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THVISTELMA

Ostokayttaytymiselld tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttami-
seen, tuotteiden valintaan ja ostopaikan valintaan liittyvid taustatekijoita,
vaikuttimia ja syité.

Tdassé tydssa tarkastellaan kuluttajien ostokéyttaytymisté ja siihen vaikutta-
via syitd. Raportissa kdydaan lapi kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikutta-
vista tekijoistd kulttuuritekijat, sosiaaliset tekijat, persoonalliset tekijat ja
psykologiset tekijat. Raportissa kasitelladn myds lyhyesti kuluttajakayttay-
tymisen ennustamista liittyen véeston rakenteeseen ja markkinoiden talou-
dellisiin tekijoihin.

Tyodssé on myds tutkimuksellinen osio, jossa selvitetddn erdan suomalaisen
jalkineiden vahittaismyyntiketjun asiakkaiden ostokayttaytymista. Tutkimus
on suoritettu kyselytutkimuksena ketjun asiakkaille. Tutkimuksessa selvitet-
tiin kyselyyn osallistuneiden taustatietojen liséksi heidén syitaan ja vaikut-
timiaan liittyen ostopaikan valintaan, ostoksilla k&yntiin ja ostamiseen seka
kuluttamiseen.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd vastaajien ostopaikan valintaan vaikuttaa
eniten laaja tuotevalikoima ja toiseksi eniten asiantunteva henkilékunta.
Useiden eri kysymysten vastaukset toivat esiin sen, ettd asiakkaat eivat
yleens ole tehneet ostopéatosta vield litkkeeseen astuessaan ja ettd ostopéa-
tokseen voidaan vaikuttaa viel& liikkeessa.

Tutkimuksen tarkoituksena on toimia apuna ketjun markkinoinnissa ja
brandin vahvistamisessa. Tutkimus antaa yritykselle tietoa siit4, mitka seikat
vaikuttavat juuri sen asiakkaiden ostopaatdkseen ja ostopaikan valintaan.

Avainsanat:

kuluttajakéyttaytyminen ostokéyttaytyminen ostaminen shoppailu ku-
lutus
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ABSTRACT

This thesis focuses on consumers' buying behavior and the factors influenc-
ing it. From the factors influencing consumer buying behavior, the report
goes through the cultural factors, social factors, personal factors and the
psychological factors. The report in short also goes through the predicting
of consumer buying behavior in terms of demographics and the economic
factors on the market.

This thesis also includes a study that finds out the buying behavior of a Fin-
nish footwear chain retailer’s customer. The study was carried out as a sur-

vey. In addition to background information the survey finds out the respon-
dents’ reasons and motives when they are shopping and choosing the place

where they make their purchases.

The study found out that when choosing the place of buying the biggest in-
fluence on the decision had a wide product selection. The second biggest in-
fluence had a competent staff. Several different question replies brought up
the fact that customers usually haven't made their purchasing decision be-
fore they enter the store and that the purchasing decision can be still influ-
enced in the store.

The purpose of the study is to help the company in its marketing and brand
reinforcement. The study gives the company information about their cus-
tomers’ motives when choosing the place to buy and making the purchasing
decision.
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1 Johdanto

Ostokayttaytymiselld tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kulut-
tamiseen, tuotteiden valintaan ja ostopaikan valintaan liittyvia tausta-
tekijoitd, vaikuttimia ja syitd. Markkinoija tai myyja ei voi muuttaa
néita tekijoitd, mutta niiden arvo piileekin siing, ettd markkinoinnissa
ja markkinointipaatoksia tehdessd nama vaikuttimet ja syyt voidaan
ottaa huomioon. Kun tunnetaan ostopaatokseen johtava ajatusmalli ja
syyt, voidaan yrittd4 luoda mielikuvia, tuotteita, valikoimia, mainok-
sia jne. jotka sopivat yhteen yrityksen oman asiakaskohderyhmén os-
topaitokseen vaikuttavien syiden kanssa ja néin johtavat positiiviseen
lopputulokseen ostopaatdsta tai ostopaikan valintaa tehdessa.

Ostokayttaytymista vahittaiskaupassa ei ole tutkittu Suomessa kovin-
kaan paljon. Yhdysvalloissa asiaa on tutkittu huomattavasti enemman.
Siella on tutkittu melko paljon myds tuotteiden sijoittelun ja myyma-
lakalusteiden asemoinnin sek erilaisten vérien ja tekstien vaikutusta
kuluttajan ostokayttdytymiseen véhittdiskaupassa. Suomalaisia osto-
kayttaytymiseen liittyvid tutkimuksia on kovin vaikea |0yt&é ja var-
sinkaan jalkineiden vahittdiskaupan osalta tutkimusta ostokayttayty-
misesté ei ole suoritettu juuri lainkaan. Jalkineiden vahittaiskauppa on
kuitenkin Suomessa nopeasti kasvava alue suomalaisten ketjujen laa-
jentuessa ja ulkomaisten ketjujen levittdytyessad nopeasti myds pééa-
kaupunkiseudun ulkopuolelle. Jalkineet ovat tulleet jaddakseen myds
muun vahittaiskaupan valikoimiin, esimerkiksi vaateliikkeisiin. Ku-
luttajien mahdollisuudet jalkineliiketta valitessa kasvavat koko ajan ja
siksi pidankin tarkedna sita, ettd myds kuluttajien jalkineiden ostopaa-
toksen ja ostopaikan valintaan liittyvien seikkojen taustoja selvitetaén.

Tassé tyossd halusin selvittdd toimeksiantajan asiakkaiden ostopééa-
toksen taustalla olevia syitéd ja vaikuttimia seka ostopaikan valintaan
vaikuttavia tekijoitd. Tyon on tarkoitus auttaa toimeksiantajaa mark-
Kinointiin liittyvien paatosten tekemisessd ja toimia taustatietona ja
tukena vahvistettaessa yrityksen brandid. Myos asiakaskohderyhman
tarkennuksessa tyosté voi olla apua toimeksiantajalle.

Suomenkielisid ajan tasalla olevia lahdeteoksia aiheesta ei ole saata-
villa paljoa, joten pa&painoisesti raportin l&dhteind olen kayttanyt eng-
lanninkielisia ldhdeteoksia. Englanninkielisistd teoksista erityisen
suuri paino on Philip Kotlerin teoksilla niiden luotettavuuden vuoksi.
Kotlerin teoriat ovat myos yleisesti alan kaytossa.

Raportin teoreettisen viitekehyksen liséksi tydssa on myds tutkimuk-
sellinen osio, joka on suoritettu kyselytutkimuksena toimeksiantajan
kolmessa liikkeessa. Kyselytutkimuksessa selvitetadén erityisesti osto-
paikan valintaan, ostamistapaan ja tyyliin sek& ostopéd&tokseen liitty-
vid asioita.
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2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Maailmassa on noin 6,5 miljardia ihmistd. Euroopan vékiluku on yli
495 miljoonaa. Suomessa on asukkaita noin 5,2 miljoonaa. Markkinat
ovat hyvin suuret ja kuluttajille on tarjolla valtavan suuri maara erilai-
sia tuotteita ja palveluita. Milla perusteella kuluttajat sitten tekevét va-
lintansa sen suhteen, mitd tuotteita tai palveluita haluavat ostaa tai
kenties jattda ostamatta?

Kuluttajien kéayttaytymiseen ostamisessa ja ostopédatoksen tekemisessa
vaikuttavat monet asiat. Pd&vaikuttajia ovat kulttuuritekijat, sosiaaliset
tekijat, persoonaan liittyvét tekijat ja psykologiset tekijat. Seuraavassa
kéydaan lapi tarkemmin kunkin ostokayttaytymiseen vaikuttavan teki-
jan osa-alueet tarkemmin.

2.1 Kulttuuritekijat

2.1.1 Kulttuuri

Kulttuuritekijoilla on suurin vaikutus kuluttajien ostokayttédytymiseen.
(Kotler & Keller 2006: 174). Kulttuuritekijoitad ovat kulttuurin liséksi
alakulttuurit ja sosiaaliluokka.

Kulttuurimme ja kasvatuksemme vaikuttavat tarpeisiimme, ruokailu-
tottumuksiimme, vaatetukseemme ja vapaa-ajanviettotapoihimme. Os-
tamiseen vaikuttavat tekijat siis vaihtelevat eri kulttuureissa. Esimer-
kiksi Kiinassa ja Suomessa ruokamarkkinat eivat ole kovin samankal-
taiset. Eri kulttuureissa eri asiat voivat olla pyhid tai jopa tabuja.

Markkinoinnin tehtdvd on huomata erilaiset kulttuuriset muutokset,
kuten esimerkiksi lansimaissa nyt vallalla oleva terveyden ja kuntoilun
arvostus. Tama lansimaissa tapahtunut kulttuurillinen muutos on luo-
nut mahdollisuuksia esimerkiksi ns. light- ja kevytruokien ja juomien
valmistajille, kunto- ja liikuntapalveluidentarjoajille sekd urheilutar-
vikkeidenvalmistajille ja myyjille.

Lansimaissa lisdantynyt vapaa-ajan kéytté ja sen tarve on lisdnnyt
mukavuustuotteiden kysyntaa, tasta esimerkkina on vaikkapa valmis-
ruokien ja mikroaaltouunien lisdintynyt kysynta.

2.1.2 Alakulttuurit

Kaikissa kulttuureissa on niin kutsuttuja “alakulttuureita” (sub-cul-
tures). Alakulttuurit ovat ihmisryhmid, joissa kaikki ryhman jésenet
jakavat samat arvot. Alakulttuureita voivat olla esimerkiksi eri kansal-
lisuusryhmat, uskonnolliset ryhmét tai maantieteellisesti samalla alu-
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eella asuvat ihmiset. Joskus ndma ryhmat voivat luoda omat merkitta-
vat markkinansa tai oman asiakassegmenttinsa. (Kotler & Keller 2006:
175)

2.1.3 Sosiaaliluokka

Kaikissa yhteisoissa esiintyy sosiaalista kerrostumista. Kerrostuminen
voi tietyissé kulttuureissa esiintyd esimerkiksi kastijakona, jolloin ih-
minen kuuluu tiettyyn kastiryhmaén eika voi siirtya omasta kastiryh-
mastéan pois. Useimmiten kerrostuminen kuitenkin ilmenee eri sosi-
aaliluokkien muodostumisena. Sosiaaliluokkajako, ja se mihin sosi-
aaliluokkaan henkild kuuluu, muodostuu usean eri asian mukaan, ei
siis pelkastdan yhden seikan perusteella. Sosiaaliluokkajako voi maa-
raytyd muun muassa ammatin, koulutuksen, tulojen ja varallisuuden
mukaan. ( Kotler & Keller 2006: 176) Suomessa kaytetaan luokituk-
sen pohjana YK:n Euroopan jarjeston (ECE) suositusta sosioekonomi-
sen- ja ammattiaseman luokituksista. Luokituksessa otetaan huomioon
henkilon eldménvaihe sekd ammatti ja ammattiasema ammatissa toi-
mivien osalta. Lisaksi luokitusta tdydennetddn ammatin ja tyén luon-
netta kuvaavilla jaoilla. Jakoperusteena kdytetadn osittain myods toimi-
alaa ja palkansaajien maaraa. Taulukossa 1 (seuraavalla sivulla) on
kuvattu Suomessa kaytetty sosioekonominen luokittelu.

Henkilot, jotka kuuluvat samaan sosiaaliluokkaan (tai so-
sioekonomiseen ryhméaén) kayttaytyvét yleenséd samankaltaisemmin
kuin henkil6t jotka kuuluvat eri sosiaaliluokkiin. Painvastoin kuin kas-
tijaossa, sosiaaliluokkajako ei ole sitova, ja ihmiset voivatkin siirtya
eri sosiaaliluokasta toiseen useita kertoja elaménsa aikana. Liikku-
minen voi tapahtua sekd alemmasta sosiaaliluokasta ylempaan sosi-
aaliluokkaan, ettd ylemmastd luokasta alempaan. (Kotler & Keller
2006: 176) Tama voi tapahtua esimerkiksi koulutustason kohotessa tai
tyopaikan vaihtuessa.

