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Opinnaytetyon aiheena on kuluttajien ostokayttaytyminen Ylivieskan Pirjon Pa-
karin kahviloissa. Tavoitteena oli lisata tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta ja
selvittaa, mitka tekijat siihen vaikuttavat. Tutkimuksesta on hyotya erityisesti toi-
meksiantajayritykselle sekd mahdollisesti myés muille alan yrityksille, jotka ha-
luavat saada lisaa tietoa kahvila-asiakkaiden ostamisesta. Tutkimus toteutettiin
laadullisia ja maarallisia aineistonkeruumenetelmia sisaltavan a tapaustutkimuk-
sena. Aineisto keréattiin sdhkdisen kyselylomakkeen avulla.

Tietoperustassa kasitelladn kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia demogra-
fisia, sosiaalisia ja psykologisia tekijoita, kuluttajan ostoprosessia ja yrityksen Kkil-
pailukeinoja seka kahvilakayttaytymista Suomessa. Teoriatieto pohjautuu pitkalt
kirjallisuuteen, jonka lisaksi lahteina on kaytetty artikkeleita, blogeja ja tutkimuk-
sia.

Tulokset osoittivat, etta kuluttajien ostokayttdytymiseen vaikuttavat demografi-
sista tekijoistd muun muassa ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja varallisuus. Vastaus-
ten perusteella asiakkaiden kayttadytymiseen vaikuttavat myds tarpeet, tunteet ja
mielihalut, mika vahvistaa psykologisten tekijdiden yhteyden ostopaatoksente-
koon. Ostosseuralla ja muiden suosituksilla koettiin olevan jonkin verran vaiku-
tusta ostamiseen. Tama viittaa siihen, etta sosiaalisilla tekijoilla on merkitysta ku-
luttajien ostokayttaytymiseen. Vastauksista ilmeni, ettd hinnalla, tuotteilla, asia-
kaspalvelulla seka markkinointiviestinnalla on vaikutusta asiakkaiden ostami-
seen, minka perusteella kuluttajien ostokayttaytymista ohjailevat myds yrityksen
kayttamat markkinoinnin kilpailukeinot. Tulosten perusteella yritys tavoittaa suu-
rimman osan asiakkaistaan parhaiten sosiaalisen median kautta.
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The topic of the thesis is consumers’ purchasing behaviourin the cafés of Pirjon
Pakari in Ylivieska. The goal of the research is to increase information aboutcon-
sumers' purchasing behaviourand find out which factors affectit. The research
was conducted as a case study using qualitative and quantitative data collection
methods. The data was collected using an electronic questionnaire.

The theoretical part discusses the demographic, social and psychological factors
thatinfluence consumerpurchasingbehaviour,as well as the consumerpurchas-
ing process. In addition, the theory examines the company's marketing competi-
tive methods and the café behaviourin Finland. The theoretical information on
the research is based on literature, articles, blogs and researches.

The results indicated that demographicfactors such as age, gender, place of res-
idence and wealth influence consumers purchasing behaviour. According to the
results, purchasing behaviouris also influenced by needs and emotions, which
confirms the connection between psychological factors and purchasing deci-
sions. The results indicated that shopping companions and recommendations
from others were perceived to have some influence on purchasing. This suggests
that social factors also play a role in consumer purchasing behaviour. Based on
the results, price, products, customer service and marketing communications
also have animpact on customers’ purchasingbehaviour. Consumers'behaviour
is therefore also guided by the competitive marketing methods used by the com-

pany.
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1 JOHDANTO

Kuluttajan ostokayttaytymistd ohjaavat monet tekijat, kuten yhteiskunta, maail-
man tilanne seka yksilén elinymparistd. Myods ostajan henkilokohtaisilla ominai-
suuksilla ja toimintatavoilla on vaikutusta hanen kayttaytymiseensa. Demografi-
set, sosiaalisetja psykologiset tekijat ohjaavat kuluttajan ostopaatoksentekoa. Li-
saksi on tarke&a tuntea ostoprosessi, joka voi olla hyvinkin erilainen riippuen os-
tajasta, tilanteesta ja tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94, 120-121))
Kahviloissakay paljon erilaisia asiakkaita, joiden kayttaytymisessa on eroja. Kah-
vila ei ole enaa pelkastaan inmisten kohtaamispaikka, vaan monet menevat kah-
vilaan opiskelemaan tai tydskentelemaan. (Jaatinen 2006, 66, 110-111.)

Taman opinnaytetyon aiheenaon kuluttajien ostokayttdytyminen kahvilassa. Tut-
kimus toteutetaan Pirjon Pakarin Ylivieskassa sijaitsevissa kahviloissa. Tavoit-
teena on lisata tietoa kuluttajien ostokayttdytymisestd kahviloissa ja selvittaa,
mitka tekijat siihen vaikuttavat. Opinnaytetydssatutkitaan kuluttajien ostokayttay-
tymistd, joten yritysasiakkaat jaavat tutkimuksen ulkopuolelle. Tietoperustassa
kasitellaan kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia demografisia, sosiaalisia
ja psykologisia tekijoita, kuluttajan ostoprosessia ja yrityksen kilpailukeinoja seka
kahvilakayttaytymistd Suomessa. Teoriatieto pohjautuu pitkalti kirjallisuuteen,
jonka liséksi lahteind on kaytetty artikkeleita, blogeja ja tutkimuksia. Monipuolisia
lahteitd yhdistelemalla tutkimukselle saadaan kattava tietopohja. Tutkimus toteu-
tetaan tapaustutkimuksenaja aineisto kerataan verkossa tapahtuvan kyselyn

avulla.

Opinnaytetyon aihe on valittu oman kiinnostuksen pohjalta. Tutkimuksesta on
hyotya ennen kaikkea toimeksiantajayritykselle, mutta mahdollisesti my6s muille
alan yrityksille, jotka haluavat saada lisaa tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta
kahvilassa. Ostokayttaytymistd on tarkeda tutkia, jotta saadaan selville, mitka
asiat houkuttelevat asiakkaita kahviloihin ja saavat heidat ostamaan. Ymmarta-
malla ostokayttaytymista yritys osaa tarjota asiakkailleen sita, mita he oikeasti
haluavat, mik& puolestaan vaikuttaa merkittavasti yrityksen asiakastyytyvaisyy-
teen ja tuloihin. Kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartdminen antaa yritykselle
mahdollisuuden kasvaa ja kehittaa toimintaansa. (Strongest 2024.)



1.1 Toimeksiantajan esittely

Pirjon Pakarin toiminta alkoi Pirjo ja Hannu Malmivaaran pienesta leipomosta
Honkajoelta vuonna 1985. Leipomoa laajennettiin moneen kertaan suosion kas-
vaessa, ja toimintaa on kasvatettu uusin leipomoin 2000-luvun alusta lahtien.
(Pirjon Pakari 2024a.) Pirjon Pakarin leipomoita on tana paivana Honkajoella,
Kauhajoella, Nurmijarvella, Raisiossa, Seingjoella, Ylivieskassa ja Ylojarvella.
Pirjon Pakari tarjoaa palveluitaan leipomoissa, kahvilakonditorioissa ja verkko-
kaupassa seka laajan jalleenmyyntiverkoston kautta. (Pirjon Pakari 2024b.) Yli-
vieskassa Pirjon Pakarilla on leipomo ja kaksi kahvilaa. Opinnaytetydssa keski-

tytdan ainoastaan kahviloiden toimintaan.

Pirjon Pakari Ylivieska Oy (leipomo) perustettiin vuonna 2018. Samalla leipomon
yhteyteen avattiin kahvila, joka toimi silloin nimella Kauppahuone Malmivaara Ky.
Kahvilaa laajennettiin vuonna 2019 uudella keittilla ja seuraavana vuonnalam-
piméalla terassiosalla. Vuonna 2022 puolestaan laajennettiin konditoriapuolta, jol-
loin saatiin lisatilaa konditoriatoiminnalle. Toimeksiantajayritys Pirjon Pakarin
Konditoria Ylivieska Oy perustettiin vuoden 2023 alussa, jolloin eriytettiin kahvila
Kauppahuone MalmivaaraKy:sta sekd konditorialeipomon toiminnasta. Samana
vuonna avattiin myds Dagmarin kulman kahvila Ylivieskan keskustaan. (Timlin
31.10.2024.)

Yrityksen toimialana on kahvila-konditoria ja myymaéalatoiminta. Toimialalla on
talla hetkella paljon kilpailua kahviloiden suuren maaran vuoksi. Asiakas katsoo
lounaspaikkojen ruokalistat netista ja suuntaa paikkaan, jonka tarjonta ja hinta
houkuttelevat eniten. Kahviloiden tarjontaa asiakkaat seuraavat sosiaalisen me-
dian kautta. Tarjoukset ja tuotevalikoima ovat keskeisessd asemassa kahvilan
valinnassa. Parjatakseen kilpailussa yrityksen tulee kiinnittdd huomiota lounas-

listojen, valikoiman ja hinnan houkuttelevuuteen. (Timlin 31.10.2024.)

Kahviloissa myydaan muun muassa uunituoreita leipi&, makeita ja suolaisia kon-
ditoriatuotteita seka kahvia.Pirjon Pakarillaon omat gluteenittomat tuotteet, jotka
myydaan Hannun 100 % Gluteeniton -bréandin alla. Myds Ylivieskassa on aina
tarjolla kattava gluteeniton valikoima kaikkien tu otteiden osalta. Kahvilatuotteiden

lisaksi arkisin on tarjolla monipuolinen lounas. Yrityksen tiloissa on my6s



mahdollista jarjestad palaveri, virkistyspaiva tai muu tapahtuma. (Pirjon Pakari
2024c.)

Ylivieskan kahviloissa tyoskentelee kahvilapaallikon lisdksi kahdeksan tyénteki-
jaa, joista kaksi tytskentelee keskustan kahvilassa, kolme leipomokahvilassa ja
tekee vuoroja konditoriaan seka molempiin kahviloihin. Kahviloiden asiakaskun-
nat poikkeavat toisistaan. Leipomokahvila on isompi kuin keskustan kahvila ja
sijaitsee tehdasalueella. Se on enemman tehdasmyymala ja lounaskahvila, jonka
jista. Myos ohikulkumatkalla olevat asioivat enemman leipomokahvilassa. Kes-
kustan kahvilan asiakaskunta koostuu pitkélti elakelaisista ja nuoremmista hen-
kiloista. Lounas on pienemmassa roolissa, ja erikoiskahvit seka kahvitteleminen
yhdessa korostuvat. Keskustan kahvilaan lahdetaan usein leivoskahville ystavan
kanssaja vaihtamaan samallakuulumisia. Keskustan kahvilaon vahan hienompi,
jollaista yritys lahtikin tavoittelemaan toista kahvilaa perustaessaan. Erilaisten
asiakaskuntien vuoksi kahvilat eivat juurikaan kilpaile asiakkaista keskenaan.
(Timlin 31.10.2024.)

1.2 Tutkimuskysymys ja -menetelmaét

Tutkimuksessa haetaan vastausta kysymykseen "Mitka tekijat vaikuttavat kulut-
tajan ostokayttaytymiseen kahvilassa?”. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuk-
sena, koska tavoitteena on lisata tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Ta-
paustutkimuksessa perehdytdaéan yhteen tai useampaan tapaukseen, jotka maa-
ritelldédn, analysoidaan ja ratkaistaan. Tutkimuskysymys on keskeisessa ase-
massa tapauksen ratkaisemisen kannalta. Tutkittava tapaus voi olla jokin ilmig,
yksilo, ryhmd, ohjelma tai prosessi. Tapaus voidaan méaéritella ennen aineiston
kerddmista tai sen jalkeen. Tapaustutkimuksessa kaytetdan usein seka laadulli-
sia ettd maarallisiA menetelmia. Tavoitteena tapaustutkimuksessa voi olla esi-
merkiksi tapauksen ymmartaminen, erilaisten ilmididen selittiminen tai uusien

teoreettisten ideoiden tuottaminen. (Eriksson & Koistinen 2005, 5.)

Tassa tutkimuksessa kaytetaan laadullisia ja maarallisia menetelmia rinnakkain,

jotta asiakkaiden ostokayttaytymisestd saadaan mahdollisimman monipuolinen



kuva. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto voidaan kerata haastattelun
avulla (Vilkka 2015, 122). Maarallisen tutkimuksen yleisimmin kaytetty aineiston-
keruumenetelma on kyselylomake, jonka etuna on se, etté vastaajia ei voida tun-
nistaa. Tassatutkimuksessaaineistonkeruumenetelmaksi valikoitui kysely, koska
tavoitteena on tutkia kahvilan koko asiakaskunnan ostokayttaytymista. Kyselylo-
makkeen lopussa on vapaaehtoinen avointen kysymysten osio, jonka tarkoituk-
senaon toimia haastatteluna. Kysely on tehokas aineistonkeruumenetelma, kun
halutaan saada vastauksia suurelta joukolta (Vilkka 2015, 94). Aineiston analy-
soinnissa kaytetaan teorialahtoista sisallonanalyysia, jolloin aineiston analysointi
perustuu aiemmin Kirjoitettuun teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi & Sarajarvi
2018, 127).

1.3 Opinnaytety6n rakenne

Opinnaytety0 alkaa tiivistelmalla, jossa esitellaan tyén sisalto ja tarkoitus lyhyesti.
Johdannossa kuvataan opinnaytetyon aihe, tavoitteet seka keskeiset tutkimus-
menetelmat. Johdantoa seuraatietoperustaosio,jossa maaritellaan keskeiset ka-
sitteet pohjautuen tieteelliseen lahdeaineistoon. Teoriaosiossa kasitellaan kulut
tajan ostokayttaytymiseen vaikuttaviademografisia, sosiaalisia ja psykologisiate-
kijoita, kuluttajan ostoprosessia ja yrityksen kilpailukeinoja seké kahvilakayttayty-
mistd Suomessa. Taman jalkeen kuvataan tutkimuksen toteuttaminen seka ky-
selyntulokset. Luvussaneljaesitetdan teoriatiedon ja tulosten perusteellatehdyt
johtopaatdkset. Opinnaytetyon loppupuolella on pohdinta, jossa kasitellaan tutki-
muksen onnistumista ja luotettavuutta seké potentiaalisia jatkotutkimusehdotuk-
sia. Pohdinnan jalkeen kuvataan tydssa kaytetyt lahteet ja liitteet.



