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messa. Tyon tarkoituksena oli antaa aloittavalle yrittdjélle tietoa ruostumattomien terés-
korujen potentiaalisista naisasiakkaista, heiddn toiveistaan ja korujen kayttotavoista.
Tyossa haluttiin tietoa myds kilpailijoista sekd suomalaisten suhtautumisesta ruostumat-
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Tassa tyossa tehtiin markkina-analyysi, johon kerattiin tietoa kirjoituspdytatutkimuksen
ja kenttatutkimuksen avulla. Kirjoituspoytatutkimuksessa keskityttiin Suomen makro-
markkinoihin ja mikromarkkinoista késiteltiin kilpailijoita ja asiakkaita. Kirjoituspdyta-
tutkimuksen rinnalle toteutettiin s&éhkoinen internet—kysely, joka l&hetettiin suurimmalle
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pailijat ja tdman hetken taloustilanne. Yritystoiminnan aloittamista tukee vastaajien tie-
toisuus ruostumattomista teraskoruista ja vastaajien positiivinen asenne teraskorun os-
tamiseen. Oikeanlaisilla ja sopivan hintaisilla terdskoruilla on kasvupotentiaalia kulutta-
jien keskuudessa, mikd myos tukee yritystoiminnan aloittamista. Verkkokaupan kasvu
ja vastaajien mielenkiinto korujen ostamiseen verkkokaupasta tukevat verkkoliiketoi-
mintaa. Tulosten pohjalta tyon tilaajalle annettiin toimenpide-ehdotuksia. Jatkotutki-
muksessa voitaisiin tutkia tarkemmin koruryhmiin liittyvida mielipiteitd, asenteita, kayt-
totapoja ja ulkonakoa.
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ABSTRACT
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Market Analysis
Stainless Steel Jewellery and Online Store in Finnish Market Area
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October 2014

The subject of this thesis came through from the interest to start an

online store which sells stainless steel jewellery to women in Finland. The objective of
this thesis was to prepare a market analysis which gives information about Finnish jew-
ellery market, potential customers, customers’ needs, customer’ use of jewellery, atti-
tudes to stainless steel jewellery and online stores. The purpose of this thesis was to give
information which either supports or opposes the starting this type of business.

Different methods were compared to gather the information needed. Market research was
conducted, data were collected by using desk research and quantitative research meth-
ods. Also competitive analysis was conducted. A survey was sent to students in TAMK
and the survey was published on the writer’s Facebook page with allowance of sharing
the published post.

The results revealed that Finland is an attractive market area for stainless steel jewellery
and for an online store. Competitors and today’s economic Situation creates the biggest
challenges to succeed. Qualitative research revealed that stainless steel as a jewellery
material is quite well known and there are many potential customers. Customers were
interested in buying stainless steel jewellery online. Suggestions and action proposals
based on the results of the market analysis are listed at the end of the thesis.

Key words: market analysis, market research, stainless steel, jewellery, online store
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1 JOHDANTO

Teen opinndytetyoni omalle yritysidealleni. Valmistumisen jalkeen toiveenani on ryhtya
yrittajéksi, joka myy ruostumattomia teraskoruja verkkokaupan kautta. Idea tdhan syntyi
ollessani Espanjassa vaihdossa vuonna 2012, missa tutustuin ruostumattomiin terdasko-
ruihin. Olin yllattynyt, ettd teraksesta voidaan tehdd myos siroja ja kauniita koruja, silla
olin aina kuvitellut terdskorut muotokieleltddn hyvin miehisiksi. Vaihdossa ollessani
ostin itselleni muutaman ruostumattoman terdskorun. Nama korut ovat olleet minulla
kovassa kaytossa ja yllatyin taysin niiden hyvistd ominaisuuksista. Korut eivét vérjaa
ihoa ja ne ovat hyvin kestavia. Hyvien ominaisuuksien ja suhteellisen edullisen hinnan
takia minulle syntyi halu ostaa nditd myos jatkossa. Huomasin, ettd Suomen tarjonta on
hyvin niukkaa ja hintavaa, jonka vuoksi minulle syntyi halu ryhtyd myymaan kauniita
terastuotteita suhteellisen edullisesti. Edullisuus on itselleni tarkedd ja myyntipaikkaa
miettiessani verkkokauppa kuulosti hyvaltd idealta, koska tuotteisiin ei tarvitsisi lisata

lisahintaa liikepaikan lisdkustannuksista kuten tilojen vuokrista ja vakuutuksista.

Taman opinndytetyon tavoitteena on saada laajalti tietoa suomalaisten naisten asenteis-
ta, kéyttotavoista ja suhtautumisesta koruihin. Tavoitteena on saada tietoa heidén suh-
tautumisesta ja asenteista ruostumattomiin terdskoruihin, korujen kayttoon, korujen os-
tamiseen, korujen hintoihin ja arvioida ruostumattomien teraskorujen kysyntaa. Opin-
naytetydssa halutaan saada selville minkalaisia koruja mahdolliset asiakkaat haluavat,
mité koruilta odotetaan ja vaaditaan, minkélaisia tyydyttymattomia tarpeita heilld on ja
kuinka he kéayttaytyvat verkkokaupoissa.

Tyon tavoitteeseen haetaan ratkaisua tekemallda markkina-analyysi. Tietoa haetaan kir-
joituspoytatutkimuksen ja kenttatutkimuksen avulla. Kirjoituspdytatutkimuksessa keski-
tytddn Suomen makro- ja mikroymparistoihin. Mikroympadristosta tutkitaan vain Kkilpai-
lijoita ja asiakkaita. Kenttatutkimus toteutetaan kvantitatiivisen internet—kyselyn avulla.
Tutkimuksen otos rajataan 15-59-vuotiaisiin naisiin, sillda he ovat korukaupan tarkein

asiakaskohderyhma.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on keratd tietoja markkina-analyysin eri osiin. Ta-

maén jalkeen dataa vertaillaan ja yhdistellaan, jotta saadaan mahdollisimman laaja kuva



kysynnastd, Kilpailutilanteesta, potentiaalisista asiakkaista ja kokonaismarkkinoista.
Markkina-analyysista saadun tiedon avulla yrittdjalle annetaan ehdotuksia siitd millaisia
paatoksia tamén liikeidean suhteen kannattaa tehdd. Tieto voi olla yritystoiminnan aloit-
tamista tukevaa tai vastustavaa. Jos saatu tieto tukee yritystoiminnan aloittamista, yritta-
ja voi kayttaa sita luotettavampaan péaatoksentekoon ja vahentaa riskeja. Tietoa voidaan
kayttadd hallittavissa oleviin pdatoksiin esimerkiksi tuotevalikoiman suunnitteluun, hin-

noitteluun, segmentointiin ja asemointiin seka ndiden suunnitelmien toimeenpanoon.



2  MARKKINA-ANALYYSI

Tassa luvussa perehdytddn markkina-analyysiin ja markkinatutkimukseen. Tama luku
antaa tietoa markkina-analyysin tarkoituksista, tavoitteista, milloin sitd voidaan kayttaa
ja mita sill tutkitaan. Luvussa méaéritelladn myods markkina-analyysin tutkimusote, tie-

don tarkkuus ja markkina-analyysin ja markkinatutkimuksen prosessi.

2.1 Markkina-analyysin tarkoitus ja tavoitteet

Lotin (2001, 28) mukaan markkina-analyysi on osa markkinatutkimusta ja siina kaytet-
tddn samoja menetelmid ja analyysimalleja kuin markkinatutkimuksessa. Tassa opin-
naytetydssa markkina-analyysin yhteydessd kaytetadn paljon kasitettd markkinatutki-
mus, joka sekoitettaan usein markkinointitutkimukseen. Haluan tarkentaa ndméa kasit-
teet, koska Lahtisen ja Isoviidan (1998) mukaan markkinatutkimus ja markkinointitut-
kimus sekoitetaan usein virheellisesti samaksi asiaksi. Markkinatutkimus on yksi mark-
kinointitutkimuksen muoto, minka avulla haetaan tietoa markkinatilanteista ja niiden
muutoksista. Markkinatutkimus painottuu kysyntd- ja kilpailutilanteeseen kun taas
markkinointitutkimusta kéytetddn markkinoinninsuunnittelussa, toteutuksessa ja seu-
rannassa seka siihen tarvittavien tietojen hankinnassa, kasittelyssa ja analysoinnissa.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 20-21.)

Markkina-analyysin tarkoituksena on hankkia tietoa monipuolisesti organisaation kayt-
toon ja silld halutaan luoda yhteenveto keskeisimmista markkinatiedoista (Lotti 2001,
11, 19, 105). Suurin hydty markkinointitutkimuksesta, markkinatutkimuksesta ja mark-
kina-analyysista on yritykselle siing, ettd niiden avulla saadaan tietoja luotettavampaan
paatoksentekoon ja vahennetddn riskeja. Paatoksié ei tehdé luottaen johtajien omiin ko-
kemuksiin, tietoihin tai intuitioon vaan vakaaseen ja luotettavaan tietoon. Tallaista tietoa
tarvitaan varsinkin suuriin taloudellisiin paatoksiin joiden miettimiseen on varattu aikaa
ja joissa epaonnistumiset ovat hintavia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 21; Lotti 2001, 26;
Hague & Hague 2004, 16, 21.)



Markkina-analyysin ja markkinatutkimuksen menetelmiin kuuluu tiedonhaku yrityksen
sisdltd ja sen ulkopuolelta. Tietoa kerdtd&n ensisijaisesti yrityksen markkinoista, sen
toimintaymparistostd, asiakkaista ja muista sidosryhmistd sek& tuotteista. Markkina-
analyysiin kaytetaan yrityksen siséisia tietoja kuten tilastoja seka erilaisten tietokantojen
valmiina olevaa dataa. Tietoa haetaan omien ja kilpailijoiden tuotteista, palveluista ja
brandien asemasta. Naiden tietojen tuntemus yleisesmmaéll& tasolla antaa pohjaa esimer-
kiksi asiakkaiden ymmaértamiselle ja ennakoinnille. (Lotti 2001, 21, 27, 105.)

Markkina-analyysin ainekset eivat ole valttamatta heti valmiina odottamassa kayttdjaa,
mink& vuoksi tietoja voi ldhted kerddmaan osa osalta ja tdydentdd kokonaisuudeksi en-
nen pitkad. Tiedon kerddminen on prosessi, jonka aikana yhdistetaén tietoja eri asioista
ja saadaan kokonaiskuva toiminnoista, niiden vélisista yhteyksisté ja vaikutussuhteista.
Ajantasaisen tiedon varmistamiseksi tietoa kerdtdan jatkuvasti ja markkina-analyysi

perustuukin jatkuviin ja toistettaviin mittausprosesseihin. (Lotti 2001, 26, 105.)

Tiedon kerdyksen ja tarkastelun jélkeen on hyvin tarkeéda keskittya tulkitsemaan, kuun-
telemaan ja oppimaan datasta saatavaa informaatiota seké yhdistelld niitd yrityksen ta-
loudellisiin ja muihin johtamisessa kédytettaviin tunnuslukuihin. Saatujen tietojen pohjal-
ta paastddn ohjaamaan toimintoja ja jatkamaan mittausprosessia. Kuten jo aiemmin
mainittu niin tiedot auttavat paatdksenteossa, mutta myds monissa muissa asioissa kuten
toiminnan parantamisessa ja kannattavuudessa, tuotteiden parantamisessa, asiakasty0s-
kentelyn tehostamisessa, tydymparistonkehittajané seka sen avulla parannetaan kaikkien

asianomaisten osaamista. (Lotti 2001, 19, 106.)

2.2 Mitd markkina-analyysilla tutkitaan?

Markkinatutkimuksen aiheena voi olla hyvin monia erilaisia asioita kuten brandays,
hinnoittelu, mainosapu, kilpailun vertailu ynnd muut. Jos yhdella kyselylla pyritdan ka-
sittelemé&én kaikkia tai edes suurinta osaa aiheista, ei saada tehokasta ja tuloksia tuotta-
vaa kyselya. Kun tutkimus on rajattu tarkeisiin p&atoksia vaikuttaviin aiheisiin, saadaan

varmemmin tuottavia tutkimustuloksia. (Hague & Hague 2004, 20-21.)



Markkinatutkimuksella saadaan muotituotteille arvokasta tietoa strategian kehittdmiseen
ja valikoimaan liittyviin asioihin. Jotta voidaan edetd uuden tuotteen kanssa, tulee tietaa
onko tdma tuote tervetullut kuluttajien mielesta. Tuotteen oikeaa markkinoille tulostra-
tegiaa voidaan myos selvittdd markkinatutkimuksella. (Bohdanowicz & Clamp 1994,
157.)

2.3 Markkina-analyysin kaytté markkinoinnin tyokaluissa

Tassa luvussa esitellddn kuinka markkinatutkimusta voidaan hyddyntaa erilaisissa
markkinoinnin tyokaluissa. Taman luvun avulla ndhd&an markkina-analyysin ja mark-
kinatutkimuksen monipuolisuus. Tassa luvussa huomataan myds, ettd markkinatutki-
musta voidaan hyodyntéé tuotteen tai palvelun ollessa hyvin erilaisissa tilanteissa ja

elinkaaren eri vaiheissa.

Markkinatutkimuksella on tarkea rooli Theodore Levittin kehittdméssa tuotteen tai pal-
velun elinkaariteorian kaikissa eri vaiheissa. Kun tuote on alkuvaiheessa, markkinointi-
tutkimus tutkii tuotteen tayttdmattomia tarpeita ja auttaa arvioimaan mahdollista kysyn-
tdd. Tassa vaiheessa sitd voidaan kayttdd myos hintojen méaéarittdmiseen sekd tuotteen

maadrittelyyn, vaatimuksiin ja odotuksiin. (Hague & Hague 2004, 18.)

Markkinatutkimusta voidaan kayttad klassisessa markkinoinnin 4P:n mallissa, jossa
selvitetadn tuotteen kilpailukeinoja markkinoinnin perusteella. Kuviosta 1 nahdéén, etta
markkinatutkimusta voidaan hyddyntaa 4P:n mallin kaikissa kategorioissa, jotka ovat
tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Kuten kuviosta 1 nakee, voidaan 4P:n

mallin mukaan selvittda kuluttajien asenteita tuotetta tai tuotteen hintaa kohtaan.



TUOTE

Selvittad asenteita tuotetta kohtaan
esim. nayttamalla niita fokusryhmille
tai laittamalla esille tyGpaikalla.

HINTA

Hintaa voidaan selvittda yksinkertaisil-
la kysymyksilld kuten ”Kuinka var-
masti tai epadvarmasti ostaisit tuotteen
talld hinnalla?” tai vaativammilla yh-

distelma kysymyksilla.

SAATAVUUS
Markkinatutkimus voi auttaa 16yta-
maan kaikista tehokkaimman reitin

markkinoille.

MARKKINOINTIVIESTINTA

Voi auttaa tarjouksen kaikissa osioissa
esim. ideoiden kehittelyssa tai kaikista
tehokkaimman mainosidean testaami-

Sessa.
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KUVIO 1. 4P-malli (Hague & Hague 2004, 19)

Markkinatutkimusta voidaan hyédyntdd myods Ansoffin taulukossa. Taulukon 1 mukaan

markkinointitutkimuksella voidaan selvittdd uusien tuotteiden omaksumisen todenna-

koisyytta tai tutkia olemassa oleville tuotteille uusia markkinoita. Ansoffin ja markkina-

tutkimuksen avulla voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta ja 16ytaa kuluttajien tyydytty-

mattomia tarpeita.

TAULUKKO 1. Ansoffin taulukko (Hague & Hague 2004, 17)

Uudet tuotteet

Markkinatutkimus  voi
nayttdd uusien tuottei-
den omaksumisen to-

dennadkoisyyden.

Markkinatutkimus  voi

tyydyttyneita
tarpeita ja auttaa ym-

paljastaa

martdmaan markkinoita,

jotka eivat ole tuttuja.

Olemassa olevat tuotteet

Markkinatutkimuksella

voidaan mitata asiakas-
tyytyvaisyyttd ja tutkia
kuinka pitaa ylla kilpai-
lukykya.

Markkinatutkimus  voi
I6ytdd uusia mahdollisia
markkinoita tuotteille tai

palveluille.

Olemassa olevat mark-

kinat

Uudet markkinat
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Edelld mainituista menetelmistd voidaan poimia asioita, joihin tdssd opinndytetydssa
tulee hakea tietoa. Tietoa tulee hakea tuotteen elinkaaren alkuvaiheeseen, 4P:n mallin
hintaan ja tuotteeseen sekd uusien tuotteiden tulemiseen uusille ja olemassa oleville
markkinoille. Aloittavan yrityksen on tarked saada tietoa mahdollisten asiakkaiden tayt-
tdmattomista tarpeista koruissa, arvioida terdskorujen mahdollista kysyntaa, selvittaa

tuotteen mahdollista hintaa ja kuluttajien asenteita terdskoruja kohtaan.

2.4 Mittauksen tutkimusote ja tiedon tarkkuus

Markkina-analyysissa tulee méérittad mittauksen tutkimusote ja tiedon tarkkuus. Tutki-
musote voi olla kertaluontoinen, toistuva tai jatkuva. Tiedon tarkkuutta kuvaillaan kar-

toittavana, kuvailevana tai selittavana. (Lotti 2001, 107-108.)

Tdassa opinndytetyossa tarkoituksena on tehd& kartoittava mittaus. Lotti (2001) selittéa,
etta kartoitus on vapaamuotoinen mittaus, josta kaytetdan nimeé kirjoituspoytatutkimus.
Tyypillinen Kkartoitus voi olla kertaalleen tehtdva esitutkimus esimerkiksi vientimarkki-
noista. Kartoittavan tutkimuksen tieto pohjautuu olemassa oleviin tilastoihin ja ehk&
muutamiin asiantuntijoiden haastatteluihin. (Lotti 2001, 108.)

Kartoittavan tutkimuksen liséksi halutaan tehda toistuva ja kuvaileva mittaus. Toistuva
mittaus tarkoittaa sellaista, jossa tiedot kootaan samalta kohderyhmalta s&&nnallisin
valiajoin. Naiden tietojen tulee olla vertailukelpoisia edellisiin tutkimustuloksiin. Kuvai-
levassa tutkimuksessa valittuun kohderyhmaan suuntautuvasta otoksesta hankitaan tie-
dot systemaattisesti haastattelutekniikoilla. Kuvaileva mittauksessa tietoa keratdan esi-

merkiksi asenteista, mielipiteistd, brandeista ja niiden kayttajista. (Lotti 2001, 108.)

2.5 Markkinatutkimuksen jarjestdminen

Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin markkinatutkimuksen prosessiin ja sen eri vaihei-

siin. Kuvioon 2 on otettu Haguen ja Haguen ja Lotin markkinatutkimusprosessit. Hagu-

en ja Haguen prosessi on kuusivaiheinen ja Lotin yhdeksanvaiheinen.
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Lotti (2001) Hague & Hague (2004)

Tutkimussuunnitelma Muistio (= tilaaja antaa tutkijalle

kirjallisen tai suullisen muistion)

3 4

Lomakkeen laadinta ja lomakkeen | Ehdotelma (= tutkija palauttaa kirjal-
testaus. Otoksen laskenta ja otantame- | lisen muistion tilaajalle, mika on

netelmén valinta. tarjous markkinatutkimuksen teosta)

3 4

Kenttatyonsuorittaminen ja valvonta | Toimeksianto

3 2

Kenttatydn kontrollointi Laadullinen ja / tai Maaréllinen tut-

kimus seka kirjoituspoytatutkimus

4 8

Otoksen laadun kontrollointi Analysointi

3 4

Aineiston tarkistus, koodaus ja tallen- | Raportointi

3

nus

Taulukointi, erikoisanalyysit

32

Raportointi ja johtopéatdsten teko

2

Tulosten esittely

KUVIO 2. Markkina-analyysin prosessi (Lotti 2001, 121; Hague & Hague 2004, 25)

2.5.1 Tutkimusprosessin alkuvaiheet

Markkina-analyysi on jatkuva prosessi, jolla on selvé tavoite. Siind on valietappeja, eri-
laisia vaiheita ja osallistujia sekd tukijoukkoja. Markkina-analyysissa on tilaaja ja tie-
dontuottaja yhteyshenkildineen sekd muita osapuolia kuten konsultteja, mainostoimisto

ym. Alussa on sovittava kunkin osapuolen valtuudet ja vastuut seka kenelld on koko-
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naisvastuu prosessin johtamisesta ja hallinnoinnista. Prosessista tulee hallittava, kun
tavoite on selked ja tyonjako hyvé. (Lotti 2001, 106-107.)

Monilla suuryrityksillda on omat tutkimusyksikkonsé. Yritykset, joilla ei ole omaa tut-
kimusyksikkoa voivat toteuttaa tutkimuksen kayttamalla markkinointitutkimusyrityksia,
opiskelijoita, professoreita, yrityksen omia tyontekijoitd, internetia ja tutkimalla kilpaili-
joita. Markkinointitutkimusyritystd voidaan myos toisinaan kayttaa alihankkijoina esi-
merkiksi tietyssa prosessinosassa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 21, 35; Kotler & Keller
2006, 102-103.)

Heti mittausprosessin alussa tulee paattaa tarkeisté asioista kuten:
e Miksi markkinatutkimus tehdd&dn? Mihin toimenpiteisiin ryhdytéan tulosten jal-
keen? - mitd tietoa, mité varten, kenelle ja kotimaassa vai ulkomailla
e Miké on johtanut tutkimuksen tarpeeseen?
e Mitd tutkittavasta alueesta tunnetaan jo entuudestaan?
o —> aikaa ei kannata hukata keksimalld jo olemassa olevaa tietoa uudelleen
o —> jo olemassa olevien tietojen yhdistdminen uusiin tuloksiin
e Onko tiedon tarve jatkuvaa, toistuvaa?
e Tutkimuksen kohderyhma? - mit& isompi kohderyhma sit4 hintavampi ja pi-
dempi kestoinen tutkimus
e Valinta tiedontuottajaorganisaatiosta, partnereista ja yhteyshenkil0istd - sopi-
musten tekeminen
e Laaditaan toimintasuunnitelma (tutkimusongelma, tavoite, toteutus (tutkimus-
metodit), resurssit, budjetti ja aikataulu)
o Tietojen kerdyksen ja késittelyn vaiheet (raportointiin liittyvéat vaatimukset ja
raportti, johtopé&étokset, tulosten esittely, tulosten siirto tilaajan tietokantaan)
o Ketkd kéyttavat tietoja hyvaksi? Missé tietoja kéytetdén?
e Kuinka usein tietoja paivitetdén
(Lotti 2001, 106-107; Hague & Hague 2004, 33-35.)

Tutkimus- ja tilaajaorganisaatio yhdessa suunnittelevat tutkimussuunnitelman paakoh-
dat (kuvio 2). Suunnitelmaan kuuluu mittauksen tavoitteet ja toteutussuunnitelma, joka
kertoo mitd mitataan ja milla tavalla. Suunnitelmassa kerrotaan tietojen koontimenetel-

maéstd, kédytettdvastd otantamenetelmasté ja otoksen koosta seka siita millaisia analyysi-
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menetelmia kaytetadn ja missd muodossa tulokset toimitetaan. (Lotti 2001, 120.) Kuvi-
osta 2 nékee, ettd Hague ja Hague kutsuvat t4t4 vaihetta muistioksi ja ehdotelmaksi.
Muistio on tutkijalle hyvin tarkea, silla markkinatutkimus voi olla vain yht4 hyva tai
huono kuin tdma muistio. Ehdotelma palautetaan tyontilaajalle. Se on yksityiskohtainen
kirjallinen dokumentti, jossa tarkennetaan tutkimusongelma, tavoitteet, tutkimusmene-
telmat, aikataulu ja tutkimuksen hinta. (Hague & Hague 2004, 32-33, 35, 44.) Yksi
oleellinen osa markkina-analyysissa ja markkinatutkimuksessa on kustannusarvion ja

aikataulun tekeminen, josta sovitaan siis tutkimussuunnitelmassa (Lotti 2001, 120).

