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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten asiakkaat huomioivat Os-
tan soittimeni Suomesta -kampanjan ja miten se vaikutti ostokayttaytymiseen.
Liséksi selvitetaan yrityksen suomalaisuuden merkitysta ja tarkeimmat syyt os-
taa verkkokaupasta ja myymalasta.

Opinnaytetyon alussa esitelladan F-Musiikki ja Ostan soittimeni Suomesta
-kampanja. Tyon kirjallisuusosiossa kasitellaan yleisesti asiakaskayttaytymista
ja asiakkaan ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita.

Empiriaosuudessa tehdaan kyselytutkimus Lappeenrannan myymalassa. Kyse-
lylla selvitetdan, miten hyvin asiakkaat ovat huomanneet Ostan soittimeni Suo-
mesta -kampanjan ja millainen vaikutus silla on ollut ostokayttaytymiseen. Kyse-
lyssa saadaan selville myods yrityksen suomalaisuuden merkitys ostopaatok-
seen, ja se milla perusteilla ostopaikaksi valitaan myymala tai verkkokauppa.

Tuloksista selvidad, mitka asiat vaikuttavat ostopaikan valintaan ja miten tarkea
perinteinen kivijalkamyymala on asiakkaille. Kyselylomakkeen lopussa asiak-
kaat antavat palautetta Lappeenrannan myymalalle. Palautteesta selvidd, missa
asioissa myymalassa on onnistuttu ja mihin kaivataan parannusta.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, verkkokauppa, ostopaatos
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The purpose of the study was to find out how well customers noticed Ostan
soittimeni Suomesta (I buy my instrument in Finland) campaign and how it af-
fected consumer behavior. The purpose of the campaign was to support Finnish
jobs. The research also revealed how important a local music store is.

Data for this study were collected in the store, in F-Musiikki Lappeenranta. The
theory is about consumer behavior and how consumers make decisions on
what products they buy.

The result of the study shows that consumers did not notice the campaign. A
local music store is still very important for customers, even though they also
order products from online stores. The main reasons why people buy products
from online store are large variety and price. The main reasons why people still
do shopping in a local store are service and that people can test products be-
fore buying them.
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1 Johdanto

Taantumasta huolimatta verkkokauppa kasvaa edelleen. Uusimman verkko-
kauppatilaston mukaan suomalaiset ostivat vuonna 2014 verkosta 10,5 miljardil-
la eurolla (Tns-gallup). Suomalaiset myds ostavat muita eurooppalaisia enem-
man ulkomaisista verkkokaupoista siitd huolimatta, ettd monella kotimaisella
likkeella on kivijalkamyymalan lisdksi oma verkkokauppa. Td&mé on huolestutta-
va suuntaus, joka vaajaamatta johtaa kivijalkaliikkeiden vahenemiseen ja vai-
kuttaa negatiivisesti Suomen kansantalouteen. Tasta kehityksesta huolestu-
neena F-Musiikki lanseerasi vuoden 2015 alussa Ostan soittimeni Suomesta
-kampanjan, jonka tavoitteena on lisata suomalaisten kiinnostusta kotimaisia
yrityksia kohtaan. Kuluttajat ostavat tuotteita ulkomaisista verkkokaupoista, kos-
ka ajattelevat saavansa tuotteet halvemmalla kuin ostamalla myymalasta tai
suomalaisesta verkkokaupasta. Helsingin Sanomat teki hintavertailuja ennen
joulua 2014 ja totesi kivijalkaliikkeiden hintojen olevan kilpailukykyiset ulkomais-
ten verkkokauppojen hintoihin verrattuna. Vertailussa esiteltin muutamia esi-
merkkeja, ja etenkin alle 200 euron ostoksissa kotimainen kauppa on jopa edul-

lisempi kuin ulkomainen verkkokauppa. (Helsingin sanomat).

1.1 Opinnaytetydn tavoite

Tama opinnaytetyd kasittelee Ostan soittimeni Suomesta -kampanjaa ja kivijal-
kaliikkeiden merkitysta asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten
hyvin Ostan soittimeni Suomesta -kampanja huomattiin ja millainen vaikutus
silla oli asiakaskayttaytymiseen. Samalla selvitetddn asiakkaiden asenteita
suomalaisia yrityksid kohtaan ja sitd, mitka asiat vaikuttavat paatokseen ostaa
tuote myymalasta, ja mitkd tekijat puolestaan ohjaavat ostamaan verkkokau-

poista.
Opinnaytteen tutkimusongelmia ovat:

1. Miten hyvin Ostan soittimeni Suomesta -kampanja on huomattu ja miten

se vaikutti kuluttajien ostokayttaytymiseen.



2. Mitk& ovat tarkeimmat syyt, miksi tuotteet ostetaan verkkokaupasta ja
(tarkeimmat syyt) miksi ostetaan kivijalkaliikkeesta.
Millainen vaikutus yrityksen suomalaisuudella on ostopaatokseen.

Millainen merkitys kivijalkaliikkeella on kuluttajille.

Yleisesti ajatellaan, ettd suomalaisuus on suomalaisille tarkeé asia. Ostan soit-
timeni Suomesta -kampanja on ollut hyvin esilla, joten hypoteesina on, etta
kampanja on huomattu ja viimeistdadn se on herattanyt ihmiset ajattelemaan
kivijalkaliikkeiden merkitysta heille. Tutkimuksessa selviaa myds, onko yrityksen
suomalaisuus merkittava tekijd ostopaatodsta tehtdessa. Lappeenrannan myy-
maléassa jarjestetaan asiakaskysely, jonka avulla selvitetdan tarkeimmat syyt,
miksi asiakas ostaa verkosta ja toisaalta, mikd saa hanet asioimaan myymalas-
sa. Asiakkailta pyydetaan myos palautetta, jotta nahdaan missa on onnistuttu ja
mihin asioihin kaivataan parannusta. Opinnaytetyon alkuosassa esitellaan F-
Musiikki yrityksend seka kampanja ja sen tavoitteet. Asiantuntijana on F-

Musiikin projektipaallikkdé Henrik Krause, jota haastattelen puhelimitse.

Tyon teoriaosuudessa tarkastellaan yleisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

1.2 Rajaukset

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan pelkastaan asiakkaan néakdkulmaan, koska
asiakas on se, joka tekee ostopaatoksen ja valitsee ostopaikan. Vaikka myyja
olisi paras ja tuote huippulaatuinen, asiakas ei osta, jos hanella ole tarvetta tai
halua ostaa.

Soitinliikkeiden ja verkkokaupan suhteista on tehty opinnaytetydé F-Musiikille
vuonna 2014 Laurea ammattikorkeakoulussa. Opinnéaytetyd oli toteutettu haas-
tattelemalla myyjaé ja johtavassa asemassa olevaa henkil6a ja liséksi oli tehty
mystery shopping -vierailu padkaupunkiseudun myymaldssa. Aiemmassa
opinnaytetydssa tarkasteltiin myyjien koulutusta ja kayttaytymista myyntitilan-
teessa. Tutkimuksen aiheita olivat mm. AIDA-kaavan osaaminen ja kaupan
paattamisen hallitseminen. Tuolloin ei otettu lainkaan huomioon asiakaslahtoi-

sia tekijoita.



2 F-Musiikki ja Ostan soittimeni Suomesta —kampanja
2.1 F-Musiikki

F-Musiikki Oy on suurin suomalainen musiikkituotteiden maahantuoja, tukku- ja
vahittaiskauppa, jonka edeltaja Musiikki Fazer perustettiin vuonna 1897. Tuote-
valikoimaan kuuluvat maailman johtavien soitinvalmistajien pianot, kosketinsoit-
timet, akustiset soittimet, bandisoittimet, pro audio-tuotteet, mikserit, nuotit ja
musiikkisoftware. F-Musiikki on my6s mukana kevyen musiikin nuottien ja Kirjo-
jen julkaisutoiminnassa sekd musiikin kustannustoiminnassa. F-Musiikin myy-
malét sijaitsevat Helsingissa, Vantaalla, Espoossa, Turussa, Kuopiossa ja Lap-
peenrannassa. Vantaan suurmyymala on pohjoismaiden suurin soitintarvikelii-
ke. Vantaalla sijaitsevat myods kielisoitinverstas, pianoverstas seka elektroniik-
kahuolto. Lappeenrannan myymala on uusin ja se aloitti toimintansa elokuussa

2013. Yrityksen verkkokauppa on toiminut vuodesta 2005. (F-Musiikki).

2.2 Ostan soittimeni Suomesta -kampanjan esittely

F-Musiikin projektipaallikké Henkrik Krause kertoo ettd Ostan soittimeni Suo-
mesta -kampanjaa on suunniteltu jo usean vuoden ajan ja se paatettiin toteuttaa
nyt, koska sille on suuri tarve. Ulkomainen verkkokauppa on seka kivijalkakau-
pan ettd suomalaisen verkkokaupan pahin vihollinen ja siksi alettiin miettia
kampanjaa suomalaisen tyon puolesta. Soitinkaupan osalta suomalaisten liik-
keiden pahin kilpailija on Saksalainen Thomann joka on jo monen vuoden ajan
polkenut hintoja ja houkutellut asiakkaita suuren valikoimansa avulla. (Krause,
2015). Thomannin asemasta kertoo yrityksen lilkkevaihto, mika oli vuonna 2014
noin 240 000 000 euroa (Statista). F-musiikin liikevaihto tuolloin oli noin 15 769
000 euroa (Taloussanomat).

Tallaiseen kilpailutilanteeseen ajautuminen on suomalaisten yritysten omaa
syyta, silla Suomessa ei ymmarretty Internetin vaikutusta 15 vuotta sitten. Sa-
maan aikaan Thomann osti postimyyntirekisterin ja sai mielipidevaikuttajat (soit-
tajat) puolelleen. Suomessa verkkokaupan mahdollisuudet on ymmarretty aivan

lian myoh&an, musiikkikaupat tajusivat asian ensimmaisend, osa isoimmista



suomalaisista liikkeista on tajunnut asian vasta aivan viime vuosina. Thomann
sai etumatkaa musiikkikaupassa: heilla oli edullisemmat tuotteet ja nopea, tas-
mallinen toimitus. Krause sanoo, ettd Suomessa tuotteiden hinnoittelu on alun
perin tehty vaarin: myymalassa on esilla kallimpi hinta, jotta ostotilanteessa voi
vahan tinkia. Asiakas kuitenkin tutustuu tuotteisiin internetissa ja kun han huo-
maa edullisemman hinnan kuin kivijalkaliikkeessa, han ostaa verkkokaupasta.
Talléin mielikuva ulkomaisen verkkokaupan edullisuudesta vahvistuu edelleen.
(Krause, 2015).

