajien kdyttaytymiseen. Kulttuuriin kuuluvat asenteet, arvot ja perinteet, ja
ne muodostavat opitun kayttaytymisen, joka ohjaa kuluttajien paatdksia. Kulttuurin vaikutus ulottuu laajalle,
ja se on yhdistelma yhteiskunnan moraalia, normeja ja tapoja (Ylikoski 1999, 82.) Intersport Kokkolan on
otettava huomioon kulttuuriset tekijat tarjotessaan tuotteitaan ja palvelujaan. Esimerkiksi kulttuurissa
vallitsevat arvot voivat vaikuttaa siihen, millaisia tuotteita kuluttajat pitavat hyvaksyttaving ja millaisia eivét.
Liséksi kulttuuriset perinteet ja juhlapdivat voivat luoda kausivaihtelua tuotteiden kysyntaan. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd Intersport Kokkolan on tarke&d ymmartaa sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat, jotka
vaikuttavat asiakkaiden ostoprosessiin. Tietoinen ja herkka lahestymistapa naihin tekijoihin voi auttaa yritysta

tarjoamaan tuotteita ja palveluja, jotka vastaavat asiakkaiden odotuksia ja tarpeita.
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4.4 VVastuullinen kuluttaminen

Vastuullinen kuluttaminen on noussut entisté tarkedmmaéksi osaksi kuluttajien ostokayttaytymista. Kuluttajat
ovat yhé tiedostavampia ja haluavat tehda valintoja, jotka ovat linjassa heidan arvojensa kanssa. Vastuullinen
kuluttaminen voi sisaltaa esimerkiksi ymparistoystavallisten tuotteiden valinnan, eettisten nakokohtien
huomioimisen ja paikallisten tuotteiden tukemisen. Tiedon lisddntyminen ja arvostusten muuttuminen

vaikuttavat siihen, miten kuluttajat suhtautuvat vastuullisuuteen ostoprosessin eri vaiheissa (Karjaluoto 2021.)

Hiilijalanjalki on tullut keskeiseksi mittariksi ympéristotietoisessa kuluttamisessa ja vastuullisessa
kulutuksessa. Se kuvastaa tuotteen tai palvelun aiheuttamia kasvihuonekaasupééstoja, erityisesti hiilidioksidin
(CO2) paéastojen osalta. Hiilijalanjaljen arvioinnilla pyritddn tuomaan esiin tuotteiden ympéristovaikutukset ja
tarjoamaan kuluttajille tietoa, jonka avulla he voivat tehda tietoisempia ostopéatoksia. Vastuullisen
kuluttamisen nakokulmasta on tarkedd ymmartad, miten hiilijalanjalki liittyy kuluttajien valintoihin ja
paatoksiin. Keskittyen Intersport-toiminnan ympaéristovaikutuksiin, on havaittavissa, etta urheiluvaatteiden ja -

tarvikkeiden tuotannossa ja jakelussa voi olla merkittavia hiilijalanjalkia.

Keskon kestavan kehityksen strategiaan sisaltyy pyrkimys vahentda ymparistovaikutuksia koko arvoketjussa.
Tama koskee myos Intersport-toimintaa, joka on osa Keskon liiketoimintaa. Keskon pyrkimyksené on
pienentad tuotteiden hiilijalanjalked muun muassa valitsemalla ympéristoystavéllisia materiaaleja ja
energiatehokkaita toimintatapoja (Kesko 2021.) Intersportin toiminnan osalta on olennaista huomata, etté
kuluttajien valinnat voivat vaikuttaa merkittavasti tuotteen hiilijalanjalkeen. Kuluttajat voivat suosia tuotteita,
jotka on valmistettu ympaéristoystéavallisista materiaaleista tai jotka ovat kestavié ja pitkéikaisia. Lisaksi
kuluttajat voivat harkita hankintojaan tarkasti, vélttden tarpeetonta kulutusta. Hiilijalanjaljen arvioiminen voi
olla monimutkaista, sill& se vaatii tietoa tuotteen koko elinkaaresta, mukaan lukien valmistus, kuljetus ja

kaytto. Tassé yhteydessa Keskon rooli tiedon tarjoajana ja vastuullisen kuluttamisen edist&jané on keskeinen.

Kesko voi tarjota kuluttajille tietoa tuotteiden ymparistévaikutuksista ja kannustaa heité tekemaan valintoja,
jotka ovat linjassa kestavan kehityksen periaatteiden kanssa. Vastuullisen kuluttamisen edistaminen

hiilijalanjéljen avulla on tarkea osa ympaéristovastuullista liiketoimintaa.
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Kesko ja sen tytaryhtiot, kuten Intersport, voivat olla edelldkavijoita tassa pyrkimyksessé tarjoamalla
kuluttajille tietoa ja vaihtoehtoja, jotka edistavat kestavampaa kulutusta (Kesko 2021.) IThmisten
maailmankuvaan liittyvat olennaisesti arvot ja asenteet, ja namaé tekijat vaikuttavat merkittavasti kuluttajien
ostokayttaytymiseen (Bergstrom & Leppanen 2021, 101). Yksildiden kokemat arvot ja asenteet ohjaavat
heidéan valintojaan, tapojaan, ajatteluaan ja tekojaan. Markkinoinnissa usein pyritddn vetoamaan ostajien
arvomaailmaan ja viestimaan yrityksen toiminnalla arvoista, jotka vastaavat kuluttajien arvoja. Tdman vuoksi
markkinointistrategian ja kuluttajien arvokasitysten tulisi olla sopusoinnussa keskendén. Asenteet puolestaan
kuvaavat ihmisten suhtautumista muihin ihmisiin, yrityksiin ja erilaisiin asioihin. Asenteet siséltavat
uskomuksia ja tietoa, jotka vaikuttavat kuluttajien toimintaan ja tunteisiin (Bergstrom & Leppéanen 2013, 56—
57.)

