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Tahan opinnaytetydhon liittyen toteutettiin laajamuotoinen asiakastutkimus, joka tehtiin
toimeksiantona huonekalualan yritykselle. Tutkimus sai alkunsa toimeksiantajan tar-
peesta ymmartaa syvallisesmmin kanta-asiakasjarjestelméan kuuluvien asiakkaidensa asu-
miseen ja kotiin liittyvia tarpeita sekd toiveita. Toimeksiantajan tarpeen liséksi aiheen
valintaa ohjasi my6s opinnaytetyon tekijan kiinnostus markkinointia, asiakastutkimuksia
ja asiakkuuksien kehittdmista kohtaan. Tutkimus rajattiin kohdistumaan ainoastaan Pir-
kanmaan alueella asuviin asiakkaisiin, silla yrityksen toimialueella asuessaan he muodos-
tavat my0s tarkeimman kohderyhmaén sen tuotteille ja palveluille.

Tutkimuksen tavoitteena oli keratd sellaista tietoa, jonka avulla toimeksiantaja pystyisi
paremmin vastaamaan asiakkaidensa erilaisiin tarpeisiin ja unelmiin kodinsisustuksen sa-
ralla. Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa, millaisissa kodeissa asiakkaat asuvat, mil-
laisten asioiden parissa arki kotona kuluu ja millaiset asiat turhauttavat kodin eri tiloissa.
Tutkimuksessa ei keskitytty selvittdméan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuotteita
tai palveluita kohtaan. Tutkimustulosten toivottiin olevan sellaisia, ettd toimeksiantaja
voisi hyddyntaa niitd jatkossa asiakaskokemuksen ja markkinoinnin kehittdmisessé.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kasitella&dn markkinointia, asiakkuuksien hal-
lintaa ja tutkimuksiin liittyvaa teoriaa. Markkinoinnin kilpailukeinojen lisaksi tarkastel-
laan nykyaikaisen markkinointiajattelun kehitysta sek& asiakastutkimuksia ja niiden mer-
kitysta asiakassuhdemarkkinoinnin nakékulmasta. Asiakkuuksien hallinnan osalta taas
keskitytaan asiakkuuden elinkaareen ja erilaisiin kuluttajakéyttaytymisté ohjaaviin teki-
joihin. Tutkimukseen liittyvéssa osiossa tutustutaan tutkimuksen eri tyyppeihin ja mene-
telmiin pé&osin kvantitatiiviseen tutkimukseen painottuen. Liséksi tarkastellaan tutki-
muksen yleisimpi& arviointikriteereita.

Tahén opinndytetyohon liittyva asiakastutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutki-
muksena. Tutkimusaineisto kerattiin asiakkaille séhkopostitse Idhetetyn internet-kyselyn
avulla helmi-maaliskuun 2018 aikana. Tutkimustulokset analysoitiin ja niitd havainnol-
listettiin erilaisin kuvioin. Tutkimustuloksia ja niiden pohjalta muodostettuja johtopaa-
toksid ei luottamussyista ole siséllytetty opinnaytetydn julkiseen raporttiin.

Asiasanat: asiakastutkimus, asiakassuhdemarkkinointi, asiakkuuksien hallinta
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Customers are the most important asset for a company, and because they all are individ-
uals with different needs and wants, it is extremely important to understand them com-
prehensively. By doing active customer research companies can get more specific infor-
mation on their customers’ attitudes, values and other factors that affect their behavior,
and by utilizing this information companies can provide them with the best possible ser-
vice.

This extensive customer survey was commissioned by a furniture company. The subject
of this survey arose from the case company’s need to get some further information on its
customers’ everyday life at home. The survey investigated current living situations and
home-related needs, dreams and desires of the customers that live in the Tampere Region
and belong to the company’s loyalty program. The aim was also to produce information
that the case company could use to develop its customer experience and marketing.

The theoretical framework consists of marketing, customer relationship management and
marketing research. In the marketing section, the focus is on marketing mix and customer
relationship marketing. This section also introduces customer surveys and their role in
marketing development. The second part of the theoretical framework focuses on cus-
tomer relationship management by exploring customer lifecycle and different factors af-
fecting consumer behavior. The empirical part, in turn, focuses on general types and ap-
proaches of research with special emphasis on quantitative research.

The customer survey for this thesis was conducted as a quantitative online survey. The
data were collected in February-March 2018, and the link to the questionnaire was sent
to the customers by email. The data were analyzed, and the results were demonstrated in
figures. For confidential reasons, the results of the survey and the conclusions drawn from
them are not included in the public report of this thesis.

Key words: customer survey, customer relationship marketing, customer relationship
management
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1 JOHDANTO

Asiakas on yrityksen tarkein voimavara ja edellytys kaikelle liiketoiminnalle. Ei ole mi-
taan merkitystd, milla alalla toimitaan tai onko tarjooma tuote- vai palvelupainotteinen,
silla ilman asiakkaita mikaan yritys ei selvia markkinoilla. Viela 1900-luvun alkupuolelta
aina 1950-luvulle asti yritykset toimivat hyvin tuotantokeskeisesti eika kilpailua juuri-
kaan ollut, joten mydsk&an markkinointia ei tarvittu (Bergstrom & Leppénen 2015, 10—
11). NyKkyisin tilanne on taysin péinvastainen, silla Kilpailu asiakkaista on kovaa toimia-
lasta riippumatta. Kilpailuetua pyritdan luomaan pitkill&, luottamukseen perustuvilla asia-
kassuhteilla ja tdmén seurauksena asiakastiedon kerd&minen onkin monille yrityksille jo

osa arkipaivaa.

Tahan opinndytetyohon liittyen suoritettiin asiakastutkimus, joka toteutettiin toimeksian-
tona huonekalualan yritykselle. Toimeksiantajan pyynndsta yrityksen nimed ei mainita
opinndytetydssd. Opinndytetyo sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta ymmartaa syvalli-
semmin asiakkaidensa asumiseen ja kotiin liittyvia tarpeita seké toiveita. Taman lisaksi
aiheen valintaa ohjasi opinnaytetyon tekijan kiinnostus markkinointia, asiakastutkimuk-

sia ja asiakkuuksien kehittdmista kohtaan.

Tarkoituksena oli toteuttaa laajamuotoinen asiakastutkimus, joka kohdistui toimeksianta-
jan kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluviin, Pirkanmaan alueella asuviin asiakkaisiin. Tut-
kimuksessa selvitettiin, millaisissa kodeissa perhetaustoiltaan erilaiset asiakkaat asuvat ja
millaisia tarpeita, toiveita sekd unelmia heidan eldmiseensa liittyy. Lisaksi tutkittiin
myds, millaiset asiat turhauttavat kodin eri tiloissa. Tutkimuksessa keskityttiin selvitta-
mé&én paéosin asiakkaiden nykyistd elaméntilannetta syvemmaéan ymmarryksen saavutta-
miseksi, joten siind ei kartoitettu asiakkaiden tyytyvéisyyttd toimeksiantajan tuotteisiin

tai palveluihin.

Opinndytetyon tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle riittavésti tarpeellista ja luotetta-
vaa tietoa, jota voitaisiin tulevaisuudessa hyodyntéa asiakaskokemuksen kehittdmisessa
sekd markkinoinnin ja koko liiketoiminnan suunnittelussa. Tutkimusaineiston toivottiin
olevan laaja, jotta sen perusteella voitaisiin luoda Pirkanmaan asiakaskunnasta mahdolli-

simman kattava kokonaiskuva. Opinnéytetyon tekijan kannalta tavoitteena oli syventaa
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markkinointiin, asiakastutkimuksiin ja asiakkuuksien hallintaan liittyvaa tietamysta. Li-
séksi tavoitteena oli kehittad osaamista tutkimuksen suunnittelussa, tutkimusprosessin

hallinnassa seka tutkimustulosten loogisessa analysoinnissa ja raportoinnissa.

Opinnaytety6 koostuu kuudesta luvusta, jotka siséltavat niin teoreettisen viitekehyksen
kuin itse tutkimuksen seké& sen tulosten késittelyn ja analysoinninkin. Teoreettinen viite-
kehys alkaa luvusta 2, jossa siirrytddn markkinoinnin kilpailukeinojen kautta vahitellen
kohti nykyaikaisempaa asiakassuhdemarkkinointia ja tarkastellaan asiakastiedon keraa-
misen merkitysta yrityksen liiketoiminnalle. Luvussa 3 perehdytdén tarkemmin asiak-
kuuksien hallintaan tutustumalla asiakassuhteen elinkaareen ja kuluttajien ostokayttayty-
mista ohjaaviin tekijoihin.

Luvussa 4 siirrytaan itse tutkimuksen toteutukseen perehtymalld erilaisiin tutkimustyyp-
peihin, kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen ja sen aineistonkeruumenetelmiin seka tutki-
muksen yleisimpiin arviointikriteereihin. Liséksi esitelldan tutkimusprosessin kulkua ja
kaytannon toteutusta. Luvussa 5 kerrotaan, millaisin menetelmin tutkimuksen tulokset on
analysoitu ja millaisia johtopéaatoksia niiden pohjalta on tehty yleisella tasolla. Varsinaiset
tutkimustulokset ja jatkotutkimusehdotukset kasitellaan erillisessa liitteessa (liite 1), jota
ei ole sisallytetty opinndytetyon julkiseen versioon. Luvussa 6 pohditaan yleisesti tutki-

muksen seka koko opinndytetyoprosessin kulkua ja onnistumista.