Koska eri sosiaaliluokissa olevat ihmiset ostavat selkeésti eri tuotteita
ja merkkejé (varsinkin kun kyseessa ovat vaatteet, autot, vapaa-ajan-
viete tai sisustus), voidaan eri tuotteita markkinoida myds suoraan tie-
tylle sosiaaliluokalle.(Kotler & Keller 2006: 176) Jotkut ihmiset osta-
vat kalliimpia tuotteita tai palveluita kuin heilld olisi varaa. Tamé joh-
tuu siité, ettd jotkut ihmiset haluavat antaa vaikutelman siité, ettd he
kuuluvat ylempaan sosiaaliluokkaan kuin itse asiassa kuuluvatkaan.
Nykypéivana ei myodsk&dn ole harvinaista, ettd ylemman sosi-
aaliluokan jasenet pukeutuvat, kuin olisivat alempaan sosi-
aaliluokkaan kuuluvia. Suomessa sosiaaliluokkien merkitys ei ole yhté
suuri kuin monissa muissa lansimaissa. (Lahtinen ja Isoviita 2001: 26)
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Taulukko 1 Suomessa kaytetty sosioekonominen luokittelu
(Tilastokeskus 2007)

Paaluokka

Tarkempi kuvaus

Yrittajat

1 Maataloustydnantajat

2 Maatalouden yksinaisyrittajat

3 Pientydnantajat

4 Muut tyOnantajat

5 Yksinaisyrittajat

6 Vapaiden ammattien harjoittajat
7 Yrittajat, erittelematon

Ylemmat toimihenkil6t

1 Johtotehtdvissa toimivat ylemmaét toimihenkil6t
2 Suunnittelu- ja tutkimustehtdvissa toimivat
ylemmat toimihenkil6t

3 Opetustehtavissé toimivat ylemmét toimihenki-
o]

4 Muut ylemmat toimihenkil6t

5 Ylemmat toimihenkilt, eritteleméton

Alemmat toimihenkilot

1Tyonjohtotehtavissa toimivat alemmat toimi-
henkil6t

2 Itsendista toimistotyotéd tekevat alemmat toimi-
henkil6t

3 Epditsenaista toimistotyota tekevat alemmat toi-
mihenkil6t

4 Muut alemmat toimihenkil6t

5 Alemmat toimihenkil6t, erittelemé&ton

Tyontekijat

1 Maataloustyontekijat

2 Teollisuustyontekijat

3 Muut tuotantotydntekijat

4 Jakelu- ja palvelutyontekijat
5 Tyontekijat, erittelematon

Opiskelijat

1 Opiskelijat ja koululaiset (ei peruskoulu)

Elakelaiset

1 Elakkeelld olevat yrittajat

2 Elakkeell& olevat ylemmat toimihenkil6t
3 Eldkkeell& olevat alemmat toimihenkil6t
4 Eldkkeelld olevat tyontekijat

5Muut elakeldiset

Muut

1 Pitk&aikaistyottomat
2 Muualla luokittelemattomat
3 Sosioekonominen asema tuntematon
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2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat muodostuvat perheen, sosiaaliluokan, alakulttuurin,
viiteryhman ja erilaisten pienryhmien vaikutuksista. Tarkeita vaikut-
timia ostopédatoksen tekoon ovat myds muiden ihmisten mielipiteet
sekd henkilén omat arvot ja normit.

2.2.1 Viiteryhmat

2.2.2 Perhe

Kaikki sellaiset rynmét, jotka vaikuttavat henkilon arvoihin ja mielipi-
teisiin ovat viiteryhmia (Kotler 1990: 125). Tallaisen ryhman vaikutus
voi olla positiivinen tai negatiivinen, eli ryhmén paine voi saada osta-
maan tai painvastoin olemaan ostamatta. Viiteryhmid ovat muun mu-
assa perhe, ystavét, yhdistykset ja kansalais- sekd ammattijérjestot.
Myo6s nykyisin  kovasti lisdantyneet kauppojen omat kanta-
asiakasryhmat ovat viiteryhmiéd. Se kuinka vahva vaikutus viiteryh-
malla on henkilon ostopaatokseen, riippuu siitd kuinka altis henkil on
ryhman vaikutteille ja siitd kuinka vahvasti henkild on mukana ryh-
maéssé (Brown 2007).

Myos sellaiset ryhmét, joihin henkild ei kuulu, mutta haluaisi kuulua,
vaikuttavat henkilon ostokayttdytymiseen. Naistd ryhmisté Philip Kot-
ler kéayttda nimitysta “aspirational group” eli ihanneryhma. Tésta esi-
merkkind Kotler kayttaa teini-ikaistg, joka ihailee urheilujoukkuetta ja
haluaisi itsekin jonain paivana kuulua siihen. (Kotler & Keller 2006:
178) Té&mé teini voi esimerkiksi k&yttdd samanmerkkisia vaatteita,
kuin ihailemansa urheilujoukkue tai juoda samaa limsaa, jota jouk-
kuekin juo.

Péinvastaisia ryhmié ovat sellaiset ryhmat, joista henkild nimenomaan
haluaa erottautua. Ndma ryhmat ovat sellaisia, jotka henkild kokee ne-
gatiivisiksi. (Kotler & Keller 2006: 178). Esimerkiksi tim& samainen
teini voi Vvéltella tiettyja vaatemerkkeja, koska hanen omat vanhem-
pansa kayttavat kyseisia vaatemerkkeja.

Hyvin tarked vaikutin on perhe. Ihmisen eldméssa on kaksi perhettd,
jotka vaikuttavat hdnen ostokayttaytymiseensd. Ensin on ihmisen lap-
suuden perhe, eli omat vanhemmat ja sisarukset. Omat vanhemmat
vaikuttavat muun muassa ihmisen késitykseen uskonnosta, politiikasta
ja rakkaudesta. Vaikka vanhempien kanssa ei oltaisikaan tekemisissa
my6hemmissa eldmén vaiheissa kovinkaan paljon, vaikuttavat ndma
kotona opitut kasitykset silti ihmisen ostokayttaytymiseen merkitta-
vasti. (Kotler & Keller 2006: 179) Jos lapsuudenkodissa on aina kay-
tetty vaikkapa luomu-tuotteita, jaa tdamé helposti kulutustottumuksiin
vaikka ei lapsuudenkodissaan enédé vuosiin olisi asunutkaan.
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Toisena on perhe, johon kuuluvat henkilén oma puoliso ja lapset.
Vanhemmat vaikuttavat toistensa ostopéatoksiin ja varsinkin perheen
vanhimmilla lapsilla on usein suuri vaikutusvalta nuorempien sisarus-
ten ja koko perheen ostoihin. Tarkeita ovat myds koko perheen yhtei-
set ostokset, kuten lomamatkat, joihin vaikuttavat yleensé koko per-
heen mielipiteet (Lahtinen ja Isoviita 2001: 25).

Nykyadn on tarkeda pitdd mielessa myos perheiden ja perherakenteen
muutos. Uusperheet ovat lisddntyneet ja markkinoinnin ja markkinoi-
jien on huomioitava tama. Aiti, isa ja kaksi lasta ei enaa valttamatta
olekaan normaali perhemuoto ja ihmisten ihanne. (Lahtinen ja Isoviita
2001: 25)

Myos se, kuka mitkakin ostot tekee, on muuttumassa. Perinteisesti
vaimo on hoitanut tietyt kotiin liittyvat ostot, kuten ruokaostokset ja
vaateostot. Nykyaan kuitenkin suurimmassa osassa suomalaisista per-
heistd molemmat vanhemmat k&yvat toissa ja my0ds ostosten tekemi-
nen jakautuu tasaisesmmin vanhempien kesken. (Kotler & Keller 2006:
179) Myo6s nuorilla on tdné pdivand yha enemman taloudellisia resurs-
seja ja mahdollisuuksia tehdd omia henkilokohtaisia valintoja ostoksia
tehdessaan.

Taytyy myods muistaa, ettd perheen eri vaiheita on monenlaisia. Kai-
kissa perheissé ei ole lapsia tai lapset ovat jo muuttaneet kotoa pois.
Tana paivana yksin asuvia nuoria ja vanhempia ihmisid on paljon.
(Brown 2007)

Perheessa voidaan erottaa kuluttajakdyttdytymisen kannalta merkitta-

vid rooleja:

1. aloitteentekijd, joka esittdd idean tuotteen hankkimiseksi

2. vaatija, joka esittad vaatimuksen hyddykehankinnasta

3. vaikuttaja, joka mydtévaikuttaa tai vastustaa tuotteen hankkimista
4. paatoksentekijg, joka tekee hankintapaatoksen yksin tai toisten

perheenjésenten kanssa

ostaja, joka hankkii tuotteen tai palvelun
rahoittaja, joka rahoittaa oston

7. kayttaja, joka toimii tuotteen kuluttajana

oo

(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1994: 101)

2.3 Persoonalliset tekijat

Persoonalliset tekijat kasittdvat ian, sukupuolen ja kansallisuu-
den/rodun liséksi my6s kaikki ne siséiset luonteenpiirteet ja kdytosta-
vat jotka tekevat ihmisestd ainutlaatuisen. Naita ovat esimerkiksi itse-
luottamus, kunnianhimo, ulospéin suuntautuneisuus, sulkeutuneisuus,
kilpailuhenkisyys, sopeutumiskyky, aggressiivisuus ja niin edelleen.
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N&ma luonteenpiirteet vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen. (Brown
20071)

2.3.1 Ik& ja elaméanvaihe

Eri ikavaiheissa ihmiset ostavat eri tuotteita. Esimerkiksi ihmisten
sy0maé ruoka on erilaista riippuen siitd, onko ihminen vauva vai vaatri.
Ik& vaikuttaa vaatteiden valintaan ja vapaa-ajanviettotavatkin ovat eri-
laisia i&sta riippuen.

Kulutukseen vaikuttaa myds ihmisen ja perheen eldamanvaihe. Perheen
elamanvaiheet voidaan jakaa eri ryhmiin (Taulukko 2). Taytyy tosin
huomioida, ettd osa ihmisistd ei sovi mihinkdan taulukon lokeroista.
Nykyéan lapsia hankitaan my0ds avioliiton ulkopuolella ja my0s tar-
koituksella yksin, ilman puolisoa.

Taulukko 2 Perheen eldménvaiheet (Kotler & Keller 2006:
180)
Nuoret Keski-ikaiset Vanhemmat
Sinkku Sinkku Naimisissa
Naimisissa, ei lapsia | Naimisissa, ei lapsia Naimaton
Naimisissa, pienid | Naimisissa, pienia lapsia
lapsia
Naimisissa, lapset Naimisissa, lapset nuoria
nuoria
Eronnut, lapsia Naimisissa, lapset taysi-

ikéisia

Eronnut, ei lapsia

Eronnut, pienid lapsia

Eronnut, lapset nuoria

Eronnut, lapset taysi-
ikdisia

2.3.2 Ammatti ja varallisuus

Riippuen henkilon varallisuudesta ja ammatista, hdn ostaa erilaisia
asioita. Karjistetysti: yrityksen toimitusjohtaja ostaa kalliita pukuja ja
purjeveneen, rivityOntekiji ostaa tyovaatteita ja lenkkipuvun.
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Henkilon varallisuuteen vaikuttavat tyotulojen lisdksi muun muassa
saastot, velat ja asenne kuluttamisen ja saastamisen valilla. (Kotler &
Keller 2006: 181 - 182)

2.3.3 Elamantyyli

Persoonallisuuden kuvaamiseen voidaan kéayttdd myos elamantyylia
(Lampikoski ym.1994: 92). "Eldamantyylilla (lifestyle) tarkoitetaan nii-
t4 arvostuksia, joita tietylla henkil6lla on.” (Lahtinen ja Isoviita 2001:
25). Vaikka henkil6t kuuluisivatkin samaan viiteryhmé&an ammattiin ja
sosiaaliluokkaan, heidan elaméntyylinsé voivat olla varsin erilaiset
(Kotler & Keller 2006: 182).

