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nisaation asiakkaiden ostokayttaytymistd ja syventaa tietoutta asiakkaiden ostokayttayty-
misesta organisaatiossa. Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden ostokayttaytymista kohdeor-
ganisaation nakdkulmasta kartoittamalla asiakkaiden ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita ja
tutkimalla ostoprosessin kulkua tarpeen tiedostamisesta ostopaatoksen jalkeiseen toimin-
taan asti. Opinnaytetydn kohdeorganisaationa toimi Lindex Oy:n Suomen markkinat.

Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena, jossa ongelmana toimi asiakkaiden ostokayt-
taytymisen muutokset ja organisaation tiedon puute aiheesta. Tutkimus toteutettiin maaral-
lisend kyselytutkimuksena, mutta tutkimuksen luonteeseen kuului myds laadullinen nako-
kulma. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui kolmesta osa-kokonaisuudesta,
joita olivat asiakkaan ostokayttdytyminen, asiakkaan ostoprosessi ja asiakkuuksien kehit-
taminen.

Tutkimuksessa suoritettiin kohdeorganisaation asiakkaille kyselytutkimus syksylla 2016.
Kysely toteutettiin kohdeorganisaation seitsemassa eri myymalassa. Tutkimuksen kyselyn
toteutusmyymalat sijaisivat paakaupunkiseudulla, Turussa ja Tampereella.

Tutkimuksen tuloksena syntyi asiakkaille suunnattu ostokayttaytymiskysely, jonka vastaus-
ten analysoinnin kautta saavutettiin uutta tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden ostokayt-
taytymisesta. Kysely on ensimmainen organisaatiossa teetetty ostokayttaytymiseen liittyva
kysely, joten kyselylomaketta voidaan kayttdd kohdeorganisaation kehittdmisen mallina
tulevaisuudessa.
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The aim of this thesis is to develop target organization's operations by researching the
organization’s customers buying behaviour and deepening the knowledge of customers'
buying behaviour in the organization. The study investigated customers buying behaviour
from the target organization's point of view by identifying the factors influencing customers'
buying process and by examining the buying process from need recognition to post buying
behaviour. Target organization of this thesis is Lindex Oy’s Finnish market.

This study was conducted as action research and was based on the following problems:
customer buying behavioural changes and the lack of target organization's information on
the subject. The study was conducted as a quantitative survey, but the nature of the study
also included qualitative approach. The theoretical framework consisted of three parts that
were the customer’s buying behaviour, customer buying process and the development of
customer relationships.

As part of the study a survey to the target organization's customers was carried out in the
autumn of 2016. The survey was conducted in seven different stores. The stores included
in the survey were located in the Helsinki Metropolitan area, Turku and Tampere.

The study resulted in a customer buying behavioural survey that provided new information
regarding target organization’s customers™ buying behaviour. This survey is the first survey
related to customer buying in the organization, so the survey can be used as a target or-
ganisation’s development model for the future.
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1 Johdanto

Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttdytymisen tuntemiseen ja asiakkai-
den tarpeiden tyydyttdmiseen. Nykypaivana markkinoinnin kehittymisen my6ta on siir-
rytty tuotekeskeisyydestad asiakaslahtdisempaan ajatteluun. (Bergstrom & Leppanen
2015, 93.) Asiakkaiden ostokayttaytymista on tutkittu paljon eri nakdkulmista. Tassa
tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden ostokayttaytymistd kohdeorganisaation nakokul-
masta. Opinnaytetyd toteutettiin toimintatutkimuksena yhteistyéssa kohdeorganisaatio

Lindex Oy:n kanssa.

Opinnaytetyd kaynnistyi kohdeorganisaation Suomen markkinoiden halusta kehittaa
liiketoimintaansa tekemalld tutkimusta asiakkaiden ostokayttaytymisesta, paneutuen
erityisesti asiakkaiden ostopaatoksiin ja niiden taustalla oleviin tekijoihin. Opinnayte-
tyon tarkoituksena oli kehittdd kohdeorganisaation toimintaa syventamalla tietoutta
asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja ostoprosessista. Kun organisaatio pyrkii luomaan
haluttuja tuotteita, on heidan tunnettava ostajansa ja luoda kohderyhmansa ja suunni-

tella naille toimivat markkinointitoimenpiteet (Bergstrom & Leppanen 2015, 93).

Opinnaytetydssa kaytetaan keskeisia kasitteita liittyen markkinointiin ja ostokayttayty-
miseen. Tassa luvussa maaritellddn keskeiset kasitteet tarkemmin. Markkinoinnilla
tarkoitetaan vastuullista, vuorovaikutteista ja suhteisiin perustuvaa ajattelu- ja toiminta-
tapaa, jonka avulla luodaan kilpailukykyinen ja arvoa tuottava tarjoama. Ostokyvylla
tarkoitetaan asiakkaan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Ostokayttaytymisella tarkoi-
tetaan asiakkaan markkinoilla tapahtuvia valintoja, tapoja ja tottumuksia. Ostoproses-
silla tarkoitetaan asiakkaan ostotilanteen etenemista vaiheittain tarpeesta oston jalkei-
seen toimintaan saakka. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18, 2, 92-93,120.) Asiakkaalla

tai ostajalla viitataan tassa tutkimuksessa yksittaisiin vahittaiskaupan kuluttajiin.



2 Nykytila-analyysi

2.1 Kohdeorganisaation esittely

Tutkimuksen kohdeorganisaationa toimi vahittaiskaupan alalla toimiva muotikauppaket-
ju Lindex Oy. Lindex on kuulunut Stockmann konserniin vuodesta 2007 Iahtien. Stock-
mann Group on listattu Nasdaq Helsingin porssiin. Lindex on perustettu vuonna 1954
Ruotsissa. Lindex tyollistdd noin 5 000 tydntekijad. Lindex on yksi Pohjois-Euroopan
johtavista muotiketjuista. Lindexin liikeideana on tarjota inspiroivaa ja hintansa arvoista
muotia. Lindexin valikoimaan kuuluvat naisten vaatteet, alusvaatteet, asusteet, kosme-
tiikka ja lasten vaatteet sekd MOM-aitiysvaatemallisto. Lindexin visiona on tarjota asi-
akkailleen maailmanluokan muotieldmys, joka toistuu samankaltaisena kaikissa yrityk-

sen toimintakanavissa. (Lindex 2016, 4-6.)

Lindexilla on talla hetkella noin 500 myymalaa yhdeksassatoista eri maassa. Talla het-
kella ketju toimii Pohjoismaissa, Baltiassa, Keski-Euroopassa ja Lahi-lddssa. Vuonna
2015 Lindexin toiminta on laajentunut myds Iso-Britanniaan. Lindexin verkkokauppa
toimii EU-maissa ja Norjassa. Lindexin paakonttori sijaitsee Goteborgissa Ruotsissa.
(Lindex 2016, 4.)

Lindex painottaa kestavaa kehitystd toiminnassaan tavoitteenaan se, ettd kaikki tuot-
teet valmistettaisiin menetelmilld, joista syntyisi mahdollisimman vahan jatetta, kulutta-
en mahdollisimman vahan energiaa, vettd ja kemikaaleja. Lindex tekee yhteistyota eri
toimijoiden kanssa kestavan kehityksen hyvaksi. Naista esimerkkeina BSCI toimintaoh-
jeisto, Canopy Style, Water Aid jarjestd, SWAR projekti ja Rintasydpasaatié. Lindexin
tavoitteena on valmistaa vahintdan 80 prosenttia tuotteistaan kestadvan kehityksen mu-
kaisesti vuoteen 2020 mennessa. Vuoden 2015 kestavan kehityksen raportin mukaan

42 prosenttia tuotteista valmistettiin ekologisista materiaaleista. (Lindex 2016, 4-6.)



2.2 Kohdeorganisaation nykytilan kuvaus

Organisaation markkinoilla menestymisen edellytyksend ovat asiakkaat. Lopullisen
kayttajan tai asiakkaan kokema arvo maarittaa tuotteen merkityksen markkinoita arvioi-
taessa. (Anttila & lltanen 2007, 72.) Olen tyéskennellyt kohdeorganisaatiossa visuaali-
sena markkinoijana useita vuosia. Kohdeorganisaation Suomen konttori kokee osto-
kayttdytymisen aiheena ajankohtaiseksi ja haluaa saada uutta tietoa asiakkaidensa
ostokayttaytymisesta ja niihin vaikuttavista tekijoista. Asiakkaiden ostokayttaytymisen
muuttuessa on organisaatioiden reagoitava tdhan kasvattamalla ymmarrystaan ja tie-
touttaan asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja ostoprosessin kulusta. Nain toimimalla

organisaatioilla on edellytykset toimia kilpailukykyisesti muuttuvilla markkinoilla.

Vuonna 2015 Lindex toteutti kaksi asiakastutkimusta. Naissa tutkimuksissa vastaus-
prosentti oli 42 prosenttia ja molemmissa tutkimuksissa kerattiin noin 80.000 vastausta
Pohjoismaissa. Tutkimukset kasittelivat asiakkaiden myymalakokemuksia ja asiakas-
palvelun tasoa. Tuloksissa todettiin, etta suurin osa asiakkaista oli tyytyvaisia tai todella
tyytyvaisia kokonaiskokemukseen myymalassa ja suosittelisivat myymalsita todenna-
koisesti tai hyvin todennakoisesti. Tutkimusten mukaan Lindex kasvatti asiakastyyty-
vaisyytta viisi prosentti verrattuna edellisen vuoden asiakastyytyvaisyys tutkimuksen
tuloksiin. (Lindex 2016, 15.)

Lindex asettaa asiakkaansa toimintansa keskidon. Yritys pyrkii parantamaan dialogiaan
asiakkaisiinsa ja haluaa ymmartada asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia entistakin pa-
remmin. Lindex kehittdd toimintaansa asiakastyytyvaisyyskyselyiden sekad asiakkaiden
ja tyodntekijoiden palautteen kautta. Asiakastyytyvaisyytta tarkkaillaan ja vertaillaan

myds suhteessa markkinoihin ja kilpailijoihin. (Lindex 2016, 15.)



Kohdeorganisaatio pyrkii asiakastyytyvaisyytensa parantamiseen ja on kehittanyt kei-
noja mitata asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kautta voidaan
saavuttaa tietoutta liittyen tyytyvaisyyteen tai tyytymattdmyyteen ja asiakkaiden koke-
muksiin organisaatiosta sekd organisaation palvelusta seka tuotteista. Asiakastyytyvai-
syyden mittaamisen kautta voidaan suorittaa toimenpiteita tyytyvaisyyden lisddmiseksi
ja nain paasta lahemmaksi asiakkaiden tarpeiden ymmartamista. Kuitenkin asiakkaiden
ostokayttdytymiseen ja ostopaatdsten taustalla oleviin tekijoihin ei paasta kasiksi pel-
kastaan asiakastyytyvaisyysmittausten avulla. Asiakkaiden ostokayttaytymista ja osto-
paatoksia seka niihin vaikuttavia tekijoitd ei ole organisaatiossa Suomen maatasolla
mitattu koskaan. Organisaation tavoitellessa ymmarrystad asiakkaiden tarpeista ja odo-

tuksista on tarpeen luoda jokin tapa mitata naita asioita.

Tahan ongelmaan ratkaisuna syntyi tutkimus asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Tutki-
mus lahtee liikkeelle tiedon puutteesta ja sen syventamisestd kohdeorganisaatiossa
aiheenaan asiakkaiden ostokayttaytyminen. Ylla oleva kuvaus organisaation toiminnan
lahtdkohdasta — asiakkaista — toteutuu myoés tassa tutkimuksessa. Tutkimuksessa kes-
kitytdan kohdeorganisaation ongelmaan asiakaslahtdisestd nakdkulmasta. Tutkimuk-
sen avulla pyritdan saavuttamaan organisaation kilpailukyvyn paranemista ja toiminnan
sekd kannattavuuden kehittymistd ostokayttaytymiseen liittyvan tietouden lisdantymi-

sen kautta.

2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on valine organisaatioiden toimintaymparistdn ja oppimisen seka
suunnittelun analysoinnissa. Analyysi tulee toteuttaa ennen suunnittelua, toteutusta tai
kehittamista, silld analyysin avulla voidaan ohjata prosessia ja tunnistaa kriittiset koh-
dat. SWOT-analyysissa maaritellddn organisaation sisaiset tekijat eli vahvuudet ja
heikkoudet seka organisaation ulkoiset tekijat eli mahdollisuudet ja uhat. (Opetushalli-
tus 2016.)

Tassa luvussa kasitellddn kohdeorganisaation toiminta-ymparistéd SWOT-analyysin
(Kuvio 1) kautta. Analyysi on toteutettu pohtimalla kohdeorganisaation vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia taman tutkimuksen aiheen eli ostokayttaytymisen
tutkimisen nakokulmasta. SWOT-analyysin kautta pyrin hahmottamaan tutkimusta ja

tutkimuksen aihetta eri nakokulmista ja analysoimaan tutkimuksen lahtokohtia.



Vahvuudet

Heikkoudet

-Valmius ja halu kehittaa toimintaa
- Potentiaaliset resurssit toiminnan
parantamiseen ja kehittamiseen

- Asiakaslahtoisyys toiminnassa

- Organisaation laajuus

- Kilpailukyky

- Ostokdyttaytymiseen liittyvan
tiedon puute

- Organisaation laajuus

-Taman hetkiset resurssit
ostokayttdaytymiseen liittyvan toimin-
nan kehittdmiseen

Mahdollisuudet

Uhat

-Myynnin ja kannattavuuden kasvat-

- Saavutetun tiedon levittamisen

taminen vaikeus kaikille organisaation tasoille
- Asiakaspalvelun tason kehittyminen - Tiedon implementointi kdytantoon
- Asiakkaiden ostokokemuksen
parantaminen

-Organisaation kehittyminen tiedon
lisadntymisen kautta

-Kilpailukyvyn kasvattaminen

Kuvio 1. SWOT-analyysi.

Kuten kuviosta 1. voidaan nahda kohdeorganisaation ehdottomana vahvuutena ovat
halu ja valmius kehittda toimintaansa ostokayttaytymisen tutkimisen saralla. Kohdeor-
ganisaatio pyrkii aktiivisesti kehittdmaan toimintaansa asiakkaisiin liittyen ja haluaa
luoda toiminnan kehittamiselle mahdollisuudet ja resurssit onnistua. Nain ollen kohde-
organisaatiolla on valmius parantaa ja kehittaa toimintaansa talla saralla oikein resur-
soimalla. Yhtend kohdeorganisaation vahvuutena tutkimuksen nakékulmasta on asia-
kaslahtdisyyden painotus kaikessa organisaation toiminnassa. My6s organisaation
laajuus voidaan nahda tutkimuksen nakodkulmasta vahvuutena, silla tutkimuksen tulok-
set voidaan implementoida koko organisaatiossa ja nain saavuttaa suurin mahdollinen
hyoty. Myds organisaation kilpailukykyisyys ja nykyinen asema markkinoilla voidaan

nahda vahvuutena toiminnan kehittymisen kannalta.