2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytymiselld viitataan prosessiin, jonka aikana asiakkaat valitsevat,
hankkivat ja kuluttavat tuotteita tai palveluita tyydyttddkseen omat tarpeensa.
Ymmartamalla ostokayttaytymista yritys osaa tarjota asiakkailleen juuri niita tuot-
teita, mita he haluavat. Tamé vaikuttaa merkittavasti yrityksen asiakastyytyvai-
syyteen ja tuloihin. (Strongest 2024.) Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat mo-
neteri tekijat, kuten yhteiskunta, vallitseva maailman tilanne seka yksilén elinym-
paristd. Myos ostajan henkil6kohtaiset ominaisuudet ja tapa toimia vaikuttavat
hanen kayttaytymiseensa. Ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan ja-
otella karkeasti kolmeen osaan; demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin teki-
joihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) Erdan kahvilan asiakkaiden kayttayty-
mista koskevan tutkimuksen tulosten mukaan kuluttajien ostokayttaytymiseen
vaikuttavat sosiaaliset, kulttuuriset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat (Da-
manik, Wibowo & Firmansyah 2018, 55).

Naiden tekijoiden lisdksi ostokayttaytymistd muovaavat yrityksen markkinoinnin
kilpailukeinot, joita ovat tuote, hinta, henkildstd, markkinointiviestinta ja saata-
vuus seka palveluymparistd. Sosiaalisia tekijoita ei kyeta taysin erottamaan psy-
kologisista tekijoistd, koska vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa vaikuttaa
my0s kayttaytymiseen. Demografiset tekijat muokkaavat osittain yksilén persoo-
nallisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96, 148.)

2.1 Demografiset tekijat

Demografiset eli vaestotekijat ovat niin sanottuja kovia tietoja, joita voidaan hel-
posti mitata, analysoida ja selvittad. Tarkeimpid demografisia tekijoita ovat ika,
perhetilanne, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka, ammatti, koulutus seka tulot ja
varallisuus. Vaestotekijat ovat keskeisessd osassa ostamista analysoitaessa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) Demografisten tietojen avulla yritykset voivat
tunnistaa ja jaotella eri kohderyhmid, mik& puolestaan luo mahdollisuuden tar-
kempien markkinointitoimenpiteiden kohdistamiseen (Strongest2024). Elaman-

tilanteen muutokset johtuvat usein suurista elamé&a muuttavista tapahtumista,
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kuten avioliitosta, kodin ostamisesta, lasten saamisesta tai tulojen muutoksista
(Kotler & Armstrong 2016, 175).

2.1.1 Ik&, sivillisaaty ja perhetilanne

Perhetilanne, ikd ja elinkaarivaihe vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen.
lan myo6ta toiveet ja tarpeet muuttuvat. (Kotler & Armstrong 2016, 224.) lka ja
perhetilanne selittavat kuluttajien yksil6llisia tarpeita hankkia tuotteita, mutta ne
eivat kuitenkaan kykene selittamaan, mihin tuotteeseen kuluttaja lopulta paatyy.
Esimerkiksi pienten lasten vanhemmatostavat todennakoisesti lapsille soveltuvia
ruokia, mutta perhetilanne ei selitd, minka valmistajan tuotteen he valitsevat.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 95.)

Perheenjasenten maara ja heidan ikdnsa vaikuttavat kulujen ja tarpeiden muo-
dostumiseen. Lapsiperheiden kulut ovat keskimaarin korkeammat kuin lapsetto-
mien pariskuntien kulut. Perheiden, joissa on pienia lapsia, tarpeet ja menot ovat
erilaisia kuin perheiden, joiden lapset ovat jo kouluidssa. Siviilisaadylla on mer-
kittdva vaikutus kulutustottumuksiin. Vanhemmat pariskunnat kayttavat erilaisia
kodinhoitopalveluita yksin asuvia miehia useammin. Isompien lasten aidit ja yk-
sinhuoltajat ostavat keskimaarin enemman roskaruokaa kuin pienlapsiperheet,
joiden kulutus suuntautuu enemman luontaistuotteisiin. Hiljattain avioituneet ja
nuoretpoikamiehetpuolestaan harrastavattodennakadisimmin lilkkuntaa seka kon-

serteissa kaymista. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2016, 10, 442.)

2.1.2 Sukupuolija asuinpaikka

Monet tuotteet on l&htdkohtaisesti suunnattu joko miehille tai naisille. Kuluttajien
erottelu sukupuolenmukaan alkaauseinjo hyvin varhaisessavaiheessa. Esimer-
kiksi vaatteita myydaan poijille sinisiné ja tytoille punaisina. Tietyt tuoksut, vaat-
teet ja jalkineet suunnitellaan esimerkiksi vain naisille. Erityisesti aiemmin mies-
ten ja naisten ostokayttaytymisella oli suuri ero. Monet markkinoijat olettivat, etta
miehet paattavat padosin auton ostamisesta. Tama ajattelutapa on kuitenkin jo
muuttunutja muutosta tapahtuu varmasti myos tulevaisuudessa. (Solomon ym.
2016, 10.)

11



Asuinpaikalla on merkitysta kuluttajien ostokayttaytymiseen. Suomessa paakau-
punkiseudulla ja Uudellamaalla kulutetaan keskimaarin enemman kuin maaseu-
dulla. Hotelli- ja ravintolapalveluita kulutettiin padkaupunkiseudulla 36 % enem-
man kuin koko maassa yhteensa. Tama on suurin ero maaseudulla asuvien ja
kaupunkilaisten kulutustottumuksissa. Elintarvikkeita kulutetaan yhta paljon kau-
pungissaja maaseudulla. Kaupungeissa on enemman kulttuuritarjontaa ja muita
kulutusmahdollisuuksia kuin maalla. (Tapio 2020.)

2.1.3 Ammatti, koulutus, tulot ja elamantyyli

Myds ammatilla ja koulutuksella on vaikutusta tavaroiden ja palvelujen hankkimi-
seen. Esimerkiksi toimistotydssa olevan henkilon tydvaatetus on hyvin erilainen
kuin rakennustyontekijalla, mika néakyy ostamisessa. Taloudellinen tilanne ohjaa
ihmisten kulutusvalintoja, minka vuoksi markkinoijat seuraavat tulojen ja korkojen
kehitysta. Naiden lisaksi elamantavoillaon merkitysta kuluttamiseen. Elaméantyyli
vaikuttaa siihen, miten paljon ihmiselld on tapana kuluttaa rahaa kiinnostuksen
kohteisiin ja vapaa-aikaan, kuten ruokaan, harrastukseen tai muotiin. (Kotler &
Armstrong 2016, 175-176.) Elaméantyyli selittdéa kuluttajan ostokayttaytymista,
mink& vuoksi se sisallytetddn usein psykologisiin tekijoihin. Inmisten harrastuk-
sia, asenteita ja toimintoja tutkittaessa huomioidaan kuitenkin myés heidan de-

mografinen profiilinsa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 109.)

2.2 Psykologiset tekijat

Tutkijat ovat jaotelleet psykologisia tekijoita eri tavoin. Psykologisilla tekij6illa vii-
tataan yksilon sisaisiin tekijoihin, joilla on vaikutusta myods ostamiseen. Bergstro-
min ja Leppasen (2015, 96) mukaan psykologisiin tekijoihin sisaltyvattarpeet ja
tunteet, motiivit, persoonallisuus ja elamantyyli, arvot ja asenteet, innovatiivisuus

ja ostamisen merkitys seka oppiminen, muistaminen ja havaitseminen (KUVA 1).

12



Tarpeet ja tunteet

Innovatiivisuus,
ostamisen Motiivit
merkitys
Ostajan psykologiset
t eli sisdiset ostamiseen %
vaikuttavat tekijat ¥
Oppiminen,

muistaminen, Arvot ja asenteet

havaitseminen

~ Persoonallisuusja &

elamantyyli

KUVA 1. Ostajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1).

2.2.1 Tarpeetjatunteet

Tarpeet voidaan maaritella tilaksi, jossa ihmiselta puuttuu jotakin (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 96-97). Inminen eioletasapainossa, kun hanen tarpeensaeivat
tayty (Vaskiranta 7.3.2023). Tarve voidaan poistaa esimerkiksi hankkimalla tar-
vittava hyoddyke. Kaikkia tarpeita ei kuitenkaan voida tyydyttaa, ja ihminen reagoi
usein vain pakottavimpiin tarpeisiinsa. Tarpeet voidaan jaotella eri tavoin, mutta
yksi kaytetyimmista on jako perustarpeisiin ja valttdméattomiin tarpeisiin. Maslowin
tarvehierarkian (KUVA 2) mukaan ihminen tyydyttd& ensin alimmalla tasolla ole-
vat perustarpeet, jonka jalkeen han voi keskittyd korkeampien tasojen asioihin.
Perustarpeita ovat syominen, juominen ja nukkuminen. Perustarpeiden tyydytta-
minen on hengissa pysymisen kannalta valttamatonta. Lisatarpeiden tyydyttami-
nen ei ole valttamatonta, mutta tekee elamastd mukavampaa. Lisé- eli johdetuilla
tarpeilla tarkoitetaan esimerkiksi sita, ettéd ihminen haluaatietyn statuksen, virkis-
tysta, seikkailuja, onnistumisia tai arvostusta. Tarpeet voidaan jaotella myds tie-
dostamattomiin ja tiedostettuihin. Tiedostetut tarpeet ymmarretddn, mutta tiedos-
tamattomat tarpeet puolestaan ovat haastavia ja niita taytyy heratella erilaisilla
markkinointikeinoilla. (Bergstrotm & Leppé&nen 2015, 96-97.) Tiedostamattomat
ajatukset ja tarpeet kuitenkin usein ohjaavat ihmisten kayttaytymista, minka

vuoksi niihin tulee kiinnittdd huomiota (Vaskiranta 7.3.2023).
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Itsensa kehittamisen tarpeet, esimerkiksi koulutus

Arvostuksen tarpeet, esimerkiksi uusi tyopaikka

Sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteinen matka

Turvallisuuden tarpeet, esimerkiksi turvalukot

I Fysiologiset tarpeet, esimerkiksi ruoka, uni, seksi

KUVA 2. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2015, 97).

Tunteet ovat merkittdvassa roolissa jokapaivaisessa elamassa ja ne vaikuttavat
my0s ostokayttdytymiseen. Tunteet ovat tahdosta riippumattomia eika tiettya tun-
netta voi pakottaa tulemaan. llo, suru, viha ja rakkaus ovat perustunteita, jotka
nousevat pintaan tietynlaisten tapahtumien seurauksena. Tunteita voidaan hera-
tella erilaisilla arsykkeilla, jotka saavat aikaan tunnetilan, joka puolestaan vaikut-
taa ihmisen kayttdytymiseen ja toimintaan. (Rope & Pyykkd 2003, 138.) Ostok-
silla olevan henkilon tunnetila vaikuttaa h&nen tapaansa toimia ja reagoida ym-
paristoénsa. Tunnetila voi vaikuttaa myds lopullisiin ostopaatoksiin. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 99.)

2.2.2 Motiivit ja motivaatio

Motiivi eli valintaperuste saa ihmisen haluamaan tiettya tuotetta niin paljon, etta
han on valmis toimimaan. Motiivi voidaan jakaa kahteen osaan: asiamotiiviin ja
tunnemotiiviin. Asiamotiivi keskittyy johonkin asiaan, minka vuoksi tuote hanki-
taan. Tunnemotiivi saaihmisen tuntemaan tuotetta kohtaan jotain erityista, mita
han ei tunne muita vastaavia tuotteita kohtaan. (Rope & Pyykko 2003, 147-148.)
Markkinoinnissa kaytetaan néaiden liséksi k&sitettd ostomotiivi, joka selittaa,
mink& vuoksi kuluttaja hankkii tuotteita. Asiaperaisia eli rationaalisia motiiveja
ovat esimerkiksi tuotteen hinta ja helppokayttdisyys. Tunneperéisia motiiveja
puolestaan ovat ympariston hyvaksynta ja tuotteen muodikkuus. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 99-100.)
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Motivaatio voidaan jakaa kolmeen tyyppiin: tlannemotivaatioon, valineelliseen
motivaatioon ja sisall6lliseen motivaatioon (Bergstrom & Leppanen 2015, 100).
Tilannemotivaatio aiheutuu ohikiitavista tilanteista, joiden seurauksena yksil® voi
kokea hetkellista torjuntaa tai innostumista (Aaltonen, Kirjavainen & Pitk&nen
2014, luku 4.4). Alennukset, ostosseura tai kokeilunhalu saattavat herattaa tilan-
nemotivaation. Esimerkiksi tienvarsimainos, jossa tarjotaan kahvija pulla parnn
euron hintaan, voi houkutella pysédhtyméaankahville. Valineellinen motivaatio puo-
lestaan herdd, kun sosiaaliset palkkiot ja rangaistukset ohjaavat ostamista. Esi-
merkiksi muiden kehutvoivat synnyttaa valineellistd motivaatiota. Tassa tapauk-
sessa tuotteen todellisilla ominaisuuksilla ei ole merkitysta. Sisalldllinen motivaa-
tio syntyy, kun ostaminen perustuu tuotteen kayttbarvoon ja sen tuomaan hyo-
tyyn. Talléin ostaja on sitoutunutkuluttamiseen javalmis nakemaan vaivaa hank-
kiakseen tuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

Yksilon motiivit voivat myds olla ristiriidassa toisiinsa nahden, jolloin tuotteet kil-
pailevat keskenaan. Motiivikonflikti voi syntyd esimerkiksi kahvilassa, kun viinern
houkuttelee makunsa puolesta, mutta terveellisyyden nakdkulmasta valinta tun-
tuu huonolta. Markkinoinnissa motiivikonfliktit pyritadn ratkaisemaan mainosta-
malla esimerkiksi vahemman rasvaisia herkkuja. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
100-101.)

2.2.3 Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus on ihmisen yleinen tapa tuntea, toimia ja ajatella. Se pohjautuu
synnynnéaiseen temperamenttiin, mutta ympéaristdé muokkaa yksilén persoonalli-
suutta. Persoonallisuuson suhteellisen pysyva, mutta ian myota tietyt piirteet voi-
vat korostua tai heikentya. (P6yhonen, Santavuori & Mustonen 2023, 64-65.)
Persoonallisuuspiirteet eivat ole muodostuneet kasvatuksen seurauksena, vaan
ne ovat ihmisessa itsessaan. Inminen kykenee kontrolloimaan joitakin piirteitddn
tietyissa tilanteissa, mutta esimerkiksi alkoholin vaikutuksen alaisenatai hatati-
lanteessa ihmisen todelliset ominaispiirteet tulevat usein esiin. (Rope & Pyykko
2003, 35.)

Persoonallisuuden piirteet vaikuttavat myds ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi

uusille kokemuksille avoimetihmisetkokeilevat erilaisia kahviloita mielellaan, kun
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turvallisuushakuisetihmiset puolestaan pitaytyvat tutuissa vaihtoehdoissa. (POy-
hoénen, Santavuori & Mustonen 2023, 64-65.) Yksilon persoonallisuus nakyy
my0ds hanen tavassaan ostaa, mitka asiat han kokee tarkeiksi ostoissaan, miten
han kertoo kokemuksistaan muille ja mitka tuotteet han sivuuttaa taysin. Persoo-
nallisuuden vaikutusta ostokayttaytymiseen on vaikeampia analysoida, mitata ja
selittdd kuin demografisten tekijoiden vaikutuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
108.) Persoonallisuuden huomioiminen on hydédyllista kuluttajien kayttaytymista
analysoitaessa erityisesti brandin tai tuotteen valinnassa. Myds bréandeill&d on per-
soonallisuuksia, ja kuluttajat ostavat todenndakoisesti sellaiselta brandiltd, jonka

persoonallisuus vastaa heiddn omia piirteitdan. (Kotler & Armstrong 2016, 177.)