2 ASIAKASTUTKIMUS OSANA MARKKINOINTIA

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Jokainen, joka on tavalla tai toisella ollut tekemisissa markkinoinnin kanssa, on varmasti
joskus tormannyt myos markkinointimixind tunnettuun 4P-malliin. Mallissa kuvataan
nelja markkinoinnin paékilpailukeinoa, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place) ja markkinointiviestintd (promotion). Ensimmaista kertaa markkinointimix-kasite
esiteltiin Neil Bordenin toimesta jo 1950-luvulla ja 1960-luvulla Edmund Jerome McCar-
thy lanseerasi varsinaisen 4P-mallin, jota kaytetddn usein viel&kin perustana yritysten
markkinointiin liittyvassd paatoksenteossa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014,
127.) Nykyisin vallitsevasta suhdemarkkinointiajattelusta huolimatta kaikki yrityksen te-
kevat edelleen niin tuotteisiin, hintaan, saatavuuteen kuin markkinointiviestintaankin liit-
tyvié péatoksia (Lahtinen & Isoviita 2004, 76), joten 4P-malli luo hyvan perustan mark-

kinoinnin suunnittelulle paapiirteittain.

2.1.1 Tuote — Product

Ensimméinen ja keskeisin markkinoinnin kilpailukeinoista on ”product” eli tuote, joka
kattaa markkinoinnin nakokulmasta seké fyysiset eli aineelliset hyddykkeet ettd palvelu-
tuotteet eli aineettomat hyodykkeet (Lahtinen & Isoviita 2004, 76). Tuotteina voidaan
tassa mielessa nahda myds ihmiset, silla esimerkiksi julkisuuden henkilén mukaan nime-
tyssa tuotesarjassa voi ostopdatoksen perustana olla pikemminkin samastuminen idoliin
kuin itse tuotteen ominaisuudet (Puusa ym. 2014, 128). Lahtisen ja Isoviidan mukaan
tuote on tavaroiden, palveluiden ja mielikuvien muodostama kokonaisuus, jota voidaan

tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi (2003, 76-77).

Puusan ym. (2014) mukaan markkinointi ja liiketoiminta perustuvat vaihdantaan, jonka
keskigssa on tuote. Asiakkaat ostavat tuotteita ratkaistakseen jonkin ongelmansa, joten
menestydkseen yrityksen on ymmarrettdva kaikki tuotteeseen liittyvét odotukset ja tar-
peet, niin toiminnalliset kuin tunneperdisetkin. (Puusa ym. 2014, 128.) On siis ensiarvoi-

sen tarkeda miettid, kenelle tuotetta myydaan, silla markkinoiden hienoinkaan tuote ei
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valttamatta menesty, ellei se tyydyté asiakaskuntaansa esimerkiksi hinta-laatusuhteeltaan

tai teknisiltd ominaisuuksiltaan (Bergstrom & Leppénen 2015, 151).

Markkinoinnissa puhutaan tuotteen kolmikerroksisuudesta, jolla tarkoitetaan tuotteen ja-
kamista kolmeen elementtiin; perustana toimii ydintuote ja sita tdydentdvat avustavat
osat (lisdedut) sekd mielikuvatuote. Ydintuote tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmaan ja
muodostuu niisté ydinhyodyist, joita tuote tarjoaa asiakkaalle. Tdmé voi olla esimerkiksi
auto, jolla asiakas paasee liikkumaan paikasta toiseen. Avustavilla osilla taas tarkoitetaan
erilaisia ydintuotteeseen liittyvia tekijoitd, jotka luovat tuotteelle lisdarvoa ja konkretisoi-
vat asiakkaalle ydintuotteen hyddyt. Avustavia osia voivat olla esimerkiksi tuotteen de-
sign, laatu tai brandi. Mielikuvatuote puolestaan koostuu sellaisista lisdpalveluista ja -
tekijoista, jotka eivat muodosta itse tuotetta, mutta joita voidaan kayttaa lisdédmaén tuot-
teen myyntia ja houkuttelevuutta. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotteelle annettu takuu,
maksuehdot sekd myynnin jélkeiset lisdpalvelut kuten kotiinkuljetus tai huoltopalvelu.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 179; Puusa ym. 2014, 128-129; Anttila & Iltanen 2007,
135-136.)

Tuotteet voidaan jakaa eri luokkiin my6s niiden ominaisuuksien perusteella. Puusa ym.
(2014) ryhmittelevat tuotteet kestohyddykkeisiin, kulutushyodykkeisiin ja palvelu-
tuotteisiin. Kestohyodykkeet ovat usein kotitalouksien kalleimpia hankintoja ja niill& on
pitka kayttoika. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi erilaiset elektroniikkatuotteet tai auto.
Kulutushytdykkeet taas ovat usein kertakéyttdisia tai kestdvat vain muutamia kayttoker-
toja, joten niitd on myos hankittava usein. Esimerkiksi ruokatarvikkeet ja hygieniatuotteet
ovat kulutushyodykkeité. Palvelutuotteet ovat puolestaan aineettomia hyddykkeitd, kuten
matkustus- tai kampaamopalvelut. Palvelutuotteiden markkinointi voi olla haastavaa,
silld ne sisaltavéat sellaisia ominaisuuksia, jotka eivét ole konkreettisesti ndhtavissa tai

kasin kosketeltavissa. (Puusa ym. 2014, 130.)

Myos tuotteen elinkaari on hyvé ottaa huomioon tuotekehityksessa ja tuotteiden markki-
noinnissa. Tuotteen elinkaarella kuvataan aikaa, jonka tuote ehtii kokonaisuudessaan olla
markkinoilla. Lahtokohtana elinkaaren tarkastelulle on, etteivét tuotteet ole ikuisia ja nii-
den elinkaareen mahtuu paljon erilaisia toimenpiteité vaativia vaiheita. Tyypillisesti tuot-
teen elinkaarta kuvataan graafisella S-kayralla, mutta sen muoto ja pituus voivat vaihdella
huomattavasti tuotteiden luonteesta riippuen (Bergstrém & Leppanen 2015, 227, 229).
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Puusan ym. (2014, 133) mukaan on my0s olemassa useita tuotteita, joille tuntuu riittavan

kysyntda vuodesta toiseen, eiké niiden elinkaari néin ollen noudata ideaalimallia.

Tuotteen elinkaaren vaiheita ovat lanseerausvaihe, kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja taan-
tumavaihe. Lisaksi voidaan erotella viela ennen lanseerausvaihetta tapahtuva kehitys-
vaihe, jolloin tuote ei vield varsinaisesti ole markkinoilla. Kehitysvaihe kattaa suunnit-
telu- ja tuotekehitystyon sekd aiheuttaa yritykselle tappiota, sillda myyntituottoja ei vield
tassa vaiheessa ole. Lanseerausvaihe on tuotteen menestymisen kannalta kriittisinta aikaa
jatalléin on keskityttava lisadméaan tuotteen tunnettuutta markkinoilla, jotta saataisiin asi-
akkaat kokeilemaan tuotetta. Kasvuvaiheessa myynti lisdéntyy ja tuotteeseen mieltyneet
asiakkaat alkavat tehda uusintaostoja. Téassé vaiheessa myos kilpailu usein Kiristyy ja yri-
tyksen olisi hyvé panostaa brandin kehittdmiseen seka tuotteen paranteluun pysyakseen
Kilpailijoidensa edelld. Kypsyysvaiheessa kasvu alkaa hidastua ja vanhoja asiakkaita
poistuu samassa suhteessa kuin uusia tulee. Myyntituotot muodostuvat 1ahinné uusinta-
ostoista, jolloin asiakastyytyvéisyyden merkitys korostuu. Taantumavaiheessa kysynta
vahitellen hiipuu ja myyntituotot pienenevat. Tamaé selittyy usein erilaisista ymparistén
muutoksista kuten kuluttajien vaihtelevista mieltymyksista ja vallitsevista trendeista.
(Puusa ym. 2014, 130-132.)

2.1.2 Hinta - Price

Toinen markkinoinnin kilpailukeinoista on price” eli hinta. Hinta on erittdin tarked tekija
yrityksen kannattavuudelle ja taloudelliselle menestykselle (Bergstrom & Leppanen
2015, 233), ja se madrittelee liséksi merkittavasti asiakkaiden ostokayttaytymista. Hinta
on my0s tuotteen arvon mittari ja kilpailuun vaikuttava tekija. Kalliin tuotteen ajatellaan
usein olevan laadukas, kun taas halpa hinta aiheuttaa painvastaisen reaktion. (Puusa ym.
2014, 133.) Erityisen edulliset hinnat voivat johtaa pahimmillaan hintasotaan, jolloin kil-
pailevat yritykset alentavat hintojaan toinen toisensa jalkeen lyhyell& aikajanteelld (Ant-
tila & lltanen 2007, 173). Hintasotaa olisi hyva pyrkia vélttdmaan, silla se vaikuttaa pit-
kalla tahtdimella usein negatiivisesti kaikkien siihen mukaan lahteneiden yritysten kan-
nattavuuteen (Lahtinen & Isoviita 2004, 97).
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Hinnan sanotaan muodostuvan niin ajassa, markkinoilla kuin asiakkaan silmissékin.
Tastd johtuen esimerkiksi yksi ja sama tuote voi olla samanaikaisesti taysin erihintainen
eri markkinoilla. Vastaavasti samoilla markkinoilla samasta tuotteesta voidaan olla ajan-
kohdasta riippuen valmiita maksamaan taysin eri hinta. Myos eri kohderyhmat voivat olla
valmiita maksamaan samasta tuotteesta eri hinnan samoilla markkinoilla samaan aikaan.
(Puusa ym. 2014, 134; Rope & Pyykko 2003, 196.) Hintap&atoksissa on siis huomioitava
seka yrityksen ulkoiset ettd sisdiset hinnoitteluun vaikuttavat seikat. On tarkasteltava niin
markkinoita, kilpailutilannetta, lainsdadéntoa ja asiakkaita kuin yrityksen itse asettamia
tavoitteita ja kustannuksiakin. On tietysti tarkedd huomioida myds myytéva tuote, sen
mahdolliset lisdominaisuudet ja asema suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 237-238.)