Krause kertoo ettaq, kampanjan tyylida mietittiin pitk&d&én. Kaskymuotoinen "Osta
Suomesta” olisi liian kaskeva ja saattaisi jopa heréattda vastarintaa. Ostan Suo-
mesta -muotoinen lause kuulostaa paremmalta, joten sitd paatettiin kayttaa.
Artisteihin otettiin yhteyttd henkilokohtaisesti sdhkdpostitse ja kysyttiin, olisiko
heilla kiinnostusta lahtea mukaan tallaiseen kampanjaan. Kaikki suostuivat mu-
kaan. Kampanjaan valittiin artistit, jotka ovat kaikille tuttuja ja jotka allekirjoitta-
vat vaitteen ostan soittimeni Suomesta: he kaikki ostavat vdlineensd Suomesta
ja nimenomaan kivijalkaliikkeesta, koska he ehdottomasti haluavat kokeilla tuot-
teita ennen ostopaatosta. Jokaiselta artistiita myds saatiin kampanjaa varten
oma sitaatti. Kampanjaa aloitettiin vuoden 2014 loppupuolella, jolloin asiasta
kerrottiin julkisuuteen ja Yle teki aiheesta radio-ohjelman. Kampanja lahti kayn-
tiin vuoden 2015 alkupuolella ja houkuttimena toiminut arvonta suoritettiin maa-

liskuussa. (Krause, 2015).

Kampanjaan haluttiin taloudellista apua muilta, silla tarkoituksena on hyodyttaa
kaikkia toimijoita. Muilla maahantuoijilla ei kuitenkaan ollut rahaa lahtea mukaan,
joten yhteisty6kumppanit etsittin muualta. Kampanjan ensimmaisen vaiheen
yhteistydkumppanit New Hairstore, Maaseudun Tulevaisuus ja Tjareborg mak-
soivat osan kampanjasta. New hairstore halusi parantaa mainettaan ja Maa-
seudun tulevaisuuden lukijarynm&an kuuluu keskusta-pohjaista vaked, joiden
arveltiin innostuvan Suomi-teemasta. Maaseudun Tulevaisuus mietti aluksi voi-
ko edes lahtea tallaiseen kampanjaan mukaan, vaikka onkin usein mukana eri
tapahtumissa, kuten hiihtokilpailujen sponsoroijana. Kyseessa on puolueeton
tiedotusvaline, joten ei haluta mainostaa jotain yhta tiettya yritysta ja siksi Maa-

seudun Tulevaisuus onkin mukana enemman vain logon kayttona eik& esimer-



kiksi heidan verkkosivuillaan kerrota mitaéan kampanjasta. Vaikka Tjareborg on
monikansallinen yhtio, sen toimipiste on Suomessa ja lisaksi se tyodllistaa paljon
suomalaisia eri matkakohteissa. Tjareborgin katsottiin sopivan yhteisty6kump-
paniksi, koska F-Musiikin myymaét tuotteetkaan eivat ole suomalaisia, esimer-

kiksi monet kitarat ovat Indonesiassa tehtyja. (Krause, 2015).

Kampanjan keulakuvaksi valikoitui rohkea ja suorasanainen Paleface. Tavoit-
teena on yhdistdd kampanjan mainoslause kontekstiin kun Paleface esiintyy
Funky Elephant -festivaaleilla ja siitd tehdaan artikkeli. Ostan soittimeni Suo-
mesta -kampanjan hengessa Palefacelta kysellaan kaikenlaista ja rivien valista
tulee esiin mista han hankkii soittovalineenséd — Suomesta tietenkin. Kevaan
2015 aikana on myos tarkoitus avata soittajien "vinkkinurkka” ja syksylla kaiken
pitaisi olla valmiina, kun alkaa soitinkaupan kannalta "uusi vuosi” koulujen alka-
essa. Vinkkinurkkaan tulee lyhyita videoita, joilla muusikot keskustelevat musii-
kista ja siihen liittyvista oleellisista asioista, kuten milloin on aloitettu soittaminen
ja mista soittimet on hankittu. Ensimmaisessa ohjelmassa Sami Hurmerinta ja
Juha Bj6rk puhuvat kitaransoitosta. Mydhemmin sama ohjelma toteutetaan pia-

nistien ja saveltajien kesken. (Krause, 2015).

2.3 Kampanjan kohderyhma

Ostan soittimeni Suomesta -kampanjan kohderyhmaan kuuluvat kaikki soittami-
sen harrastajat sekd heidan laheisensa. Kohderyhmé on melko pieni, silla arvi-
olta vain noin 5-10 % suomalaisista soittaa jotain instrumenttia. Aluksi laskelmat
tehtiin viiden prosentin mukaan, mutta kun lasketaan mukaan soittajien laheiset,
kuten mummot ja papat jotka ostavat lasten puolesta, ostajia on enemman.
(Krause, 2015).

2.4 Kampanjan tavoite

Kampanjan tavoite on lisata kivijalkaliikkeiden ja suomalaisen verkkokaupan
tunnettuutta ja estdd myynnin valuminen ulkomaille. Kuluttaja on saatava ym-

martamaan, ettd suomalainen verkkokauppa toimii ja hinta on kilpailukykyinen.



Krause kertoo, ettd kampanjan tarkoitus ei ole tehda vastakkainasettelua verk-
kokaupan ja kivijalkaliikkeiden vélille, vaan osoittaa, ettd nama toimivat hyvin
yhdistelmana. Tuotteiden toimitus on monikanavainen prosessi: asiakas voi tila-
ta tuotteen verkkokaupasta ja noutaa sen kivijalkamyymalasta. Myymalassa saa

lisdksi tuotetuen ja palvelun mita ei verkkokaupassa saa. (Krause, 2015).

Ulkomaiseen toimijaan verrattuna F-Musiikilla on ongelma, silla kaikki heidan
myymansa tuotteet ovat tunnettuja merkkituotteita, kun taas ulkomaalaisessa
verkkokaupassa myydaan huomattavan edullisia yrityksen "omia merkkeja”.
Merkkituotteiden korkeampi hinta verrattuna "merkittdoman” halvan tuotteen hin-
taan voi asiakkaan mielessa aiheuttaa vaaran mielikuvan kotimaisen verkko-
kaupan ja kivijalkamyymalan kalleudesta. Asiakas pitaa siis saada ymmarta-
maan, etta kivijalkaliikkeessa héan saa varmasti hyvalaatuisen soittimen kilpailu-
kykyiseen hintaan. Myymalassa h&n paasee tutustumaan tuotteeseen kaikessa
rauhassa ja loytaa paremmin itselleen sopivan soittimen, kuin jos han tilaa
verkkokaupasta nakematta ja kokeilematta tuotetta. Hyvalaatuinen merkkituote
on myo6s helpompi myyda eteenpain jos kiinnostus soittamiseen loppuu. Kivijal-
kaliikkeessa asiakas saa myos asiantuntevaa palvelua ja ohjausta soittimen
valintaan. (Krause, 2015).

3 Kuluttajan ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavat hyvin monet eri
tekijat (kuvio 1). Ostokayttaytymista ohjaavia yksilokohtaisia tekijoitd ovat henki-
I6n elamantilanne, elinpiiri ja varallisuus Ulkopuolisia ostamista ohjaavia tekija-
Oita ovat yleinen maailman tilanne seka kuluttajaan vaikuttava markkinointi. Yk-
silon henkilokohtaiset ominaisuudet maarittelevat lopulta minka tuotteen kulutta-
ja valitsee. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102). Ostotilanteessa kuluttajalla voi
olla myds erilaisia rooleja, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen. Kuluttaja voi olla
tuotteen hankintapaatoksen tekija, paatokseen vaikuttaja, tuotteen kayttgja tai
kaikkia naita. (Ylikoski 1999, 77-79).
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Kuvio 1. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen
2009, 100).

Oli kyseessd minkd tahansa tuotteen hankinta, kuluttajan kayttaytyminen on
aina tietyssa jarjestyksessa eteneva prosessi, joka kaynnistyy kun kuluttajalla
iimenee tarve, joka taytyy saada tyydytettya. Kuten kuviossa 2 nahdaan, osto-
prosessi sisaltdd monia vaiheita, kuten tiedon hankkiminen, tuotteiden vertailu,
tuotteen hankinta ja tuotteen kayttaminen. Ostoprosessin kesto vaihtelee han-
kittavan tuotteen mukaan. Tuotetta arvioidaan ja siita etsitaan tietoa sekd ennen
ostopaatosta ettd ostopaatoksen jalkeen kayton aikana. Kuluttaja saa tietoa
tuotteista markkinoinnin avulla ja han kayttaa myos henkilokohtaisia tietolahteita
ja julkisia tietolahteitéa. Nykyaan tietoa on helposti saatavissa internetissa, mutta
relevantin tiedon loytdminen voi olla haastavaa. Kuluttajat pitdvéat yritysten
myyntihenkildstéa hyddyllisena tietolahteena. Myyntikeskustelu on vuorovaikut-

teinen tilanne jossa voi lyhyesti tyydyttaa tiedontarpeensa. (Ylikoski 1999, 99).

Ostamisen jalkeen kuluttaja voi olla tyytyvainen hankintaansa ja hankkia samaa
tuotetta uudelleen tai tyytymattémyys valintaan saa hanet muuttamaan osto-
kayttaytymistddn seuraavalla kerralla. Tyytymattomyys tuotteeseen voi myos
johtaa reklamaatioon ja pyrkimykseen vaihtaa tuote. Toisinaan kuluttajaa vaivaa
ostopaatoksen jalkeen kognitiivinen dissonanssi, eli oston jalkeinen tiedollinen
ristiriitatilanne, jolloin hdn huomaa muissa tuotteissa parempia ominaisuuksia

kuin ostamassaan tuotteessa. "Olisi pitanyt kuitenkin ostaa se toinen merkki”.
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(Lahtinen & Isoviita & Hytonen 1996, 65). Yleensa dissonanssia ilmenee kun
hankitaan korkean sitoutumisen tuotteita, jotka ovat kalliita ja joita hankitaan
vain harvoin. Tasta syysta korkean sitoutumisen tuotteiden ostoprosessi on toi-
sinaan hyvinkin pitka, tuotteiden hankintaa voidaan suunnitella pitkaan ja saas-

tetdan rahaa sen hankintaan.

On kuitenkin muistettava, ettd ostoprosessi ei aina kuitenkaan etene myyjan
kannalta ideaaliseen tilanteeseen, eli ostopaatokseen saakka, vaan prosessi

saattaa keskeytya missa vaiheessa tahansa. (Ylikoski 1999, 92).

Kuva 4-4. Palvelun osto-/arviointiprosessi

§ Tarpeen

Ennen ostoa Irpeer
A havaitseminen )

Informaation
etsiminen

Vaihtoehtojen b
kartoitus

Arviointi (Al)

CEE
.

Kulutusvaihe y
Valinta

Palvelun
arviointia (All)

Kulutuksen jélkeen [

disyys/tyy-
Smyys (Alll

i

«/ Motivaatio
uusintaostoon

Lahde: Mukaellen Fisk (1981).

Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymisprosessi (Ylikoski 1999, 95).