VALS- luokittelu

Eri eldmantyylit voidaan luokitella monella tavalla. Yksi tapa on
VALS (Values and Lifestyles) luokitus (Kuvio 1). VALS -
luokituksessa yhdistetddn henkilon arvomaailma ja elaméntyyli yh-
deksaan eri kategoriaan. Eurooppalaiset kuluttajat on yhdistetty kol-
meen kategoriaan: sisédisesti ohjautuvat, ulkoisesti ohjautuvat ja tar-
peista ohjautuvat. Namé kategoriat on jaettu alakategorioihin. (Lampi-
koski ja Lampikoski 2000: 50)

VALS luokittelujarjestelma perustuu siihen, ettd ihmisen ajatellaan
elaméansa aikana siirtyvén tarpeen ohjaamasta elamantyylista joko ul-
koisesti ohjautuneeseen tai siséisesti ohjautuneeseen eldmantyyliin.
Markkinoinnin nakokulmasta tarpeiden ohjaama luokka on véhiten
kiinnostava, koska talla ryhmall4d on vahiten varallisuutta. (Kotler &
Keller 2006: 183)
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2%
Yhtendiset
1%
20 % N
X Sosiaalisesti
Saavuttajst tietoiset
| |
Mkoisesti 10% ™ Sl_smsesn
ohjautuneet Jaljittelijst Kokeiliat ohjautuneet
| |
38 % 3%
Mukautujst t=etehostajat
7%
Yllapitatajst
Tarpeen
ohjaamat
4 %
Wahdvaraizet

Kuvio 1 Vals -luokittelu (Lampikoski & Lampikoski 2000: 51)

Tarpeen ohjaama elamantyyli

Véhavaraiset elavat koyhyysrajalla tai hieman sen ylapuolella. (Lam-
pikoski & Lampikoski 2000: 50) Heitd on VALS -luokituksen mukaan
4 % vaestosta.

Yllapitajat taas ovat vahéosaisia, jotka eldvat niukassa varallisuudessa
olematta kuitenkaan virallisen luokituksen mukaan koyhid. (Kotler &
Keller 2006: 183) Yllapitdjia on VALS -luokituksen mukaan 7 % vé-
estosta.

Ulkoisesti suuntautunut elamantyyli

Taman ryhmén ihmiset asettavat suuren painoarvon muille ihmisille ja
sosiaalisille paineille. He haluavat olla muiden ihmisten suosiossa.

Mukautujat sopeutuvat vallitseviin olosuhteisiin ja perinteisiin. He ei-
vat ole kokeilunhaluisia (Kotler & Keller 2006: 183). Mukautujia on
vaestosta 38 %.

Jaljittelijat suosivat mielipidejohtajien ja viiteryhmiensd kulutusmal-
leja, heidén osuutensa on 10 % koko véestosta.

Saavuttajat kartuttavat varallisuuttaan ja haluavat todistella omaa me-
nestystaan muille ihmisille. Taman ryhman osuus on 20 % vaestosta.
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Saavuttajat ovat ylellisyysmarkkinoiden merkittdvin kohderyhma.
(Lampikoski & Lampikoski 2000: 50 - 51)

Siséisesti ohjautunut elamantyyli

Taman ryhmaén ihmiset eivat aseta suurta painoarvoa muiden ihmisten
valinnoille. He tekevat péaatoksensa sisaisesti ja heille on tarkeampaa
oma tyytyvaisyys kuin taloudellinen menestyminen. Siséisesti ohjau-
tuneiden kuluttajien maarén kasvu tulee VALS -ennusteiden mukaan
olemaan lansimaisessa yhteiskunnassa suurempaa kuin muiden Kkate-
gorioiden. (Lampikoski ja Lampikoski 2000: 51 - 52)

Itsetehostajat ovat tyypillisesti nuoria, hyvin koulutettuja ja yksinel&-
vid egoisteja. Monet muodit saavat alkunsa itsetehostajien keskuudes-
sa. He ostavat hyodykkeita jotka heidan omasta mielestadn sopivat
juuri heille. (Lampikoski ja Lampikoski 2000: 51 - 53) Itsetehostajia
on 3 % vaestosta.

Kokeilijat haluavat kokeilla uusia asioita. Heille itse toiminta on tar-
kedmpé&a kuin tuote, joka toiminnan mahdollistaa. ”Sensuaalisuus ja
nautiskelu ovat toiminnan keskeisia piirteitd.” (Lampikoski ja Lampi-
koski 2000: 52) 5 % ihmisisté kuuluu "Kokeilijat” -ryhméaan.

Sosiaalisesti tietoiset kokevat suurta sosiaalista vastuuta ja haluavat
parantaa yhteiskuntaa ja sen olosuhteita. (Kotler & Keller 2006: 183)
Usein tdmén ryhmén ihmiset ajattelevat kuluttaessaan ekologisia arvo-
ja. Heidén vapaa-ajan viettoonsa saattaa liittyd luontoon liittyvaa toi-
mintaa. Ryhman jasenet ovat yleensd nuoria ja hyvin koulutettuja,
mutta sosiaalisesti tietoisia 16ytyy silti kaikista ikdryhmista ja heitd on
11 % vaestostd. (Lampikoski ja Lampikoski 2000: 52 - 53)

Yhtendinen elaméntyyli

Ihmiset, jotka ovat omaksuneet yhtendisen elaméntyylin, ovat yksil6i-
t4 jotka haluavat toteuttaa itseddn. Omien taipumusten ja mielenkiinto-
jen ilmentdminen on heille tarkeda. (Lampikoski ja Lampikoski 2000:
53) Yhtendisen eldaméntyylin omaksuneita on 2 % vaestosta.

2.4 Psykologiset tekijat

2.4.1 Tarpeet

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoitd ovat tarpeet,
motivaatio, k&sitys ja oppiminen.

“lhminen on lukemattomien tiedostamattomien ja tiedostettujen tar-
peiden kimppu...” (Mether & Hamaldinen 1994: 30). Tarpeet saavat
ihmiset liikkeelle koska he haluavat saada tarpeensa tyydytetyiksi.
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Tuote sinéll&én ei ole tarve, vaan tarve on ihmisessa ja tuote on véline
tdmén tarpeen tyydyttamiseen. Markkinoinnin keskeinen tehtdva on
sitoa tarve ja tuote yhteen houkuttelevammin, kuin kilpailijat sen te-
kevét (Rope 1995: 66). Kaikki tarpeet eivat aina ole aktivoituneita
vaan ne aktivoituvat vasta kun tarve on niin voimakas, ettd se havai-
taan. Tarpeita voidaan aktivoida markkinoinnin avulla. Ostopéaatoksen
perustan luovat aina tarpeet. Siksi on térkeda tietdd mihin tarpeisiin
tuote yhdistetdan. (Rope & Vahvaselka 1992: 18)

Kun tarvittu tuote on vain valine jolla pyritadan jonkun tietyn tarpeen
tyydyttdmiseen, on mahdollista markkinoida useita erilaisia tuotteita,
jotka kaikki tyydyttdvat saman tarpeen. Péinvastoin on myos mahdol-
lista markkinoida yhtd tuotetta useamman tarpeen tyydyttdmiseen.
(Rope & Vahvaselké 1992: 18)

Maslow’n tarvehierarkia

Niin kutsuttu Maslow’n tarvehierarkia (Kuvio 2) on Abraham Mas-
low’n luoma malli ihmisen tarpeista. Maslow’n mallia on myos Kriti-
soitu (Lahtinen ja Isoviita 2001: 22) ja siitd on kehitetty useita sovel-
luksia. On kuitenkin osoitettu Maslow’n tarvehierarkian olevan aina-
kin perusteiltaan toimiva. "Nykyaikainen kasitys on, etta ns. taydellis-
ta tyydytystd alemman tason tarpeille ei tarvita ennen siirtymista tar-
vehierarkiassa ylospain. Sen sijaan selvaa on, etta taydellinen puutos-
tila eli tarpeiden tayttyméattomyys edeltavalla tasolla toimii ehkaisija-
na seuraavan merkityksellisyyden kohoamiselle.” (Rope 1995: 64)

Maslow’n tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeet ovat muodostuneet
hierarkkisesti siten, ettd he pyrkivét ensin tyydyttdmaén perustavan-
laatuiset fysiologiset tarpeet ja kun namé tarpeet on tyydytetty, pyri-
tdan tyydyttdmaan sosiaalisia ja henkisia tarpeita. (Rope 1995: 64)
Nain ollen siis ylemmalla tasolla olevat tarpeet eivat voi tyydyttya en-
nen kuin sitd alempien tasojen tarpeet on tyydytetty (Rope & Vah-
vaselkd 1992: 19).

Kaksi ensimmaistd tasoa Maslow’n tarvehierarkiassa ovat fyysisia
tarpeita késittelevid. Ihmisen perustarpeet ovat Maslow’n mukaan fy-
siologisia tarpeita. Naitd ovat muun muassa nélka ja jano. Fysiologi-
sia tarpeita voidaan kutsua myo6s sailymisen tarpeiksi (Lampikoski
ym. 1994: 83) Turvallisuuden tarpeisiin kuuluu huoli fyysisesta toi-
meentulosta (Kotler 1990: 129), kuten asunnosta.

Seuraavat kaksi tasoa ovat sosiaalisia tarpeita. Yhteenkuulumisen ja
rakkauden tarve kasittaa tarpeen kokea hyvaksyntéa ja rakkautta itsel-
le l&heisten ihmisten taholta, kuten perhe ja ystavét. Arvostuksen tarve
taas on pyrkimystd muihin nédhden korkean aseman saavuttamiseen.
Tahan liittyy myo6s halu saavuttaa mainetta ja arvostusta. (Kotler
1990: 129)
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Viimeinen porras Maslow’n tarvehierarkiassa on itsensa toteuttamisen
tarve. Itsensa toteuttamista ovat muun muassa uuden oppiminen ja tai-
teet (Rope & Vahvaselkd 1992: 19). Tama4 tarve on luonteeltaan hen-
kinen.

tsensa toteuttamisen
tarpest

Arvostetuksi tulemizen
tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja
rakkauden tarpeet

Turvallizuuden tarpeest
- Azunta ym.

Fy=iologizet tarpest:
-Malka, jano, fyysizet tarpeet

Kuvio 2  Maslow’n tarvehierarkia (Lahtinen & Isoviita: 23)
2.4.2 Motivaatio ja motiivit

Motivaatio ja tarpeet liittyvat l&heisesti toisiinsa. Jotkin lahteet yhdis-
tavat tarpeet ja motiivit samaksi asiaksi, toiset taas erottavat ne toisis-
taan. “Motiivi on syy tai vaikutin, jonka pohjalta kayttaydymme tietyl-
la tavalla. Motivoituminen tarkoittaa, ettd herannyt motiivi ohjaa
kayttaytymistdmme tiettyyn suuntaan.” (Lahtinen ja Isoviita 2001: 24)
Motivaatio kasvaa sitd mukaa, kun ihminen padsee ldhemmaés tavoitel-
tua kohdetta. (Rope & Vahvaselkd 1992: 19)

Kulutusmotiivit vaikuttavat aina ryhmana, eik& ostopaatoksen perus-
teena koskaan ole vain yhtd motiivia. Kaikkiin ostopaatoksiin ei liity
motivoitumista (pakollinen junan paikkalipun osto). Myds jos myy-
jayritys on monopoliasemassa, aitoa motivoitumista ei tarvita.

hdctiivi 1: edullizuus
fdctiivi 20 muodikkuus
fdctiivi 3. kestiwyys
Mctiivi 4 kotimaizsuus

Kuvio 3  Moatiivien yhteys ostopéaatokseen esim. huonekalun osto
(Lahtinen ja Isoviita 2001: 24)
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Se motiivi, joka on voimakkain, maarittdd kayttaytymisen. Ihminen ei
aina tiedosta kaikkia motiivejaan. (Lahtinen ja Isoviita 2001: 24)

2.4.3 Kasitys ja havainnot

Ihmiselld on viisi aistia: nako, kuulo, haju, tunto ja maku. Ihmiset kui-
tenkin késittelevat ja tulkitsevat ndiden aistien tarjoamaa tietoa eri ta-
voin. Kahdella ihmisell& voi olla samat motiivit, mutta koska he ha-
vainnoivat ja katsovat asioita eri tavoin, he voivat paatya eri valin-
toihin. Havainnointi on se prosessi jossa ihminen valitsee, jarjestéa ja
tulkitsee aistejansa antamaa tietoa ja luo ndin oman kuvansa maail-
masta.