Kuluttajilla voi olla ennakkoon muodostuneita myonteisia tai kielteisia kasityksia eri yrityksista tai niiden
tarjoamista tuotteista ja palveluista. Erityisesti negatiiviset asenteet voivat vaikuttaa kuluttajien paatoksiin
negatiivisella tavalla. Esimerkiksi media voi vaikuttaa kuluttajan padtoksentekoon kommentoimalla
Kielteisesti tuotetta tai palvelua, johon kuluttajalla on jo negatiivinen kasitys. Myds henkilékohtaiset
kokemukset ja ympadristo vaikuttavat asenteiden muodostumiseen. Asenteet muodostuvat monien eri
tekijoiden vaikutuksesta, ja ne voivat muuttua ajan myota (Bergstrom & Leppanen 2013, 56-57.) Intersport
Kokkolan on tarkedé ottaa huomioon ndma arvot ja asenteet, kun se suunnittelee markkinointistrategiaansa ja

pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.
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5 DIGITALISAATION MAHDOLLISUUDET

Intersport on pandemian aikana noussut johtavaksi urheiluvélineiden kauppaketjuksi Suomessa tarjoamalla
parhaita tuotteita ja brandeja seka fyysisissd myymaloissa etta verkossa. Intersport on parantanut kaikissa
padindekseissa, erityisesti palvelukokemuksessa ja asiakasuskollisuudessa, jotka ovat perinteisesti vaikeita
saavuttaa. Yritys on vastannut pandemian aiheuttamiin uusiin trendeihin, kuten ympérivuotiseen ulkoiluun ja
digitaalisten kanavien kéyttdon siirtymiseen, parantamalla Omnichannel-asiakaskokemusta, parantamalla
mobiilikdytettavyytta ja tarjoamalla joustavia tilaus-, nouto- ja maksutapoja. Intersport pyrkii edistamaan
asiakastyytyvéisyyttd ja -uskollisuutta kayttamalla K-Plussa-tietoja tukemaan myymal&kohtaisia liikeideoitaan
ja analysoimalla asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksié. Yritys kouluttaa myos henkilokuntaansa, mukaan
lukien tarjoamalla mahdollisuuden hankkia henkilokohtainen valmentajan patevyys, parantaakseen heidén

urheilun ymmarrystaan ja kykyaan auttaa asiakkaita (Kesko 2021.)

5.1 Verkkokauppa ja asiakaslahtoisyys

Verkkokauppa ja asiakaslahtoisyys ovat keskeisid elementteja nykypaivan liiketoiminnassa, myos
urheilutarvikkeiden myynnissa, kuten Intersport Kokkola -yrityksen tapauksessa. Verkkokaupan kehittdminen
asiakaslahtoisesti on olennainen osa yrityksen menestysta ja kilpailukykyé nykyisessa digitaalisessa
kaupankaynnin ympéristossa. Asiakaslahtoisyys verkkokauppakehityksessa tarkoittaa sitd, ettd yritys asettaa
asiakkaan tarpeet ja odotukset etusijalle kaikissa verkkokaupan kehitysvaiheissa. Tdma lahestymistapa
perustuu syvaan ymmarrykseen asiakkaan kéayttaytymisesta, tarpeista ja mieltymyksista. Verkkokaupan
suunnittelussa ja toteutuksessa otetaan huomioon asiakkaiden toiveet ja tarpeet, mika parantaa
kayttdjakokemusta ja lisad asiakastyytyvaisyytta. Intersport Kokkola voisi hyodyntéé asiakaslahtoisyytta

verkkokauppakehityksessd&n monin tavoin.

Ensinndkin perusteellinen asiakastutkimus ja analyysi auttaisivat ymmartamaan paikallisten asiakkaiden
tarpeet ja mieltymykset urheilutarvikkeiden suhteen. Tdma tieto voisi ohjata verkkokaupan valikoiman
suunnittelua ja tuotevalintoja. Toiseksi kayttajaystavéllinen verkkokauppa-alusta ja selked navigointi ovat
tarkeitd asiakaslahtoisen kokemuksen luomisessa. Intersport Kokkola voisi panostaa selkedéan

tuotehakutoimintoon, tuotetietojen kattavaan esittelyyn ja helppoon tilausprosessiin verkkokaupassaan.
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Lis&ksi personointi on tehokas keino luoda asiakasl&htoisyytté verkkokaupassa. Intersport Kokkola voisi
tarjota personoituja suosituksia ja tarjouksia asiakkaille heidan aiempien ostojensa ja kiinnostuksen
kohteidensa perusteella. Tama liséisi asiakkaiden sitoutumista ja ostokokemuksen mukavuutta.
Asiakaspalautteen kuunteleminen ja jatkuva kehitys ovat myds osa asiakaslahtdisyytta. Intersport Kokkola voi
kerata palautetta verkkokaupan toiminnasta ja parantaa sité jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden mukaisesti (Ite
wiki 2023.)

5.2 Urheiluvélineliikkeen trendit

Urheiluvalineliikkeet ovat olennainen osa urheiluteollisuutta ja tarjoavat laajan valikoiman urheiluvarusteita ja
-tarvikkeita. Digitaalisen kivijalan, kuten verkkokaupan ja sosiaalisen median kasvun myota
urheiluvalineliikkeiden on mukauduttava uusiin trendeihin ja tarjottava asiakkailleen innovatiivisia ratkaisuja.
Tassa tutkimuksessa tarkastelemme urheiluvalineliikkeen trendeja digitaalisessa kivijalassa Intersportin
tapauksessa. Verkkokauppa on tarkeé osa urheiluvalineliikkeiden digitaalista lasnéoloa. Intersport menestyy
hyoddyntamall verkkokauppaa tarjotakseen laajan valikoiman tuotteitaan verkossa. Asiakaskokemuksen
parantamiseksi yritys tarjoaa personoituja suosituksia ja tarjouksia asiakkailleen heidan ostohistoriansa ja
mieltymystensa perusteella. Tallainen personointi edistéé asiakasuskollisuutta ja auttaa laajentamaan

asiakaskuntaa.