3.1 Ostajan demografiset tekijat

Demografiset eli vaestotekijat, niin sanotut kovat tiedot, ovat ominaisuuksia,
jotka ovat helposti selvitettavissa ja analysoitavissa. Demografisia tekijoita ovat
ik&, sukupuoli, elinvaihe, perhesuhteet, kieli, rotu, uskonto, asuinpaikka ja asu-
mismuoto, tulot, kulutus, koulutus ja ammatti. Nama tekijat selittavat kulutus-
kayttaytymista osittain, kuten miksi tuote hankitaan, tai miksi tietyn tuoteryhman

tuotteita ei kayteta (esimerkiksi jos kulttuuri kieltéa alkoholin kdytén) mutta ne
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eivat kuitenkaan selitd miksi kuluttaja valitsee juuri tietyn tuotteen tai miksi kulut-
tajista tulee merkkiuskollisia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 104). Demografisis-
ta tekijoista tarkeimpia ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd on elinvaihe.
Vaikka elinvaihe liittyykin laheisesti yksilon ikaan, siihen liittyvat myos erilaiset
tekemiset, kuten opiskelu, tydskentely ja elakkeelle jaaminen, seké perhesuh-
teet ja perheeseen liittyvéat vaiheet. Aikaisemmin kuluttajan elinkaari oli jaettu
seuraaviin vaiheisiin: pikkulapsi, koululainen, opiskelija, nuori aikuinen (itsendis-
tyja), perheen perustaja, lapsiperheen vanhempi, keski-ikdinen, varttunut aikui-
nen, ikdantynyt ja vanhus. (Rope 2005, 22). Nykyaan luokittelu ei ole ihan nain
yksiselitteinen: monet esimerkiksi opiskelevat viela aikuisena, joten luokittelussa

taytyy huomioida, etta opiskelija ei automaattisesti tarkoita nuorta henkil6a.

Demografisilla tekijoilla on myds jonkin verran vaikutusta kuluttajan elamantyy-
lin, esimerkiksi ikd vaikuttaa siihen mitad kuluttaja harrastaa, mita tiedotusvali-
neitd han seuraa ja miten han suhtautuu mainontaan ja eri ostopaikkoihin. (Yli-
koski 1999, 81).

3.2 Psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Kun halutaan selvittad miksi kuluttaja haluaa juuri tietyn tuotteen, tai miksi kulut-
tajista tulee merkkiuskollisia, otetaan tarkasteluun yksilén psykologiset ja sosi-
aaliset tekijat. Psykologisia tekij6ita ovat yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet
kuten tarpeet, tavat, kyvyt, motiivit, arvot, asenteet oppiminen ja innovatiivisuus
seka sosiaalinen asema (Rope & Pyykkd 2003, 37). Nama persoonallisuuden
piirteet ns. pehmeat tekijat yhdessa demografisten tekijéiden kanssa muodosta-

vat yksilon elamantyylin (lifestyle).

Elamantyyli ilmenee esimerkiksi musiikkimakuna, ruokailutottumuksina, kiinnos-
tuksen kohteina, harrastuksina ja asenteina erilaisia asioita kohtaan ja ratkaisee
sen, mihin kuluttaja haluaa kayttaa aikansa ja rahansa. Usein elamantyyli liittyy
tiettyyn elinvaiheeseen, mutta toisinaan kun ihminen omaksuu jonkin elaman-
tyylin oikein vahvasti, se voi pysya koko loppuelaman ajan. Tyypillisia vahvoja
elamantyyleja edustavat esimerkiksi urheilijat ja koiraharrastajat tai vegetaristit.
(Rope 2005, 22).
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Kuluttaja kuuluu monenlaisiin viiteryhmiin, jotka vaikuttavat kulutustottumuksiin.
(Kuvio 3). Laajimmillaan viiteryhma voi olla esimerkiksi suomalaiset, jolloin yri-
tyksen tai tuotteen suomalaisuus saattaa olla merkittava ostopaatdkseen vaikut-
tava tekija. Jasenryhmilla tarkoitetaan lahinna ryhmia, joissa ollaan jasenena,
kuten perhe, kaveripiiri tai harrastusryhma. Ihanneryhmat ovat sellaisia, joihin
halutaan paasta jaseneksi, kuten urheiluseura tai jengi. Ihanneryhma voi olla
myo6s yksittainen julkisuudenhenkild johon halutaan samaistua. Negatiivisia

ryhmiéa ovat ne, joihin ei haluta kuulua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117.)

Kuluttajan viiteryhmat

Perhe

Ystavat
Tyoporukka
Sosiaaliset yhteisot
Idolit
Alakulttuurit
Sosiaaliluokka

Kulttuuri

Kuvio 3. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat viiteryhmat (Bergstrom &
Leppanen 2009, 117)

Persoonallisuus vaikuttaa siihen, minkalainen ostaja kuluttaja on. Kun taloudel-
linen eli rationaalinen ostaja etsii parasta mahdollista hinta-laatusuhdetta, yksi-
I6llinen ostaja haluaa sellaisen tuotteen mitd muilla ei ole ja on valmista kaytta-
maan enemman rahaa saadakseen haluamansa. Mielihyvan tavoittelija el
shoppailija-ostaja nauttii ostamisesta. Shoppailija-ostajia on kahta tyyppia: toi-
nen tekee usein herateostoksia kun taas toinen on vaativa ostaja, joka tietda
mitd haluaa ja haluaa asiantuntemusta. Shoppailija-ostajat saattavat liikkkua ys-
tavan kanssa tai isommissakin joukoissa. Sosiaalinen ostaja haluaa asioida tut-
tujen asiakaspalvelijoiden kanssa. Nykyddn on yh& enemman yksinaisia ihmi-
sid, joten asiakaspalvelun sosiaalinen kontakti on monelle tarked, erityisesti

vanhuksille. Eettinen ostaja tekee ostopdatoksen eettisten syiden perusteella.
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Innoton tai valinpitam&ton ostaja menee ostoksille vain kun on pakko. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 164).

3.4 Tarpeet jatunteet

Kuluttajan ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeesta. Tarpeen tunnistamiseen tar-
vitaan jokin arsyke, esimerkiksi elakkeelle siirtyminen jolloin kaipaa jotain uutta
tekemista. Arsyke voi olla myds markkinoinnin aikaansaama, jolloin kuluttaja ei
ole edes ajatellut tarvitsevansa tuotetta ennen kuin hédn ndkee sellaisen mai-
noksessa. Tarpeet on totuttu ryhmittelemaan Maslow'n kehittelemaéan tarve-
hierarkiamalliin. (Kuvio 4). Maslow n mallissa ajatuksena on, ettd alemman ta-
son tarve pitaé olla taysin tyydytetty ennen kuin voidaan siirtya ylemmalle tasol-
le. Nykyisen kasityksen mukaan nain ei kuitenkaan ole, vaan jo tarpeen osittai-
nen tyydyttaminen riittdé ja hyvinvointiyhteiskunnan ihminen on samanaikaisesti
monella tarvehierarkian tasolla. (Rope & Pyykko 2003, 81). On jopa valaytetty,
ettd nykyaan Maslow n pyramidi seisoo karjellaan, ja suurin tarveryhma onkin
itsensa toteuttamisen tarve. Taman vaitteen puolesta puhuu se, ettd monet tai-
teilijat ovat toimeentulon rajamailla, mutta silti taide ja itsensa toteuttaminen on

heille todella tarkeaa.

ltsensd
toteuttaminen

Arvostetuksi
tuleminen

Yhteenkuuluvuuden tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 4. Tarpeet Maslow n tarvehierarkian mukaan. (Rope & Pyykko 2003, 81)

Perustarpeiden (sydominen, juominen, lepo) lisdksi on olemassa lisa- eli johdet-
tuja tarpeita joiden tyydyttaminen tekee elaman mukavammaksi (Bergstrom &
Leppé&nen 2009, 105). Halutarpeet l&htevat liikkeelle hyvin monesta seikasta:
halutaan esimerkiksi saavuttaa muiden ihailua tai kateutta tai henkilolla on kova
itsensé toteuttamisen tarve. Halutarpeet vaikuttavat niiden tuotteiden hankin-
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taan, jotka ovat puhtaasti mielihaluun perustuvia hankintoja, kuten muoti. Muita
halutarpeeseen perustuvia hankintoja ovat patemisen mahdollistavat hankinnat,
kateuden aikaansaamat hankinnat (halutaan hienompi auto kuin naapurilla) ja
mieltymyksiin ja mielihaluihin pohjaavat hankinnat joiden ostaminen on taloudel-
lisesti mahdollista, kuten impulssiostot. Halutarpeiden merkitys kasvaa taloudel-
lisen vaurauden mydta yhd enemman: mita parempi elintaso kuluttajalla on, sita
useampia tuotteita han haluaa. Esimerkiksi jos ihminen asuu sahkoistamaéatto-

malla alueella, hanella ei ole tarvetta hankkia tietokonetta.

Halutarpeiden sanotaan olevan keskeinen elamaa yllapitava voima. Vaikka ku-
luttaja vannoo, ettéa ei enda halua mitddn muuta kun saa jonkin tuotteen, h&n on
vain hetken onnellinen ja haluaa pian taas jotain uutta. (Rope 2005, 36-37). Ta-
ta kuluttajan jatkuvaa tyytymattomyyden tunnetta kutsutaan myos nimella jatku-
van toivon laki ja se tarkoittaa, etta ihminen haluaa uskoa positiiviseen tulevai-
suuteen. Ihmiselld pitda aina olla jotain tavoittelemisen arvoista, joko uutta tava-
raa tai jonkin aineettoman asian saavuttaminen. Tassa jatkuvassa uuden ha-
luamisessa on oleellista, ettéd halutun asian saavuttaminen ei ole itsestaansel-
vyys. (Rope & Pyykko 2003, 98).

Markkinoinnin ndkodkulmasta tarpeet voidaan jakaa kaytto- ja valinetarpeisiin
jotka ovat tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita. Tiedostettujen tarpeiden
olemassaolo tajutaan, mutta piilevia tarpeita yritetdan herattaa markkinoinnilla,
kuten mainostamalla tuotetta korostamalla kuluttajalle tarkeitd ominaisuuksia.
Valinetarpeet (emootiotarpeet) ovat tunnepohjaisia ja usein tiedostamattomia
kun taas kayttdtarpeet perustuvat jarkiseikkoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
106). Kayttotarpeet maarittelevat tarkoituksen, johon tuote hankitaan: esim. au-
to voidaan hankkia tydomatkoja varten tai ammattikayttoon tavaroiden tai asiak-
kaiden kuljetukseen, mutta valinetarpeet ratkaisevat miké vaihtoehto valitaan.
Valinetarpeita ovat esimerkiksi patemisen, jannityksen, statuksen ja ihailun tar-
ve. (Bergstrom & Leppanen 2009, 106). Tuote valitaan siis sen mukaan, halu-
taanko toimiva perustuote vai sellainen, mikd herattdd kanssaihmisissa ihailua

tai kateutta.

Tunteet hallitsevat ostamista ja kaikki tuotteet myydaan tunteella, mutta yksilolla

on paine rationalisoida oma paatbksensa joten ostos perustellaan silla, etta se
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on jarkeva. Kuluttajien toimintatapa samassa ostotilanteessa voi olla kuitenkin
taysin erilainen. Yksi kuluttaja ostaa halvimman tuotteen, koska ei halua panos-
taa enempaa, jos vaikka tuote ei miellytakaan. Toinen kuluttaja puolestaan os-
taa kallimman tuotteen, koska haluaa hyvalaatuisen ja kestavan tuotteen. Mo-
lemmat kuluttajat perustelevat tuotteen hankintaa jarjella. (Rope 2005, 31). Os-
topaatoksesta voi siis erottaa ostoperusteen ja ostoperustelun. Ostoperustelu
on se jarkeen perustuva syy, jonka ihminen sanoo ostopaatoksen keskeisim-
maksi tekijaksi. Tyypillisesti ostopaatosta perustellaan esim. tuotteen kestavyy-
della, laadulla, toimintaominaisuuksilla, kaytettavyydelld, jalleenmyyntiarvon
sailymisella, ekologisuudella, hinnan edullisuudella, ja teknologisella edistyksel-
lisyydella. Ostoperusteet taas ovat niitd emotionaalisia tekij6ita, joiden perus-
teella valinta tehdaén, mutta naité tekijoita ei yleensa kerrota muille, koska niita
ei joko tiedeta tai haluta kertoa muille. Kuluttaja hankkii esimerkiksi kalliin kos-
metiikkatuotteen, koska toivoo tulevansa yhtéa kauniiksi kuin mainoksen malli,

mutta tata syyta ei yleensa kerrota muille. (Rope 2005, 32-33).