2.5.2 Tiedon keruu

Kuviosta 2 nékee, ettd tutkimussuunnitelman hyvaksymisen jalkeen alkaa varsinainen
toteutus eli tiedonkeruu. Tiedot markkina-analyysiin keratadn systemaattisesti ja analy-
soivasti. Markkina-analyysiin keratadn tietoa ensisijaisesta ja toissijaisesta tutkimukses-

ta. Yleensa ndita kahta tietoa tarvitaan yhdesséa (Hague & Hague 2004, 24, 59.)

Toissijainen tutkimus tehddan usein ennen ensisijaista tutkimusta. Sit4 kutsutaan Kirjoi-
tuspoytatutkimukseksi. Kirjoituspoytatutkimukseen kerattavét tiedot ovat jo olemassa
olevia tietoja eli sellaisia joita voi keratd ilman kenttatyota. Kirjoituspdytatutkimukseen
kerétdan tietoa erilaisista lahteista. Tietoa kerataan esimerkiksi yrityksen sisdisista tie-
doista, tilastotiedoista, erilaisten tietokantojen valmiina olevista tiedoista, valtion lah-
teistd, kaupallisista lahteista ja internetin kautta. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 31, 32—
33; Lotti 2001, 105; Hague & Hague 2004, 45, 47-48, 52, 59.)

Kirjoituspoytatutkimus ei valttamatta pysty tarjoamaan kaikkea projektiin tarvittavaa
tietoa, minka vuoksi ensisijaista tutkimusta voidaan kayttda tayttdmaan Kirjoituspoyta-
tutkimuksen jalkeen jadneita aukkoja. Kirjoituspdytatutkimuksen avulla yritys voi nah-
da ovatko markkinat riittdvan kokoiset ja elinkelpoiset. Lisdksi voidaan paattad kannat-
taako valitsemaltaan markkinoilta kerdtd ensisijaista tietoa. (Bohdanowicz & Clamp
1994, 31; Hague & Hague 2004, 59.)

Ensisijaiseksi tutkimukseksi kutsutaan sellaista tietoa, joka keratdan suoraan tiedon l&h-

teestd esimerkiksi tiedustelemalla asioita asiakkailta tai mahdollisilta asiakkailta. Ensisi-
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jaisella tutkimuksella saadaan yleensa enemman ajan tasaista ja tdsmallista tietoa kuin
toissijaisella tutkimuksella. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 31.) Ensisijaista tutkimusta
kutsutaan kenttatutkimukseksi. Siihen kuuluu yleensé haastatteluiden ja kyselyiden tayt-
tdminen. Markkinatutkimuksen tieto luokitellaan joko maéarélliseksi tai laadulliseksi.
Maaréllinen ja laadullinen tutkimus taydentdvat toisiaan ja niitd molempia voidaan kayt-
t&& tutkimuksen suunnittelussa. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 31, 34; Hague & Hague
2004, 21, 24, 26.)

Kenttatutkimuksen voi tehda erilaisia tutkimusmenetelmia kayttaméalla. Tutkimusmene-
telmé&t ovat: fokusryhmaét, havainnointi, henkilokohtaiset haastattelut, puhelinhaastatte-
lut ja itse taytettavat kyselyt. Tutkimusmenetelman valinta ja otoskoko vaikuttavat pal-
jon tutkimuksen jarjestdmiseen ja hintaan. (Lotti 2001, 135-140; Hague & Hague 2004,
15, 24, 27.)

2.5.3 Tiedonkeruulomake, aineiston tallennus, taulukointi ja raportointi

Kun tutkimussuunnitelma on hyvaksytty, aloitetaan varsinainen toteutus. Haastattelu-
tutkimukseen laaditaan haastattelulomake. Lomake tulee esitestata ennen kenttatutki-
muksen suorittamista. Internet—kyselyssa kenttatutkimus koostuu lomakkeiden lahetyk-
sestd, vastaajien muistutuksesta ja mahdollisista uusintakyselyistd. (Lotti 2001, 121-
122; Hague & Hague 2004, 59.)

Kuvio 2 viimeiset vaiheet ovat samat Lotilla sekd Haguella ja Haguella, mutta Lotti on
avannut tarkemmin analysoinnin ja raportoinnin eri vaiheita. Lotin (2001) mukaan kyse-
lyn toteutuksen jalkeen tai sen aikana aineistoa tarkistetaan, koodataan ja tallennetaan.
Taman vaiheen jélkeen data taulukoidaan, tehd&én erillisanalyysit, raportti ja grafiikka
sekd yhteenveto tuloksista. Lopuksi tulokset kéydaan lapi toimeksiantajan kanssa ja ne

voidaan my0s siirta4 tilaajan tietojarjestelmiin. (Lotti 2001, 122.)
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2.5.4 Markkina-analyysin ja opinnaytetyon aikataulu

Opinnaytetyohon ja markkina-analyysin luotiin tyon alussa aikataulu. Taulukosta 2,
nakee tyon tavoitteellisen aikataulun ja tyon eri vaiheet. P&éosin eri aihealueisiin keski-
tyttiin yksi kerrallaan, mutta osittain tyostettiin kahta asiaa samaan aikaan. Taulukosta 2

nahdaan, ettd tyon tekemiseen oli suunniteltu kdytettavan 15 viikkoa.

Tyon ensimmaiseen vaiheeseen eli teoriaan tutustumiseen, sen Kirjoittamiseen, kirjoi-
tuspoytatutkimukseen ja kyselytutkimuksen tekemiseen kaytettiin aikaa noin seitsemén
viikkoa. Tdma vastaa noin puolta opinndytetydhon varatusta aikataulusta. Kenttatydhon
varattiin kaksi viikkoa ja tulosten analysointiin viikko. Opinndytetyon kirjoittamiseen ja
viimeistelyyn varattiin kolme viikkoa. Kokonaisuudessaan nahdaan, ettd aikataulu oli

suunniteltu hyvin tasaiseksi koko prosessin ajaksi.

Opinnaytetyon aikataulu 2014

Viikko 6-8 Teoriaan tutustumista

Viikko 9-11 Esseen Kirjoittamista

Viikko 11-12 Kirjoituspoytatutkimuksen tekemista ja kyselyn suunnittelua
Viikko 12 Suunnitelmaseminaari

(kirjoituspoytatutkimuksen tekemistd ja kyselyn suunnitte-

lua)
Viikko 13 Kyselyn esitestaus
Viikko 14-15 Kyselyn toteutus
Viikko 16 Tulosten analysointi
Viikko 17-19 Opinndytetyon ja tutkimusraportin kirjoittamista
Viikko 20 Opinnéaytetyon palautus

TAULUKKO 2. Opinnaytetyon aikataulu
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3  MARKKINOINTIYMPARISTO

Markkinointiympéristolla tarkoitetaan yrityksen sisdisia ja ulkoisia tekijoita, jotka vai-
kuttavat yrityksen markkinointiin. Yrityksen sisdisia tekijoita ovat esimerkiksi liikeidea
ja yrityskulttuuri, yrityksen ulkoista ympdristda voidaan tarkastella makro- ja mik-
ronédkokulmista. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 39.) Kuviosta 3 ndhdaan, ettd mikroym-
paristolla tarkoitetaan sellaisia tekijoita, jotka ovat lahella yritysté ja sen toimintaa. Mik-
roympariston tekijoihin yritys voi vaikuttaa, mutta se ei voi hallita niita taysin. Kuviosta
3 nahdaan, ettd makroympéristontekijat ovat markkinoilla vallitsevia asioita tai piirteita
joihin yritys ei voi vaikuttaa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 39.)

Makroympiristd

Poliittinen ja

lainsdidanndllinen

Mikroympiirist Demografinen

Jakelijat Asiaklaat

Ekologinen

Taloudellinen

Tilleenmyjat Eilpailijat

Tavaran-

totmittajat

Telmologinen

Sosiokulthurinen

KUVI0 3 Markkinointiymparistod (Jobber & Fahy 2009, 29-47; Kotler & Armstrong
2010, 90-114; Kotler & Keller 2006, 52, muokattu)

Markkinointiymparistod tulee tarkkailla, koska sen avulla voidaan havaita uusia mah-
dollisuuksia ja uhkia. Onnistuneeksi markkinoinniksi voidaan kutsua yrityksen kykyéa
ennakoida, sopeutua ja reagoida markkinoilla vallitseviin muutoksiin. Ympariston tar-
kalla tutkimisella yritys voi tehd& voittoa mahdollisuuksista ja minimoida mahdollisia

uhkia. Markkinointiympériston tekijat ja voimat vaikuttavat esimerkiksi yrityksen ky-
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kyyn toimittaa tuotteita ja palveluita tehokkaasti yrityksen asiakkaille. Tamén lisaksi ne
voivat vaikuttaa yrityksen kykyyn luoda ja yll&pitaé onnistuneita suhteita tavoiteasiak-
kaisiin. (Jobber & Fahy 2009, 29; Kotler & Armstrong 2010, 90; Kotler & Keller 2006,
52,78.)

Markkinointiympariston trendien ja tarpeiden tunnistamisella ja niiden ratkaisemisella
yritys voi tehdd omaisuuksia. Tarpeiden ja trendien huomaaminen on tarkeaé, silla yri-
tys voi hyddyntaa niitd uusien ratkaisujen kehittdmiseen ja vastata asiakkaiden tyydyt-
tymattomiin tarpeisiin. Trendeihin tulee kiinnittdd huomiota, silla uusi tuote tai markKki-
nointiohjelma menestyy varmemmin, jos se menee vahvojen trendien mukaisesti. Tren-
dej& voidaan huomioida kolmea erilaista: muotivillitys, trendi ja megatrendi. Hyva rat-
kaisu muotivillitykseen saadaan aikaan padosin tuurin ja hyvan ajoituksen ansioista,
silld ne ovat ennalta arvaamattomia ja lyhytikéisia eika niihin liity sosiaalista, taloudel-
lista tai poliittista merkitysta. Trendej& pystyy paremmin ennustamaan ja ne ovat kesta-
vampia kuin muotivillitykset. Trendit tuovat ilmi pidempikestoisia tulevaisuuden suun-
tauksia ja antavat monia mahdollisuuksia. Megatrendeja kuvataan suuriksi sosiaalisiksi,
taloudellisiksi, poliittisiksi ja teknologisiksi muutoksiksi. Ne muodostuvat hitaasti ja
mahdollisesti vaikuttavat meihin noin 7-10 vuotta tai pidemp&an. Muuttuva ik&rakenne
on hyvé esimerkki megatrendisté. (Kotler & Keller 2006, 76-78.)

3.1 Sisdinen ymparist0 ja tavoitemarkkinat

Markkinoinnin sisaisella ymparistolla tarkoitetaan yrityksen sisdisia tekijoitd, jotka luo-
vat pohjan koko markkinoinnille ja vaikuttavat markkinointipaatoksiin. Lahtokohta
markkinoinnille muodostuu yrityksen toiminta-ajatuksesta, visiosta ja liikeideasta. Néi-
den lisaksi markkinointia ohjaavat yrityksen pddmadrat, tavoitteet ja strategiat. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 75.) Markkina-analyysiin kuuluu erilaisten markkinatietojen
kerddminen ja niiden yhdistdminen. Tietoa haetaan mydos yrityksen sisaltd, jolloin siihen
kéytetdan yrityksen sisdisié tietoja kuten tilastoja, taloudellisia tunnuslukuja, erilaisten
tietokantojen dataa, kassapééte- ja mainosdataa, tuotemerkkitietoja ja brandin asemaa
sekd omia tuote- ja mediatietoja. Siséisten tietojen lisdksi markkina-analyysiin tarvitaan
tietoa yrityksen markkinoista. (Lotti 2001, 21, 27, 105.) Markkinoista tulee selvittda

kokonaismarkkinoiden koko eli paljonko potentiaalisia ostajia on, millaisia ndma ostajat
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ovat, kuinka he kayttaytyvat ja kuinka eri asiakasryhmat on mahdollista saavuttaa. Nai-
den lisaksi tulee selvittdd markkinoiden todelliset tarpeet ja niiden tulevaisuuden muu-
tokset. (Bergstrom & Leppénen 2009, 51.)

3.1.1 Yritysanalyysi

Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin yrityksen sisdiseen ymparistoon liikeidean kulma-
kivien kautta. Yrittaja haluaa luoda kannattavan ja menestyvan yrityksen, Lotin (2001,
30) mukaan menestymista tukevista asioista yksi tarkeimmistd on asiakaskeskeisyys.
Organisaatioissa asiakaskeskeisyys on voimistunut ja asiakasta kutsutaankin lopulliseksi
palkanmaksajaksi. Erilaisissa organisaatioissa tunnustetaan, ettd asiakas on toiminnan-
lahtdkohta ja keskipiste, jonka ymparilla toiminnot elavat. Asiakkaan ymmartaminen ja
tunteminen auttavat asiakkaan hallitsemisessa ja onnistuneen markkinoinnin toteuttami-
sessa. (Lotti 2001, 30, 34-35.) Mahdollisimman laaja kuva potentiaalisista asiakkaista
on yritykselle térkeda, jotta he voivat kehittdd oikeanlaisen tuotevalikoiman ja markki-
noilletulostrategian. Bohdanowiczin ja Clampin (1994, 157) mukaan tarkkuutta ja tas-
mallisyytté vaativaa strategiaa ja taktiikkaa voidaan suunnitella sen jélkeen kun tavoite-
kohderyhmé tunnetaan hyvin.

Bohdanowiczin ja Clampin (1994, 67) mukaan uuden tuotteen tai tuotelinjan kehittami-
nen on haastavaa ja aikaa vieva prosessi ja siind tehdyt virheet ovat usein kalliita. Naméa
virheet aloittava yrittdja haluaa vélttad, minka vuoksi koruvalikoima tulee pitd4 mielessa
markkina-analyysia ja muita paatoksia tehdessa. Onnistuneen koruvalikoiman luomi-
seen tarvitaan laajasti tietoa kuluttajista ja heidan makumieltymyksistdan, mutta myds
trendeistd. Lotin (2001) mukaan markkina-analyysi on hyodyksi tulevaisuuden pohdin-
nassa ja ennakoinnissa silla tulevaisuuden pohdintaan ja ennakointiin kaytetdan yrityk-
sen ulkoista ja siséistd seka hiljaista ja kovaa tietoa. Ennakoinnissa mukana tulee olla
vahvaa toimialaosaamista ja vaistonvaraista trendien haistelua sekd kykya arvioida néi-

den asioiden keskindisista suhteista ja niiden vaikutuksista toisiinsa. (Lotti 2001, 21.)

Avainasia on myods korujen materiaali. Yrittdjan tarkoituksena on myyda ainoastaan
ruostumattomasta teraksesté valmistettuja koruja, mink& vuoksi tarkastelemme nyt hie-

man valittua materiaalia. Terds on yleisnimi kaikille rautavaltaisille metalliseoksille.
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Ruostumaton teréds on sekoitus rautaa, hiiltd, kromia ja vahdainen maaré muita metalleja.
Kromimetalliseos ehkéisee tummumista ja varjaantymistd. On vain muutamia kemikaa-
leja, jotka voivat sy6vyttéa tai ruostuttaa tatd metalliseosta ja ruostumattomat teréskorut
eivat kohtaa monia niistd. Ruostumatonta terasta on yli 150 laatua. Terédskorujen kayte-
tyin laatu on 316L, jota kutsutaan usein myos Kirurginterdkseksi. (Your Guide to Bu-

ying Stainless... 2013.)

Ruostumaton terdskoru nayttaa ulkoisesti hyvinkin samanlaiselta kuin hopea, mutta se
on materiaalina hopeaa vahvempaa. Ruostumaton terdskoru ei tummu tai ruostu yhta
helposti kuin hopea- tai kultakorut. Ruostumaton terés kykenee kestdmadn kosteutta
ilman tummumista ja korroosiota. Materiaalina se on hyvin edullinen, muttei niin halut-
tu kuin platina, kulta tai muut jalometallit, minka takia sita ei kéyteta arvokkaiden jalo-

kivien kanssa. (Lushaejewelry 2014.)

3.1.2 Tavoitemarkkinat

Ruostumattomia teraskoruja myyvan verkkokaupan tavoitemarkkinat ovat samat kuin
muilla edullisilla koruilla. Tavoitemarkkinoihin ei kuulu kilpailu arvokorujen kanssa,
koska arvometalleista tehdyt korut lukuun ottamatta hopeaa ovat aivan eri hintaluokassa
teraskorujen kanssa. Tallaisia edullisempia koruja kuluttaja voi ostaa Suomessa koru-
kaupoista, vaateliikkeistd, verkkokaupoista, tavarataloista ja joistakin kultakaupoista.

Koruja voidaan ostaa my6s muualta kuin aiemmin mainitsemistani paikoista.

Vaikka tavoitemarkkinani eivét ole arvokorujen markkinat on kuitenkin hyva huomioi-
da Suomen tunnetuin ja luultavasti myos arvostetuin korutuotemerkki Kalevala Koru.
Suomessa Kalevala Koru on korualan markkinajohtaja ja Pohjois-Euroopassa alansa
suurimpia yrityksia. Se suunnittelee, valmistaa ja markkinoi kulta-, hopea- ja pronssiko-
ruja. Kalevala Korun tuotemerkkejé ovat Kalevala Koru ja Lapponia Jewelry ja sen lii-
kevaihto on noin 18 milj. euroa. (Vanhanen 2013.) Kalevala Koru on erikoistunut histo-
riallisiin koruihin, mutta se on laajentanut korujaan Idhemmaé&s modernia korumuotoilua.
Kalevala Korun toimitusjohtaja kertoi vuonna 2007, ettd moderneista koruista tulee 80
% Kalevala Korun myynnista. (Schildt 2007.)
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Hopeatuotteiden kaytolla Suomessa on pitka perinne ja historia. Suomalaiset arvostavat
hopeaesineita ja he osaavat arvostaa aitoja asioita kuten hopeaa materiaalina. Luultavas-
ti Suomen kokonaismarkkinoilla ei ole ndkyvissé kasvua hopeatuotteille, silla kysynta
on niin korkealla tasolla ennestédan. (Murtovaara 2008.) Téalla hetkelld kuitenkin trendi-
tietoisten suomalaisten himotuimmaksi korumetalliksi on tullut punakulta. Arvokkaam-
piin tuotteisiin sit4 on alkanut tulla reilu vuosi sitten, mutta sitd on kdytetty jo pitkaan
vaateketjujen koruvalikoimissa. Punakulta on ollut muotia jo pitkdan Etel&-Euroopassa
ja sielld sen suosio on edelleen suuressa kasvussa. Suomessa punakultaisten tuotteiden
myynti on vield lanseerausvaiheessa eli vahaista verrattuna muihin korumateriaaleihin.
(Husu 2013.)

3.1.3 Verkkokauppa myyntikanavana

Verkkokauppa on sellaista kauppaa, jossa kéytetdén tietoverkkoa eli internetid. Verkko-
kaupat ovat useimmiten wwwe-sivuilla ja niistd kdytetddn myds nimeéd séhkdinen tai
elektroninen kauppa tai englanninkielistd sanaa e-commerce. Sahkdistd kauppaa on
kayty yritysten valill4 jo vuosikymmenid, mutta vuodesta 1995 lahtien verkkokauppa on
yleistynyt. Verkkokauppaa ja perinteistd kauppaa verrattaessa verkkokaupan etuihin
lukeutuu nopea ja edullinen tiedonanto seké se, ettd ostaminen ei rajoitu johonkin tiet-
tyyn paikkaan tai maahan. (Tieke 2001.) Suomalaisia verkkokauppoja arvioidaan olevan

vahintadn 7000, mutta maaraa ei ole tutkittu (Tieke 2012).

Kivijalkamyymala on monien tuoteryhmien kohdalla edelleen kuluttajien tarkein asioin-
tikanava, mutta internet on kivunnut kanavana jo toiseksi tarkeimmaksi asiointi-
kanavaksi. Myyntiluvuista verkkokauppa on viel& hyvin kaukana perinteisesta kaupasta.
(Ihmisten arjesta on... 2010.) Arvioidaan, ettd varsinkin sellaisille verkkobrandeille on
tilaa, jotka pystyvét luomaan kuluttajiin tiiviimman suhteen sekd tarjoamaan heille jopa
elamyksia (Suomalainen on aiempaa yksilollisempi 2013). Verkkokauppoihin kohdistu-
vat odotukset ovat myds muuttuneet sill4 asiakkaat vaativat verkkokaupan asiakaspalve-

lulta enemman kuin ennen (Aikuiset naiset rynnivat verkkokauppoihin 2011).

Tilastokeskuksen vuonna 2012 tekeman tutkimuksen Tieto- ja viestintatekniikan kaytto-

tutkimuksen mukaan viimeisen vuoden aikana kaksi kolmasosaa suomalaisista osti jo-
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tain verkkokaupasta (Kaksi kolmasosaa suomalaisista... 2012). Nuorehkot, hyvin toi-
meentulevat, vauhdittivat verkko-ostamista p&&asiassa, mutta innokkaiden verkko-
ostajien joukko on monipuolisempi. Kahden vuoden aikana suuri muutos verkko-
ostajien profiilissa on ollut 40-55-vuotiaiden naisten kasvu verkon aktiiviostajiksi. Sah-
koisten ostoskorien tayttdmisen ovat aloittaneet myds hieman vanhemmat kansalaiset,
jotka ovat talla hetkell& suurin yleistyva ryhmé internetin ké&ytossé. Verkko-ostoksia
tekevat myos vield vanhemmat, 50—-64-vuotiaista noin joka viides tekee verkko-ostoksia
kuukausittain. (Aikuiset naiset rynnivat verkkokauppoihin 2011; Verkko-ostaminen ja
yhteisot... 2011.)

Tutkimuksessa tutkittiin myods verkosta ostamista viimeisen kolmen kuukauden aikana,

jolloin verkko-ostoja oli tehnyt kaksi kolmasosaa 25-34-vuotiaista ja reilu kymmenes-
osa 65-74-vuotiaista (Kaksi kolmasosaa suomalaisista... 2012). Verkkokauppa Poh-
joismaissa 2013- tutkimuksen tutkimusjakson aikana verkkokaupassa ostoksia teki 45 %
suomalaisista verkonkéyttdjista, joita on yli 3,9 miljoonaa suomalaista. Kuukaudessa
verkko-ostoja tehtiin keskimaarin 2-3 kertaa. Verkko-ostamisen yleistyessa on myos
verkko-ostajien profiili muuttunut. Se alkaa muistuttaa enemmén koko suomalaista vé-
estod keskimaarin. Suomalaisten sukupuolten vélilla ei ollut eroa verkko-ostojen aktiivi-
suudessa, mutta aktiivisuuteen vaikutti ika. (Aikuiset naiset rynnivat verkkokauppoihin
2011; Verkkokauppa Pohjoismaissa 2013.)