Kohdeorganisaation heikkoutena on tutkimusongelma eli ostokayttaytymiseen liittyva
tiedon puute. Organisaation koko tai laajuus voidaan nahda vahvuutena, mutta myds
heikkoutena. Suuressa organisaatiossa tiedon kulku ja sen saapuminen oikeaan ai-
kaan oikeille tasoille voi ajoittain olla haastavaa ja tiedon jalkauttaminen kaytantoon voi
joissain tapauksissa osoittautua haastavaksi. Heikkoutena voidaan nadhda taméanhetki-
set resurssit toiminnan kehittdmiselle ostokayttaytymisen nakokulmasta. Tassa ratkai-
suna voi kuitenkin olla yksinkertaisesti tydon oikeanlainen resursointi ja tavoitteisiin kes-

kittyminen.

Tutkimuksen ndkdkulmasta mahdollisuutena voidaan nahdad myynnin ja kannattavuu-
den kasvattaminen ostokayttaytymiseen liittyvan tietouden lisdantyessa. Asiakaspalve-
lun tason kehittyminen tietouden lisdantymisen kautta on mahdollista ja tatd kautta
myOs asiakkaan ostokokemuksen parantaminen voi toteutua. Tutkimuksen kautta
mahdollisuutena voidaan nahda myos organisaation ja siella toimivien yksildiden kehit-

tyminen seka organisaation kilpailukyvyn kasvattaminen suhteessa markkinoihin.

Uhaksi voidaan mé&aritelld saavutetun tiedon implementointi kaytannon tasolla. Kun
uutta tietoa saavutetaan, tulisi se levittdd organisaation kaikille tasoille parhaan tulok-
sen saavuttamiseksi. Ongelmaksi voi muodostua tiedon levittdminen kaikille organisaa-
tion tasoille samankaltaisesti seka tiedon ymmartaminen oikein kaikilla organisaation

tasoilla.

3 Tutkimuksen tiedot

3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Asiakastyytyvaisyyden mittausta on toteutettu organisaatiossa usein ja tulosten myo6ta
toimintaa on voitu kehittda parantamalla asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia osa-alueita
maa- ja myymalatasolla. Asiakastyytyvaisyyden tarkkailu ja kehittdminen ei kuitenkaan
riitd, kun organisaatio pyrkii kehittdmaan toimintaansa tavoitteenaan asiakkaan ostoko-
kemuksen parantaminen. Tahan ongelmaan tulisi kehittdd oma menetelméansa, jonka
avulla voitaisiin mitata kohdeorganisaation tiedon lisdantymista ostokayttaytymiseen

liittyen.



Pohtiessani tutkimuksen lahestymistapaa tulin siihen tulokseen yhdessa kohdeorgani-
saation kanssa, ettd paras tapa lahestyd aihetta on kehittdd menetelma, jonka avulla
kohdeorganisaatio pystyy kehittdamaan toimintaansa asiakkaan ostokayttaytymista tut-
kimalla. Menetelmana paadyin asiakkaille suunnatun kyselylomakkeen kehittamiseen.
Kyselylomakkeen avulla saatiin tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden ostokayttayty-
misesta juuri talla hetkelld, joka on arvokasta organisaation toiminnan kehittdmisen
aloittamisen ja aiheen merkityksen ymmartamisen kannalta. Nain saatiin 1dhtékohdat
toiminnan kehittdmiselle uuden tiedon avulla. Paatavoitteenani oli testata kyselylomak-
keen toimivuutta kehittdmisen menetelmana, jotta voisin arvioida menetelman sopi-

vuutta aiheeseen nahden.

Survey-tutkimuksessa kerataan tietoa standardisoidussa muodossa joukolta ihmisia.
Tutkimuksen tyypillisia piirteitd ovat: ihmisjoukosta poimitaan otos yksil6ita, keratdan
aineisto yksil6iltd strukturoidussa muodossa esimerkiksi kyselylomakkeen avulla ja
aineiston avulla pyritdan kuvailemaan, selittdmaan tai vertailemaan jotain ilmi6ta. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2003, 125.) Taman kokoluokan kohdeorganisaatiossa asia-
kaskysely oli helpoin ja nopein tapa saada tietoutta asiakkaiden ostokayttaytymisesta
ja ostoprosessista. Asiakaskysely oli paras lahestymistapa, silla sen avulla saavutetaan
tietouden lisddntyminen kohdeorganisaatiossa ja tatd kautta vastataan tutkimuksen
tavoitteeseen toiminnan kehittdmisestd asiakaskyselyn toimiessa kehittdmisen mene-

telmana.

Tassa tutkimuksessa kehitetty kysely poikkeaa kohdeorganisaation aiemmista kyselyis-
téd seka rakenteeltaan, ettd toteutustavaltaan. Aiempien kyselyiden keskittyessa asia-
kastyytyvaisyyteen, painottaa tdma tutkimus asiakkaiden ostopaatdksien taustalla ole-
via tekijoitd. Aiemmat tutkimukset on toteutettu vain kanta-asiakkaille, kun taas tama
tutkimus on suunnattu kaikille myymaldissa asioiville. Naiden tekijdiden avulla pyrin
tietoisesti kehittdmaan kohdeorganisaation tapaa tutkia asiakkaita, saavuttaa suurempi
joukko asiakkaita sekd saada uutta tietoa asiakkaista ja heidan ostokayttdytymises-
tdan. Kehittyminen on jatkuva prosessi, joten tavoitteenani oli luoda toimiva malli eli
tdssa tapauksessa kyselylomake uudelleen toistettavaksi toiminnan kehittymisen

avaimena.
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Perinteisesti tutkimuksessa pyritdan esittamaan tutkimuksen ongelma mahdollisimman
selkeasti ja tarkkarajaisesti. Pddongelma on usein yleisluontoinen kysymys, jossa koko
tutkittava kokonaisuus hahmottuu. Kysymysten perusmuoto maaraytyy tutkimuksen
tarkoituksen mukaan, joko tyyliltaan kuvailevaksi esimerkiksi miten tai selittdvaksi esi-
merkiksi miksi. (Hirsjarvi ym. 2003, 117, 119.) Tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimuksen

viitekehyksen maarittelyn kautta syntyivat tdman tutkimuksen tutkimuskysymykset:

1. Kuinka kehittdd kohdeorganisaation ymmarrysta ja lisata tietoutta asiakkaiden
ostokayttaytymisesta?

2. Kuinka mitata asiakkaiden ostokayttaytymista kohdeorganisaatiossa?

Mittarit kyselytutkimuksessa ovat kysymysten ja vaitteiden kokoelma, joilla pyritaan
mittamaan erilaisia iimi6ita, jotka ovat moniulotteisia: kuten arvoja tai asenteita. Kysely-
tutkimuksessa sovelletaan tilastollisia menetelmia. Kyselyaineisto kostuu paaosin mita-
tuista luvuista ja numeroista. Kysymykset voivat olla sanallisia, mutta vastaukset esite-
tdan numeerisesti. Mittarit voidaan rakentaa itse tai soveltaa olemassa olevista valmiis-
ta mittareista. Olemassa olevien mittareiden soveltamisessa tulee huomioida mitatta-
vien ilmididen vakaus, silla ne voivat muuttua ajan kuluessa tai ilmeta eri tavoin eri ym-
paristdssa. (Vehkalahti 2008, 12-13.)

Tutkimuksen mittareina toimii tutkimuksessa kehitetty ja testattu kysely kehittdmisen
menetelmand seka sen toistettavuuden ja kdyton arviointi tulevaisuudessa. Tutkimuk-
sessa pyrittiin kehittdamaan menetelma, jonka avulla kohdeorganisaatio saa tietoutta
asiakkaiden ostokayttaytymisesta talla hetkelld ja kasvattaa tietouttaan asiakkaiden
ostokayttaytymisestd koko organisaation sisalla. Menetelman tarkoituksena on kehittda
kohdeorganisaation toimintaa, jotta organisaatio voi menetelman avulla tutkia ja kehit-
téda toimintaansa ostokayttaytymisen saralla jatkossa toteuttamalla kyselya asiakkaille.

Pyrin kyselyn luomisessa toistettavuuteen toiminnan kehittamisen edellytyksena.
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3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen paatavoitteena on kohdeorganisaation kehittyminen asiakkaiden osto-
kayttaytymisen liittyvan tiedon lisdantymisen kautta. Toisena tavoitteena on kehittaa
menetelma tiedon kasvattamiseksi ja asiakkaiden ostokayttdytymisen mittaamiseksi.
Tiedon lisdantymista on haastavaa mitata, joten oli tarpeellista kehittdd mitattava me-

netelma tutkimuksen tavoitteeksi ja tavoitteiden saavuttamiseksi.

Tutkimuksen laajempana tavoitteena voidaan ndhda myds tiedon lisdantymisen kautta
tapahtuva kohdeorganisaation kilpailukyvyn ja kannattavuuden kasvu seka asiakkaan
ostokokemuksen parantuminen. Nama tavoitteet eivat kuitenkaan ole tassa tutkimuk-
sessa mitattavia asioita, silld niiden toteutumista on mahdotonta mitata tdméan tutki-
muksen puitteissa. Naiden laajempien tavoitteiden kautta voidaan kuvitella tutkimuksen
jalkeinen ideaali-tila ja ndin ndma tavoitteet toimivat ikdan kuin ohjaavana visiona konk-

reettisten tavoitteiden rinnalla.

Tutkimuksen tavoitteiden maarittdmisen kautta syntyi tutkimuksen rajaus. Pyrin rajaa-
maan tutkimuksen selkedsti, silld tutkimuksen aihe on hyvin laaja. Tutkimuksen onnis-
tumiseksi oli tarpeen maarittaa tutkimuksen rajaus selkeasti ja yksiselitteisesti. Rajauk-
sen lahtokohtana toimii paatavoite: tiedon lisaantyminen kohdeorganisaatiossa. Tiedon
lisdantymisen saavuttamiseksi on tarpeen synnyttaa uutta tietoa ja menetelméa saavut-
taa tietoutta asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja ostopaatoksista. Tassa rajauksena

paatettiin, ettd menetelmana toimisi asiakkaille suunnattu kyselytutkimus.

Kysely tutkimuksen menetelmana saavuttaa uutta tietoa kohdeorganisaation asiakkais-
ta kyselyn vastausten avulla, mutta kyselyn paatavoitteena on kehittdad kohdeorgani-
saation tapaa tutkia asiakkaita ja nain toimia kohdeorganisaatiossa jatkuvan kehittami-
sen menetelmana. Kysely rajaa tutkimusta keskittyen asiakkaisiin ja kohdeorganisaati-

on toiminnan kehittymiseen lisdantyvan tiedon saavuttamisen avulla.
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Kyselytutkimus toteutettiin kohdeorganisaation suurimmalla liiketoiminta-alueella paa-
kaupunkiseudulla, Helsingissa ja Espoossa. Kyselya ei haluttu rajata ainoastaan paa-
kaupunkiseudulle, silld kohdeorganisaation asiakaskunta saattaa vaihdella jossain
maarin paakaupunkiseudun ja muun kohdeorganisaation toiminta-alueiden valilla.
Paadyimme yhdessa kohdeorganisaation kanssa valitsemaan Espoon ja Helsingin
lisdksi myds Tampereen ja Turun kyselyn kohteiksi. Rajauksen myo6ta saavutettiin nel-
jan eri kaupungin asiakkaita, joten saavutettiin sekd suurempi vastausprosentti, etta
mahdollisimman laaja asiakaskunta. Talla tavoin kyselyn rajauksen kautta saatiin kerat-

tya uutta tietoa mahdollisimman kattavasti kohdeorganisaation toimintaymparistossa.

Kohdeorganisaatio toimii Suomessa hyvin laajalti, joten kysely haluttiin rajata neljaan
kaupunkiin ajankaytollisistd ja maantieteellisistd syista. Pyrin selkeyttdmaan kyselyn
rajausta myos valitsemalla tutkittavaksi jokaisesta kohdekaupungista seka yhden suu-
ren, ettd hieman pienemman myymalan. Rajauksen tavoitteena oli saavuttaa asiakas-
kunnan erilaisia vastaajia, joten katsottiin, ettd tdma onnistuu parhaiten valitsemalla
asiakaskunniltaan erilaisia myymalditd mukaan tutkimukseen. Nain varmistettiin kyse-

lyn reliabiliteetti.

3.3 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen tavoitteiden maarittelyn jalkeen oli tarpeen maaritella tutkimukselle viite-
kehys tarkentamaan ja jasentdmaan tutkimuksen kulkua. Viitekehyksessa (Kuvio 2.)
avataan tutkimuksen kannalta oleelliset teoria osa-alueet muotoiltuna tutkimusta palve-
levaksi kokonaisuudeksi. Suurimmat osakokonaisuudet ovat: asiakkaan ostokayttayty-

minen, asiakkaan ostoprosessi ja asiakkuuksien kehittaminen.
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Asiakkaan Asiakkaan Asiakkuuksien
ostokayttaytyminen ostoprosessi kehittaminen
Tekijat: Vaiheet: Vaiheet:

&) Demografiset ) Tarpeen tiedostaminen [7) Asiakassuhteen luominen
T Psykologiset 3] Tietojen vertailu 6 Asiakastietojen rekisterdinti ja keruu
D Persoonalliset P Vaihtoehtojen vertailu > Asiakasymmarrys ja analyysi

) Sosiaaliset c3 Paatos & osto 17 Asiakasryhmittelyt ja tavoitteet
il Kulttuurilliset [T Oston jalkeinen toiminta > Yllapito ja seuranta
Asiakasprofilointi Ostopaatdksiin Asiakaskokemuksen

vaikuttaminen kehittdminen

Tietojen yhdistely ja analyysi

Lahde: Bergstrom & Leppanen 2015, Kotler & Armstrong 2012, Muokattu

Kuvio 2. Tutkimuksen viitekehys

Kuten kuviosta 2. voidaan nahda, koin tarpeelliseksi tutkia ostoprosessin kulkua ihan
alkutekijoista eli tarpeen maarittamisesta ostopaatdksen tekoon ja sen jalkeiseen toi-
mintaan saakka. Kyselyn luomisen seka toteuttamisen edellytyksena oli ymmarrys asi-
akkaan ostoprosessin kulusta ja sen eri vaiheista. Tama auttoi ymmartamaan millaisia
asioita kyselyssa kannattaa kysya ja miten vastauksia voidaan tulkita saavuttaakseen
ymmarrysta. Ostoprosessin ymmarryksen ja kyselyn tulosten kautta pyrin tutkimukses-
sani kuvaamaan ostoprosessia tuottaen uutta tietoa ja ymmarrysta kohdeorganisaatiol-
le. TAman kautta kohdeorganisaatiolla on enemman valmiuksia kehittdd toimintaansa

saavuttamansa ymmarryksen kautta.