Digitalisaatio on vaikuttanut voimakkaasti myds Intersport Kokkolan liiketoimintaan. Tdma muutos on néhty
kaupan siséisissa toiminnoissa, kuten varastonhallinnassa ja asiakaspalvelussa, seké asiakaskokemuksen
parantamisessa (Jalasaho 2016). Alyhyllyt ovat esimerkki siita, miten digitalisaatio voisi auttaa
varastonhallintaa kivijalkamyymaéldissé. Ne reagoivat reaaliaikaisesti tuotteiden saatavuuteen ja ilmoittavat
henkilékunnalle tdydennystarpeista. Tamé mahdollistaa sen, ettd asiakkaat nakevat taysina tuotehyllyina vain
ne tuotteet, jotka ovat todella saatavilla. Talla tavoin valtetdan asiakkaiden pettymykset, kun he eivét 10yda

haluamaansa tuotetta (Jalasaho 2016.)

Digitalisaatio on myds mahdollistanut laajemman tuotevalikoiman tarjoamisen asiakkaille. Verkkokaupasta ja
alykkéaasté varastonhallinnasta saatava tieto auttaa liiketta pitdmaan varastonsa monipuolisena ja péivittamaan

valikoimaa nopeasti asiakkaiden tarpeiden mukaisesti (Jalasaho 2016.)



22

Liséksi digitalisaatio on tehnyt asiakaskokemuksesta sujuvamman. Asiakkaat voivat tarkastaa tuotteiden
saatavuuden etukateen verkossa, jolloin he voivat suunnitella ostoksensa tehokkaasti ja vélttaa tarpeetonta
aikaa tuotehyllyjen etsimiseen. Tamé parantaa asiakastyytyvaisyytté ja auttaa séilyttamaan
asiakasuskollisuutta (Jalasaho 2016.) Sosiaalisen median lasn&olo on tarke&a urheiluvalineliikkeille
digitaalisessa kivijalassa. Intersport hyddyntaa aktiivisesti sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia ja
Facebookia, markkinoidakseen tuotteitaan, jakaa urheiluun liittyvid vinkkeja ja luodakseen yhteisollisyytta
asiakkaiden keskuudessa. Tama vuorovaikutus asiakkaiden kanssa parantaa bréandin tunnettuutta ja
sitoutumista. Teknologian hyddyntdminen on keskeinen trendi urheiluvalineliikkeiden digitaalisessa
kivijalassa. Intersport hyddyntaa esimerkiksi virtuaalitodellisuutta (VR) ja lisattya todellisuutta (AR)
luodakseen lisatyn todellisen ostokokemuksen. Asiakkaat voivat kokea tuotteita virtuaalisesti tai nahda, miten
ne toimisivat kaytannossé lisatyn todellisuuden avulla (Intersport 2020). Tdémé teknologia voi auttaa

parantamaan tuotteiden esittelya ja auttaa asiakkaita tekemaén parempia ostopéaatoksiéa.

Tietojen analytiikka ja personointi ovat tarkeita tydkaluja urheiluvélineliikkeiden digitaalisessa Kivijalassa.
Intersport hyGdyntéé tietojen analytiikkaa keratdkseen ja analysoidakseen laajoja maéarid dataa asiakkaidensa
ostokayttaytymisestd, mieltymyksista ja demografisista tiedoista. Tama tieto auttaa yritystd ymmartamaan
paremmin asiakkaidensa tarpeita ja luomaan personoituja markkinointikampanjoita. Analytiikan avulla
Intersport voi esimerkiksi tunnistaa asiakkaiden ostospreferenssit, suosituimmat tuotekategoriat ja
sesonkiluonteiset trendit. Ndiden tietojen pohjalta yritys voi raataldida markkinointiviestintdénsa ja tarjota
yksilollisid suosituksia asiakkaille. Esimerkiksi verkkosivuilla ja sahkdpostikampanjoissa voidaan kayttaa
suosittelualgoritmeja, jotka perustuvat analyysin tuloksiin ja tarjoavat asiakkaille personoituja tuote-

ehdotuksia heidan aiempien ostojensa perusteella.

Personointi liséa asiakasuskollisuutta ja parantaa asiakaskokemusta. Kun asiakas kokee saavansa raataloityja
tarjouksia ja suosituksia omiin tarpeisiinsa perustuen, han tuntee itsensé arvostetuksi ja ymmarretyksi
asiakkaaksi. Tdma vahvistaa sitoutumista Intersportin bréndiin ja voi johtaa lisamyyntiin sek& positiiviseen
suusanalliseen markkinointiin. On kuitenkin tdrkedd huomioida myds tietosuoja ja asiakkaiden yksityisyyden
kunnioittaminen tietojen analytiikkaa ja personointia toteutettaessa. Intersportin tulee noudattaa
tietosuojalainsédadantod ja varmistaa, ettd asiakkaiden henkilttiedot kasitelldan luottamuksellisesti ja

turvallisesti.



23

Yhteenvetona voidaan todeta, etté tietojen analytiikka ja personointi ovat keskeisia tyokaluja
urheiluvalineliikkeiden menestykselle digitaalisessa kivijalassa. Intersport hyddyntéaa naita tydkaluja
keratékseen ja analysoidakseen asiakasdataa, jotta voi tarjota personoituja markkinointikampanjoita ja
parantaa asiakaskokemusta. Oikein toteutettuna tietojen analytiikka ja personointi edistavat
asiakasuskollisuutta ja kasvattavat yrityksen liiketoimintaa digitaalisessa ymparistossa. Kanta-asiakasohjelmat
ovat olennainen osa urheiluvélineliikkeiden strategiaa digitaalisessa kivijalassa. Intersport panostaa kanta-
asiakasohjelmiin tarjotakseen asiakkailleen lis&etuja ja alennuksia. Ndiden ohjelmien avulla yritys ker&a tietoa
asiakkaiden ostotottumuksista ja mieltymyksistd, mika mahdollistaa personoidun markkinoinnin ja tarjousten

suunnittelun. Tdma lisad asiakkaiden sitoutumista ja edistaa asiakasuskollisuutta Intersportin bréndiin.