Vaikka ihmisten aisteja stimuloitaisiin samalla tavalla, he voivat silti
havainnoida asioita eri tavoin ja muodostaa niistda omat kasityksensa.
Ihmiset nékevat satoja mainoksia paivittdin. On mahdotonta huomata
ja muistaa jokainen naistd mainoksista. Koska ihmiset huomioivat
mainoksia valikoivasti, on markkinoijien panostettava kovasti siihen,
ettd mainos tulee huomatuksi. Ihmisilld on myds taipumus Kkiinnittaa
eniten huomiota informaatioon, joka sopii heidén aikaisempiin usko-
muksiinsa ja tietoihinsa. Ihmiset myds voivat vaaristdd mainonnan tie-
toa mieless&an aivan erilaiseksi, kuin mitd markkinoijat ovat tarkoitta-
neet, koska ihmisilla on jo etukéteen erilaisia kasityksia tuotteesta ja
sen kilpailijoista. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005: 273)

2.4.4 Oppiminen

Ihmiset oppivat kokemuksen kautta. Hyvat kokemukset tuotteesta saa-
vat ihmisen todennékdisesti suosimaan samaa merkkia tai samankal-
taisia tuotteita jatkossakin. Huonot kokemukset taas saattavat puoles-
taan johtaa jatkossa kyseisen merkin valitsematta jattamiseen. (Kotler
ym. 2005: 274)

3 Kuluttajakayttaytymisen ennustaminen

Toimivat markkinat koostuvat seka kuluttajista ettd kulutuksesta. Kan-
santalouden suhdanteet vaikuttavat voimakkaasti kulutukseen ja kulut-
tajakayttaytymiseen. Markkinoilla on lukuisia muuttuvia tekijoita, joi-
hin markkinoiden eri toimijoiden tulee kiinnittdd huomiota. Seuraa-
vassa kaydaan lapi joitakin tarkeimpia kuluttajamarkkinoiden muuttu-
via tekijoita.

3.1 Véeston rakenne
Vaeston rakenne madritellaan vaestdn koon ja sen tiheyden, sijainnin,

ikdrakenteen, sukupuolen, rodun, toimeentulon ja muiden tilastojen
perusteella.
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3.1.1 Vaeston koko, tiheys ja ikdrakenne

Maapallon vakiluku kasvaa kiihtyv&a vauhtia. Vékiluvun kasvaessa
kuluttajien maaréa lisadntyy ja sitd myota myos markkinoilla toimivien
yritysten mahdollisuudet kasvavat. Suomessakin vakiluku kasvaa hil-
jalleen, mutta kaantyy todennékdisesti jossakin vaiheessa laskuun.
“Tilastokeskuksen uusimman arvion mukaan Suomen vékiluku piene-
nee vasta vuonna 2028” (Heiniméki 2006: 138). Suomessa syntyvyys
on kasvanut, elinajanodotus pidentynyt ja maahanmuuttajien maaré
kasvaa koko ajan. Maahanmuuttajien maéra on kasvanut myds valtion
toimien johdosta.

Suomessa vaesto keskittyy yhé enenevisséd madrin suuriin kaupunkei-
hin ja kasvukeskuksiin. Harvaan asuttujen alueiden autioitumiseen yri-
tetddn vaikuttaa monin tavoin sek& kuntien, ettd valtion toimin. “Kun
asutus keskittyy, asumisen, kaupan, liikenteen, kunnallistekniikan,
koulutuksen, terveydenhuollon, sosiaalitoimen, kulttuurin ja liikunnan
palvelut ja rakenteet voidaan tuottaa tehokkaasti. Autioitumisen seu-
raukset ovat ndkyneet maassamme kyldkoulujen, kauppojen, linja-
auto- ja junavuorojen, postien, pankkien, Kirjastojen, huoltoasemien,
terveydenhuoltopisteiden ja metsédnhoitoyhdistyksien lakkauttamisi-
na.” (Heinimaki 2006: 141)

Koska suomessa keskimaaréinen elinikd pitenee, on suomen vaeston
ikdrakenne muuttunut merkittavasti. Yli 65-vuotiaiden osuus véestosta
on kasvanut vuodesta 1980 yli 4 prosenttiyksikkod (Taulukko 3). Yh-
teiskunnan toiminnan kannalta tdima on merkittava seikka yha suu-
remman osan vaestosta ollessa elédkkeelld ja tyOtatekevan véeston
osuuden suhteellisesti pienentyessa. Valtio onkin ryhtyméssa, ja on jo
ryhtynytkin, moniin toimiin muuttuvan ikarakenteen johdosta. Nailla
toimilla saattaa tulevaisuudessa olla vaikutusta mm. eldkkeen maaraan
ja verotukseen ja tata kautta myds ostovoimaan.

Taulukko 3 Véest0 ian mukaan vuosina 1980-2006 (Tilasto-
keskus 2007)
Vuosi Vakiluku Iki0-14% |Ikd15-64 % |Ikd65+ %
1980 4787778 20,2 67,8 12,1
1985 4910 664 19,4 68,0 12,6
1990 4998 478 19,3 67,2 135
1995 5116 826 19,0 66,7 14,3
2000 5181115 18,1 66,9 15,0
2005 5 255 580 17,3 66,7 16,0
2006 5276 955 17,1 66,5 16,5




19 (50)

“Ika on tarked kuluttajakayttaytymiseen vaikuttava tekija, koska ian
karttuessa kuluttajat elavét erilaisia elinvaiheita ja sosiaalisia muu-
tosprosesseja, esimerkiksi opiskelemaan ja tyoelamaan siirtymisen,
perheen perustamisen, lasten tulon ja elédkkeelle siirtymisen. Kussakin
elinvaiheessa syntyy tarpeita ja ehtoja erilaisiin hankintoihin ja os-
tokayttaytymiseen.” (Lampikoski & Lampikoski 2000: 72) Ikaraken-
teen muuttuessa Suomessa seuraukset yritysten toiminnalle voivat
nain ollen olla hyvinkin suuret ja vaatia niilta muutoksia esimerkiksi
asiakaskohderyhmien valintaan.

3.1.2 Tyo ja koulutus

Koulutustaso vaikuttaa siihen, mitd ja millaisia tuotteita kuluttaja ku-
luttaa. Karkeana esimerkkind voidaan sanoa, etta suuri korkeasti kou-
lutettujen maaré liséisi vaikkapa laadukkaiden lehtien tai matkojen ku-
lutusta.

Tyollisyysaste vaikuttaa kulutukseen hyvin ilmeisella tavalla; mita
korkeammat tulot, sitd enemman mahdollisuuksia kuluttaa. Suomessa
ty6ttdmyys on laman jalkeen pienentynyt hitaasti. “Suuri tyottdmyys
merkitsee asukkaiden pienempaa vahittaiskauppaan suuntautuvaa ky-
syntédd.” (Heinimaki 2006: 148)

Taulukko 4 Tyollisyyden muutokset 2007/08 — 2006/08, tuhat-
ta henked (Tilastokeskus 2007)

2007/08 12006/08 | Muutos, %

2007/08 - 2006/08
Tyolliset yhteensa 2558 2506 2,1
Tyottomat 162 185 -12,5
Tyo6voima yhteensa 2719 2691 1,1
Tyo6voimaan kuulumattomat | 1264 1274 -0,8
yhteensa

Prosenttiyksikkoa
Tyollisyysaste, % 17,5 70,5 1,0
Tyo6ttomyysaste, % 59 6,9 -0,9
Tyo6voimaosuus, % 68,3 67,9 0,4

Muutos-sarake laskettu pydrista-
maéttomista luvuista.

Tiedot ovat ILO/EU -
maéaritelman mukaisia.
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Taulukossa 4 on kuvattuna Suomen ty6llisyysasteen, tyottémyysas-
teen ja tydvoimaosuuden muutos vuoden 2006 elokuun ja vuoden
2007 elokuun vélilla. Tyottomyysaste on talla ajalla laskenut 0,9 pro-
senttiyksikkod 6,9:std 5,9 prosenttiin ja tyollisyysaste noussut yhden
prosenttiyksikon 70,5:std 71,5 prosenttiin. Tydvoimaosuus elokuussa
2007 oli 68,3 prosenttia, nousua vuodesta 2006 on 0,4 prosenttiyksik-
koa.

3.2 Taloudelliset tekijat

Taloudelliset tekijat vaikuttavat kuluttajien ostovoimaan ja kulutustot-
tumuksiin. Taloudellisia tekijoitd ovat tulotaso ja tulojen jakautumi-
nen. “Suomessa alueelliset tuloerot ovat pienemmaét kuin monissa Eu-
roopan maissa. Alueiden tuloerot ovat eurooppalaista keskitasoa.*
(Heinimé&ki 2006: 148)

Ostovoiman, eli kdytettdvissa olevien reaalitulojen, muutoksella tar-
koitetaan kéytettavissa olevien tulojen muutosta, kun samaan aikaan
tapahtunut hyodykkeiden hintamuutos otetaan huomioon. Ostovoima
kertoo, kuinka paljon kateen jaavilla reaaliansioilla todella voidaan
hankkia tavaroita ja palveluja. Kaytettavissa olevien tulojen huomat-
tavallakaan nousulla ei ole merkitystd kotitalouksien osto-voimaan,
Jos samanaikaisesti hinnat nousevat yhta paljon kuin tulot.

Suomessa kuluttajien reaaliansiot heikkenivat lamavuosien aikana.
Lamavuosien jalkeen reaaliansiot ovat kuitenkin kd&ntyneet nousuun.
Tahan kehitykseen vaikuttivat palkkatason kohoaminen, veronpalau-
tukset, veroasteikon lievennys ja matala inflaatio. Elintarvikkeiden
hintojen lasku ja tydllisyyden parantuminen vaikuttavat myos posi-
tilvisesti ostovoiman kehitykseen. (Lampikoski ja Lampikoski 200:
40)

Ansioissa on myds alueellisia eroja. Kuviossa 4 on kuvattuna koti-
talouksien keskiarvotulojen reaalimuutokset vuosien 2004 ja 2005 va-
lilla maakunnittain. Pirkanmaa on kasvattanut keskiarvotulojaan eni-
ten, yli 3 prosenttia.
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0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 25 3.0 35
%%

Kuvio 4 Kotitalouksien keskiarvotulojen reaalimuutokset (%)
maakunnittain vuonna 2005 edellisvuoteen nahden. (Ti-
lastokeskus 2007)
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4 Tutkimus

4.1 Menetelmat

Kyselylomake

Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena. Kysely oli lomakemuodos-
sa. Lomakemuoto valittiin kyselyn muodoksi esimerkiksi haastattelun
sijaan siksi, ettd haluttiin kyselyyn vastaamisen olevan nopeaa ja help-
poa, seka luottamuksellista. Kysely suoritettiin kolmessa saman ketjun
jalkineliikkeessd Tampereen alueella. Kyselylomakkeet oli sijoitettu
kassapdydélle ja kyselyyn saivat vastata sekd ostavat asiakkaat, ettd
myos asiakkaat jotka eivat ostoja tehneet. Asiakaspalvelija kysyi asi-
akkailta, oliko heill&d halukkuutta vastata kyselyyn. Kyselyihin kerat-
tiin vastauksia kaksi viikkoa kesdkuussa 2007. Tuona aikana vastauk-
sia keraantyi 69 kappaletta.

Lomakkeessa (Liite 1) kysyttiin ensin vastaajan taustatiedot. Sukupuo-
len liséksi kysyttiin ikad. Ikévaihtoehdot oli jaettu 20 ja yli 60 ikavuo-
den valilla viiden vuoden jaksoihin, joista vastaajan tuli valita oma
ikansd ympyroimalla oikea vaihtoehto. Taustatiedoissa kysyttiin myds
vastaajan siviilisadtya ja ylinta koulutustasoa.

Seuraava osio késitteli ostamista. Aluksi kysyttiin sitd, kuinka monet
kengat vastaaja ostaa vuodessa. Téhan kysymykseen vastaajaan tuli
vasta numerolla.

Valtaosaan seuraavista kysymyksista vastattiin ympyréiméalla sopivin
vaihtoehto yhdesta viiteen. Tama tapa valittiin siksi, ettd se oli vastaa-
jan kannalta nopea ja helppo tapa vastata kysymyksiin. Tulosten ana-
lysoinnin kannalta viisi vaihtoehtoa tarjosivat mahdollisuuden tark-
kaan tulosten analysointiin verrattuna esimerkiksi vapaaseen Kirjoitet-
tuun vastaukseen.

Toisella padkysymykselld haluttiin selvittdd ostopaikan valintaan vai-
kuttavia tekijoitd. Tassa kyselyn osassa paakysymyksen alla annettiin
kuusi tekijaa, joiden merkitys ostopaikan valintaan vastaajan tuli osoit-
taa ympyroimalla vaihtoehto numeroiden yksi ja viisi véliltd numeron
yksi ollessa vaihtoehto “ei vaikuta ollenkaan” ja numeron viisi ollessa
vaihtoehto “vaikuttaa paljon”.

Kolmas ja neljés paakysymys selvittivat ostoksilla kayntid, varsinaista
ostokayttaytymistd. Tutkimuksen paapaino oli varsinkin ostokayttay-
tymiselld ja siksi ndmé& kyselyn osiot olivat kaikista kyselyn osioista
laajimpia.