Tutkimuksen alkuvaiheessa tavoitteenani oli hahmottaa asiakkaan ostokayttaytymista
kokonaisuudessaan erilaisten kayttaytymiseen vaikuttavien tekijdéiden kautta. Tavoit-
teena oli muodostaa ymmarrys ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista, jotta kyse-
lyn kysymysten asettelun kautta saataisiin mahdollisimman kattavaa tietoa seka osto-
paatoksista ja niiden taustalla vaikuttavista tekijoista. Ostokayttaytymiseen vaikuttavien
tekijéiden kautta on kyselyyn luotu kysymyksia, joiden tulosten avulla kohdeorganisaa-
tiolla on mahdollisuus profiloida asiakkaitaan. Profiloinnin avulla voidaan luoda tarkem-
pi kuva organisaation asiakkaista ja heidan ostopaatoksiin liittyvista tekijoista. Profiloin-
nin kautta kohdeorganisaatio pystyy tunnistamaan asiakasprofiilinsa ja kohdistamaan

toimintaansa haluttuun suuntaan.
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Asiakkuuksien kehittdminen toimi tutkimuksen viitekehyksessa auttaen hahmottamaan
ymmarrysta asiakkaista. Koen taman osa-alueen olevan hyvin oleellinen osa tukemas-
sa tutkimuksen analysointia ja tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista. Tutkimuksen
kautta syntyva ymmarrys asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan ei pelkastaan
ritd, vaan tulee luoda menetelma, jonka avulla kohdeorganisaatio voi kehittda toimin-
taansa asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimiseksi jatkossa. Kohdeorganisaatio voi
kyselyn tulosten kautta esimerkiksi kehittdd asiakkuuksien kehittdmisen ohjelman, jos-
sa rekisterdidaan kyselyssa saadut tiedot, ryhmitellddn asiakkaat ja asetetaan tavoittei-
ta asiakkuuksien kehittdmiselle ja seurataan toteutumista seka toteutetaan kyselya

uudestaan kehittymisen avaimena.

3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusten lahtokohtana on virheiden valttaminen, mutta kuitenkin tutkimustulosten
luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella. Tasta syysta tutkimuksen luotettavuutta kan-
nattaa aina arvioida. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan soveltaa mo-
nenlaisia tutkimus- ja mittaustapoja. Kyselytutkimuksessa mittausten laatuun ja luotet-
tavuuteen vaikuttavat sisalldlliset, tilastolliset, kulttuurilliset, kielelliset ja tekniset tekijat.
(Hirsjarvi ym. 2003. 216; Vehkalahti 2008, 40.)

Tutkimuksista puhuttaessa reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten toistuvuutta.
Nain ollen reliabiliteetti maarittaa tutkimuksen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tulok-
sia. Reliabiliteetti voidaan todeta usean eri tavan avulla, esimerkiksi samaa henkil6a
kahdella eri tutkimuskerralla tutkimalla voidaan tuloksen ollessa sama, nain ollen tode-
ta sen olevan my0s reliaabeli. Maarallisia tutkimuksia tehtdessa voidaan soveltaa mo-
nia kehiteltyja tapoja, joiden avulla arvioida mittareiden luotettavuutta. Luotettavuus
voidaan nahda paljon laajempana kasitteend kuin pelkka reliabiliteetti ja toistettavuus
puolestaan on hyvin suppea maaritelma reliabiliteetille. (Hirsjarvi ym. 2003. 216; Veh-
kalahti 2008, 40.)
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Tassa tutkimuksessa toteutettiin yksi kysely kohdeorganisaation asiakkaille. Kyselyn
mittareina toimivat kyselyn kysymykset, joita sovellettin vastaamaan osittain organi-
saatiossa aiemmin toteutettujen kyselyiden kysymyksiin. Nain oli mahdollisuus vertailla
mittaustulosten toistuvuutta aiemmin toteutettuihin kyselyihin ja saavuttaa reliaabelius.
Tutkimustuloksia vertailtiin myds eri kysymysten valilla ns. ristiin vertailulla, jotta saavu-
tettaisiin vield tarkempi kuva eri tuloksista eri tutkimustoteutuskohteiden eli myymaldi-

den tai kaupunkien valilla.

Tutkimusta tehdessa usein arvioidaan myds tutkimuksen validiutta eli patevyytta. Vali-
diteetti maarittaa tutkimusmenetelman tai mittarin kykya mitata juuri haluttua asiaa.
Menetelmat ja mittarit eivat aina valttamatta vastaa tutkijan todellisuutta. Esimerkiksi
kyselylomakkeiden kysymykset voivat esittaytya vastaajalle eri tavoin kuin tutkijalle.
Jokin kyselyn osio tai mittari saattaa todella mitata jotain muuta kuin mita sen on luultu
mittaavan. Validiteetti on tutkimuksen luetettavuuden kannalta oleellisempi, kuin relia-
biliteetti. Silld jos ei mitata oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole mitdadn merkitysta. (Hirs-
jarvi ym. 2003. 216-217.)

Tassa tutkimuksessa pyrittiin mittarit eli kysymykset maarittelemaan mahdollisimman
selkeasti ja kysymyksissa annettiin vastaajalle mahdollisuus valita vastaus vaihtoeh-
doista. Mittareiden eli kysymysten oikein asettelulla varmistettiin tulosten patevyys.
Tutkimuksen validiteetin varmistamiseksi toteutettiin asiakkaille kysely, silld se oli var-

min tapa mitata haluttua asiaa eli asiakkaiden ostokayttaytymista.

3.5 Toimintatutkimus tutkimusmenetelmana

Toimintatutkimus luokitellaan usein laadulliseksi tutkimukseksi. Kuitenkin toimintatutki-
muksessa voidaan kayttaa myds maarallisia tiedonhankintamenetelmia. Toimintatutki-
musta ei voida myodskaan nahda pelkkdna tutkimusmenetelmana vaan pikemminkin
lahestymistapana tai asenteena, jossa tutkimus liitetaan toiminnan kehittamiseen.
(Heikkinen, Rovio & Syrjala 2006, 36-37.) Taman tutkimuksen tarkoituksen ollessa
kohdeorganisaation toiminnan kehittdminen palvelee toimintatutkimus menetelmana

tata tutkimusta parhaiten.
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Toimintatutkimuksessa tutkija toimii ensisijaisesti kdytanndn ongelman ratkaisemisen
hyvaksi, mutta pyrkii samalla tuottamaan sellaista tietoa, joka on jollain tavoin tieteelli-
sesti mielenkiintoista. Toimintatutkimuksen paamaarana on tuottaa tietoa kaytannon
kehittamiseksi. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 127; Heikkinen ym. 2006, 16.) Toimintatut-
kimus valikoitui tdman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi, silla tutkimuksen toteutus
edellyttad tutkijalta aktiivista roolia tutkimuksen toteuttamisessa. Tassa tutkimuksessa
tutkija toimi tiiviisti yhteistydssa seka kohdeorganisaation, ettd organisaation asiakkai-
den kanssa ja pyrki kehittamaan organisaation toimintaa asiakkaille teetetyn kyselyn
avulla. Tama tutkimus on luonteeltaan hyvin ominainen toimintatutkimus myoés siita
syysta, ettd tutkija tydskentelee organisaation sisalla pyrkien tuottamaan uutta tietoa

organisaation tarkeimmasta sidosryhmasta eli asiakkaista.

Toimintatutkimuksen ydin piilee siina, etta tutkija toimii aktiivisesti yhteistydssa niiden
kanssa, joiden ongelmasta on kyse. Toimintatutkimuksen tavoitteena on se, etta tutkija
ei vaan kuvaile maailmaa, vaan pyrkii muuttamaan sita. Toimintatutkimus on kaytan-
nonlaheinen ja osallistava sosiaalinen prosessi, jossa tutkija toimii aktiivisesti tavoitel-
len kdytannodn hyotya ja muutosta tai kehittdmista. Toimintatutkimuksen tavoitteena on
tutkia sosiaalista todellisuutta, jotta sitd voitaisiin muuttaa ja muuttaa todellisuutta, jotta
sita voitaisiin tutkia. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 127; Heikkinen ym. 2006, 19, 27.) Tas-
sa tutkimuksessa ongelmaksi on méaaritelty kohdeorganisaation tiedon puute asiakkai-
den ostokayttadytymisen muutoksista ja niiden vaikutuksesta kohdeorganisaation toi-
mintaan. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan ongelma perehtymalld asiakkaiden
ostokayttdytymiseen seka kehittdmalla menetelmd asiakkaiden ostokayttdytymisen

tutkimiseen kohdeorganisaatiossa.
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Diagnosointi (ongel-
man tunnistaminen ja
maarittaminen)

\

Oppiminen (yleisten Suunnittelu (vaihtoeh-
|6yddsten tunnistamin- tojen tarkastelu ongel-
en) man ratkaisemiseksi)
\ /
Arviointi (em. toimen- Toteutus (yhden
piteiden seurausten vaihtoehdon valinta ja
tutkiminen) <«—— | toimeenpano)

Kuvio 3. Toimintatutkimuksen viisi vaihetta (Jarvinen & Jarvinen 2011, 128.)

Jarvinen ja Jarvinen (2011) kuvaavat teoksessaan toimintatutkimuksen eri vaiheita
prosessina Kuviossa 3. Kuviossa voidaan nahda, etta toimintatutkimus etenee proses-
sina ongelman tunnistamisesta seka maarittelystd seka diagnosoinnista vaihtoehtojen
vertailuun ja tarkasteluun. Taman jalkeen toimintatutkimuksessa valikoidaan yksi toteu-
tettava suunnitelma ongelman ratkaisulle ja aloitetaan toimeenpano eli toteutus. Sitten
arvioidaan edelld mainittujen toimenpiteiden seurauksia ja tutkitaan niitd. Tata vaihetta
seuraa oppiminen ja yleisten 16yddsten tunnistaminen ja mahdollisti toimintatapojen

muuttaminen tai uudistaminen. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 127-128.)

Toimintatutkimus suuntautuu tulevaisuuteen korostaen tutkittavan ja tutkijan yhteistyo-
ta. Toimintatutkimuksen avulla pyritaan vaikuttamaan kohdesysteemin kehittdmiseen ja
samalla pyritdan tuottamaan teorioita, jotka pohjautuvat toimintaan. Toimintatutkimuk-
sessa ongelma, sen tavoitteet ja kehittdmismenetelmat suunnitellaan ja toteutetaan
kyseiseen prosessin perustuen. Toimintatutkimus on aina tilannekohtaista. (Jarvinen &
Jarvinen 2011, 129.)
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Toimintatutkimuksen aloittaminen voidaan kuvailla monin eri tavoin. Tassa nakokulmia

toimintatutkimuksen aloittamiseen:

1. Oppiminen toisesta tutkimuksesta
2. Kuvitella utopia

3. Ryhtya muutosagentiksi (Jarvinen & Jarvinen 2011, 129.)

Ensimmaisessa vaihtoehdossa tarkasteltava kohde tai ongelma on vertailun alaisena.
Vertailussa ongelmaa suhteutetaan toiseen yksikkdon, joka on osoittautunut edellista
paremmaksi. Tastad otetaan mallia toimintatutkimuksen kohteeseen ja muodostetaan
tutkittavan kohteen muuttamisen tavoitteet. Tama muuttaminen voi tapahtua ryhtymalla
muutosagentiksi. Toinen tapa tuottaa toimintatutkimukselle tavoitteet, on kuvitella mah-
dollisimman hyva lopputulos eli utopia. Tassa tavassa tutkijan ja kohteen tulee olla
mahdollisimman luovia ideointiprosessissa. Tavoitetilan tulee kuitenkin olla mahdolli-
simman realistinen ja mahdollinen saavuttaa. Tavoitetilan taytyy asetettujen kriteerien
mukaisesti olla parempi verrattuna nykytilaan. Kolmas tapa aloittaa toimintatutkimuk-
sen tekeminen on menna muutosagentiksi tutkittavaan kohteeseen. (Jarvinen & Jarvi-
nen 2011, 129.)

Toimintatutkimus ndhdaan usein sykling, jossa toiminta vaihtelee uutta rakentavasta ja
tulevaisuuteen suuntaavasta toteutuneen toiminnan havainnointiin ja arviontiin seka
uudelleen rakentamiseen. Tutkimuksen syklit vaihtelevat kehamaisesti, jossa tutkimuk-
sen eri vaiheita ei tarkasti pystyta erottelemaan toisistaan. Toimintatutkimuksen sykli-
sen ajattelu ei tarkoita sita, ettd olennaisinta on syklien maara. Tarkeintd toimintatutki-
muksessa on perusidean eli suunnittelun, toteutuksen ja arvioinnin toteutuminen seka

tutkivan otteen saavuttaminen. (Heikkinen ym. 2006, 78-80, 81.)
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4 Teoreettinen viitekehys

4.1 Asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskayttaytymista ohjaavat ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet ja ulkopuoliset
arsykkeet. Ulkopuolisiin arsykkeisiin voidaan lukea esimerkiksi yritysten markkinointi-
toimenpiteet, yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri seka taloudellinen tilanne. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 92.)

Pyrkiessdan ennakoimaan tuotteidensa tai palveluidensa menestysta tulee organisaa-
tioiden hallita hyvin laaja kokonaisuus. Ei ole riittavaa, ettd hallitsee vain muutamia
kysyntdan vaikuttavia tekijoitd, vaan tulisi ottaa huomioon mahdollisimman kattava
joukko asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita. Tama toteutetaan parhaiten
mallintamalla ostajien kayttaytyminen. Kuviossa 4 kuvataan ostajan eli asiakkaan os-
tokayttaytymista yksinkertaisen mallin avulla. Mallin avulla voidaan luoda kysymyksia,
joiden pohjalta voidaan hankkia tulevaisuutta ennakoivia vastauksia markkinointitutki-

muksen ja muun tiedonhankinnan keinoin. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 27-29.)
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Tarpeen - Ympdriston vaikutukset
havaitseminen
o Kulttuuri
e sosiaaliluokka
e viiteryhman vaikutus
e kotitalous, perhe
e tilanne
Tiedonhaku ja
prosessointi
4
Ostopddtoksen | | Yksilélliset erot
teko
i e Kuluttajien resurssit
¢ teknologiataso
Ostaminen I e motivaatio
e tieto, koulutus
7 e ammatti
e asenne
Kaytto ja L * persoonallisuus
kulutus e elamantyyli
e demografiset tekijdt:
v ikd, sukupuoli,
kansallisuus, rotu
Tyytyvaisyys/ o
Tyytymattomyys

Kuvio 4. Ostokayttaytymisen kayttaytymisen malli

Mallissa (Kuvio 4) on kuvattu vasemmalla ostoprosessin kulkua ja vasemmalla mallissa
on erotettu ympariston vaikutuksen alaisena olevat tekijat, jotka vaikuttavat ostajan
ostopaatoksiin ja yksildlliset erot kuluttajien valilla, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. Yksilolliset erot syntyvat olosuhteista ja taustoista, jotka vaikuttavat siihen millai-
set tarpeet herdavat eri ajankohtina, miten ostajat hankkivat tietoa ja prosessoivat sita,
miten ostopaatdkset tapahtuvat ja miten ja mista ostajat ostavat seka miten kaytto ta-
pahtuu ja kuinka tyytyvaisyys- tai tyytymattémyysreaktiot syntyvat. (Lampikoski & Lam-
pikoski 2000, 27-29.)
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4.1.1 Ostokyky

Asiakkaan halu ostaa nakyy markkinoilla kysyntana. Organisaatiota kiinnostaa kysyn-
nan muuttuminen myynniksi ja markkinaosuudeksi. Kysyntaan vaikuttavat monenlaiset
tekijat. Ostokayttaytymiseen liittyy vahvasti asiakkaan ostokyky. Kyvykkyys ostamiseen
syntyy asiakkaan taloudellisesta mahdollisuudesta ostaa. Asiakkaan ostokyky muodos-
tuu kaytettavissa olevista varoista, kuten tuloista, saastoista, mahdollisuudesta luoton-
saantiin, maksuehdoista ja tuotteiden hintakehityksesta. Asiakkaan ostokyky ei ole ra-
jaton, ja organisaatioiden tehtdvana onkin luoda juuri sellainen tuote tai palvelu, johon
ostajalla on varaa. Asiakkaiden ostokyky paranee, kun maailman talous on kasvussa.
Ostokayttaytyminen riippuu aina ensisijaisesti kansantalouden suhdanteista. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 92-93; Lampikoski & Lampikoski 2000, 37.)