Suomalaiset ostavat verkkokaupasta kaikkea mahdollista. Suomalaisten verkko-ostoksia
dominoivat vaatteet ja kengat. Suosittuja ovat my6s viihde-elektroniikka ja harrastusva-
lineet. Seuraavien tuotteiden ostomaarat verkkokaupassa ovat kasvaneet: ohjelmistojen
lataaminen, Kirjat, lehdet, uhkapelaaminen, vedonlydnti, matkapuhelimet, sisustusostok-
set, rautakauppa, maksu-tv-palvelut ja elintarvikkeet joista etenkin alkoholi. (Tieke
2012; Verkkokauppa Pohjoismaissa 2013; Verkkokaupan kasvu ei ndyta... 2014.)

Vuonna 2012 ulkomainen verkkokauppa kasvoi kotimaista verkkokauppaa nopeammin.
Ulkomaisen verkkokaupan osuus koko verkkokaupasta oli 15 % ja edellisvuoteen ver-
rattuna kasvua oli tullut 16 % kun taas kotimainen verkkokauppa pieneni hieman. Myds
vahittaiskaupan ja palveluiden ostaminen ulkomaisesta verkkokaupasta kasvoi. (Palve-

luiden verkkokauppa kasvoi... 2013.)
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Tuoreesta verkkokauppatilastosta selviad, ettd tavaroiden ja palveluiden verkkokauppa
kasvoi Suomessa vuonna 2013 lahes 9 %. Vuodesta 2010 véhittéiskaupan verkko-
ostokset ovat kasvaneet 25 % ja vuonna 2013 ne kasvoivat eniten 11 prosentilla. Verk-
ko-ostamisen osuus koko vahittéiskaupasta on alle 8 %, mutta verkon osuus on paljon
suurempi erikois- ja tavaratalokaupasta. Verkkokauppa on kasvanut liki viidenneksen
viimeisen kolmen vuoden aikana. VVuoden 2013 aikana suomalaiset kuluttajat ostivat
tavaroita ja palveluita verkkokaupan kautta yhteensa 10,5 miljardilla eurolla ja tasta
erilaisia palveluita oli yli puolet ja vahittdiskaupan tuotteita noin kolmasosa. (Verkko-

kaupan kasvu ei ndyti... 2014.)

Vuodesta 2012 vuoteen 2013 verkkokauppatilausten kappalemé&aré nousi jopa 17 %.
Taantuma nakyi vuoden 2013 verkkokaupoissa, silla asiakkaat tekivat noin 16 % pie-
nempid tilauksia kuin aiempana vuonna paitsi joululahjoissa ostoskorien arvot olivat 9
% edellisvuotta suurempia. 2013 vuoden ostoskorin keskiméé&rdinen hinta oli 105 euroa.
(Vilkas 2014.) Vaikka ostoskorien arvot olivat pienempid, kuluttavat suomalaiset sinne
enemman rahaa kuin aiemmin. Verkkokauppatilaston mukaan viimeisen kolmen vuoden
aikana suomalaisten kuluttama summa verkkokauppaan on kasvanut 18 %. (Verkko-

kaupan kasvu ei ndytd... 2014.)

3.2 Mikroymparistd

Mikroympadristd muodostuu tekijoistd, jotka ovat yrityksen lahiympadristossa tai liike-
toimintajarjestelmassa; ne vaikuttavat yrityksen kykyyn palvella asiakkaita ja ominai-
suuksiin toimia tehokkaasti valituilla markkinoilla. Mikroympariston tarkeimmat seurat-
tavat tekijat ovat asiakkaat, kilpailijat, tavarantoimittajat, jakelijat ja jalleenmyyjat (ku-
vio 3). Mikroympdriston tekijat vaikuttavat, makroympériston ohella, yrityksen koh-
taamiin mahdollisuuksiin ja uhkiin. Markkinoinnin onnistuminen vaatii suhteen raken-
tamista yrityksen eri osastoihin ja mikroympariston tekijéihin. Mikroympadriston tekijéat
voivat tyoskennelld yrityksen eduksi tai sitd vastaan. (Jobber & Fahy 2009, 29, 46; Kot-
ler & Armstrong 2010, 88, 90-91; Kotler & Keller 2006, 52.)
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Asiakkaat ovat kaikkein tarkein tekija yrityksen mikroympaéristossa. Tavoitteena on
palvella asiakaskohderyhmé4 ja luoda vahva suhde heihin. Asiakkaat mééarittavat yrityk-
sen menestymisen tai sen epdonnistumisen. Yrityksen haasteena on selvittad tayttamat-
toméat markkinatoiveet sekd saada ja yllapitadé asiakaskunta. (Jobber & Fahy 2009, 46;
Kotler & Armstrong 2010, 93.)

Tdssa opinndytetydsséd mikroympéristosta tutkitaan kilpailijoita ja asiakkaita. Asiakkais-
ta pyritddn saamaan mahdollisimman laajasti tietoa markkina-analyysin menetelmill,
tiedot asiakkaista kerataan kyselytutkimuksen ja makroymparistdéanalyysin avulla. Tassa

luvussa tutkitaan tarkemmin kilpailijoita.

Lotin (2001, 61) mukaan kilpailija-analyysi on osa toimintasuunnitelmaa, kun ollaan
aloittamassa kokonaan uutta liiketoimintaa. Kilpailijoita tarkasteltaessa tulee kiinnittaa
huomiota seuraaviin asioihin:

e taloudelliset tunnusluvut

tiedot strategiasta, tavoitteista ja toimintatavoista
e tuotteet, palvelut, brandit ja niiden asema
e asiakkaat, asiakastyytyvéisyys
e alueellinen kattavuus
e oOrganisaatio ja johto
e myynnin, mainonnan, tiedottamisen toimenpiteet
e tuotekehitys
e hinta- ja laatupolitiikka
(Lotti 2001, 61.)

Markkinoinnin ndkokulmasta kilpailijoita ovat ne yritykset, jotka tyydyttavat asiakkaas-
sa saman tarpeen. Markkinoinnin nakokulmalla ndhddan suurempi maaré todellisia ja
mahdollisia kilpailijoita. Ensisijaisista Kilpailijoista on hankittava tietoa heidéan strategi-
oistaan, tavoitteistaan, vahvuuksistaan ja heikkouksistaan. (Kotler & Keller 2006, 346—
347.)

Yritykset voivat hyokata omankokoisia yrityksid vastaan ja sellaisia yrityksié, jotka
eivét tee tyotaan niin hyvin tai hyvalla rahoituksella. Sivusta hyokkadminen kohdiste-

taan yleensd maantieteellisesti tai segmenteittain. P4dmaérana ovat vastustajien heikot
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kohdat kuten alisuoriutuminen tai markkinoiden tyydyttymattomat tarpeet. (Kotler &
Keller 2006, 356-357.)

Kilpailijoita tutkittaessa on tassé opinnaytetydssa kaytetty internetisté saatua tietoa. Kil-
pailijoista on tutkittu suomalaisia ja ulkomaisia ruostumattomia terdskoruja myyvia
verkkokauppoja ja néistd on tehty vertaileva taulukko (liite 1). Kilpailija-analyysissa
tarkastellaan kuuden suomalaisen ja kolmen ulkomaisen teréskoruja myyvén verkko-
kaupan tuotevalikoimaa, hintoja, asiakaspalvelua ja verkkokaupan toimitusaikoja ja —
kuluja. Kilpailija-analyysi on rajattu vain ensisijaisiin kilpailijoihin eli verkkokauppoi-
hin, jotka myyvét ruostumattomia teraskoruja naisille. Muita kilpailijoita ei ole tarkem-
min tarkasteltu tdss& opinndytetydssd, mutta muita kilpailijoita ovat esimerkiksi perin-
teiset kivijalkakaupat kuten korukaupat, koruja myyvét vaatekaupat ja tavaratalot seka

koruja myyvat verkkokaupat.

Liitteestd 1 ndkee suurimmat ja ensisijaiset kilpailijat, toki kilpailijoita on vield paljon
lisad, mutta kilpailija-analyysiin on otettu sellaiset verkkokaupat, joissa on tarjolla eni-
ten variaatiota ruostumattomista teraskoruista. Kilpailija-analyysissa olevat kuusi suo-
malaista verkkokauppaa tarjoavat naisten teréskoruja vaihtelevasti 32 tuotteesta 265
tuotteeseen. Vain kolmella néisté kilpailijoista on myynnissa yli 100 naisille suunnattua
ruostumatonta terastuotetta. Namé verkkokaupat ovat: www.rebelcollection.fi,

www.chanti.fi ja www.savanni.com.

Suomalaisissa verkkokaupoissa neljassé kuudesta on myynnissa brandittémié tuotteita,
minka huomaa myds tuotteiden hinnoissa. Brandittdmia tuotteita myyvilla verkkokau-
poilla kaulakorujen, rannekorujen, korvakorujen ja sormusten hinnat liikkkuvat 5 € - 55 €
viélill4. Verkkokaupoilla, joilla on myynnissddén myods brandillisia tuotteita, tuotteiden
hinnat liikkuvat 6 € ja 115 € vililld. Liitteestd 1 on huomattavissa, ettd brandittomié
koruja saa edullisimmin www.savanni.com- verkkokaupasta, jolla on myo6s laajin vali-
koima naisten terdskoruja. Kalleimpia brandittémié teraskoruja myy www.kellopuoti.fi.
Vertailussa vain yksi kolmesta ulkomaisesta verkkokaupasta myy brandillisid tuotteita
ja loput kaksi kolmesta brandittomid. Edullisimpia koruja saa Triology Steel Jewelleryn
(http://www.steeljewellery.co.uk/) verkkokaupasta, mutta se tarjoaa myos vahiten terés-

koruja verrattuna muihin ulkomaisiin verkkokauppoihin. Brandittdmié tuotteita myyvil-
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I& ulkomaisilla verkkokaupoilla hinnat ovat 3-104 € vililld ja brandillisid myyvilld 11-
156 € vililla.

Taulukosta 3 voidaan nahda ruostumattomien terdaskorujen tuotemaarét kilpailijoiden
verkkokaupoissa. Ulkomaiset verkkokaupat paihittavat suomalaiset verkkokaupat tuo-
temaarillaan. Vaikka ulkomaisia verkkokauppoja on vertailussa vain kolme, on heidén
sivuillaan tarjolla reilusti enemmaén tuotteita kuin kuuden eri suomalaisen verkkosivuilla
yhteensd. Suomalaisissa verkkokaupoissa eniten tarjontaa on korvakoruissa ja vahiten
tarjontaa on sormuksissa ja kaulaketjuissa kun taas ulkomaisissa eniten tarjontaa on

rannekoruissa ja sormuksissa ja vahiten riipuksissa.

TAULUKKO 3. Kilpailijoiden tuotevalikoimat
(Blue Steel 2014; Chanti 2014; Kellopuoti 2014; Korukoru 2014; Overstock 2014; Re-
bel Collection 2014; Savanni 2014; Timanttiset 2014; Trilogy Steel Jewellery 2014)

Myynnissé olevien ruostumattomien teraskorujen yhteisméaéara

Tuotteiden yhteismadra kuu- | Tuotteiden yhteismaarad kolmen
den suomalaisen verkkokau- | ulkomaisen verkkokaupan si-
pan sivuilla: vuilla:

Kaulaketju, jossa on | 50 kpl 104 kpl

riipus:

Riipukset: 139 kpl 58 kpl

Ketjut/kaulakorut: 42 kpl 128 kpl

Rannekorut: 151 kpl 374 kpl

Korvakorut: 234 kpl 308 kpl

Sormukset : 41 kpl 342 kpl

Suomalaisista verkkokaupoista kaksi kuudesta tarjoaa asiakkaalle ilmaisen toimituksen
(Savanni ja Korukoru) ja muiden toimituskulut ovat 1,50€-7,50€ euron vililld. Lyhin
luvattu toimitusaika on 1-2 arkipaivaa (Savanni) ja pisin toimitusaika on viikko. Asia-
kaspalvelu tapahtuu vain yhdelld kuudesta pelkastaan sahkdpostitse (Savanni), mutta
muilla on puhelinpalvelu sek& mahdollisesti myds muita yhteydenottotapoja. Suomalai-
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set verkkokaupat tarjoavat asiakkaalleen lakiséateisen, 14 vuorokauden, ilmaisen palau-

tusoikeuden.

Ulkomaisilla verkkokaupoilla ilmaisen toimituksen lupaa vain yksi verkkokauppa kol-
mesta, mutta tilaajan tulee tilata tuotteita véhintadn noin 36 eurolla. Muiden toimitusku-
lut ovat noin 3,6 €-17 € euroa. Euroopan ulkopuolelta tilattaessa tulee ottaa huomioon
lisdkustannukset, joita voi tulla esimerkiksi tulli ja veromaksuista. Lyhin luvattu toimi-
tusaika on 3-5 arkipdivéaa ja pisin toimitusaika on 10 arkipdivaa. Kaikilla kolmella verk-
kokaupalla asiakaspalvelu tapahtuu englanniksi joko puhelimitse tai sahkopostitse seka
mahdollisesti myds muulla vaihtoehdolla kuten Live Chat:Il4. Ulkomaisiin verkkokaup-
poihin palauttaminen ei ole niin edullista kuin suomalaisiin. Yksi kolmesta vertailtavista
on tarjonnut asiakkaalle ilmaisen 30 péaivéan palautusoikeuden ja muut kaksi omakustan-

teisen palautuksen joko 14 tai 30 arkipaivan sisalla.

Poliittista ja lainsaadannallista ymparistod tutkittaessa, tuli ilmi koti- ja etdmyyntid kos-
keva kuluttajansuojasaantelyn muutosuudistus. Uudistuksen astuttua voimaan olisi hyvé
tutkia Kilpailijoita uudelleen. Uudistuksen jalkeen on tarkeaa selvittdad kuinka ensisijai-
set kilpailijat ovat reagoineet ja ohjeistaneet asiakkaita palautustapojen ja palauttamis-

kulujen muutoksissa.

3.3 Makroymparistod

Makroymparisté koostuu isommista yhteiskunnallisista voimista, jotka vaikuttavat mik-
roymparistoon. Kuviosta 3 ndhdaan makroympaériston tekijat, jotka ovat demografinen,
taloudellinen, sosiokulttuurinen, teknologinen, ekologinen seka poliittinen ja lainséa-
dannollinen ymparistd. Makroympariston tekijat muotoilevat markkinoiden mahdolli-
suuksia, asettavat uhkia ja vaikuttavat yrityksen kykyyn luoda asiakassuhteita. Tamén
vuoksi niitd ja niiden vuorovaikutuksia tulee seurata jatkuvasti. (Bohdanowicz & Clamp
1994, 7; Jobber & Fahy 2009, 29; Kotler & Armstrong 2010, 88, 90, 94; Kotler & Kel-
ler 2006, 78.)

Makroympariston voimista eniten tulee tarkkailla taloudellista, sosiokulttuurista, tekno-

logista seka poliittista ja lainsdddannollistd ympéristod. Makroympéristéanalyysista kay-
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tetddn usein Kirjainlyhenteitd PEST, STEP tai PESTEL. Kirjainlyhenteet tulevat mak-
roympéristotekijoiden englanninkielisista sanoista political (poliittinen), economic (ta-
loudellinen), social (sosiokulttuurinen), technological (teknologinen), ecological (eko-
loginen) ja legal (lainsaadannéllinen). (Bohdanowicz & Clamp 1994, 7; Jobber & Fahy
2009, 29.)

3.3.1 Demografinen ymparisto

Koska ihmiset muodostavat markkinat, on vékiluku kaikista tarkein asia, jota tarkkail-
laan demografisessa ymparistossa. Markkinoilla tdrkeimmat kiinnostuksen kohteet ovat:
e Vakiluvun koko ja kasvun méard kaupungeissa, alueissa ja valtioissa
¢ lan jakaantuminen ja etninen sekoitus
e Koulutustasot
e Kaotitalouksien mallit
e Alueelliset ominaispiirteet
(Kotler & Keller 2006, 79.)

Suomen vakiluku 18.3.2014 on 5 456 521 (Vaestorekisterikeskus 2013). Vuoden 2012
lopussa alle 15-vuotiaita oli 891 392 henkil6d, 15-64-vuotiaita 3 517 089 henkil6a ja
65 vuotta taytténeitd 1 018 193 henkil6d (Vuoden 2012 vikiluvun... 2012). Vuoden
2012 lopussa asuneista 25-34-vuotiaista ldhes joka kymmenes oli ulkomaista syntype-
réa ja padkaupunkiseudulla vastaava osuus oli lahes viidennes. Eurooppalaistaustaa oli
59 prosentilla ulkomaista syntyperéa olevista. (L&hes joka kymmenes... 2012.)

Vuoden 2012 aikana vékiluku kasvoi 12 maakunnassa, joissa maarallisesti eniten kas-
vua oli Uudellamaalla 17 777 henkil6lla, Pirkanmaalla 3 831 henkil6lla ja Pohjois-
pohjanmaalla 2 783 henkil6lla. Vuoden 2012 aikana Pohjois-Pohjanmaan maakunnan
vakiluku ylitti 400 000 asukkaan rajan. Vuoden 2012 aikana vakiluku vaheni seitsemds-
s& maakunnassa. Méaréllisesti eniten vakiluku véheni Eteld-Savossa 1 096 henkil6ll,
Kainuussa 613 henkil6ll4 ja Lapissa 486 henkil6lla. (Vuoden 2012 vékiluvun... 2012.)

Vuonna 2012 Suomen véestosta lahes 85 % asuu taajamissa ja asuminen on keskittynyt

nithin. Taajamien maapinta-ala vuonna 2012 oli ainoastaan 2,2 % koko maan maapinta-
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alasta. Vuonna 2012 taajamia oli yhteensd 745 ja suurin osa niistd on pienid. Taajama
voi ulottua usean kunnan alueelle. Vuoden 2012 taajamarajauksen mukaan vain 4,2 %
taajamista oli suuria eli vahintd&dn 20 000 asukkaan taajamia. V&estOmaaraltdén suurin
taajama on Helsingin keskustaajama 1,2 miljoonalla asukkaallaan ja se on myds pinta-
alaltaan suurin taajama, joka ulottuu 11 kunnan alueelle. Vuoden 2012 lopun tilanteen
mukaan yli 100 000 asukkaan taajamia olivat Helsingin, Tampereen, Turun, Oulun,

Jyvéskylédn ja Lahden keskustaajamat. (Lahes joka kymmenes... 2012.)
Verkkokaupan tavoite asiakkaat ovat suomalaiset naiset ialtddn 15-59-vuotiaat. Mah-
dollisia naisasiakkaita verkkokaupalla olisi Suomessa 1 534 247 (taulukko 4), mika vas-

taa noin 55 % kaikista suomalaisista naisista.

TAULUKKO 4. Véesto idn mukaan 2013 lopussa (Vaestd 2014)

lka Miehet Naiset Yhteensa
0- 4 154 901 148 105 303 006
-9 153 815 147 058 300 873
10-14 148 663 142 279 291142
15-19 159 903 153 643 313 546
20-24 174 Q?EI 166 595 340 871
25-29 174 SE?I 165 567 339 934
30-34 180 EUBI 170 172 350 780
35-39 174 ??EI 165 351 340126
4044 161 204' 154 636 315 840
45-49 186 14?' 182 119§ 368 266
50-54 187 930] 187 002 374 932
55-59 184 987 189 252 374 239
60-64 186 942 194 226 381 168
65-69 170 935 185 301 356 236
70-74 107 976 127 939 235915
75-79 81987 109 574 191 561
80-84 54199 89 561 143 760
85-89 27 473 60 612 88 085
90- 9076 31914 40990
Yhteensa 2 680 364 2770906 5451 270
Wuonna 2013 oli miesten keski-ika 40.5 ja naisten 43,3 vuotta.
100 vuotta tayttaneita oli 706 joista miehia 89 ja naisia 617.

Vaestdennusteen mukaan vuonna 2020 60,8 % suomalaisista on ialtddn 15—64-vuotiaita.
Vuoden 2020 jélkeen 15-64-vuotiaiden prosentuaalinen osuus laskee hieman vuosittain.

Alhaisimmillaan tdman ikdinen suomalainen véestd on ennusteen mukaan vuonna 2060,
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jolloin ryhmé kattaa 56,6 % suomalaisesta véestosta. Véaestdennusteen mukaan ikaanty-

nyt vdesto kasvaa kokoajan ainakin vuoden 2060 ennusteeseen saakka (taulukko 5).

TAULUKKO 5. Véaestonennuste (Véesto 2014)

Yhksikko | 2020 2030 | 2040 2050| 2060
Vakiluku [ 1000 | 5631|5848 (5985|6096 6 228

014w % 16.6| 16.0( 154 154| 152
15-64 v B0.G| 580.4| 584| &57.7| 566

226| 256| 26.2| 269| 282

-]

o
s

(=]
==

G5— v

3.3.2 Taloudellinen ympéristo

Markkinoille tarvitaan ihmisia ja ostovoimaa. Ostovoima riippuu tdmanhetkisista tulois-
ta, hinnoista, sééstOistd, veloista ja luoton saatavuudesta. Ostovoimaan vaikuttavilla
trendeilld voi olla suuri vaikutus liiketoiminnalle, mink& vuoksi markkinoijan tulee
Kiinnittda tarkasti huomiota taloudelliseen ymparistoon ja sen trendeihin. (Kotler &
Keller 2006, 85-86.)

Euroalueen taantuman arveltiin péattyvan vuonna 2013, mutta kasvu on viela hyvin
haurasta. Kansainvélisen talouden tilanne on erittdin herkkd, minka vuoksi se on tavan-
omaista alttiimpi negatiivisille tekijoille, jotka voivat taittaa orastavan kasvun. Kaanne
kansainvélisessa taloudessa johtaa ajan myotd myods kotimaisen talouden virkoamiseen.

(Valtiovarainministerié 2013, 5; Valtiovarainministeri¢ 2014, 5.)

Suomen BKT supistui vuonna 2013 0,5 % ja sen ennustetaan kasvavan vuonna 2014
vain 0,5 %. Vuoden 2013 inflaatio oli 1,6 % ja ensi vuonna sen arvioidaan olevan 2,1
%. Valillisen verotuksen kiristdminen nostaa hintoja 0,6 %. Kuitenkin luottamus omaan
taloudelliseen tilanteeseen on viimekuukausina kohentunut, mutta se on pitkan aikavalin
keskimadréistd tasoa heikompi. Vuonna 2013 tyottomyysaste nousi 8,3 % ja vuonna
2014 sen ennustetaan nousevan 8,4 %. Tulevina vuosina tyottdmyyden kasvun arvellaan
pysahtyvan, miké edesauttaa kuluttajien luottamuksen vahvistumista. (Valtiovarainmi-
nisterié 2013, 5; Valtiovarainministerio 2014, 5, 40.)
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Vuodesta 2010 vuoteen 2013 kotitalouksien reaalitulot ovat pysyneet lahes samana eli
niiden kehitys on ollut hyvin vaatimatonta ja niiden arvellaan hieman heikkenevan
vuonna 2014. Vuonna 2013 kotitalouksien séastamisaste kadntyi nousuun. Tahan vai-
kutti tyollisyysasteen heikentyminen ja yleisen taloudellisen tilanteen epévarmuuden
lisadntyminen. (Valtiovarainministerié 2013, 39-40; Valtiovarainministerio 2014, 39—
41))

Vuonna 2013 kotitalouksien yksityinen kulutus supistui hieman kuluttajien lisdéntyneen
varovaisuuden ja huonon reaalitulojen kehityksen myota. Vuonna 2014 yksityinen kulu-
tuksen arvellaan nousevan vajaalla 0,5 %, mutta loppujen lopuksi se ei kasva yhtdan
johtuen reaalisen ostovoiman heikosta kehityksestd. Kotimaisesta kysynnasta yli puolet
tulee yksityisestd kulutuksesta. Arvioidaan, ettd vuoden 2016 loppua kohden kotitalouk-
sien kaytettavissa olevien tulojen kasvu nopeutuu ja yksityisen kulutuksen kasvu yltaa
1,1 %. (Valtiovarainministerio 2013, 5, 39-40; Valtiovarainministerio 2014, 5, 39-41.)