Elamantyylilla viitataan yksilon tapaan elda, kayttaa rahaa ja aikaa seka suhtau-
tua ymparistoonsa (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1). Elaméantyyli ei kuvaa ai-
noastaan yksilon persoonallisuuttatai sosiaalistaluokkaa. Siihen siséltyy ihmisen
kokonaisvaltainen toiminta seka vuorovaikutus. (Kotler & Armstrong 2016, 176.)
Elamantyyli vaikuttaa ostajan kayttdytymiseen ja ostoprosessin etenemiseen
seka selittdd, kuinka suuri merkitys ostopaatoksellaon kuluttajalle. Elamantyylina
voi olla esimerkiksi vastuullinen kuluttaminen. Tall6in kuluttaja ostaa yrityksilta,
jotka noudattavat eettisia periaatteita. Han saattaa valtella yrityksia, joiden tuot-
teiden valmistuksessa kaytetaan epaeettisia keinoja. (Bergstrom & Leppénen
2021, 3.1))

2.2.4 Arvot ja asenteet

Arvot kuvaavatihmisen nakemyksié oikeasta ja vaarasta. Arvot edustavat yksilon
kasitysta siitd, mika on hyvéaa ja arvostettavaa tai mika puolestaan huonoa. (Rope
& Pyykko 2003, 132.) Bergstromin ja Leppasen (2015, 101) mukaan arvot voivat
olla myds tavoitteita, jotka ohjaavatyksilén ajattelua ja valintoja. Monille ihmisille
on tarkeaa, etta yritysten arvot ovat heidan omien arvojensa mukaisia. Taman
vuoksi yritysten on tarkeaa kiinnittda huomiota omiin arvoihinsaja viestia niista
oikeille ostajille. Viestinta- ja markkinointitapojen tulee olla yhdenmukaisia asiak-

kaiden arvokasityksen kanssa.

Arvot ja asenteet ovat kytkoksissa toisiinsa. Asenteet kuvaavat ihmisen taipu-

musta suhtautua tietylla tavalla esimerkiksi johonkin tuotteeseen tai yritykseen.
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Yksilon asenteet heijastuvat myds hanen arvomaailmaansa. Ihmisen suhtautu-
minen jatkuvasti ympaérilla tapahtuviin muutoksiin riippuu hanen asenteistaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 101.) Robert's Coffee uudisti hiljattain konsep-
tinsa Helsingin Bulevardilla sijaitsevassa kahvilassaan. Uuden kahvilan tavoit-
teena on toimia paikkana, jossa voi jarjestaa erilaisia tapahtumia, konsertteja ja
taidenayttelyité. (Sponda 2024.) Positiivisesti muutoksiin suhtautuvatihmiset to-
dennakoisesti innostuvat uudesta kahvilakonseptista, mutta kielteisen suhtautu-
mistavan omaavat puolestaan saattavat vastustaa uutta ideaa. Asenne ei
yleensa kaynnista varsinaista toimintaa, mutta se asettaa yksilon ajatukset joko

positiiviseen tai negatiiviseen mielentilaan. (Rope & Pyykkoé 2003, 136.)

2.2.5 Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Innovatiivisuus kuvaa kuluttajan kokeilunhalua, suhtautumista uutuuksiin seka
riskinottoa ostoissa. Kuluttajat voidaan jakaa pioneereihin eli edellakavijoihin,
mielipidejohtajiin, enemmistoon sekd mattimyohaisiin. Edellakavijat etsivat aktii-
visesti tietoa uutuuksista ja suhtautuvat niihin innokkaasti. Mielipidejohtajat
omaksuvat uudetideat varhaisessa vaiheessa (Kotler & Armstrong 2016, 187).
Mielipidejohtajat hankkivattietoa erilaisista vaihtoehdoista, mutta lisaksi he pyr-
kivat vaikuttamaan ymparistoonsa. Mielipidejohtajat ovat yritysten kannalta tar-
ke&a ryhma ja he toimivat usein tuotteiden suosittelijoina. Saatuaan mielipidejoh-
tajat vakuuttuneiksi markkinoija voi olettaa tuotteen menestyvan markkinoilla.
Enemmistd omaksuu uudet tuotteet melko hitaasti ja ottaa vaikutteita muilta.
Tuotteen yleistymisen kannalta enemmistd on kuitenkin merkittava asiakas-
ryhmé. Mattimydhaiset tutustuvat uutuuksiin niiden ollessa jo vanhoja tuotteita.
He eivat myoskadn seuraa markkinoiden kehitysta. (Bergstrom & Leppénen
2021, 3.1.) Tama ryhma suhtautuu muutoksiin ja uusiin tuotteisiin usein epaluu-
loisesti (Kotler & Armstrong 2016, 187).

Ostamisen merkitys kuvaa kuluttajan ostamiseen liittyvaa ajan- ja rahankayttda
seka vaivannakoa. Se tulee esille kuluttajan tavassa tehda ostopaatoksia ja ottaa
riskeja. Tassa yhteydessa riskillatarkoitetaan kuluttajan tuntemaaepavarmuutta,
joka voi olla taloudellinen, sosiaalinen tai toiminnallinen. Tarkeiksi koettuja ostoja
tehdessa kuluttaja haluaa varmistua oston onnistumisesta. Kuluttajat voivat ko-
kea hyvin erilaisten tuotteiden hankkimisen tarkeaksi. Hinta ei ainakerro tuotteen
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tarkeydesta, vaan joskus esimerkiksi tietty leipdmerkki voidaan kokea erityisen
tarkednd, vaikka kyseessa on paivittaistavaratuote. Myds tilanne voi vaikuttaa
oston merkityksellisyyteen. Esimerkiksi kiireessa saatetaan toimia poikkeavalla

tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)

2.2.6 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppiminen voi olla tietoista tai tiedostamatonta. Ehdollistuminen, tottuminen eli
habituaatio ja mallioppiminen lukeutuvat tiedostamattomaan oppimiseen. (Lep-
panen & Rauhala2015,36.) Ehdollistumisessayksilo oppii reagoimaan arsykkei-
siin tietylla tavalla. Esimerkiksi lapsi oppii saamaan haluamansa leivoksen kahvi-
lasta kirkumalla lattialla. Mallioppimisessa puolestaan jaljitellaan mallin mukaista
kayttaytymista. Esimerkiksi kahvilasta valitaan sama erikoiskahvi, joka on nahty
tunnetun vaikuttajan kadessa. Kognitiivisessa oppimiskéasityksessa tarvitaan tie-
toista orientoitumista, mika ostamisessa viittaa eri vaihtoehtojen selvittamiseen
ja tietoiseen ongelmanratkaisuun. Kayttaessaan tuotteita yksilé oppii, etta tietty
tuote ratkaisee jonkin ongelman. Esimerkiksi kahvilasta ostettu viineri tyydyttaa

makunautintoja ja nostaa mielialaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105.)

Kognitiivisen oppimiskasityksen mukaan oppiminen on myds muistiin tallennettu-
jen sisaisten mallien muutosta. Uutta tietoa kasitelladn aiemman tiedon avulla.
Sisdisen mielen mallit eli tietorakenteet siis taydentyvat ja muuttuvat uuden tie-
don my6ta. (Leppanen & Rauhala 2015, 36.) Myos aiemmin mainituttunteet ja
motiivit vaikuttavat muistin toimintaan. Kuluttaja muistaa tuotteisiin, yrityksiin ja
kokemuksiin liittyvid tietoja. Sen vuoksi on tarkeaa, etta kuluttajalla on mahdolli-
simman paljon positiivista tietoa yrityksen tuotteista ja tdma tieto palautuu hanen

mieleensa ostohetkella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105.)

Kyetdkseen tekemaan havaintojaymparistossa ihminen tarvitsee aiempaa tietoa.
Havaitseminen on aktiivistatiedon etsintd&, johon my6s aiemmillatiedoillaon vai-
kutusta. Yhden paivan aikana ihmiset kohtaavat satoja mainoksia ja muita mark-
kinoinnillisia arsykkeita, mika luo valtavat haasteet markkinoijalle. Kuluttajat ky-
kenevat havaitsemaan arsykkeista joitakin kymmenia, mutta muistavat niista vain

muutaman parin paivan kuluttua. Havaitseminen liittyy keskeisesti
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ostokayttaytymiseen, koska sen avulla yksil6 havainnoi ymparistddan ostotilan-
teessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 106.)

2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat viittaavat kuluttajan tapaan toimia sosiaalisissa
ryhmissa. Viiteryhmilla on merkitysta asiakkaan ostokayttaytymiseen ja paatok-
sentekoon. Yksilon sosiaaliluokka ja se, millaisiin ryhmiin h&n kuuluu, ovat hel-
posti maariteltavissa. Eri viiteryhmien vaikutuksia yksilon ostamiseen on puoles-
taan haastavampaa mitata. Viiteryhmilla kuvataan kaikkia niitd ryhmid, joihin ih-
miset haluavat samastua. Sosiaalinen viiteryhma voi olla esimerkiksi kaikki suo-

malaiset tai tietyn urheilujoukkueen jasenet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110.)

2.3.1 Perheja sosiaaliset yhteisot

Perheelld on suuri vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen. Perhe on yhteiskun-
nan tarkein kuluttajaryhma ja sita on tutkittu laajasti. Jokaisella perheen jasenella
on oma roolinsa ja vaikutuksensa eri tuotteiden ja palveluiden ostamiseen. Per-
heessa on usein myds ostorooleja, mika tarkoittaa sita, ettd perheen eri jasenet
hoitavat tiettyjen tuoteryhmien ostokset. (Kotler & Armstrong 2008, 138.) Eraan
kahvilan asiakaskayttaytymista koskevan tutkimuksen mukaan suurin osa asiak-
kaista koki, ettd perheella ei ole vaikutusta kahvilan valintaan. Tutkimus osoittaa,
etta rahallisestivahemman merkittavia kuluttamiseen liittyvid paatoksiatehtaessa
perheen vaikutus ei ole kovin suuri. (Damanik, Wibowo & Firmansyah 2018, 55.)
Miehen ja naisen roolit ostopaatoksia tehtdessa vaihtelevat. Esimerkiksi naiset
ostavat tyypillisesti paivittaistavaroita ja kodin tarvikkeita, ja miehet puolestaan
hoitavat auton oston seka erilaiset viihde-elektroniikan hankinnat. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 112.) Elintapojen kehittymisen seurauksena perinteiset roolit
perheessa ovat kuitenkin muuttuneet eika niilla ole enéaa yhta suurta vaikutusta
ostokayttaytymiseen (Kotler & Armstrong 2008, 138).

Sosiaalisten yhteis6jen merkitys ostamiseen on lisddntynytviime vuosien aikana.
Ihmiset kuluttavat ynd enemman aikaa internetissatiedonhaun jablogien parissa

seka keskustellessaan toisten ihmisten kanssa. Erilaisten keskustelualustojen ja
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blogien kaytto lisaantyy jatkuvasti, mikéa lisda naiden yhteisdjen merkitysta osto-
kayttaytymiseen. Suurin osa verkossa kavijoista hakee tietoa palveluista ja tava-
roista. Ihmiset kuulevat mielellaan toisten kokemuksia yrityksista, niiden tuot-
teista sekd hinnasta. Tutkimukset osoittavat, ettd sosiaaliset viestit ovat paljon
tehokkaampia verrattuna persoonattomiin viestikanaviin. Yritysten haasteena on
paasta mukaan sosiaalisiin yhteisoihin. Yhteisdissé parjaavat usein parhaiten yri-
tykset, jotka haluavatkehittaa tuotteitaan yhdessé kuluttajien kanssa. (Bergstom
& Leppénen 2015, 115-116.) Sosiaalinen media antaa yritykselle mahdollisuu-
den tavoittaa asiakkaitaan tehokkaasti ja olla vuorovaikutuksessa heidan kans-
saan (Strongest 2024).

2.3.2 Yhteiskunta ja kulttuuri

Lahes jokaisessa yhteiskunnassa on tietynlainen yhteiskuntaluokkarakenne. Se,
mihin sosiaaliluokkaan yksil6 kuuluu, vaikuttaa myds hanen ostopaatoksente-
koonsa. Yhteiskuntaluokatovat suhteellisen pysyviéja eri luokkien jaseniayhdis-
tavat samanlaiset arvot, kiinnostuksen kohteet ja kayttaytyminen. Yhteiskunta-
luokka on monen tekijan yhdistelma, johon vaikuttavat muun muassa tulot, am-
matti, koulutus ja varallisuus. (Kotler & Armstrong 2008, 134.) Yhteiskuntaluokka
pohjautuu siis aiemmin mainittuihin demografisiin tekijoihin. Luokkatietoisuus
puolestaan tarkoittaa sosiaalisen statuksen merkitysta kuluttajalle. Luokkatietoi-
suus vaikuttaa yksilon sosiaaliseen liikkuvuuteen ja kulutusvalintoihin seka viite-
ryhmien merkitykseen ostopaatoksia tehtdessa. Monet tekevat ostopaatoksensa
sen mukaan, miten he olettavat samaan sosiaaliluokkaan kuuluvien ihmisten te-
kevan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 116.)

Perimmainen syy ihmisen haluille ja kayttaytymiselle 16ytyy kulttuurista, koska ih-
misen kayttaytyminen on pitkalti opittua. Lapsi siséistdd kasvaessaan perusarvot,
kéasitykset ja kaytosmallit perheen ja yhteiskunnan oppien mukaisesti. Kulttuuri-
tekijoiden vaikutus ostokayttaytymiseen vaihtelee maakohtaisesti. (Kotler & Arm-
strong 2008, 131.) Esimerkiksi suomalaisille tarkeilla perinteilla ja tavoilla viettdéa
juhlapyhiaeiole muissa kulttuureissa yhta suurta merkitysta (Bergstom & Leppa-
nen 2015, 119).
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2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritykset pyrkivat muokkaamaan asiakkaan ostokayttaytymista erilaisten markki-
noinnin kilpailukeinojen avulla. Kilpailukeinot kuvaavat kokonaisuutta, jolla yritys
pyrkii tavoittamaan asiakkaitaan. Yrityksen rakentamaa kilpailukeinojen yhdistel-
maa kutsutaan markkinointimixiksi, johon sisaltyvat peruskilpailukeinoteli tuote,
hinta ja saatavuus. Neil Borden ja Jerome McCarthyn kehittivat 1960-luvulla kil-
pailukeinojen yhdistelman, jotka kutsutaan 4P-malliksi. Mallin mukaan markki-
nointimixin osat ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Bernard H.
Booms ja Mary Bitner ovat laajentaneet tatd tuotekeskeista mallia 1980-luvulla.
Laajennettuun 7P-malliin on sisallytetty aiemmin mainittujen keinojen lisaksi hen-
kilosto, prosessit ja palveluymparisto. Erityisesti palveluliiketoiminnassa henkil6s-
ton maaralla ja asiakaspalvelun laadulla on suuri merkitys palvelun onnistumisen
kannalta. My6s palveluymparistolla on vaikutusta asiakkaiden ostamiseen mo-
nilla aloilla. Esimerkiksi kahvilan tai ravintolan sisustus, tunnelma ja yleinen viih-
tyvyys ovat merkittavia kilpailukeinoja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148-149.)