Tutkimuksen mukaan jopa rahan aikaansaamat tunteet vaikuttavat ostamiseen:
palkkatulot kaytetaan jarkevasti, mutta “ylimaarainen” raha, esimerkiksi veron-
palautukset tai rahapeleista saadut voitot voidaan kayttaa hemmotteluun tai va-

hemman suunnitellusti. (Bergstréom & Leppanen 2009, 109).

3.5 Motiivit

Pelkka tarve ei saa kuluttajaa ostamaan. Tarve aktivoi kuluttajan, mutta tarvi-
taan ostomotiivi, eli syy, mika saa kuluttajan ostamaan. Kuluttajan ostomotiivei-
hin vaikuttavia tekijoitd ovat tarpeet, persoonallisuus, kaytettavat tulot, ja mark-

kinointi.

Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin. Jarkiperaisia ovat esimerkiksi hin-
ta, helppokayttoisyys ja tehokkuus, tunnemotivaatioita ovat muodikkuus, yksil6l-
lisyys tai ymparistoystavallisyys. (Bergstrom & Leppénen 2009, 110).

Yrj6 Engstrom jakaa motivaatiot edelleen kolmeen ryhmaan: tilannemotivaatio,

valineellinen motivaatio ja sisalléllinen motivaatio. Tilannemotivaatiosta on kyse
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silloin, kun kuluttajaa kiehtoo ulkoiset tekijat, kuten tarjous, kokeilunhalu ja os-
tosseura. Tilannemotivaatio ilmenee yleisimmin alennusmyynneissé. Valineelli-
nen motivaatio on kyseessa silloin, kun ostamista ohjaa sosiaalinen palkkio tai
rangaistus. Tuttavien kommentit tai kehut voivat ohjata ostamista, jolloin tuot-
teen ominaisuuksilla ei ole merkitystd, vaan ostaminen on valine jolla hyoty
saavutetaan. Sisallollinen motivaatio on silloin, kun ostaminen liittyy tuotteen
kayttdarvoon ja hyotyyn ja ostaja on sitoutunut ja valmis ndkemaan vaivaa tuot-

teen hankkimiseksi. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 110).

Kuluttajan motivaatiot voivat toisinaan olla ristiriidassa jolloin tulee motiivikonflik-
ti ja eri tuotteet ja toimintamallit kilpailevat kuluttajan mielesséa: suklaa houkuttaa
mutta kalorimdara tuhoaa dieetin tai haluttaisi ostaa uusi vaate mutta ei oikein
ole rahaa. Jos motiivikonfliktin aiheuttaa taloudellinen tilanne, markkinoija voi
tallbin helpottaa ostajan tilannetta esimerkiksi tarjoamalla osamaksumahdolli-
suutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 110).

3.6 Arvot ja asenteet

Arvot ovat yksilolle tarkeita asioita, kuten ekologisuus ja kotimaisuuden suosi-
minen ja ne ohjaavat ajattelua, valintoja ja tekoja. Asenne puolestaan vaikuttaa
kuluttajan suhtautumiseen eri yrityksia, tuotteita ja tuotemerkkeja ja esimerkiksi
taidesuuntauksia kohtaan. Asennetekijat voivat olla pinnallisia, kuten teknologi-
nen kehittyneisyys ja suhtautuminen eri maiden tuotteita kohtaan (esim. italia-
lainen muoti, saksalainen teknologia ja japanilainen perustoimivuus). (Rope
2005, 21).

Kun kuluttajalla ilmenee tarve, han alkaa etsia vaihtoehtoja sen tyydyttdmiseksi.
Asenne eri yrityksid kohtaan ratkaisee lopullisen ostopaikan. Jos kuluttaja on
saanut aikaisemmin, huonoa palvelua han todennakdisesti valttda asioimista
kyseisessa paikassa vaikka tarve vaatisikin. Kotimaisuutta arvostava kuluttaja
suosii todennakbéisemmin suomalaista yritysta sen sijaan etta tilaisi tuotteen

ulkomaisesta verkkokaupasta.
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Asenteen syntymiseen vaikuttaa saatu tieto, kuten yrityksen mainonta ja mui-
den kokemukset, omat kokemukset seka viiteryhmien ja ympariston vaikutus.
Perhe, tuttavat ja erilaiset harrastusryhmat vaikuttavat vahvasti kuluttajan asen-
teisiin. Asenne on yleensa se, mika ratkaisee ostopaikan lisdksi myods tuote-
merkin valinnan. Aina positiivinen asenne ei kuitenkaan johda ostopaatokseen,
van taloudellinen tilanne tai muiden mielipiteet saattavat vaikuttaa kielteisesti.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 112).

4 Kysely F-Musiikki Lappeenrannan myymalassa
4.1 Tutkimusasetelma

Kysely tehtiin lomakekyselylla F-Musiikin Lappeenrannan myymalassa. Lomak-
keet ja palautuslaatikko olivat esilla myyméalassa useamman viikon ajan ja toisi-
naan henkilokunta muistutti asiakkaita kyselysta. Kyselylomakkeessa oli seka

monivalintaisia etta avoimia kysymyksia.

Kyselyyn ei liittynyt arvontaa eika muuta palkitsemista. Asiakkaille kerrottiin, etta
kyseesséd on opinnaytetyohon liittyva kysely, johon vastaamalla voi vaikuttaa

palvelun kehittamiseen.

4.2 Tutkimusongelmat

Kyselyssa selvitetdéan Ostan soittimeni Suomesta -kampanjan vaikutusta ja asi-

akkaiden yleisia asenteita kivijalkaliikkeitd kohtaan.
Tutkimusongelmia olivat:

1. Miten Ostan soittimeni Suomesta -kampanja huomattiin ja miten se vai-
kutti asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
2. Mitka tekijat ovat tarkeimpia kun paatetdén ostetaanko tuote myymalasta

vai verkkokaupasta.
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3. Millainen merkitys yrityksen suomalaisuudella on kuluttajalle ostopaikkaa
valitessa.

4. Miten tarkea lahialueella toimiva kivijalkaliike on kuluttajille.

4.3 Tutkimustulokset
4.3.1 Vastaajaprofiili

Kyselyyn saatiin yhteensa 53 vastausta. Osa vastaajista oli tayttanyt kyselylo-
makkeen kaikki kohdat, osa oli vastannut vain muutamaan kysymykseen. Kaikki
vastaukset analysoitiin. Vastaajista miehia oli 60 % (32) ja naisia 40 % (21) (ku-

vio 5).

Vastaajat

H mies

H nainen

Kuvio 5. Vastaajat

Vastaajien enemmistd on miehia ikaryhmasta 41-65 -vuotta. Seuraavaksi eniten
vastauksia oli ikdryhmassa 26-40 -vuotiaat, joista naisia oli hieman enemman
kuin miehia. Ikdryhmassa 15-25 -vuotiaat vain yksi vastaaja oli nainen ja yli 65-
vuotiaiden ryhméssa ei ollut yhtddn naista. Vastaajaryhméssa alle 15-vuotiaat

miehet ja yli 65-vuotiaat miehet oli vain kaksi vastaajaa (Kuvio 6).
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Vastaajien ikd- ja sukupuolijakauma
14 - 12

11 22,6%
12 20,8%

W mies

M nainen

alle 15 15-25 26-40 41-65 yli 65

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ika- ja sukupuolijakauma.

Vastaajia pyydettiin myos kertomaan ovatko he soittamisen tai laulamisen har-
rastajia, muusikoita, opettajia vai jotain muuta. Suurin osa vastaajista (34 %)

sanoi olevansa harrastajia (Kuvio 7).

Moni vastaaja myo6s valitsi useamman vaihtoehdon. Vastauksissa oli erilaisia
yhdistelmi&, kuten: harrastaja ja opettaja, muusikko ja opettaja seka harrastaja,
muusikko ja opettaja. Muutama vastaaja oli muu musiikkialan ammattilainen ja
muutama vastaaja kertoi olevansa harrastajan tai muusikon laheinen. Kaksi

vastaajaa kertoi tassa kohdassa, etta haluaisi soittaa, mutta ei osaa.

® harrastaja
B muusikko

opettaja

Kuvio 7. Oletko harrastaja, muusikko, opettaja vai joku muu.

4.3.2 Ostan soittimeni Suomesta -kampanjan tunnettuus

Tutkimuksessa selvisi, ettd melko laajasta julkisuudesta huolimatta Ostan soit-

timeni Suomesta -kampanja ei tavoittanut Lappeenrannan F-Musiikin asiakkai-
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ta. Vain nelja vastaajaa (7 %) oli kuullut kampanjasta ja naista kaksi kertoi, etta
kampanja oli vaikuttanut asiointiin myymalassa. Kuviosta 8 nakyy, ettd suurin
osa vastaajista, 46 henkiloa (87 %), ei ollut kuullut kampanjasta. Kampanjan
onnistuneisuutta kasitteleviin kysymyksiin sai jattda vastaamatta jos ei ollut
kuullut kampanjasta, mutta muutama vastaaja kommentoi kuitenkin, ettd kam-
panja ei ollut onnistunut, koska vastaaja ei ollut kuullut siita. Kampanja ei siis

Lappeenrannan osalta onnistunut odotusten mukaisesti.

On kuullut kampanjasta

mkylld
ei
ei vastannut

46
87%

Kuvio 8. Oletko kuullut Ostan soittimeni Suomesta -kampanjasta?

4.3.3 Verkkokaupoista ostaminen

Enemmistd vastaajista (56 %) on ostanut tuotteita verkkokaupoista (kuvio 9).
Vastaajan sukupuolella nayttéé olevan vaikutusta siihen, ostetaanko tuotteet
verkkokaupasta. Miehista 68,8 % mutta vain 33,3 % naisista on ostanut verkko-

kaupasta (Kuvio 10).

Ostanut verkkokaupasta

23
4%

= kyll3

ei

29
56 %

Kuvio 9. Verkkokaupasta ostaneet.
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Ostanut verkkokaupasta
25 +

20

W mies

10 M nainen

kylli ei

Kuvio 10. Verkkokaupasta ostaneiden sukupuoli.

Kuviossa 11 nakyy verkosta ostaneiden ika- ja sukupuolijakauma. Myo6s asiak-

kaan ika nayttaa vaikuttavan verkkokaupassa asiointiin. Joissakin ikaryhmissa

oli vain yksi tai kaksi vastaajaa, joten tuloksesta ei pysty tekeméaan suoria johto-

paatoksia.

ol Ostanut verkkokaupasta

12

10 -
4

6,
= ei

4 1 4 .

mkylla
2_

2
0 T T T T —
N

<15 15-25 26-40 41-65 >65

5
M N M N M N M

Kuvio 11. Verkkokaupasta ostaneiden ika- ja sukupuolijakauma.