Ostokykyyn vaikuttaa olennaisesti myOs asiakkaan aika. Jos asiakkaalla on rajoitetusti
aikaa, on hanen luultavammin kaytettdvad ostoon enemman rahaa, kuin, jos hanella
olisi aikaa vertailla ja etsid edullisinta vaihtoehtoa. Usein asiakas on valmis maksa-
maan saastyvasta ajasta tai siita, ettd hanen puolestaan tehdaan asioita. Asiakas voi
saastaa aikaa myds tilaamalla verkkokaupasta. Organisaatioiden tulisi huomioida jake-
lukanavat ja tuotteeseen liittyvat palvelut sekd asiakkaan maksuvalmius ja siihen vai-

kuttavat seikat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)
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4.1.2 Demografiset tekijat

Asiakkaan ostokayttaytymisesta tutkiessa demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan
yksil6llisid ominaisuuksia, joista suurin osa on mitattavissa, helposti selitettavissa seka
analysoitavissa. Demografiset tekijat muodostavat markkinoiden kartoituksen peruslah-

tokohdan. Tarkeimpia ja yleisimmin kaytettyja demografisia tekijoita ovat:

* |ka ja ikarakenne

e Sukupuoli

*  Siviilisaaty

* Asuinpaikka ja asumismuoto

* Ammatti ja koulutus

* Kieli ja uskonto

* Perheen elinvaihe ja koko

* Tulot ja kaytettavissa olevat varat

* Liikkuvuus eli maahan- ja maastamuutto. (Bergstrom & Leppanen
2015, 94.)

Kun analysoidaan ostokayttaytymista, on demografisilla tekijoilld suuri merkitys analyy-
sin muodostuksessa. Demografiset tekijat kuten esimerkiksi ik ja sukupuoli voivat se-
littdd osittain asiakkaan erilaisia tarpeita tai motiiveja hankkia tuotteita tai palveluita,
mutta ne eivat valttamatta selitd asiakkaan lopullista valintaa ja ostoa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 95.)

Demografisista tekijoistda osaan vaikuttavat myds ymparistotekijat. Esimerkiksi tuloihin
ja kaytettavissa oleviin varoihin vaikuttaa oleellisesti maailman taloudellinen tilanne,
silld niukemmissa oloissa ostetaan tarkemmin. Ostopaatoksessa ei valttamatta oleelli-
sinta ole se mika tuote on paras valikoimasta, vaan se, mika on edullisin asetetussa
budjetissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 95; Lampikoski & Lampikoski 2000, 63.)
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4.1.3 Psykologiset tekijat

Asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvat psykologiset tekijat muodostuvat yksilon sisal-
ta. Naita ovat esimerkiksi persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt, ja toimintamuodot, jotka
heijastuvat ostamiseen. Taman paivan asiakkaat etsivat upotuksen kokemuksia ai-
heenmukaisiin ymparistoihin sen sijaan, etta vain hankkivat valmiita tuotteita. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 96; Caru & Cova 2007. 3.)

Psykologiset tekijat voivat toimia ristikkain sosiaalisten tekijoiden kanssa, silla kayttay-
tyminen kehittyy myds vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Ristikkain vaiku-
tuksena myo6s demografiset tekijat voivat muokata yksilon persoonallista toimintaa.
Ostokayttaytyminen pohjautuu monien selitettavissa ja ymmarrettavissa olevien tekijoi-
den lisdksi ostajan eparationaaliseen mieleen, jota ei voida kuvailla loogisesti tai yksi-
selitteisesti. Ostajan alitajunta ei osaa tulkita kayttaytymista ja tasta syysta kuluttajilla
on valtava maara tiedostamattomia ajatuksia, mielipiteita ja tunteita. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 96; Lindstrédm 2009, 35-36.)

Psykologisiin tekijéihin vaikuttaa myds ostamisen merkitys ja sitoutuminen ostamiseen.
Tama maarittda sen kuinka paljon aikaa, rahaa ja vaivaa asiakas on valmis kayttamaan
tiettyyn ostoon tai yleensa ostamiseen ja kuinka tarkedna han pitaa tuotetta. Ostamisen
merkityksellisyys heijastuu paatoksentekotapaan ja riskien ottamiseen. Ostamisen ris-
keistd puhuttaessa tarkoitetaan tdssa epavarmuutta, jota asiakas voi tuntea ostopaa-
toksen tekemisessa. Riskit voivat olla taloudellisia, toiminnallisia tai sosiaalisia. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 107-108.)

Kuluttajien ostopaatokset ja ostamisen tarkeys yksildiden valilla vaihtelee suuresti. Pai-
vittaistuotteiden hankinta on usein vahemman merkityksellistd. Sitoutumisen kannalta
tuotteen hinta tai kayttotarkoitus ei ole kuitenkaan aina oleellisinta, silla usein jokin yk-
sinkertainenkin kuten vaikkapa leipamerkki saattaa olla asiakkaalle tarkea. Usein voi-
makasta sitoutumista kutsutaan brandiuskollisuudeksi. Markkinoinnin nakdkulmasta
onkin tarkeaa Ioytaa vankka uskollisten kayttajien tuki. (Bergstrom & Leppanen 2015,
108.)
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4.1.3.1 Tarpeet

Asiakkaiden tarpeet maarittavat organisaatioiden toimintaa. Toiminnan kannattavuuden
vuoksi organisaatioiden tulee selvittdad millaisia ei tyydytettyja tarpeita markkinoilta 10y-
tyy, ja onko niiden avulla mahdollista tehda kannattavaa toimintaa. Kaikkia tarpeita on
mahdotonta tyydyttaa ja usein asiakas reagoi vain valittuihin tai pakottavimpiin tarpei-
siinsa, jotka vaihtelevat yksildiden valilld hyvinkin paljon. Markkinoiden tuotteet voidaan
jakaa valttamattdomiin ja ei-valttamattomiin tarpeiden perusteella. Valttdmattdmien tuot-
teiden ostoa ei tarvitse perustella, kun taas ei-valttamattdmien tuotteiden tulee osoittaa

tarpeellisuutensa kohderyhmalleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)

Tarpeita voidaan tarkastella useista eri nakokulmista. Usein 1ahdetaan liikkeelle perus-
tarpeista, joiden tyydyttdminen on eldmisen kannalta valttamatonta. Naihin lukeutuvat
syOminen, juominen ja lepo. Johdettujen eli lisatarpeiden kuten virkistaytymisen, onnis-
tumisen ja vaikkapa statuksen tyydyttdminen voi tehda yksilon eldman paremmaksi.
Tarpeiden jaottelussa kdytetddn myods jakoa tiedostamattomiin ja tiedostettuihin tarpei-
siin. Tiedotetut tarpeet tunnistetaan olemassa oleviksi, kun taas tiedostamattomat tar-
peet eivat ole tunnistettavissa ja toimivat siksi haasteena ostokayttaytymista tutkittaes-
sa. Erilaisten markkinointitoimenpiteiden avulla pyritdankin herattdmaan tiedostamat-
tomia tarpeita mainostamalla uutta tuotetta korostaen ostajille tarkeita tekijoita. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 96-97.)

Markkinoinnin nakdkulmasta voidaan puhua kayttd- ja valinetarpeista. Kayttdtarpeet
syntyvat tarkoituksesta, johon tuote tai palvelu hankitaan. Yksi tuote tai palvelu voi so-
pia moneen eri kayttdtarpeeseen. Valinetarpeisiin voidaan luokitella esimerkiksi janni-
tyksen, statuksen tai patemisen tarve. Valinetarpeet toimivat ratkaisun valineena vaih-
toehtojen edessa. Valinetarpeita voidaan kutsua myos emootiotarpeiksi, sillda ne ovat
usein tiedostamattomia ja tunnepohjaisia, kun taas kayttdtarpeet pohjautuvat jarkisyi-
hin. (Bergstréom & Leppanen 2015, 97.)
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4.1.3.2 Asenteet ja arvot

Arvot ovat aina laajoja toimintakokonaisuuksia koskettavia ja siten hyvin pysyvia. Arvot
littyvat aina yksildiden ymparilla vaikuttavaan kulttuuriin. Arvoiksi voidaan kokea esi-
merkiksi turvallisuus ja vastuullisuus. Arvojen voidaan maaritella olevan tavoitteita, jot-
ka ohjaavat yksilon valintoja, ajattelua ja tekoja. Arvot ovat luonteeltaan suhteellisen
pysyvia ja yleisluontoisia suuntautuen kohteisiin tai objekteihin. Asiakkaat pitavat arvoja
tarkeina, ja haluavat, ettd organisaatioiden arvot kohtaisivat heidan omien arvojensa
kanssa. Tasta syysta organisaatioiden on hyva viestia arvoistaan toiminnallaan seka
markkinoida tuotteita ostajien arvokasitysten mukaisesti. Arvojen avulla voidaan ym-
martaa asiakkaiden valintataipumuksia ja ostokayttaytymista. (Havunen 2000, 17;
Lampikoski & Lampikoski 2000, 49; Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

Yksilon taipumusta suhtautua tiettyyn kohteeseen tietylla tavalla, voidaan kutsua asen-
teeksi. Asenteet saavat yksilon kayttaytymaan eri tavoin eri tilanteissa ja ne vaikuttavat
pitkakestoisesti yksilon toimintaan. Asenteet syntyvat tiedon, kokemusten ja ympariston
vaikutuksesta. Yksilon arvomaailma maarittda hanen asenteitaan. Yksilon suhtautumi-
nen ympardivaan maailmaan ja muutoksiin riippuu hanen asenteistaan. Tietojen kart-
tuessa yksilOllisesti syntyy tietynlainen subjektiivinen maailmankuva, joka voi olla todel-
la pysyva ja jopa vaikeasti muutettavissa. Asenteet voidaan jakaa tiedollisiin, tunnepe-
raisiin ja toiminnallisiin osatekijoihin. Tieto esimerkiksi tietysta tuotteesta, herattaa tun-
teita ja nain ollen vaikuttaa ostajan toimintaan kuten ostamiseen tai ostamatta jattami-
seen. (Havunen 2000. 47-48; Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

Markkinoinnin nakdkulmasta asenteilla on vaikutusta esimerkiksi siind, miten ihmiset
huomaavat ja ymmartavat mainoksien sanomaa ja merkitysta. Asenteilla on myds roo-
linsa ostopaikan ja yksittaisten tuotteiden valinnassa. Asenteet muuttuvat hitaasti ja
yritys- tai tuotekuvan muuttaminen on pitkdjanteista tyota. Mielikuvien luonti ja positiivi-
nen yritys- tai tuotekuva voi auttaa organisaatiota myds kriisitilanteissa. Pelkka positii-
vinen asenne ei valttdmatta saa asiakasta ostamaan. Ostaminen on usein monien asi-
oiden summa, esimerkiksi asenteiden, tunteiden ja ostoaikomuksen yhdistelma. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 102.)
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4.1.3.3 Motiivit

Motiivit voidaan maaritella syiksi, jotka saavat ihmiset liikkeelle ja suuntaavat kayttay-
tymista tietynlaiseen toimintaan. Inminen ei ole nykyaikana vain tarpeita tyydyttava
yksild vaan myos tavoitteellinen paatdksentekija. Motiivit kayttaytymisen taustalla ovat
usein lyhytkestoisia. Motivaatiolla on usein vaikutusta kaikkeen, mita ihminen huomaa,
ajattelee, tuntee seka tekee. Kun puhutaan motiiveista markkinoinnin nakdkulmasta,
voidaan ottaa kayttodn termi ostomotiivi. Ostomotiivi selittdd miksi ostaja hankkii tuot-
teita. Ostomotiiveihin ovat sidoksissa tarpeet, kaytettavissa olevat tulot, persoonalli-
suus ja organisaatioiden markkinointitoimenpiteet. Motiivit ovat ostajien valintojen taka-
na, kun he tekevat ostopaatoksiaan. Ostajan motiivit voivat olla ristiriidassa keskenaan
ja talléin ostajalle voi syntya motiivikonflikti, jota markkinoijat pyrkivat ratkaisemaan
markkinointiviestinnan kautta. (Havunen 2000, 47-48; Bergstrom & Leppanen 2015,
99-101.)

Samoin kuin tarpeita myds motiiveja voidaan luokitella eri tavoin. Naista selkein jako on
jarki- ja tunneperaiset ostomotiivit. Jarkiperaisiin ostomotiiveihin voidaan luokitella esi-
merkiksi tuotteen hinta, tehokkuus ja helppokayttdisyys. Tunnepaisia motiiveja ostoissa
voivat olla esimerkiksi yksilollisyys, muodikkuus ja ympariston hyvaksynta. Naista jarki-
peraiset syyt ovat helpommin todettavissa, ja ostajat selittavatkin usein ostoksensa
mieluummin jarkiperaisten syiden kautta. Ostoperustelut ja ostoperusteet eroavat toi-
sistaan. Ostoperustelut ovat jarkisyita ja antavat ostolle oikeutuksen. Kun taas ostope-
ruste on tunneperainen tekija, jonka perusteella itse valinta tehdaan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 100.)