23 (50)

Kolmannessa paékysymyksessa pyydettiin valitsemaan sopivin vaih-
toehto vaittdmiin, jotka kasittelivat jalkineostoja. Vaihtoehtoja oli yh-
desté viiteen, vaihtoehdon yksi ollessa ” ldhes aina” ja vaihtoehdon
viisi ollessa ” ei juuri koskaan”. Vaittamia tahan paakysymykseen oli
kymmenen.

Neljas paékysymys selvitti vastaajaan mielipidettd kuluttamiseen ja
ostamiseen liittyvista vaittamista. Vaittamia oli kymmenen ja niista tu-
li osoittaa mielipiteensa valitsemalla sopivin vaihtoehto vaihtoehdoista
yhdesta viiteen vaihtoehdon yksi tarkoittaessa taysin samaa mieltd” ja
vaihtoehdon viisi tarkoittaessa “taysin eri mieltd”.

Tutkimustulosten analysointi

Kyselyvastausten aineisto koottiin yhteen ja aineistoa analysoitiin ku-
vaajien avulla. Taustatietoja analysoitiin seka sektori- ettd pylvasdia-
grammien avulla. Sukupuoli ja siviilisaaty kuvattiin prosentteina sek-
toridiagrammien avulla, koska néissé kahdessa vaihtoehtoja oli vain
vahan ja koska namé muutamat vaihtoehdot haluttiin osoittaa selkeés-
ti. Vastaajien ika ja ylin koulutus taas kuvattiin pylvasdiagrammeihin
kappaleina, koska haluttiin kertoa nimenomaan kuinka monta henkil6a
kussakin ryhméssa oli eik& niinkaan verrata eri ryhmien henkilomaaria
keskenaéan.

Kaikki vaittamat ja mielipidekysymykset olisi toki voinut kuvata joko
sektoridiagrammin tai pylvésdiagrammin avulla. Tdma ei kuitenkaan
olisi jatkuvan toiston kannalta ollut mielek&std. Ostopaikan valintaa
koskevissa kuvaajissa haluttiin tuoda esiin nimenomaan eri ryhmien
vastausten méarien suhdetta toisiinsa. N&in ollen ostopaikan valintaa
koskevien véittdmien vastaukset on kuvattu prosentteina sektoridia-
grammissa. Tallaisessa kuvaajassa tuli selkeimmin esille se, oliko ky-
seisell& asialla suuri vai pieni vaikutus ostopaikan valintaan.

Ostamiseen, kuluttamiseen ja ostoksilla kdymiseen liittyvat vastaukset
on kuvattu prosentteina pylvasdiagrammeilla. Ne antavat nopeasti
yleiskuvan siitd, mihin suuntaan vastaajien mielipiteet kyseessa ole-
vista vaittamista menivét eli kumpaan laitaan vastaukset painottuivat.
Né&issa vaittdmissa tarkat vastaajien madrét jokaiseen vaihtoehtoon ei-
vat ehka ole kovinkaan tarkeat ja siksipd haluttiin kuvata vastausten
painottumista mahdollisimman hyvin. Kéytetystd taulukkolaskentaoh-
jelmasta johtuen prosenttiluvut on valitettavasti esitetty kuvaajissa
kahden desimaalin tarkkuudella yhden desimaalin sijaan.
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4.2 Tulokset

4.2.1 Taustatiedot

Sukupuolj

4,41%

[CINainen
Il Mies
[JEos

94,12%

Kuvio5  Vastaajien sukupuoli

Vastaajista 94,12 % oli naisia ja 4,41 % miehié.

Vastaajien ika

Maara kpl
R
|

Alle20  20-25  25-30 30-35 35-40  40-45 45-50 50-55 Eos
k&

Kuvio 6  Vastaajien ika

Vastaajia oli kaiken kaikkiaan 69 ja heistd 27 henkild oli ialtdan 20 -
25 -vuotiaita. Seuraavaksi suurin ryhma vastaajista oli alle 20-
vuotiaita. Alle 20-vuotiaita oli 14 henkil6d kaikista vastaajista. 25 -
30-vuotiaita oli seitseman henkil6a ja 30 - 35-vuotiaita oli kuusi hen-
kiloa vastaajista. 40 - 45 ja 45 - 60 -vuotiaita oli molempia nelja hen-
kiloa ja 50 - 55-vuotiaita oli kolme henkil6a vastaajista. Kaksi henki-
104 vastaajista oli 35 - 40-vuotiaita ja kaksi henkild vastasi kysymyk-
seen “’en 0saa sanoa”.
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Siviilisaaty

1,45%

[] Naimaton

B Naimisissa tai
avoliitossa

[l Eronnut tai leski

[JEos

42,03%

55,07%

Kuvio 7 Vastaajien siviilisaaty

Suurin osa eli 55,07 % vastaajista vastasi olevansa naimattomia. 42,03
% vastasi olevansa naimisissa tai avoliitossa ja 1,45 % eronnut tai les-
Ki.

Ylin koulutus

Kansa-/kansalaiskoulu

Perus-/keskikoulu

Ammatti-/tekninen-
Ikauppakoulu

Ylioppilas/lukio

Opistotaso

Yliopisto/korkeakoulu

Maara kpl

Kuvio 8  Vastaajien ylin koulutus

Lukio oli vastaajista suurimman osan ylin koulutustaso. 69 vastaajasta
21 henkiléa vastasi lukion olevan heidéan ylin koulutuksensa. Seuraa-
vaksi suurin osa vastaajista vastasi yliopiston tai korkeakoulun olevan
heidan ylin koulutuksensa. Néité henkil6ité oli 18 kappaletta. VVastaa-
jista 13 henkil6d vastasi ammatti- teknisen tai kauppakoulun olevan
ylin koulutustaso joka heilld on. Perus- tai keskikoulu oli yhdeksén
henkilon ylin koulutustaso ja opistotaso ylimpéana koulutustasona oli
seitsemélla henkil6lla. Kansa- tai kansalaiskoulu ei ollut yhdenk&an
vastaajan ylin koulutustaso.
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4.2.2 Ostopaikan valinta

Kuinka monet kengét ostatte vuodessa?

7,25%

20,29%

H1i-2
10,14% W3-4
Ws-6
[]7-8
[]9-10
[]Yli 10

20,29%
34,78%

Kuvio9  Kuinka monet kengét ostatte vuodessa?

Vastaajista suurin osa eli 34,78 %, ostaa kolmesta neljaan paria kenkia
vuodessa. Vastaajista 20,29 % ostaa yhdestd kahteen paria kenkia
vuodessa ja tasmélleen sama mééra vastaajista ostaa viidesta kuuteen
paria kenkid vuodessa. 10,14 % kyselyyn vastanneista ostaa seitse-
mastd kahdeksaan paria kenki& vuodessa ja yhdeksastd kymmeneen
paria kenkid vuodessa ostaa 7,25 % vastaajista. Sama maara 7,25 %
vastaajista ostaa enemman, kuin kymmenen paria kenkia vuodessa.

Ostopaikan valinta: edulliset tarjoukset

2,90%
10,14% °L45%

30,43%

[JEi vaikuta ollenkaan
[JVaikuttaa vahan

[ Vaikea sanoa

[l Vaikuttaa jonkin verran
W Vaikuttaa paljon
[JEos

21,74%

33,33%

Kuvio 10  Ostopaikan valinta: edulliset tarjoukset
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Kysyttdessa miten edulliset tarjoukset vaikuttavat ostopaikan valin-
taan, suurin osa, 33,3 % vastaajista valitsi vaihtoehdon vaikuttaa jon-
kin verran. 30,4 % prosenttia vastaajista totesi edullisten tarjousten
vaikuttavan ostopaikan valintaan paljon. 21,7 % kyselyyn vastaajista
koki vaikeaksi sanoa miten edulliset tarjoukset vaikuttavat. 10,1 %
koki edullisten tarjousten vaikuttava vain vahan. Vain 2,9 % ajattelee
tarjousten, etta edullisilla tarjouksilla ei ole mink&&nlaista vaikutusta
ostopaikan valintaan. 1,5 % vastaajista ei osannut sanoa kantaansa.

Ostopaikan valinta: edulliset hinnat

2 36
Y 1,45%
[] Eivaikuta ollenkaan
21,74% [ vaikuttaa vahan
, 0 [ vaikea sanoa
31’ 88% M Vaikuttaa jonkin verran
[l Vaikuttaa paljon
[JEos

40,58%

Kuvio 11  Ostopaikan valinta: edulliset hinnat

Kun kysymys koski sitd, miten yleisesti edullinen hintataso vaikuttaa
ostopaikan valintaan, ylivoimaisesti suurin osa vastaajista, 40,6 %,
koki edullisten hintojen vaikuttavan jonkin verran. Edullisten hintojen
koki vaikuttavan paljon 31,9 % vastaajista. N&in ollen 72,5 % vastaa-
jista tunsi edullisilla hinnoilla olevan joko jonkin verran, tai paljon
vaikutusta. 21,7 % vastaajista koki vastaamisen vaikeaksi ja 2,9 %
vastaajista valitsi edullisten hintojen vaikuttavan vain vahan.
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Ostopaikan valinta:

laagja tuotevalikoima
1,45%

7,25%

[] Ei vaikuta ollenkaan
[[] Vaikuttaa vahan

[ vaikea sanoa

[l Vaikuttaa jonkin verran
B Vaikuttaa paljon

26,09%

63,77%

Kuvio 12 Ostopaikan valinta: laaja tuotevalikoima

Laajan tuotevalikoiman vaikusta ostopaikan valintaan kysyttiin seu-
raavaksi. Selvasti erottuva enemmistd, 63,8 % vastaajista, vastasi laa-
jan tuotevalikoiman vaikuttavan ostopaikan valintaan paljon. Vastaa-
jista 26,1 % koki laajan tuotevalikoiman vaikuttavan jonkin verran.
Vaikeaksi vastaamisen tunsi 7,3 % vastaajista. Laajan tuotevalikoiman
koki véhaiseksi 1,5 % vastaajista ja sama maara 1,5 % ei koe laajan
tuotevalikoiman vaikuttavan ostopaikan valintaan lainkaan.

Ostopaikan valinta: lilkkkeen sopiva sijainti

2,90%

7,25%

15,94%

[[] Ei vaikuta ollenkaan
[[] vaikuttaa vahan
43,48% [ Vaikea sanoa

M Vaikuttaa jonkin verran
M Vaikuttaa paljon

30,43%

Kuvio 13  Ostopaikan valinta: liikkeen sopiva sijainti

Liikkeen sopivan sijainnin vaikutus ostopaikan valintaan oli seuraavan
kysymyksen aihe. 43,5 % vastaajista koki, etté liikkeen sopiva sijainti
vaikuttaa ostopaikan valintaan paljon. 30,4 % vastaajista taas oli sita
mieltd, ettd liikkeen sopiva sijainti vaikuttaa jonkin verran. Vastaajista
15,9 % koki vastauksen vaikeaksi sanoa. Liikkeen sopivan sijainnin
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vaikutuksen koki 7,3 % vastaajista olevan vahdinen. Vain 2,9 % vas-
tasi, etta liikkeen sopiva sijainti ei vaikuta olleenkaan ostopaikan va-
lintaan.

Ostopaikan valinta: viihtyisa ostosymparisto

5.8094-45%

28,99%

[ Ei vaikuta ollenkaan
D Vaikuttaa vahan

. Vaikea sanoa

] Vaikuttaa jonkin verran
B Vaikuttaa paljon

27,54%

36,23%

Kuvio 14  Ostopaikan valinta: viihtyisa ostosymparisto

Viihtyisan ostosympaériston vaikutuksen koki suureksi 29 % vastaajis-
ta. 36,2 % puolestaan sanoi viihtyisdn ostosymparistén vaikuttavan
jonkin verran. Vaikeaksi vastaamisen tunsi 27,5 % vastaajista. 5,8 %
vastaajista sanoi viihtyisdn ostosympaériston vaikuttavan ostopaikanva-
lintaan vain vahan ja 1,5 % ei koe asian vaikuttavan ostopaikan valin-
taan ollenkaan.