Kestavyys ja eettisyys ovat kasvavia trendejé urheiluvalineliikkeissd, myos digitaalisessa kivijalassa.
Intersport on ottanut ndma trendit huomioon ja panostaa kestévien ja eettisten tuotteiden tarjoamiseen. Yritys
korostaa esimerkiksi ymparistoystavallisten materiaalien kayttda ja vastuullista tuotantoa. Intersportin
verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat tarjoavat tietoa yrityksen kestévista toimintatavoista, mika edistaa
asiakkaiden tietoisuutta ja kiinnostusta kestaviin valintoihin. Urheiluvalineliikkeet, kuten Intersport, ovat
kohdanneet uusia trendeja digitaalisessa kivijalassa. Verkkokauppa, sosiaalisen median markkinointi,
teknologian hyddyntaminen, tietojen analytiikka ja personointi, kanta-asiakasohjelmat seka kestavan
kehityksen ja eettisten valintojen korostaminen ovat kaikki osa tulevaisuuden urheiluvalineliikkeiden
strategioita. Intersport on onnistunut mukautumaan néihin trendeihin tarjoamalla laadukasta
asiakaskokemusta, personoituja palveluita ja kestdvia vaihtoehtoja. Digitaalisen kivijalan hyédyntdminen on
osoittautunut menestykselliseksi Intersportin liiketoiminnassa ja se jatkaa trendien seuraamista

tulevaisuudessa.
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6 TUTKIMUS

Tutkimuskysely asiakastyytyvéisyydesta Intersport Kokkola -yritykselle. Kyselyn avulla haluamme selvittaa
asiakkaiden mielipiteitd eri osa-alueista, kuten myymaldymparistostd, valikoimasta ja henkilokunnasta.
Tavoitteenamme on parantaa asiakaskokemusta ja kehittda liiketoimintaa vastaustenne perusteella. Kysely
toteutettiin Wepropol -kyselynd, johon asiakkaat paasivét vastaamaan kivijalkaliikkeessé asioidessaan.

Vastauksia tuli yhteensé 25 kappaletta, joista miehia oli 13 ja naisia 12 kappaletta.

TAULUKKO 1.

Vastaajien perustiedot
Vastaajien kokonaismaara: 25
Sukupuoli

Vastaajien maara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 25

0% 5%  10%  15%  20% 25% 30%  35%  40%  45%  50%  55%
Muul
n | Prosentti

Mies 13 | 52,0 %
Nainen | 12 | 48,0 %
Muu 0 [0,0%




TAULUKKO 2.

Ika

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaaré: 25

0%

5o

25%

|

Alle 18

18 - 25

26-35
36 -45 LA

45 -55 12%

*i 55

n | Prosentti

Alle18 (2 [8,0%
1825 |13 (52,0%
26-35 |6 |240%
3645 |1 |40%
46-55 |3 |12,0%
YIli55 |0 |0,0%

24%
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TAULUKKO 3.

Kuinka usein vierailet Intersport Kokkolan liikkeess&?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaaré: 25

0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%

Useammin kuin kerran viilkossa

Kerran viikossa .
Useammin Kuin kemran kuukaudessa

Kemran kuukaudessa 20%

Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

n | Prosentti
Useammin kuin kerran viikossa 0 |0,0%
Kerran viikossa 1 [40%
Useammin kuin kerran kuukaudessa |3 | 12,0 %
Kerran kuukaudessa 5 |20,0%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa | 16 | 64,0 %

Tutkimuksesta ilmeni ettd, 20 prosenttia vastanneista vieraili Intersport Kokkolassa kerran kuukaudessa ja 64
prosenttia harvennin kuin kerran kuukaudessa. Vastanneista 4 % vieraili liikkeessa viikoittain ja 12 %

useammin kuin kerran kuukaudessa.
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TAULUKKO 4.

Miten olet ostanut Intersport Kokkolan tuotteita viimeisen 12 kuukauden aikana?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 27

0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Verkkokaupasta m

Molemmista yhta paljon .

n | Prosentti
Verkkokaupasta 2 |80%
Myymalasta 20 | 80,0 %

Molemmista yhtd paljon | 1 | 4,0%

En ole ostanut mitaan 4 116,0%

Tutkimukseen vastanneista oli suurin osa eli 80 % tehnyt ostoksensa myymaéléstd. Verkkokaupasta ostoksensa

oli tehnyt 8 % ja 4 % oli tehnyt ostoksensa molemmista.



TAULUKKO 5.

Kuinka tyytyvainen olet Intersport verkkokauppaan?

Vastaajien mééara: 24, valittujen vastausten lukumaaré: 24

0% 5%  10%  15%  20%  25%  30% = 35%  40%
—
Melko tyytyvéinen 429,
Melko tyytymatsn 8%
Erittain tyytymaton

n | Prosentti

Erittdin tyytyvédinen | 3 | 125 %
Melko tyytyvéinen | 10 | 41,7 %

En osaa sanoa 9 [375%
Melko tyytyméton |2 | 8,3%
Erittain tyytymatén |0 | 0,0 %

Intersport verkkokauppaan koki vastanneista olevansa 41,7 % melko tyytyvainen ja 12,5 % erittdin
tyytyvainen. Vastanneista 37,5 % ei osannut sanoa tyytyvaisyyden tasoaan ja 8,3 % ilmoitti

tyytymattomyytensa palveluihin.
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TAULUKKO 6.

Kuinka tyytyvainen olet Intersport Kokkolan myymalapalveluihin?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 25

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Melko tyytymatsn 12%
Erittdin tyytymaton

n | Prosentti
Erittdin tyytyvainen | 9 | 36,0 %
Melko tyytyvéinen |9 | 36,0 %
En osaa sanoa 4116,0%
Melko tyytyméton | 3 | 12,0 %
Erittain tyytymatén | 0 | 0,0 %

Intersport Kokkolan myymal&dpalveluihin koki olevansa erittéin tyytyvéinen 36 % ja melko tyytyvéinen 36 %
vastanneista. 16 % ei osannut sanoa mielipidettdén ja 12 % vastanneista koki olevansa melko tyytyméton

palveluihin.
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TAULUKKO 7.