Oppimisen nakdkulmaa motivaatiosta voidaan myds hyddyntaa markkinointitutkimuk-
sessa. Oppimisen nakokulmasta motivaatio maaritelldan tilannemotivaatioon, valineel-
liseen motivaatioon ja sisall6lliseen motivaatioon. Tilannemotivaatio herda ulkoisista
tekijoista kuten tarjouksista, kokeilunhalusta, uutuudenviehatyksesta tai seurasta. Vali-
neellisesta motivaatiosta taas puhutaan kun, ostamista ohjaavat sosiaaliset palkkiot tai
rangaistukset esimerkiksi kehut tai kommentit. Tall6in tuotteen ostaminen on vain vali-
ne, jolla saavutetaan oikea hyoty. Sisalldllinen motivaatio liittyy tuotteen kayttdarvoon
tai sen antamaan hyotyyn ja esiintyy esimerkiksi merkkiuskollisuutena tai huolellisena

vaihtoehtojen vertailuna. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)
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4.1.3.4 Oppiminen ja muistaminen

Asiakkaalla on muistissaan tuotteisiin, palveluihin, yrityksiin ja kokemuksiin liittyvaa
tietoja ja muistoja tapahtumista. Markkinoinnin nakékulmasta on olennaista, etta asiak-
kaan tiedot ja muistot olisivat laadultaan positiivisia ja tiedonpalautuminen tapahtuisi

ostohetkella asiakkaan mieleen. (Bergstréom & Leppanen 2015, 105-106.)

Ihmisen kyky tallentaa tietoa mieleensa on oppimisen perusta. Asioiden toistuvuus ja
poikkeuksellisuus vaikuttavat olennaisesti muistamiseen. Kaikki tarpeellinen tieto ei
kuitenkaan saily muistissa. Mieleen palautumiseen ja muistamiseen vaikuttavat monet
seikat. Asiakkaan ika ja muut yksildlliset tekijat ja tilanteet vaikuttavat asiakkaan muis-
tiin ja muistamiseen. Jonkin alan ensimmainen uutuus tuote tai palvelu muistetaan hel-
pommin ja tutut tuotteet seka positiiviset mainokset sekd hyva tunnetila helpottavat
muistamista. Asiakkaat kohtaavat markkinallisia arsykkeita paivittain jopa satoja, joten
he pystyvat havaitsemaan niista vain noin kymmenen ja muistavat muutamien paivien
kuluessa niista vain muutaman. Huomioidessa myds muut kuluttajien kohtaamat arsyk-
keet ymparistdssa, jad markkinallisille arsykkeille hyvin vahan tilaa kuluttajien muistiin.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 105-106.)

4.1.4 Persoonalliset tekijat

Persoonallisuus maarittda kullekin yksildlle ominaisen tyylin olla ja eléda elamaa. Per-
soonallisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan persoonan henkilékohtaisen kehityksen tu-
losta sisaltden synnynnaiset ominaisuudet ja ympariston aikaansaamia piirteita. Per-

soonallisuuden osatekijoiksi voidaan nahda kuuluvat seuraavat tekijat:

* Biologinen tausta ja fyysinen rakenne

Alykkyys, lahjakkuus, oppimiskyky

* Perusluonne ja temperamentti

* Identiteetti ja minakasitys

* Kiinnostukset

* Maailmankuva ja elamankokemukset. (Bergstrom & Leppanen
2015, 108.)
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Persoonallisuus asiakkaan ndkdkulmasta nahdaan esimerkiksi siten, miten han ostaa,
mitka seikat ovat hanelle tarkeitd ostamisessa ja ostoissa, millaisia tuotteita tai palvelui-
ta han ei valitse ja miten han valittda kokemuksiaan muille ostamisestaan ja ajatuksis-
taan. Persoonalliset piirteet toimivat asiakkaan valintojen selittajana, ja ovat siksi myos
valideja segmentoinnin Iahtdkohtia. Elamantyylin sekd persoonallisuuden vaikutusta
ostamiseen on paljon vaikeampi mitata seka analysoida kuin esimerkiksi demografisten
tekijéiden vaikutusta. Tasta syysta personnallisia tekijoita onkin kutsuttu usein peh-

meiksi tekijoiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108.)

4.1.5 Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat

Ymmartadkseen asiakkaan kokemuksia taytyy analyysia aiheesta toteuttaa asiakkaan
tasolla. Kulutuskayttaytymista ei voi ymmartad miettimattd asiakkaan yksildllista sosi-
aalista ja kulttuurillista kontekstia. Asiakkaan ostamiseen ja ostopaatéksentekoon vai-
kuttavia sosiaalisia tekijoitd tarkasteltaessa tutkitaan hanen toimimistaan sosiaalisissa
ryhmissa ja ndiden ryhmien vaikutusta asiakkaan toimintaan. Sosiaalisia tekijéitd on
helppo mitata esimerkiksi ryhmiin kuulumisen tasolla ja sosiaaliluokan perusteella. Nai-
den ryhmien vaikutusta yksilén toimintaan on kuitenkin vaikeampi mitata. ((Caru & Co-
va 2007, 51, 65; Bergstrom & Leppanen 2015, 110.)

Sosiaalisiin ryhmiin kuuluvat viiteryhmat, jasenryhmat, ihanneryhmét ja negatiiviset
viiteryhmat. Viiteryhmat ovat sellaisia ryhmia, joihin yksild kokee tarvetta samastua.
Viiteryhmia on monen tasoisia, esimerkiksi suomalaiset tai naiset. Viiteryhmistad omak-
sutaan suhtautumistapoja ja toimintamuotoja, jotka voivat ohjata ostokayttaytymista.
Jasenryhmat maaritelldan niiksi ryhmiksi, joihin kuulutaan jasenina. Jasenryhmia voi
olla sekad primaarisia tai sekundaarisia. Primaarisissa jasenryhmissa siteet ovat kiintei-
ta, kuten esimerkiksi perheessa tai kaveripiirissa ja sekundaarisessa jdsenryhmassa
taas suhteet eivat valttdmatta vaadi edes kontaktia, kuten vaikkapa urheiluseura tai
muut sosiaaliset yhteisot. lhanneryhmilla tarkoitetaan ryhmia, joiden jasennyytta tavoi-
tellaan. Negatiivinen viiteryhma voi olla ryhm3, johon ei haluta kuulua ja jota vieroksu-

taan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-111.)
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Kaikissa ryhmissa on tyypillisesti norminsa, joiden mukaan oletetaan, etta tulisi toimia.
Ryhman jasenet saadaan toimimaan normien mukaisesti erilaisten palkkioiden ja ran-
gaistuksien kautta. Ryhmalla on usein johtaja, ja jasenillda asemansa. Kuitenkin yksilon
toiminta ja rooli eri ryhmissa voi olla hyvinkin erilaista, ja tdmé& voi muodostaa roolien
ristiriitaa. Erilaiset viiteryhmat vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen, mutta vaikutus ei ole
samanlainen kaikissa tilanteissa. Viiteryhman vaikutus ostokayttaytymiseen voidaan
nahda riippuvaksi hankittavasta tuotteesta. Tahan vaikuttaa esimerkiksi tuotteen kayton
nakyvyys, asiakkaan oma tuotetuntemus ja alttius vaikutuksille. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 111-112.)

4.1.6 Ostokayttaytymisen kehittyminen

Nykypaivana asiakkaat haluavat usein etsia parhaan mahdollisen vaihtoehdon markki-
noilla. Tasta syntyy tarjousten metsastys, tuotteiden ja hintojen vertailu ja hyvan rahan
vastineen etsintd. Onnistuneista ostoksista tai palveluista valitetdan tietoa eteenpain
my0s lahipiirille. Suosittelua pidetdan merkittdvana tiedonlahteena. Asiakkaiden kai-
paus palvelun tai tuotteen lisdarvolle yleistyy. Etsitdan parempaa suorituskykya, yksin-
kertaisempia kayttOvaatimuksia, lisdantynyttd mukavuutta tai parempaa laatua. (Lam-
pikoski & Lampikoski 2000, 63.)

Useat arvostavat taktikointia ostopaatoksissaan. Taktikointiin kuuluu tiedonhankinta ja
takuun vaadinta seka riskien hallinta. Suunnittelun kautta muodostetaan parhaat vaih-
toehdot ja muodostetaan omaan ostokayttaytymiseen sopiva ostopdatds. Tallaiseen
toimintaan kuuluu oleellisesti neuvottelu ja takuun hankinta. Tallainen ostokayttaytymi-
nen vaatii organisaatioilta luotettavuutta, vastuullisuutta ja hyvaa imagoa vastaamaan
kuluttajien odotuksiin. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 64.)
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Impulsiivisuus on olennainen osa ostokayttaytymista. Asiakkaiden ostopaatoksiin vai-
kuttavat tekijat ovat usein ristiriidassa kesken&an tai saatavat vaihdella ajoittain, tilan-
teittain tai tuoteryhmittain. Kuluttajien ostokayttaytyminen ei ole harkinnanvaraista kai-
kissa tilanteissa, ja impulsiivisuutta voi esiintya eri tilanteissa. Hedonismi eli mielihyvan
etsiminen on yksi tulevaisuuden merkittdva ostokayttaytymiseen liittyva tekija. Kaiva-
taan kokemuksia ja elamyksia, sekd nautintoja. Kuitenkin vastakohtana hedonismille
on syntynyt arvostus elamanhallintaan ja altruismiin. Tallaisessa ostokayttaytymisessa
materialismin arvostus ei suurta, vaan sen sijaan pyritdan toisten ihmisten ja luonnon
huomiointiin arvostaen ekologisuutta ja eettisyytta. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 65-
67.)

Ostamisen innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajien halua kokeilla ja omaksua uu-
tuuksia ja haluja ottaa riskeja. Asiakkaat jakautuvat erilaisiin omaksujaryhmiin: pionee-
reihin, mielipidejohtajiin ja enemmistdon. Naista pioneerit ovat innokkaita kokeilijoita,
jotka hankkivat aktiivisesti tietoa uusista tuotteista tai palveluista. Mielipidejohtajat taas
ovat kuluttajia, jotka hankkivat tietoa eri vaihtoehdoista pioneerien tapaan, ja heilld on
kokemusta tietyn alan tuotteista. Mielipidejohtajat pyrkivat vaikuttamaan ymparistdon-
s4, toisin kuin pioneerit. Markkinoinnin nékdkulmasta mielipidejohtajat ovat tarkea ryh-
ma, silla kuin he ovat vakuuttuneita tuotteesta tai palvelusta voidaan olettaa, etta tuote
tai palvelu saa asemansa markkinoilla. Mielipidejohtajat toimivat yritysten ja organisaa-
tioiden suosittelijoina, ja nykyaan yleistyvana kanavana tassa toimivat sosiaalinen me-
dia ja blogit. Enemmistd maaritelldén usein ryhmaksi, joka on melko hidas omaksu-
maan uutuuksia. Enemmisto kerryttaa vaikutuksia toisilta ja se on tarkeéa joukko mark-
kinoinnin nakdkulmasta, silld siita on kiinni tuotteen tai palvelun yleistyminen markki-
noilla. Mattimydhaset ovat ryhma, joka omaksuu uutuudet, kun ne ovat jo vanhoja

markkinoiden nakoékulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 106-107.)
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4.2 Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaan kayttaytyminen ohjaa sita, milla perusteella valintoja tehd&an, mita, mista ja
miten ostetaan ja millaiset asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaan osto-
kayttaytymisesta riippuu sekd organisaation menestyminen seka organisaation ostami-
nen. Asiakaskayttdytymisen taustatekijoiden tuntemuksen lisdksi organisaatioiden on
hyva tuntea asiakaan ostoprosessin eteneminen, jotta kilpailukeinoyhdistelma on sel-
lainen, joka kuljettaa asiakkaan tehokkaasti prosessin lapi ostoon ja oston jalkeiseen

tyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92,121.)

Asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyjien tekijoiden lisaksi on otettava huomioon yksit-
taiset ostotilanteet, joissa voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden erilaisuut-
ta ja ostajan sitoutuneisuutta. Ostotilanteet voidaan maaritelld rutiiniostotilanteeseen,
jonkin verran harkittuun ostoon ja harkittuun ostoon. Rutiiniostotilanteessa ostaja ostaa
tottumuksesta kayttden mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa ostoksen tekemiseen.
Jonkin verran harkitussa ostossa kaytetdan enemman aikaa ja rahaa ja ostaminen ei
ole saanndllistd. Kun taas harkitussa ostossa kaydaan lapi taydellinen ostoprosessi

tiedonkeruusta vertailuun ja ostopaatdkseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.)

Seuraavassa kuviossa nahdaan ostoprosessi kuvattuna kokonaisuudessaan. Seka
Kotler & Armstrong (2012) ja Bergstrom & Leppanen (2015) maarittelevat teoksissaan
ostoprossin jakautuvan selkeasti viiteen eri vaiheeseen. (Bergstrém & Leppanen 2015,
122; Kotler & Armstrong 2012, 176-178.)
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= Tarpeen .
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Arsyke — | tiedostaminen Tiedonkeruu
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vaihtoehdon
l etsiminen
Vaihtoehtojen e Oston jalkeinen Kokemukset ja
vertailu —> | Padtésjaosto [—> | kdyttdytyminen suositteleminen
ja kokemukset muille

Kuvio 5. Ostoprosessi

Ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeen tai ongelman tunnistamisesta. Tata vaihetta seu-
raa mahdollinen tiedonkeruu ja aiheeseen liittyvan tiedon kartoitus. Tatad vaihetta ei
kuitenkaan nahda kaikissa ostoprosesseissa, vaan tiedonhaun tarpeen maarittda asia-
kas. Tarpeen maarittelya ja tiedonhakua seuraa vaihtoehtojen vertailu, jonka kesto ja
muoto vaihtelevat riippuen asiakkaasta ja tilanteesta. Tasta syntyy ostoaikomukset ja
lopulta ostopaatds. Markkinoijan tyd ei kuitenkaan paaty oston tapahduttua, vaan asia-
kastyytyvaisyydesta tai tyytymattdmyydesta syntyy kokemuksia asiakkaalle, jotka vai-

kuttavat hanen mydhempaan kayttaytymiseensa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122;

Kotler & Armstrong 2012. 176-178.)

Uusintaostot
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4.2.1 Tarpeen tiedostaminen ja tiedon keruu

Ostohalu syntyy tarpeista ja motiiveista. Ostaja havaitsee tyydyttamattéman tarpeen tai
ongelman, jota tarvitsee ratkaisun. Tarpeen tiedostus tapahtuu yksinkertaisimmillaan
silloin, kun tavara rikkoontuu, loppuu tai palvelu paattyy. Vanhojen tarpeiden lisaksi
asiakkaalle voi herata uusi tarve, joka syntyy tiedostaen sen, etta jokin tuote tai palvelu
voi parantaa elintasoa, tietoa, statusta tai imagoa. Epardintid on havaittavissa useam-
min silloin, kun tyydytetaan uusia tarpeita, silla siihen liittyy aina suurempi riski. Asiak-
kaiden ostopaatokset perustuvat harvemmin vain yhteen valintaperusteeseen tai kritee-
riin. Usein ostoprosessin vaihtoehtojen arviointiin vaikuttavat ydintuotteen lisaksi sen
ymparille rakennettu lisdarvo ja tuotteesta tai yrityksesta saatujen mielikuvien eri yhdis-
telmat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121-122; Anttila & lltanen 2007, 35.)