Hinnoittelupolitiikalla tarkoitetaan hintatasoa, jonka yritys on tietoisesti valinnut tuotteil-
leen kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin suhteutettuna. Tuotteet hinnoitellaan joko kal-
liimmiksi, samantasoisiksi tai halvemmiksi kuin vallitseva hintataso tai suurimpien Kil-
pailijoiden tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 239.) Kermankuorintahinnoittelu
on kalliin alkuhinnan politiikka, jota hyddynnetaan usein tuotelanseerauksen yhteydessa.
Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suurta voittoa ja kattaa nédin korkeat tuoteke-
hityskulut. Kyseinen menetelmé toimii hyvin tilanteessa, jossa tuote on uusi eika Kilpai-
lijoita ole, silla talléin potentiaalisten asiakkaiden on haastavaa arvioida tuotteen kustan-
nusperustaa, eiké hintaa voi verrata vastaaviin tuotteisiin. Kermankuorintahinnoittelu toi-
mii myos tilanteessa, jossa tuotteelle ei esimerkiksi rajallisen tuotantokapasiteetin vuoksi
haluta suurta ostajajoukkoa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 239-240; Puusa ym. 2014,
135; Lahtinen & Isoviita 2004, 101.)

Penetraatiohinnoittelu on puolestaan alhaisen hinnan politiikka, jossa tavoitteena on
markkinoiden valtaaminen nopeasti halvoilla hinnoilla. Nain vahennetaan kilpailijoiden
halua pyrkia samoille markkinoille ja saadaan asiakkaat helposti kokeilemaan uutta tuo-
tetta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 240; Puusa ym. 2014, 135; Lahtinen & Isoviita 2004,
101.) Alhaisten hintojen my6tad myos myyntituotot jaavat kuitenkin vahaisemmiksi, joten
kustannusten kattamiseksi yrityksen on todennakdisesti pyrittavda mydhemmin korotta-
maan tuotteen hintaa. Tdma voi kuitenkin osoittautua haastavaksi, silla asiakkaat eivat
mielelld&n maksa tuotteesta enempdd kuin mihin ovat aiemmin tottuneet. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 240.)
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Aina, kun hintataso nousee tai laskee merkittavasti markkinoiden yleisestd hintatasosta,
kasvaa myos sen rooli yrityksen kilpailutekijdnd. Kun hintaa ei kdyteta aktiivisena mark-
kinointikeinona eik& siita haluta merkittavaa kilpailutekijad, kaytetddn usein vakiohin-
noittelua. Talldin yritys pyrkii hinnoittelemaan tuotteensa kovimpien kilpailijoiden tai
alalle vakiintuneiden hintojen mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 240.) Joillakin
aloilla kysynnén ja tarjonnan valinen suhde madrittelee hinnoittelun, jolloin puhutaan
markkinahinnoittelusta (Bergstrom & Leppénen 2015, 241). Tata politiikkaa kaytetaan
sellaisilla aloilla, joilla asiakkaiden ostokayttdytyminen on vakiintunutta ja kilpailevat
tuotteet keskenadn samankaltaisia. Tallaisessa tilanteessa yleista hintatasoa on usein han-
kalaa, ellei jopa mahdotonta ylittda, mik&li pyrkii menestymééan markkinoilla. (Lahtinen
& Isoviita 2014, 102.)

Silloin kun hintaa kéytetaan kilpailukeinona, on tarkeda osata erilaistaa sité vaihtelevien
markkina- ja kilpailutilanteiden mukaan. T&t& kutsutaan hinnalla operoinniksi. Hintoja
voidaan operoida monin eri tavoin; niitd voidaan porrastaa eli differoida, paketoida ja
pilkkoa, esittaa psykologisesti houkuttelevalla tavalla tai tarjota hyvat maksuehdot. Osaa
keinoista voidaan kayttaa pysyvasti, kun taas jotkin soveltuvat vain tiettyihin tilanteisiin

tai valiaikaisesti kdytettaviksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 249.)

Hintadifferoinnista puhutaan, kun yritys myy samaa tai lahes samaa tuotetta eri hinnalla
eri asiakkaille. Hintadifferointi perustuu siihen, etta eri asiakasryhmaét ovat valmiita mak-
samaan samasta tuotteesta eri hinnan. Yleisimpia perusteita hintojen porrastukseen ovat
muun muassa aika, markkina-alue, tuotteen kayttotarkoitus tai jokin ostajan tietty omi-
naisuus kuten ik tai sukupuoli. Hyvina esimerkkein& voitaisiin mainita vaikkapa eléke-
laisten, opiskelijoiden ja lasten halvemmat matkaliput verrattuna yleiseen hintatasoon.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 249; Lahtinen & Isoviita 2004, 102.) Hintojen differoin-
nissa on kuitenkin tarkeda huomioida sen vaikutukset yrityksen uskottavuuden kannalta.
Mikali asiakkaat huomaavat, ettd yritys myy samaa tuotetta toisessa paikassa alennuksella
ja toisessa taas premium-hinnalla, voi luotettavan brandin rakentaminen olla hankalaa.
(Puusa ym. 2014, 136.)

Perushinnan ja alennusten liséksi kilpailuvalttina voi ké&yttdd maksuehtoja. Maksueh-
doilla tarkoitetaan maksuaikaa seka erilaisia tapoja hankitun tuotteen maksamiseen.

Tuote voidaan perinteisesti maksaa ennakkomaksulla eli ennen tuotteen luovuttamista,
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kateismaksulla tuotteen luovutushetkelld tai luottokaupalla eli vasta tuotteen luovuttami-
sen jalkeen. Yrityksen on kuitenkin laskettava ja arvioitava tarkkaan, milloin ja millaisin
ehdoin maksuajan myontdminen asiakkaalle on taloudellisesti kannattavaa. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 258; Puusa ym. 2014, 137.) Yleisimpid maksutapoja taas ovat katei-
nen, pankkikortti, luottokortti, lasku tai osamaksu. Nykyaan kaytetaén lisaksi paljon verk-
komaksuja, lahimaksua ja mobiilimaksua. Namé helpottavat ja nopeuttavat maksamista
jatekevét ostamisesta ndin mutkattomampaa sekd asiakkaan etta yrityksen ndkokulmasta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 259-260.)

2.1.3 Saatavuus — Place

Kolmas kilpailukeino on ”place” eli saatavuus, josta puhutaan mydos jakelutie- ja markki-
nointikanavaratkaisuina. Saatavuus perustuu yrityksen perustehtdvaan toimittaa tuotteet
asiakkaan saataville oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan niin, ett4 prosessi on asiakkaan
kannalta mahdollisimman helppo ja sujuva. (Puusa ym. 2014, 137.) Bergstrémin ja Lep-
pasen (2015, 261) mukaan saatavuutta voidaan tarkastella kolmen ndkdkulman kautta,
jotka ovat yrityksen ulkoinen ja sisédinen saatavuus, markkinointikanava ja fyysinen
jakelu.

Yrityksen ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan niité keinoja, joilla helpotetaan asiakkaan
saapumista yritykseen (Lahtinen & Isoviita 2004, 112). Kivijalkaliikkeiden osalta ulkoi-
sen saatavuuden keskeisin seikka on sijainti. Asiakkaan tulisi 16yt&é vaivattomasti tiedot
siitd, missé liike sijaitsee ja kuinka sinne voi erilaisilla kulkuvalineilld saapua. Myos liik-
keen aukioloajat ovat erittéin tarkeéd osa ulkoista saatavuutta. Liséksi yrityksen tulisi huo-
lehtia pysakdintimahdollisuuksista ja selkeista opasteista etenkin, jos liike sijaitsee kau-
kana asutuksesta, tuotteita ostetaan kerralla suuria méérié tai ostettavat tuotteet ovat suu-
rikokoisia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 285.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004) mukaan ulkoiseen saatavuuteen luetaan myos yrityksen jul-
Kisivu ja nayteikkunat, joiden merkitys korostuu erityisesti vilkkailla kauppapaikoilla.
Yrityksen on erotuttava kilpailijoistaan ja sen liiketilan on néytettdva viihtyisalta seka
houkuttelevalta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112.) Merkityksellistd on myos se, millaisia
muita yhteydenpitotapoja yritys tarjoaa asiakkailleen mahdollisen fyysisen liikkeen ulko-

puolella. Puhelimitse tai sahkopostitse asioinnin tulee olla nopeaa, eiké asiakkaan pitéisi
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joutua odottamaan mydskéaén chat-palvelussa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 285.) Verk-
kokaupan on puolestaan oltava teknisesti ja visuaalisesti toimiva sekd mobiilisovelluksen
helppokayttdinen ja nopea. Kaiken tdmén tarkoituksena siis on, ett4 asiakkaan on helppo

|0ytaa yrityksen tuotteet ja palvelut. (Puusa ym. 2014, 137.)

Sisaiselld saatavuudella tavoitellaan puolestaan sitg, etta asiakkaan olisi helppoa ja miel-
Iyttavaa asioida yrityksessa. Yksi siséisen saatavuuden osa-alueista on Lahtisen ja Isovii-
dan (2004) mukaan palveluymparistd, jolla tarkoitetaan yrityksen sisaistd miljooté ja rat-
kaisuja, jotka helpottavat asiakkaan palvelua ja asiointia. Esimerkiksi myymaléakalustei-
den tulee olla sellaisia, ettd tuotteet sailyvat hyvéssa kunnossa ja ovat houkuttelevasti
esilla. Liikkeen kaikkien alueiden tulee olla siistejé ja viihtyisia seka liikkumisen tulee
olla esteetontd myds esimerkiksi pyoratuolilla tai lastenvaunujen kanssa liikkuville. Liik-
keen tunnelmaan voidaan vaikuttaa voimakkaasti myés tuoksujen, valojen, musiikin ja

varimaailman avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 287; Lahtinen & Isoviita 2004, 114.)