Ostopaikan valinta:
asiantunteva henkilokunta

7,25%

15,94% [ ] Ei vaikuta ollenkaan
[[] vaikuttaa vahan
1] vVaikea sanoa

Il Vaikuttaa jonkin
verran

Il Vaikuttaa paljon

43,48%

33,33%

Kuvio 15 Ostopaikan valinta: asiantunteva henkilokunta
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Suuri osa vastaajista, 43,5 %, koki asiantuntevan henkilékunnan vai-
kuttavan ostopaikan valintaan paljon. 33,3 % koki henkilokunnan asi-
antuntevuuden vaikuttavan jonkin verran ja 15,9 % tunsi vastaamisen
vaikeaksi. 7,3 % kyselyyn vastanneista oli sitd mieltd, ettd asiantunte-
va henkilokunta vaikuttaa ostopaikan valintaan véhan. Yksikaan vas-
taajista ei ollut sitd mieltd, ettd asiantunteva henkildékunta ei vaikuttaisi
ostopaikan valintaan lainkaan.



4.2.3 Ostoksilla kaynti
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%

"Kayn ainakin kahdessa liikkeessé
ennen ostopéiétbsté"
30,0
27,5
25,0 23,2 23,2
20,0
15,9
15,0
10,0 1— gtk
5,0
0,0 + T \
Ei juuri Harvoin Joskus Usein Léhes aina
koskaan

Kuvio 16

”Kayn ainakin kahdessa liikkeessé ennen ostopéatosta”

Ensimmadisen mielipidekysymyksen vaittdma kuului: ”Kdyn ainakin
kahdessa liikkeessa ennen ostopdatdsta”. Vastaajista 10,1% vastasi
“Ei juuri koskaan”, 23,2% “Harvoin”, 15,9% “Usein” ja suurin 0sa,
27,5%, vastasi ”Lahes aina”.

%

35,0

"Pyrin suorittamaan ostokset
mahdollisimman nopeasti"”

30,0

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

30,4
275
246
.u’l I .6‘ I
T T

Ei juuri Harvoin Joskus Usein Lahes aina
koskaan

Kuvio 17  ”Pyrin suorittamaan ostokset mahdollisimman nopeasti”

Toinen véittdma kuului seuraavasti: ”Pyrin suorittamaan ostokset
mahdollisimman nopeasti”. Tah&dn kysymykseen 8,7 % vastaajista
vastasi Ei juuri koskaan”. 27,5 % vastaajista valitsi vaihtoehdon
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”Harvoin”. 30,4 % vastaajista, eli suurin osa, vastasi "Joskus”. 24,6 %
kyselyyn osallistuneista vastasi "Usein” ja 8,7 % vastasi ”L&hes aina”.

"Teen kotona “matkasuunnitelman”
kauppojen mainosten ja
tarjousilmoitusten perusteella”
60,0
55.0 - 55,1
50,0
45,0 -
40,0
35,0
\O 1
< 30,0
25,0
_ 188
20,0 ' 15,9
15,0
12’8 ] 538
0.0- ‘ ‘ ‘ [ 1] i W
Ei juuri Harvoin  Joskus Usein Lahes Eos
koskaan aina

Kuvio 18 ”Teen kotona *matkasuunnitelman’ kauppojen mainosten
ja tarjousilmoitusten perusteella”

“Teen kotona 'matkasuunnitelman’ kauppojen mainosten ja tarjousil-
moitusten perusteella”: kuului kolmas vaittdma. Valtaosa, eli 55,1 %
kyselyyn osallistuneista vastasi tdhadn kysymykseen “ei juuri kos-
kaan”. 18, % valitsi vaihtoehdon ”Harvoin” ja 15,9 % vaihtoehdon
”Joskus”. ”Usein” vaihtoehdon valitsi 5,8 % ja 1,4 % vastasi ”Lahes
aina”. Vastaajista 2,9 % ei osannut sanoa mielipidettaan.
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"Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet™
45,0 135
40,0 —
35,0 —
30,0 — 9.0
25,0 —
X
20,0 —
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10,0 —
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] -
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Ei juuri Harvoin Joskus Usein Lahes aina Eos
koskaan

Kuvio 19 ”Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet”

Seuraava véittdma oli: ”Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet”. Suu-
rin osa vastaajista, eli 43,5 % vastasi tdhan kysymykseen “Ei juuri
koskaan”. Seuraavaksi suosituin vastausvaihtoehto oli ”Harvoin”, jon-
ka valitsi 20,0 % vastaajista. 17,4 % kyselyyn osallistuneista vastasi
”Joskus”. Vastaajista 4,3 % vastasi "Usein”, 0,0 % “Lahes aina” ja 1,4
% ”En 0saa sanoa”.

"Lahden kauppaan
paastakseni hetkeksi irti arjesta™
35,0
30,0
25,0
o 200
>
15,0
10,0
50
0,0 _
Ei juuri Harvoin Joskus Usein Lahes aina
koskaan

Kuvio 20 ”Lahden kauppaan pééstékseni hetkeksi irti arjesta”

”L&hden kauppaan pééstakseni hetkeksi irti arjesta.” N&in kuului kuu-
des véittdma. Vastaajista 11,6 % vastasi "Ei juuri koskaan” ja 14,5 %
”Harvoin”. Eniten vastaajia sai vaihtoehto “Joskus”, tdmén vaihtoeh-
don valitsi vastaajista 33,3 %. Seuraavaksi eniten vastattiin "Usein”,
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vastaajia 27,5 %. Vastaajista 11,6 % valitsi vaihtoehdon ”Lahes aina”
ja 1,4 % vastasi "En osaa sanoa”.

"Hankin ideoita myds
tulevia ostotarpeita varten™
45,0

40,0

35,0

30,0

25,0
20,0
15,0
10,0
-l
00 ,j .

Ei juuri Harvoin Joskus Usein Léhes aina
koskaan

%

Kuvio 21  ”Hankin ideoita my®ds tulevia ostotarpeita varten”

Vastaajista 4,3 % vastaajista valitsi vaihtoehdon “Ei juuri koskaan”,
kun vaittdmané oli: ”Hankin ideoita myos tulevia ostotarpeita varten”.
11,6 % vastasi "Harvoin” ja 26,1 % “Joskus”. Selvasti suurin osa vas-
taajista valitsi vaihtoehdon “Usein”, 40,6 % vastaajista. Kyselyyn
osallistuneista 14,5 % valitsi tdhan vaittamaan vaihtoehdon “Lé&hes ai-
na” ja 2,9 % vaihtoehdon ”En osaa sanoa”.

"Kiertelen kaupoissa
huvin vuoksi (=shoppailen)"
35,0
30,0
25,0
o 200
X
15,0
10,0 —
510 ]
00 l
Ei juuri Harvoin Joskus Usein Lahes aina
koskaan

Kuvio 22  ”Kiertelen kaupoissa huvin vuoksi (=shoppailen)”

Seuraava véittdma koski shoppailua ja kuului seuraavasti: ”Kiertelen
kaupoissa huvin vuoksi (=shoppailen)”. Tahan vaittamaan 10,1 % vas-
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tasi "Ei juuri koskaan” ja 13,0 % “Harvoin”. Vastaajista 23,2 % kaan-
tyi vaihtoehdon ”Joskus” puoleen. Valtaosa vastaajista vastasi vaitta-
maan “Usein”. Tamén vaihtoehdon valitsi 34,9 % vastaajista. 17,4 %
kyselyyn vastanneista ympyrdi kohdan ”Lahes aina” ja 2,9 % kohdan
”En osaa sanoa”.

"Lahden ostoksille yksin"
35,0
30,0
25,0
o 200
>
15,0
10,0
5'0 :l
0,0 + -
Ei juuri Harvoin Joskus Usein L&hes aina
koskaan

Kuvio 23  ”Lahden ostoksille yksin”

Seuraavat, ja tdman osion viimeiset kolme vaittdmaa koskivat sitd, ke-
nen kanssa ostoksille lahdetadn. Ensimmainen véittdma kuului seuraa-
vasti: ”L&hden ostoksille yksin”. Tasté véittdmasta 8,7 % oli sitd miel-
t4, ettd "Ei juuri koskaan”. 21,7 % vastaajista lahtee ostoksille yksin
”Harvoin” ja 33,3 % "Joskus”. Vastaajista 17,4 % oli sitd mieltd, ettd
lahtee ostoksille yksin ”Usein” ja 14,5% “Lahes aina”. Vastaajista 4,3
% valitsi vaihtoehdon ”En osaa sanoa”.

"L&hden ostoksille ystavieni kanssa"
40,0
35,0
30,0
25,0
X 20,0
15,0
10,0
5,0 4,1
0.0 | l
Ei juuri Harvoin Joskus Usein Lahes aina
koskaan

Kuvio 24  ”Lahden ostoksille ystavieni kanssa”
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Seuraavassa kysyttiin sitd kuinka usein lahtee ostoksille ystéviensé
kanssa, eli vaittama kuului: ”Lahden ostoksille ystavieni kanssa”. Ta-
hén vaittdamaan 4,3 % vastaajista vastasi "Ei juuri koskaan” ja 5,8 %
”Harvoin”. Toiseksi suurimman mé&aran vastauksia sai vaihtoehto
”Joskus”, 30,4 % ja suurimman madrédn vastauksia vaihtoehto
”Usein”, 30,2 %. Vastaajista 20,3 % vastasi véittdmaan ”Lahes aina”.
2,9 % vastaajista valitsi vaihtoehdon ”"En osaa sanoa”.

"L&hden ostoksille perheeni kanssa™

] I.L

Ei juuri Harvoin Joskus Usein Léhes aina
koskaan

%

Kuvio 25 ”Ldahden ostoksille perheeni kanssa”

Viimeinen ostosseuraa koskeva vaittdmé oli seuraava: "Lahden ostok-
sille perheeni kanssa”. Tdhan vaittdmaan vastaajista 15,9 % vastasi
"Ei juuri koskaan”. Suurin osa vastaajista valitsi tahdn vaittdmaan
vaihtoehdon ”Harvoin”, vastaajista 31,9 %. Kyselyyn osallistuneista
tdhén ostosseura vaittaméaan 21,7 % vastasi ”Joskus”. Toiseksi suurin
maara valintoja osui kohtaan ”Usein”, vastauksista 23,2 %. “Ldahes ai-
na” vastasi tdhan vaittamaan vastaajista 5,8 %. ”En osaa sanoa” vasta-
si 1,4 % kyselyyn osallistuneista.
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4.2.4 Ostamiseen ja kuluttamiseen liittyvia vaittamia

Kyselylomakkeen seuraava osio muodostui erilaisista vaittamista, jot-
ka koskivat ostamisen syitd, ostopaikan valintaa ja tuotteen valintaa.

"Teen usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia™
30,0
27,5
26,1
25,0 +
23,2
20,0
R 150
11,6
10,0
7,2
N .4’3 .:
0,0 \ \ \ \ \
Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin eri Eos
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 26  ”Teen usein ennalta suunnittelemattomia ostoksia”

Osion ensimmadinen vaite kuului: "Teen usein ennalta suunnittelemat-
tomia ostoksia”. Tamén vaitteen kanssa tdysin samaa mielta oli 26,1
% vastaajista. 23,2 % vastaajista oli vditteen kanssa jokseenkin samaa
mieltd. Suurin osa vastaajista eli 27,5 % vastasi "Vaikea sanoa”. Jok-
seenkin eri mieltd véitteen kanssa oli 11,0 % vastaajista. 4,3 % kyse-
lyyn osallistuneista oli vaittamasta taysin eri mieltd ja 7,2 % ei osan-
nut sanoa kantaansa.
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"Seuraan aikaani ja se nakyy myos kengissani*

35.0 348

30,0

25,0

20,0

S
15,0
10,0
7.2
Nl B B - l

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkln Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielté mielt&
mielt& mielta

Kuvio 27  ”Seuraan aikaani ja se nakyy myos kengissani”

Osion toinen vaittdma kuului seuraavasti: ”Seuraan aikaani ja se na-
kyy myo6s kengissani”. Valtaosa vastaajista oli tdmén vaitteen kanssa
jokseenkin samaa mieltd. Tdman vaihtoehdon valitsi 34,8 % kyselyyn
vastanneista. Toiseksi suurin mé&ard vastaajista valitsi vaihtoehdon
”Vaikea sanoa”, néin vastanneita oli 27,5 %. Jokseenkin eri mielt4
vditteen kanssa oli 21,7 % vastaajista. Taysin samaa mielta vaitteesta
oli 7,2 % vastaajista ja taysin eri mieltd 4,3 % vastaajista. Kyselyyn
vastanneista 4,3 % ei osannut sanoa kantaansa.