Tarve syntyy joko sisdisesta tai ulkoisesta arsykkeesta, joka saa ostajan havaitsemaan
tarpeen sekd reagoimaan siihen. Arsykkeitd voi olla monenlaisia, kuten fysiologisia,
sosiaalisia tai kaupallisia. Fysiologinen arsyke voi olla esimerkiksi nalka, kylma tai jano.
Sosiaalisella arsykkeella tarkoitetaan sosiaalisen piirin, kuten vaikka perheen tai ysta-
vien antamaa heratetta tarpeeseen. Kaupallisiin arsykkeisiin lukeutuu esimerkiksi mai-
nokset, joiden tarkoitus on herattdd asiakkaan tarpeita tai kiinnostusta. (Kotler & Arm-
strong 2012. 176; Bergstrom & Leppanen 2015, 122.)

Tarpeen tunnistamista seuraa tiedonkeruu. Halutessaan ratkaista tarpeen tai ongelman
ostaja keraa tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintaldhteistd. Hyvin yksinkertai-
sissakin ostoissa tehdaan vaihtoehtojen vertailua. Tiedonkeruun kulku ja prosessi riip-
puvat pitkalti ostajan personnallisista ominaisuuksista ja vaihtoehtojen maarasta. Kaikki
ostajat eivat etsi tietoa ennen ostamista. Tarpeen ollessa vahva tai tuotteen ollessa
helposti saatavilla, saattaa ostaja hankkia tuotteen tai palvelun hankkimatta lisaa tietoa
aiheesta. Ostajat voivat hankkia tietoa monista eri l1ahteistd, naita ovat esimerkiksi hen-
kilbkohtaiset léhteet kuten perhe tai ystavat, kaupalliset lédhteet kuten markkinointi,
myyjat tai organisaation internet sivut tai julkiset ldhteet kuten massamedia, asiakas
arviot tai Internet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122-123; Kotler & Armstrong 2012.
176-177.)



34

4.2.2 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen kartoituksen jalkeen ostaja voi tehda paatéksensa. Vaihtoehtoina saatta-
vat olla useat eri kilpailevat tuotteet ja valintatilanne ei valttdmatta ole kovin yksinker-
tainen. Vertailun tuloksena usein tehdaan paremmuusjarjestys eri vaihtoehdoista tai
todetaan, ettd tyydyttavaa vaihtoehtoa ei 16ydy. Valintakriteerien taustalla ovat ne omi-
naisuudet, joita ostaja pitdd olennaisena ja jotka tuottavat odotettua arvoa. Kriteerit
ostamiselle vaihtelevat asiakkaasta ja tilanteesta riippuen. Joissakin ostoissa ostaja voi
kayttaa logiikkaa ja miettid vaihtoehtoja hyvinkin tarkasti, ostaja voi esimerkiksi antaa
erilaista painoarvoa valintakriteereille ja nain helpottaa ostopaatoksen tekoa. Jotkut
ostajat voivat luottaa intuitioon ostokayttdytymisessaan tai ostoissaan ja toimia jopa
impulsiivisesti. Kaikki asiakkaat eivat tee vertailua samalla tavalla, joten vertailun kul-
kua on mahdotonta ennustaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123; Kotler & Armstrong
2012.177-178.)

Ostopaatdksen ollessa kasilla, tilanteeseen vaikuttaa myds ostajan valintatilanteessa
kokemat riskit. Ostamisen merkityksen ollessa suuri — riskit kasvavat, kun taas riskitto-
massa ostossa paatds tapahtuu impulsiivisemmin. Ostoon liittyvia riskeja voivat olla
esimerkiksi: laaturiski, turvallisuus- tai terveysriski, taloudellinen riski, sosiaalinen riski

tai ajankaytollinen riski. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

4.2.3 Paatos ja osto

Ostoaikomuksen muuttuminen ostopaatdkseksi ei valttamattd synny helposti. Osto voi
viela keskeytya ostoaikomuksista huolimatta muutamien tekijoiden vuoksi. Naita tekijoi-
td ovat muiden asenteet ja odottamattomat tilanteeseen vaikuttavat tekijat. Muiden
asenteet, esimerkiksi perheen asenteet voivat muuttaa ostopaatdsta jopa viime hetkel-
14, jos ostaja arvostaa laheisen mielipidettd. Muita tilanteeseen vaikuttavia tekijoita voi-
vat olla esimerkiksi odotettujen tulojen tai odotetun hinnan muutos. (Kotler & Armstrong
2012,178.)
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Loytdessaan sopivan vaihtoehdon ostaja hankkii tuotteen, jos sitd on saatavilla. Osto-
paatds voi katketa pelkastaan siihen, etta tuote tai palvelu ei ole saatavilla. Usein osto-
tapahtuma on hyvinkin yksinkertainen. Tapahtumaan sisaltyy ostopaikan paattaminen
ja ostoehdoista esimerkiksi maksuehdoista sopiminen. Ostopaikka usein valikoituu
tuotteen valinnan myo6ta tai ostaja voi myo6s valikoida verkkokaupan tai myymalamyyn-

nin valilta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)

4.2.4 Oston jalkeinen toiminta

Ostoprosessi ei koskaan paaty pelkkaan ostamiseen, silla ostoa seuraa tuotteen tai
palvelun kuluttaminen ja ratkaisun arviointi. Tyytyvaisyys tai tyytymattdmyys vaikuttaa
ostajan mydhempaan ostokayttadytymiseen. Ostajan ollessa tyytyvainen, han tekee
usein uusintaoston seka saattaa antaa palautetta. Tyytymatdn ostaja voi palauttaa tuot-
teen ja valittaa tuotteesta tai palvelusta sekad kertoa asiasta muille. Tyytymattdmyys tai
tyytyvaisyys syntyy ostajan odotusten ja saavutetun hyddyn tai tuloksen suhteesta. Jos
ostaja kokee saavuttaneensa tavoittelemansa hyddyn, on han tyytyvainen, jos taas ei
ei, han voi kokea tyytymattomyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124; Kotler & Arm-
strong 2012. 178.)

Tyytymattomyyttd voi syntya esimerkiksi viestinnan asettamista yliodotuksista tai tiedol-
lisesta ristiriidasta. Tiedollisesta ristiriidasta puhuttaessa ostaja saattaa esimerkiksi
katua ostopaatdstaan jonkin tekijan, esimerkiksi hinnan, vuoksi ja haluasikin valita jon-
kun muun vaihtoehdon. Tiedollista ristiriitaa voi pyrkia eliminoimaan vertailemalla vaih-
toehtoja tarkkaan ennen ostopaatdsta. Tuotteiden tai palveluiden myyijalta edellytetdan
ammattitaitoa tukea ostajan ostopaatdsta niin, ettd ostaja saa ristiriidan sijaan vahvis-

tusta ostopaatokselleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)

Organisaation tehtava on asiakkaan ostopaatdksen jalkeen pyrkia jatkuvaan asiakas-
suhteeseen. Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata sdanndllisesti, ja asiakasta voi lahes-
tya monin eri tavoin ostoprosessin jalkeen. Tyytyvdinen asiakas ostaa uudestaan ja
suosittelee tuotetta, palvelua tai koko organisaatiota muille. Nain palvelun tai tuotteen
tarjoajat voivat pyrkia kannattavuuteen. Monet markkinoijat tyytyvat asiakkaan tarpei-
den tyydyttamiseen, kun he voisivat pyrkia ylittdmaan asiakkaan tarpeet ja odotukset.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 125; Kotler & Armstrong 2012, 178.)
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4.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Kaikki kohtaamiset asiakkaiden kanssa rakentavat asiakaskokemusta ja mielikuvaa
yrityksesta. Asiakkuuksien hallinnalla tarkoitetaan kokonaisuutta, jossa organisaatio
luo, kehittda ja yllapitaa jatkuvalla tahdilla asiakassuhteitaan yhdessa asiakkaidensa
kanssa. Asiakkuuksien hallinnassa Iahtékohtana on arvon tuottaminen asiakkaille, asi-
akkuuksien kannattavuuden varmistaminen ja yhteinen tyytyvaisyys. Hyvin hoidettu
asiakassuhde yllapitaa yrityksen tuotteet ja palvelut asiakkaan mielessa ostojen valilla-
kin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 450, 418-420.)

4.3.1 Asiakasymmarrys ja asiakasanalyysi

Luodakseen toimivia ja haluttuja tuotteita tai palveluita tulee yrityksen tuntea ostajansa
ja taltd pohjalta valita ja tarkentaa kohderyhmansa ja suunnitella niille toimivat markki-
nointitoimenpiteet. Asiakashallinnan ja johtamisen pohjana toimii asiakasymmarrys.
Markkinoijan tulee ymmartaa asiakkaan toiminnan lisaksi asiakkaan ajatuksia, kun
asiakas ostaa ja kayttaa erilaisia tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2015,
93,421))

Asiakasymmarrys rakentuu monista seikoista. Markkinoijat voivat tutkia tutkimusjulkai-
suja, kulutustilastoja ja ennusteita saadakseen kokonaiskuvan ostamisen kehittymises-
sa omalla alallaan. Markkinoinnissa toteutetaan myds asiakkaan kuuntelua seka aktii-
visesti, etta passiivisesti. Aktiiviseen kuunteluun sisaltyvat kyselyt, haastattelut tai muut
tutkimukset seka nykyisille asiakkaille, ettéd ei kohderyhmiin kuuluville asiakkaille. Pas-
siivisessa kuuntelussa asiakkaalla on mahdollisuus antaa palautetta erilaisten kanavien
kautta, kuitenkin niin, etta sita ei erikseen pyydeta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 421-
422.)
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Asiakaskayttaytymiseta voidaan havainnoida myods esimerkiksi myymaldissa tai muissa
palvelupisteissa. Asiakastutkimuksia toteutetaan nykyaan myds etnografisella tasolla,
jolloin tutkimuksen tekija osallistuu yksittdisen asiakkaan tai ihmisryhman elamaan tut-
kien heidan kayttaytymistaan. Nain tutkija toimii ikdan kuin osana asiakkaan arkea os-
topaatoksia tutkien ja havainnoiden seka niistd keskustellen. Asiakasymmarrykseen
littyen toteutetaan nykyaan myds ns. koeasiointeja (mystery shopping), joissa tutkija
tekee havaintoja tavallisen asiakkaan roolissa. Naita tutkijoita tai tutkijaraateja voi olla
yrityksilla jatkuvasti kaytdssa asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Asiakkaiden kuun-
telu erilaisissa kohtaamistilanteissa on hyvin tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
422.)

Asiakasymmarryksen osana toimii myds organisaation omat tietojarjestelmat, jos ne
toimivat hyvin ja ovat ajan tasalla. Kanta-asiakasjarjestelma tai muunlainen asiakastie-
tojen rekisterdinti toimii hyvin asiakasymmarryksen kehittdmisen apuna. Myds kassa-
jarjestelma tuottaa arvokasta tietoa asiakasymmarryksen saralla. Ostosten seuraami-
sen avulla voidaan muodostaa tiettyja asiakastyyppeja eli asiakasryhmittelyja. Myds
omat mediat toimivat hyvana keinona kehittaa asiakasymmarrystd. Hyva asiakasym-
marrys auttaa yrityksia kehittamaan yrityksen tarjoamaa ja asiakaspalvelua. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 422-423.)

4.3.2 Asiakashankinta ja asiakastiedon keruu

Asiakaspalautteista voidaan saada kehittdmisehdotuksia, jotka kannattaa huomioida
organisaation toiminnassa. Asiakkuusmarkkinoinnin kautta pyritdan vuoropuheluun
asiakkaan kanssa. Asiakassuhdemarkkinointi on kahdenkeskeista, joten kilpailijat jaa-
vat suhteen ulkopuolelle. Pitkdaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan huomio voi vaih-
tua hintakeskeisyydesta laatuun ja palveluun. Na&in ollen kanta-asiakkaat voivat olla
valmiita maksamaan enemman kuin kerran asioivat asiakkaat. Asiakastyytyvaisyys
korostuu hyvin hoidettuna, silla talldin asiakkaat ovat valmiita suosittelemaan yritysta,
tuotetta tai palvelua ja ndin markkinoivat yrityksen puolesta. Segmentoidut eri kohde-
ryhmille suunnatut markkinointitoimet voivat nain ollen tuoda parempaa tulosta kulutta-

en vahemman rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 450, 420.)
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Yrityksen myynnin kasvu perustuu pyrkimykseen joko hankkia uusia asiakkaita tai lisa-
ta nykyisten asiakkaiden ostoja. Lisamyynti on usein kannattavampaa kuin uushankin-
ta. Uusasiakashankinta on kuitenkin tarpeellista korvaamaan asiakasmenetyksia ja
muuttuneita ostotottumuksia. Markkinointi pohjautuu nykyisten asiakkaiden kartoituk-
seen ja markkinointimahdollisuuksien analysointiin, silla tatd kautta I6ydetaan myos
potentiaalisimmat uudet asiakkaat. Massan sijaan markkinoinnin kohdennettavuus lu-

paaville ostajille tuottaa paremmin tulosta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93, 424-425.)

Organisaatioilla, joilla on kaytettdvissa suuri maara seka ulkoista, ettd sisaista tietoa
voivat erilaisten ohjelmistojen avulla hallita tata tietoa. Ohjelmistot seulovat, luokittele-
vat ja analysoivat tata tietoa, jota kutsutaan termilld Big Data. Yhtend keinona analy-
soida nykyisten asiakkaiden ostoja ja tunnistaa uusia asiakkaita voidaan kayttaa tiedon
louhintaa (data mining). Talla tarkoitetaan syy-seuraussuhteiden etsintda suurista tie-
tomaarista, ja saadun tiedon avulla voidaan tunnistaa paremmin erilaisia ostajatyyppeja

ja l16ytda mahdollisia lisamyyntimahdollisuuksia. (Bergstrém & Leppanen 2015, 425.)

Asiakashankinta perustuu erilaisten markkinointikeinojen yhdistamiseen, jossa ytimena
toimivat henkildstd ja palvelu. Tuotteiden ja tarjooman kehittdmisen, hinnan operoinnin
ja saatavuuden varmistamisen sekd kohdennetun markkinointiviestinnan avulla voi-

daan luoda pohja uusille asiakassuhteille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 425.)