Henkilosto ja
asiakaspalvelu

Pl e ¥

Markkinointi- A
viestinta Tuotetarjooma
ASIAKKAAT
x Muut sidosryhmat ’/A
Saatavuus Hinta
L

KUVA 3. Yrityksen kilpailukeinot 5P-mallin mukaan (Bergstrom & Leppanen
2015, 150).
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Perinteisia kilpailukeinoja eli 4P-mallia tAydennetdan usein asiakaspalvelulla ja
henkil6stolla, jolloin saadaan 5P-malli (Isohookana 2007, 47). Bergstromin ja
Leppasen (2015, 150-151) mukaan 5P-malli (KUVA 3) on hyva perusta asiakas-
markkinoinnille. Henkil6sto ja asiakaspalvelu ovat tarkeita tekijoita, silla yrityksen
tyontekijat valmistavat tuotteet ja hinnoittelevatne seka hoitavat markkinointivies-
tintda ja asiakassuhteita. Hyvan palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle on
my0s osa markkinointia. Tuote on toinen erityisen tarkea keino ja menestyksen
perusta. Tuotteet kehitetdan asiakkaiden mieltymysten ja tarpeiden mukaan, jo-
ten ennen tuotepaatoksia tulee pohtia kohderyhmaa. Tuotteen hinta-laatusuh-
teella ja ominaisuuksilla voidaan kilpailla markkinoiden hienoimpia tuotteita vas-
taan. Tarjooma kuvaa yrityksen koko palvelujen kokonaisuutta ja sen erilaistami-
sella saadaan merkittavaa etua muihin kilpaileviin yrityksiin nahden.

Hinta on yksi merkittdvimmistd ostamiseen vaikuttavista tekijoista. Hintaa kaytet-
tdessa kilpailukeinona tulee osata maarittda oikea hintataso suhteessa asiakkai-
den odotuksiin ja kilpailijoihin. Hinnalla tdytyy osata pelata muuttuvissatilanteissa
eikd edullisempi hinta ole aina parempi. Liian voimakas hintojen alentaminen
saattaa johtaa kannattavuusvaikeuksiin, mink& vuoksi monet pyrkivatkin kilpaile-
maan vaihtoehtoisilla keinoilla. Esimerkiksi poikkeuksellisen hyva ja erilainen tar-
jooma voivat saada asiakkaan maksamaan enemman. (Bergstrom & Leppanen
2015, 151.)

Yritys pyrkii ohjailemaan kuluttajien ostopaatoksia myds psykologisen hinnoitte-
lun avulla. Monien tutkimusten mukaan epatasaisiin lukuihin paattyvathinnattun-
tuvat merkittavasti edullisemmilta kuin hieman suuremmattasaluvut. Esimerkiksi
4,99 € koetaan halvemmaksi vaihtoehdoksi kuin 5 €. (Pajamo 14.8.2024.) Kalle
Martikaisen Pro gradu -tutkielmassa (2018, 37) tutkittiin hinnan koettua houkut-
televuutta suhteessa omaan referenssihintaan. Tulosten perusteella kuluttajat
kokivat tasahinnan houkuttelevammaksi kuin epatasaisiin lukuihin p&atyvat hin-
nat. Tama on ristiriidassa tulosten kanssa, joita suurimmassa osassa alan tutki-
muksista on saatu. Tutkimus osoittaa, etta asia ei ole niin mustavalkoinen. Paja-
mon (14.8.2024) mukaan my6s tarjouksissa kaytetyt prosenttiosuudet ja termit

vaikuttavat tuotteiden houkuttelevuuteen.

Saatavuuden avulla varmistetaan, etta tuote on kaikkien asiakkaiden saatavilla.

Saatavuuteen siséltyy jakelukanavien valinta, kuljetus ja varastointi. Jakelutien
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valinta on yksi haastavimmista, mutta myos keskeisimmista markkinointiin liitty-
vista paatoksistd. Paatostd tehdessdan yrityksen tulee selvittda asiakkaiden
maara, kaupan tai kahvilan sijainti sekéa ostotiheys. (Isohookana 2007, 57-58.)
Palveluiden ja tavaroiden jakelutie valitaan sen perusteella, missé asiakkaat ha-
luavat tehda ostoksensa ja mikd kanava tavoittaa heidat parhaiten. Tuotteiden
tulee siis olla oikeaan aikaan tarjolla oikeassa paikassa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 151-152))

Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata tuotteen tai palvelun tunnettuuta
seka edistaa sitd kautta myyntia. Markkinointiviestinnan osa-alueet jaetaan pe-
rinteisesti henkilokohtaiseen myyntiin, mainontaan, myynninedistamiseen ja tie-
dottamiseen (Isohookana 2007, 62, 132). Markkinointiviestinnan muotoja kayte-
tddn yritysten resurssien puitteissa ja eri kohderyhmat huomioiden. Osa asiak-
kaista haluaa saadatietoa sahkopostilla, ja jotkut puolestaan seuraavatmieluum-
min sosiaalisen median kanavia. Markkinointiviestintaa tarvitaan seka asiakas-
ryhmasuhteiden ettd muiden sidosryhmasuhteiden hoitamiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 152.)

2.5 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajien psykologisilla, sosiaalisilla ja demografisilla tekijéilla on suuri merkitys
ostopaatoksen tekemiselle. Naiden liséksion tarke&da tuntea ostoprosessi (KUVA
4), joka voi olla hyvinkin erilainen riippuen tuotteesta, ostajasta ja tilanteesta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.) Kuluttajan ostoprosessi voidaan ja-
otella viiteen eri vaiheeseen; havaitsemiseen, tiedon hankintaan, tarpeen kohdis-
tamiseen, vaihtoehtojen vertailuun seka ostopaatoksen tekoon (Jalonen, Vuolle
& Heinonen 2016, luku 2.4). Prosessi lahtee liikkeelle tarpeen tiedostamisesta.
Ostaja on usein epavarmempi uusien tarpeiden tyydyttdmisessa kuin uusintaos-
tojen tekemisessa. Epaonnistumisen riski on suurempi tdysin uusia ostoja tehta-
essa. Arsyke eli herate saa kuluttajan havaitsemaan tarpeen ja toimimaan sen
tyydyttamiseksi. Arsyke voi olla sosiaalinen, fysiologinen tai kaupallinen. Sosiaa-
linen arsyke voi olla perheenjasenten antama herate tuotteen hankintaan, fysio-
loginen arsyke voi olla néalka tai jano ja kaupallisia arsykkeita puolestaan ovat

esimerkiksi erilaiset mainokset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122.) Tassa
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vaiheessa markkinoijan kannattaa selvittda, millaisia ongelmiatai tarpeita kulut-
tajilla on ja mista ne johtuvat (Kotler & Armstrong 2016, 184).

o Tarpeen
Arsyke —» o iostaminen ~> Tiedonkeruu < W
Toisen
vaihtoehdon
< etsiminen
Vaihto-
ehtojen p: Oston jalkeinen
vertailu Aaios kayttaytyminen Kokemukset ja

ja osto ja kokemukset suosittelemi-

\ nen muille

Uusintaostot

KUVA 4. Kuluttajan ostoprosessi (Bergstrom & Leppénen 2015, 121).

Tiedonkeruuvaiheessa ostaja keraa tietoa erilaisista vaihtoehdoista. Esimerkiksi
nalkaisena kuluttaja etsii tietoa lahimmista ravintoloista ja kahviloista. Talloin tie-
donkeruuvaihe on usein melko lyhyt, mutta suurempia ja kalliimpia hankintoja
tehdessa prosessi voi viedda enemman aikaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
122-123.) Kuluttajavoi hakeatietoa useista eri [ahteista, joita ovat muun muassa
kaupallisetja henkilokohtaiset |ahteet, julkiset lahteet sekd kokemukselliset [ah-
teet. Henkilokohtaisilla l&hteilla tarkoitetaan esimerkiksi ystavilta tai naapureilta
saatuatietoa ja kaupallisillalahteilld puolestaan mainonnan, myyjien tai erilaisten
verkkosivustojen avulla kerattya tietoa. Julkisilla lahteilla viitataan esimerkiksi so-
siaalisen median, joukkomedian ja vertaisarviointien kautta saatuun tietoon. Ko-
kemukselliset lahteet puolestaan perustuvat tuotteen tutkimiseen ja kayttoon.
(Kotler & Armstrong 2016, 184.)

Loydettyaan riittavasti tietoa erilaisista vaihtoehdoista ostaja vertailee niita kes-
kenaan ja tekee paatbksensa. Valintaan voivat vaikuttaa muun muassa hinta,
laatu, muiden suosituksetja asiakaspalvelu. Esimerkiksi kahvilan valintaan voivat
vaikuttaa muiden mielipiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123-124.) Tapa ver-
tailla ostovaihtoehtoja riippuu ostotilanteesta ja kuluttajasta. Osa kuluttajista te-
kee tarkkoja laskelmia ja jotkut puolestaan luottavatintuitioon. Kuluttaja voi tehda
ostopaatoksen itse tai pyytad apuaesimerkiksi myyjalta tai ystavalta. Arviointivai-

heessa kuluttaja asettaa eri vaihtoehdot jarjestykseen ja muodostaa ostoaikeita.
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Ostoaikeet eivat kuitenkaan aina ole linjassa lopullisen ostovalinnan kanssa,
mika johtuu asenteistaja odottamattomista tilannetekijoista. Ostajalle tarked hen-
kilo saattaa esimerkiksi olettaa, ettd tama valitsee kalleimman vaihtoehdon,
mink& vuoksi mahdollisuudet paatya halvempaan tuotteeseen pienenevéat. Myos
yllattavat muutokset taloudellisessa tilanteessa voivat vaikuttaa ostovalintaan.
(Kotler & Armstrong 2016, 185.)

Ostamistapahtuma on yleensa melko yksinkertainen. Ostotapahtumassa valitaan
ostopaikka seka sovitaan maksu- ja toimitusehdoista. Ostajan ollessatyytyvainen
sopimusehtoihin ja muihin ostoon liittyviin asioihin han paattéa kaupan. Oston
jalkeen kuluttaja arvioi valitsemaansa ratkaisua. Tyytymaton ostaja usein valittaa
yritykseen ja kertoo huonoista kokemuksistaan muille. Tyytyvainen kuluttaja puo-
lestaan tekee uusintaostoja ja suosittelee yritysta tutuilleen. Ostoprosessi ei
paaty tdhan, vaan yrityksen markkinoijan tulee pyrkia saamaan asiakas palaa-
maan. Asiakassuhteen jatkuvuus edellyttdd asiakkaan tyytyvaisyyden seurantaa.
Asiakasta pyritaan lahestymaan mainostamalla tuotteita, joista h&an todennakoi-

sesti on kiinnostunut. (Bergstrom & Leppénen 2015, 124-125.)

2.6 Ostotilanteet ja ostajatyypit

Yksittaisissa ostotilanteissa voidaan tarkastella ostajan sitoutuneisuutta ja aktii-
visuutta seké tuotteiden erilaisuutta. Rutiiniostotilanteessa yksilon kayttdméa aika
ja vaiva ostosten tekemiseen on vahainen. Talloin han ostaa tottumuksesta sa-
moja tuotteita. Kuluttajat ostavat rutiininomaisesti tuotteita, joihin kaytetadn va-
h&n rahaa eik& niihin sisally suurta riskia. Esimerkiksi paivittaistavaroita hanki-
taan usein totutullatavalla. (Bergstrom & Leppanen 2015,121.) Tuotteen merkilla
ei valttamatta ole suurta merkitysta, vaan kuluttaja valitsee tuotteita, joita on aina
ennenkin ostanut (Kotler & Armstrong 2016, 182).

Kun yksil6 kayttdd hieman enemman resursseja tuotteiden ostamiseen, ky-
seessa on jonkin verran harkittu osto. Talléin ostamiseen liittyy jonkinasteinen
riski eivatka ostotapahtumat ole sdannallisia. Esimerkiksi vaatteita hankittaessa
ostamiseen liittyy usein pohdintaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 121.) Ostaja

vertailee eri tuotemerkkeja jonkin verran keskenéaan, mutta tekee paatoksensa
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suhteellisen nopeasti. Ostopéatds saattaa perustua myos siihen, mita tuotteita
on saatavilla. (Kotler & Armstrong 2016, 182.)

Harkittua ostoa tehdessaan kuluttaja kay lapi koko ostoprosessin, johon sisaltyy
monia eri vaiheita. Ostaja kayttad paljon aikaa ja vaivaa tiedonhankintaan, vaih-
toehtojen vertailuun seka riskien arviointiin. Harkittu osto voi olla esimerkiksi so-
pivan auton tai asunnon valinta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.) Harkitulle
ostolle on tyypillista, ettéa tuotemerkkien valillavoiolla suuriakin eroja. Esimerkiksi
autojen hinnoissa, merkeissa ja malleissa, lisavarusteissa sekd muissa ominai-
suuksissaon paljon eroja, minka vuoksi ostopaatdéksen tekeminen vaatii enem-
man aikaa. (Kotler & Armstrong 2016, 182.) Kuluttajan kasitys tuotteen todelli-
sesta arvosta vaikuttaa usein lopulliseen ostopaatdkseen (Strongest 2024).

Bergstromin ja Leppasen (2021, 3.2) mukaan kuluttajat voidaan jaotella ostaja-
tyyppeihin sen pohjalta, mihin heidan ostamisensa perustuu. Ostajatyypilla viita-
taan ostajan ominaisuuksiin, jotka eivat juurikaan muutu vaihtelevissakaan osto-
tilanteissa. Taloudellinen eli rationaalinen ostaja tavoittelee mahdollisimman kor-
keaa taloudellista hyotya, tekee vertailuja ja seuraatarjouksia. Yksil6llinen ostaja
puolestaan haluaa korostaa omia erilaisia piirteitddn ja olla riippumaton toisten
vaikutuksille. Mielihyvaa tavoitteleva ostaja eli shoppailija tekee hankintoja aktii-
visesti ja nauttii ostosten tekemisesta. Mielihyvan tavoittelijat voidaan jakaa kah-
teen tyyppiin: herateostoksia tekevaan ostajaan seka ostajaan, joka arvostaa asi-
antuntevaa palvelua ja tietda tarkasti, mitd on hankkimassa. Sosiaaliselle osta-
jalle ostotilanteen sosiaalinen kontakti on tarked. Ostopaikka voi valikoitua esi-
merkiksi sen mukaan, missa on tuttuja asiakaspalvelijoita. Eettinen ostaja tekee
ostopaatbksensa omien arvojensa pohjalta ja ostaa esimerkiksi ekologisiatuot-
teita. Innoton eli valinpitamatdn ostaja ostaa vain pakon edessd. Han haluaa

tehda ostokset mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti.