Miten usein kéyt Intersport verkkokaupassa?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 26

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Useita kertoja vilkossa

Kerran vilkossa

Useita kertoja kuukaudessa 8%

Keran kuukaudessa 24%

Harvemmin kuin kerran

-
kuukaudessa 44%

En kiytd verkkokauppaa ollenkaan

|

n | Prosentti
Useita kertoja viikossa 0 [0,0%
Kerran viikossa 0 [0,0%
Useita kertoja kuukaudessa 2 [80%
Kerran kuukaudessa 6 |240%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa | 11 | 44,0 %
En kéyta verkkokauppaa ollenkaan 7 |28,0%

Verkkokaupan palveluja vastanneista 28 % ei kéayttanyt ollenkaan. Verkkokaupan palveluja harvemmin kuin
kerran kuukaudessa kaytti 44 % ja kerran kuukaudessa 24 % vastanneista. Tutkimukseen vastanneista 8 %

kaytti verkkokaupan palveluja useita kertoja viikossa.
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TAULUKKO 8.

Millaisia tuotteita etsit yleensa Intersport Kokkolasta?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 55

{15 {lx]

Lo o o o\ ]
X B PL,Q‘ o W

Urheiluvaatteet

Urheilukengat

Urheiluvalineet (esim. pallot, mailat.
reput. juomapullot)

Elekironiset laitteet {esim.
sykekellot)

Muut, mitka?

n | Prosentti
Urheiluvaatteet 21| 84,0 %
Urheilukengat 23 192,0%
Urheiluvélineet (esim. pallot, mailat, reput, juomapullot) | 10 | 40,0 %
Elektroniset laitteet (esim. sykekellot) 0 |0,0%
Muut, mitka? 1 [40%

Lisatekstikenttadn annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

Muut, mitka? Hiihtovélineet

Tutkimukseen vastanneista suurin osa etsi liikkeesta urheilukenkid eli 92 % ja urheiluvaatteita 84 %.

Urheiluvalineitd vastanneista etsi 40 % ja muita tuotteita (hiihtovalineitd) 4 %.
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TAULUKKO 9.

Millaisia kokemuksia sinulla on Intersport Kokkolan asiakaspalvelusta?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 27

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

Meutraalia kS

Huonoa

Erinomaisen huonoa

n | Prosentti
Erinomaista 11| 44,0%
Hyvaa 15 | 60,0 %
Neutraalia 1 |40%
Huonoa 0 [0,0%
Erinomaisen huonoa | 0 | 0,0 %

Intersport Kokkolan palvelun koki vastanneista 44 % erinomaiseksi ja 60 % hyvéksi. Vastanneista 4 % eli 1

vastannut koki palvelun olevan neutraalia ja kukaan ei kokenut palvelua huonoksi.



TAULUKKO 10.

Kuinka tarkeand pidat seuraavia tekijoita, kun valitset, misté ostat urheilu- ja ulkoilutuotteita? Arvioi

asteikolla 1-5, missd 1 = Ei tarkeé lainkaan ja 5 = Erittéin tarkeé.

Vastaajien mééara: 24, valittujen vastausten lukumaara: 154

Tuotteiden laatu

Tuotteiden hinta

Laaja valikoima

Mopea toimitus

lImainen toimitus

Helppo palautus

Verkkokaupassa asiointiin liittyvat ...

Maksuvaihto ehdot, esim osamaksu
ja kateinen.

=]

[l T
02 50

9%

1%

- |
n n
| --p --p
= &=

o 20% 40% 60% 80% 100%
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Tutkimukseen vastanneista 95,8 % kokivat tuotteiden hinnan ja tuotteiden laadun olevan térkeéa valintakriteeri

ostostapahtumassa. Laajan valikoiman koki 83,3 % téarke&ksi ja 79,2 % koki nopean toimituksen tarkedksi.

Verkkokaupassa asiointiin liittyvat yksityiskohdat kokivat 75 % térkeaksi ja maksutapavaihtoehdot 66,7 %

vastanneista tarkeéksi.



TAULUKKO 11.

Kuinka usein ostat urheilu- ja ulkoilutuotteita verkosta?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 26

0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%

En koskaan

e e odessa)
vuodessa) Laal

Joskus (muutaman kerran

2790/
kuukaudessa 32%

Usein (muutaman kerran viikossa)

saanndllisesti (joka viikko tai

useammin)
n | Prosentti
En koskaan 2 |8,0%
Harvoin (muutaman kerran vuodessa) 16 | 64,0 %

Joskus (muutaman kerran kuukaudessa 8 [32,0%

Usein (muutaman kerran viikossa) 0 0,0%

Saannollisesti (joka viikko tai useammin) | 0 | 0,0 %

Vastanneista 64 % osti tuotteita harvoin verkosta ja 32 % joskus. 8 % vastanneista ilmoitti, etteivat osta

tuotteita verkosta.



TAULUKKO 12.

Kuinka usein teet ostoksia Intersport Kokkolassa?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 26

0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%

En koskaan i

Harvemmin kuin kerran vuodessa
Useammin Kuin kemran kuukaudessa

Useammin kuin kerran viilkossa

n | Prosentti

En koskaan 1 [40%

Harvemmin kuin kerran vuodessa 4 |116,0%

Muutaman kerran vuodessa 16 | 64,0 %

Useammin kuin kerran kuukaudessa | 4 | 16,0 %

Useammin kuin kerran viikossa 1 [40%

Tutkimukseen vastanneista 64 % teki ostoksia Intersport Kokkolasta muutaman kerran vuodessa. 16 %
vastanneista teki ostoksia harvemmin kuin kerran vuodessa ja 16 % useammin kuin kerran kuukaudessa.

Vastauksista ilmeni, ettd 4 % teki ostoksia useammin kuin kerran viikossa.



TAULUKKO 13.

Kuinka térked tekija hinta on ostopaatoksissasi Intersport Kokkolassa?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 25

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Kohtalaisen tarkea 24%
Melko vahainen 4%
Ei lainkaan tarked

n | Prosentti

Erittdin tarkea 8 [32,0%
Melko tarkea 10 | 40,0 %
Kohtalaisen tarked | 6 | 24,0 %
Melko véhainen 1 [40%
Ei lainkaan téarked |0 | 0,0%

Ostopadtosté tehdessadn vastaajista 32 % koki tuotteiden hinnan erittdin tarkeéksi ja 40 % melko tarkeéksi.

Kohtalaisen tarkeané hintaa piti 24 % ja neljalle prosentille hinnan merkitys oli melko véhéinen.
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TAULUKKO 14.