"Arvostan yksilollista palvelua™
35,0
30,0
26,1
25,0
< 17,4
. ‘ ‘ I . .:

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielté mielté

Kuvio 28  Arvostan yksilollista palvelua”

Yksilollisen palvelu arvostus oli seuraavana vuorossa. Vaite kuului
seuraavasti: ”Arvostan yksilollista palvelua”. Vastaajista suurin osa
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koki vastaamisen vaikeaksi ja valitsi vaihtoehdon ”Vaikea sanoa.”
Taman vaihtoehdon valitsi 30,4 % kyselyyn vastanneista. Seuraavaksi
suurin méaréd vastauksia sai vaihtoehto “Jokseenkin samaa mielta”.
Néin valitsi 26,1 % vastaajista. Kolmanneksi eniten vastaajista ympy-
roi vaihtoehdon “Taysin samaa mieltd”, 17,4 % vastaajista. Vaittdméan
kanssa jokseenkin eri mielta oli 13,0 % vastaajista ja taysin eri mielta
7,2 % vastaajista. 5,8 % vastaajista ei osannut sanoa kantaansa.

"Nettikauppa on varteenotettava vaihtoehto
tavalliselle kenkékaupalle™
30,0 29,0
25,0
21,7
20,0 18,8
S
15,0 14,5
10,0 8,7
7,2
5’0 :l
0,0 T \ \ \ \
Téysin  Jokseenki  Vaikea  Jokseenki Taysin eri Eos
samaa nsamaa sanoa neri mielt&
mieltéa mielté mielté

Kuvio 29 ”Nettikauppa on varteenotettava vaihtoehto tavalliselle
kenkakaupalle”

Myo6s mielipidettd internet kaupasta kysyttiin. Vaittama kuului seu-
raavasti: ”Nettikauppa on varteenotettava vaihtoehto tavalliselle ken-
kékaupalle”. Suurin osa vastaajista eli 29,0 %, oli vaitteesta taysin eri
mieltd. Jokseenkin eri mieltd oli 21,7 % vastaajista. Vaihtoehdon
”Vaikea sanoa” valitsi vastaajista 18,8 %. Vditteen kanssa jokseenkin
samaa mielta oli 14,5 % vastaajista ja taysin samaa mielta 7,2 % vas-
taajista. 8,7 % vastaajista ei osannut sanoa kantaansa.
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"Vertailen tarkasti hintoja
ennen kuin ostan mitaan"
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Kuvio 30 Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitdan”

Seuraavassa vditteessa kysyttiin hintojen vertailusta, véittama kuului:
”Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitd&n”. Vastaajista 39,1
% vastaajista vastasi "Vaikea sanoa”. Jokseenkin eri mielta vaittaman
kanssa oli 21,7 % vastaajista. Vastaajista 18,8 % taas oli véittdman
kanssa jokseenkin samaa mieltd. Taysin samaa mieltd oli kyselyyn
vastanneista 10,1 % ja taysin eri mieltd 4,3 %. Kantaansa ei osannut
sanoa 5,8 % vastaajista.

"Kenkien laatu on minulle hintaa
tarke&dmpi valintaperuste"
40,0
35,0
30,0
25,0
S
20,0 1
15,0 — :
10,0 —
N B t
0,0 — T T
Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 31 ”Kenkien laatu on minulle hintaa tarkedmpi valintaperus-
.te!!

”Kenkien laatu on minulle hintaa tarkedmpi valintaperuste”: kuului
seuraava vdittdma. Tahan vdittdmaan suurin osa, 37,7 % vastaajista
valitsi vaihtoehdon ”Vaikea sanoa”. 18,8 % vastaajista oli véitteen
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kanssa jokseenkin samaa mieltd. Tdysin samaa mieltd véitteen kanssa
oli 15,9 % vastaajista ja tdsmalleen sama maara 15,9 % taas oli vait-
teestd jokseenkin eri mieltd. Vastaajista 5,8 % oli vaittdméasta taysin
eri mieltd. Vastaajista 5,8 % ei osannut sanoa kantaansa.

"Kun ostaa tunnettuja merkkeja,
tietdd saavansa laatua”

36,2
159
I .
I I I

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin  Taysin eri Eos
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 32 ”Kun ostaa tunnettuja merkkeja, tietadd saavansa laatua”

”Kun ostaa tunnettuja merkkejd, tietdd saavansa laatua”, vaittamaan
vastasi "Vaikea sanoa” 36,2 % vastaajista. Jokseenkin samaa mielta
vaittaman kanssa oli 26,1 % vastaajista ja jokseenkin eri mieltd 15,9
% vastaajista. Taysin samaa mieltd vaittamasté oli 11,6 % vastaajista.
Taysin eri mieltd véittdmasta oli 5,8 % vastaajista. Vastaajista 4,3 % ei
osannut sanoa kantaansa.

" . . . L . T
Edullinen hintataso on minulle laatua tarkedmpaa
45,0
40,6
40,0
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Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysineri Eos
samaa samaa sanoa eri mielta mielta
mielta mielta

Kuvio 33  ”Edullinen hintataso on minulle laatua tarkedmpaa”

Véittdmasta “Edullinen hintataso on minulle laatua tarkedmpaa” koki
40,6 % vastaajista vastauksen vaikeaksi sanoa. 20,3 % vastaajista oli
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vaittamasté jokseenkin eri mieltd, kun taas 15,9 % vastaajista oli véit-
tamasta jokseenkin samaa mieltd. Taysin eri mieltd vaittdman kanssa
oli 10,1 % kyselyyn osallistuneista ja taysin samaa mieltd 7,2 % osal-
listuneista. 5,8 % vastaajista ei osannut sanoa kantaansa.

"Uudet ostoskeskukset ovat kaupunki-
keskustoja houkuttelevampia ostopaikkoja"
40,0
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samaa n samaa sanoa nerimieltd  mielté
mielté mielté

Kuvio 34  ”Uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkutte-
levampia ostopaikkoja”

”Uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkuttelevampia os-
topaikkoja”. Nain kuului seuraava véittdma. Tasta vaittdmasta suurin
osa, 37,7 % vastaajista, oli jokseenkin eri mieltd. Toiseksi suurin maa-
ra vastauksia oli kohdassa ”Vaikea sanoa”, 36,2 % vastauksista. Vit-
teen kanssa jokseenkin samaa mieltd oli 15,9 % vastaajista ja taysin
eri mielté taas oli 8,7 % vastaajista. Vain 1,4 % vastaajista oli vaitta-
méan kanssa taysin samaa mieltd. 8,7 % vastaajista ei osannut sanoa
kantaansa.
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"Minulle on samantekevaa missé maassa
ostamani kengat on valmistettu”
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Kuvio 35 ”Minulle on samantekev&d misséd maassa ostamani kengat
on valmistettu”

Viimeinen vdittdma kuului seuraavasti: "Minulle on samantekevaa
missa maassa ostamani kengat on valmistettu”. Vastaajista suurin osa,
47,8 % vastaajista, valitsi vastausvaihtoehdoksi ”Vaikea sanoa”. Vaih-
toehdon ”Jokseenkin samaa mieltd” valitsi 24,6 % vastaajista ja vaih-
toehdon ”Jokseenkin eri mieltd” valitsi 11,6 % vastaajista. Taysin sa-
maa mieltd vaittaman kanssa oli 7,2 % vastaajista. Taysin eri mielta
vaittdman kanssa oli 5,8 % vastaajista. Vastaajista 2,9 % ei osannut
sanoa kantaansa.
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5 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Tyon pééatarkoituksena oli selvittdd toimeksiantajan asiakkaiden osto-
paatoksen takana olevia syité ja niiden merkitystd, sek& asiakkaiden
vaikuttimia ostopaikkaa valittaessa. Vastaajien mielipiteet saatiin sel-
ville kohtuullisen hyvin ja ”en osaa sanoa” -vastauksia oli vain vahén
suhteessa koko vastaajaméardan. T&std voidaan paatell, ettd kysy-
myksen asettelu on onnistunut siten, etta vastaaja on ymmartanyt mita
kysytadn ja mitk& ovat vastausvaihtoehtojen valiset erot. Seuraavassa
kéasitellaan eri kysymysosioita ja niiden suhteita toisiinsa.

Persoonalliset tekijat

Tutkimukseen osallistuneista valtaosa oli 20 - 25 -vuotiaita tai alle 20-
vuotiaita. Muiden ikaryhmien valilla hajonta on pientd. Toimeksianta-
jan kannalta merkittdvaé on nuorten osuus, mutta toisaalta myos se, et-
t4 muissakin ikdryhmissa vastaajia on tasaisesti. Odotetusti suuri osa
tutkimukseen osallistuneista on naisia. Osallistuneiden nuoresta iasta
saattaa johtua se seikka, ettd naimattomien osuus on suuri. Koulutus-
taso tutkimukseen osallistuneiden kesken on melko korkea: suurin osa
on joko lukion k&yneita tai korkeakoulun kdyneitd. Kaikki ndma tu-
lokset ovat merkittavié tietoja yrityksen markkinointipaatoksia tehdes-
sd ja ne tulisi ottaa huomioon monessa yritystoiminnan eri osa-
alueessa, myds muun muassa valikoimaa ja hinnoittelupdétoksia teh-
dessé.

Ostopaikan valinta

Ostopaikan valintaan liittyvat kysymykset selvittavat sitd, mitka seikat
vaikuttavat asiakkaiden paatoksentekoon ostopaikkaa valittaessa. Osi-
ossa kysyttiin kuuden eri asian vaikutusta ostopaikan valintaan: edulli-
set tarjoukset, edulliset hinnat, laaja tuotevalikoima, liikkeen sopiva
sijainti, viihtyisd ostosympéristd ja asiantunteva henkildkunta. Jos
kéaytetd&dn mittarina sit4, kuinka suuri osa vastaajista on valinnut joko
vaihtoehdon “vaikuttaa jonkin verran” tai "vaikuttaa paljon”, voidaan
todeta ettd suurin vaikutus ostopaikan valintaan on laajalla tuotevali-
koimalla. Vastaajista yhteensa 89,8 % vastasi laajalla tuotevalikoimal-
la olevan paljon tai jonkin verran vaikutusta ostopaikan valintaan.
Laajan tuotevalikoiman suuri vaikutus ostopaikan valintaan voidaan
n&hd& suurten jalkineliikkeiden etuna.

Kéytetylld mittarilla vastaajien mielestd seuraavaksi suurin vaikutus
ostopaikan valintaan on asiantuntevalla henkilokunnalla. Yhteens&
76,8 % kyselyyn vastanneista koki talla olevan joko jonkin verran tai
paljon vaikutusta. Uusissa jalkineliikeketjuissa asiakaspalvelijoiden
maara on usein pienempi, kuin vanhoissa ketjuissa. Uuden ketjun
isossa liikkeessd saattaa olla saman verran henkilokuntaa, kuin vanho-
jen ketjujen pienissa liikkeissa ja myds henkilokunnan vaihtuvuus on
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suurta. Tutkimustulos kuitenkin osoittaa henkilékunnan asiantunte-
vuudella olevan edelleen suuri merkitys kuluttajille.

Kolmanneksi suurin merkitys vastausten perusteella on liikkeen sopi-
valla sijainnilla. 73,9 % koki sopivan sijainnin vaikuttavan vahintaan
jonkin verran. Liikkeen sopivan sijainnin vaikutus on tarkeaa selvittaa
siksi, ettd kuten muussakin vahittadiskaupassa, myo6s jalkinekaupassa
on liikkeen sijainnin valinta tehtdva nykyaan kaupungin keskustan ja
kauppakeskusten vélilla.

Kuten tunnettu mainosslogan sanoo: “Sieltd ostetaan mista halvim-
malla saadaan!” Kuitenkin liikkeen edulliset hinnat tulevat vasta nel-
jannelle sijalle, kun mééritetddn ostopaikan valintaan vaikuttavia syita.
Edullisten hintojen ostopaikan valintaan koki vaikuttavan jonkin ver-
ran tai paljon 72,5 % vastaajista.

Tana paivana ketjut panostavat liikesuunnitteluun suuria summia ra-
haa. Kauppakeskuksetkin kilpailevat viihtyvyydelld ja viihdyttavyy-
delld. Taméan tutkimuksen vastaajista 65,2 % ajattelee viihtyisédn os-
tosympériston vaikuttavan ostopaikan valintaan jonkin verran tai pal-
jon.

Vahiten vaikutusta ndista vaihtoehdoista oli edullisilla tarjouksilla.
Kuitenkin tdmankin vaihtoehdon koki vaikuttavan jonkin verran tai
paljon 63,8 % vastaajista. Vaikka tdméa vaihtoehto Kkoettiin véhiten
merkittdvaksi néista kuudesta eri asiasta, ei silti voida sanoa vaikutuk-
sen olevan vahainen tai merkitykseton.