Kun kysytaan miksi tuotteita ostetaan verkkokaupasta, ylivoimaisesti tarkein syy

on hinta (Kuvio 12). Seuraavaksi yleisimmat syyt verkkokauppaostoksiin ovat

valikoiman laajuus ja tuotteen saatavuus seké tilaamisen helppous. Yksi vas-
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taaja kertoo tilaavansa verkkokaupasta perustuotteita, kuten kielia, joiden val-
mistaja on tuttu. Luonnollisesti myos erikoisempi tuote, jota ei saa myymalasta,
tai tuote, jonka toimitusaika on pitka, tilataan verkkokaupasta. Yksi vastaaja
my0Os kertoo ostaneensa ensimmaisen soittimensa verkkokaupasta, kun ei ollut
kokemusta. Muita syita tilata verkkokaupasta on ystavien esimerkki, tuotteiden
ilmainen toimitus ja se, ettd lahialueella ei ole kivijalkaliikettad. Verkkokaupassa
asiointiin vaikuttavat myos arvostelut ja yrityksen hyva maine. Joku kertoo tilaa-

vansa verkkokaupasta, koska kyseessa on kotimainen luotettava myyja.

® hinta
M tuote, saatavuus
® helppous
M arvostelut
m ei postimaksuja
m kaverit

laatu

ensimmdinen soitin

kotimainen
luotettava myyja

Kuvio 12. Verkkokaupasta ostamisen peruste.
Vastaajat kertoivat verkosta ostamiseen vaikuttavista tekijoista seuraavasti:

Loysin "sopivan" mita liikkeesta en loytanyt.

Myymal&ssa ei ollut tuolloin tuotetta tarjolla.

Perustuote, kielet yms. joiden valmistajan tunnen

Se oli ensimmainen soittimeni ja ei ollut paljon kokemusta.
Lahjaksi perussoittimen ja valineita.

Suurempi valikoima.

Hintaeron ja helppouden vuoksi.

Voi vertailla kotona.

Kaverit suosittelivat.

En |0ytanyt vastaavaa.

Ennen F-Musiikin tuloa Lappeenrantaan Thomann palveli hyvin.
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4.3.4 Suosituimmat verkkokaupat

Vastaajia pyydettiin kertomaan mista verkkokaupoista he ovat ostaneet tuottei-
ta. Moni vastaaja nimesi useamman kuin yhden verkkokaupan. Kuten kuviosta
12 nadhdaan, vastaajien keskuudessa suosituin verkkokauppa on saksalainen
Thomann, joka mainittiin 23 kertaa. Toiseksi suosituin verkkokauppa F-Musiikki
mainittiin 5 kertaa. Levytukku, Top Sound ja Musamaailma kerasivat kukin muu-
taman maininnan ja lisaksi useampi verkkokauppa mainittiin kerran. Kaikki vas-
taajat eivat muistaneet yrityksen nimea tai kertoivat vain ostaneensa musiikki- ja

karaokekaupoista.

mThomann

B F-Musiikki

W Levytukku

mTop Sound

= Musamaailma

B Amazon

W E-Bay

B Gear4music
Kokkolan laitevilitys

= Musicstore

m Soitinlaine

St Paul music

Uraltone

Kuvio 13 Mista verkkokaupoista on ostettu.

4.3.5 Yrityksen suomalaisuuden vaikutus ostopaatokseen

Yrityksen suomalaisuuden vaikutus ostopaatokseen jakaa mielipiteitd. Kysely-
lomakkeessa suomalaisuudesta kysyttiin avoimella kysymyksella ja vastaajat
saivat kertoa asiasta omin sanoin. Osalle vastaajista yrityksen suomalaisuus on
todella tarked, osalle asialla on vahan merkitysta ja osalle suomalaisuus on tay-
sin samantekevaa. Muutama vastaaja vastasi prosenttiluvuilla, jotka olivat &ari-
paita: yhdelle suomalaisuuden merkitys on 110 %, toiselle 75 % kun taas kol-
mas vastaaja sanoo 0 %. Vastaukset voidaan siis jakaa vaihtoehtoihin tarkea, ei
tarkea, vahainen merkitys. Osa vastaajista ei ilmaissut mielipidettaan, tai ei ole

ostanut soittimia.

Kuten kuviosta 14 nahdaan, puolet vastaajista sanoo, ettd suomalaisuus on

heille tarke& asia. Neljannes vastaajista puolestaan ilmaisi suoraan, etté yrityk-
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sen suomalaisuus on heille merkitykseton asia. Muutama vastaaja kertoo, etta
haluaa kannattaa paikallista musiikkiliiketta ja suosii suomalaisuutta, koska ve-
rorahat jddvat Suomeen. Nama vastaajat eivat olleet kuulleet Ostan soittimeni
Suomesta -kampanjasta, joten suomalaisuuden suosiminen oli heilla ihan oma-
aloitteista, ei kampanjan aikaansaamaa toimintaa. Suomalaisuuden tarkeytta
perusteltin mm. seuraavasti: Kun tuote ostetaan Suomesta, se on laadukas ja
suomalaiselta saa paremman palvelun. Vastaajat antoivat seuraavanlaisia

kommentteja yrityksen suomalaisuuden merkityksesta:

Pidan suomalaisuutta laadun takeena, ei kuitenkaan merkittdvassa roolissa os-
topaatoksessa.

Mielellani ostan kotimaasta jos hinta valmiiksi ok eik& tarvi tinkia.

Olematon. Olen viela opiskelija, joten hinta ratkaisee. Ajatuksena suomalaisuus
on loistava, mutta...

On merkitysta, etté voi tukea kotimaista liiketta/tuotetta/yritysta.
Jos miellyttdva tuote 16ytyy Suomesta, ostan mieluummin sen.
Merkittava, lisdksi non-china tuotteiden suosiminen, mikali laatu kohdallaan.

Arvostan suomalaisuutta, mutta lopulliseen ostopaatokseen vaikuttaa moni
asia.

Koska se on omasta maasta ostettu ja siina ei ole ainakaan vikaa.
Kivempi ostaa suomalaiselta, parempi asiakaspalvelu.

Positiivinen, aina kannattaa suosia suomalaista.

m tdrked

ei tarked

27 vahdn merkitysta
51%
muu

Kuvio 14. Yrityksen suomalaisuuden merkitys.
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4.3.6 Kuinka tarkea lahialueella toimiva musiikkikauppa on

Suurin osa vastaajista pitda lahialueen kivijalkamyymalaa tarkeana. Joku vas-
taaja toivoisi musiikkiliikettéa lahemmaksi omaa asuinaluettaan, koska lahin liike
sijaitsee 100 km péaassad. Muutama vastaaja ei ilmaissut mielipidettaan, kertoi
olevansa ensimmaistd kertaa myymalassa tai oli vain kirjoittanut kohtaan yrityk-
sen nimen. Kuviosta 15 ndhdaan, ettd vastaajista 40 % sanoi kivijalkaliikkeen
olevan erittain (tai todella) tarkea ja 30 % sanoi sen olevan tarked. Ainoastaan
kaksi vastaajaa ilmaisi, ettd kivijalkaliike ei ole heille tarkea. Kivijalkaliikkeen
tarkeyttd korostettiin erityisesti ns. hatatapauksissa kun jotain menee rikki. Jo-
kapaivaista tarviketta tulee myos olla nopeasti saatavilla. Kuten seuraavista

kommenteista kay ilmi, kivijalkaliike on vastaajille erittain tarkea.

Erittain. llman ei voi ns. elaa.

Tarked myos oppilaitteni kannalta: ei tarvitse hakea kauempaa, eikda maksaa
postimaksuja.

Tulen toimeen ilmankin.
Hyvin tarked, saa tavaraa nopeasti ja laadukkaita tuotteita.
Tarked. Lpr lahin, olen Imatralta

Erittain tarked ainakin ns. hatatilanteissa (rikkoutumiset) ja pienissé tarvikeos-
toksissa.

Linkki musiikkituotteisiin, toimii hankintakanavana nykyisin.
Ei kovin tarkea.
Melko tarked, varsinkin "kulutustavaran™ hankinnan kannalta, kielet yms.

Todella tarkea. Ei tarvitse lahted kauas jos vaikka silla kerralla ei [6ydakaan mi-
taan.

Ei tarvitse etsia tietoa internetistd voi menna kaymaan.

Tuo turvaa jos tarve vaatii kiireisia kauppoja.
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25 21
40%
20 16
30%

15 -

10 -
11%

9% 3
57 2 6%
4%
0 T T T T
erittdin tarked melko tirked ei kovin muu tyhja

tarked tarked

Kuvio 15. Kivijalkamyymalan tarkeys asiakkaille.

4.3.7 Kivijalkamyymaéalassa asiointi

Vastaajista 54 % kertoo asioivansa myymalassa harvemmin kuin 1-3 kertaa
kuukaudessa. Yksi vastaaja asioi kerran viikossa ja 23 vastaajaa (44 %) kertoo
asioivansa myymalassa 1-3 kertaa kuukaudessa. Muita vastauksia oli mm. ker-

ran kahdessa kuukaudessa, 4 kertaa vuodessa ja pari kertaa vuodessa.

Kuinka usein asioi myymalassa
1

2%

M kerran viikossa

m 1-3 kertaa kuukaudessa
28

5% harvemmin
%

Kuvio 16. Kuinka usein myymalassé asioidaan.

4.3.8 Tarkeimmat syyt ostaa myymalasta

Tarkeimmat syyt miksi tuotteet ostetaan myymalasta, ovat palvelu ja tuotteiden
kokeilumahdollisuus (kuvio 17). Henkil6kohtaisen palvelun tarkeys korostuu
erityisesti kun ollaan hankkimassa hieman tuntemattomampaa tuotetta. Seu-

raavaksi tarkeimmaét syyt ovat nopeus, (asioinnin nopeus, tuotteen saa heti) ja
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myymala sijaitsee l&hella. Ostamisen helppous ja myyjan luotettavuus mainittiin
my0Os. Muutama vastaaja mainitsi haluavansa tukea paikallista liiketta. Pari vas-
taajaa kertoi tarkeimmaksi myymalassa asiointiin vaikuttavaksi tekijaksi sosiaa-

liset kontaktit.

Muita syitad ostaa tuote myymalasta ovat tuotteen laatu ja hinta: hinta on sopiva
ja tuotteen hinta-laatu-suhde kohdallaan. Myymalasséa paasee testaamaan tuo-
tetta jolloin laadun ja ulkonadn voi todeta itse ja tuotteen saa heti mukaan.

Nuottien osalta mainittiin, ettéa halutaan selailla ja katsoa nuotin sisaltoa.

Myymal&a&n on helppo menné, esimerkiksi voi poiketa ohikulkumatkalla bandin
kanssa ja asiointi on nopeaa ja helppoa. Mahdollinen huollon tarve ja takuuasi-
oiden helppous kivijalkaliikkeessa mainittiin myds ostopaatokseen vaikuttavaksi
tekijaksi. Vastaajat kertovat seuraavaksi omin sanoin, mika saa heidat asioi-

maan kivijalkamyymalassa.