Siséiseen saatavuuteen kuuluu tietysti myos yrityksen tuotevalikoima, jonka on hyvé olla
monipuolinen ja vastata asiakkaiden tarpeita. Myds opasteet liikkeen sisélld ovat tarkeé
osatekijé; asiakkaan on l6ydettava etsimansé tuote vaivattomasti ja hintojen sek& muiden
ostopaatoksen kannalta olennaisten tuotetietojen tulee olla selkeasti esilld. Liikaa ei voi
korostaa myoskadn asiakaspalvelun merkitysta. Erittdin tarkeda on, ettd ystavallista ja
ammattitaitoista henkilékuntaa on saatavilla nopeasti silloin, kun asiakas tarvitsee apua.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 114.) Teknologian kehittymisen seurauksena useissa yrityk-
sissd on automatisoitu esimerkiksi kassapalveluja ja siirrytty ainakin osittain itsepalvelu-
periaatteeseen, joka usein nopeuttaa ja helpottaa asiointia (Bergstrom & Leppéanen 2015,
287), mutta asiakkaille olisi hyva tarjota mahdollisuus myos henkilokohtaiseen palveluun

heidan niin halutessaan.

Markkinointikanavalla tarkoitetaan jakelutietd, eli sitd yritysten ja muiden sidosryhmien
muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote kulkeutuu markkinoille. Sen tarkoituksena on
valittaa tietoa tuotteesta ja siirtdd sen omistusoikeus asiakkaalle. Epasuoraksi kanavaksi
kutsutaan sellaista markkinointikanavaa, jossa tuote kulkee valmistajalta loppukayttajalle
erilaisten valik&sien kautta, kun taas suorassa kanavassa tuote myydadn suoraan tuotta-
jalta lopulliselle asiakkaalle. Epasuoran markkinointikanavan toimijoita voivat olla muun

muassa maahantuojat, jalleenmyyjét ja erilaiset avustajat, kuten kuljetusalan yritykset.
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Suorassa markkinointikanavassa myynti voi puolestaan tapahtua suoramyynting, jolla tar-
koitetaan seka kotimyyntié ettd esimerkiksi verkkokaupan, puhelimen tai television vali-
tyksell& tapahtuvaa etdmyyntia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261, 263, 272.)

Markkinointikanavan valintaan vaikuttaa suuresti se, millaisella toimialalla toimitaan ja
ketk& yrityksen tuotteita ostavat (Bergstrom & Leppanen 2015, 272). Markkinointikana-
van valinta on yleisesti ottaen tuotteen valmistajan paatettdvissd, mutta nykyaikaisen
markkinointiajattelun mukaan paatds tulisi tehda lopullisen asiakkaan nékokulmasta.
Vaikka usein luullaan, ei suoran kanavan kéaytto ole valttdmatta aina kustannustehokkain
ratkaisu. Usein jakelutoimintoihin erikoistuneen yrityksen avulla jakeluun liittyvat tehta-
vét kyetdan hoitamaan edullisemmin kuin itse tekemalla tai jattdmalla ne asiakkaan hoi-
dettaviksi. (Anttila & lltanen 2007, 211, 215.)

Fyysiselld jakelulla taas tarkoitetaan yrityksen logistista jarjestelmaa, joka sisaltaa niin
kuljetukset, varastoinnit kuin tilauksetkin. Saatavuusratkaisuissa markkinointikanava ja
logistinen jarjestelméa kulkevat kési kadessd, silla markkinointikanavaan liittyvat paatok-
set vaikuttavat siihen, millaisia paétoksia on logistiikan suhteen tehtéva. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 262.) Mitd monimutkaisempi markkinointikanava on ja mitd enemmaén
valikasié siihen siséltyy, sitd enemman merkitysté on sill&, kuinka tuotteiden kuljetukset
ja varastointi toteutetaan. Tehokkaasti hoidetulla jakelulla varmistetaan, etté tuote on asi-
akkaan saatavissa oikeassa paikassa, oikeaan aikaan, oikean suuruisina erind ja kohtuul-
lisella hinnalla (Anttila & lltanen 2007, 208).

2.1.4 Markkinointiviestintd — Promotion

Neljds ja viimeinen markkinoinnin kilpailukeinoista on ”promotion” eli markkinointi-
viestintd. Viestintd on ulkopuolelta tarkasteltaessa yrityksen nakyvin markkinoinnin toi-
minto ja siksi se tuleekin usein ensimmaisend mieleen markkinoinnista puhuttaessa.
Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan kaikkia niit4 toimintoja, joilla yritys kertoo toimin-
nastaan ja tuotteistaan sekd asiakkaille ettd muille sidosryhmille, kuten sijoittajille ja ra-
hoittajille. (Puusa ym. 2014, 140.) Bergstromin ja Leppasen (2015, 301) mukaan mark-

kinointiviestinnén keskeisin tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntié.
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Markkinointiviestintd suunniteltaessa tulisi miettia kenelle viestitdan, mihin viestinnalla
pyritadn ja miten viestiminen tapahtuu. Viestintd on hyva suunnitella kohderyhmittain
siten, ettd se muodostaa yhtenaisen, muun markkinoinnin kanssa samassa linjassa kulke-
van kokonaisuuden. Erilaisille kohderyhmille on osattava valita niille parhaiten sopivat
markkinointikeinot ja eri viestintatavat tulee sovittaa yhteen siten, ettd sanoma sailyy ka-
navasta riippumatta samana. Tallaista toisiaan tukevaa ja tdydentdvédd kommunikointia

kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinndksi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 301.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 300) mukaan mainonta ja henkilokohtainen myyntityo
ovat markkinointiviestinnan tdrkeimmat muodot, joita tuetaan myynninedistamiselld seka
tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Mainonta on maksettua massaviestintéa, jota kaytetéan esi-
merkiksi uudesta tuotteesta kertomiseen tai yrityksen imagon vahvistamiseen (Puusa ym.
2014, 140). Sen tavoitteena on ldhinna antaa tietoa, herattda kiinnostusta ja luoda asiak-
kaissa ostohalua. Vaihtoehtoja mainosviestin toimittamiseen I0ytyy runsaasti; on niin te-
levisiomainontaa, radiomainontaa, verkkomainontaa, printtimainontaa kuin ulkomainon-
taakin. Nykyaan yritykset suosivat markkinoinnissaan yha kasvavissa maarin myos sosi-
aalisen median eri kanavia. Tarkeintd on tunnistaa omat asiakasryhménsa ja valita sellai-
set kanavat, joissa heidat parhaiten tavoittaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 304-305,
355; Puusa ym. 2014, 141.)

Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan kasvotusten tapahtuvaa, asiakkaan ja myy-
jan valistd interaktiivista kommunikaatiota (Puusa ym. 2014, 142). Sen tavoitteena on
vahvistaa ostohalua, auttaa asiakasta ostopaatoksen tekemisessé seké luoda ja yllapitaa
kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen 2015, 371). Myyntityo0 ei siis tarkoita
pelkk&é aktiivista myyntid, vaan se siséltdd myods myyntid ennen ja etenkin sen jalkeen
tapahtuvat toiminnot. Myyntity0 tulisikin nahda prosessina, joka alkaa myynnin valmis-
telusta ja paattyy asiakastyytyvéisyyden varmistamiseen eli jalkimarkkinointiin mahdol-
lisen kaupanteon jalkeen. (Puusa ym. 2014, 142-143.)

Myynninedistamisell& tarkoitetaan toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on tukea ja tehos-
taa myyntityotd. Ydinajatuksena on luoda tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa, edistaa asi-
akkaiden ostohalua ja innostaa myyjia myyméaén tuotetta. Myynninedistamisen keinoja
voivat olla esimerkiksi erilaiset tarjouskampanjat, kuten “kaksi yhden hinnalla”, paasy

asiakastapahtumaan tai tuotteen mukana tulevat kylkidiset. (Bergstrom & Leppénen
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2015, 404-405; Puusa ym. 2014, 143; Lahtinen & Isoviita 2004, 146.) Suhde- ja tiedo-
tustoiminta puolestaan on suunnitelmallista toimintaa, jonka tavoitteena on luoda ja yll&-
pitéé suhteita yrityksen sidosryhmiin seké lisdtd myonteistd suhtautumista yrityksen toi-
mintaan. Se jaetaan sisdiseen tiedottamiseen, jonka valineitd ovat esimerkiksi henkil9st6-
lehdet ja muut siséiset tiedotteet seké ulkoiseen tiedottamiseen, jonka tavoitteena on luoda
positiivinen julkisuuskuva median avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414; Puusa ym.
2014, 143.)