Kuinka térked tekija tuotteen saatavuus on ostopaatoksissasi Intersport Kokkolassa?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 25

0% 2% 10%  18%  20% 25%  30%  35% 40% 45% 50%  55%

Melko tarkea 32%

Kohtalaisen tarkei 12%

Melko vahdinen [REEA

Ei lainkaan tarkea

n | Prosentti
Erittéin tarkea 13 1 52,0%
Melko tarkea 8 |32,0%
Kohtalaisen tarked | 3 | 12,0 %
Melko véhainen 1 [40%
Ei lainkaan tarked |0 | 0,0%

Tuotteiden saatavuuden merkityksen tutkimukseen vastanneista koki erittéin tarkedksi 52 %. Melko tarkeéksi
tuotteiden saatavuuden koki 32 % ja kohtalaisen tarkeéksi 12 %. Tuotteiden saatavuuden merkitys oli melko

vahainen neljalle prosentille vastaajista.



38

TAULUKKO 15.

Kuinka térked tekija henkilokunnan palvelu on ostopéatoksissasi Intersport Kokkolassa?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 25

0% 5% 0%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%
Melko tarkes 44%
Kohtalaisen tarkea 24%

Melko vahdinen 4%

Ei lainkaan tarkea

n | Prosentti

Erittéin tarkea 7 |28,0%
Melko tarke& 11 | 44,0%
Kohtalaisen tarked | 6 | 24,0 %
Melko véhainen 1 [40%
Ei lainkaan tarked |0 | 0,0%

Henkilokunnan palvelun koki tutkimukseen vastanneista erittdin tarkeaksi 28 % ja melko tarkeédksi 44 %.

Kohtalaisen tarkea merkitys asiakaspalvelulla oli 24 %:lla vastanneista ja melko véhéinen neljélla prosentilla.
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TAULUKKO 16.

Kuinka térked tekija myyméaldympéristo on ostopaatoksissasi Intersport Kokkolassa?

Vastaajien mééara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 25

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Melko vahainen 4%

Ei lainkaan tarkea

n | Prosentti

Erittéin tarkea 6 |240%
Melko tarkea 8 |32,0%
Kohtalaisen tarkeé | 10 | 40,0 %
Melko véhainen 1 [40%
Ei lainkaan tarked |0 | 0,0%

Myymalaympaériston vaikutuksen ostopaatokseen koki 24 % vastanneista erittain tarkeaksi, 32 % melko
tarkedksi ja 40 % kohtalaisen tarkedksi. Myymaldympariston vaikutuksen vahéiseksi koki nelja prosenttia

vastanneista.



TAULUKKO 17.

40

Mill& tavoin olet saanut tietoa Intersport Kokkolan tarjoamista tuotteista ja palveluista? (Valitse kaikki sopivat

vaihtoehdot)

Vastaajien mééra: 25, valittujen vastausten lukumaara: 55

0% 10%

20%

30%

40%

B510%

T0%

MMainokset

Intersport verkkosivut

Sosiaalinen media (esim. Facebook,
Instagram)

Suositus tuttavalta/perheenjasenalta

M, mika?

n | Prosentti

1 40%
Mainokset 17 | 68,0 %
Intersport verkkosivut 9 |36,0%
Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram) | 13 | 52,0 %
Suositus tuttavalta/perheenjaseneltéa 14 | 56,0 %
Muu, mika? 1 (40%

Lisatekstikenttadn annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

Muu, mik&? Tutut myyjat

Tutkimukseen vastanneista oli saanut tietoa Intersport Kokkolan tuotteista ja palveluista tietoa mainonnan

avulla 68 %. Sosiaalisen median kautta tietoa oli saanut 52 % ja suositusten kautta 56 % vastanneista. 4 %

vastanneista ilmoitti saaneensa tietoa tuttujen myyjien kautta.
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TAULUKKO 18.

Miten usein olet nahnyt Intersport Kokkolan mainoksia tai markkinointikampanjoita viimeisen kuukauden
aikana?

Vastaajien maara: 25, valittujen vastausten lukumaara: 26

0 5% 0%  15% 20%  25% 30% 35%  40%  45%

=]
o

Faivittain

Useammin kuin kerran viikossa 12%

-
L =]
[=]

Kerran viikossa 20%

Muutaman keran kuukaudessa A44%,

En ole nahnyt mainoksia tai
kampanijoita viimeisen kuukauden
aikana

|

n | Prosentti
Paivittain 1 140%
Useammin kuin kerran viikossa 3 112,0%
Kerran viikossa 5 120,0%
Muutaman kerran kuukaudessa 11 | 44,0 %
En ole ndhnyt mainoksia tai kampanjoita viimeisen kuukauden aikana | 6 | 24,0 %

Tutkimukseen vastanneista oli nahnyt Intersport Kokkolan mainoksia tai markkinointikampanjoita viimeisen
kuukauden aikana 44 % muutaman kerran kuukaudessa, 20 % kerran viikossa ja 12 % useammin kuin kerran
viikossa. Vastaajista 24 % ilmoitti, etteivat olleet néhneet mainoksia tai kampanjoita viimeisen kuukauden

aikana.



TAULUKKO 19.

Miké on mielestési Intersport Kokkolan vahvuus markkinoilla?

Vastaajien méara: 17

42

Vastaukset

K-KETJUSSA

aleksi salmelan tuotetietoisuus laajasti eri tuotteista. Misséén en ole ndhnyt vaastaavaa tyontekijaa. Helppo

tehda ostopaatos ja pystyy ostaa aina tarpeeseen.

Ainoa urheiluvaline kauppa Kokkolassa.

Alueemme ainut urheiluliike!

Laaja valikoima, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa.

Osaavat myyjat, jotka tievatavat oman lajikokemuksen kautta kertoa tuotteista.

Hyvé asiakaspalvelu

Todella hyvé ja asiantunteva henkilokunta

Valikoima ja sijainti

Se ettei liikkeité ole keski-pohjanmaalla juuri muualla

Sijainti, ainut kilpailija prisma

Palvelu, paikallisuus, tapahtumamarkkinointi

Hyva kenkavalikoima ja asiantuntevat myyjat

Urheilukengat

Asiakaspalvelu

Juoksu kengat

Erittain ystavallinen ja hyvin palveleva henkilokunta sekd hyvét ja selkeat myymalatilat. Uskoisin myads,

etta Intersport tunnettuna merkkina nostaa myymalan myyntilukuja.