2.7 Kahvilakayttaytyminen Suomessa

Ensimmaisen kerran kahvi saapui Suomeen 1700-luvun alkupuolella ja sai epa-
luuloisen vastaanoton. Negatiivisesta suhtautumisesta huolimatta kahvia juo-
daan Suomessa nykyaan lahes kymmenen kiloa henkea kohden vuosittain. Kah-

via nautittiin 1700-luvulla Kaffehus-nimisisséa paikoissa ja sen juontiliitettiin alusta

26



saakka yhdessaoloon ja seurusteluun. Nykyaan Suomesta l6ytyy paljon erilaisia
kahviloita, joista jokainen voi valita omaan makuunsa sopivan. (Tikka, Lappalai-
nen & Jarvinen 2013, 9-11.) Kahviloissa kay erilaisia asiakkaita, joiden kayttay-
tymisessa on eroja. Erityisesti miesten ja naisten kahvilakayttaytyminen mielle-
tddn hyvin erilaiseksi. Miesten kaynti kahvilassa on yleensé hidasta ja hiljaista.
Varsinkin yksin ollessaan miehet saattavat esimerkiksi lukea sanomalehtea, jol-
loin ka&ynti saa jonkin tarkoituksen eika naytd hyodyttomalta oleskelulta. Kahvi-
lassa ollessaan mies voi istua hiljaariippumatta siitd, onko han yksin vai yndessa
toisten miesten kanssa. Miehet voivat lukea omia lehtidan tai tuijotella ikkunasta
ulos pitkdankin ilman, etta se olisi jotenkin hairitsevaa kummallekaan. Naisten
puolestaan nakee harvoin kayttaytyvan kahvilassatalla tavoin. Naisten istuessa
hiljaa keskenaan kahvilassa tilanne saattaa vaikuttaa silta, etta heilla on erimieli-
syyksid. Miehilla samantapainen tilanne puolestaan voi viitata vuosien ystavyy-
teen. (Jaatinen 2006, 66—68.)

Kuluttajien kahvilakayttaytymiseen liittyy vahvoja mielikuvia. Esimerkiksi ikkuna-
poydassa lattelasiensa kanssa nauravat tytét tai keski-ikaiset leivostensa aa-
ressa maailman menosta keskustelevat rouvat ovat useimmille tuttuja. Erityisesti
ennen naisten kahvilakdynnit nahtiin usein kevyena ajanviettona ja miesten puo-
lestaan virallisempina tapahtumina. Monissa kahviloissa kokoontuu saannolli-
sesti joukko vanhempia miehid keskustelemaan ajankohtaisista asioista. Yksin
kahvilaan saapuvien ihmisten kayttaytyminen poikkeaa myos keskenaan. Van-
hempi naispuolinen henkild saattaa liittyd johonkin kahvittelevaan seurueeseen,
kun mies todennakoéisimmin viihtyy hyvin yksinkin. Harvoin suomalaisetlahtevat
kahvilaan etsimaan seuraa. Todennékoisempaaon, etta tyhjat tuolit taytetdan ta-
killa tai laukulla. (Jaatinen 2006, 9, 66—68.)

Nykyaan kahvilattarjoavat asiakkailleen usein mahdollisuuden kayttaa verkkoyh-
teyttd ilmaiseksi. Kahvila ei ole en&aa pelkastaan inmisten kohtaamispaikka, vaan
monet menevat kahvilaan opiskelemaan tai tydskentelemaan. Kiireisia ihmisia
varten useimmat kahvilat tarjoavat myds mahdollisuuden ottaa kahvi ja lounas
mukaan, jos sita ei ehdi nauttiarauhassa. (Jaatinen 2006, 110-111.) Kahviloihin
menndaan kuitenkin ynd useammin viettamaan aikaa, tapaamaan ystavia ja viih-
tymaan (Tikka, Lappalainen & Jarvinen 2013, 11). Ihmisten tarkkailu on yksi syy
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kahvilakaynneille, minka vuoksi ikkunaptydat ovat suosituimpia paikkoja (Jaati-
nen 2006, 62).

2.8 Kahvila-asiakkaiden suosikkituotteet Suomessa

Suomalaisten suosimat kahvilatuotteet muuttuvat ja vaihtuvat vuosien varrella.
Reloven kahvilatoimen johtaja lida-Maria Moilasen mukaan suomalaiset hakevat
kahviloilta samanlaista tunnelmaa ja elamyksia, joita haettiin ennen ravintoloista.
Asiakkaat arvostavat yna enemman kotimaisuutta ja tuotteiden alkupera halutaan
tietaa tarkasti, mik& vaatii asiakaspalvelijoilta aiempaa enemman tietoa. (Huja-
nen, L. 2023.)

Vegaanisilta tuotteilta vaaditaan nykydan myos herkullista makua, kun aiemmin
niita pidettiin yliterveellisina vaihtoehtoina. Kahvilayrittaja Essi Rautiainen huo-
masi, ettd sijainti vaikuttaa trendeihin, joista asiakkaat kiinnostuvat. Taman
vuoksi Rautiaisen kahviloissa valikoimat poikkeavat toisistaan. Esimerkiksi ve-
gaanisten tuotteiden suosio vaihtelee paikkakohtaisesti. Take away -lounaiden
osuus on edelleen korkealla tasolla, vaikka koronan seurauksena noutoruoan
kasvanut myynti on tasaantunut. Terveellisen elaman tavoittelu lisaa salaattituot-
teiden myyntia kahviloissaja esimerkiksi perinteisetcaesarsalaatit menevat hyvin
kaupaksi. Vegaanisten vaihtoehtojen maara kasvaa ja punaisen lihan suosio
puolestaan on vahentynyt merkittdvasti. Kalaa ja kanaa sen sijaan suositaan yha
enemman. (Hujanen, L. 2023.)

Rautiaisen mukaan innostus kasinsuodatettuun kahviin on hieman hiipunut kii-
reen ja kustannusten lisddntyessa, mutta cappuccinot ja lattet ovat edelleen ku-
luttajien suosiossa. (Hujanen, L. 2023.) Kahvila Sdvyn omistaja Matias Meriku-
kan ja Robert’'s Coffeen toimitusjohtaja Harri Koivulan mukaan kofeiinittomien
kahvien ja kasvipohjaisten maitojuomien suosio on lisdéntynytviime vuosien ai-
kana. Monet asiakkaat taas kaipaavat ainoastaan kupillisen hyvanmakuista kah-
via. (Hujanen,L. 2023.) (Niiniaho 2024.) Koivulan mukaan ihmisetarvostavat laa-
dukasta kahvituotetta kiireenkin keskella. Lampimalla saalla jadkahvien suosio
lisd&ntyy erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa. Rautiainen kertoo, etta itse
tehdyt jaateet menevat hyvin kaupaksi helteella. Robert’s Coffeessakylmista juo-

mista smoothiet ja lemonadet myyvat hyvin. (Hujanen, L. 2023.)
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Rautiaisen mukaan leivonnaisista valitaan usein korvapuustit, porkkanakakut ja
pullat. Kulutusvalintoja ohjaa tiukka taloudellinen tilanne. Koivulan ja Rautiaisen
mukaan ihmiset ostavat mielelladn myo6s ruokaisia leipatuotteita. Robert's Cof-
feessa leipatuotteista myydyimpia ovat taytetyt focacciatja bretzelit. Viileampina

aikoina lammitettyja leipatuotteita ostetaan enemman. (Hujanen, L. 2023.)
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3 TUTKIMUS PIRJON PAKARIN ASIAKKAIDEN OSTOKAYT-
TAYTYMISESTA

Opinnaytety0ssa haetaan vastausta kysymykseen "Mitka tekijat vaikuttavat ku-
luttajien ostokayttaytymiseen kahvilassa?”. Tutkimus toteutetaan tapaustutki-
muksena, koska tavoitteena on lisata tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta.
Tutkimuksessa kaytetaan laadullisia ja maarallisia menetelmia rinnakkain, jotta
asiakkaiden kayttaytymisesta saadaan mahdollisimman monipuolinen kuva. Kun
saman tutkimusongelman ratkaisuun kaytetdan laadullisia ja maaréllisia mene-
telmi&, kyseessa on monimenetelmainen tutkimus. Erilaisia menetelmia hyédyn-
tamalla tutkittavasta asiasta voidaan saada kattavia ja monipuolisia tuloksia. (Jy-
vaskylan yliopisto 2024.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto voidaan
kerata haastattelun avulla (Vilkka 2015, 122). Maaréallisen tutkimuksen yleisimmin
kaytetty aineistonkeruumenetelma on kyselylomake, jonka etunaon se, etta vas-
taajia ei voida tunnistaa. Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmaksi vali-
koitui kysely, koska tavoitteena oli tutkia kahvilan koko asiakaskunnan ostokayt-
taytymista. Kyselylomakkeen lopussa oli vapaaehtoinen avointen kysymysten
osio, jonka tarkoituksena oli toimia haastatteluna. Kysely on tehokas aineiston-
keruumenetelma, kun halutaan saada vastauksia suurelta joukolta (Vilkka 2015,
94).

Kyselylomakkeessa kaytettiin monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia ja se-
kamuotoisia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajalle annetaan valmiit
vaihtoehdot. Avointen kysymysten tavoitteena on saada vastaajilta aitoja mielipi-
teitd, joissa vastaamista rajataan mahdollisimman vahan. Sekamuotoisissakysy-
myksissa osa vaihtoehdoista annetaan valmiiksi, mutta mukana on vahintaan
yksi avoin kysymys. (Vilkka 2015, 106.)

Kyselylomakkeeseen liittyy myds riskeja, joista tyypillisin on alhainen vastauspro-
sentti. Riski pyrittiin minimoimaan jarjestamalla arvonta, joka houkuttelee osallis-
tumaan kyselyyn. Tama voi kuitenkin vaikuttaa kyselyn luotettavuuteen ja vas-
tausten huolellisuuteen. Ongelmana on usein mygs se, etta vastaaja ei ymmarra

kysymysta oikein tai samassa kysymyksessa kysytdan useampaa asiaa (Vilkka
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2015, 94, 107). Riskien valttamiseksi kyselylomake testattiin ennen julkaisuates-
tihenkil6illa, jotka arvioivat sen toimivuutta kriittisesti.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kahvilassa on tehty aiemmin paperisia kyselyita erilaisten teemapaivien yhtey-
dessa ja vastauksia on saatu yhteensa 70-110. Sahkaoista kyselya ei ole tehty
aiemmin eika kyselyitd ole mainostettu sosiaalisessa mediassa. Etukateen oli
vaikeaa arvioida, kuinka moni asiakkaista osallistuu kyselyyn, mutta toimeksian-
tajan arvion mukaan vastauksia voisi saada talla aikavalilla jopa 150. (Timlin
31.10.2024.) Sahkainen kysely voi karsia vanhempia henkil6ita, jotka kokevat ky-
selyn tekemisen liian haastavaksi. Arvion pohjalta kyselyn tavoitteeksi asetettiin
100 vastausta ja vastauksia saatiin yhteensa 118. Kysely toteutettiin 22.10.—
10.11.2024 vélisena aikana sahkoisesti Google Formsin avulla Ylivieskan Pirjon
Pakarin kahviloiden asiakkaille. Kyselyyn osallistuminen tapahtui kahviloissa
esilla olevan QR-koodin kautta ja linkin avulla, jota jaettiin yrityksen sosiaalisen
median kanavissa. Yrityksen Instagram-tililla on 1390 seuraajaa ja Facebook-ti-
lilla 3004 seuraajaa. Kyselya mainostettiin kyseisille kanaville julkaistuissa pos-
tauksissa. Taman lisaksi kahviloissa oli esilla julisteita ja esitteitd, joissa kehotet-
tiin vastaamaan kyselyyn. Esitteissa olevien QR-koodien avulla vastaamisesta

pyrittiin tekem&an mahdollisimman vaivatonta.

Kysymysten sisaltéd ideoitiin tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Kyselyn (LIITE 1) alussa pyydettiin vastaajan taustatiedot,
jonka jalkeen oli monivalintakysymyksia asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyen
sekd muutamia avoimia kysymyksid. Kyselyn lopussa oli vapaaehtoinen avoin-
ten kysymysten osio, jonka tarkoituksena oli toimia haastatteluna. Sen avulla py-

rittiin ymmartamaan asiakkaiden ostamista syvallisemmin.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin teorial&htoista sisallonanalyysia, jolloin aineis-
ton analysointi perustuu aiemmin kirjoitettuun teoreettiseen viitekehykseen. Ana-
lysointia ohjaa valmis aiemman tiedon perusteella muodostettu teoria. Analyy-
sirungon muodostaminen on ensimmainen vaihe teorialahtdisessa analyysissa.
Analyysirungon siséalle luodaan aineistosta erilaisia luokituksia, joiden avulla ai-

neistosta voidaan erotella analyysirunkoon kuuluvat asiat. Analyysirungon
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ulkopuolelle jaavista asioista voidaan luoda uusia luokkia, mika mahdollistaa
aiemman teorian testaamisen uudessaasiayhteydessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
110, 127-128.) Tassa tutkimuksessa esitettiin analyysin tueksi lainauksia alku-
peraisista vastauksista.

3.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin yhteensa 118 vastausta kahviloiden asiakkailta. Kyselyn pakol-
lisessa osiossa oli 14 monivalintakysymysta ja viisiavointa kysymysta. Vapaaeh-
toinen osio koostui seitsemasté avoimesta kysymyksesta. Vastaaijilla oli mahdol-
lisuus vastata myds vain osaan kysymyksista. Kyselyn ensimmaisessa kysymyk-
sessa kysyttiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista valtaosa, 87,3 %, oli naisia ja
12,7 % miehia (KUVA 5).

® Mies
@ Mainen
Muw

\12,?&5

KUVA 5. Vastaajien sukupuoli.

Suurin maara vastauksia tuli 35-49-vuotiailta ja véahiten vastauksia puolestaan
alle 20-vuotiailta (KUVA 6).
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& Alle 20
& 20-34
o 3549
& 50-64
@ Yliod

KUVA 6. Vastaajien ikdjakauma.

Hieman yli puolet vastaajista ilmoittivat talouden koostuvan 2—3 henkilosta. Yli
viiden henkildn talouksia oli vain 9,3 %. (KUVA 7.)