Néistd kuudesta vaihtoehdosta yhdessakaan “ei vaikuta ollenkaan” -
vaihtoehto ei saanut suurta vastausprosenttia. Mik&an ndista vaikutti-
mista ei ollut vastaajille merkitykseton tai merkitykseltddn véhainen.
Voidaan siis todeta, ettd markkinoijilla ja myyjilla on vaikea tehtava
yrittdessadn saada kaikki ndamaé seikat miellyttaméén asiakaskuntaa.

Ostoksilla kéynti

Seuraavaksi késiteltiin ostoksilla kayntid, tapaa tehdd ostoksia ja 0s-
toksilla kdymisen merkitystd. Osiossa vastattiin vaittamiin valitsemal-
la jokin seuraavista vaihtoehdoista: ei juuri koskaan, harvoin, joskus,
usein tai lahes aina.

Véhittdiskaupassa asiakas yritetddn usein saada tekemaan niin sanottu-
ja heréteostoja, eli ostoja joita ei ole suunniteltu etukéteen. Kaupalla
on useita tapoja lisata herateostojen tekemistd, esimerkiksi tuotesijoit-
telulla voidaan saada asiakas huomaamaan jokin tuote tai hinta. Mutta
tekevatkd kuluttajat herdteostoja ja jos tekevat niin missa maarin?
Téassa tutkimuksessa saatiin selville seuraavaa: Vaittdmé&an “Ostan
vain ennalta suunnitellut tuotteet” 43,5 % vastaajista vastasi “Ei juuri



46 (50)

koskaan” ja 0,0 % ”Lé&hes aina”. Tast4 voidaan paatella, etta kauppo-
jen ponnistelut herateostojen aikaansaamiseksi eivét ole turhia. Kulut-
tajien tavasta tehda heréteostoja kertovat myds vastaukset vaittdmaan
"Teen kotona matkasuunnitelman kauppojen mainosten ja tarjousil-
moitusten perusteella”. Vastaajista 55,1 % vastasi tahén “ei koskaan”.
Vaittamaan ”Hankin ideoita myos tulevia ostotarpeita varten” 40,6 %
vastaajista vastasi “usein”. Ndma ovat molemmat tuloksia, jotka viit-
taavat siihen, ettd asiakas ei vélttdmatta liikkeeseen siséan astuessaan
ole paattanyt ostaako jotain tai mit4 ostaa ja asiakkaan ostopéaatokseen
voidaan taten vaikuttaa liikkeessa.

Kysymyslomakkeessa oli kolme véittdmaa, jotka selvittivét sitd kenen
kanssa asiakkaat ostoksille lahtevat. Talla on merkitysté, koska se ker-
too siitd, ketka asiakkaan ostopédatokseen vaikuttavat. Yrityksen olisi
hyva ottaa markkinoinnissaan huomioon se, keihin kaikkiin markki-
noinnin tulisi vaikuttaa. Vaikka liike olisikin keskittynyt vain naisten
jalkineiden myyntiin, on oma arvonsa laitettava myds esimerkiksi sille
millainen kuva ketjusta ja tuotteista on ostopaatokseen vaikuttajilla ja
mahdollisella rahoittajalla, ainahan tuotetta ei maksa kayttaja itse.
Tassa tutkimuksessa yksin ostoksille 1&ahtee usein 33,3 % vastaajista,
ystévien kanssa ostoksille l1&htee usein 36,2 % vastaajista ja kysyttaes-
s& perheen kanssa ostoksille 1aht6a suurin osa eli 31,9 % vastasi lahte-
vansa ostoksille perheen kanssa harvoin. Tdman tutkimuksen tulos siis
viittaisi siihen etta toimeksiantajan asiakkaiden ostopaattkseen vaikut-
tavat useimmiten ystavat. Tassa taytyy ottaa huomioon se, ettd vastaa-
jista valtaosa oli 20-25 -vuotiaita (27 vastaajaa 69:std). Tassé ikaryh-
maéssa ystavat ndyttelevat elaméssa muutenkin suurta roolia.

Ostopaikan ja tuotteen valintaperuste

Tassé tutkimuksen osassa oli vastaajille esitetty vaittamid, jotka kos-
kivat ostamisen syitd, ostopaikan valintaa ja tuotteen valintaa. Vaitta-
miin osoitettiin oma mielipide vastaamalla jokin seuraavista vaihtoeh-
doista: taysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mielt, vaikea sanoa,
jokseenkin eri mieltd, taysin eri mielta.

Toimeksiantajan asiakkaiden mielipidettd nettikaupasta jalkineiden
ostopaikkana halusin selvittad, koska toimeksiantajalla on oma verk-
kokauppa. Véittama oli: ”Nettikauppa on varteenotettava vaihtoehto
tavalliselle kenké&kaupalle” Diagrammin pylvaat osoittavat melko sel-
kedsti, ettd vastaajat eivat olleet samaa mielta vaittaméast, silla 29,0 %
vastasi olevansa taysin eri mieltd ja 7,2 % tdysin samaa mielt4. Verk-
kokauppaa jalkineiden vahittaiskauppana tulisi timén tutkimuksen va-
lossa miettia tarkasti.

Yksilollisen palvelun arvostaminen sitd vastoin on selkedsti nédhtavissé
diagrammista. Taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta véit-
tdmasta on selkedsti suurempi osa vastaajista, kuin taysin eri mielta tai
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jokseenkin eri mieltd. Toimeksiantajan tulisi siis panostaa yksilolli-
seen palveluun. Asiakaspalvelijalla on myds mahdollisuus toimia os-
topaatokseen vaikuttajana. Tassa tdytyy myos huomata niiden vastaa-
jien suuri maard, jotka valitsivat vaihtoehdon "vaikea sanoa”.

Jalkineiden laadulta on perinteisesti Suomessa vaadittu paljon, koska
suomalaiset ostavat véhemman kenkid vuodessa, kuin esimerkiksi ete-
laeurooppalaiset. Tata tutkittiin asettamalla kolme eri vaittamaa:
”Kenkien laatu on minulle hintaa tarkedmpi valintaperuste”, "Kun os-
taa tunnettuja merkkejé tietda saavansa laatua” ja "Edullinen hintataso
on minulle laatua tdrkeamp&&”. Kaikissa vaittdmissa on huomattava
suuri maaré vastauksia vaihtoehdolle ”vaikea sanoa”. Kuitenkin laa-
dun ja hinnan suhteen on ndhtévissa hienoinen painotus silla, ettd laatu
on vastaajille hintaa tarkedmpi. Selkedmmin erottuu vastaajien olevan
padosin sitd mieltd, etta tunnetun merkin valitessaan saa my0s laatua.
Hinta- ja laatumielikuvat ovat erityisen tarkeita Kilpailijamaaran kas-
vaessa markkinoilla. Jalkineiden laadukkuus on edelleen suomalaisel-
le ostopaatdkseen vaikuttava tekija. Merkkien ja ketjun bréndin vah-
vistaminen kuluttajien silmissg, kenties myds luo mielikuvaa laadusta.

”Uudet ostokeskukset ovat kaupunkikeskustoja houkuttelevampia os-
topaikkoja” -véittdma liittyy Pirkanmaalla vahvasti lisdéntyviin ostos-
keskuksiin. Alueella herattdd mielenkiintoa se, miten kaupunkikeskus-
tat parjaavat uusien ostoskeskusten noustessa niiden kilpailijoiksi. Ky-
selyyn vastanneista vaittdmasta oli jokseenkin eri mielta 37,7 % vas-
taajista, eli suurin osa. Taysin samaa mielta taas oli 1,4 % vastaajista.
Yleisesti katsotaan uusien isojen ostoskeskusten kerd&van kaiken
huomion, mutta tdmén tutkimuksen tulos kertoisi asiakkaiden edelleen
kannattavan kaupunkikeskustoja verrattuna ostoskeskuksiin.

Viimeisen osion “vaikea sanoa” -vastausten méaard oli runsas. Tama
Voi johtua siitg, ettd vastaajat eivat kunnolla ymmarténeet kysymyksia
tai niitd ei ollut tarkennettu tarpeeksi. Toisaalta voi olla, ettd kysely-
lomake vain oli liian pitkd eivétka vastaajat loppuvaiheessa enédé jak-
saneet keskittyd kysymyksiin ja omiin vastauksiinsa. Kaiken kaikki-
aan tutkimus tuotti vastauksia kaikkiin esitettyihin ongelmiin kohtuul-
lisen hyvin ja tutkimuksen voidaan todeta olleen onnistunut.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake
Kysely: Ostokayttaytyminen

Hyva vastaaja, kyselylomakkeessa on erilaisia valintatehtavia, joilla halutaan selvittaa
asiakkaiden ostokayttaytymista.

Vastatessasi kysymyksiin, ajattele omaa ostosten tekemistasi.

TAUSTATIEDOT

Ympyroi oikea vaihtoehto.

Sukupuoli nainen mies
Ika alle 20 20-25 25-30 30-35 35-40 40-45 45-50 50-55 55-60 yli 60
Siviilisaaty naimaton  naimisissa tai avoliitossa eronnut tai leski

Ylin koulutus:  kansa/kansalaiskoulu
perus/keskikoulu
ammatti-/tekninen-/ kauppakoulu
ylioppilas/lukio
opistotaso
yliopisto/korkeakoulu

OSTAMINEN

1. Kuinka monet kengét ostatte vuodessa ?
Vastatkaa seuraaviin vaittamiin ympyroéimalla sopivin vaihtoehto.

2.Kuinka paljon arvioitte seuraavien tekijoiden vaikuttavan ostopaikan valintaan silloin,
kun valitsette kenkien ostopaikkaa?

Vaikuttaa Ei vaikuta

paljon ollenkaan
A edulliset tarjoukset 1 2 3 4 5
B edulliset hinnat 1 2 3 4 5
D laaja tuotevalikoima 1 2 3 4 5
E liikkeen sopiva sijainti 1 2 3 4 5
F viihtyisé ostosymparisto 1 2 3 4 5
G asiantunteva henkil6kunta 1 2 3 4 5
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3. Arvioikaa seuraavien asioiden liittymisté ostoksilla kayntiinne silloin, kun lahdette
ostamaan kenkia.

Lahes Ei juuri
aina koskaan

A Kéyn ainakin kahdessa liikkeessé

ennen ostopaatosta 1 2 3 4 5

B Pyrin suorittamaan ostokset

mahdollisimman nopeasti 1 2 3 4 5

C Teen kotona “matkasuunnitelman”

kauppojen mainosten ja

tarjousilmoitusten perusteella 1 2 3 4 5

D Ostan vain ennalta

suunnitellut tuotteet 1 2 3 4 5

E Lahden kauppaan paastakseni

hetkeksi “irti arjesta” 1 2 3 4 5

F Hankin ideoita

mya0s tulevia ostotarpeita varten 1 2 3 4 5

G Kiertelen kaupoissa

huvin vuoksi (=shoppailen) 1 2 3 4 5

H Lahden ostoksille yksin 1 2 3 4 5

| Lahden ostoksille ystavieni kanssa 1 2 3 4 5

J Lahden ostoksille perheeni kanssa 1 2 3 4 5

4. Seuraavassa on esitetty kuluttamiseen ja ostamiseen liittyvia vaittamid. Miten hyvin
vaittamat vastaavat omaa mielipidettdnne ja kayttdytymistanne kenkien oston osalta?

Taysin Taysin
samaa mielta eri mielta

A Teen usein ennalta

suunnittelemattomia ostoksia 1 2 3 4 5

B Seuraan aikaani

ja se nakyy myos kengisséni 1 2 3 4 5

C Arvostan yksilollista palvelua 1 2 3 4 5

D Nettikauppa on varteenotettava vaihtoehto

tavalliselle kenkékaupalle 1 2 3 4 5

E Vertailen tarkasti hintoja

ennen kuin ostan mitaan 1 2 3 4 5

F Kenkien laatu on minulle

hintaa tarkeampi valintaperuste 1 2 3 4 5

G Kun ostaa tunnettuja merkkejé,

tietad saavansa laatua 1 2 3 4 5

H Edullinen hintataso

on minulle palvelua tarkedmpaa 1 2 3 4 5

I Uudet ostoskeskukset ovat kaupunkikeskustoja

houkuttelevampia ostopaikkoja 1 2 3 4 5

J Minulle on samantekevaa
mMissd maassa ostamani
kengat on valmistettu 1 2 3 4 5