Kotitaloudet lykkaavat suurempia hankintoja, koska kuluttajien varovaisuus on lisdan-
tynyt. Tammi-kesékuussa 2013 véhittdiskauppa supistui noin prosentilla verrattuna
edellisvuoteen. Palveluiden osuus kulutuksesta on noin puolet ja sen kysynnan odote-
taan kehittyvan muuta kulutusta myénteisemmaksi. Jo alkuvuonna 2014 vahittéiskaupan
odotukset ovat vahvistuneet ja myynnin méaara oli ennakkotietojen perusteella 1,2 %
suurempi verrattuna vuoteen 2013. Kotitalouksien ostovoiman ennustetaan kéantyvén
nousuun vuonna 2015 ja taloudellisen aktiviteetin koheneminen parantaa tyollisyytta.
(Valtiovarainministeri6é 2013, 5, 39, 44; Valtiovarainministeri6¢ 2014, 5, 40-41.)

Alhainen korkotaso on pitkdan yllapitanyt kotitalouksien velkaantumishalukkuutta. Ta-

soittumisen merkkeja ei juuri, mutta korkotason nousu k&antaa velkaantumisasteen las-

kun. 75 % kotitalouksien veloista on asuntoluottoja. (Valtiovarainministerié 2014, 42.)

3.3.3 Sosiokulttuurinen ymparisto

Ihmiset kéyttdvat ostovoimaa omien makujen ja mieltymysten mukaan erilaisiin tuottei-

siin ja palveluihin. Maut ja mieltymykset méaérittyvét suurelta osin yhteiskunnan ansios-



32

ta. Makuihin ja mieltymyksiin vaikuttaa yhteiskunnasta muodostuneet uskomukset, ar-
vot ja normit. (Kotler & Keller 2006, 87.)

Tassd luvussa on kolme teemaa. Ensimmaéiseksi tutustutaan suomalaisten asennemaail-
maan, arvoihin, makuihin ja mieltymyksiin. Tieto kuluttajista ja heidan kéayttaytymises-
taan on erittain tarkedd. Muut tdmén luvun teemat kasittelevat suomalaisten kayttayty-
mista internetissé ja naisia rahankayttajina.

RISC Monitor, asennetutkimuksessa 2010 selvitettiin suomalaisten asennemaailmaa ja
sen muutoksia. Vakiintuneisuus on leimannut suomalaisten asennemaailmaa jo useita
vuosia ja tarkedlla sijalla ovat olleet pidemmaén aikaa oma koti ja perhe. Tutkimuksessa
huomattiin muutoksia suomalaisten asennemaailmassa. Muutoksia on tapahtunut asen-
teessa kohti monimuotoisempaa ja aktiivisempaa elamaa. Kulttuurinen avoimuus on
lisd&ntynyt jo muutaman vuoden perékkain ja suomalaiset haluavat nahda itsensa su-
vaitsevaisina. Yksilollisia tarpeita on alettu tuomaan uskaliaammin esille, esimerkiksi
kuluttamisessa kiinnitetddn huomiota tuotteiden terveellisyyteen ja eettisyyteen. Me-

gailmioksi lansimaissa on noussut onnellisuuden tavoittelu ja onni. (Suomalaisen onni

16ytyy... 2010.)

Suomalaiseen asennemaailmaan sopii edelleen huonosti erottautuminen joukosta eika
kuuluisuudesta unelmointi ole suomalaisille tyypillistd (Suomalaisen onni l6ytyy...
2010). Suomi ja suomalaiset 2013-tutkimuksessa kuitenkin huomattiin muutosta siit,
ettd suomalaiselle on aiempaa sallitumpaa erottua muusta joukosta esimerkiksi pukeu-
tumisellaan. Varsinkin Helsingin ja muiden kaupunkien vélilla on tapahtunut muutosta

tdmankaltaisissa asenteissa. (Suomalainen on aiempaa yksiléllisempi 2013.)

Suomi ja suomalaiset 2013-tutkimuksessa havaittiin suomalaisten vahvistuva kotimate-
rialismi (Suomalainen on aiempaa yksilollisempi 2013). Aikaisemmassa vuoden 2010
RISC Monitor-tutkimuksessa todettiin suomalaisten pitdvan kotia tarkedssa asemassa ja
sen tarkeys on vahvistunut tuoreessa tutkimuksessa, silla sithen kulutetaan yha enem-
man rahaa ja eldmé on kotikeskeisempdd (Suomalaisen onni 16ytyy... 2010; Suomalai-

nen on aiempaa yksilollisempi 2013).
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Eldmansiséllon tuojana tydlla on hyvin tarked merkitys suomalaisille, mutta siihen suh-
taudutaan nykyaan vélineellisemmin. Nykydan vapaa-ajalta haetaan yh& enemman
mahdollisuuksia toteuttaa itsedan. (Suomalainen on aiempaa yksilollisempi 2013.) Kai-
kissa ikdryhmissad on kasvanut ajattelu ”on hukkaa olla tekeméttd mitdén”, mika koros-

tuu varsinkin vapaa-ajalle (Suomalaisen onni 16ytyy... 2010).

Suomessa on edelleen vahva Status Quo -ajattelu eli tyytyvaisyys elaméén sellaisena
kuin se on. Ajattelutavassa on nakynyt muutosta, varsinkin Helsingissé, jossa ollaan nyt
ailempaa avoimempia ja haetaan monimuotoisempaa eldméa. Mina-miné-ajattelu on
nousussa ja se nakyy halussa rakentaa omannakdinen eldma ja jattda oma jalki tahan
maailmaan kuuntelematta ulkopuolisia normeja tai valintoja. (Suomalainen on aiempaa

yksilollisempi 2013.)

Suomalaista noin 27 % on mittauksen mukaan statushaluisia, mika on kasvanut viime
vuodet kaikissa ikaryhmissé paitsi nuorissa naisissa. Haetaan statusta, joka on taloudel-
lisesti menestynyt, ostovoimaisempi ja puoleensavetava. Vaikka rahan merkitys onkin
kasvanut, on onnellisuus edelleen erityisen tavoiteltua. (Suomalainen on aiempaa yksi-
I61lisempi 2013.)

Suurempi osa suomalaisista haluaa olla aiempaa yksilollisempia ja kuluttamisessa halu-
taan yksilollistettyja tuotteita ja palveluita. Aktiivinen Mindkuluttaja hakee tuotteita,
jotka voi muokata omaan tyyliin sopivaksi. Téllaisen yksil6llistamisen omaksujia on nyt
23,5 % véestosta ja tatd suuntausta tukee ja voimistaa internetin kaytto. Tallaista uuden-
laista ajattelutapaa on osittain opittu internetin kautta, miké on erikoista, silla suomalai-
set eivét ole koskaan olleet asenteeltaan erottujia. Tdmén asenteen arvioidaan vahvistu-

van seuraavina vuosina. (Suomalainen on aiempaa yksilollisempi 2013.)

Taman luvun toinen teema on Suomalaisten kayttdytyminen internetissd. Suomalaiset
ovat Pohjoismaiden ja kansainvélisestikin verrattuna varovaisia ja passiivisia verkko- ja
mobiiliostajia (Yksikin negatiivinen viesti... 2011; Verkkokauppa Pohjoismaissa 2013).
Suomalaiset suhtautuvat muita pohjoismaalaisia myénteisemmin mobiilimaksamiseen.
Suomalaiset suhtautuivat kuitenkin muita pohjoismaalaisia epéluuloisempia korttimak-

samisen turvallisuuteen. (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2013.)
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Teknologista ympéristoa selvittdessa tuli ilmi, ettd suomalaisista internetia kayttaa lahes
koko ty6ik&inen véestd ja reilu puolet yli 65-vuotiaista (Jopa 43 prosenttia... 2013).
Sosiaalisissa medioissa vierailee 60 % internetin kayttdjist4, mutta niissé aktiivista Kir-
joittelua harrastaa vain 27 %. Suomalaisista noin 17 % kommentoi sosiaalisissa medio-
issa tuotteita ja palveluita ja ndin voivat vaikuttaa muiden ostopaatoksiin. Yksikin nega-
tiivinen viesti tuotteesta tai palvelusta saattavat vaikuttaa jopa kolmannekseen sosiaali-
sen medioiden kayttdjiin. Sosiaalisessa mediassa kuitenkin talla hetkell& negatiivinen
kommentointi on harvinaisempaa kuin positiivinen. (Yksikin negatiivinen viesti...

2011.)

Yh& useampi kuluttaja hakee internetin kautta asiantuntijoiden ja muiden kuluttajien
mielipiteitd tuotteista tai palveluista. Tiedonhakutapoja ja méaraa kaytetddn tuoteryh-
makohtaisesti hyvin eri tavoin. Internetistd haetaan myos tukea tuotteen kéayttoon esi-
merkiksi hoito tai kayttdohjeisiin ja lisatilauksien tekemiseen. (Ihmisten arjesta on...
2010.)

Taman luvun kolmas teema on naiset rahankéyttdjind. Naisten ollessa verkkokaupan
asiakaskohderyhmad, on térke&é tutkia ja ymmaért44 naisia ostajina ja rahankayttdjina. Me
Naiset ja OP-Pohjola-ryhman vuonna 2009 teetattdmassa tutkimuksessa tutkittiin kuin-
ka suomalainen nainen kayttaa rahaa. Tutkimuksesta paljastui nelja eriliasta naisrahan-
kayttajatyyppia. Léhes tasaisesti jakaantuneet rahankayttajatyypit ovat: mukavuudenha-
luinen, jarkeva suunnittelija, aktiivinen menestyja ja talouden tasapainoilija. (Rahasta

puhuminen on... 2009.)

28 % naisista kayttdd rahojaan mukavuudenhaluisesti. He miettivét talousasioita vain
rahapulassa. Tassa ryhmassa joka kymmenes ei osaa sanoa palkkansa ja séastdjensé
maaréé. Jarkevia suunnittelijoita on 25 % naisista. He ovat suunnitelmallisia raha-
asioissaan ja eivat tee riskialttiita sijoituksia. Aktiivisia menestyjia on 23 % naisista.
Heille ominaista on hoitaa omia raha-asioitaan aktiivisesti ja seurata taloutta. He sijoit-
tavat ja kayttdvat rahaa saannollisesti laatu- ja luksustuotteisiin. Talouden tasapainoili-
joita on 23 %. Heille on normaalia eldd k&desta suuhun ja tinkia jatkuvasti ostoksista.
Heille rahasta syntyy usein riitoja ja raha-asiat koetaan ahdistavina. Rahan lainaaminen
ja ostosten todellisen hinnan salailu on heille normaalia.

(Rahasta puhuminen on... 2009.)
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3.3.4 Teknologinen ympaéristd

Teknologia muuttaa ihmisten elamaa dramaattisesti. Teknologialle on ominaista se, etta
uusi keksintd heikentaa tai jopa tuhoaa vanhan keksinnén. Teknologian trendejd, joita
markkinoijan tulee seurata, ovat muutosvauhti, innovointimahdollisuudet, tuotekehitys,

tutkimukset ja lisdantyvat maaraykset. (Kotler & Keller 2006, 92.)

Vaikka internetin yleisyys on korkea, sen kaytto jakaa suomalaisia. Parhaiten internetin
ja sen palveluiden kaytdssa parjaa alle 24-vuotias mies. 69 % suomalaisista kokee 10y-
tdvansa tarvitsemansa sisallon melko hyvin, mutta loput eivat ole niin varmoja parjaa-

misestdan. (Suomalainen on aiempaa yksilollisempi 2013.)

Tassa opinnadytetydssa on aiemmin tullut ilmi, ettd internetin kayttd on hyvin yleista
Suomessa. Sita kaytetddn useita kertoja péivassa ja sen parissa vietetddn aikaa keski-
maarin yhdeksén tuntia ja kaksitoista minuuttia viikossa. Internetia kayttad lahes koko
tyoikdinen vaestd seké yli 65-vuotiaista sita kayttadd jo 61 %. Tyoikaisista 72 % kayttaa
internetia useita kertoja paivassa. Suurin osa kulutetusta ajasta vietetaan viihteen, sah-
kGpostin, sosiaalisten medioiden ja uutisten parissa. Alypuhelimien yleistyneisyys on
mahdollistanut sen, ettd 43 % suomalaisista kayttaa internetia myos liikkuessa tyon ja
kodin valilla tai vapaa-aikanaan. Internetin kayttd on edelleen suosituinta kotona. Kaik-
ki ikaryhmat eivét kuitenkaan kayttaydy samalla tavalla esimerkiksi 15-24-vuotiaista
perati 70 % kayttad internetid liikkuessaan kun taas yli 65-vuotiaista nain tekee vain 8
%. Myo0s sukupuolten vélisessa kayttaytymisessa on eroja. Padpaino miesten internetin
kaytossa on viihde ja naisilla se on yhteydenpitoon liittyvéssa kaytossa. (Jopa 43 pro-
senttia... 2013; Verkko-ostaminen ja yhteisot... 2011; Yksikin negatiivinen viesti...
2011.)

3.3.5 Ekologinen ympéristd

Saastuminen, kasvihuonepaéstot ja fossiilisten polttoaineiden polttaminen ovat kansain-
valinen huolenaihe. Teollisuuden saastuttamista on alettu saddella ja tietyille teollisuu-

den aloille on asetettu uudet ma&rdaykset saastuttamisesta. Nama méaaraykset ovat vai-
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kuttaneet erilaisiin saastuttamista kontrolloiviin investointeihin. Saastuminen ja luon-
nonsuojelu voivat vaikuttaa kuluttajan ostokayttdytymiseen. Markkinoijan tulee pit&a
mielessd ympériston muuttuvat trendit, koska ne luovat yritykselle uhkia ja mahdolli-
suuksia. Ympariston nelja trendid, joita markkinoijan tulee seurata, ovat raaka-aineiden
puute, energian kallistunut hinta, paastdjen kasvaneet luvut ja hallitusten muuttavat roo-
lit. (Kotler & Keller 2006, 89-90.)

Ekologinen ympéristd luku on jaettu kahteen péateemaan. Luvun alkuosa painottuu yri-
tysten ja kuluttajien vastuullisuuskuvan, eettisten arvojen ja vastuullisenkulutuksen tut-
kimiseen. Luvun loppuosassa tutkitaan ruostumattoman terdksen valmistusta ja materi-

aalin ekologisuutta.

Vastuullisuudella on yha suurempi rooli maineen muodostumisessa. Yrityksen kannat-
taa seurata ja viestia vastuullisuus- ja mainekuvaansa, koska néill4 voidaan ohjata bran-
din ja yrityskuvan rakentamista. Tall4 tavalla yritys omalta osaltaan edistad kestavéaa
yrityskulttuuria. Vastuullisuus mielletddn monipuolisemmin kuin aiemmin ja siihen
liitetd&n nykyaan useamman tyyppisia asioita kuin aiempina vuosina. (Vastuullisuudella
yhd suurempi rooli... 2013.) Eettisten arvojen nouseminen on pysyva globaali ilmio,
joka heijastuu kaikkiin ik&ryhmiin. Varsinkin nuorten 15-30-vuotiaiden eettiset arvot
ovat nousseet kymmenessa vuodessa aivan huikeasti ja nousu jatkuu edelleen. (Ekologi-

suus ja eettisyys... 2011.)

Kauppalehden (2013) mukaan korukauppiaat ovat kertoneet huomanneensa kestidvan
kuluttamisen trendit myds korukaupassa. Tuotteita ostetaan vahan, panostetaan laaduk-
kaampiin tuotteisiin ja mieluiten ostetaan yksi upea koru. Télla hetkelld satsataan laa-
tuun, hyvaan materiaaliin, tunnettuihin brandituotteisiin, kotimaisuuteen, muodikkaisiin

merkkikelloihin ja timantteihin. (Kauppalehti 2013.)

Nyrhisen ja Wilskan (2011) tutkimuksessa Kohti vastuullista ylellisyytté tutkittiin 18—
75-vuotiaiden suomalaisten eettisten ja ekologisten arvojen heijastumista kuluttajakéyt-
taytymiseen. Materialistisen ja statushakuisen kulutuksen rinnalle on Suomessa kehit-
tymdssa myos luksuskulutuksen piirteitd omaava vastuullisen kulutuksen muoto. Se
painottuu autenttisiin ja vastuullisesti tuotettuihin tuotteisiin seka laadun ja yksilollisyy-
den mielikuviin. (Nyrhinen & Wilska 2011, 37-38.)
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Tutkimuksen kaikilla vastaajaryhmill& oli positiivinen asenne vastuullista kuluttamista
kohtaan. Tutkimustulosten mukaan vastuullista ja yksilollistd kuluttamista, johon liitty-
vat myos terveys ja hyvinvointi suosivat ensisijaisesti keski-ikaiset ja korkeasti koulute-
tut naiset. Kulutuskeskeisemmiksi osoittautuivat nuoret aikuiset ja ylimpien yhteiskun-
taluokkien edustajat. Tallainen uusi, naisten suosima, vastuullinen kuluttaminen ei ole
valttamatta korvaamassa perinteista kulutusta vaan ennemminkin nousemassa sen rin-
nalle. (Nyrhinen & Wilska 2011, 37-38.)

Eettisten arvojen nousun ja vastuullisemman kuluttamisen vuoksi on hyva tarkastella
tarkemmin myods korumateriaaliksi valittua ruostumatonta terasté ja sen ekologisuutta.
Kuvio 4 kuvaa terdksen elinkaarta. Kuviosta 4 nahdaén, etté terés valmistetaan malmista
tai Kierratetysta terdsromusta. Suomessa lahes kaikki kaytosta poistettu terds saadaan
kiertoon ja teréstd voidaan sulattaa ja kéayttdd uudelleen &&rettbméan monta kertaa. Tun-
netut malmivarat riittavat vield sadoiksi vuosiksi ja teraksen kierratyksen ansioista vie-
lakin pidempdaan. Suomessa terdksen raaka-aineesta saadaan noin puolet Kierratysro-
musta ja ruostumattoman terdksen romu-osuus on noin 60 % Suomessa ja globaalisti.
(\éisénen 2007, 33.)

Teraksen elinkaari

Tordksen ' Muokkaus

Hukka

KUVIO 4. Teréksen elinkaari (Véisdnen 2007)

Teras on kestdva materiaali eikd se valmiina kuormita luontoa, silla se ei erité eikd ime

epépuhtauksia tai kosteutta. Jos terésta jaisi luontoon, niin aikanaan se palautuisi niiksi
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mineraaleiksi joista se on valmistettukin. Terdksen suurimmat ymparistovaikutukset

muodostuvat terastehtaissa. (Véisanen 2007, 33.)

Kierratysterdksen valmistukseen kuluu vain yksi viidesosa siitd energiasta jota kuluu
malmista tehtavaén terakseen. Terastehtaat noudattavat ymparistélainsaadantoa ja sopi-
muksia sekd 1SO 14001- ympéristostandardia. Valmistuksessa raaka-aineista syntyy
erilaisia paastoja, joita pyritdan méaaratietoisesti véhentamaan. Paést6ja voidaan vahen-
tdd hankkimalla raaka-aineet mahdollisimman lahelta ja mahdollisimman valmiilla ja

kevyilla terdsosilla tai — tuotteilla. (\Vaisanen 2007, 33.)

3.3.6 Poliittinen ja lainsdadannollinen ymparisto

Poliittisen ja lainsd&ddanndllisen ympariston kehitykset vaikuttavat vahvasti markkinoin-
nin paatoksiin. Poliittinen ja lainsdadannodllinen ymparistdé muodostuvat kolmesta eri
osa-alueesta, jotka ovat: lait, valtion virastot ja etujarjestot. Markkinoijalla tulee olla
hyva tietdmys merkittavista laeista, jotka turvaavat yritystd kilpailulta, kuluttajilta ja
yhteiskunnalta. Internetissa toimivan yrityksen tulee luoda sellainen yritystoiminta, joka
on eettista. (Kotler & Keller 2006, 93, 95.)

30.12.2013 vahvistettiin koti- ja etamyyntia koskeva kuluttajansuojasaantelyn muutos-
uudistus, ndma muutokset tulevat voimaan 13.6.2014. Merkittdvimma&t muutokset uu-
distuksessa koskevat kuluttajan peruuttamisoikeutta ja elinkeinoharjoittajan tiedonanto-
velvoitteita. Koti- ja etdmyyntisopimus laajenee entuudestaan niin, ettd kuluttaja voi
peruuttaa tilauksen 14 péivan kuluessa silloinkin, kun palvelusuoritus on jo aloitettu,
mutta sité ei ole vield saatettu loppuun. Kuluttajan tulee kuitenkin korvata jo tehty suori-
tus. Tdman lisaksi muutoksessa uutta on se, ettd jatkossa kuluttajan tulee ilmoittaa pe-
ruutuksesta erikseen. Ennen peruutukseen on riittdnyt pelkk& tuotteen palauttaminen.
Uudistuksen myotéa elinkeinoharjoittajan kuuluu antaa kuluttajalle peruutuslomake. (Oi-

keusministeri6 2013.)

Muutoksien voimaan astuessa tulee kuluttajan vastata tavaroiden palauttamiskuluista.
Elinkeinonharjoittaja voi myos vastata palauttamiskuluista esimerkiksi jos hén on sitou-

tunut vastaamaan niisté tai han ei ole ilmoittanut kuluttajalle, ettd tdman tulee vastata
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palautuskuluista. Jatkossa verkko-ostamisessa edellytetaan, etta tilauspainikkeessa mai-

nitaan nimenomaisesti maksuvelvollisuudesta. (Oikeusministerié 2013.)

Uusien muutosten myo6tad elinkeinoharjoittajan tulee tarjota kuluttajalle ainoastaan sel-
laisia numeroita, joista kuluttajalle ei kerry lisamaksua vaan puhelinmaksu on enintaéan
kuluttajan liittymasopimuksen mukainen. N&in kuluttaja valttyy peruspuhelumaksua
huomattavasti kalliimmalta hinnalta esimerkiksi reklamaatiopuhelua soittaessaan. (Oi-

keusministeri6 2013.)

Verkkokauppaa koskeva lainsaadanto:
e Kuluttajansuojalaki (38/1978), 6 luku: kotimyynti ja etdmyynti
e Laki tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamisesta (458/2002)
e Sdahkoisen kaupan direktiivi (2000/31/EY)

(Kuluttajavirasto 2011.)

Kuluttajavirasto ja alan jarjestdt ovat laatineet verkkokauppiaalle k&ytannonl&heiset
linjaukset, jotka kuvaavat, mitd lainsdadantd edellyttdd yrittajaltd (Verkkokauppiaan
muistilista 2011). Linjausta noudattamalla ja huomioimalla 13.6.2014 voimaan tulleet
muutosuudistukset koti- ja etdmyyntiad koskevassa kuluttajansuojasaéantelyssa, voi yritta-

ja varmistaa toimintansa lainmukaisuuden ja rakentaa kuluttajien luottamuksen.