2.1.5 Nykyaikainen markkinointimix

Alkuperainen 4P-malli on ihanteellinen markkinoinnin suunnitteluun paapiirteittain, silla
se auttaa vastaamaan markkinoinnin kannalta keskeisimpiin kysymyksiin. Se on kuiten-
kin saanut viime vuosina osakseen melko paljon kritiikkid muun muassa siksi, ettd sen
koetaan edustavan tuotel&htdista ja ndin ollen vanhentunutta ajattelutapaa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 148.) Myos asiakkaan rooli on nykypaivéan liiketoiminnassa entista tar-
keampi (Puusa ym. 2014, 145). Kuten Neelima Mahajan (2013) kirjoittaa artikkelissaan,
ovat internetin nousukausi, sosiaalisen median yleistyminen ja nain ollen markkinoiden
digitalisoituminen suurimpia osasyitd perinteisen 4P-mallin kyseenalaistukseen. Kysei-
nen artikkeli perustuu Northwestern-yliopistossa kansainvélisen markkinoinnin professo-
rina toimivan, myds “markkinoinnin isdnd” tunnetun Philip Kotlerin haastatteluun.
Vaikka Kotler toteaakin haastattelussaan 4P-mallin olevan yha kayttokelpoinen mene-
telma, toivottaa han silti tervetulleeksi myds nykyaikaisemmat tai jopa taysin uudet, ra-

dikaalisti perinteisesté 4P:st4 eroavat mallit. (Mahajan 2013.)

Kotler ja Keller (2012) ovat esittaneet 4P-mallista pdivitetyn version perinteista mallia
tdydentdmain kirjassaan ”A Framework for Marketing Management”. Talld modernilla
markkinointimixilla voi tarkastella pelkkien kilpailukeinojen liséksi kaikkia yritystoimin-
nan osa-alueita ja se helpottaa néin yrityksen koko toiminnan yhteensovittamista. Kysei-
sessd versiossa alkuperéiset tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta ovat saaneet
rinnalleen nelja uutta P:t4. Malli painottuu vahvasti markkinoinnin johtamiseen ja siit4

kaytetdaankin nimitystd "Modern Marketing Management Four Ps”.
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Ensimmainen P tassa mallissa on ”people”, jolla kuvataan ihmisid. Ihmiset jaetaan mal-
lissa kahteen eri kategoriaan — tyontekijoihin ja asiakkaisiin. Tyontekijat korostavat sisai-
sen markkinoinnin merkitystd, silla he edustavat ja viestivat toiminnallaan koko yrityksen
arvoista. Asiakkaat taas ovat edellytys koko liiketoiminnalle. Asiakkaat tulee nédhda ih-
mising, joten pelkk& osto- ja kulutuskayttdytymisen tutkiminen ei riitd — onnistuneen
markkinointistrategian kehittdminen vaatii asiakkaiden laajempaa tuntemusta ja ymmar-
rystd. (Kotler & Keller 2012, 40.)

Toinen P, ”performance” puolestaan tarkoittaa tassa yhteydessé yrityksen suoritusky-
kyé. Suorituskyky maéaritelldaadn mittaamalla ja analysoimalla markkinointitoimenpiteiden
mahdollisten tulosten taloudelliset sekd muut vaikutukset yritykselle. Lisaksi on tarke&a
analysoida myos vaikutukset yrityksen ulkopuolelle ja huomioida nain yhteiskuntavas-
tuu, yhteiso seka eettiset ja oikeudelliset seikat. Kolmas P, ”processes” tarkoittaa niita
useita erilaisia prosesseja, joita on markkinoinnin taustalla. Kotlerin ja Kellerin (2012)
mukaan ndmé prosessit vaativat toimiakseen sekd luovuutta etté tietynlaista rakennetta.
Toimenpiteiden nédkeminen ja suunnittelu yhtendisend prosessina luo tehokkaampaa
markkinointia ja toimii perustana pitkéaaikaisille, kannattaville asiakassuhteille seka ai-
nutlaatuisten tuotteiden kehittamiselle. (Kotler & Keller 2012, 40.)

Viimeisené Kotler ja Keller (2012) esittelevét mallissaan sanan ’programs” eli ohjelmat.
Néilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen asiakkaisiin kohdistettuja toimintoja, joihin siséltyy
myos kaikki perinteisen 4P-mallin osat ja ne toimenpiteet, jotka eivat ole sisaltyneet van-
haan markkinointindkdkulmaan. Parempaa kehityst4 saavuttaakseen yrityksen tulisi in-
tegroida kaikki ndma toiminnot ja ké&sitelld niitd yhten& osa-alueena, ei erillisind toimin-
toina. (Kotler & Keller 2012, 40.)

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi — 4P:std 4C:hen

Nykypaivana asiakkaat ovat korkeammin koulutettuja ja ndin ollen myds tietoisempia
kuin koskaan; heilld on lukuisia vaihtoehtoja mista valita seka kyky suhtautua Kriittisesti
yritysten lupauksiin ja véitteisiin (Kotler & Keller 2012, 80). Tdmé&n myotd myds heidén
odotuksensa ja vaatimustasonsa ovat nousseet merkittavasti. Markkinointi on muuttunut
yha asiakaslahtdisempaén suuntaan ja 1970-luvulta alkaen onkin puhuttu ostajan markKki-

noista. Talléin markkinoinnin saralla vallitsi kysyntasuuntainen vaihe, jolloin yritykset
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alkoivat kiinnostua asiakkaidensa toiveista ja myds 4P-malli lanseerattiin ensimmaisen
kerran. Asiakassuuntaisen vaiheen kautta siirryttiin 1990-luvulta alkaen vahitellen nykyi-
seen, suhdesuuntaiseen vaiheeseen. (Puusa ym. 2014, 29, 184.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tavoitteena on nimensa mukaisesti luoda ja yllapitaa pit-
kakestoisia, kannattavia sekd molemminpuoliseen luottamukseen perustuvia asiakassuh-
teita (Peppers & Rogers 2017, 46-47). Enaé ei riita, etta asiakas saadaan ostamaan tuote
kerran vaan hénet tulisi saada asioimaan toistuvasti (Aaltonen 2016). Lahtinen ja Isoviita
(2004) esittelevét kirjassaan suomalaisen tutkimuksen, johon perustuu myos niin kutsuttu
1-10-27-saantd. Tutkimuksen mukaan on 27 kertaa kalliimpaa saada takaisin menetetty
asiakas kuin yllapitaa kanta-asiakassuhdetta. Uuden asiakkaan hankkiminen on puoles-
taan 10 kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakkaille myynti. Tdma johtuu muun muassa siité,
ettd uusien asiakkaiden saamiseksi on yrityksen tehtdva usein suuriakin rahallisia panos-
tuksia esimerkiksi mainontaan seka erilaisten etujen ja alennusten tarjoamiseen. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 3.) Tunnettu saantd on myos 80-20-s&&ntd, jonka mukaan 20 pro-
senttia yrityksen kannattavimmista asiakkaista tuottaa véahintdan 80 prosenttia sen voi-
toista (Aaltonen 2016; Kotler & Keller 2012, 83-84). Yritys ei siis eld myynnillg, vaan
liiketaloudellisesti kannattavilla asiakassuhteilla (Rope & Pyykké 2003, 337).

Koska uusien asiakassuhteiden luominen on usein kallista, tyolasta ja aikaavievaa, on siis
yrityksen kannalta huomattavasti kannattavampaa keskittyd jo olemassa olevien asiak-
kaidensa tyytyvéisyyden takaamiseen ja luottamuksen lisaédmiseen. Uskolliset asiakkaat
ensinnakin ostavat useammin ja enemman sek& ovat toisinaan valmiita maksamaan kor-
keampia hintoja kuin uudet asiakkaat. Liséksi he tekevat kilpailijoiden markkinoille tulon
haastavammaksi. Suositellessaan yrityksen tuotteita tai palveluita tuttavilleen he myos
omalta osaltaan markkinoivat yritysté ja edistavat uusien asiakkaiden hankkimista. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 15.) Uskollisten asiakkaiden sanotaan myds antavan herkemmin
anteeksi yrityksen mahdollisesti tekemét pienet virheet, silla he eivét suhtaudu yritykseen
yhté kriittisesti kuin uudet asiakkaat (Aaltonen 2016).

Suhdemarkkinointiajattelun pohjalta on kehitetty myds kuluttajaldhtdisempi nakékulma
4P-mallista. Kuten edellisessé luvussa kerrottiin, on mallin pohjalta tehty useita uusia
versioita, esimerkiksi juuri esitelty Kotlerin ja Kellerin (2012) malli. Yksi mallin tunne-

tuimmista nykyaikaisemmista versioista on kuitenkin Robert Lauterbornin vuonna 1993
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esittelema 4C-malli. Tdma malli edustaa kuluttajalahtdista ajattelutapaa ja sopii parem-
min nykytilanteeseen, jossa keskitytddn massamarkkinoinnin sijasta kapeampiin asiakas-
segmentteihin kohdistuvaan niche-markkinointiin. (Puusa ym. 2014, 145; Smalley 2017.)

Tuotteen sijasta 4C-mallissa esitetddn asiakkaan kokema arvo eli ”customer value”.
Tall4 tarkoitetaan sitd, kuinka nakokulmaa tulisi siirtdé tuotantolahtoisesté ajattelusta ku-
luttajien halujen ja tarpeiden tunnistamiseen, joita yritysten tulisi pyrkid omalla toimin-
nallaan tyydyttaméaan. (Puusa ym. 2014, 145; Smalley 2017.) On keskityttdva miettimaéan,
mika on se arvo, jonka asiakas tuotteesta saa. Sen sijaan, ettd mietitddn mita tehtaassa
tuotetaan, tulisi yritysten huomioida markkinoinnin suunnittelussa tuotteiden lopullinen
ostaja eli ihminen, joka tekee valintansa emootioperusteisesti. Charles Revsonin sanoin:
”Tehtaassamme teemme kosmetiikkaa, mutta asiakkaillemme myymme toivoa.” (Rope
& Pyykkd 2003, 177.) Tassa korostuu jalleen asiakastutkimusten merkitys. Yrityksen on
todella tunnettava asiakkaansa tarjotakseen heille tuotteita, joilla on mahdollisimman pal-
jon arvoa heidan nakdkulmastaan katsottuna. (Smalley 2017.)