Tuotteita paasee kokeilemaan, esim. kitaraa ostaessa tuntuma on tarkea.

Saa henkilokohtaista palvelua ja opastusta tuotteen valintaan.
Henkilokohtaiset palveludemot ja minulle tuntematon asia-alue.
Asiantuntevuus myymalassa.

Haluaa kokeilla tuotetta ennen ostoa.

Lahin musiikkikauppa, liike-ketjun hyva maine.

Takuun kanssa ehka helpompi kuin netista ostettaessa.

Pitaa tukea kotimaisia kivijalkamyymaléita.

Hyva ja rehellinen asiakaspalvelu.

En osta sikaa sakissa.

Mahdollisuus napeldida konkreettisesti.

Myymal&assa nden tuotteen kunnon.

Voi kysya neuvoa kun olen asiantuntematon.

Olen tottunut siihen. Haluan tutustua esim. nuottiin katselemalla.

Testaus ja tuotteen aitouden toteaminen.
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Tuotteita paasee kokeilemaan, esim. kitaraa ostaessa tuntuma on tarkea.

Haluaa ostaa tuotteen heti.

20 - 18 18
18 | 30% 30%
16 -
14 -
12 -
197 1I°/ 6
8 Y 10%
6 2 2 2 2
Q,
4 3y 3% 3% 3% 10
5 2%
0 T T T T T T T 1
> o 2 S S S (] 2
& & & & Qoo & & & &
&P \é&‘ 9) @ X <& ,bq}‘ &
& o & & S
N Nl N o o
N (\’b
&
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Kuvio 17. Tarkeimmat syyt ostaa myymalasta.

4.3.9 Vapaa palaute

Kyselylomakkeen lopussa vastaajia pyydettin kertomaan terveisensd F-
Musiikille, jotta voidaan kehittda palvelua. Kaikkiaan 28 vastaajaa antoi palau-
tetta. Myymalan asiakaspalvelua kiitellaan. Tuotteiden hintoihin ja verkkokaup-
paan kaivataan selkeytta ja tuotteiden toimitusaika on joskus liian pitka. Uutuus-
tuotteita halutaan enemman esittelyyn, erityisesti NAMM -messuilla (National
Association of Music Merchants) esiteltyja tuotteita. Vastaajien antama palaute

oli positiivista ja joitakin hyvia ehdotuksiakin annettiin:

Laitteiden koekayttomahdollisuus keskusvarastosta tai muusta myymalasta ++.
Palautusoikeus kehitettava mikali tuote ei kaikesta huolimatta vastaa odotuksia.
Uusia tuotteita esittelyyn paremmin -uutuudet (NAMM). Klinikoita.

Teillda on hyva valikoima nuotteja esim. viuluille. Seka teilla on viuluja myytava-
na.

Hyvin menee!

Halvemmat hinnat!
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Lpr myyja "myi" laitteen rehellisella ja hyvalla asenteella. Myyja ratkaisi pulmani
ja auttoi uuden projektin kaynnistamisessa. Kiitos.

Siisti paikka, kaikki jarjestyksessé, ihana asiakaspalvelu!

Markkinointia ja mainontaa ei ikina liikaa. Yhteisty6 koulujen kanssa -> tapah-
tumia, opetustilaisuuksia yms. :)

Kiitoksia hyvista tiedoista meille 8.luokkalaisille.

Onnea myymiseen. Tama on hieno kauppa. Terveiset teille!
Taa on tilava ja siisti. :D

Valikoimaa voisi laajentaa halvempiin tuotteisiin esim. vahvistimiin.
Oikein hieno kauppa.

Palvelu on jo hyvaa!

Testihuone (custom shop tuotteet esille!).

Hyva palvelu, suht hyva tarjonta.

Mainostusta, esiintymisia (trubaduureja ym.)

Selkeytta nettipalveluihin. Tarkat tilastot varaston tilanteesta.
Hyva ja asiantunteva palvelu.

Hyvéaa palvelua tulin iloiseksi.

Pitakaa hinnat kilpailukykyisina varsinkin isommissa tuotteissa ja toimitusajat
nopeina verrattuna verkkokauppoihin, niin naen ainakin itseni jattaméassa verk-
koasioinnin véahemmaksi. :) Hienoa kuitenkin ettd on olemassa paikallinen asia-
kaspalveleva musiikkiliike!

Tuotteen tilauksessa mennyt aikaa vaikka puhuttu muutamasta paivasta.
Ei muuta kuin jatkakaa samalla linjalla. :)
Olen saanut hyvaa palvelua, kiitos!

Tuotteisiin valmiiksi vertailun kestava hinta. Palvelusta olen valmis maksamaan,
mutta en liikaa...

Jatkakaa samaan malliin!
Olen saanut hyvaa palvelua.

Vaihtakaa kitarani.
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Eipa valittamista, homma toimii hienosti palvelun ja tuotteiden osalta. Rock'n
roll. :)

4.4 Pohdinta

Vaikka verkkokaupat kasvattavat suosiotaan, musiikkilikkeet ovat silti edelleen
tarkeitd kuluttajille. Suurin osa kyselyyn vastanneista sanoo Kkivijalkaliikkeen
olevan heille tarked. Myymaloiden palvelua ja asiantuntemusta arvostetaan ja
osa kuluttajista asioi mieluummin Kkivijalkalikkeessd saadakseen sosiaalisia
kontakteja. Kivijalkaliikkeessa tuotetta voi kokeilla joten on helppoa l6ytaa

omaan kaytt6on parhaiten sopiva soitin.

Vastaajien enemmistd oli myds ostanut tuotteita verkkokaupasta. Moni sanoi
tilaavansa sellaisia tuotteita, jotka ovat entuudestaan tuttuja. Myos tuotteet, joita

ei (silla hetkelld) ole saatavana myymalasta tilataan verkkokaupasta.

Ostan soittimeni Suomesta -kampanjan tunnettuus Lappeenrannan myymalan
asiakkaiden keskuudessa oli erittéin alhainen, mutta vastauksista kavi ilmi, etta
asiakkaat ovat oivaltaneet ilman mainontaakin, ettd kannattaa ostaa tuotteet
Suomesta. Musiikkitarvikkeiden saatavuus Lappeenrannassa on ollut aiemmin
melko pienta, joten asiakkaat vaikuttavat olevan tyytyvaisia nykyiseen tarjon-
taan. Vastauksissa kavi ilmi, ettd ennen F-Musiikin tuloa Lappeenrantaan tuot-

teita oli tilattu ulkomailta.

Yrityksen suomalaisuudella on merkitystd, enemmistd vastaajista luottaa
enemman suomalaiseen. Asiakkaiden taloudellinen tilanne vaikuttaa siihen,
miten tarkeéd ostokriteeri suomalaisuus on: esimerkiksi opiskelijalla ei ole paljon
rahaa, jolloin ostetaan halvimmasta kaupasta, niin hieno ajatus kuin suomalai-

suuden tukeminen olisikin.

Vastaajat kiittdvat Lappeenrannan myymalan asiakaspalvelua. Parannusehdo-
tukset kohdistuivat tuotevalikoimaan ja toimitusaikoihin. Uutuustuotteita, kuten
NAMM-messutuotteita, pitaisi saada enemman esille ja myds halvemman hinta-
luokan tuotteita, kuten vahvistimia olisi hyva saada valikoimaan. Toimitusajat

vaihtelevat liikkaa: joskus tuotetta on joutunut odottamaan liian kauan.
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Kyselylomakkeessa kysyttiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita monessa eri
kohdassa. Ensimmaisella sivulla kysyttiin, mitka asiat vaikuttavat ostopaatok-
seen myymalassa, ja myéhemmin viela tarkennettiin ja kysyttiin tarkeinta osto-
paatokseen vaikuttavaa tekijad. Samalla tavalla kysyttiin verkkokaupasta, ensin
oletko ostanut verkkokaupasta ja miksi on ostettu tai miksi ei, ja myohemmin
kysyttiin viela mitk& asiat vaikuttavat paatokseen ostaa verkosta. Olisiko tassa
ehka pitanyt kysyd kumpaakin asiaa vain kerran ja vaikka pyytda alleviivaa-
maan tarkein tekija. Naissa vastauksissa oli kuitenkin hieman erilaisia vastauk-
sia ja eri tekijoiden tilannesidonnaisuus tuli paremmin esille: hinta oli yleisesti
tarkein verkkokauppa-asiointiin vaikuttava tekija, mutta kun oli tehty ostos verk-
kokaupasta, syyna oli se, ettad tuotteen toimitusaika myymalaan oli liian pitka.
Tuotteen hinta vaikuttaa ostokayttaytymiseen myods painvastoin: arvokkaammat
tuotteet ostetaan mieluummin kivijalkaliikkeesta, jotta voi kokeilla tuotetta ja voi

varmistua sen laadusta.

Tulosten analysointi olisi ollut helpompaa ja nopeampaa, jos lomakkeessa olisi
ollut enemman monivalintakysymyksia, mutta asiakkaat olisivat vain laittaneet
rastin ruutuun sen enempaa miettimatta, ja vastauksen todellinen merkitys olisi
jaényt selvittamattd. Esimerkiksi yrityksen suomalaisuus voi olla tarkea asia teo-
riassa, mutta kaytanndssa tuote kuitenkin hankitaan mista halvimmalla saa-
daan. Avoimien kysymysten analysointi vaati tulkintaa, mutta selvat tapaukset
|6ytyivat helposti, ja jotta tulos ei vaaristyisi, epavarmat vastaukset menivat vas-

taamattomien kanssa samaan ryhmaan.

Kysymykseen Kkivijalkamyymalan tarkeydestd, muutama vastasi "F-Musiikki”.
Tietysti on ihan positiivista, jos ensimmaisena tulee yrityksen nimi mieleen, mut-
ta mahdollisesti kysymys on kiireessé luettu vaarin. Olivatko kaikki kysymykset

siis riittavan selkeita?

Vastaajien ikajakaumassa oli kummallinen poikkeama: ikaryhméssa 15-25
-vuotiaat naisia oli vain yksi. Eikd kyseinen rynma harrasta soittamista tai lau-

lamista, vai ovatko he jo siirtyneet asioimaan pelkastaan verkkokaupoissa?

Muutama vastaaja kertoi, etta haluaisi soittaa mutta ei osaa, ja joku oli ostanut

ensimmaisen soittimensa verkkokaupasta, kun hanella ei viela ollut kokemusta.
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Samanlainen tilanne tulee hyvin usein esiin myymalassa, kun vanhemmat tai
iIsovanhemmat ovat hankkimassa lapselle soitinta ja pohtivat samalla, etta: "Vie-
l&akd nain vanha oppisi soittamaan?” Olisiko tassa seuraava potentiaalinen koh-
deryhm&? Aikuisena on vaikeampi aloittaa soittoharrastus. Moni ilmoittaa anta-
vansa yksityisopetusta, mutta talldin opetuksen laadusta ei ole mitdan takeita.
Olisiko tarvetta musiikkikoululle, missa aikuinenkin paasee soittamisen alkuun?
Ensimmaisen soittimen hankinta on myds hyvin jannittdva prosessi ja moni
saattaa jopa eparoida, uskaltaako ollenkaan menna liikkeeseen, jos siella vaik-
ka nauretaan kun menee kysymaan tyhmia kysymyksia. Olisiko autonayttelyn
tyyliin toimiva aloittelijoiden tutustumispaiva mahdollinen markkinointikeino?
Soittamisesta kiinnostunut voisi mennad myymalaan katselemaan ja ihmettele-
maan, jolloin paikalla voisi olla myds joku musiikin opettaja ja ehka jopa joku

paikallinen muusikko, joka kertoisi omia kokemuksiaan.