Taulukossa on lueteltu tutkimukseen osallistuneiden vastaukset Intersport Kokkolan vahvuuksista

markkinoilla.



TAULUKKO 20.

Miké on mielestasi Intersport Kokkolan heikkous markkinoilla?

Vastaajien méara: 17

43

Vastaukset

HINTAMIELIKUVA JA AJAN HENKI

Tuotevalikoima. Jos tarvin jotain palloilulajin tuotteita, niin menen suorilta prismaan.

Kalliit hinnat, koska ei kilapilevia liikkeita lahialueella.

Osa myyjisté ei teida tuotteista mitdén, mutta yrittavat vain myyda jotain.

Kilpailijoita korkeampi hinta!

Hiilikuitikenka valikoima

Kilpailu todella kova. Jopa nykyista kovempi erikoistuminen voisi edistad myyntid. Toki erikoisliikkeet

ovat esim saan armoilla (talvilajit), mutta erikoistuminen voisi tuoda ostajia myds kauempaa kaupalle.

Mainostaminen

Huono valikoima

En osaa sanoa

Ei lainkaan mit&an golfiin liittyvaa, golfklubin kaupalla monopoliasema Kokkolassa.

Véhén valikoimaa/ paljon samankaltaista

Melko suppea valikoima esim. sahly, jalkapallo,

Jaadkiekko tarvikkeiden vahainen valikoima

Alennustuotteita ei ole merkitty kovinkaan selkedasti. Normaalihintaisia ja aletuotteita sekaisin.

Valikoima suppea, esim. kokoja ei saatavilla

Pesdapallo

En osaa sanoa.

Taulukkoon on kirjattu suorat lainaukset tutkimukseen osallistuneiden vastauksista kysyttéessa Intersport
Kokkolan heikkouksista.



TAULUKKO 21.

Haluatko antaa vield lisskommentteja tai kehitysehdotuksia Intersport Kokkolalle?
Vastaajien méara: 5

Vastaukset

Useamman urheilulajin tuotteita myyntiin.

Henkilokunta todella hyva ja osaava. Siihen on mielesténi jatkossakin panostettava.

Lis&a D-mitoitettuja ja plus size vaatteita

En

44



TAULUKKO 22.

45

Mitka tekijat vaikuttavat ostopaéatokseesi urheiluvalineliikkeessa?

Vastaajien maaré: 25, valittujen vastausten lukuméaéra: 87

0%

Wastuullisuus ja eettisyys

Brandi ja maine

Tuotteen laatu ja toimivuus

Hinta

Walikoima

AsiakKaspalvelu

hAULI, Mik&a?

10% 20% 30% 40% 50% 60% TO0% 80% 90%

n | Prosentti

Vastuullisuus ja eettisyys |7 | 28,0%
Bréndi ja maine 13 52,0 %
Tuotteen laatu ja toimivuus | 22 | 88,0 %
Hinta 20 | 80,0 %
Valikoima 12 | 48,0 %
Asiakaspalvelu 13| 52,0 %
Muu, mika? 0 |0,0%

Tutkimukseen vastanneista 88,8 % koki tuotteiden laadun ja toimivuuden olevan téarkein

ostopéatokseen vaikuttava tekijé. Hinnalla oli 80 %:lla vastaajista merkitys, brandi ja maine vaikutti 52

%:n ostopaatokseen. Asiakaspalvelun merkityksen koki 52 % téarkeéaksi, valikoiman koki 48 % ja

vastuullisuuden ja eettisyyden 28 % vastaajista tarkeaksi.
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7 TUTKIMUKSEN TULOS

Opinnaytety0 tutkimukseen osallistui 25 henkil64, joka otantana on melko pieni, mika heikent&a
tutkimuksen validiteettia. Tuloksista voidaan kuitenkin tehda johtopééatoksia sekd myymalan etta
verkkokaupan toiminnasta. Suurin osa vastaajista oli erittdin tai melko tyytyvainen Intersport Kokkola
myymaéléapalveluihin. Oli my6s positiivista huomata, etté Intersport Kokkolan asiakaspalveluun oltiin
tutkimuksessa erittain tyytyvaisid, joka vaikutti olevan myos térkea tekija ostopaattsta tehtéessa.
Tutkimuksen perusteella seka hinta ja laatu ettd tuotteen saatavuus olivat tarkeéita tekijoita

ostopaatosta tehtdessa. Myos myymaldaymparistolla oli tarked vaikutus ostopéaatokseen.

Parhaiten tietoa Intersport Kokkolan tarjoamista palveluista ja tuotteista vastaajat olivat saaneet
mainosten kautta 68 %. Huomattavaa oli etenkin suositus tuttavan / perheenjésenen 56 % osuus.
Huomioitavaa on kysyttaessd, miten usein olet ndhnyt Intersport Kokkolan mainoksia tai
markkinointikampanjoita viimeisen kuukauden aikana. Tutkimuksessa ilmeni 24 % osuus vastaajien

maaréasta ei ollut nahnyt mainoksia tai kampanjoita viimeisen kuukauden aikana ollenkaan.