Hinnan sijaan taas puhutaan asiakkaalle koituvista kokonaiskustannuksista, “cost to the
customer”. TA&ma perustuu ajatukseen, etté tuotteen hinta on vain osa asiakkaalle ostok-
sen aikana muodostuvista kustannuksista. (Puusa ym. 2014, 145.) Hinta on se summa,
jonka asiakas on valmis maksamaan itse tuotteesta, kun taas kustannukset heijastavat niité
kokonaiskustannuksia, jotka asiakkaalle syntyvét tuotteen oston ja omistuksen aikana
(Smalley 2017). Tallaisia kustannuksia ovat esimerkiksi verkkokaupasta tilattaessa mah-
dolliset kurssitappiot ja toimitusmaksut tai autolla liikuttaessa sen ostopaikalle siirtymi-
sestd aiheutuvat kayttokustannukset (Puusa ym. 2014, 145). Lisaksi mukaan voidaan las-
kea my0s tuotteen kaytostd johtuvan menetetyn ajan kustannukset, tuotteen kayton kus-
tannukset, tuotteen vaihdosta tai havittdmisesta syntyvét kustannukset ja jopa kustannuk-
set siitd, ettei ostaja valitse kilpailijan tuotetta (Smalley 2017; Anastasia 2015; Kotler &
Keller 2012, 81). Vaikka usein kuvitellaan hinnan olevan merkittdvimpia tekijoita tuot-
teen ostamisen kannalta, on tosiasiassa asemointi paljon tarkeampaa, silla se vaikuttaa

suoraan asiakkaan kokemaan arvoon (Smalley 2017).

Saatavuus puolestaan korvataan mallissa sanalla ”convenience”, joka korostaa ostamisen
helppoutta. Verkkokauppojen ja muiden sdhkoisten palvelujen yleistyttya varsinaisten lii-
ketilojen sijainnin ja visuaalisten seikkojen vaikutus kulutukseen on vahentynyt, sill& os-

tosten tekeminen onnistuu vaivattomasti myds kotisohvalta kasin. (Puusa ym. 2014, 145.)
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Asiakkailla on valtavasti vaihtoehtoja joista valita, joten tarkeintd on ymmaértaa, milla
tavoin kohderyhma mieluiten tekee ostoksensa ja tehdé siité heille mahdollisimman help-
poa ja vaivatonta. Sen sijaan, ettd keskitytd&dn saamaan tuote asiakkaalle mahdollisimman
nopeasti ja tekeméaan liiketiloista houkuttelevat, on pyrittavé tarjoamaan asiakkaalle laa-
dukas ja miellyttava ostokokemus siind ymparistossd, jossa se on asiakkaalle mieluisinta

jasilloin, kun siihen on tarve. (Smalley 2017; Anastasia 2015.)

Viimeisen kilpailukeinon eli markkinointiviestinnén tilalla esitetdéan 4C-mallissa kommu-
nikaatio, “communication”. 4P-mallissa viestinnalla tarkoitetaan niitd keinoja, kuinka
yritys kertoo itsestddn ja tuotteistaan asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen, kun taas
kommunikaatio kuvaa paremmin nykyaikaista, yrityksen ja asiakkaan vélilla kaytavéaa
vuorovaikutteista, kaksisuuntaista kommunikointia. (Puusa ym. 2014, 146.) Etenkin in-
ternetin ja sosiaalisen median suosion kasvun myota tallainen kommunikointi on liséan-
tynyt huomattavasti. Vuorovaikutteinen viestinta yrityksen ja sen asiakkaiden valilla on
erittdin tarkedd etenkin, kun pyritddn selvittdméan asiakkaiden tarpeita ja ongelmia.
(Smalley 2017; Anastasia 2015.) Siihen sisaltyy myos viraalimarkkinointi, jolla tarkoite-
taan asiakkaiden valilla tapahtuvaa kommunikaatiota. Viraalimarkkinoinnissa asiakas
markkinoi tuotetta kertomalla siit4 sosiaaliselle verkostolleen paasaantoisesti sahkoisten
kanavien vélitykselld, mika erottaa sen perinteisesta suusta suuhun -viestinnasta. (Puusa
ym. 2014; Marketing School 2012.) Kommunikaation avulla voidaan ymmartad markki-

noita paremmin ja lisata nain myyntia seka asiakasuskollisuutta (Anastasia 2015).

2.3 Asiakastutkimukset ja asiakastiedon merkitys

Asiakkaita ja markkinoita koskevalla tiedolla on keskeinen merkitys markkinoinnin joh-
tamisen nédkokulmasta (Tikkanen 2006, 155), sill&4 kuten sanottu, yrityksen on tunnettava
asiakkaansa tarjotakseen parhaita mahdollisia ratkaisuja heidan ongelmiinsa. Asiakassuh-
demarkkinoinnissa olennaista onkin, ettd yritys kerda aktiivisesti tietoa asiakkaistaan ja
osaa my0s hyodyntéa tata tietoa strategioiden luomisessa seké kaytannon tyossa. (Aalto-
nen 2016.) Keskisen ja Lipiéisen (2013) mukaan yritysten ongelma ei yleensa liity tiedon
puutteeseen vaan siihen, kuinka arvokasta tietoa voidaan tunnistaa ja hyddyntaa liiketoi-
minnan kehittdmisessd. Yritykset kayttavat usein paljon rahaa erilaisiin tutkimuksiin,
mutta kerattyd dataa ei osata yhdistell& ja vieda nédin organisaation ohjauksen tasolle. Esi-

merkiksi asiakasrajapinnasta saatu suora palaute yrityksen toimintaan liittyen on todella
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tarkedd, mutta valitettavan usein yritysjohto ei ole juurikaan tekemisissa tdmén alueen
kanssa. (Keskinen & Lipiédinen 2013, 173, 190-191.) My6s Kolb (2008) painottaa, ettei
yritys voi tehda tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen tai viestintaan liittyvia paatoksia on-
nistuneesti ilman kattavaa tietoa markkinoista ja asiakkaistaan. Markkinointitutkimuksia
tarkastellaan myo6s turhan usein vain yhtend osana yrityksen markkinointistrategiaa,

vaikka ne tulisi siséllyttd sen jokaisen osa-alueen suunnitteluun. (Kolb 2008, 10-11.)

Jotta liiketoimintainformaatiota voitaisiin mahdollisimman tehokkaasti hy6dyntaéd péaéa-
toksenteossa ja toiminnan kehittdmisessd, on muodostettava systemaattinen prosessi da-
tan kerdamiselle ja kasittelylle (Keskinen & Lipidinen 2013, 194-195; Hair, Bush & Or-
tinau 2009, 4). Ennen kuin tietoa aletaan keratd, on yrityksen tehtavé selkedt linjaukset
siitd, mika tieto on oleellista ja kuinka se suodatetaan kaikesta saatavilla olevasta tiedosta.
On mietittava esimerkiksi, tarvitaanko eri asiakasryhmista mahdollisesti eri tietoja, keréa-
taanko tietoa kotitalous- vai yksilotasolla, miten tiedot saadaan ja paljonko se tulee mak-
samaan. Yrityksen tulee myos paattad, kuinka keréatyt tiedot rekister6idaan siten, etté niita
on helppo hyodyntédd markkinoinnissa, ketka niihin paasevat kasiksi ja kenen vastuulla

on tietojen paivittaminen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 426; Mantyneva 2001, 76.)

Pientenkin yritysten olisi hyva pitad ylla asiakasrekisterig, johon kirjataan ainakin ylei-
simméat markkinointiin tarvittavat tiedot asiakkaista, kuten nimi, puhelinnumero, posti-
osoite ja sédhkdpostiosoite. Markkinoilta 16ytyy tédhén tarkoitukseen runsaasti erilaisia
asiakastietojarjestelmia seka -rekisteriohjelmia ja optimaalisimman ohjelman valintaan
vaikuttavat esimerkiksi yrityksen koko, toimiala seka asiakasméaéarad. (Aaltonen 2016.)
Kun kaikki asiakkaisiin liittyvat tiedot 10ytyvat samasta paikasta, on helppoa seurata asia-
kassuhteiden kehitystd ja suunnitella markkinointitoimenpiteita yksittaisille segmenteille
(Bergstrom & Leppdnen 2015, 426). Asiakkaiden perustietojen avulla paastaén alkuun
yleisimpien asiakasprofiilien luomisessa ja tarkeimpien segmenttien hahmottamisessa. I1-
man asiakkaiden perustietoja myds muut yrityksen liiketoiminnasta kerétyt tiedot ovat
usein hyodyttomia. (Miller 2017.) Asiakkaan yhteystietoja voidaan hyddynt&dd myos vies-
tinnéssd, mainonnan alueellisessa kohdistamisessa ja yrityksen vaikutusalueen hahmotta-
misessa (Bergstrom & Leppanen 2015, 428). Méntynevan (2001, 15) mukaan pienellakin
markkinoinnin kohdentamisen tehostuksella voidaan parantaa merkittavasti markkinoin-

nin kokonaiskannattavuutta.
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Perustietojen liséksi elamantyyliin ja persoonallisuuteen liittyvét tiedot ovat usein hyo-
dyllisi&, silla etenkin asiakassuhteen kehittyessa on yleensa tarpeen keraté tarkempaa tie-
toa asiakkaista ja heidan elamantilanteistaan. Demografisten tietojen, kuten ian ja suku-
puolen liséksi voidaan esimerkiksi selvittda, onko heilld lapsia, mita he harrastavat tai
mitka asiat heita kiinnostavat, mité he tekevat tydkseen tai miten he asuvat. (Miller 2017;
Bergstrom & Leppénen 2015, 426-427.) N&iden tietojen avulla voidaan tehostaa asiakas-
segmentointia, yllapitad asiakassuhteita, kohdentaa markkinointia entista tehokkaammin
ja kehittaa yrityksen tarjoomaa asiakkaiden tarpeita vastaavaksi seké tarjota ndin myos
parempia ostokokemuksia (Bergstrom & Leppéanen 2015, 428; Hair, Bush & Ortinau
2009, 89).