@ 1 henkild

@ 2-3 henkilda
@ 4-5 henkilda
@ i viisi henkilad

KUVA 7. Vastaajien talouden koko.

Vastaajista 60,2 % oli ylivieskalaisia ja 39,8 % muilta paikkakunnalta tulevia
(KUVA 8).
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@ Yivieska
& Muu

KUVA 8. Vastaajien paikkakunta.

Vastauksia saatiin tasaisesti molempien kahviloiden asiakkailta. Vastauksista
51,7 % oli leipomokahvilan asiakkailta ja 48,3 % Dagmarin kulman kahvilan asi-
akkailta. (KUVA 9.)

@ Dagmarin kulman kahvila
@ Leipomokahvila

KUVA 9. Vastaajien jakautuminen kahviloiden kesken.

Suurin osa asiakkaista kertoi vierailevansa kahviloissa 0—-2 kertaa kuukaudessa.
Kerran viikossa kavijoita oli 16,9 % ja vain 0,8 % vastaajista ilmoitti kayvansa yli
kolme kertaa viikossa. (KUVA 10.)
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@ 0-2 kertaa kuukaudessa
@ Kermran viikossa

2-3 kertaa viikossa
@ Yli kolme kertaa vilkossa

KUVA 10. Vastaajien kayntitiheys kahviloissa.

Suurin osa vastaajista koki kaikki mainitut asiat jokseenkin tarkeiksi tai hyvin tar-
keiksi. Tuotteet, viihtyvyys ja siisteys, asiakaspalvelu seka tuoreus koettiin erityi-
sen merkittaviksi kahvilan valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi. Muutaman vastauk-
sen mukaan valikoimalla, ilmapiirill&, hinnalla ja tarjouksilla sek& sijainnilla ei ole
lainkaan merkitystd kahvilan valintaan, mikd poikkesi valtaosan vastauksista.
(KUVA 11.) Miesten vastauksista kaikkein tarkeimmiksi asioiksi nousivat viihty-

vyys ja siisteys. Naiset puolestaan kokivat tuotteet tarkeimpéana asiana.

1 3
100

50

O-II-I-_II

Tuotteet Valikoima limapiiri Viihtywyys, Hinta, tarjoukset Asiakaspalvelu Sijaint Tuoreus
slisteys

KUVA 11. Kahvilan valintaan vaikuttavien tekijoiden tarkeys asteikolla 1-3, jossa

1 = ei lainkaan tarked, 2 = jokseenkin tarkea ja 3 = hyvin tarkea.

Yli puoletkyselyyn vastanneista asiakkaista, seké miehisté etta naisista, kay kah-
viloissa paaosin kahvittelemassa. Leipaostoksilla puolestaan kay 16,1 % asiak-
kaista, ja 11 % kertoo ostavansa konditoriatuotteita. Lounaalla kéynti on asioinnin
tarkoituksena ainoastaan 9,3 %:lla vastaajista. (KUVA 12.)
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® Kahvittelemassa
@ Lounaalla
Leipaostoksilla
@ Ostamassa kakkuja/konditoriatuotteita

KUVA 12. Asioinnin tarkoitus.

Vastaajista 34,7 % ostaa herateostoksia joskus ja 37,3 % hyvan tarjouksen tul-
lessa vastaan. Vastausten perusteella tarjoukset houkuttelevat melko monia asi-
akkaita ostamaan hetken mielijohteesta. Kyselyyn osallistuneista 20,3 % puoles-
taan ostaa asioinnin yhteydessa lahes aina jotain muuta. Vastaajista ainoastaan
7,6 % ostaa vain netuotteet, joita varten on lahtenytkahvilaan. (KUVA 13.) Suurin
osa naisista kertoi ostavansa jotain muuta hyvan tarjouksen tullessa vastaan ja
valtaosa miehistd ostaa jotain muuta satunnaisesti. Naisista 22,3 % kertoi osta-
vansa jotain muutalahes aina, kun miehista puolestaan kukaan ei vastannut sa-
moin.

@ En koskaan
® Joskus

Hyvan tarjouksen tullessa vastaan
@ Lahes aina

ey

KUVA 13. Vastaajientaipumus tehda herateostoksia muun asioinninyhteydessa.

Hieman alle puoletkyselyyn osallistuneista myodnsi tarjousten vaikuttavan jonkin
verran ostopaatokseen. Sekd miehisté ettd naisistasuurin osavastasi tarjouksilla
olevan jonkin verran vaikutusta. Vastaajista 33,9 % kokee, etté tarjoukset vaikut-
tavat ostamiseen melko paljon ja 14,4 % kertoo tarjousten vaikuttavan erittain
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paljon. Tarjouskampanjoita kannattaa jarjestaa tasaisin valiajoin mahdollisuuk-
sien mukaan, koska suurin osa asiakkaista kokee, ettd tarjouksilla on vaikutusta
ostamiseen ainakin jollain tasolla. Kaikkien asiakkaiden ostopaatokseen tarjouk-
sillaei kuitenkaan voidavaikuttaa, silla 7,6 % vastaajista ei koe tarjouksilla olevan
merkitysta ostamiseen. (KUVA 14.)

@ Ei lainkaan

@ Jonkin verran
En osaa sanoa

@ Melko paljon

@ Erittain paljon

ey

KUVA 14. Tarjousten vaikutus ostopaatokseen.

Hieman yli puolet vastaajista kertoi lahtevansa joskus Pirjon Pakarin kahvilaan
kiinnostavan mainoksen perassa. Asiakkaista 12,7 % puolestaan lahtee kahvi-
laan mainoksen houkuttelemana melko usein ja 0,8 % erittéin usein. Vastaajista
7,6 % ei osannutsanoa, houkuttelevatko mainokset lahtemaéan kahvilaan. Taméa
voi kertoa siitd, ettd mainosten vaikutuksia ei valttamatta aina tiedosteta. Kyse-
lyyn osallistujista 28 % ei lahde koskaan mainosten perasséa kahvilaan, mik& voi
johtua siitd, ettd mainokset eivat ole riittdvan houkuttelevia. (KUVA 15.) Nuorten
ja vanhempien asiakkaiden vastausten valilla oli havaittavissa jonkin verran
eroja. Alle 20-vuotiaita vastaajia oli yhteensa kuusi, joista yksi kertoi lahtevansa
kahvilaan mainoksen ndhtydan joskus ja yksi melko usein. Nelja vastaajista ei
lahde koskaan kahvilaan mainoksen perassa. Yli 64-vuotiaista kahdeksasta vas-
taajasta puolestaan kaksi lahtee melko usein kahvilaan mainoksen houkuttele-
mana ja viisi satunnaisesti. Yksi vastaajista ei osannut sanoa, saako kiinnostava
mainos lahtemaan kahvilaan. Erot ikdryhmien valilla voivat johtua siita, etta van-
hemmillaihmisilla on enemmaén aikaa ja kiinnostusta lahteé& ostoksille mainosten
perassa.
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@ En koskaan
® Joskus

En osaa sanoa
® Melko usein
@ Erittdin usein

KUVA 15. Vastaajien taipumus lahtea kahvilaan kiinnostavan mainoksen houkut-

telemana.

Kysymykseen mita tuotteita ostat Ylivieskan Pirjon Pakarin kahviloista tuli mo-
nenlaisia vastauksia. Vastauksista 55:ssa mainittiin leipatuotteet ja 39 vastauk-
sessa leivokset seka kahvileivat. Tasaisesti esille nousivat myds gluteenittomat
tuotteet, pullatja munkit, kakut seka taytetyt suolaiset. Kuusi vastaajista kertoi
ostavansa lounastaja kolme erikoiskahveja. Tarjoukset ja yon yli nukkuneettuot-

teet mainittiin vastauksissa viisi kertaa.

Kahvin kanssa yleensé erilaisialeivoksiaja mukaan vietavaksi leipad. Myos
yon yli nukkuneita tuotteita lahtee joka kerta mukaan, jos niitd sattuu viela
olemaan. (Nainen 20-34 v.)

Lahes kaikki vastaajat kokevat, ettd maku on hyvin tarkeéa tuotevalintaan vaikut
tava tekija. Hieman yli puolet kyselyyn osallistuneista on sitd mielta, ettd myo6s
houkuttelevuus ja ulkonakdo, hinta seka tarjoukset ovat hyvin tarkeita asioita tuo-
tevalinnassa. Vahan alle puolet vastaajista koki houkuttelevuuden ja ulkon&dn,
ostosseuran ja hinnan jokseenkin tarkeiksi tekijoiksi. Lahes saman verran vas-
taajista kuitenkin kertoi, ettei ostosseuralla ole lainkaan merkitysta tuotevalintaan.
Vastaajista 56,8 % totesi muiden ihmisten suositusten olevan jokseenkin merkit-
tavia asioita tuotevalinnan kannalta, mutta osasta vastauksista ilmeni, ettei tois-
ten suosituksilla ole lainkaan vaikutusta. Jotkut vastaukset poikkesivat valta-
osasta; muutaman kyselyyn osallistujan mukaan houkuttelevuus, ulkonaké, hinta
ja tarjoukset eivat ole lainkaan tarkeité asioita tuotevalinnan kannalta. (KUVA 16.)
Suurin osa seka miehista ettéa naisista koki maun olevan hyvin tarkea tekija tuot-
teen valinnassa. Ostosseuralla puolestaan koettiin olevan keskimaarin vahiten

merkitysta. Miehista 53,5 % koki, ettd ostosseuralla ei ole lainkaan merkitysta
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tuotevalintaan. Vastaava lukema naisilla oli 40 %, jonka mukaan ostosseuralla
on naisten keskuudessa hieman enemman merkitysta.

N1 .2 3
100
50
0 — _l Il ll _I -I
Maku Houkuttelevuus / Ostosseura Muiden ihmisten Hinta Tarjous

Ulkonaka suositukset

KUVA 16. Tuotevalintaan vaikuttavien tekijoiden tarkeys vastaajille asteikolla 1—

3, jossa 1 = ei lainkaan tarked, 2 = jokseenkin tarkea ja 3 = hyvin tarkea.

Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista muisti nahneensa Pirjon Pakarin
mainoksen edellisen kerran sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 16,9 % puoles-
taan naki mainoksen viimeksi lehdessé ja 8,5 % mainitsi, ettei ole nahnyt yrityk-
sen mainoksialainkaan. Tama voi kertoa mainonnan riittamattémyydesta tai siita,

ettei mainoksilla onnistuta tavoittamaan kaikki kohderyhmia. (KUVA 17.)

@® Lehdessa
@ Sosiaalisessa mediassa
En missaan

KUVA 17. Paikka, jossa asiakkaat muistavat nahneensa viimeksi Pirjon Pakarin

mainoksen.

Vastausten perusteella sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa valtaosa asi-
akkaista. Lehtimainokset koettiin toiseksi tarkeimmaksi mainontakanavaksi.
Myds valomainokset, TV-mainokset ja sahkdpostimainokset tavoittavat asiak-

kaita suhteellisen hyvin. Muutama vastaaja koki my6s radiomainoksettavoittavan
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heidat parhaiten. Vastausten mukaan kaikkien mainontakanavien kaytto on hyo-
dyllista, mutta yrityksen kannattaa panostaa mainontaan erityisesti sosiaalisessa
mediassa ja lehdissa. (KUVA 18.) Hieman yllattavaa vastauksissa oli se, etta
my0s valtaosa vanhemmista, yli 64-vuotiaista asiakkaista tavoitetaan parhaiten

sosiaalisen median kautta.

Sosiaalinen media 103 (87,3 %)

Lehtimainos 37 (31,4 %)

Valomainos kadulla 19 (16,1 %)
Radiomainos
TV-mainos

Sahkdpostimainos

0 25 20 75 100 125

KUVA 18. Mainosmuoto, jonka vastaajat kokivat toimivimmaksi.

Kuudennessatoista kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipiteita Ylivieskan Pir-
jon Pakarin mainonnasta sosiaalisessa mediassa ja sanomalehdissa. Vastauk-
sista 36:ssa kerrottiin mainonnanolevan hyvéaétai selkedd. Kymmenen vastaajan
mukaan mainontaa on liian vahan ja vastaajista nelja kertoi, ettei ole nahnyt mai-
nontaa ollenkaan. Kolmessa vastauksessa mainittiin, etté tuotteita voisi mainos-
taa enemman sosiaalisessa mediassa, ja neljan vastauksen mukaan myds leh-
dissé voisi olla mainontaa enemmankin. Vastaajista seitseman kertoi, ettéd mai-
nontaa on sopivasti tai riittavasti. Kaksitoista vastaajaa koki Pirjon Pakarin mai-
nonnan houkuttelevaksi, huomiota herattavaksi, kiinnostavaksi tai varikkaaksi.
Kahden vastauksen mukaan mainokset voisivat puolestaan olla houkuttelevam-
pia. Parissa vastauksessa kerrottiin, etta sisalldissé on jonkin verran kirjoitusvir-

heitd ja vaikeaselkoista tekstia.

Kelaan mainokset yleensa akkia ohi, mutta Pirjon Pakarin mainoksia tulee
valilla katsottua pidempaan. (Nainen 50-64 v.)

Yleisesti ottaen hyvia julkaisuja. Joissain tapauksissa vaikeaselkoista luet-
tavaa, kannattaisi kiinnittdd huomiota kieliasuun ja tarkastaa kirjoitusvirheet
ennen julkaisua. (Mies 35-49 v.)
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Kysymyksen "Millainen Pirjon Pakarin sisalto sinua kiinnostaa sosiaalisessa me-
diassa?” vastausten perusteella tarjoukset ja alennuksetkiinnostavat asiakkaita
kaikkein eniten. Vastauksista 24:ssa kerrottiin, ettd uutuustuotteetja erilaiset ko-
keilut kiinnostavat. Vastauksista noin kymmenessa mainittiin paivan valikoima
seka lounashintoineen, kausituotteet, kuvat tuotteista ja tarjouksista seka arkiset
paivittelyt ja tuotteiden valmistus. Kiinnostus arkisia paivityksia ja tydntekijoiden
esittelyitéd kohtaan nousi esille alle 20-vuotiaiden, 20—34-vuotiaiden seka 35-49-
vuotiaiden vastauksista. Muutamavastaaja mainitsi, etta erilaisiin teemapaiviin ja
tapahtumiin liittyva siséltd seka mainokset ovat mielenkiintoista katseltavaa. Sa-
tunnaisissavastauksissanousiesille myds erityisruokavalioihin jatuotteiden vas-
tuullisuuteen liittyvat sisallot. Muutama vastaajista ehdotti, etta yritys voisi alkaa
tekemaan Reels- tai TikTok-videoita.

Tieto tarjouksista, kuvia tuotteista, kiinnostaisi myos esimerkiksivideot tuot-
teiden tekemisesta/henkilokunnan tyopaivista. (Nainen 20-34 v.)