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038#L6
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2002/20020458
http://eur-lex.europa.eu/smartapi/cgi/sga_doc?smartapi!celexapi!prod!CELEXnumdoc&lg=FI&numdoc=32000L0031&model=guichett
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4  KYSELYTUTKIMUS

Tassa opinndytetydssa tehdaan maaréllinen internet—kysely. Tassé luvussa kasitellaén
asioita, joita tulee huomioida kyselya suunniteltaessa. Téassa luvussa saadaan tarkeda

tietoa siitd, kuinka tehdaén luotettava ja tiedoiltaan pateva kyselytutkimus.

4.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa kaytetdan kahta késitettd, jotka ovat reliabili-
teetti ja validiteetti. Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Markkina-analyysissa reliabiliteetti on mittareiden ja mittaa-
misen hallintaa sek& sitd ettei tehdd mittausteknisid virheitd. Reliabiliteetissa on kyse
tutkimuksen toistettavuudesta. Tutkimus on luotettava ja tarkka silloin, kun tutkijasta
rilppumatta toistetussa mittauksessa saadaan tasmélleen saman tulos. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 26; Lotti 2001, 119; Vilkka 2007, 149.)

Validiteetin avulla ilmaistaan tietojen patevyytta eli mittaako tutkimus sitd, mita pitaisi
mitata ja mitd sen avulla on tarkoitus selvittdd. Validiteetti on substanssiosaamista eli
analyysin tekija tuntee ja ymmartdd mitattavaa toimialaa, toimintaa ja tuotteita. (Lahti-
nen & lsoviita 1998, 26; Lotti 2001, 119; Vilkka 2007, 150.) Validiteetilla selvitetd&n
sitd miten onnistuneesti tutkija on siirtdnyt kéytetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonai-
suuden lomakkeeseen, mittariin. Tutkimuksen validius on hyvéd, kun systemaattiset vir-
heet puuttuvat eika tutkija ole joutunut kasitteiden tasolla harhaan. Kasitteiden ja mitta-
rin suunnittelun aikana tulee tarkastella tutkimuksen validiutta. (Vilkka 2007, 150-151.)

4.2 Kvantitatiivinen tutkimus ja internet—kysely

Maarélliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen keratdan tutkimusaineistoa eri tavoilla,
kuten postikyselynd, internet—kyselynd, lomakehaastatteluna ja systemaattisena havain-
nointina (Vilkka & Airaksinen 2003, 27). Madrallistd tutkimusta k&ytetddn markkinoita

tutkittaessa. Sen avulla voidaan selvittdd esimerkiksi markkinan kokoa, markkinaseg-
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menttien kokoa, ostotiheyksid, jakeluketjua, tuotetta tai konseptia, tuotteen kayttéa ja
siithen suhtautumista. (Hague & Hague 2004, 21, 23.) T&ss& opinndytety0dssa ensisijai-
sena tutkimuksena tehd&én kvantitatiivinen tutkimus ja tiedot siihen kerataan sahkoisen

kyselyn avulla.

Maarélliselld tiedolla pyritddn painottamaan ymmartdmistd mieluummin kuin helppoa
mittaustulosta. Sen avulla saatuja vastauksia on vaikea tarkentaa tai maaritell4, mutta
kuitenkin sen avulla saadaan selville kuinka moni on tiettyd mieltd. Maéarallinen tutki-
mus tuottaa kovaa dataa erilaisten vastaajaryhmien vélill4, mika voi johtaa yksityiskoh-

taisiin toimenpidesuosituksiin. (Hague & Hague 2004, 23-24.)

Viime vuosikymmenind internet—kysely on kasvattanut suosiotaan hyvin paljon ja kas-
vun arvellaan edelleen jatkuvan. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi laittamalla kysely
omille kotisivuille tai yllapitamalla keskustelupalstaa aiheista. (Kotler & Keller 2006,
111.) Internet—kysely on tehokas menetelm4, silla se sdastéa tutkijan aikaa ja se voidaan
kerralla lahettaa suurelle maaralle ihmisid. Sen etuna on myos tiedon keraamisen edulli-
suus ja vastausten saaminen nopeasti verkon kautta. Arkaluontoisissa aiheissa ihmisilla
on taipumus olla rehellisempié kuin kasvokkain tehdyissé haastatteluissa tai puhelin-
haastatteluissa. Internet—kyselyn heikkoutena on hyvin pieni tai vaaristynyt otanta seka
se, ettd verkon kautta ei tavoita kaikkia sosioekonomisia ja koulutustasoisia ryhmia.
Liséksi haittoihin kuuluu tekniset ongelmat ja epdjohdonmukaisuudet. (Lotti 2001, 140
143; Kotler & Keller 2006, 113.)

4.3 Kyselylomake ja sen rakenne

Kyselylomake on kaikista yleisin tiedonkeruumenetelmd. Tietoja hankitaan kyselylo-
makkeen avulla etukéteen paatetylta tietyltd, rajoitetulta, ryhmaéltd. Kyselyn avulla halu-
taan lisatietoa ihmisten tietdmyksestd, uskomuksista, mieltymyksista ja tyytyvaisyydes-
t4. (Bohdanowiczin & Clampin 1994, 36; Kotler & Keller 2006, 105, 107.)

Kyselyn aihe, kysymysten muoto, sanamuoto ja lauseet tulee miettid tarkkaan, koska
suunnittelu on elintarkeda hyvan datan kerddmiseksi (Bohdanowicz & Clamp 1994, 37;
Lotti 2001, 145; Kotler & Keller 2006, 107). Kyselyssé edetd&dn johdonmukaisesti ja
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asiakokonaisuus kerrallaan. Kyselyn rakennetta suunnitellessa taytyy kiinnittad huomio-
ta aiheryhmien muodostamiseen sek& niiden loogiseen jérjestykseen. Yksittdiset tai use-
ammat kysymykset ovat mittareita, joiden varassa on mittauksen luotettavuus. Mittarin
pitéisi mitata vain yhté asiaa kerrallaan. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 37; Lotti 2001,
144, 159.)

Kysely neuvotaan aloittamaan sellaisella kysymyksell&, joka ei ole jatkuva tai monia
vastausvaihtoehtoja sisaltdva. On tarkeéd, ettd kysely lahtee jouhevasti alkuun ja vastaa-
ja tayttda koko kyselylomakkeen eika jata sitd kesken. Keskeytynyt kysely on kaytto-
kelvoton. Td&méan vuoksi vasta kyselyn lopussa tulisi kysyé kyselyyn osallistuvan henki-
I6kohtaista dataa kuten ik&4 tai arkaluontoisia asioita kuten puoluekantaa, tulojen tai
varallisuuden mittausta. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 37; Lotti 2001, 159.)

Kyselylomake suunnitellaan vastaajan nédkokulmasta: Siihen tulee liittdd vastausohjeet
ja saate. Saate toimii vastaajien motivoinnissa ja vastausten saamiseen vaikuttaa saat-
teen vakuuttavuus. (Vilkka & Airaksinen 2003, 58.)

Kyselylomakkeessa voi olla avoimia ja strukturoituja kysymyksia. Markkina-analyysiin
kaytetdan paaasiassa strukturoituja kysymyksia. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 37; Lotti
2001, 146.) Suljettuja kysymyksia on helpompi tulkita ja taulukoida kuin avoimia Ky-
symyksié ja ne ovat hyodyllisia silloin kun halutaan tietdd kuinka moni ihminen ajatte-
lee jollain tietyll4 tavalla. Avoimilla kysymyksilla haetaan perusteluja miksi joistakin
asioista ajatellaan niin kuin ajatellaan eli saadaan tietoa ihmisten ajatuksista. (Lotti
2001, 146; Kotler & Keller 2006, 107.) Kyselylomake (liite 2) sisaltdad yhden avoimen
kysymyksen ja muut kysymykset ovat strukturoituja tai sekamuotoisia kysymyksia. Se-
kamuotoisessa kysymyksessd annetaan osa vastausvaihtoehdoista ja tavallisesti siini

annetaan yksi avoin vastausvaihto esimerkiksi ”Muu, mikd?” (Vilkka 2007, 69).

Kysely tulee testata ennen kyselyn toteuttamista koko kohderyhmalld. Testauksella sel-
vitetddn vastaajien ohjeiden ymmartdminen, kyselyn tayton helppous tai vaikeus, kesto
ja saadaan poistettua virheet. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 37; Kotler & Keller 2006,
107.) Tamén opinndytetyon kysely testattiin kuudella henkil6lla ennen kyselyn toteut-
tamista laajemmin. Testauksen avulla saatiin selville kirjoitusvirheitd ja tayttdmiseen

tarvittava aika.
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4.4  Otannan valitseminen ja otoskoko

Otantamenetelmdssé valitaan menetelma siitd kuinka vastaajat eli otos valitaan perus-
joukosta (Kotler & Keller 2006, 110; Vilkka 2007, 52). Maaréllisen tutkimuksen tutki-
mustulokset yleistetddn otannasta koko vakilukuun tai markkinoille. Jotta yleistys voi-
daan tehda, tulee tutkimuksen suunnittelussa ja otostekniikan valinnassa olla riittdvén
tarkka. (Hague & Hague 2004, 23.)

Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan tutkija voi valita myos ei todennakdisen otoksen,
kun todennakdiseen otokseen kaytettéva raha ja aika ovat liian suuret. Tallainen otos on
mukavuusotos. Siind tutkija valitsee kaikista helpoiten saavutettavat véeston jésenet.
(Kotler 2006, 110.) Opinnaytetydn kyselytutkimuksessa kaytetddn mukavuusotosta ja
kyselytutkimuksen perusjoukko on 15-59-vuotiaat naiset. Taman ikaisia naisia on
Suomessa 1 534 247.

Mité isompi otantakoko sita suurempi luotettavuus (Kotler & Keller 2006, 110; Vilkka
2007, 57). Omassa kyselytutkimuksessani perusjoukon koko on hyvin suuri, minka
vuoksi on tarkea tutkia tarkemmin otoskokoa. Lahtisen ja Isoviidan (1998) mukaan pe-
rusjoukon ollessa koko suomenvaestd, talloin otoskooksi riittdvat uusmaalaiset tai es-
poolaiset. Kun perusjoukon koko ylittda 5000 tapausta, ei perusjoukon koko enaa juuri
lainkaan vaikuta otoskokoa suurentavasti. Valtakunnallisista tutkimuksista saadaan
melko luotettavia arvioita perusjoukon kasityksistd, kun niissa haastatellaan noin 800—
2000 kansalaista. Mita suurempi perusjoukko sité pienempi suhteellinen otos riittaa luo-
tettavien tietojen saamiseksi esimerkiksi valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa otos-
koko on 300-1000 kuluttajaa ja paikallisissa 200-500 kuluttajaa. (Lahtinen & Isoviita
1998, 53.)

Taman tutkimuksen perusjoukon ollessa hyvin suuri on hyvé ottaa huomioon riittdva
otoskoko. Tutkimus annetaan vastattavaksi p&éosin Tampereella asuville, joten tutki-
muksen tavoite otosmééra 300 vastausta. TAma vastaa riittdvaa otoskokoa paikalliseen

tutkimukseen.
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4.5 Kyselytutkimuksen toteutus

Internet—kysely luotiin Google Drivessa. Tama verkkopalvelu valittiin, koska se on il-
mainen, siind pystyy luomaan hyvin laajan kyselyn ja kyselyn vastausméaéra ei ole rajoi-
tettu. Kyselyn luomisen jalkeen se testattiin ja siitd muokattiin huomatut virheet pois.

Ennen kyselyn lahettdmista luotiin vastaanottajille vastaamista motivoiva saate.

Kyselytutkimus ja saate lahetettiin Tampereen ammattikorkeakoulun nuorisopuolen ja
aikuispuolen opiskelijoille, jotka ovat aloittaneet opintonsa vuosina 2011, 2012 ja 2013.
Tutkimus ldhettiin kaikille opiskelulinjoille lukuun ottamatta hyvin miespainotteisia
linjoja kuten kone- ja tuotantotekniikka ja séhkotekniikka, silla kyselyn tarkoituksena
oli kerété vastauksia vain ja ainoastaan naisilta. Vastausaikaa kyselyyn oli annettu kaksi
viikkoa. Muistutusviestia ei lahetetty, silld vastauksia tuli hyvin ensimmadisen viikon
aikana. Kysely julkaistiin myds kolme kertaa opinndytetyontekijan omilla Facebook-
sivuilla, jonka kautta ihmiset pystyivat vastaamaan kyselyyn tai jakamaan kyselya

omalla Facebook seinallaan.
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5 KYSELYN TULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn kyselyn tuloksia. Laajan kyselyn vuoksi, luku on jaettu alaot-
sikoihin kyselyn aihealueittain. Aihealueet ovat: vastaajien taustat, ruostumattomat te-
réskorut, korujen kaytto ja korumieltymykset, avoimen kysymyksen vastaukset, korujen
ostaminen ja ostotavat, korujen hinnat ja lopuksi tuotteiden ostaminen verkkokaupasta.

5.1 Vastaajien taustat

Kyselyyn vastasi yhteensa 555 vastaajaa. 1kdé ja ammattia kysyttdessa vastaajat pystyi-
vat valitsemaan yhden vastausvaihtoehdon. Kuviosta 5 voimme huomata, etta suurin osa
63 % vastaajista oli opiskelijoita ja toiseksi suurin vastaajaryhmé oli tyossakayvat 29
prosentilla. Kuvio 6 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista oli ialtddn 21-25-vuotiaita, jo-
hon kuului 43 % vastaajista. Seuraavaksi eniten 17 % vastauksia saatiin 26-30-
vuotiailla ja kolmanneksi eniten vastauksia saatiin 31-35-vuotiailta. 70 % vastaajista oli
21-35-vuotiaita. Jos tydssdkayvien ja yli 30-vuotiaiden osuus vastaajista olisi ollut suu-

rempi, olisivat vastaukset saattaneet olla erilaisia.

Ammatti?
Tyatén 11 2%
Opiskelija [349] — g Tyossakayva 161 29 %
L auu [34] Opiskelija 349 63 %
6%

D — T ytEn [11] Iuu 34
' Tybssdkayva [161]

KUVIO 5. Vastaajien jakautuminen ammatin mukaan (N= 555)

alle 15 vuotta 0 0 %

156-20 vuotta 45 8 %
21-25 vuotta 240 43 %%
26-30 vuotta 92 17 %
31-35 vuotta 55 10 %
36-40 vuotta 34 6 %
41-45 vuotta 26 5 %
46-50 vuotta 38 T %
51-55 vuotta 14 3%
56-60 vuotta & 1%
wli 61 vuotta 3 1%

KUVIO 6. Vastaajien jakautuminen ian mukaan (N= 555)
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5.2 Ruostumattomat teraskorut

Kyselyn ensimmaisisséd kysymyksissa kysyttiin ovatko vastaajat kuulleet ruostumatto-
mista teraskoruista ja voisivatko he kuvitella ostavansa ruostumattomasta teraksesté
valmistetun korun. Vastaajat pystyivét valitsemaan kysymyksissé yhden vastausvaihto-
ehdon. Kuviosta 7 nékee, ettd enemmistd vastaajista, 63 %, olivat kuulleet ruostumat-
tomista teraskoruista. Kuvio 8 osoittaa, ettd enemmisto vastaajista, 68 %, voisi kuvitella
ostavansa ruostumattomasta teraksesta valmistetun korun. Ruostumattoman terdskorun
voisi ehka ostaa 27 % vastaajista. Nama vastaukset osoittavat, ettd suurin osa vastaajista
on tietoisia ruostumattomista teraskoruista ja etta ldhes kaikki vastaajat voisivat kuvitel-
la ostavansa siité tehdyn korun.

Oletko kuullut ruostumattomista terdskoruista?
En [207] Kylla 348 63 %
En 200 37 %

KUVIO 7. Vastaajien tietoisuus ruostumattomista teraskoruista (N= 555)

Voisitke kuvitella ostavasi ruostumattomasta terdksestd valmistetun korun?
Kylla 379 68 %
En 26 5%
Ehka 150 27 %

En [26]

Ehka [150]

KUVIO 8. Ruostumattomien teraskorujen ostopotentiaali (N= 555)

Seuraavissa kysymyksissa selvitetddn kuinka moni omistaa ruostumattoman teraskorun
ja ovatko he huomanneet tdmén korumateriaalin etuja. Vastaajat pystyivat valitsemaan
kysymyksissé yhden vastausvaihtoehdon. Kuviosta 9 nékee, ettd yksi neljdsosa omistaa
ruostumattomasta teraksestd valmistetun korun ja noin puolet vastaajista ei omista ruos-
tumatonta terdskorua. Kuvio 10 osoittaa, ettd ruostumattoman terdskorun omistajista 69
% ovat huomanneet ruostumattoman terédksen edun koruissa. Yksi neljsosa vastauksis-
ta annettiin ”en osaa sanoa”-vaihtoehdolle, mika tarkoittaa sitd, ettd emme tiedd ndiden

ruostumattomien terdaskorujen omistajien mielipidetta materiaalin eduista. N&ma kysy-
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mykset osoittavat, ettd ruostumattomalla terdskorulla on kasvupotentiaalia ja tyytyvéi-

syys korumateriaaliin on korkea.

Omistatko ruostumattomasta teriksesti valmistetun korun?

Kylla 139 25 %
——En ozaa san [142] En 274 49 9%
En osaa sanoa 142 26 %

!Iw 14 [138]

KUVIO 9. Ruostumattomia teraskoruja omistavat vastaajat (N= 555)

Vastaa tihin, jos vastasit edelliseen kysymykseen KYLLA. Oletko huomannut ruostumattoman teriksen edun koruissa?

e " g
En[g] En osaa sano [37] Kylla 106 69 %
En 5 3%
En osaa sanoa 37 24%
 MuulE
Wl Muu 6 4%
Kylla [106]———

KUVIO 10. Teréksen hyvien ominaisuuksien havaitseminen ruostumattomien terésko-

rujen omistajien keskuudessa (N= 555)

5.3 Korujen kayttdminen ja korumieltymykset

Seuraavaksi tuloksissa kasitelldan korujen kayttoa. Kyselyssd koruilla tarkoitettiin
kaulakoruja, rannekoruja, korvakoruja ja sormuksia. Vihki- tai kihlasormusta ei ole
laskettu korujen kayttoon. Vastaajat pystyivét valitsemaan yhden vastausvaihtoehdon.
Kuvio 11 osoittaa, ettd suurin osa vastajista 61 %, kayttaa koruja paivittain. Seuraavaksi
eniten koruja kaytettddn joko harvemmin kuin kaksi kertaa viikossa tai kaksi-kolme
kertaa viikossa. T&ssa on huomattavissa, ettd suurin osa kayttdd koruja paivittain tai

reilusti harvemmin.

Kuinka usein kaytét koruja viikossa? (Huom! vihki-'kihlasormusta ei lasketa)
Paiittain 337

Joka toinen [; ~— Harvemmin k [101 Joka tainen péivé 26
Kaksi-kolme kertaa vikossa 7
— Muu [20]

Harvemmin kuin kaksi kertaa viilkossa 101
Muu 20

o

B o oo

o
=

Kaksi-kolme [71]

s .o
a2 =

o
=

o
=

Paivittiin [337] ——————

KUVIO 11. Korujen kaytto viikon aikana (N= 555)
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Seuraavissa korujen kayttoa koskevissa kysymyksissa vastaajat saivat valita yhden tai
useamman vastausvaihtoehdon. Kuten kuviosta 12 nékee, vastaajat kayttavét eniten
korvakoruja ja kaulakoruja. Seuraavaksi suosituimpia olivat rannekorut ja vdhimmalle
kaytolle jaivat sormukset, joita kdyttad vain 16 % vastaajista. Kysymyksella ”Mita koru-
ja kaytit useimmiten?” pyrittiin saamaan selville, mitk& korut ovat suosituimpia kéaytos-
s4. Kuvio 13 osoittaa, ettd vastaukset tdhan kysymykseen ovat hyvin yhdenmukaiset
edellisen kysymyksen vastauksien kanssa. Lisaksi selvisi, ettd l&hes puolet vastaajista
kayttdd useimmiten korvakoruja ja toiseksi useimmiten kéytetddn rannekoruja. Kysy-
mysten perusteella on néhtavissa, ettd vastaajat kayttavat useimmiten korva- ja kaulako-

ruja.

Mita koruja kaytat? (Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa)

Kaulakoruja 431 29 %

rauiakoria | Korakorja 449 30 %
Snlmuksia_ Rannekoruja 322 22 %
Muu 41 3%
™
o a0 180 270 360 450

KUVIO 12. Mité koruja vastaajat kayttavat (N= 555)

Mita koruja kaytat useimmiten? (Huom! vihki-fkihlasormusta ei lasketa)

Kaulakoruja 251 28 %

Kaulakaruja Korvakoruja 399 44 %

Korvakoruja Sormuksia 98 11 %
Sarmuksia Rannekoruja 128 14 %
Muu 25 3 %

Rannekoruja

Muu

o] a0 160 240 320 400

KUVIO 13. Useimmiten kaytetyt korut (N= 555)

Seuraavaksi kysyttiin kayttddko vastaaja aina samaa korua tai samoja koruja. Vastaajat
pystyivét valitsemaan yhden vastausvaihtoehdon. Kuvio 14 osoittaa l&hes tasaisen ja-
kauman kylld ja ei vastauksien valill4. Samaa korua tai samoja koruja kayttaa aina 48 %
vastaajista ja 49 % vastaajista ei kdytd aina samaa korua tai samoja koruja. Tasta voi-
daan péatelld, ettd vastaajat, jotka eivét kdyta aina samoja koruja myos luultavasti osta-

vat uusia koruja useammin kuin aina samaa korua kéyttavat vastaajat.
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Kaytdtko aina samaa korua/samoja koruja?(Huom! vihki-lkihlasormusta ei lasketa)
Kylla 264 48 %
En 212 49 %

En osaa sanoa 19 3%

En [272]

— En ozaa sano [19]

— Kylla [264

KUVIO 14. Aina saman korun tai samojen korujen kaytté (N= 555)

Seuraavissa kyselyn kysymyksissé selvitettiin vastaajien korumielitymyksia varien ja
materiaalien suhteen. Kysymyksissd vastaajat saivat valita yhden tai useamman vasta-
usvaihtoehdon. Kuviosta 15 nékee, etté selkedsti eniten kédytettd&dn hopeanvarisia koruja

ja toiseksi eniten kullanvarisid koruja.