5 Yhteenveto

Tutkimuksessa selvisi, ettd moni kuluttaja arvostaa kotimaisuutta, mutta talou-
delliset tekijat kuitenkin usein lopulta maarittelevat ostokayttaytymisen. Korkeaa
sitoutumista vaativien tuotteiden oston jalkeen kuluttajaa voi vaivata oston jal-
keinen dissonanssi, jolloin jaadaan miettimaan, olisiko toinen tuote ollut kuiten-
kin parempi. Arvokkaammat tuotteet ostetaan siksi mieluummin kivijalkaliikkees-
ta, jolloin saa asiantuntijan neuvoja, ja tuotteeseen padsee tutustumaan ennen
ostopaatosta. Kuluttajat my6s arvostavat ostamisen helppoutta ja nopeutta ja
tapauskohtaisesti tama voi tarkoittaa seka verkkokaupasta tilaamista etta kivi-
jalkamyymaélassa asiointia, ja esimerkiksi kun tarvitaan jokin tietty yksittdinen

tuote, se kaydaan nopeasti hakemassa myymalasta.

Tutkimuksessa vastaajat kertoivat ostokokemuksistaan seka myymalassa etta
verkkokaupassa. Vastauksista ei kuitenkaan kaynyt ilmi, oliko asiakas oikeasti
saanut tuotteen halvemmalla ulkomailta tilaamalla, vai oliko hadn kaynyt myoés
myymalassd katsomassa saman tuotteen hinnan. Verkkokaupasta ostetaan

kuitenkin useimmiten sellaisia tuotteita, mit& ei saa kivijalkaliikkeesta.

Kyselyyn vastanneille kivijalkaliike on todella tarke&, ja ennen F-Musiikin tuloa
Lappeenrantaan tuotteita on ostettu ulkomaisesta verkkokaupasta. Ostan soit-
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timeni Suomesta -kampanja on verkossa, ja yli puolet vastaajista on ostanut
tuotteita verkkokaupoista, mutta kampanja ei kuitenkaan tavoittanut asiakkaita.

Jatkossa kannattaakin selvittdd miten asiakkaat seuraavat yrityksen mainontaa.
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Hyva F-Musiikin asiakas

Olen Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelija. Teen opinnaytetyona tut-
kimusta Ostan soittimeni Suomesta -kampanjan vaikutuksesta ostokayt-
taytymiseen ja kivijalkaliikkeiden merkityksesta musiikin harrastajille ja
ammattilaisille.

Vastaamalla oheiseen kyselyyn annat arvokasta tutkimustietoa ja voit vai-
kuttaa palvelun kehittamiseen.

Kiitos vaivannaosta

1. Sukupuoli
LImies [(Inainen
2. lka
(lalle 15 [115-25 [126-40 [141-65 Clyli 65
3. Oletko
[Isoittamisen / laulamisen harrastaja [Imuusikko [opettaja

Omuu, mika?

4. Oletko kuullut Ostan soittimeni Suomesta -kampanjasta?

Clkylla [lei (jos vastasit ei, voit siirtya kysymykseen 7)

5. Vaikuttiko kampanja asiointiisi F-Musiikin myymalassa tai verkkokaupas-
sa?
Clkylla Clei

6. Oliko Ostan soittimeni Suomesta -kampanja mielestasi onnistunut?
Clkylla, miksi?
[lei, parannettavaa?

7. Mitk& asiat vaikuttavat paatokseesi ostaa tuote myymalasta?

8. Oletko ostanut tuotteita verkkokaupasta?
Clkylla, miksi?
[Jei, miksi?
Jos vastasit el, voit siirtyd kysymykseen 11.
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9. Misté verkkokaupoista olet ostanut tuotteita?

10. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi ostaa tuote verkkokaupasta?

11.Mika on merkittavin syy miksi ostat tuotteet myymalasta?

12.Mika merkitys yrityksen suomalaisuudella on ostopaatokseesi?

13. Miten tarkea lahialueella toimiva musiikkikauppa on sinulle?

14.Kuinka usein asioit myymalassa?
[lkerran viikossa [11-3 kertaa kuukaudessa
C1harvemmin (oma vaihtoehto)

15.Terveisesi F-Musiikille, jotta voisimme parantaa palvelua. (voit jatkaa
kaantoépuolelle)
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Liite 2.

Avoimien kysymysten vastaukset:

Kysymys 3. Oletko soittamisen / laulamisen harrastaja, muusikko, opettaja,
muu, mika? Vastaus muu, mika?

— Ei kertonut

— Leikkaaja

— Ei kertonut

— Historian harrastaja

— Kiinnostunut soittamisesta mutten osaa
— En osaa soittaa vaikka haluaisin

— Soittamisen harrastajan isa

— Kuuntelija

— A&nimies

— Rumpalin "tyttoystava"

— Lapsi harrastaa

— Koulukuraattori, musiikin kuuntelija, muusikon puoliso
— Soittajan Aaiti

— Lapset harrastavat

Kysymys 6. Oliko kampanja onnistunut? Kylla, miksi?

— Saadaan tietoon myds suomalaiset soitinvalmistajat ja ostomahdollisuu-
det

Kysymys 6. Oliko kampanja onnistunut? Ei, miksi.

— En ole kuullut

— Eos

— En ole kuullut

— En ole kuullut

— En tunne kampanjaa

— En tiennyt kampanjasta

Kysymys 7. Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi ostaa tuote myymalasta?

— Hinta mahdollisuus testata

— Laatu

— Palvelu, kokeilu ennen ostopaatosta, kivijalkakaupan tukeminen

— Takuun kanssa ehké helpompi kuin netista ostettaessa

— Takuuasioiden helppous ja tuotteen testaamisen mahdollisuus

— Tuote on hyvalaatuinen taalla myymalassa seka hinta on juuri sopiva
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Kokeilumahdollisuus, neuvonta

Hinta, laatu, valikoima

Nopea, tdsmallinen ja asiantunteva palvelu. Myyjan omat kokemukset
laitteesta ja sen ominaisuuksien esittely

Helppous

Helppo saatavuus

Asiakaspalvelu, tilan siisteys, sijainti, ensivaikutelma

Hyva ja rehellinen asiakaspalvelu, tarvetta vastaava soitin
Tuotteen saa heti mukaan

Etta se toimii, on hieno

Ulkon&kd ja laatu

Sita voi kokeilla

Soittimen ulkon&ko ja laatu

Voi kysya neuvoa kun olen asiantuntematon

Helppo tulla, tilava kauppa

Palvelu, kokeilu ennen ostopaatosta, kivijalkakaupan tukeminen
Hinta/laatu

Tuote, hinta ja palvelu

Laatu

Pitaéd tukea kotimaisia kivijalkamyymaloita

Tuotteen laatu

Tuotetta paasee kokeilemaan/nadkemaan

Heti saatavuus

Lahikaupan tukeminen

Tuotteen laatu, &&dnenlaatu

Palvelu

Helppous, asiantuntevuus myymalassa, hyva kokemus
Haluan n&hda tuotteen konkreettisesti ja kuulla myyjan asiantuntemusta
Onko soitin hyva ja laadukas

Tuotteen hinta, asiakaspalvelu, mahdolliset lisdpalvelut (huolto yms)
Bandi, keikat. Helppo ostaa ohimenomatkalla

Laatu, palvelu, nopea asiointi, hinta

Tuotteeseen paadsee tutustumaan paremmin

Nakee, mita on tarjolla. Voi selata ja katsella.

Hinta

Myymal&an maine. Muuten hyva valikoima

Hinta, valikoima, tuotteen laatu

Paikallisuus

Tarve, hinta, palvelu

Palvelu, hinta, saatavuus

Saa henkilokohtaista palvelua ja opastusta tuotteen valintaan
Liikkeen myyjien ammattitaito

Universumi sellaisenaan

Mahd. huollon tarve

Padsee napeldiméaan ja kokeilemaan
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Kysymys 8. Oletko ostanut verkkokaupasta. Kylla, miksi?

— Hinta, hinta, hinta

— Perustuote, kielet yms. joiden valmistajan tunnen. (Vastasi myos ei, ar-
vokkaammat tuotteet han ostaa myymalasta).

— Vastaavaa tuotetta ei ollut "paikan paalla"

— En l6ytanyt vastaavaa

— Hinta, laatu, valikoima

— Suurempi valikoima

— Voi vertailla kotona

— Se oli ensimmainen soittimeni ja ei ollut paljon kokemusta

— Hintaeron ja helppouden vuoksi

— Kaverit suosittelivat

— Enole varma

— Isompi valikoima

— Lahjaksi perussoittimen ja valineita

— Valikoiman laajuus

— Tuotteen takia

— 1 kitara, Ibanen Jem, toimitusaika oli jarkyttava

— Helppoa

— Ldysin "sopivan" mita liikkeesta en loytanyt

— Edullinen hinta

— Hinnan takia

— Helpppo tilata, alhainen hinta

— Helppo ostaa

— Myymalassa ei ollut tuolloin tuotetta tarjolla

— Ei aina saatavilla myymalassa

— Hinta

— Valikoima laajempi kuin monissa myymaldissa

— Helppoa

— Sain haluamani tuotteen

— Ennen F-Musiikin tuloa Lappeenrantaan Thomann palveli hyvin

Kysymys 8. Oletko ostanut verkkokaupasta? Ei, miksi?

— En omista tietokonetta

— Arvokkaammat laitteet nahtava ensin
— En tieda osoitetta

— Entarvii :D

— Voi kysyéa neuvoa kun olen asiantuntematon
— Ei ole ollut tarvetta

— Eitarvetta

— Ostan mieluummin musiikkikaupasta
— Eitarvetta

— Kannatan paikallisuutta

— Ei tarvetta

— Olen ostanut liikkeesta
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Kysymys 9. Mista verkkokaupoista olet ostanut tuotteita?

— Thomann, Musicstore, Gear4music, Levytukku
— Thomann, Uraltone

— F-Musiikki, Levytukku, Musamaailma, Thomann, Topsound
— E-Bay, Amazon

— Thomann, F-Musiikki

— Soitinlaine, F-Musiikki

— Thomann

— En Muista

— Thomann

— Thomann

— Thomann, Topsound

— Thomann

— Thomann

— Thomann

— Thomann, Topsound

— Thomann, Kokkolan laitevalitys

— Karaoke ja musiikkikaupoista

— Thomann

— Thomann

— F-Musiikki, Thomann

— Thomann

— Thomann

— F-Musiikki

— Thomann

— Thomann, St Paul Music, Musamaailma, Levytukku
— Thomann

— Thomann

— Thomann

Kysymys 10. Mitké asiat vaikuttavat paatokseesi ostaa tuote verkkokaupasta?