Tarkedad on myos selvittad, miksi asiakkaat ostavat juuri kyseisen yrityksen tuotteita seké
mité he ostavat, kuinka usein ja millaisilla rahasummilla (Bergstrom & Leppanen 2015,
428). Jollekin yrityksessa tai sen verkkokaupassa asiointi saattaa olla helpoin vaihtoehto,
toinen suosii yrityksen tuotteita, kun taas kolmannen ostopédétdsta ohjaa hinta. Usein yri-
tykset hyddyntavat asiakkaiden ostoihin liittyvaa informaatiota esimerkiksi pyytamalla
asiakkaan arviota ostetusta tuotteesta tai kysymalld, suosittelisiko asiakas tuotetta tutta-
villeen. Mikaéli asiakas on asioinut verkkokaupassa, on ostohistorian perusteella helppo
suositella jatkossa asiakasta mahdollisesti kiinnostavia tuotteita. (Miller 2017.) Kateisella
maksavien asiakkaiden osalta tiedon kerddminen on hankalampaa. Yritykset hyddynta-
vatkin usein kanta-asiakasohjelmia, joihin etenkin usein asioivat asiakkaat pyritaan liitta-
maan. Kanta-asiakaskorttien avulla asiakastiedon keradminen on huomattavasti helpom-
paa, silla jarjestelmaan tallentuu yksityiskohtaiset tiedot jokaisesta ostoskerrasta, kun
kanta-asiakaskorttia on kaytetty. Tallaiset ostokdyttaytymiseen liittyvat tiedot ovat hyo-
dyllisia markkinoinnin ja myyntityén kohdentamisessa, asiakkuuksien analysoinnissa,
tarjooman parantamisessa seké asiakassuhteiden kehittdmisessé. (Bergstrom & Leppénen
2015, 428.)

On siis selvéd, ettd asiakastuntemus on avaintekija yrityksen kannattavuudelle ja markki-
noilla menestymiselle. Asiakastutkimusten avulla voidaan ratkaista erilaisia liiketoimin-
taan liittyvia ongelmia ja selvittdd esimerkiksi tulevia trendeja. Tutkimustiedon avulla
yritys voi myos kehittdd kommunikointiaan niin, ettd se tuntuu asiakkaista mielekkaalta
ja henkilokohtaiselta. (Hair, Bush & Ortinau 2009, 4, 89.) Tamé& luku kiteyttdd hyvin
my0s tdhan opinndytetydhon liittyen toteutetun tutkimuksen merkityksen. Vaikka toi-

meksiantaja voikin kanta-asiakasjarjestelman kautta kerata jopa melko yksityiskohtaista



23

tietoa asiakkaistaan ja heiddn ostokéayttaytymisestdan, eivat ndma tiedot yksinaan riita
asiakkaan syvempdan ymmartadmiseen. Kotiin ja asumiseen liittyvat tarpeet vaihtelevat
hyvinkin paljon sen mukaan, onko kyseessa esimerkiksi lapsiperhe, yksin asuva opiske-
lija vai iakkdampi pariskunta. Siksi tassé tutkimuksessa keratyt tiedot ovatkin todella tar-
keitd, silla niiden avulla toimeksiantaja voi paremmin ymmartad, millaisia asioita juuri
heidan padmarkkina-alueellaan asuvat asiakkaat arvostavat ja millaisiin asioihin heidan

elaménsa kotona painottuu.
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3 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

3.1 Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakkuuksien hallinta eli CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa yksin-
kertaistettuna niit4 strategioita ja jarjestelmi, joiden avulla yritys pyrkii luomaan parem-
pia suhteita asiakkaisiinsa. Vaikka CRM mielletdénkin usein vain teknisené tietojarjes-
telmand, on se todellisuudessa paljon enemmaén kuin pelkkaa teknologiaa. Sen perustana
toimii asiakaskeskeinen ajattelutapa, joka pyritdan jalkauttamaan koko organisaatioon.
Pohjimmiltaan sit4 voidaan siis luonnehtia vaativaksi yritystason kulttuurimuutokseksi.
Asiakassuhteiden johtaminen on nykyisin paljon kéytetty termi, joka tarkoittaa kéytan-

ndssa taysin samaa asiaa kuin CRM eli asiakkuuksien hallinta. (Sahlsten 2012.)

Puusa ym. (2014) méarittelevat asiakassuhteiden johtamisen yrityksen toiminta- ja johta-
mistapana, jolla on nelja keskeisinta tehtdvaa. Ensimmadiseksi on tunnistettava strategi-
sesti merkittavat asiakkuudet ja asetettava sen jalkeen tavoitteita seka laadittava toimin-
tastrategioita ndiden asiakassuhteiden kehittdmiseksi. Tdmén jalkeen tulisi toteuttaa suun-
nitellut toimenpiteet ja viimeiseksi kehittdd toimintaa niista saatujen tulosten ja palautteen
perusteella. (Puusa ym. 2014, 191.) Asiakassuhteiden johtaminen voidaan siis nahda pit-
kajanteisena asiakkuuksien kehittdmisprosessina. Tikkanen (2006, 39) kuitenkin painot-
taa, ettei asiakassuhteille voida asettaa kehittdmistavoitteita, ellei tunneta néiden tilaa,
luonnetta, tuloksia tai kehitysvaiheita. Siksi onkin ensiarvoisen tdrkedd ymmartaa asiak-

kaita ja heidan toimintaansa ohjaavia tekijoita kokonaisvaltaisesti.

Asiakassuhteiden kehittdmisen taustalla on ajatus siitd, ettd suhde on hyddyllinen niin
ostajan kuin myyjankin ndkdkulmasta. Suhteen kehittdminen kuitenkin edellyttad, etta
asiakas itse tunnistaa suhteen olemassaolon. (Peppers & Rogers 2017, 46-47; Puusa ym.
2014, 191-192.) Tama edellyttdd molemminpuolista, interaktiivista kommunikaatiota
sekd myyjan yksilollista ja uniikkia suhtautumista asiakkaaseen (Peppers & Rogers 2017,
48). Buttlen ja Maklanin (2015) mukaan asiakassuhde muodostuu ajan mittaan ostajan ja
myyjan valisistd, vuorovaikutteisista jaksoista. T&man nédkemyksen mukaan yksittaista
kertaostosta, esimerkiksi imurin ostamista erikoisliikkeestd, ei valttaméttd voi vield kut-
sua varsinaiseksi asiakassuhteeksi. (Buttle & Maklan 2015, 24-25.) Edes kanta-asiakkuus

ei valttdmattd ole aito asiakassuhde, mikali jasenkortti on hankittu kassalla vain tietyn
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alennuksen tai edun saamisen toivossa (Puusa ym. 2014, 191). Taméan vuoksi asiakkuuk-
sien kehittdmisen osalta on erityisen tarkeda tunnistaa ne asiakkuudet, jotka ovat yrityk-
selle strategisesti merkittavia ja taloudellisesti kannattavia.

3.2 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen elinkaari on olennainen osa asiakkuuksien hallinnassa, silla sen vaiheet
kertovat paljon asiakassuhteen luonteesta ja syvyydesta. Jotta asiakkuuksien hallinta olisi
mahdollisimman tehokasta, yrityksen on tarkedd tiedostaa ndma vaiheet ja soveltaa niité
omien asiakkaidensa tutkimisessa. Nain yritys voi mahdollisimman nopeasti havaita sel-
laiset asiakkuudet, joissa ei ole potentiaalia siirtyé elinkaarella eteenpéain seké saada muu-
tettua uudet, kannattamattomat asiakkaat pitké&aikaisiksi ja kannattaviksi. (Méntyneva
2001, 15-16.)

Asiakkuuden elinkaaren vaiheista 16ytyy useita eri nakemyksia. Mantynevan (2001, 19—
22) mukaan asiakkuuksia voidaan tarkastella neljan vaiheen kautta, joita ovat asiakkaiden
hankinta, asiakkuuksien haltuunotto, asiakkuuksien kehittdminen seka viimeisena asiak-
kuuksien sdilyttdminen. Tikkanen (2006) taas esittelee Bathin yliopiston professorin, Da-
vid Fordin (1980) kehittdmat viisi elinkaaren vaihetta. Ensimmaisté vaihetta kutsutaan
tdman teorian mukaan suhteen esivaiheeksi (pre-relationship stage). Téassa vaiheessa
keskeisintd on uusasiakashankinta, jolloin on oleellisinta tunnistaa potentiaaliset asiakas-
ryhmaét ja miettid, millaisten asiakassuhteiden yll&pitoon yrityksen resurssit riittavat. Tar-
ke&dd on huomioida asiakkaan nakdkulma ja pohtia, millaisille asiakkaille ja miten yritys
VoI tuottaa lisdarvoa tarjoomansa avulla. Haastavinta suhteen esivaiheessa on se, ettei
konkreettista asiakassuhdetta vield ole. Tavoitteena onkin saada asiakas kiinnostumaan
yrityksestd ja siirtymadn ndin suhteen tutustumisvaiheeseen (exploratory stage). (Tik-
kanen 2006, 64-67; Ford 1980, 339-354.)