Paivan tarjonta tiskissa, tarjoukset, arki, tuotteiden valmistus. (Nainen 20—
34 v.)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden toiveita Ylivieskan Pirjon Pa-
karin tuotteita ja palveluja kohtaan. Vastaajista 30 kertoi olevansa tyytyvainen
nykyisiin palveluihin ja tuotteisiin. Kahdeksan vastanneista toivoi lisaa gluteenit-
tomia tuotteita ja kuusi hyvan hinta-laatusuhteen sailymista. Muutamissa vas-
tauksissa toivottiin erityisruokavalioiden huomioimista jatkossakin, uusia leipé-
makuja ja suolaisia tuotteita, kasvisvaihtoehtoja, tarjouksia seka vaihtuvuutta ja
monipuolisempaa valikoimaa. Yksittdisessa vastauksessa mainittiin siisteyden ja
asiakaspalvelun parantaminen.

Useammin lasten tapahtumia, kuten nyt vastikdan ollut halloween-tapah-
tuma. Lisaa vaihtoehtoja gluteenittomiin. (Nainen 35-49 v.)

Viimeisessa pakollisessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin, mika heidat saisi
kdymaan useammin. Eniten vastauksissa korostui tarjou sten lisddntyminen. Hie-
man yli kymmenessa vastauksessa mainittiin sijainnin muutos, parempi rahati-
lanne sekd halvemmat hinnat. Myds laajempi valikoima, pidemmat aukioloajat
seka erilaisettapahtumat liséisivat jonkin verran asiakkaiden kahviloissa kaynta.

Muutama vastaaja kertoi kayntimaaran mahdollisesti lisaantyvan, jos lounas olisi
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monipuolisempi, siisteyden taso parempi ja tunnelma viihtyisampi seka kahvitte-
luseuraa tarjolla.

Sijainti, nyt leipomomyymala on hieman syrjassa kauppareissuilta. (Nainen
20-34v.)

Hinta tietenkin, mutta eihan tuotteita voi tappiollakaan myyda. (Mies 35—-49
V.)

3.2.1 Vapaaehtoisen osion vastaukset

Vapaaehtoisen osion ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, millainen ostaja
olet. Kysymykseen saatiin yhteensa 67 vastausta. Vastaajista 22 kertoi olevansa
ostajana tarkka tai harkitseva. Kysymykseen vastanneista 19 puolestaan koki it-
sensa spontaaniksi tai herateostoja tekevéaksi. Tarjoukset houkuttelevat jonkin
verran ja osa vastaajista kertoi ostavansa vain tarpeeseen. Muutama vastaus
poikkesi valtaosasta. Vastaajista kaksi kertoi seuraavansa uutuuksia. Eras vas-
taaja totesi ostavansa kannatuksen vuoksi ja toinen mainitsi, ettd ostaa samalla

kerralla paljon.

Yritan olla harkitseva, mutta aika usein sorrun herateostoksiin. (Nainen 50—
64 v.)

Kysymykseen "Onko ostamisesi yleensa suunniteltua?” vastauksia tuli yhteenséa
87. Osallistujista 25 kertoi ostamisensa olevan aina suunniteltua. Useissa vas-
tauksissa mainittiin, ettd ostaminen on yleensa suunniteltua tai osittain suunnitel-
tua. Asiakkaista 17 myonsi, etta ostaminen ei ole lainkaan suunniteltua. Erdéssa
vastauksessa kerrottiin, ettd jos on enemman rahaa kaytdssa, tulee ostettua
enemman ja tiukemmassa taloudellisessa tilanteessa puolestaan rahankayttoa

suunnitellaan tarkasti.

Kolmannessakysymyksessa kysyttiin, tekevatko asiakkaat usein herateostoksia.
Vastauksiatuli yhteensé 87 ja vastaajista 27 vastasi kylla ja 11 ei. Noin kolmas-
osa totesi ostavansa hetken mielijohteesta joskus tai harvoin. Muutama kertoi
ostavansa herateostoksia lahinné tarjousten yhteydessa tai pienempié ostoksia

tehdessaan.
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Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, vertailevatko vastaajat eri vaihtoehtoja
keskendan ennen ostopaatoksen tekoa ja tdhan saatiin 85 vastausta. Yli puolet
kertoi vertailevansa eri vaihtoehtoja, mutta kahdeksan puolestaan mainitsi, ettei
tee vertailua lainkaan. Vastaajista 13 vertailee eri vaihtoehtoja jonkin verran kes-
kenaan ja viisi vastasi, etta se riippuu tuotteesta. Kaksi totesi tekevansa vertailua

iIsoimmissa ja kallimmissa hankinnoissa.

Riippuu tuotteesta. Jos on elektroniikkaa, kylléa vertaan. Mutta jos on vaate,
ostan mista tykkaan. (Nainen 50-64 v.)

Pitkaikaisissa tuotteissa ja kallimmissa hankinnoissa. (Nainen 20-34 v.)

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin asiakkailta, mitka asiat vaikuttavat ostopaa-
tOkseen eniten ja vastauksia saatiin yhteensé 81. Vastauksissa nousi esille mo-
nia eri asioita, joista keskimaarin eniten vaikutusta koettiin olevan hinnalla. Use-
ampaan kertaan mainittiin tuotteen maku, laatu, ulkonako ja houkuttelevuus.
Suhteellisen tarkeiksi koettiin myds tarpeet, tuoreus, tuotteiden sisalto seka mie-
lihalutja nalan tunne. Muiden suosituksilla, aiemmilla kokemuksilla, kotimaisuu-
dellaseka yrityksen luotettavuudella on merkitystd muutamille asiakkaille. Liséksi
yksittaisissa vastauksissa mainittiin, ettd ostopaatokseen vaikuttaa eniten rahati-
lanne, tunnetila, valikoima, tuotteiden esillepano, yrityksen arvot, terveellisyys ja
tuotteiden uutuus.

Hinta-laatusuhde seka tarve. My6s se, miten asiat ovat esilld, houkuttele-
vuus. (Nainen 20-34 v.)

Hyvaksi koettu tuote, uuden kokeilu, kotimaisuus, lahiruoka. (Nainen 35—49
V.)

Asiakkailta kysyttiin, onko tunteilla merkitysta ostamiseen. Vastaajia oli yhteensa
78, joista 30 myonsi tunteilla olevan vaikutusta heidan ostamiseensa. Kysymyk-
siin vastanneista puolestaan 22 koki, etta tunteilla ei ole ollenkaan merkitysta os-
topaatoksiin. Monet kertoivat, ettéd tunteet vaikuttavat ostamiseen toisinaan.

Kyll&, huonolla mielella ollessa leivos pelastaa tilanteen. (Nainen 50—-64 v.)
Ei ole, olen enemman jarkeilija. (Nainen 20-34 v.)

Toisinaan, mutta pienella budjetilla on pakko olla tarkka. (Nainen 35—-49 v.)
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Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, kokevatko asiakkaat houkuttelevammaksi
tasahinnan 5 € vai ysiysi-hinnan 4,99 €. Vastauksia saatiin yhteenséa 88. Vastaa-
jista 35 kokee ysiysi-hinnat houkuttelevammaksi ja 42 puolestaan pitda enem-
man tasahinnoista. Asiakkaista yhdekséan vastasi, etta hinnan ulkoasullaei ole
merkitysta. Yhden vastaajan mukaan riippuu tuotteesta, kumpi hinta houkuttelee
enemman. Erdassa vastauksessa valintaa perusteltiin sill&, ettd tasahinta on pa-
rempi ja ysiysi-hintojen kaytté on vanha markkinoinnin keino. Toisessa vastauk-
sessa taas todettiin, ettd ysiysi-hinnathuijausta. Muutamissavastauksissa myon-

nettiin, etté ysiysi-hinnat tuntuvat halvemmilta ulkoasun takia.

3.2.2 Kahviloiden véliset erot

Kyselyn 118 vastaajasta 51,7 % asioi yleensé leipomokahvilassaja 48,3 % Dag-
marin kulman kahvilassa. Vastauksia saatiin tasaisesti molempien kahviloiden
asiakkailta. Dagmarin kulman kahvilassa asioivista 31,6 % oli kotoisin muulta
paikkakunnalta ja 68,4 % oli ylivieskalaisia. Leipomokahvilan asiakkaista puoles-
taan 52,5 % oli ylivieskalaisia ja 47,5 % ulkopaikkakuntalaisia. Leipomokahvi-
lassa asioivista vastaajista 19,7 % oli miehi&, kun Dagmarin kulman kahvilassa
asioivista vastaajista miehia oli vain 5,3 %. Molemmissa kahviloissa kaydaan
paaosin 0-2 kertaa kuukaudessa. Suurin osa asiakkaista kertoi kdyvansa kah-
viloissa paaosin kahvittelemassa. Leipomokahvilasta ostetaan keskimaarnn

enemman konditoriatuotteita ja kakkuja kuin Dagmarin kulman kahvilasta.

Leipomokahvilassa asioivista 29,5 % vastasi ostavansa lahes aina myos jotain
herateostoksia. Dagmarin kulman asiakkaista puolestaan 10,5 % vastasi osta-
vansa herateostoksialdhes aina. Molemmissa kahviloissasuurin osa asiakkaista
ostaa herateostoksia satunnaisesti tai hyvan tarjouksen tullessa vastaan. Muu-
tama vastaajista ei tee lainkaan herateostoksia. Suurin osa kahviloiden asiak-
kaista vastasi, etta tarjoukset vaikuttavat ostopaatokseen jonkin verran tai melko
paljon. Dagmarin kulman kahvilan asiakkaista 5,3 % kertoi tarjousten vaikuttavan
ostopaatoksiin erittéin paljon, kun vastaava lukema leipomokahvilassa oli 23 %.
Valtaosa kahviloiden asiakkaista muistindhneensé Pirjon Pakarin mainoksen vii-
meksi sosiaalisessa mediassa ja muutama sanomalehdessa. Dagmarin kulman
kahvilan asiakkaista 15,8 % vastasi, ettei ole n&hnyt mainoksia missaan, kun lei-

pomokahvilan asiakkaista vain 1,6 % vastasi samoin.
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3.2.3 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tulosten perusteella kuluttajien ostokayttaytymiseen Ylivieskan Pir-
jon Pakarin kahviloissa vaikuttavat monet eri tekijat. Vastausten perusteella esi-
merkiksi ik& vaikuttaa siihen, millaista sisalt6a asiakkaat haluavatnahda yrityk-
sen sosiaalisen median kanavissa. Tulokset osoittavat, ettd tarjoukset herattavéat
kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa. Mainokset koettiin houkutteleviksi kai-
kissa ikaryhmissd, mutta keskimaarin eniten mainoksia seuraavat vanhemmat
ihmiset. Sukupuolten véliset erot nousivat esille muun muassa siina, mitka asiat
koetaan tarkeimmiksi kahvilan valinnassa. Miesten vastauksissa korostui viihty-
vyyden ja siisteyden merkitys, kun naiset puolestaan kokivat keskiméaarin tar-
keimmaksi asiaksi tuotteet. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd maku on
hyvin tarkea tuotevalintaan vaikuttavatekija. Useissa vastauksissa mainittiin, etta
omalla varallisuudella ja kahviloiden sijainnilla on vaikutusta ostamiseen . Kahvi-
loiden hinnat seka kuluttajan taloudellinen tilanne vaikuttavat kdyntimaaraan ja
sithen, mita tuotteita ostetaan ja kuinka usein. Vastaajat kertoivat, etta erityisesti

leipomokahvila on syrjassa kauppareissuilta, mika vahentaa kahvilassa kayntia.

Vastauksista ilmeni, etta ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos tarpeet, tunteet
ja mielihalut. Osa kertoi ostavansa vain tarpeeseen, mutta monet myonsivat te-
kevansa herateostoksia usein tai satunnaisesti. Suurin osa vastasi, etta tunteet
ohjailevat ostamista aina tai toisinaan. Vastauksissa mainittiin, ettd esimerkiksi
nalan tunnevoiohjata valintoja ja huonona hetkenaleivos pelastaa tilanteen. Os-
tosseurallaja muiden suosituksilla koettiin olevan jonkin verran vaikutusta osta-
miseen. Naisten ostopaatoksiin ostosseura vaikuttaa keskimaarin hieman enem-
man kuin miesten. Vastausten perusteella suurin osa asiakkaista on tyytyvaisia
Pirjon Pakarin mainontaan yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen
median kanavat myds tavoittavat parhaiten suurimman osan asiakkaista. Use-
ammissa vastauksissa kuitenkin mainittiin, ettd mainontaa voisi olla enemman.
Osa vastaajista kertoi, ettei ole nahnyt mainoksia lainkaan.

Vastaajat kertoivat olevansa ostajina tarkkoja, harkitsevia, spontaaneja, heréate-
ostoja tekevid seka uutuuksia seuraavia. Suurin osa kokee ostamisensa olevan
padosin tai osittain suunnitelmallista. Monet kertoivat tekevanséa herateostoksia

ainakin satunnaisesti tai pienempien hankintojen yhteydessa. Yli puolet kertoi
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vertailevansa eri vaihtoehtoja keskenaan ennen ostopaatoksen tekoa ja osan
mukaan tuotteita tulee vertailtua erityisesti kallimmissa hankinnoissa. Ostopaa-
tokseen vaikuttavat keskimaarin eniten tuotteen maku, laatu, ulkonaké ja houkut-
televuus. Tasahinnathoukuttelevatvastaajia keskimaarin hieman enemman kuin

ysiysi-hinnat. Useampi vastaajista toivoi, etta tuotteiden hyva hinta-laatusuhde
sailyisi jatkossakin.
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4 JOHTOPAATOKSET

Kyselyn tulosten perusteellavoidaan todeta, ettd kuluttajien ostokayttaytymiseen
kahviloissa vaikuttavat demografiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat seka yri-
tyksen kayttdméat markkinoinnin kilpailukeinot. Asiakkaan ostokayttaytymisen ym-
martamisen kannaltaon tarkeda tunteamyos ostoprosessi, jonka pituusvoi vaih-
della tuotekohtaisesti. Osa vastaajista kertoi tekevansa vertailua erityisesti kal-
liimpien tuotteiden kohdalla. Suurempia ja kalliimpia hankintoja tehdessa osto-

prosessi vie usein enemman aikaa kuin pienempien ostojen kohdalla.

Tulosten perusteella kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat demografisista
tekijoistd muun muassa ika, sukupuoli, asuinpaikka ja varallisuus. Nuoremmat
haluavat nahdéa yrityksen sosiaalisen median kanavissa erilaista sisaltoa kuin
vanhemmat. Mainokset puolestaan houkuttelevat keskimaarin enemman van-
hempia ihmisid kahvilaan. Tarpeet ja toiveet muuttuvatian myota, mika voi selit-
tdd naita eroja. Kysyttdessa kahvilan valintaan vaikuttavista tekijoistd miesten
vastauksissa korostui viihtyvyyden ja siisteyden merkitys. Kahviloihin mennaan
yhauseammin viettaméaan aikaa ja viihtymaan, minka vuoksi naihin asioihin kan-
nattaa kiinnittdd huomiota. Naiset puolestaan kokivat tuotteet keskimaarin tar-
keimmaksi asiaksi. Tuote on erityisen tarkea markkinoinnin keino seké perusta
yrityksen menestykselle. Tuotteet tulee kehittdd asiakkaiden mieltymysten ja tar-
peiden mukaan.