— Hinta, hinta, saatavuus

— Hinta, valikoima tiettyjen tuotteiden osalta

— Hinta, se etté tuotetta ei ole saatavilla l&hiseudulla

— Valikoima

— Hinta, laatu, valikoima

— Suuri valikoima

— Hinta, ei postimaksuja

— Ensimmaiseksi kerrakseni ostin sen verkkokaupasta koska ei ollut koke-
musta

— Hintaeron ja helppouden vuoksi + silloisessa asuinkaupungissa ei ollut
musiikkiliiketta

— Kaverit ostavat myoés, halvempaa

— Hinta, arvostelut
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— Hinta

— Hinta

— Erikoistavaraa. Ei hyllyssa kivijaloissa.
— Hinta, tuote ja saatavuus

— Saatavuus

— Ostamisen helppous

— Tuote itsess&an

— Hinta

— Hinta

— Tilaamisen helppous, alhainen hinta, suuri valikoima
— Hinta

— Kotimainen luotettava myyja

— Hinta

— Hinta

— Valikoima, hinta

— Hinta

Kysymys 11. Mik& on merkittévin syy miksi ostat tuotteet myymalasta?

— Mahdollisuus napeldida konkreettisesti

— En osta sikaa sakissa

— Toiminnan tukeminen, palvelu

— Testausmahdollisuus ennen ostopéatosta

— Myymalassa naen tuotteen kunnon

— Tuki, neuvonta

— Helppous ja nopeus

— Henkilokohtaiset palveludemot ja minulle tuntematon asia-alue
— Myymala on lahella ja sinne saa tilattua tuotteita

— Matkan varrella

— Haluaa ostaa tuotteen heti, haluaa kokeilla tuotetta ennen ostoa
— Talla hetkella liike on lahella ja saa samalla asiakaspalvelua + kontakteja
— Tuotteen saa heti mukaan

— Koska on helpompi tilata kuin ostaa suoraan

— Jos tarvitsen niin ostan

— Niita voi kokeilla

— Jos tarvitsen niita

— Voin kysya neuvoa

— Jos on kokeiltava

— Tietamys

— Palvelu/tuotteen ndkeminen/kokeilu

— Testaus ja tuotteen aitouden toteaminen

— Palvelu

— Voi testata

— Tukea kivijalkamyymaldita

— Voi tutustua tuotteeseen aivan kasin kosketeltavasti

— Tuotteen saa heti kayttoon
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— Heti saatavuus

— Tuotteita pdasee kokeilemaan, esim. Kitaraa ostaessa tuntuma on tarkeé
— Palvelu ja ndkee tuotteet heti

— Asiantuntevat myyjat

— On mukava ndhda tuotteet livena

— Henkilokohtainen palvelu

— Lahin musiikkikauppa

— Nopea saatavuus

— Tuotetta voi testata ennen ostoa

— Kotimainen luotettava myyja

— Palvelu ja kokeilu

— Olen tottunut siihen. Haluan tutustua esim. Nuottiin katselemalla
— Kokeilumahdollisuus, hinta (ei tinkimista!), palvelu

— Na&en mita ostan

— Péaéasee kokeilemaan

— Paikallisuus, sosiaalisuus

— Palvelu

— Palvelu, luotettavuus, nopeus, helppous

— Saa henkilokohtaista palvelua ja opastusta tuotteen valintaan
— Lahin musiikkikauppa, liike-ketjun hyva maine

— Syyttdmyys kera kaurapuuron

— Palvelu (henkildkohtainen)

— Paéasee kokeilemaan, asiantunteva palvelu

Kysymys 12. Mik& merkitys yrityksen suomalaisuudella on ostopaatokseesi?

— Suomalaisuuden merkitys

— Pidan suomalaisuutta laadun takeena, ei kuitenkaan merkittavassa roo-
lissa ostopaatbksessa

— Tarkea

— Merkittéva, lisaksi non-China tuotteiden suosiminen, mikali laatu kohdal-
laan

— Positiivinen, aina kannattaa suosia suomalaista

— Ei ole merkitysta

- Suuri

- 0%

— On merkitysta

— Véahainen merkitys

— Ei ole merkitysta

— Se on suomalainen!

— Jos miellyttava tuote 10ytyy Suomesta, ostan mieluummin sen

— Ei mikaan

— Koska se on omasta maasta ostettu ja siiné ei ole ainakaan vikaa

— En oo ostanut soitinta

— Kivempi ostaa suomalaiselta, parempi asiakaspalvelu

— En ole ostanut soitinta
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— Arvostan suomalaisuutta, mutta lopulliseen ostopaatokseen vaikuttaa
moni asia

- 75%

— Riippuu tuotteesta

— Eisuuri

— Positiivinen merkitys valintaan

— Merkittava merkitys

— Suuri

- 110%

— Suuri merkitys

— Verorahat jaavat Suomeen

— Suomalaisten yritysten tukeminen

— Eisuurta

— Suomalaisen yrityksen kannatus

-7

— Suuri

— Suuri

— Se on kestava

— Eivarsinaista merkitysta

- 2/5

— Erittain tarkea

— Hyva asia

— Mielellani ostan kotimaasta jos hinta valmiiksi ok eika tarvi tinkia

— Ei merkitysta

— Eijuurikaan

— Téarkea

— On se plussaa

— Suuri

— On merkitysta, etta voi tukea kotimaista liiketta/tuotetta/yritysta

— Tarkea merkitys, liike on luotettava

— Sama pallo maa mika hyvéansa

— Suomalaisen ty6n tukeminen

— Olematon. Olen viela opiskelija, joten hinta ratkaisee. Ajatuksena suoma-
laisuus on loistava, mutta...

Kysymys 13. Miten tarkea lahialueella toimiva musiikkikauppa on sinulle?

— Tulen toimeen ilmankin

— Hyvin tarkea

— Linkki musiikkituotteisiin, toimii hankintakanavana nykyisin

— Vasta toista kertaa myymalassa

— Melko tarkea, varsinkin "kulutustavaran™ hankinnan kannalta, kielet yms.

— Todella tarkea. Ei tarvitse lahte& kauas jos vaikka silla kerralla ei l6yda-
kdan mitaan

— Erittain tarkea
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Hyvin tarkea

Tulevaisuudessa todennékdisesti tarkea

Erittain tarkea

On hyva olla

F-musiikki

Ei tarvitse etsia tietoa internetista voi menna kdymaan
Tuo turvaa jos tarve vaatii kiireisid kauppoja

Musiikki on tarkead, sitd on ihan sikakiva kuunnella, se on ihan liian tar-
keda. :)

Ei kovin tarkea

F-musiikki

Saa tuotteen nopeasti

Asteikolla 1-5 4

Tarkea

Tarkea

Hyvin tarkea

Tarkea

Tosi tarkea

Hyvin tarkea

120 %

Onhan se tarkea

Erittain tarkea

Tarked, koska muuten jaan nettikauppojen varaan

Erittain tarkea

Erittain tarkea

Palvelut lahella on tarkeda

Tarked. Lpr lahin, olen Imatralta

Todella tarkea.

Erittain tarkea

Jos jotain tarvitsee saa sen nopeasti

Erittain tarkea ainakin ns. Hatatilanteissa (rikkoutumiset) ja pienissa tar-
vikeostoksissa

Tarked!

Erittain. llman ei voi ns. elaa

Hyvinkin tarkea

Tarkea myds oppilaitteni kannalta. Ei tarvitse hakea kauempaa, eikd
maksaa postimaksuja.

Tarkea

Olen 100 km péaasta, olisi kiva kun olisi l&hella
Jokapaivaista tarviketta tulee olla nopeasti saatavilla
Tarkea

Tarked!

Erittain tarkea

On tarkea

Yhta tarkea kuin maailman muutkin kolkat

Hyvin tarked, saa tavaraa nopeasti ja laadukkaita tuotteita
Lasten harrastusten takia tarked. En halua ostaa verkkokaupasta mie-
[uimmin.
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Kysymys 14. Miten usein asioit myymalassa, oma vaihtoehto.

— Oma vaihtoehto

— 2 kertaa vuodessa

— Harvemmin

—  2-3 krt/v

— 1-2vuoden vélein

— En ole kadynyt kuin kerran

— Noin kerran kahdessa kuukaudessa
— Pari kertaa vuodessa

— 2 kertaalv

— 1 kerta/2kk

— 2-3 kk vélein

— 1-2 krt vuosi

— 4 kertaa vuodessa. Ostan kerralla paljon.
— Tarvittaessa materiaalin hankinta

— Kerran kahdessa kuukaudessa

— Tarpeen mukaan

Kysymys 15. Terveisesi F-Musiikille, jotta voisimme parantaa palvelua.

— Laitteiden koekayttdmahdollisuus keskusvarastosta tai muusta myyma-
lasta ++. Palautusoikeus kehitettava mikali tuote ei kaikesta huolimatta
vastaa odotuksia. Uusia tuotteita esittelyyn paremmin -uutuudet (NAMM).
Klinikoita.

— Teilld on hyvéa valikoima nuotteja esim. Viuluille. Sek& teilla on viuluja
myytavana.

— Hyvin menee!

— Halvemmat hinnat!

— Lpr myyja "myi" laitteen rehellisella ja hyvalla asenteella. Myyja ratkaisi
pulmani ja auttoi uuden projektin kaynnistamisessa. Kiitos

— En osaa sanoa

— Siisti paikka, kaikki jarjestyksessa, ihana asiakaspalvelu!

— Markkinointia ja mainontaa ei ikina lilkkaa. Yhteisty6 koulujen kanssa ->
tapahtumia, opetustilaisuuksia yms. :)

— Kiitoksia hyvista tiedoista meille 8.luokkalaisille

— Onnea myymiseen. Tama on hieno kauppa. Terveiset teille!

— Taa ontilava ja siisti. :D

— Valikoimaa voisi laajentaa halvempiin tuotteisiin esim vahvistimiin

— Oikein hieno kauppa

— Palvelu on jo hyvaa!

— Testihuone (custom shop tuotteet esille!)

— Hyva palvelu, suht hyva tarjonta

— Mainostusta, esiintymisia (trubaduureja ym.)

— Selkeytta nettipalveluihin. Tarkat tilastot varaston tilanteesta

— Hyva ja asiantunteva palvelu

— Hyvaa palvelua tulin iloiseksi.
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Pitdkaa hinnat kilpailukykyisina varsinkin isommissa tuotteissa ja toimi-
tusajat nopeina verrattuna verkkokauppoihin, niin naen ainakin itseni jat-
tamassa verkkoasioinnin vdhemmaksi. :) Hienoa kuitenkin etta on ole-
massa paikallinen asiakaspalveleva musiikkiliike!

Tuotteen tilauksessa mennyt aikaa vaikka puhuttu muutamasta paivasta.
Ei muuta kuin jatkakaa samalla linjalla. :)

Olen saanut hyvaa palvelua, kiitos!

Tuotteisiin valmiiksi vertailun kestava hinta. Palvelusta olen valmis mak-
samaan, mutta en liikkaa...

)

Jatkakaa samaan malliin!

Olen saanut hyvaa palvelua.

Vaihtakaa kitarani.

Eipa valittamista, homma toimii hienosti palvelun ja tuotteiden osalta.
Rock'n roll. :)
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