Avoimissa kysymyksissé nousi esille urheiluliikkeen monopoliasema Kokkolan alueella. Vastaajat
kokivat tarkeiksi: valikoiman, asiakaspalvelun ja sijainnin. Puolestaan samoja asioita nousi myas esille
kysyttéessa Intersport Kokkolan heikkouksia. Tutkimuksen tulokset antavat arvokasta tietoa Intersport
Kokkolan vahvuuksista ja kehityskohteista sek& markkinoinnin ja asiakaspalvelun roolista kuluttajien
ostopaatoksissa. Tulevaisuudessa laajempi otanta voisi tuoda vield syvallisempad ymmarrysta

asiakkaiden tarpeista ja odotuksista.
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8 POHDINTA

Tavoitteena oli tutkia Intersport Kokkolan nykyistd asemaa ja tulevaisuutta markkinoilla suhteessa
verkkokauppaan seké selvittad, millaisia vaikutuksia digitalisaatiolla on kuluttajien
ostokayttdytymiseen ja yritysten liiketoimintaan. Uskoisin, ettd Intersport Kokkola sai hyodyllista
tietoa tutkimukseni avulla. VVoin todeta, ettd digitaalinen markkinointi on tarked osa modernia
lilketoimintaa, ja sen osaamisesta on tullut valttaméatonté kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi. Digitaalinen
markkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa asiakkaat digitaalisissa kanavissa, jossa
kuluttajat ovat yha enemmaén lasnd. Yritysten tulisi kehittaa digitaalisen markkinoinnin osaamistaan
jatkuvasti ja pysya ajan tasalla alan uusista suuntauksista ja kehityksista. Vain siten ne voivat menestyé
kilpailussa ja kasvattaa liiketoimintaansa pitkalla aikavalilla. Elinehto yrityksille nykypéivéna on
tavoittaa kuluttajat mahdollisimman laajasti tietoturvaa rikkomatta. Huolestuttavaa oli tutkimuksessa
esiintyneen 24 % osuus Vvastaajista, jotka eivat olleet ndhneet kuukauden sisélla lainkaan yrityksen

ulkoista markkinointia.

Intersport Kokkola voisi hyodyntad myos sisaista markkinointia eri keinoin. Yksi keino olisi luoda
henkiltstolehti, joka sisaltaisi tietoa yrityksen tavoitteista, strategioista ja arvoista. Lehti voisi myos
sisdltada haastatteluja henkil6kunnan kanssa, jolloin henkil6kunta voisi tuntea itsensa arvostetuksi ja
kuulluksi. Toinen keino olisi jarjestéa sisaisia kampanjoita, jotka innostaisivat henkilékuntaa ja
lisdisivat heidan sitoutumistaan yritykseen. Esimerkiksi kampanja, jossa palkitaan henkilokuntaa
hyvasta tyostd, voisi motivoida ja innostaa tyontekijoitd. Kolmas keino olisi jarjestaa
henkilOstotilaisuuksia, joissa henkilokunta voisi tutustua toisiinsa ja yrityksen johtoon. Tilaisuudet
voisivat olla esimerkiksi juhlat, virkistyspaivat tai erilaiset koulutukset. Tallaiset tilaisuudet voivat
lisata henkilokunnan yhteenkuuluvuutta ja sitoutumista yritykseen. N&iden keinojen avulla Intersport
Kokkola voisi parantaa sisdista markkinointiaan ja sitouttaa henkilékuntaansa entistd paremmin
yritykseen. On kuitenkin tarked& huomata, etta sisdinen markkinointi ei ole yksinkertainen prosessi,

vaan se vaatii suunnittelua, toteutusta ja jatkuvaa kehittamista.

Intersport Kokkola voisi tehdd / teettdd jatkotutkimuksena selkedn suunnitelman siitd, miten se aikoo
toteuttaa ja kehittda seka sisaista ettd ulkoista markkinointiaan ja mita tavoitteita se haluaa saavuttaa.
Suunnitelma voi sisaltad esimerkiksi markkinointitutkimusta, jossa selvitetddn henkilokunnan tarpeita
ja odotuksia. Lisaksi suunnitelma voi siséltaa erilaisia markkinointistrategioita ja -keinoja, joiden

avulla yritys voi saavuttaa tavoitteensa.
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Yhteenvetona on selvad, ettd kivijalkakaupan tulevaisuus kaupunkiymparistosséd on monitahoinen ja
sithen liittyy syvéllisia vaikutuksia kaupunkien kehitykseen ja elinvoimaan. Kivijalkakauppa ei ole
vain paikka ostaa tuotteita, vaan se on olennainen osa kaupunkien identiteettia ja kaupunkitilaa. Se
tarjoaa fyysisia kohtaamispaikkoja, mahdollisuuden sosiaaliseen vuorovaikutukseen sek& elamyksié ja
palvelua, jotka ovat ainutlaatuisia verrattuna verkkokauppaan. Vaikka verkkokauppa kasvaa jatkuvasti
ja tarjoaa monia etuja, kivijalkamyymal6illa on edelleen oma paikkansa ja merkityksensé. Ne voivat
tarjota asiakkaille mahdollisuuden néhda, kokea ja testata tuotteita ennen ostopaatostd, miké on
erityisen tarkead esimerkiksi urheiluliikkeissé kuten Intersport Kokkolassa. Lisaksi henkilokohtainen
neuvonta ja asiakaspalvelu ovat vahvuuksia, joita verkkokauppa ei voi taysin korvata.
Kivijalkakauppojen on kuitenkin sopeuduttava muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin. Digitaalisten
ratkaisujen hyddyntaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi ja ainutlaatuisten tuotteiden
tarjoaminen voivat olla avainasemassa. Tulevaisuuden menestyvét yritykset saattavat yhdistaa

kivijalka- ja verkkokaupan parhaat puolet.

Kokkola ja Keskipohjanmaa tarvitsevat edelleen monipuolisia kaupallisia palveluita, ja Intersport
Kokkola voi olla tarked osa taté tarjontaa. Tutkimuksen perusteella korostuu myos
asiakastyytyvéisyyden merkitys, joten yrityksen tulee jatkaa panostamista laadukkaaseen palveluun ja
asiakaskokemukseen. Tyytyvaiset asiakkaat voivat toimia yrityksen parhaina markkinoijina ja edistaa
sen menestysta pitkallg aikavalilla. Kaiken kaikkiaan tdma tutkimus Intersport Kokkolasta ja sen
asemasta markkinoilla seké kivijalkakaupan roolista kaupunkiymparistdssé tarjoaa arvokasta tietoa
siitd, miten yritys voi menestya digitaalisen murroksen aikakaudella ja tarjota asiakkailleen
merkityksellisid kokemuksia. Tutkimuksessa voidaan paatelld, ettd Kokkola ja Keskipohjanmaa
tarvitsevat verkkokaupan lisaksi asiantuntevaa ja laadukasta palvelua, jonka Intersport Kokkola pystyy

asiakkailleen tarjoamaan.
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