4.3.3 Asiakasryhmittelyt ja tavoitteet

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten ostajien jakamista sellaisiin ryh-
miin, joilla on yhteisid, samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoinnin toimenpi-
teisiin samankaltaisesti. Asiakassegmentointi eli asiakasryhmittely perustuu asiakas-
kayttaytymisen ymmartamiseen ja tietouteen nykyisista ja uusista asiakkaista. Asia-
kashankinta perustuu seka uusien ettd jo ostavien asiakkaiden ostokayttaytymisen
tutkimiseen ja ymmarrykseen eri asiakasvaiheista seka asiakkaiden tarpeista ja haluis-
ta. Naiden seikkojen perusteella asiakkaat voidaan ryhmitelld tavoitteiden asettamista
varten. Paatavoitteena asiakasryhmittelyssd on oikean markkinointistrategian 16ytami-
nen kullekin asiakassegmentille. (Anttila & lltanen 2007, 96; Bergstrom & Leppanen
2015, 92.)
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Asiakasryhmittely perustuu asiakastietoon, ymmarrykseen ja asiakasanalyyseihin, joi-
den avulla voidaan maaritelld ja ryhmitella erilaiset asiakasryhméat. Ryhmittelyn jalkeen
voidaan asettaa tavoitteet kullekin asiakasryhmalle seka maaritellddn asiakasstrategiat
eli tavat, joiden avulla kasvatetaan nykyostoja ja kuinka hankitaan uusia asiakkaita.
Asiakassegmentointi ndhddan usein markkinoinnin suuntaamisen strategiana, mutta se
voidaan mieltdd myds hyoddykkeiden kehittdmisen strategiaksi. (Bergstrom & Leppanen
2015, 420-421; Anttila & litanen 2007, 96.)

Perinteinen asiakasryhmittely toteutuu asiakassuhteen vaiheen maarittelyn kautta. Asi-

akkaat voidaan luokitella esimerkiksi seuraaviin perusryhmiin:

Potentiaaliset asiakkaat (kuuluu kohderyhmaan, mutta ei ole viela
ostanut)

* Satunnaisasiakas (silloin tallin ostava)

* Kanta-asiakas (ostaa toistuvasti ja sdannollisesti)

* Entinen asiakas (lopettanut ostamisen jostain syysta). (Bergstrom
& Leppanen 2015, 430.)

Asiakasryhmittelya voidaan tarkentaa ryhmittelemalla asiakkaat yllamainittujen ryhmien
sisalla tarkemmin. Esimerkiksi potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa prospekteihin, eli
niihin, joista on saatu yhteystiedot ja mahdollisesti tietoa ostopotentiaalista ja suspek-
teihin, joista ei viela tiedeta paljoakaan. Satunnaisasiakas voidaan maaritella ensiosta-
jaksi tai satunnaisesti ostavaksi uusintaostajaksi. Kanta-asiakkaat voidaan ryhmitelld
esimerkiksi perusasiakkaisiin ja avainasiakkaisiin. Naistd avainasiakkaat on maaritelty
syysta tai toisesta tarkeimmiksi asiakkaiksi. Entiset asiakkaat voidaan ryhmitella eri-

merkiksi suhteen katkeamissyyn perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 431.)

Yritysten olisi hyva suunnitella eriytyneet markkinointitoimenpiteet eri asiakasryhmille.
Asiakkaiden ryhmittely voidaan toteuttaa esimerkiksi asiakaskayttaytymisen. Asiakkai-
den ryhmittely ostojen perusteella edellyttaa sita, ettd ostoista on kertynyt tietoja. Ryh-
mittelya ostokayttaytymisen perusteella voidaan toteuttaa esimerkiksi pohtimalla: osto-
ajankohtia, ostotiheytta, ostomaaraa ja ostokohdetta. Naiden tietojen perusteella asiak-
kaalle voidaan luoda RFM-profiili (regency, frequency, monetary value), jonka kautta
asiakkaiden ryhmittely erilaisiin asiakkuustyyppeihin onnistuu. (Bergstréom & Leppanen
2015, 432.)
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Asiakkaita voidaan nykyaan ryhmitelld my6s esimerkiksi asiakastarpeiden ja asiakkuu-
den arvon kautta, silla naita pidetdan asiakassuhteen tarkeimpina ulottuvuuksina mark-
kinoinnin nakokulmasta. Asiakkaan arvo yrityksille on mitattavissa monin eri tavoin.
Mittauksissa on olennaista, ettd kaytetddn muitakin muuttujia kuin asiakkaan ostot.
Eniten ostavat asiakkaat eivat ole aina valttamatta niitd kannattavimpia asiakkaita, silla
he voivat saada eniten alennuksia ja tuottaa paljon palvelukustannuksia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 433-434.)

Asiakkaan kannattavuutta ja tuottoja voidaan seurata esimerkiksi kuluneen vuoden
ajalta tai koko asiakassuhteen ajalta. Asiakassuhteen koko aikana tuomat tulot voidaan
mitata siten, ettd keskiostos kerrotaan ostotiheydelld ja asiakassuhteen kestoajalla.
Suositteluarvon voidaan my0ds katsoa tuottavan tuloja, tdman tuoton mittaaminen on
kuitenkin hyvin vaikeaa. Asiakastulojen tulisi kattaa asiakaskustannukset, joihin sisaltyy
tuotteen hankkimiskulut, asiakkaan hankintakulut, asiakassuhteen yllapitokulut ja asi-
akkaan palvelukustannukset. Asiakasryhmittelyn kannalta yksi olennaisimmista asioista
onkin se, ettd huomioidaan tulojen lisdksi myds asiakkaan aiheuttamat kustannukset.
Asiakastarpeiden kautta tapahtuva asiakasryhmittely on hyva tapa yrityksille, joiden
markkinoinnin ja arvontuotannon lahtékohtana toimii tarpeiden tyydyttdminen kilpailijoi-

ta paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 433-434.)
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Asiakaskayttaytymisen tuntemisen ja ymmarryksen muodostamisen jalkeen luodaan
tavoitteet ja strategiat jokaiselle asiakastyypille. Organisaatiot tekevat paatdkset siita,
mitkd asiakkaat ovat tarkeimpid ja mihin markkinoinnissa keskitytdan. Tarkeintd on
osata valita asetettuihin tavoitteisiin sopivat asiakaskohderyhmat ja luopua vahemman
kannattavista asiakasryhmista. Tavoitteiden ja strategian maarittelyn kautta laaditaan
koko asiakaskantaa ja asiakassuhdemarkkinointia ohjaavat toimintaperiaatteet. Toimin-

taperiaatteet muodostuvat esimerkiksi seuraavista seikoista:

* Panostuskohteet: avainasiakkaat, uusasiakashankinta, sidosryh-
mien maarittely

* Hyddyn ja arvon tuottaminen eri asiakaskohderyhmille: ryhmien
arvostamat hyddyt, hyétyjen tarjooma (palveluiden, viestinnan ja
jakelukanavien raataldinti ja yksil6llisyys)

* Asiakkuuksien sailyttdminen ja jatkuvuus (asiakassuhteiden yllapi-
to ja kehittdminen: kanta-asiakasjarjestelman toimivuus ja kehit-
taminen)

* Asiakkuuksien ja toiminnan tuloksien seuranta.

4.3.4 Asiakassuhteiden yllapito ja seuranta

Tuottava ja pysyva asiakassuhde syntyy kahdesta elementista: asiakashyddysta ja
viestinnasta. Viestinta pitaa ylla asiakassuhdetta silloinkin, kun asiakas ei ole ostamas-
sa. Asiakashyddyn syntyminen maarittad sen, kokeeko asiakas olevansa hyddyllinen
organisaatiolle. Tunne hyoddyllisyydesta syntyy siitd, ettd asiakas kokee saavansa
enemman kuin tavallinen asiakas ja ndin saavuttaa kanta-asiakasetuja. Viestinnan
kautta voidaan luoda kanta-asiakasetuihin lisdarvo, joka saa asiakkaan kokemaan
asiakashyotya. (Anttila & litanen 2007, 120.)

Erilaisista asiakasryhmista pidetaan ylla asiakasrekisterid, johon kirjataan markkinoissa
tarvittavaa tietoa. Nain kaikki asiakkaisiin liittyvat tiedot ovat yhdessa paikassa helpot-
taen asiakassuhteen kehittymista, sen seuraamista ja yksildllisten markkinointitoimen-
piteiden suunnittelua. Asiakkuusmarkkinoinnissa on hyvin oleellista, millaista tietoa
nykyisistd ja uusista asiakkaista keratdan, ja miten tiedot saadaan mahdollisimman

taloudellisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 426.)
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Asiakashankinnan suunnittelussa tarvitaan tietoa potentiaalisista asiakkaista. Potenti-
aalin olemassaolo maaritelldan usein sen kautta kuinka paljon kyseiset asiakkaat osta-
vat silla hetkelld, ja mihin potentiaaliin olisi mahdollista paasta. Asiakaskartoituksessa
apuna voidaan kayttaa yrityksen omien tietojen lisaksi erilaisia tietokantoja kuten vaes-
totietojarjestelmaa, tilastokeskuksen tietokantoja ja kaupallisten yrityksen tarjoamia
kohderyhmatietokantoja. Asiakastietokannan luomisessa on huomioitava henkil6tieto-
lain sdannodkset ja tietosuojamaaraykset. Oman asiakastietorekisterin paivittdmisen ja
asiakastietojen muutosten analysoinnin avulla voidaan kehittda yrityksen tarjoomaa,

hinnoittelua, kampanijoita ja viestintdkanavia. (Bergstréom & Leppanen 2015, 462.)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Lahtétilanne

Tutkimus [8hti liikkeelle kevaalla 2016 jolloin kohdeorganisaation sisalla tapahtui on-
gelman tunnistaminen: asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvat muutokset ja halu tut-
kia naitd tarkemmin saavuttaakseen ymmarrysta ja tietoutta aiheesta. Tutkimuksen
ongelma on mielestani kiinnostava seka kohdeorganisaation nakdkulmasta, kuin myds
yleisella tasolla. Tutkimuksen alkuvaiheessa diagnosoin ongelman toimintatutkimuksen
ensimmaisen vaiheen mukaisesti (Kuvio 3.) ja maarittelin siihen liittyvia tekijoita ja
hahmottelin tutkimusta kokonaisuutena. Kohdeorganisaation toiveena oli saada tutki-

mus etenemaan seuraavan vuoden aikana ja nain syntyi aihe talle opinnaytetydlle.

Aloin lahestya tutkimusta tavoitteen ja tutkimuksen rajauksen kautta. Kun tavoitteena
oli saavuttaa tietoutta asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja ostopaatoksista, tulin siihen
tulokseen, ettd minun tulisi kehittdd menetelma, jonka avulla seka saataisiin uutta tie-
toa, mutta myds kehitettdisiin kohdeorganisaatiota. Paadyimme kohdeorganisaation
kanssa yhteisymmarryksessa siihen, ettad tutkimuksessa toteutetaan kysely asiakkaille,
silld ndin saavutetaan ymmarrysta ja tietoa aiheesta ja voidaan kehittdd organisaation
toimintaa kayttamalla kyselyd kehittamisen menetelmana. Asiakkaille suunnatun kyse-

lyn todettiin toimivan parhaiten tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi.
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Kysely haluttiin ajoittaa syksylle kohdeorganisaation toiveesta, silla organisaatio toteut-
taa vuoden aikana myds muita kyselyja asiakkaille. Kyselyn ajoituksen avulla pyrittiin
mahdollisimman suureen vastaajaprosenttiin, kun organisaation erilaiset kyselyt ovat
ajoitettu tarpeeksi kauas toisistaan. Kysely eroaa seka sisalloltdan, etta aihepiiriltaan
organisaation muista toteuttamista kyselyistd, joten siitd syysta ajoitusta tuli miettia

tarkasti.

Kun olin perehtynyt toimintatutkimukseen liittyvaan kirjallisuuteen loin pohjan tutkimuk-
seni etenemiselle (Kuvio 2.) toimintatutkimuksen eri vaiheiden pohjalta. Luvussa 3.5
"Toimintatutkimus tutkimusmenetelmana” avataan toimintatutkimuksen eri vaiheita,
joita tdssa opinnaytetydssa on hyddynnetty jasentamaan opinnadytetydn prosessin ete-
nemistd. Tama kuvio toimi hyvana ohjenuorana, johon palasin aika ajoin tutkimuksen
edetess3, jotta pystyin varmistamaan tutkimuksen etenevan oikeaan suuntaan. Myds
tutkimuksen aikana eteen tulevien haasteiden kohdalla paneuduin tdhan kuvioon toi-

mintatutkimuksesta hakien vahvistusta mahdollisiin ongelmiin.

Tutkimuksen maarittelyn jalkeen tutkimus eteni teoreettisen viitekehyksen suunnitte-
luun ja aihepiirin kirjallisuuteen paneutumiseen. Naista aineksista syntyi tutkimussuun-
nitelma ja tutkimus eteni kyselyn sisallén suunnitteluun. Toimin tiiviisti yhteydessa koh-
deorganisaatioon ja aloin hahmotella kyselyn sisaltda aiempien organisaatiossa teetet-

tyjen kyselyiden ja aihepiiriin liittyvan kirjallisuuden kautta.

Kun kyselyn runko alkoi hahmottua ja olin perehtynyt tutkimuksen teoriaan mielestani
rittavasti, alkoi kyselyn tydstaminen syksylld 2016. Halusin tehda kyselysta visuaali-
sesti miellyttavan, joten toteutin kyselyn itse Indesign-ohjelmalla. Kdvimme lapi muu-
tamia korjaus-, sekd muutosehdotuskierroksia kohdeorganisaation edustajien kanssa
ja nain olimme molemmat osapuolet tyytyvaisia kyselyn sisaltéon ja ilmeeseen. Suun-
nittelimme kyselyn aikataulun ja kyselytoteutuskohteet. Tein lisaksi kyselyyn sopivan

informoivan Kyltin kyselysta, jotta saisin kyselylle enemman nakyvyyttd myymaldissa.
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Kyselyyn osallistuneiden kesken paatettiin arpoa 50 euron arvoinen lahjakortti, jotta
kyselyyn saataisiin aktivoitua enemman osallistujia. Kohdeorganisaatio oli yhteydessa
myymaldihin, jotta henkildkunta kyselyyn valikoiduissa myymaldissa oli tietoinen tutki-
muksesta. Nain varmistettiin myds, ettd kyselya varten oli varattu tyhja pdyta ja muut

tarvikkeet kyselyn toteuttamista varten.

5.2 Kyselyn toteutus

Kyselytutkimus suoritettiin loka-marraskuun 2016 aikana, kuten kuviosta 6 voidaan
nahda. Kyselyn toteutus tapahtui samana arkipdivana eli perjantaisin jokaisessa kau-
pungissa aikavalilld 9-17. Toteutuksen ajat vaihtelivat hieman sekd myymaldiden auki-
oloaikojen, ettd sijainnin mukaan. Muutamat myymalat aukesivat vasta klo 10, joten
naissa pyrin vipymaan hieman pidempaan myodhaisen aloituksen vuoksi ja Turun ja
Tampereen kyselyn ajoitukseen vaikutti se, ettd matkustin Helsingista toteuttamaan
kyselya, joten ndissa myymaldissa viivyin hieman vahemman aikaa kuin padkaupunki-
seudun myymaldissa. Helsingissa tutkimus toteutettiin Aleksanterinkadun myymalassa
ja kauppakeskus Malmin Novan myymalassa. Espoossa tutkimus toteutettiin kauppa-
keskus Sellon myymalassa. Tampereella tutkimus toteutettiin kauppakeskus Koskikes-
kuksen ja Lielahden myymalbissa seka Turussa kauppakeskus Hansan ja kauppakes-

kus Skanssin myymaldissa.