Minka varisid koruja kaytat? (Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa)

Kulta 2446 27 %
e | R dovee 493 2o
Hope= | Pronssi 84 9%
Pronssi - Ruusukulta 24 3%
Muu 65 7 %
Ruusukulta I
-
] 99 198 297 396 495

KUVIO 15. Vastaajien kayttamien korujen varit (N= 555)

Kuvio 16 osoittaa, ettd korujen materiaalina vastaajat kayttavat eniten hopeaa. Hopeisia
ja hopeoituja koruja kayttda 37 % vastaajista. Materiaaleista seuraavaksi kéytetyin oli
metalli- ja kultakorut. Metallikoruja kayttaa 18 % vastaajista ja kultakoruja kéayttaa 15
% vastaajista. Ruostumatonta terasta kayttaad 7 % vastaajista, mika vastaa 118 vastaajaa.
Vastaajat ovat mieltyneet selkedsti eniten hopeanvarisiin koruihin. Korumateriaalina
hopea on myds kéytetyin vastaajien keskuudessa. Suurin osa vastaajista oli opiskelijoita,
jonka vuoksi voitaisiin olettaa, ettd heiddn keskuudessaan suosituimmiksi
korumateriaaleiksi ovat nuosseet edullisimmat materiaalit. Mikéli enemmisto vastaajista
olisivat olleet tydssakayvié, voitaisiinko olettaa, ettd korumateriaalikysymyksen

paépaino olisi voinut olla muissa vastausvaihtoehdoissa.
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. Mista materiaalista tehtyja koruja kaytat? (Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa)

Kulta 256 15 %
Kutay Hopea 446 26%
Hopea Pronssi Ti 5%
Pronssi Kullattu 111 T %
Hopeoitu 196 11 %
Kullatt . . : - - )
wiaty Metalli {muctikorujen yleisin materiaaliy 309 18 %
Hopeoitu Ruostumaton teras 18 7%
Metalli (muotik... Muovi 121 7%
Muu 73 4%
Ruostumaton teras
Muovi
Muu

0 89 178 287 356 445 534

KUVIO 16. Vastaajien kayttamien korujen materiaalit (N= 555)

Kyselyn seuraavat kolme kysymyksté olivat véittamid. Vaittdmissa vastaajat pystyivét
valitsemaan yhden vastausvaihtoehdon. Véittdmat olivat seuraavat: Korussa tulee olla
koristekristalleja, mita pelkistetympi koru sen parempi ja korun valmistusmaalla on mi-
nulle vélid. Kahden ensimmadisen vaittdman avulla selvisi, ettd enemmistd vastaajista
pitaé pelkistetyista koruista eiké koristekristalleja pidetd koruissa hyvin tarkedna (kuvio
17 & 18). Valmistumaalla on merkitysta hieman alle puolelle vastaajista, mutta hieman

suurempiosa vastauksista painottui valmistusmaan merkitysté vastaan (kuvio 19).

. Vaittama: Korussa tulee olla koristekristalleja.

Taysin samaa mielta 21 4%
—— Taysin eri [117] Jokseenkin samaa mielta 169 30 %
Jokseenkin [248] — Jokseenkin eri mislta 248 45%
Y Ty cin samaa [21] Téysin eri mielta M7 21%
——— Jokseenkin [169]
KUVIO 17. Koristekristallien tarpeellisuus koruissa (N= 555)
Vaittdma: Mita pelkistetympi koru sen parempi.
Taysin samaa mieltd M 14%

— Jokseenkin [118]

Jokseenkin samaa mieltd 348 63 %

Jokseenkin eri mielta 118 21 %
— Taysin erim [12]

Taysin eri mieltd 12 2%
‘ Taysin samaa [77]

KUVIO 18. Pelkistettyjen korujen haluttavuus (N= 555)

Jokseenkin [348] —
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Taysin samaa mieltd 2 13%
sorseenn 1181 — Taysin eri [112] Jokseenkin samaa mieltda 190 34 %
Jokseenkin eri mieltd 181 33 %

Taysin en mieltd M2 20%
'— Téysin samaa [72]

Jokseenkin [190]——————

KUVIO 19. Korun valmistusmaan merkitys (N= 555)

Seuraavalla kysymyksella haettiin vastausta, minkalaisia koruja vastaajat toivovat
Ioytavansd. Kysymyksessa vastaajat saivat valita yhden tai useamman vastausvaihtoeh-
don. Kuviosta 20 nikee, ettd kestavid- vastausvaihtoehto kerési eniten vastauksia.
Kestéavia koruja toivoi ldytdvavansa huimat 412 vastaajaa 555 vastaajasta. Seuraavaksi

eniten vastaajat toivoivat 16ytavan muodikkaita koruja, néin vastasi 260 vastaajaa.

Mink3laisia koruja toivoisit l6ytavasi?

Kestavia M2 43 %
estevis [ Muodikkait 20 27%
muodikaita || | | TN Kotimaisia 149 16%
Kotimalsia - En halua uusia koruja 25 3%
Muu 106 11%

En halua uusia ko... I

=

B2 1864 246 328 410 492

KUVIO 20. Vastaajien toivomat korut (N= 555)

5.4  Avoimen kysymyksen tulokset

Kyselytutkimuksessa oli yksi avoin kysymys, joka oli “Minkélainen koru sinua
miellyttdd?”. Vastaajalta kysyttiin minkdlainen koru hantd miellyttdd. Kysymykseen
jatti vastaamatta 22 vastaajaa. Kysymyksen vastausprosentti oli 96 %. Aiheet, jotka
nousivat eniten esille avoimessa kysymyksessa olivat yksinkertaisuus, korujen kaytto,

hopea, kestavyys ja laadukkuus.

Avoimen kysymyksen vastaajista 50 % mainitsi, ettd yksinkertaisuus miellyttaa
koruissa. Yksinkertaisuus merkitsee eri vastaajille eri asioita ja yksinkertaisuudessa oli
havaittavissa kaksi selkedd eroavaisuutta, asiaa, jotka nousivat esille useimmiten.

Vastaajat toivoivat koruja, jotka ovat yksinkertaisia, pelkistettyja ja simppeleitd tai
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yksinkertaisia koruja jollain twistilld, huomiota Kiinnittavéalld osalla tai kauniilla
yksityiskohdalla. Hyvin yksinkertaiset korut saivat enemmén kannatusta kuin twistill&
olevat yksinkertaiset korut.

Brandi aiheena nousi hyvin paljon esille avoimessa kysymyksessa. Brandi asiaa kasitteli
noin 27,5 % kaikista vastaajista. 3 % vastaajista kertoi, ettei brandilla ole valid korun
oston yhteydessd. Brandi, joka sai reilusti eniten kannatusta oli Kalevala. Kalevalan
tuotannosta piti reilu 10 % kaikista vastaajista. Muita brandeja jotka nousivat suosituiksi
vastaajien keskuudessa olivat Sné Of Sweden, Lumoava ja Guess, jotka mainitsi vajaa 2

% kaikista vastaajista.

Avoimessa kysymyksessd kolmanneksi suosituimmaksi aiheeksi nousi korujen kéytto.
17 % vastaajista nosti korujen miellyttdvyydesséd niiden kayton. Korujen kayton
tarkeimmiksi aiheiksi muodostuivat korujen sopivuus vaatteisiin ja muihin asusteisiin,
arkikorujen kaytto, korujen monikéyttoisyys (sopii juhlaan ja arkeen) ja korujen valinta
kayttotarkoituksen mukaan. Korujen kdytén maininneista vastaajista:
e 58 % valitsee korun kayttotarkoituksen, vaatteiden ja fiiliksen mukaan
e 21 % haluaa kaiken kanssa sopivia koruja
e 20 % vastaajista toivoo arkikoruja
o 2> 84 % arkikorujen vastaajien mukaan arkikoruissa térkeintd on niiden
kayttomukavuus ja kéytannollisyys, 42 % mukaan yksinkertaisuus, 36 %
mukaan keveys ja pieni koko. 10 % arkikorun vastaajista mainitsee
tarkedksi arkikorun yksinkertaisuuden, hillityn ulkonaén, seka sen, etta
koru ei saa herattdd liikaa huomiota eikd olla liian sdihkyvé tai

koristeellinen.

Kaikista vastaajista 20 % mainitsi erikseen minkalaiset rannekorut, kaulakorut,
korvakorut tai sormukset heitd miellyttdd. Kuvio 21 osoittaa vastausmaérien
jakaantumisen koruryhmien kesken ja eniten esille nousseet korut olivat kaula- ja
korvakorut. Avoimessa kysymyksessd korut jakaantuivat hyvin samanlaisesti kuin

kuviossa 13, missé mitattiin useimmiten kaytettyja koruja.
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Sormukset KorUt
129
% Rannekorut
16 %
Korvakorut
37 % Kaulakorut
35%

KUVIO 21. Kuinka eri koruryhmat nousivat esille avoimessa kysymyksessa (N= 533)

Rannekoruissa kannatus jakaantui tasaisesti kolmen ryhmaén valille. Nama ryhmat olivat
paksut ranneketjut esim. papuketjut, pelkistetyt rannekorut ja koristeelliset ranneketjut.
Kaulakoruissa kaksi ryhmaé sai yhtd paljon kannatusta. Nama ryhmét olivat ndyttava,
iso kaulakoru ja pitkdketjuinen kaulakoru. Muita aiheita kaulakoruihin liittyen olivat
yksinkertaisuus seka paksut ketjut kuten papuketju. Korvakorujen kéytéssa useimmiten
esille nousivat helmipallot ja muut nappikorvakorut. Seuraavaksi eniten kommentteja
kerési nayttavat korvakorut. Sormuksilta toivottiin eniten yksinkertaisuutta. Seuraavaksi

eniten &ania saivat isot ja nayttavat sormukset.

Avoimeen kysymykseen vastanneiden keskuudessa nousi esiin my0s muita aiheita.
Seuraavaksi useimmiten, noin 8 % keskuudessa, esille nousseita aiheita olivat:

e Korujen vari ja materiaali - kaikista halutuin véri ja materiaali oli hopea.

Seuraavaksi halutuin véri oli musta, varikkaat korut ja musta-hopea yhdistelmét.

Koruihin toivottiin kimallusta tai koristekivid = halutuimpia oli “timantit” tai

kristallit ja seuraavaksi halutuimpana koristekivet.

e Massiiviset korut, eniten niitd toivottiin kaulakorujen muodossa ja niita
kaytetdan varsinkin juhlissa.

e Korujen kestavyytta ja laadukkuutta pidettiin hyvin tarkeéana.

e Korun kauneutta, ajattomuutta ja klassisuutta pidettiin myos hyvin tarkeana.
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5.5 Korujen ostaminen ja ostotavat

Seuraavalla kysymykselld haluttiin selvittad korujen ostotiheys. Vastaajat pystyivat va-
litsemaan yhden vastausvaihtoehdon. Kuten kuviosta 22 nakee, eniten vastauksia kerasi
vastausvaihtoehto ”3-5 kuukauden valein”. Toiseksi eniten vastauksia kerési vaihtoehto
“"muu”. Muu-vastausvaihtoehtoon pystyi sanallisesti kertomaan oman vastauksensa.
Koska vastausvaihtoehto muu” sai niin paljon vastauksia, tarkastellaan sitd tarkemmin

seuraavassa 0Siossa.

Kuinka usein ostat koruja?

P Viikoittain 6 1%
Muu [187]
1-3 kertaa kuukaudessa 22 4%
1-2 kuukauden valein ™ 14%
=— Viikoittain [6] 3-5 kuukauden valein 261 AT %
—1-3 kertaa k [22]
3.5 kuukaud [261]— Muu 187 34 %

—1-2 kuukaude [79]

KUVIO 22. Korujen ostotiheys (N= 555)

Kuviosta 23 nékee, kuinka muu-vastaukseen vastanneiden ostotiheydet. Eniten
vastauksia annettiin korujen ostamisesta kerran vuodessa, se kerdsi yhden neljasosan

muu-kohtaan annetuista vastauksista. Seuraavaksi eniten koruja kerrottiin ostettavan 1-2

kertaa vuodessa.
Muu-vastauksen ® harvemmin k
vaihtoehdot
va Sta u kset B yleensa saa
9% lahjaksi

m todella harvo

8% ® harvemmin k
kerran vuode
M kerran vuode

M 1-2 kertaa
vuodessa

12 %
KUVIO0 23. Kuinka usein ostat koruja- kysymyksen muu-vastaukset (N= 555)

Kuvioista 24 voidaan n&hdd kokonaisuudessa vastauksien jakaantuminen. Tasté

pystytddn havainnoimaan myds “muu” vaihtoehtoon annetut vastaukset ja niiden
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painoarvo kaikkien vastaajien kesken. L&hes puolet ostavat koruja 3-5 kuukauden
vélein. Seuraavaksi eniten koruja ostetaan 1-2 kuukauden vélein ja tdman jalkeen kerran
vuodessa. Kysymyksen ”Kuinka usein ostat koruja?” lilan suppeat vastausvaihtoehdot

voivat vaikuttaa kyselyn realibiliteettiin.

Kuinka usein ostat koruja?
47 %

B Korujen osto

KUVIO 24. Korujen ostotiheys, mukaan luettuna “muu”-kohdan vastaukset (N= 555)

Korujen ostopaikkaa selvittdvassa kysymyksessé vastaajat saivat valita yhden tai use-
amman vastausvaihtoehdon. Kuviosta 25 nékee, ettd annetut vastaukset jakaantuivat
suhteellisen tasaisesti kulta-, vaate- ja korukauppojen kesken ja néin ollen ne ovat vas-
taajien yleisimmat korujen ostopaikat. 73 % vastaajista ostaa korunsa edell& mainituista
paikoista. Mahdollisesti perustettavalle verkkokaupalle tarkeaa tietoa on, ettd vastaajista

10 % ostaa korunsa verkkokaupoista.

Mists ostat korusi?

Kultakaupoista (esim. Timanttiset, Kultajousi) 365 29%
Vaatekaupoista (esim. H&M. Lindex. VeroModa) 267 21%

_ Korukaupoista (esim. Glitter, Bijou Brigitte) 297 23%

Kultakaupoista (e

Vaatekaupoista (e...

Korukaupoista (es.. Kirpputareilta 122 10 %
Verkkokaupoista 125 10%
Kirpputoreilta W o .
L]
Verkkokaupoista -

73 146 219 292 3865

(=3

KUVI0 25. Korujen ostopaikat (N= 555)
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Korujen ostopaatosta selvittdvassd kysymyksessd vastaajat saivat valita yhden tai use-
amman vastausvaihtoehdon. Kuvio 26 osoittaa, ettd ldhes kaikki vastaajat 544 vastaajaa,
olivat sitd mielta, ettd korujen ulkon&ko vaikuttaa korujen ostopaatokseen. Seuraavaksi
eniten vastauksia kerési korujen hinta, 467 vastauksella. Ndiden jélkeen eniten vastauk-
sia kerési kaytettavyys ja sitten laatu. Vastaukset osoittavat, ettd ostopaatokseen vaikut-
taa moni asia ja luultavasti se voi olla monen eri asian yhdistelma. Korujen ostopaatok-

sessa kuitenkin tarkeimmaksi nousi ulkonako.

Mitka asiat vaikuttavat korujen ostopaatokseesi?

Hinta 467 28%
vinta [ Laatu 13 19
Lz [ Ulkonaks 544 32 %

Muu U 1%
Muul
0 109 218 327 436 545

KUVIO 26. Korujen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (N= 555)

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin  asiaa, mika vaikuttaa eniten korujen
ostopaatokseen. Vastaajat pystyivat valitsemaan yhden vastausvaihtoehdon. Kuviosta
27 nékee, ettd ulkondko vaikuttaa selkedsti eniten korujen ostopéétokseen. Vastaajien
mukaan toinen tdrke& ostopaatokseen vaikuttava tekija on hinta. Vastaajien mukaan
koruja ostettaessa selkedsti eniten ostopaatokseen vaikuttaa tuotteen ulkondké. Voidaan

todeta, ettd kuvioiden 26 ja 27 vastaukset olivat hyvin samankaltaiset.

. Mika asia vaikuttaa eniten korujen ostopaatokseesi?

Hinta 132 24%
Ulkonaka [331] aatu * o
— Kiytettavyys [45] Ulkonakd 331 60 %
— Muu[13] Kaytettavyys 45 8%
' Muu 13 2%
— Hinta [132]
Laatu [34]

KUVIO0 27. Korujen ostopaatokseen eniten vaikuttava tekija (N= 555)



57

5.6 Korujen hinnat

Seuraavalla kysymykselld selvitettiin  kuinka mielellddn vastaajat ostaisivat
ruostumattomasta teréksesta tehdyn, vastaajalle mieleisen korun, jos se maksaisi 20-30
euroa. Vastaajat pystyivét valitsemaan yhden vastausvaihtoehdon. Kuvio 28 osoittaa
sen, ettd lahes 80 % vastaajista ostaisi korun erittdin mielelldadn tai melko mielellaan.
20-30 euron hintaan erittdin mielell&&n korun ostaisi 26 % vastaajista ja melko
mielellddn 53 % vastaajista. Suurin osa vastaajista on myontyvaisin mielin ostamassa
20-30 euron hintaisia ruostumatonta terdskorua. Toki vain yksi neljasosa ostaisi sen
erittdin mielellddn. Jotta suurin osa vastaajista saataisiin ostamaan ruostumaton koru,
tulisi korun ulkondodn olla kohdallaan eli vastaajalle mieluinen. Suurin osa kyselyyn
vastanneista oli opiskelijoita, jos enemmistd vatsaajista olisi ollut tydssakayvia, olisi
korun hintaan liittyvien Kkysymysten vastauksien péépaino voinut olla muissa

vastausvaihtoehdoissa.

Kuinka mielelldsi ostaisit ruostumattomasta terdksests tehdyn, sinulle mieleisen, korun, jos se maksaisi 20-30€7?

Erittain mielellani 147 26 %

— En hyvin mie [72]

Melko mielellani 295 53%
Melko misle 12951 — :rl:lu ..]|;- l‘llll [24] En hyvin mielellani 72 13 %
En mielellani 24 4%
Muu 17 3%

“— Erittain mi [147]

KUVIO 28. Kuinka moni vastaaja ostaisi mieleisen 20—30 euroa maksavan ruostumat-

toman teraskorun (N=555)

Viittdmassa: “Korun ollessa oikeanlainen, hinnalla ei ole vilid” annetut vastaukset pai-
nottuivat kahteen vastausvaihtoehtoon, jotka ovat jokseenkin samaa mielté ja jokseenkin
eri mieltd valilla. Kysymyksessa vastaajat pystyivat valitsemaan yhden vastausvaihto-
ehdon. Kuviosta 29 nékee, ettd kokonaisuudessaan yli puolet vastauksista kallistuu eri
mieltd oleviin vaihtoehtoihin. Vajaa puolet vastaajista on samaa mieltd véittdaman kans-
sa, mutta tasta vain 6 % on vaittdman kanssa taysin samaa mieltd. Vastaajat miettivat
korua ostaessa hintaa eivatka pelkastaan korun ulkondkoa. Vain hyvin pieni mééra vas-

taajista hurmaantuu oikeanlaisesta korusta eika talloin korun hinnalla ole vélia.
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Jokseenkin [244] Taysin samaa mielta M 6%
Jokseenkin samaa mieltda 216 39 %

—— Taysin eri m [61] Jokseenkin er mielta 2444 44 %

| a6 samaa [34] Taysin eri mielta 61  11%

Jokseenkin [2186]

KUVIO 29. Vaikuttaako hinta ostopadtokseen (N= 555)

Korun hintaan liittyvissd kysymyksissa vastaajat saivat valita yhden tai useamman
vastausvaihtoehdon. Léhes kaikkien vastaajien mukaan sopivan hintainen koru maksaa
0-40 euroa (kuvio 30). Eniten 25 % vastauksista kerasi vaihtoehto 11-20 € ja toiseksi
eniten 23 % vastauksista kerasi vaihtoehto 21-30 €. Suosituimmiksi hinnoiksi saatiin
11-30 €. Vastaajien kertomat edulliset hinnat ovat hyvin samalla linjalla kuvion 25
kysymyksen vastausten kanssa, jossa suurin osa vastaajista vastasi ostavansa korunsa
korukaupoista ja vaatekaupoista. Kuvio 31 osoittaa, ettd vastaajien mukaan heidan
yleisimmin ostamat korut maksavat 0-30 €. Vastaajista 32 % ostaa yleisimmin 11-20
euron hintaisia koruja, tdmén jalkeen yleisimmat korut ovat vield edullisempia ja

kolmanneksi yleisimmat maksavat 21-30 euroa.

Minka verran maksaa sopivanhintainen keru?

0-10 € 192 17 %
11-20€ 285 25 %
21-30€ 258 23 %

7
I
=r-oo < [ THoe s
I
.
[
1
3

0-10€

11-20 €

4150 € 88 8%
51-60 € 45 4 %
vli 61 € 56 5%
Muu 57 5 %

31-40 €
41-50 €
51-60 €

yli61 €

KUVIO0 30. Vastaajien mielestd sopivanhintainen koru maksaa (N= 555)

Kuinka paljon maksat yleisimmin ostamistasi koruista?

0-10€ 195 25°%
o-loe 1120€ 250 32 %
11-20€ 2130€ 19 15%
p130€ 3140€ 59 8%
4150€ 35 5%
1-40€ 5160€ 30 4%
4150€ ViB1E 73 9%
51.60 € Muu 14 2%
ylig1 €
Muu

(=]

50 100 150 200 250

KUVIO 31. Vastaajien yleisimmin ostamien korujen hinnat (N= 555)
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5.7 Tuotteiden ostaminen verkkokaupasta

Seuraavallia  kysymyksilla  selvitettiin  vastaajien  halukkuutta ostaa koruja
verkkokaupasta ja aikovatko vastaajat ostaa tuotteita verkkokaupasta tulevaisuudessa.
Vastaajat pystyivat valitsemaan Kysymyksissa yhden vastausvaihtoehdon. Kuviosta 32
nékee, ettd verkkokaupasta koruja haluaisi ostaa l&hes yksi kolmasosa vastaajista ja suu-
rin osa vastaajista haluaisi mahdollisesti ostaa koruja verkkokaupasta. Myonteisen vas-
tauksen korujen ostamisen verkosta antoi 77 % vastaajista. 15 % vastaajista ei halua
ostaa koruja verkkokaupasta. Kuviosta 33 nahdaan, etta vastaajista hieman vajaa puolet
aikoo tulevaisuudessa ostaa tuotteita verkkokaupasta. Seuraavaksi eniten vastauksia
kerési vaihtoehto “ehkd”. Vihemmist0 vastaajista ei osannut sanoa tai eivit aio ostaa
tuotteita verkkokaupasta. Molempien kysymysten kohdalla on havaittavissa vastaajien
myonteisyys verkko-ostamiseen. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli alle 36-vuotiaita,
jos enemmistd vatsaajista olisi ollut ollut yli 36-vuotiaita, olisi verkkokauppaan
liittyvien kysymysten vastausten padpaino voinut ollut muissa vastausvaihtoehdoissa,
koska vanhemmat henkilét eivat luultavasti ole niin aktiivisia verkko-ostajia kuin

nuorehkot.

. Haluaisitko ostaa koruja verkkokaupasta?

Ehki [251] Kylla 175 32%
En 85 15%
— En osaa sano [43] Ehka 251 45%
Muu 1] Enosaasanoa 43 8%
Muu 1 0%
En [85]
Kylla [175]

KUVIO 32. Haluavatko vastaajat ostaa koruja verkkokaupasta (N= 555)

Ailotko tulevaisuudessa ostaa tuotteita verkkokaupasta?
Ehki [205] ———————— Kylla 264 48 %
En M 7%
Ehka 205 37 %

) — En osaa sano [45] !
Enf |‘>‘ Enosaasanca 45 8%

KUVIO 33. Aikovatko vastaajat ostaa tuotteita verkkokaupasta (N= 555)

Kyl [264]

Seuraavissa verkkokauppaan liittyvissd vaittdmissé vastaajat pystyivét valitsemaan yh-

den vastausvaihtoehdon. Vaittaméssa: ”Ostan verkkokaupasta myos sellaisia tuotteita,
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jotka ovat minulle vieraita tai tuntemattomia” vastaajien danet jakaantuivat lahes tasai-
sesti vaittdmaa myotdileviin ja vastustaviin vastauksiin (kuvio 34). Vastauksista voidaan
paatelld, ettd osa ostaa vain heille entuudestaan tuttuja tuotteita verkkokaupasta tai
ainakin osittain tuttuja ja osa ostaa tdysin tuntemattomia tai jokseenkin tuntemattomia

tuotteita verkkokaupasta.