Laheskaikki vastaajat kokevat asiakaspalvelun jokseenkin tarkeaksitai hyvin tar-
kedaksi asiaksi. HenkilOsto ja asiakaspalvelu ovat tarkeita tekijoita, silla yrityksen
tyontekijat valmistavat ja hinnoittelevat tuotteet seka hoitavat markkinointiviestin-
tad ja asiakassuhteita. Vastaajat olivat padosin tyytyvaisia kahviloiden asiakas-
palveluun, muttayksittdisessa vastauksessa mainittiin, ett asiakaspalvelun laatu
on laskenut. Yrityksen kannattaa kiinnittd& tahan jatkossa huomiota, koska hyvan
palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle luo mydnteistd mielikuvaa yrityk-

sesta ja on myds osa markkinointia.

Vastausten perusteella kuluttajan taloudellinen tilanne vaikuttaa kayntitiheyteen
ja siihen, mité tuotteita ostetaan ja kuinka usein. Taloudellinen tilanne ja elaman-
tavat ohjaavat kuluttajien valintoja. Elamantyyli vaikuttaa siihen, miten paljon
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ihmiselld on tapana kuluttaa rahaa kiinnostuksen kohteisiin ja vapaa-aikaan, ku-
ten ruokaan, harrastukseen tai muotiin. Vahan yli puolet vastaajista kokee, etta
hinta ja tarjoukset ovat hyvin tarkeitéa tekijoita tuotevalinnan kannalta. Hinta onkin
yksi merkittdvimmista ostamiseen vaikuttavista tekijoista. Yrittdjan tulee osata
maarittaa oikea hintataso suhteessa asiakkaiden odotuksiin ja kilpailijoihin. Use-
ampi vastaajista toivoi, ettd Pirjon Pakarin tuotteiden hyva hinta-laatusuhde séi-
lyisi myos tulevaisuudessa. Tuotteen hinta-laatusuhteella voidaan kilpailla mark-
kinoiden suosituimpiatuotteita vastaan. Yrityksen kannattaa jatkossakin sailyttada
sopiva hinta-laatusuhde pysyakseen mukana kilpailussa. Vastaajista hieman yli
puolet kertoi tasahintojen olevan ysiysi-hintoja houkuttelevampia. Monet tutki-
mukset puolestaan osoittavat, ettd epéatasaisiin lukuihin paattyvat hinnat koetaan
tasahintoja edullisemmiksi, minka perusteella tdssa tutkimuksessa saatu tulos

poikkeaa valtaosasta.

Vastauksista ilmeni, ettd kuluttajan asuinpaikalla ja kahvilan sijainnilla on merki-
tystad siihen, kuinka usein han vierailee kahvilassa. Useammissa vastauksissa
todettiin, ettd kahviloissa kayntia lisaisi kahvilan keskeisempi sijainti seka lyhy-
empi valimatka. Suomessa paakaupunkiseudulla ja Uudellamaalla kulutetaan
keskimaarin enemman kuin maaseudulla. Ylivieskassa sijaitseviin kahviloihin on
lahimmilta paikkakunniltakin vahintaan kaksikymmentakilometria, mika vahentaa

ulkopaikkakuntalaisten kayntitiheytta.

Kyselyyn osallistuneiden mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos tarpeet,
tunteetja mielihalut. Suurin osa vastasi, etta tunteet ohjailevat ostamista ainatai
toisinaan. Tunteita voidaan heratella erilaisilla arsykkeilld, jotka saavat aikaan
tunnetilan, joka puolestaan vaikuttaaihmisen kayttaytymiseen ja toimintaan . Teo-
rian ja tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ostoksilla olevan henkilon tunne-
tila vaikuttaa hdnen tapaansa toimia ja reagoida ymparistoonsa. Osa vastaajista
kertoi ostavansa vain tarpeeseen, mutta monet myonsivét tekevansa herateos-
toksia usein tai satunnaisesti. Ihminen reagoi usein vain pakottavimpiin tarpei-
siinsa. Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttaa ensin alimmalla ta-
solla olevat perustarpeet, jonka jalkeen han voi keskittyd korkeampien tasojen

asioihin.

Vastausten perusteella asiakkaiden joukossa on erilaisia ostajatyyppeja; tark-

koja, harkitsevia, spontaaneja, herateostoja tekevia seka uutuuksia seuraavia.
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Kuluttajat voidaan jaotella ostajatyyppeihin sen pohjalta, mihin heidan ostami-
sensaperustuu. Taloudellinen elirationaalinen ostaja tavoittelee mahdollisimman
korkeaa taloudellista hyotya, tekee vertailuja ja seuraa tarjouksia. Mielihyvan ta-
voittelijat puolestaan tekevat hankintoja aktiivisesti ja esimerkiksi herateostokset

ovat heille yleisia.

Muutamien vastausten mukaan ostopaatokseen vaikuttavat myos yrityksen ar-
vot, jotka edustavat yksilon kasitysta siitd, mika on hyvaa ja mika puolestaan huo-
noa. Arvot voivat olla tavoitteita, jotka ohjaavat yksilon ajattelua ja valintoja. Mo-
nille ihmisille on tarke&a, etta yritysten arvot ovat heidan omien arvojensa mukai-
sia. Tulosten ja teorian pohjalta voidaan todeta, etta tieto pitaa paikkaansa. Vas-
tauksista ilmeni, ettd ostosseuralla ja muiden suosituksilla koettiin olevan jonkin
verran vaikutusta ostamiseen. Alennukset, kokeilunhalu tai ostosseura saattavat
herattdad tilannemotivaation. Tilannemotivaatio aiheutuu ohikiitavista tilanteista,
joiden seurauksena ostaja voi kokea hetkellisesti negatiivisia tunteita tai innostu-
mista.

Vastauksista selvisi, etté yritys pystyy tavoittamaan suurimman osan asiakkais-
taan parhaiten sosiaalisen median kautta. Markkinointiviestinn&n tavoitteena on
lisata tuotteen tai palvelun tunnettuutta seka edistaa sita kautta myyntia. Teorian
ja tulosten valossa voidaan todeta, etté Ylivieskan Pirjon Pakarin kannattaa pa-
nostaa markkinointiin erityisesti sosiaalisen median kanavissa. Parissa vastauk-
sessa mainittiin, etta julkaisujen tekstit ovat valilla vaikeaselkoisia kieliasun ja kir-
joitusvirheiden vuoksi. Yrityksen kannattaa kiinnittd& jatkossa huomiota naihin
asioihin. Ammattimaiset julkaisut parantavat yrityksesta saatavaa kuvaa.
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5 POHDINTA

Tulosten avulla saatiin laajasti tietoa siitd, mitka asiat ohjaavat kuluttajien osto-
kayttaytymista kahviloissa, joten tutkimuskysymykseen saatiin vastaus. Opinnay-
tetyd onnistuihyvin ja asetetut tavoitteet saavutettiin. Tutkimuksen tulokset aut-
tavat Ylivieskan Pirjon Pakaria kehittdmaan tuotteitaan ja palveluitaan yha pa-
remmiksi. Tuloksia on mahdollista hy6édyntaa myos Pirjon Pakarin muilla paikka-
kunnillatoimivissa kahviloissa. Lahtokohtaisesti kaikki asiakkaisiin liittyvéatieto on
hyodyllistd. Kun yritys tuntee asiakkaansa, se voi tuottaa juuri sellaisia tuotteita
ja palveluita, mitd asiakas haluaa. Taman tutkimuksen avulla yritys saa myos tie-
toa muun muassa siita, mihin mainontakanaviin sen kannattaa panostaa eniten.
Asiakkaat esittivat myos monia hyvia kehitysehdotuksia, joihin yritys voi halutes-
saan tarttua.

Aineistonkeruumenetelmanéoleva sahkdinen kysely todettiin toimivaksi ja asiak-
kaat lahtivatsiihen hyvin mukaan. Kyselylomakkeeseen liittyen nousi esiin muu-
tamia kehitysideoita. Joitakin kysymyksia olisi voinutyhdistaatai jattaa kokonaan
pois. Esimerkiksi tarjousten houkuttelevuudesta kysyttiin useammassa kysymyk-
sessa. Muutamien kysymysten tarkentaminen olisi ollut hyodyllista. Esimerkiksi
kysymyksen "Kuinka usein ostat samalla jotain muuta?” olisi voinut muotoilla sel-
kedmmin: "Kuinka usein ostat herateostoksia muun asioinnin yhteydessa?”.Vas-
taajista suurin osa oli naisia, minké vuoksijatkoa ajatellen olisi hyddyllista pohtia,
milla keinoilla tutkimukseen saataisiin mukaan enemman miehia. Sukupuolten
valisten erojen vertailu oli hieman vaikeaa miesten vahaisen vastausmaaran

vuoksi.

Opinnaytetydssa noudatettiin 1ahdekritiikkia ja lahdeviitteet tehtiin ohjeistuksen
mukaisesti. Lahteita kaytettiin monipuolisesti, mika takaa tiedon todenperaisyy-
den. Aineistonkeruumenetelmané olevan kyselyn vastaukset kasiteltiin nimetto-
manda. Vastaaja sai halutessaan jattd&d yhteystietonsa arvontaan osallistumista
varten, mutta se ei ollut pakollista eikd yhteystietoja kaytetda muuhun tarkoituk-
seen. Kyselylomake pyrittiin luomaan mahdollisimman selkeaksi ja sen toimi-

vuutta testattiin ennen kyselyn toteuttamista.
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Tassa tutkimuksessa tutkittiin ainoastaan kahvila-konditorian kuluttaja-asiakkai-
den ostokayttaytymistd. Seuraava tutkimus voisi keskittyad yritysasiakkaiden os-
tokayttaytymisen tutkimiseen. Toisena jatkotutkimusideana voisi olla perehtymi-
nen leipomon asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
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KYSELYLOMAKE LITE1

Asiakastutkimus: Ostokayttdytyminen Ylivieskan Pirjon Pakarin kahviloissa

Tervetuloavastaamaan asiakaskyselyyn! Olen Anniina Huhtalaja opiskelen liiketaloutta Oulun ammattikorkeakou-
lussa. Tama kysely on luotu opinnaytetydn tueksi ja sen tavoitteenaon lisaté tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta
Ylivieskan Pirjon Pakarin kahviloissa. Kysely on luottamuksellinen ja vastaukset kasitelldadn opinnaytety®ssa ni-
mettd masti.

Kyselyn alussa pyydetaan vastaajan taustatiedot, jonka jalkeen on ostokayttaytymiseen liittyvida monivalintakysy-
myksia sekd muutama avoin kysymys. Osio kaksi onvapaaehtoinen jasen avulla pyritddn saamaan syvallisempaa
tietoa asiakkaiden ostamisesta. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi 20 €:n lahjakorttia Ylivieskan Pirjon
Pakarin kahvilaan. Kiitos vastauksestasi!

* Pakollinen kysymys

Sukupuoli *
. Mies
. Nainen
. Muu
k& *
e Alle20
e 20-34
e 35-49
e 50-64
. Yli 64

Talouden koko *

. 1 henkilo

. 2-3 henkil6a

. 4-5 henkil6a

. Yli viisi henkil6a

Milla paikkakunnalla asut? *

. Ylivieska
. Muu

Kummassa kahvilassa yleensa asioit? *

e  Dagmarin kulman kahvila
e Leipomokahvila

Kuinka usein keskimaérin kéayt Ylivieskan Pirjon Pakarin kahviloissa? *
e  0-2 kertaa kuukaudessa
e  Kerran viikossa

. 2-3 kertaa viikossa
e Yli kolme kertaa viikossa
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Kuinka tarkeiksi koet seuraavat asiat kahvilaa valitessasi? *

(1 = ei lainkaan tdrked, 2 = jokseenkin térkes, 3 = hyvin térkes)

Tuoctteet

Valikoima

limapiiri

Viihtyvyys, siisteys

Hinta, tarjoukset

Asiakaspalvelu

Sijainti

Tuoreus

Asioinnin tarkoitus: Kéyn kahvilassa yleensa *

Kahvittelemassa

Lounaalla

Leip&ostoksilla

Ostamassa kakkuja/konditoriatuotteita

Kuinka usein ostat samalla jotain muuta? *

e En koskaan

e Joskus

e  Hyvan tarjouksen tullessa vastaan
e Laéhesaina

Kuinka paljon tarjoukset vaikuttavat ostopaatdkseesi? *

. Ei lainkaan

e Jonkin verran
. En osaa sanoa
e  Melko paljon

e  FErittéin paljon

Kuinka usein léahdet Ylivieskan Pirjon Pakarin kahvilaan kiinnostavan mainoksen perassa? *

En koskaan
Joskus

En osaa sanoa
Melko usein
Erittain usein

Mité tuotteita ostat Ylivieskan Pirjon Pakarin kahviloista? *
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Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat tuotevalintaan? *

(1 = ei lainkaan térked, 2 = jokseenkin térked, 3 =hyvin tirkes)

Maku

Houkuttelevuus / Ulkona...
Ostosseura

Muiden ihmisten suositu...
Hinta

Tarjous

Missé olet viimeksi ndhnyt Pirjon Pakarin mainoksen? *
e Lehdessa
e  Sosiaalisessa mediassa
. En missaan
e Muu, mika?
Mik& mainosmuoto tavoittaa sinut parhaiten? Voit valita useamman vaihtoehdon. *
e Sosiaalinen media
. Lehtimainos
e Valomainos kadulla
e Radiomainos
e TV-mainos
e  Sdhkopostimainos
Mit& mielta olet Ylivieskan Pirjon Pakarin mainonnasta sosiaalisessa mediassa ja sanomalehdissa? *
Millainen Pirjon Pakarin sisaltd sinua kiinnostaa sosiaalisessa mediassa? *
Millaisia toiveita sinulla on Ylivieskan Pirjon Pakarin tuotteita ja palveluja kohtaan? *
Miké& saisi sinut kdymaan useammin? *
Vapaaehtoinen osio
Tassa osiossa on ostamiseen liittyvia lisdkysymyksia. Voit vastata myds vain osaan kysymyksista.
Millainen ostaja olet?
Onko ostamisesi yleensé suunniteltua?
Teetkd usein herateostoksia?
Vertailetko eri vaihtoehtoja kesken&an ennen ostopéatdksen tekoa?
Mitka asiat vaikuttavat eniten ostop&aatokseesi?
Koetko, etté tunteilla on merkitysta ostamiseesi?

Kumman hinnan koet houkuttelevammaksi; 4,99 € vai 5 €7?

Kiitos vastauksestasi. Palautteesi on erittain arvokasta!
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