Ostokayttaytymiskysely

Myymalat Kyselyn toteutusajankohta
Tampere, Koskikeskus 23.9.2016

Tampere, Lielahti 23.9.2016

Turku, Hansan kauppakeskus 30.9.2016

Turku, Skanssin kauppakeskus 30.9.2016

Helsinki, Aleksanterinkatu 21.10.2016

Helsinki, Malmin Nova 21.10.2016

Espoo, Sello kauppakeskus 28.10.2016

Ajalla: 23.9.2016-28.10.2016

Kuvio 6. Kyselyn toteutus myymaloéittain ajallisesti.
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Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 6) voidaan ndhda kyselyn toteutus ajallisesti ja myyma-
lakohtaisesti. Tampereen, Turun ja Helsingin myymaldissa toteutus tapahtui ajallisesti
niin, ettad aluksi toteutin kyselyd aamupaivan ajan kooltaan suuremmassa myymalassa
ja iltapaivan ajan kooltaan pienemmassa myymalassa. Nain pyrin ajoittamaan kyselyn
toteutuksen trafiikiltaan parhaaseen aikaan kuhunkin myymalaan. Usein kooltaan pie-
nempien kohdeorganisaation myymaléiden trafiikki on huipussaan iltapaivisin, kun taas

kooltaan suurempien myymaldiden trafiikki jakautuu tasaisemmin koko paivan ajalle.

Kysely toteutettin myymaldissd paperiversiona, silla yhdessd kohdeorganisaation
kanssa todettiin, ettd tdma on helpointa ja nopeinta asiakkaiden kannalta. Tama tapa
palvelee myos toimintatutkimuksen luonnetta, sillad toteutin kyselyn itse myymalodissa
ollen paikalla koko ajan esimerkiksi auttamassa, jos vastaajilla oli jotain kysymyksia
kyselyyn liittyen ja ottamassa vastaan vastanneiden kyselyt. Kyselyn ollessa paperinen
saatiin myymalassa tavoitettua useampia vastaajia samanaikaisesti, kuin jos kysely
olisi toteutettu myymalodissa sahkoisesti esimerkiksi Ipadin tai tietokoneen kautta. Koin
myos, ettd paperinen versio toimi myymalassa hyvin, silld paasin ohjeistamaan vastaa-
jia mahdollisten lisdkysymysten kanssa ja valvomaan vastaajien vastaamista. N&in
asiakkaiden kynnys vastaamiseen oli hyvin matala. Tietysti myos lahjakortin arvonta
vastaajien kesken houkutti asiakkaita vastaamaan ja nédin osaltaan madalsi kynnysta

vastaamiseen.

Paperiversion toteuttamista puolsi myds ajatus siitd, ettd vastaajia saataisiin helpom-
min mukaan kuin sdhkdisend versiona toteutettavassa kyselyssa. Kohdeorganisaation
puolelta haluttiin myos, etta tutkimuksen toteutustapa eroaa organisaation muista kyse-
lyista, jotka ovat paadosin toteutettu sahkdisesti. Nain varmistettiin, ettd asiakkaat eivat
koe saavansa liian paljon viestintda sahkdisesti organisaation toimesta. Kyselyn pape-
riversiossa saavutettiin luonnollisesti suurempi joukko asiakkaita, jotka eivat ole Linde-
xin kanta-asiakkaita, silla sahkdisesti toteutetut kyselyt on suunnattu paaosin Lindexin
More at Lindex-kanta-asiakkaille. Nain ollen kaikki myymaldssa saavutetut kyselyyn
vastaajat eivat valttamattd ole kanta-asiakkaita ja eivat kdy usein ostoksilla tai eivat
osta jotain aina asioidessaan Lindexilla. Tastad voidaan paatella kyselyn toteutustavan
palvelevan tutkimuksen paamaaraa: saada tietoutta ostokayttaytymisen lisdksi myos

ostamiseen ja ostamatta jattdmiseen vaikuttavista tekijoista.
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Koska kysely toteutettiin paperiversiona, taytyi kyselyn data saada syotettyda sahkai-
seen muotoon. Kyselyn vastausten analysointiin kaytin apuna Kyselynetti.com palve-
lua. Loin kyselyn sdhkodisenad palveluun ja tanne yksitellen sydtin kyselyn datan. Loin
palvelussa myds oman kysymyksensa kyselyn toteutusmyymaldille, jotta kyselyn vas-
tauksia oli mahdollista analysoida ja vertailla myds myymalakohtaisesti. Tasta oli hyo-
tya tutkimusten tulosten kannalta, silla se mahdollistaa erilaisten asiakasprofiilien yksi-
I6innin kaupungeittain ja myymaldittain. Valitsin palvelun myds siitd syysta, etta siina oli
mahdollisuus ristiin vertailuun, jonka koin hyvin hyddylliseksi tutkimusten tulosten ana-

lysoinnin kannalta.

6 Tutkimuksen tulokset

Opinnaytetydn tulokset ovat organisaation puolesta salattuja, joten niita ei tulla esitte-
lemaan. Voidaan kuitenkin todeta opinnaytetydn olleen hyddyllinen kohdeorganisaation
nakokulmasta. Tutkimuksen tulosten kautta saavutettiin uutta tietoa kohdeorganisaati-
on asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan. Naiden tietojen avulla kohdeorgani-
saatio voi jatkaa asiakkaiden ostokokemuksen kehittdmistd eteenpain kayttden apuna

tutkimuksessa luotua kyselylomaketta kehittamisen menetelmana.

7 Johtopaatokset ja yhteenveto

7.1 Tutkimuksen arviointi

Lahtokohtana talle tutkimukselle oli lisata ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymises-
td kohdeorganisaatiossa ja luoda kehittdamisen menetelma, jolla mitata asiakkaiden
ostokayttaytymista kohdeorganisaatiossa. Onnistuin saavuttamaan sellaisia asiakkaita,
jotka eivat aiemmin olleet osallistuneet kohdeorganisaation teettdmiin kyselyihin, joten
tutkimuksen kautta saatiin ndin taysin uutta tietoa asiakkaista. Téssd menetelman ke-
hittdmisessa onnistuin hyvin. Kysely on muodoltaan suunniteltu kehittdmisen valineeksi
ja onnistui aiheellaan eroamaan aiemmin teetetyista kyselyistd kohdeorganisaatiossa,

joten voidaan katsoa tutkimuksen tuottaneen uutta hydtya organisaatiolle.
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Opinnaytetydn laajuuden rajatessa tutkimuksen kokoa, ty6 toteutettiin vain yhtena ky-
selyna. Kuitenkin mikali aika olisi antanut periksi, olisi tutkimuksen kysely voitu toistaa.
Nain tutkimukseen olisi saatu enemman reliaabeliutta ja tutkimuksessa luotua kyselya
kehittdmisen menetelmana olisi paasty testaamaan toistamiseen. Nyt kehitetty kysely
toimii ikdan kuin pilottina kohdeorganisaation ymmarryksen kehittajana. Kuitenkin tadssa
tutkimuksessa reliaabelius syntyi tutkimuksen kysymysten muotoilusta suhteessa
aiempiin kyselyihin ja tutkimuksen kyselyssa toteutettujen kysymysten ristiin vertailun
kautta. Tutkimuksen kautta syntyi kehittamisen menetelma eli kysely kohdeorganisaa-
tion kayttéon. Nain ollen kohdeorganisaation ostokayttaytymisen tutkimiselle on luotu

toimiva pohja, jota organisaatio voi hyddyntaa jatkossa.

Kokonaisuudessaan tutkimus mittasi kohdeorganisaatiolle uusia ja haluttuja asioita.
Tutkimus onnistui tuottamaan uutta tietoa uudella tavalla verrattuna kohdeorganisaati-
on aiempiin kyselyihin. Nain ollen voidaan katsoa tutkimuksesta olleen hyotya kohde-
organisaatiolle toiminnan kehittamisen kannalta. Tutkimuksen kautta syntynyt uusi tieto
tulee valjastaa organisaatiossa kayttoon kaikille tasoille ja tutkimuksessa syntynytta
kehittdmisen menetelmaa tulee kayttda jatkossa toiminnan kehittymisen edellytyksena

ostokayttaytymisen tutkimisen saralla.

7.2 Ehdotetut jatkotoimenpiteet

Tutkimuksen tarkoituksen ollessa kohdeorganisaation kehittdminen, voidaan tutkimus-
ten tulosten todeta olleen maltillisia, mutta kuitenkin aiheeseen sopivia. Tutkimuksen
kautta kohdeorganisaation tietous ostokayttdytymisestd ja asiakkaiden ostokayttayty-
miseen liittyvistd tekijoistd on kasvanut ja tama voi vaikuttaa kohdeorganisaation toi-
mintaan sekd asiakkaiden ostokokemuksen paranemiseen toiminnan jatkokehittamisen
kautta. Kohdeorganisaation vastuulle jaa taman tietouden levittdminen eteenpéain orga-

nisaatiossa, jotta kehittymista voi tapahtua organisaation kaikilla tasoilla.

Tutkimus on tarjonnut kohdeorganisaatiolle hyvan pohjan ja laht6kohdat aiheeseen
littyvadan kehitykseen ja kehittdmiseen. Kyselylomakkeen jatkokayttd kehittamisen tyo-
kaluna jaa kohdeorganisaation kasiin. Kyselylomake on luotu tutkimuksen teorian poh-
jalta vastaamaan kohdeorganisaation kehittdmisen tarpeisiin ja asiakaskokemuksen

kehittdmiseen. Tata kyselylomaketta voidaan kayttaa kohdeorganisaation kehittamisen
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mallina ja sitd voidaan kehittda vieldkin eteenpdin vastaamaan kohdeorganisaation

toiminnan tavoitteisiin tulevaisuudessa.

Asiakasnakokulmasta kehittymisen tasoa on vaikeampi mitata. Tutkimuksen tulokset
nayttaytyvat asiakkaille toiminnan kehittymisen kautta, kuitenkin hyvin maltillisesti tai
hitaasti. Muutokset organisaation sisalld asiakkaan ostokokemuksen kehittamiseksi
ovat hyvin hitaita ja sitouttamista vaativia, kun on kyse tdman kokoluokan organisaa-
tiosta. Toivon mukaan kehittymisen tulokset alkavat nakya asiakkaille asiakaspalvelun
kehittymisen kautta. Organisaatio voi I&hted kehittdmaan toimintaansa kayttamalla ky-
selya kehittamisen menetelmana ja jatkossa mahdollisuudet myynnin ja kannattavuu-

den kasvuun asiakkaan ostokokemuksen parantamisen kautta ovat mahdollisia.

7.3 ltsearviointi

Opinnaytetydn prosessi kesti kokonaisuudessaan vajaan vuoden, joka oli hyva aika
kokonaisuutta ajatellen. Tydskentelin paivatdissa ja tein muita opintoja samanaikaises-
ti, joten opinnaytetyd kulki naiden rinnalla. Ajoittain tuli eteen tilanteita, joissa aika ei
tuntunut riittdvan kaikkeen ja oli priorisoitava asioita. Kuitenkin hyvan ajanhallinnan ja
tarpeeksi valjan aikataulusuunnitelman avulla opinnaytety® eteni haluttuun suuntaan

oikeassa ajassa.

Opinnaytetydn etenemista edesauttoi oma kiinnostukseni aiheeseen, joka suurelta osin
piti motivaation korkealla ja tyd eteni hyvin. Tassa kohtaa voi todeta, etta aihe oli juuri
oikea minulle, jotta opinndytetydn tekeminen tuntui mielekk&altd koko prosessin ajan.
Toki motivaatiota nosti myds tieto siitd, ettd paasin olemaan mukana kehittamassa or-

ganisaatiota, jossa itse olen jo pitkdan tydskennellyt.

Koin hyvin mielekkaaksi oman roolini tutkimuksen ja opinnaytetyon tekijana. Oma tyoni
on fyysista, liikkkuvaista sekad hyvin sosiaalista, joten opinnaytetyén tekeminen tarjosi
hyvaa vastapainoa tyon ollessa hyvin itsenaistd, tutkimista ja paatteen aaressa tyos-
kentelya. Oli hienoa paasta myds kokemaan omasta tydnkuvastani eroava rooli tutkija-

na, silld nain paasin nakemaan organisaation ikdan kuin uusin silmin.
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Ostokayttdaytymiskysely

Kysely on osa Metropolia ammattikorkeakoulun ylemmén ammattikorkeakoulututkinnon
opinndytety&td. Kysely toteutetaan Lindexin asiakkaille ja sen tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden
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Jokin muu, mika?

Lrindin galjon Melka poljon Joskon vesran
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14. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostamatta jattamiseen?

tissiapofon  Malkopoljen  Joskinvemas  Memes tilainkosn
Tuotteen hinta = O (] O O
Tuotteen laatu fis) O O O O
Tuotemerkki/Brandi O O O O O
Tuotteelle ei todellista tarvetta ] (] O O O
Tuotteen frendikkyys 0 O (] (] 0

O
O
(]
O

Tuotteen ekologisuus

Tuotteen eetfisyys O (] (] (] O
Tuotteen kéytannallisyys ] O O (] O
Tuotteen materiach tai mall O = O O O
Ostamiseen kuluva aika ] O = () O
Asickaspalvelu O O O O O

a
a
a
O
O

Tuotteen esillepanc myymalassa

O
O
O
O
O

Tuotteen markkincinti /mainonta

O
&)
B

Muiden mielipiteet

Sosiaalinen media O (] (] ] 0
Tuotetta ei laytynyt myymalasta O O B O O
Jokin muu, mika? B3l B2 | ] El D

15. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat ostokaytaytymistasi?

Samos melte Jobseenkin En oo Joksoerkin Eri mieha
samasa miehs ansa on mehs
Harki#sen ostopaatoksiani O 5] (] (] O

0
O
]
(]

Teen herdteostoksia

0O |
g
0|0
0
a

Vertailen luotteiden hintoja ennen ostopaatasta

Teen vaateostokset yksin O O O (] O
Teen vaateostokset ystévien ja perheen kanssa O | (] O B
Pyydan apua myyplta 0 | (] 0 0
Haen vaatelikkeistd inspiraatiota O (] ] O O
Ostan usein hyviksihava#iuja tuoteita 2l O O (] O
Haluan kokedla vusia tuotteita O O O O ]
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16. Tahan voit halutessasi antaa avointa palautetta Lindexille

Kiitos osallistumisestasil!
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