Vaittama: Ostan verkkokaupasta myos sellaisia tuotteita, jotka ovat minulle vieraita/tuntemattomia.

Taysin samaa mielta B4 12 %
— Taysin eri m [44]

Jokseenkin samaa mieltd 186 34 %
— En osta verk [38] Jokseenkin eri mieltd 172 31%

Taysin eri mieltd M 1T %

,—Tﬁwr samaa [64] En osta verkkokaupoista 39 7%
Jokseenkin [186]

KUVIO 34. Tuntemattomien tai vieraiden tuotteiden ostaminen verkkokaupasta (N=
555)

Kuviosta 35 n&hddan, ettd vaittdmassd “Ostan verkkokaupoista, koska se on
edullisempaa” eniten vastauksia kertyi sitd myotdileviin vastausvaihtoehtoihin. Eniten
aania kerési vaihtoehto ”jokseenkin samaa mieltd”. Vastauksista voidaan huomata on,
ettd suhteellisen pieni osa ostaa verkkokaupoista vain edullissmman hinnan takia, mutta

se on myo0s yksi syy iso syy verkkokaupasta ostamiseen.

. Vaittam3: Ostan verkkokaupasta, koska se on edullisempaa.

Jokseenkin [162] ——— Taysin samaa mielta 61 1%
— Taysin eri m [46] Jokseenkin samaa mieltd 243 44 %

Jokseenkin eri mielta 162 29 %

Taysin eri mielta 46 5 %

F— Téysin samaa [61] En osta verkkokaupaista 43 8%

Jokseenkin [243] ——

KUVIO0 35. Verkko-ostoksien tekeminen edullisuuden vuoksi (N= 555)

Seuraavissa vdittdmamissa kasiteltiin  verkko-ostamista kun tilaukseen lisatdan
postimaksuja tai kun niitd ei peritd. Vaittdmat olivat: Ostan verkkokaupasta, vaikka
tilaukseeni lis&td&n noin 5 euron postimaksut ja ostan verkkokaupasta vain, jos postitus
ja palautus ovat maksuttomia. Kuviosta 36 nahdaan, ettd hieman yli puolet vastaajista
ostaa verkkokaupasta vaikka tilaukseen lisdtddn postimaksut, mutta kuitenkin vain tay-
sin samaa mieltd tdman vaittdman kanssa on 13 % vastaajista. Suurin osa vastaajista

vastasi ”jokseenkin samaa mieltd” vaihtoehdon ja toiseksi eniten d4dnid kerési ”jokseen-
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kin eri mieltd” vaihtoehto. Vastauksien perusteella voidaan nahda, ettd suurin osa vas-
taajista on suhteellisen valmis tilaamaan verkkokaupasta vaikka heiltd perittaisiinkin
noin 5 euron postimaksut. Kuviosta 37 ndhdaan, ettd hieman yli puolet vastaajista ostaa
verkkokaupasta vain, jos postitus ja palautus ovat maksuttomia. Vajaa puolet vastaajista
eivat ole vdittdman kanssa samaa mieltd. Edelliseen vaittdmaan verrattuna luvut ovat

hieman muuttuneet.
Vaittama: Ostan verkkokaupasta, vaikka tilaukseeni lisdtdan noin § euron postimaksut.

Jokseenkin [162] Taysin samaa mielta ™M 13%
K Téysin eri m [47] Jokseenkin samaa mielta 232 42 %
— En osta verk [43] Jokseenkin er mielta 162 29 %

Taysin eri mielta 47 8 %

Taysin samaa [71] En osta verkkokaupoista 43 8 %

Jokseenkin [232]

KUVIO 36. Verkkokaupasta ostaminen noin 5 euron postikuluilla (N= 555)

Vaittama: Ostan verkkokaupasta vain, jos postitus ja palautus ovat maksuttemia.

Jokseenkin [151] . - Taysin samaa mielta 73 13%
— Taysinerim|68 Jokseenkin samaa mieltda 223 40 %

— En osta verk [38] Jokseenkin eri mielta 151 27 %

Taysin eri mieltd 69 12%

—— Taysin samaa [73] En osta verkkokaupoista 39 7%

Jokseenkin [223]

KUVIO 37. Verkkokaupasta ostaminen maksuttomalla postituksella ja palautuksella
(N=555)

5.8 Kyselyn yhteenveto

Kyselyyn vastasi 555 vastaajaa. Suurin osa 63 % vastaajista oli opiskelijoita ja
seuraavaksi eniten 29 % vastaajista oli tyossakayvia. 70 % vastaajista oli idltdan 21-35
vuotiaita. Suurin 0sa 63 % vastaajista oli kuullut ruostumattomista teraskoruista ja lahes
kaikki vastaajat voisivat kuvitella ostavansa ruostumattomasta teréksesté tehdyn korun.
Yksi neljdsosa vastaajista omistaa ruostumattoman terdskorun ja heistd 69 % on

huomannut ruostumattoman teraksen edut koruissa.

Suurin osa vastaajista 61 % kayttdd koruja péivittadin. Korva- ja kaulakorut ovat

kaytetyimpid koruja, harvemmin kdytetddn rannekoruja ja sormuksia. Korvakorut ovat
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useimmiten kaytdssa olevia koruja. Noin puolet vastaajista ei kéytd aina samaa tai
samoja koruja. Noin puolet eivét vaihtele kayttamidan koruja vaan kayttavat aina samaa
korua tai samoja koruja. Eniten kaytetddn hopean- ja kullanvérisia koruja.
Hopeanvarisid koruja kéyttda reilu puolet vastaajista ja kullanvarisia noin 30 %
vastaajista. Hopea on myds suosituin korumateriaali, sitd kéyttdd 26 % vastaajista ja
hopeoituja koruja kayttdd 11 % vastaajista. Toiseksi kaytetyin korumateriaali on metalli
ja tdman jalkeen kulta.

Lahes kaikki vastaajat toivoivat loytavansa kestavid koruja. Nain toivoi 412 vastaajaa
kaikista 555 vastaajasta. Toiseksi eniten toivottiin muodikkaita koruja. Korun
valmistusmaalla on valida hieman vajaalle puolelle vastaajista kun taas reilulle puolelle

vastaajista silla ei ole vélia.

77 % vastaajista pitdd pelkistetyistd koruista eikd koristekristalleja pidetd hyvin
tarkednd koruissa. Avoimessa kysymyksessd yksinkertaiset korut nousivat kaikista
kommentoiduimmaksi aiheeksi. 50 % kaikista vastaajista toivoo yksinkertaisia koruja.
Yksinkertainen koru tulee olla hyvin pelkistetty tai pelkistetty koru, jossa on huomiota
kiinnitdva osa tai yksityiskohta. Osalle vastaajista korun brandi on tirke& ja eniten
huomiota sai suomalainen Kalevala brandi. Koruja valitaan kdyttotarkoituksen, vaatteen
ja fiiliksen mukaan. Avoimessa kysymyksessa pieni osa vastaajista kertoi, ettd heitéd
miellyttdd kaikkeen sopivat korut ja arkikorut. Avoimesta kysymyksesta saatiin myos
hieman selville minkélailaista sormuksista, kaula-, korva- ja rannekoruista vastaajat
pitivat. Rannekoruissa miellytti eniten papuketjut, pelkistetyt ketjut ja koristeelliset
ketjut. Kaulakoruissa miellytti eniten nayttdvat ja isot korut sekd pitkéketjuiset
kaulakorut. Korvakoruissa eniten miellytti helmipallot ja nappikorvakorut tai nayttavat
korvakorut. Sormuksissa miellytti eniten yksinkertaiset sormukset ja pienempéa osaa

miellytti ndyttavat ja isot sormukset.

Noin puolet vastaajista ostaa koruja 3-5 kuukauden vélein ja loput vastaajista ostaa
koruja hyvin erilailla — osa 1-2 kuukauden valein osa harvemmin kuin kerran vuodessa.
73 % koruista ostetaan yleisimmin joko kulta-, vaate- tai korukaupoista ja talla hetkella
verkkokaupoista koruja ostaa 10 % vastaajista. Korujen ostopéatokseen vaikuttaa eniten
ulkon&ko ja hinta. Korua ostaessa mietitddn paljon hintaa eika vain pelkk&é ulkonakoa.

11-30 euroa maksavat korut ovat vastaajien mielestd sopivan hintaisia. Useimmiten
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ostetaan 0-20 euroa maksavia koruja. 80 % vastaajista ostaisi erittdin tai melko
mielellddn vastaajalle mieleisen ruostumattoman teraskorun, jos sen hinta olisi 20-30

euroa.

Verkko-ostamisen myonteisyys nakyy kyselyn tuloksissa. 77 % vastaajista haluaisi
ehdottomasti tai ehkd@ ostaa koruja verkkokaupasta ja 85 % vastaajista aikoo
ehdottomasti tai ehk& ostaa tuotteita vekkokaupoista tulevaisuudessa. Noin puolet
vastaajista ostaa verkosta myods sellaisia tuotteita, jotka ovat heille entuudestaan
tuntemattomia tai vieraita. Reilu puolet vastaajista ostaa verkkokaupasta, koska tuotteet
tai palvelut ovat edullisempia sieltd ostettuna. Yli puolet vastaajista ovat myonteisia
verkko-ostamiseen vaikka tilaukseen lisdtddn noin 5 € postikulut, mutta vain 13 % ostaa
aina postikulut lisattdessa. Yli puolet vastaajista ovat myodnteisid ostamaan
verkkokaupasta, kun postitus ja palautus on maksutonta ja tassakin vain 13 % ostaa vain

postitus- ja palautuskulujen ollessa maksuttomia.



64

6 MAHDOLLISET MARKKINAT JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia ja tehdaén yhteenveto kyselytutkimuksen
ja kirjoituspdytatutkimuksen tuloksista. Jos yritys olisi jo olemassa, tulisi ndita tuloksia
mahdollisuuksien mukaan verrata ja yhdistella yrityksen omiin tilastoihin ja tietoihin.
Tdssa tapauksessa ndin ei voida tehdd vaan késitellddn markkinoiden kattavuutta, mieti-
tddn tdman markkina-analyysin tarkeimpia kysymyksié ja niihin saatuja vastauksia ja

annetaan toimenpidesuosituksia, joita yrittaja voi kayttaa paatoksen teossaan.

6.1 Markkinat

Nékisin, ettd ruostumattomille teraskoruille on kysyntdd Suomessa, silld kyselyyn vas-
tanneista 61 % ké&yttaa koruja paivittain. Liséksi noin puolet vastaajista vaihtelee koruja
eli el kdyta aina samaa korua. Téstd voidaan paatella, ettd ne henkil6t, jotka vaihtelevat
kayttdmiaan koruja ostavat myos uusia. Statuksella on yh& suurempi merkitys Suomessa
ja ulospéin halutaan ndyttdd enemman ostovoimaisemmalta. Naméa kaksi asiaa antavat

sellaisen kuvan, ettd koruille on kysyntaa.

Potentiaalisia asiakkaita ovat 15-59-vuotiaat suomalaiset, joita on 1 534 247. Jos ajatel-
laan, ettd heistd puolet ostavat koruja, on silloin asiakaspotentiaali hyvin suuri. T&ta
kuitenkin varjostaa kyselyn kautta saatu tieto korujen ostotiheydestd. Noin puolet
vastaajista ostavat koruja 3-5 kuukauden vélein ja tdman jalkeen useimmiten koruja
ostettiin 1-2 kk valein ja kerran vuodessa. On hyva pitda mielessa, etta kaikilta ikaryh-
milt4 ei saatu riittdvad maaraé vastauksia, minka vuoksi todellista asiakaspotentiaalia ja

ostotiheyksia on mahdoton tiet&é.

Verkkokauppa on kivunnut Suomessa toiseksi suosituimmaksi asiointikanavaksi ja se
kasvaa kokoajan. Ainakin kaksi kolmasosaa suomalaisista on ostanut jotain verkkokau-
pasta. Liséksi verkko-ostajien profiili muuttuu kokoajan ldhemmaés koko Suomen vaes-
toa. Verkkokaupan asiakaspalveluun kannattaa panostaa, silla hyvin toteutettuna se tar-
joaa asiakkaille lisdarvoa. Kyselyn vastaajista 29 % aikoo ostaa tuotteita verkkokaupas-

ta ja tuotteiden ostamista verkkokaupasta harkitsee 37 % vastaajista. Vain 7 % ei aio
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tulevaisuudessa ostaa tuotteita verkkokaupasta. Koruja verkkokaupasta ostaa télla het-
kelld 10 % vastaajista ja 32 % vastaajista haluaisi ostaa koruja verkkokaupasta. Korujen
ostamista verkkokaupasta harkitsee 45 % vastaajista. Verkosta ostetaan myos sellaisia
tuotteita, jotka eivat ole vastaajille aivan tdysin tuttuja. Tdma on hyva uutinen, koska
yrittdja on ajatellut myyda brandittémia tuotteita, joihin ei voi tutustua esimerkiksi Kivi-
jalkamyymalassa. Kaikki eivét osta itselleen tuntemattomia tuotteita verkon kautta, mi-
k& voi rajoittaa mahdollisten asiakkaiden maaraa.

Koska tarkoituksena on myydéa juurikin ruostumattomia terdaskoruja, on hyvin tarkeéda
tarkastella ruostumattomien terdskorujen tunnettavuutta ja asenteita niita kohtaan. 63 %
vastaajista on kuullut ruostumattomista teraskoruista ja 68 % voisi kuvitella ostavansa
siitd tehdyn korun. Tama osoittaa sen, ettd vastaajilla on jonkin verran tietamysta teras-
koruista ja he ovat avoimia niille. Vain 25 % vastaajista tiesi omistavansa ruostumatto-
man terdskorun. Naiden tietojen pohjalta pystytddn nédkemdadn potentiaalia kayttajien
maarén kasvulle. Ruostumatonta terdstd materiaalina tukee myds kyselystd selvinnyt
tieto, ettd eniten vastaajat toivovat 16ytavansd kestavia koruja ja vasta toiseksi suosi-

tuimpana halutaan muodikkaita koruja.

6.2 Taloudellinen ja poliittinen ymparisto

Suomen taloudellinen ymparist6 ei tue talla hetkelld yksityisen kulutuksen kasvua, mut-
ta sen uskotaan kasvavan vuoden 2016 loppua kohden. Isompia hankintoja lykatéan,
mutta kuitenkin vahittaiskaupan arvellaan kasvavan vuonna 2014. Ekonominen tilanne
voi olla myds osa syy useimmiten ostettujen korujen hintaan seké korujen ostotiheyteen.
Vastaajien yleisimmin ostamat korut ovat hintaluokaltaan 0-20 euroa, sopivanhintaisena

koruna pidetédan 11-30 euroa maksavaa korua.

Verkkokauppaa koskevat lait ja asetukset eivét tuo haasteita verkkokaupan perustami-
selle. Mikali markkina-aluetta haluaa kasvattaa, voidaan verkkokauppaa laajentaa myds
EU-, ETA-, EFTA- ja Schengen-maihin. Kesékuussa 2014 etdmyynnin palauttamismuu-
toksia koskeva muutos voi aiheuttaa haasteita verkkokauppiaalle. Jos verkkokauppa
alkaa perid toimituskulujen lisdksi myos palautuskuluja, voivat pelkkiin toimituskului-

hin tottuneet asiakkaat tilata vahemman tuotteita verkosta.
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6.3 Toimenpidesuositukset

On erittdin tarke&& oppia tuntemaan kohderyhmansa halut ja mielipiteet. Kyselyn vas-
taajien mielesta korujen ostopaatokseen vaikuttaa eniten korun ulkonakd, mutta ulkona-
ko ja hinta yhdessé vaikuttavat hyvin paljon. Vastaajat kannattavat pelkistettyja ja pie-
nelld twistilla varustettuja yksinkertaisia koruja. Kalevala Korun muotoilu miellyttaa
monia ja varsinkin Kalevalan Korun moderneilla koruilla on kysynt&é. Korussa voi olla
koristekristalleja, mutta ne eivat ole pakollisia. Korun tulee sopia kéyttdtarkoitukseen
esimerkiksi arkeen tai juhlaan. Juhlakoruissa saa olla enemmén nayttavyytta kun taas
arkikoruilta toivotaan kaytannollisyyttd, mukavuutta, yksinkertaisuutta, keveytta ja
pienté kokoa.

Vastaagjat kayttdvat kaula- ja korvakoruja useimmiten ja sormuksia harvimmin.
Korvakoruissa suosituimpia olivat helmipallot, nappikorvakorut tai roikkuvat
korvakorut. Kaulakoruissa toivottiin nayttdvia, isoja kaulakoruja ja pitkéketjuisia
kaulakoruja. Rannekoruissa suosituimpia olivat paksut ranneketjut esim. papuketjut,
pelkistetyt rannekorut ja koristeelliset ranneketjut. Sormuksilta vastaajat toivoivat eniten

yksinkertaisuutta ja seuraavaksi eniten kannatusta saivat isot ja nayttavat sormukset.

Hopea oli vastaajien ehdoton suosikki korun varina ja materiaalina. 54 % vastaajista
kayttdd hopean varista koruja ja 26 % vastaajista kdyttdd hopeasta valmistettuja koruja.
Muut suositut vérit olivat kulta ja pronssi. Suomalaiset pitdvat hopeasta materiaalina ja
varing, mika kannattaa pitad mielessa koruvalikoimaa suunnitellessa. Teraskorujen rin-
nalle voisi harkita hopeakorujen myyntid. Toki tulee pitda mielessa, ettd hopeakoruissa

on paljon Kilpailua ja niitd on saatavilla lahes kaikkialta.

Verkkokaupan ja koruvalikoiman suunnittelussa kannattaa panostaa erityisesti nuoriin,
hyvin toimeentuleviin aikuisiin, sekd ylempien yhteiskuntaluokkien edustajiin, koska he
kiihdyttavat verkkokauppaa ja ovat kulutuskeskeisimpid. Heidan tarpeet tulee ottaa hy-
vin huomioon. Keski-ikéiset ja korkeasti koulutetut naiset tulee ottaa myds huomioon,

koska ruostumattomat terdskorut tarjoavat pitkékestoisen koruvaihtoehdon.
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6.4 Kilpailija-analyysin toimenpidesuositukset

Teraskorujen valikoima suomalaisissa verkkokaupoissa on vield hyvin pieni. Vain kol-
mella suomalaisella verkkokaupalla on myynnissa naisille yli 100 teraskorua. Péapaino
teraskoruissa on brandittdmissa koruissa, joita voidaan myyda hyvinkin edullisesti. Nii-
den hinnat suomalaisilla verkkokaupoilla liikkuvat alle 55 eurossa. Www. savanni.com

on kovin kilpailija suomalaisista verkkokaupoista, silla heilla on suurin koruvalikoima,
edullisimmat hinnat ja nopein toimitus. Ulkomaisista verkkokaupoista suurimmaksi
kilpailijaksi voisi nousta Triology Steel Jewellery, koska se on eurooppalainen verkko-

kauppa, jolla on edullinen toimitus eika tilaukseen tule muita kuluja kuten tullimaksuja.

Myynnissé olevat tuotteet ja niiden hinnat ovat hyvin vaihtelevia, jonka vuoksi suositte-
len aloittavaa yrittdjaa tutustumaan kilpailijoiden tarjontaan ja vertailemaan heidan hin-
tojaan ja tuotteitaan. Kilpailija-analyysista selvisi, etta vahiten tarjontaa suomalaisista
verkkokaupoista 10ytyi riipuksellisista kaulaketjuista, ketjuista ja sormuksista. Tuoteva-
likoimaan tarvitaan myds kuitenkin suomalaisten eniten kdyttamia tuotteita jotka ovat
kaula- ja korvakoruja. Jos tuotevalikoimassa panostaa néihin edell& mainittuihin tuottei-

siin, on aloittavalla yritykselld paremmat mahdollisuudet menestyé.

Suomalaisten verkkokauppojen toimitusehdot ovat kaikki hyvin samanlaisia ja niiden
pohjalta kannattaa myds oman verkkokaupan toimitusehdot toteuttaa. Toki poiketen
kilpailijoista esimerkiksi ilmaisella toimituksella tai muulla edulla voidaan houkutella

asiakas helpommin ostamaan tuote juuri omasta verkkokaupasta.

Suomalaisia kilpailijoita ja Suomen KivijalkamyymaélGdiden tarjontaa kannattaa seurata
séannollisesti seka tutkia uusia verkkokauppiaita. Uusia kilpailijoita voi syntyd nopeasti,
silld verkkokaupan ja esimerkiksi toiminimen perustaminen on suhteellisen helppoa.
Kesékuussa tulee muutos etdmyynnin palautusehtoihin, jonka jalkeen on suositeltavaa

tutkia liitteessé 1 mainittuja kilpailijoita uudelleen palautusehtojen ja — kulujen osalta.
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7 POHDINTA

Lopuksi on hyva pysahtya hetkeksi miettimaén opinnédytetyon ja kyselyn toteutumista ja
onnistumista sekd omaa oppimistani. Opinnaytety6lle ei ollut rahoitusta ja budjetin
vuoksi tehtiin mukavuusotos. Otoskoko saatiin riittdvan suureksi, mutta kyselyn otos ei
vastaa perusjoukkoa vaan se on véaristynyt. Vaaristynyt otos painottuu nuoriin ja opis-
keleviin vastaajiin, mika vaikuttaa kyselyn reliabiliteettiin. Kuitenkin kyselyyn saatiin
hyvin runsaasti vastaajia ja sieltd selkeasti nousi esiin suomalaisten korumieltymyksia,

mika on arvokasta tietoa koruvalikoimaa miettiessa.

Tutkimuksessa oli samoja aiheita mittaavia kysymyksid, joilla haluttiin selvittaa vastaa-
jien rehellisyytta ja vahvistua tutkimuksen reliabiliteetista. Kysymykset olivat numerot
28 & 29 seké 18, 22 & 23. Naiden kysymysten avulla voidaan péatelld, ettd vastaajat
olivat miettineet vastauksiaan ja olleet rehellisia.

Kyselyn mittarit oli laadittu hyvin, miké vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Kysely ei
ollut taydellinen. Mittareissa ilmaantui parannettavaa ja muokattavaa. Ostotiheytta ka-
sitteleva kysymys numero 17 vaatii muutoksia. Mittarissa oli liian suppeat vastausvaih-
toehdot, mika vaikuttaa hieman kyselyn validiteettiin. Ajattelin vaittdmien olevan hyva
tapa selvittaa vastaajien mielipiteitd, mutta niiden analysoiminen osoittautui hyvin haas-

taviksi. Vaittdmien kayttod jatkossa tulee miettia uudelleen.

Kysely voidaan toistaa tulevaisuudessa, kunhan sitd muokataan hieman ja korjataan
mittarivirheet kysymyksestd 17. Kysely on hyvé toistaa saannollisesti, jotta tiedetaan
ovatko suomalaisten asenteet koruja kohtaan muuttuneet, liséksi saadaan aikaan jatkuvia
mittaustuloksia. Tutkimusta voi tdydentdd hakemalla vastauksia padosin yli 30-
vuotiailta ja tyossakayviltd henkildilta ja néitd vastauksia voitaisiin verrata nykyisiin
vastauksiin. Tahéan tutkimukseen voi tehdd myos jatkotutkimuksen, jossa tarkastellaan
tarkemmin suomalaisten naisten mieltymyksia kaula-, ranne- ja korvakoruissa sek&
sormuksissa ja néiden tuotteiden ostotiheyksissé. Toinen mielenkiintoinen tutkimusaihe
koruvalikoimaa ja hinnoittelua suunniteltaessa on tuotekohtainen hinnoittelu ja asenteet

tuotteita kohtaan.



69

Tama aihe oli minulle hyvin mielenkiintoinen, silld sen avulla sain varmuutta omalle
liikeidealleni. Kun yrityksen perustaminen on ajankohtaista, on tarkeaa tutkia kilpaili-
joita uudelleen. Kilpailijoista voisi tarkemmin tutkia esimerkiksi minké&laisia tuotteita
valikoimaan kuuluu, tayttavatko ne suomalaisten toiveet, onko tuotevalikoimissa jotain
puutteita ja milla hinnalla erilaiset tuotteet myydaan. Ehdottamieni lisatutkimusten to-
teutus olisi my0s toivottavaa, jotta saataisiin varmempi tieto koko kohderyhmaésté ja
tuotekohtaisista asenteista ja hinnoista. Opinndytetyolle asettamani aikataulu oli hyvin
hyodyllinen, silla se motivoi tyon tekemisté tavoitteellisesti. Aikataulu oli muuten hyvin
onnistunut, mutta uuden tyomahdollisuuden takia opinnédytetyon viimeistely ja palautus
tapahtui vasta syksylla. Koen, ettd markkina-analyysi on jokaiselle aloittavalle ja jo
toiminnassa olevalle yritykselle hyvin tarkeé tyokalu. Dataa oli haastava tulkita puolu-
eettomasti, koska kyseessd on oma liikeidea. Voi olla ettd omassa tulkinnassa nakyy

pienté lisdoptimistisuutta omaa aloittelevaa yritysta ja liikeideaa kohtaan.

Opinndytetydn myoté olen oppinut paljon lisa4 tai kokonaan uutta tietoa markkinoinnis-
ta, markkina-analyysista ja markkinatutkimuksesta sekd niiden menetelmistd, proses-
seista ja kayttomahdollisuuksista. Markkinoinnin toimintaympéristd tuli myés hyvin
tutuksi opinndytetyon myota. Markkina-analyysin avulla olen oppinut suomalaisista
korujen kéyttajina ja heidan korumieltymyksistadn seka suomalaisten arvoista ja asen-
teista. Markkina-analyysin tulokset ovat antaneet minulle itsevarmuutta menestyvén
koruvalikoiman kehittdmiseen ja oman yrityksen perustamiseen tdman liikeidean ympa-

rille.
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LIITTEET
KILPAILIJA-ANALYYSI LIITE 1: 1 (6)
Suomalaiset verkkokaupat
Kauppa www.kell | www.kor | www.rebelco | www.sava | www.tima | www.chanti.f
opuoti.fi | ukoru.fi | llection.fi nni.com nttiset.fi I
Ruostumatto | 32 39 115 tuotetta | 265 77 tuotetta | 129 tuotetta
mia koruja tuotetta tuotetta tuotetta
yhteensa:
Kaulaketju, 4 kpl 1 kpl 25 kpl 9 kpl 1 kpl 10 kpl
jossa on 30€-47 |29¢€ 14,99 € - 1290€- [2690€ |41€-97¢€
riipus € 34.90 € 38 €
Riipukset 9 kpl 70 kpl 38 kpl 22 kpl
25€-48 | 0kpl 0 kpl 5€-38¢€ 8,90€-32 |11€-27¢€
€ €
Ketjut/kaulak | 3 kpl 2 kpl 11 kpl 21 kpl 5 kpl 0 kpl
orut 9,50€- |25€-50 |14,99¢€ - 3,90€- | 22,90¢€-
22,50 € € 39.90 € 39,90 € 115 €
Rannekorut | 2 kpl 28 kpl 14 kpl 27 kpl 27 kpl 53 kpl
55€ 15€-22 | 1645¢€- 5€-2890 | 17,90 € - 17€-112€
€ 36,99 € € 79 €
Korvakorut 10 kpl 0 kpl 61 kpl 119 kpl 3 kpl 41 kpl
32,50 € - 6€-1999€ |450€-22 | 16,90 € - 6€-76€
42 € € 65,90 €
Sormukset 4 kpl 8 kpl 4 kpl 19 kpl 3 kpl 3 kpl
38€-45 | 9€-12€ | 1495€ - 5€-16,90 | 13,90 € - 62€-111€
€ 22,99 € € 111 €

(jatkuu)
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KILPAILIJA-ANALYYSI LITE 1: 2 (6)
Suomalaiset verkkokaupat
Teréskorujen | - - - - Nomina- Dyrberg/Ker
merkit tion, llkka | n, Sno of
Marttiini, | Sweden, San-
Esprit, links of joy,
Aagaard,
Muut Terésko- | Nilkkako | Teraskoruja | Nilkkako- | Nominati- | Terdskoruja
terdstuotteet | ruja ja— ruja 3 kpl | myos ruja 3kpl on palako- | ja—kelloja
kelloja 15,50€, miehille 16€, var- ruja (hin- myo6s miehil-
myos palakorut vassormuk- | nat: 0,60€- | le.
miehille. | (palat 5- set 3kp 58€), te-
14€) 9,50€ & raskal- o
) ) | Vihkisor-
avaimenpe- | vosinnapit, _
mukset (joko
rat 5 kpl sol- ]
) 1 kpl tai 2 kpl
7,90€ sekd | mioneula, )
_ _ _ setit): 106 kpl
lavistysko- | naisten ja
ruja miesten S3€-841¢€
kelloja
Muuta 95 % Minimitil | Rock henki- | - - Tanskalainen
tuotteista | aus 19€ Sié tuotteita. verkkokaup-
l0ytyy Korvakoruis- pa—> mutta
suoraan sa kuitenkin sivut on
varastosta monentyyli- k&éannetty
sid tuotteita hyvin suo-
meksi.

(Jatkuu)
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KILPAILIJA-ANALYYSI LITE 1: 3 (6)
Suomalaiset verkkokaupat
Maksaminen ja | Verkko- Verkko- Verkkopankki, | Verkko- Verkko- Visa &
ehdot pankki, pankki, luottokortti, pankki, Visa | pankki, Visa | Mastercard-
luottokort- | luottokort- | Joustoraha, & Master- ja Master- kortit, Visa
ti, visa ti, Klarna- | everyday, card-kortit, card-kortit, | Electron,
electron, lasku, apekukkaro, Visa Elect- | Visa Elect- | Maestro Pay-
Klarnan ennakko- Neocard, kan- | ron, PayPal, | ron, Maest- | Pal, Klarna,
lasku ja/tai maksu nykkamaksu, Klarna lasku | ro, Diners Diners Club,
osamaksua (tilisiirto) paypal seka ja osamaksu, | Club, Ti- tilisiirto,
klarnan lasku | lahjakortti, | manttiset Nordea e-
tai osamaksu postiennak- | Erdmaksu payment
ko (kulut
8€)
Toimitus ja 1-5 2-4 1-3 1-2 noin 1 4-5
toimitusehdot | arkipdivaa | arkipdiva | arkipéivéaa arkipaivaa | viikko arkipaivaa
a (joskus 1-4 (varastossa
arkipéivaa) olevat
tuotteet)
Postimaksu 2,90 € - Toimi- 1,50 € IImainen 7,50 € 4€
(el kotiovelle) | 5,90 € tuskulut toimitus ja
(yli 100 € vain palautus,
tilaus Klarna- pikakirje
ilman laskulla seuranta-
postimaks tilattaessa numerolla
uja) +5,4€ 6,20 €
laskutus-
lisd
Palautusoikeus | 14 péivaa | 14 péivéaa | 14 péivaa 14 péivédd | 14 pdivaad | 30 péivaa
Yhteydenotto | Puhelinja | Puhelinja | Sdhkoposti ja | Sahkoposti | Yhteydenot- | Puhelin klo:
sahkoposti | palautelo | puhelin klo: tolomake, 11-15.00, sah-
make 16-19.00 séhkdposti koposti ja Live
ja puhelin chat

(Jatkuu)




KILPAILIJA-ANALYYSI

Ulkomaiset verkkokaupat

7

LIITE 1: 4 (6)

Kauppa www.overstock.com http://www.steeljewell | http://www.buybluest
ery.co.uk/ eel.com/
Triology Steel Jewelle-
ry
Ruostumattomia | 714 253 kpl 337 kpl
koruja yhteensa:
Kaulaketju, jossa | 82 kpl 10 kpl 12 kpl
on riipus 11,39 € -76,04 € 17,50 € - 47 € 30€-104 €
Riipukset 0 kpl 4 kpl 54 kpl
13,30€-47€ 8,70 € - 37,70 €
Ketjut/kaulakorut | 72 kpl 27 kpl 29 kpl
16,29€-11841 € 2,40€-27,80 € 16€-72€
Rannekorut 261 kpl 83 kpl 30 kpl
11,07 €-97,76 € 6,60 €-37,40 € 17€-54€
Korvakorut 176 kpl 96 kpl 36 kpl
10,96 € - 156,43 € 3€-36€ 7€-28¢€
Sormukset 123 kpl 33 kpl 186 kpl
11,29 € -40,19 € 4,80€-21,70 € 8,7€-68 €

(Jatkuu)
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LIITE 1: 5 (6)

Teréskorujen Monia eri merkkeja - -
merkit kuten: Fossil, Miado-
ra, NOVICA, la Pre-
ciosa, Calvin Klein,
Calvin Klein Jeans
ym.
Muut Fossil Charm-sarjaan | Nilkkakoruja, varvas- | Terdskoruja myos
terastuotteet kuuluvia tuotteita, sormuksia, miesten miehille.
kelloja, lavistyskoruja, | sormuksia ja asusteita
teraskoruja ja —kelloja | seka raha-klipseja
myo6s miehille.
Muuta Vain ruostumattomia | Huom! asiakas vas-

terdskoruja tarjoava

verkkokauppa

taa lisdkustannuksis-
ta esim. tulli, alv,
lisapostimaksuista

tai muistamaksuista

Maksaminen ja
ehdot

Luottokortit (Visa,
MasterCard, Discover,
American Express),
Overstock MasterCard
tai lahjakortti,
pankkikortit (Visa ja
MasterCard), Bill me
later (lasku), PayPal

Paypal, luotto- tai
pankikortit (Amex,
Visa, Mastercard,
Maestro, Switch, Del-
ta & Solo)

Yleisimmét luotto-
kortit, PayPal, pank-
kikortit (Visa &
Mastercard) ja etu-
kateismaksua kayt-

tavat luottokortit

(jatkuu)
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LIITE 1: 6 (6)

Toimitus ja

toimitusehdot

5-9 arkipdivaa

Postitus yhden

arkipéivan sisélla

Postitus samana tai
seuraavana arkipai-
vana.

Nopea posti: 3-5
paivaa

Ykkaosposti: 6-10
tyopaivaa
Ensimmaisen luokan

posti: 2-4 viikkoa

Postimaksu (ei noin 17 € (ei sisalla noin 3,60 € noin 11 €, yli noin 36

kotiovelle) tulli ja veromaksuja) € tilaus ilman posti-
maksuja

Palautusoikeus 30 paivééa ilmainen 14 pdivaa 30 paivéa

palautus

(omakustanteinen)

(omakustanteinen)

Y hteydenotto

Englanninkielinen
asiakaspalvelu, Live
Chat-asiakaspalvelu,
séhkoposti ja puhelin
klo: 8-21 (ma-pe)

Puhelin klo: 9-22 (ma-

su) ja sahkoposti

Puhelin klo: 9-17
(ma-pe) ja sahkopos-
ti
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KYSELYLOMAKE LITE 2: 1 (9)

Saatekirje

Heil

Olen neljannen vuoden restonomiopiskelija Tampereen ammattikorkeakoulusta. Teen
opinnaytetyota koskien ruostumattomien teraskorujen verkkokauppaa naisasiakkaille.
Tarkoituksena on kartoittaa toiminnan tarvetta ja saada tietoa korujen ja verkkokaupan
kayttotavoista. Mikéli olet nainen ja olet kayttanyt edes kerran eldmassasi koruja niin
klikkaa alla olevaa linkki&, jolla paéset kyselyyn. Kyselyssa on yksi avoin kysymys ja
muut Kysymykset sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot.

Kyselyn tayttamiseen menee aikaa noin 7 minuuttia.

Vastauksesi ovat minulle hyvin tarkeita ja niisté olisi todellinen apu minulle, valmistu-
miselleni sekd perustettavalle yritykselle. Antamanne tiedot késitellddn ehdottoman
luottamuksellisesti.

Vastausaikaa on tiistaihin 15.4.2014 asti.

Linkki kyselyyn: https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfiw26_sGdU-
1JT8361dxqtNIv1SzQ/viewform

Kiitos vastuksestasi!

Ystavallisin terveisin,

Anu Veijalainen

Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma

Mikali sinulla on kysyttavéaa opinndytetyohoni tai kyselyyni liittyen voit ottaa minuun
yhteyttd séhkdpostitse osoitteeseen: anu.veijalainen@biz.tamk.fi

(Jatkuu)


https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfjw26_sGdU-_iJT836ldxqtNlv1SzQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfjw26_sGdU-_iJT836ldxqtNlv1SzQ/viewform
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9/8/2014 Kyselylomake koruista - Google Forms

Kyselylomake koruista ja verkkokaupasta

Kyselyssa koruilla tarkoitetaan kaulakoruja, korvakoruja, rannekoruja ja sormuksia (ei koske
kuitenkaan vihki-/kinlasormuksia).

Verkkokauppaa koskevissa kysymyksissé selvitetdan kokemuksiasi yleisesti verkkokaupoista ellei
koruja erikseen mainita.

Mik& on ruostumaton teréskoru? Ruostumaton terdaskoru nayttéda hyvin samanlaiselta kuin hopea,
mutta materiaalina se on hopeaa vahvempaa. Sitd voidaan paallystaa esim. kullan- tai
ruusukullanvariseksi. Ruostumaton teréskoru ei tummu tai ruostu yhta helposti kuin hopea tai muut
kultakorut. Se pystyy kestdmaan kosteutta ilman tummumista ja korroosiota.

*Pakollinen

1. 1. Oletko kuullut ruostumattomista teraskoruista? *
Valitse sopivin vaihtoehto.
Merkitse vain yksi soikio.

() Kkylia

() En

2. 2. Voisitko kuvitella ostavasi ruostumattomasta teriksesti valmistetun korun? *
Valitse sopivin vaihloehto.

Merkitse vain yksi soikio.
() Kylia

() En

() Ehka

3. 3. Omistatko ruostumattomasta teraksesta valmistetun korun? *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Kyha
O
() Enosaasanoa

4. 4, Vastaa tahin, jos vastasit edelliseen kysymykseen KYLLA. Oletko huomannut
ruostumattoman terdaksen edun koruissa?
Valitse sopivin vaihtoehto. (Ruostumattoman teraksen etuja koruissa esim. materiaali ei j&ta
ihoon vérjaytymid, kestaa vetté ja kemikaaleja, eikd naarmuunnu tai kulu helposti)
Merkitse vain yksi soikio.

() Kylia
O

() Enosaasanca
O Muu:

https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfiw26_sGdU-_iJT836ldxgtNIv1SzQ/edit

(jatkuu)

18
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9/8/2014 Kyselylomake koruista - Google Forms

5. 5. Kuinka usein kaytat koruja viikossa? (Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa) *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Paivittain

— : _

() Joka toinen péiva

() Kaksi-kolme kertaa viikossa

A

() Harvemmin kuin kaksi kertaa viikossa

(_\/ Muu:

6. 6. Mita koruja kédytat? (Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa) *
Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

D Kaulakoruja
[ ] Korvakoruja
[ ] Sormuksia

[ ] Rannekoruja

D Muu:

7. 7. Mité koruja kaytat useimmiten? (Huom! vihki-kihlasormusta ei lasketa) *
Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

D Kaulakoruja
D Korvakoruja
[ ] sormuksia

[ ] Rannekoruja

[] Muu:

8. 8. Kaytatko aina samaa korua/samoja koruja?(Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa) *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Kyla
() En

() Enosaasanoa

. 9. Minka vérisia koruja kaytat? (Huom! vihki-/kihlasormusta ei lasketa) *
Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ] Kulta
[ ] Hopea
D Pronssi

D Ruusukulta

[] Muu:

https:/idocs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfjw26_sGdU-_iJT836IdxqtNIv1SzQ/edit 2/8

(Jatkuu)
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9/8/2014 Kyselylomake koruista - Google Forms

10. 10. Mistad materiaalista tehtyjé koruja kaytat? (Huom! vihki-kihlasormusta ei lasketa) *
Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Kulta

Hopea

Pronssi

Kullattu

Hopeoitu

Metalli (muotikorujen yleisin materiaali)
Ruostumaton terés

Muovi

OOoooodooy

11. 11. Vaittama: Korussa tulee olla koristekristalleja. *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Téaysin samaa mieltd
() Jokseenkin samaa mielta
(") Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

12. 12. Vaittama: Mité pelkistetympi koru sen parempi. *
Valitse sopivin vaihloehto.
Merkitse vain yksi soikio.

() Taysin samaa mielts
(") Jokseenkin samaa mielta

() Jokseenkin eri mielta
() Taysin eri mielta

13. 13. Vaittama: Korun valmistusmaalla on minulle vilia. *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Taysin samaa mielts
() Jokseenkin samaa mielta
() Jokseenkin eri mielta
(") Taysin eri mielt

htips://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP8s 1sRsfiw26_sGdU-_iJT836ldxqtNIv1SzQ/edit 3/8

(jatkuu)
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14. 14, Véittama: Korun ollessa oikeanlainen, hinnalla ei ole vilia. *

15.

16.

Valitse sopivin vaihloehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Téaysin samaa mielta
(") Jokseenkin samaa mielta
() Jokseenkin eri mielta
N

() Taysin eri mielta

15. Minkaélaisia koruja toivoisit I6ytavasi? *
Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

D Kestavia

[ ] Mucdikkaita

[] Kotimaisia

[:] En halua uusia koruja

[:\ Muu:

16. Minkalainen koru sinua miellyttaa? *

LIITE 2: 5 (9)

Kerro vapaasti mieltymyksistasi koskien esimerkiksi korun ulkonakoa, yksityiskohtia, brandia ym.

. 17. Kuinka usein ostat koruja? *

Valitse sopivin vaihtoehto.
Merkitse vain yksi soikio.

() Viikoittain

(") 1-3kertaa kuukaudessa
() 1-2 kuukauden valein
() 3-5 kuukauden valein

() Muu:

https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s 1sRsfjw26_sGdU-_iJT8361dxqgiNIv1SzQ/edit

(Jatkuu)

4/8
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18. 18. Mistd ostat korusi? *

20.

21.

Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

l:] Kultakaupoista (esim. Timanttiset, Kultajousi)
D Vaatekaupoista (esim. H&M, Lindex, VeroModa)
[ ] Korukaupoista (esim. Glitter, Bijou Brigitte)

D Kirpputoreilta

D Verkkokaupoista

. 19. Mitka asiat vaikuttavat korujen ostopéatokseesi? *

Valitse sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[__—] Hinta
D Laatu

[ ] Ulkonks
[ ] Kaytettavyys

L

20. Mika asia vaikuttaa eniten korujen ostopaatokseesi? *
Valitse sopivin vaihloehto. (Huom! voit valita vain yhden vaihtoehdon)
Merkitse vain yksi soikio.

() Hinta

() Laatu

() Ulkonako
() Kaytettévyys

21. Kuinka mielellasi ostaisit ruostumattomasta teréksesta tehdyn, sinulle mieleisen,
korun, jos se maksaisi 20-30€? *

Valitse sopivin vaihtoehto.
Merkitse vain yksi soikio.

() Erittain mielellani
O Melko mielellani
() Enhyvin mielellani
(") En mielellani

\_f ) Muu:

htips://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfiw26_sGdU-_iJT836ldxqtNIv1SzQ/edit
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22. 22. Minké& verran maksaa sopivanhintainen koru? *
Valiise sopiva vaihtoehto. (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[]o-10€

[] 11-20€
[ ] 21-30€
[] 3140¢€
[] 41-50€
[]51-60€
[]viet€

[ o

23. 23. Kuinka paljon maksat yleisimmin ostamistasi koruista? *
Valitse sopiva vaihtoehto. (Voil valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ]o-10€
[] 11-20€
[]21-30€
[ ] 3140€
[[]41-50€
[] 51-60€
] viie1€
[ Muu:

24. 24. Haluaisitko ostaa koruja verkkokaupasta? *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.

() Kyha
O en
O Ehka

{ ) Enosaasanoa
N

O Muu:

25. 25. Aiotko tulevaisuudessa ostaa tuotteita verkkokaupasta? *
Valitse sopivin vaihtoehto.

Merkitse vain yksi soikio.
O Kylla

() En

O Ehka

h
) En osaa sanoa

https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP6s1sRsfjw26_sGdU-_iJT836ldxqtNIv1SzQ/edit 6/8
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26.

27.

28.

29.
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26. Vaittama: Ostan verkkokaupasta myds sellaisia tuotteita, jotka ovat minulle
vieraita/tuntemattomia. *

Valitse sopivin vaihloehto.
Merkitse vain yksi soikio.

(") Téysin samaa mielt4
() Jokseenkin samaa mielta
| _—

() Jokseenkin eri mielté
| S

() Taysin eri mielta

() En osta verkkokaupoista
. T

27. Vaittama: Ostan verkkokaupasta, koska se on edullisempaa. *
Valitse sopivin vaihioehto.

Merkitse vain yksi soikio.
() Taysin samaa mielta
, S

() Jokseenkin samaa mielia

) Jokseenkin eri mielta
™

{ ) Taysin eri mieltd

(") En osta verkkokaupoista

28. Vaittama: Ostan verkkokaupasta, vaikka tilaukseeni lisataan noin 5 euron postimaksut.

*

Valitse sopivin vaihtoehto.
Merkitse vain yksi soikio.

\_f ) Téysin samaa mielta

{ ) Jokseenkin samaa mielta
(") Jokseenkin eri mielta

(" ) Taysin eri mielts

() En osta verkkokaupoista

29. Viittama: Ostan verkkokaupasta vain, jos postitus ja palautus ovat maksuttomia. *
Valitse sopivin vaihloehto.

Merkitse vain yksi soikio.

(: ) Taysin samaa mielta
Q Jokseenkin samaa mielta
() Jokseenkin eri mielts
() Taysin eri mielta

Q En osta verkkokaupoista

https://docs.google.com/forms/d/1-up7hRP8s1sRsfjw26_sGdU-_iJT836ldxqgtNIv1SzQledit

(jatkuu)

LITE 2: 8 (9)

718

87



KYSELYLOMAKE

9/8/2014 Kyselylomake koruista - Google Forms

30. 30. 1ka?*
Merkitse vain yksi soikio.

{ ) alle 15 vuotta
() 15-20 vuotta
21-25 vuotta
() 26-30 vuotta
() 31-35vuotta
() 36-40 vuotta
() 4145 vuotta
(") 46-50 vuotta
) 51-55 vuotta
(") 56-60 vuotta

T

() vli61vuotta

31. 31. Ammatti? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Tystsn
N
() Tyossakayva

() Opiskelja

=] Google Formsfel Google Forms
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