Tutustumisvaiheessa tehdaan yleenséd ensimmaiset kaupat, jolloin muodostuu varsinainen
konkreettista tulosta tuottava asiakassuhde. Tallgin ostajan ja myyjén valinen vuorovai-
kutus tihenee ja asiakassuhteen luonne selkiytyy. Yksinkertaisissa vaihdantatapahtumissa
suhteen tutustumisvaihe ei vaadi liiketoimintaprosessien erityistd sopeuttamista, mutta

mit&d monimutkaisemmista ja laajemmista projekteista on kyse, sitd oleellisesmmaksi myods
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tutustumisvaihe muodostuu. Tutustumisvaihetta seuraa suhteen syvenemisvaihe (deve-
loping stage), jolloin ostojen mé&aré lisddntyy ja vuorovaikutus ostajan ja myyjéan vélilla
kehittyy yha tehokkaammaksi. Téssé vaiheessa asiakassuhteen pitdisi olla myos jo liike-
toiminnallisesti kannattava. (Tikkanen 2006, 67—68; Ford 1980, 339-354.)

Neljas vaihe Fordin (1980) mallissa on suhteen stabiili eli institutioitunut vaihe
(stable/institutionalized stage). Téssa vaiheessa suhteen vuorovaikutus on vakiintunutta
ja ostoja tehdaan saannollisesti. Myds stabiilissa vaiheessa on kuitenkin todella tarkeaa
panostaa suhteen kehittdmiseen ja etenkin séilyttamiseen, silla muutoin asiakas kokee
helposti, ettei yritys arvosta hanen asiakkuuttaan riittavasti. Talloin hén saattaa vahentaa
asiointiaan, jolloin suhde alkaa hiipua ja voi péaéattyé lopulta kokonaan. Téstd seuraa suh-
teen paattymisvaihe (dissolution stage), joka voi edelld kuvatun hiipumisen lisaksi olla
mya0s seuraus yrityksen tietoisesta paatoksesta paattaa asiakassuhde. Syita suhteen paat-
tdmiselle voi olla esimerkiksi sen kannattamattomuus tai tuoton vahyys suhteeseen kay-
tettyihin resursseihin néhden. Téllaisia suhteita tulisi ensisijaisesti pyrkid kadntamaan
kannattaviksi, mutta mikali lopulta paadytaan suhteen paattamiseen, tulisi yrityksen pyr-
kia minimoimaan tasté asiakkaalle aiheutuvat haitat. (Tikkanen 2006, 68-69; Ford 1980,
339-354.)

Tunnettu malli asiakassuhteiden elinkaaren hahmottamiseen on myés Dwyerin, Schurrin
ja Ohin kehittdma tikapuumalli (kuvio 1). Tassd mallissa asiakassuhteen kehittymista
havainnollistetaan tikapuiden muodossa, joiden ensimmaéinen porras eli suhteen ensim-
mainen vaihe alkaa silla, ettd molemmat osapuolet, sekd myyjé ettd ostaja tulevat tietoi-
siksi toisistaan. Toisessa vaiheessa tutkitaan, millaisia etuja ja toisaalta myos haittoja toi-
sen kanssa asioinnista voi syntyd. Mikéli t&sta edetddn seuraavaan vaiheeseen, on vuo-
rossa suhteen laajentuminen ja syveneminen. Kun molemminpuolinen luottamus kehittyy
entisestaan, siirrytdan sitoutumisvaiheeseen, jolloin suhdetta ollaan halukkaita kehitta-
mé&aén ja siihen ollaan valmiita investoimaan pidemmallg aikavalilla. Myds tassa mallissa
esitetddn viimeisend vaiheena mahdollinen suhteen purkautuminen. Tikapuumalli esittaa
lisaksi markkinoinnin roolin asiakassuhteen eri vaiheissa; tietoisuus- ja tutkimisvaiheen
aikana asiakasta ei viel& juurikaan tunneta, jolloin myés markkinointi on perinteista eika
sitd voida erityisemmin kohdentaa asiakastyypin mukaan. Suhdemarkkinointiin siirrytaan
vasta suhteen syvenemisvaiheessa, jolloin asiakkaasta on jo saatu enemman tietoa. (Puusa
ym. 2014, 191-192.)
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KUVIO 1. Asiakassuhteen elinkaaren tikapuumalli (Puusa ym. 2014, 191)

Puusa ym. (2014) esittelevéat tikapuumallin liséksi myos porrasmallin (kuvio 2). Kysei-
nen malli on muun muassa Christopherin, Paynen ja Ballantynen kehittdmaé ja toisin kuin
tikapuumalli, se keskittyy kuvaamaan asiakassuhteen kehitystda enemmankin asiakkaan
kayttdytymisessa tapahtuvan kehityksen kautta. Porrasmallissa asiakkaat jaetaan kahdek-
saan ryhmaan; suspekteihin, prospekteihin, asiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin, avainasiak-
kaisiin, suosittelijoihin seka passiivisiin ja entisiin asiakkaisiin. (Puusa ym. 2014, 192.)
Myaos Bergstrom ja Leppanen (2015) kayttavat asiakkaiden ryhmittelyssa osittain samoja
termeja. Suspekteilla tarkoitetaan potentiaalisia asiakkaita, joista yritykselld ei kuitenkaan
ole viela tarkempaa tietoa. Suspekteiksi voidaan siis luokitella kaikki markkinoilla olevat
asiakkaat. Prospektit ovat suspektien tavoin potentiaalisia asiakkaita, mutta yrityksell& on
heidan yhteystietonsa ja he ovat mahdollisesti jo ilmaisseet kiinnostuksensa yrityksen tar-

joomaa kohtaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 431; Puusa ym. 2014, 192.)

Asiakkaalla tarkoitetaan ensiostajaa tai satunnaista asiakasta. Etenkin ensiostajat ovat to-
della tarke& asiakasryhmad, silla yrityksen tulisi saada heidat tyytyvaisiksi, jotta uusinta-
ostoja syntyisi ja asiakassuhdetta voitaisiin kehittd4d. Kanta-asiakkaita ovat asiakkaat,
jotka keskittavat ostoksensa yritykseen. Avainasiakkaat ovat kanta-asiakkaita, jotka ovat
yritykselle kannattavimpia tai muulla tavoin merkityksellisia. Ylinté asiakkuuden muotoa

porrasmallissa edustavat suosittelijat, jotka kertovat yrityksen tarjoomasta tuttavilleen.
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He eivat valttamatta ole itse merkittavié ostajia, mutta yritys saa paljon tuottoja heidén
suosittelunsa perusteella yritykseen saapuvien uusien asiakkaiden kautta. Jokaisen por-
taan kohdalla yritys voi myds menettad asiakkaitaan, jolloin he muuttuvat joko passiivi-
siksi tai kokonaan entisiksi asiakkaiksi. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 431; Puusa ym.
2014, 192.)

r Suosittelija
r Avainasiakas

r Kanta-asiakas
r Asiakas
r Prospekti \

Suspekti

KUVIO 2. Asiakassuhteen elinkaaren porrasmalli (Puusa ym. 2014, 191)

Tikkanen (2006) painottaa, ettd tallaisia malleja sovellettaessa on hyva muistaa niiden
olevan ainoastaan yksinkertaistettuja kaavioita todellisuuden kehityspoluista, jotka ovat
usein paljon mutkikkaampia kuin mitd malleissa esitetddn. Kaikki asiakassuhteet eivat
valttdmattd kay l&pi kaikkia elinkaaren vaiheita, eivétka vaiheet aina seuraa toisiaan mal-
lin mukaisessa jarjestyksessé. Asiakkuuden elinkaaren mallit ovat kuitenkin hyvia apu-
valineitd, kun suunnitellaan millaisia markkinointitoimenpiteitd erilaisille asiakasryh-

mille kannattaa suunnata. (Tikkanen 2006, 65.)
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3.3 Kuluttajakayttaytyminen

Kotlerin ja Kellerin (2012, 94) mukaan asiakaskayttaytymisella kuvataan yksildiden, ryh-
mien ja yritysten tapoja ostaa ja kayttaa tuotteita seké palveluja tarpeidensa ja halujensa
tyydyttdmiseen. Asiakkailla tarkoitetaan niin yksittéisia kuluttajia kuin B2B-asiakkaita-
kin, joten on hyva erottaa toisistaan kuluttajakayttdytyminen ja B2B-asiakaskayttaytymi-
nen. Molemmissa tapauksissa ostajana toimii ihminen, mutta se tehdaénko hankintoja ko-
titalous- vai yrityskayttoon vaikuttaa merkittavasti siihen, millaiset tekijat ostopaatokseen
vaikuttavat. (Puusa ym. 2014, 171.) Tassé opinnaytetydssa on rajattu tarkastelu kohdis-

tumaan ainoastaan kuluttaja-asiakkaisiin ja heidén ostokayttaytymiseensa.

Kuluttajat ovat aina yksiloitd, ihmisid, joiden toimintaa ohjaavat monet erilaiset niin emo-
tionaaliset eli tunneperaiset kuin rationaaliset eli jarkiperdisetkin tekijat. Kuluttajille on
tyypillistd, ettd emotionaaliset tekijét saattavat vaikuttaa ostopaatokseen rationaalisia te-
kijoitd voimakkaammin. (Puusa ym. 2014, 171.) Menestydkseen yritysten onkin ensiar-
voisen tarkedd ymmartaa kuluttajien ostokayttdytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita
sekd teoriassa ettd kaytannossd. Naméa ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan
jakaa neljaan osa-alueeseen; henkilokohtaisiin tekijoihin, psykologisiin tekijoihin, sosi-
aalisiin tekijoihin ja kulttuuritekijoihin. (Kotler & Keller 2012, 94; Callwood 2017.)

3.3.1 Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaisilla tekij6illa tarkoitetaan henkil6on itseensd ja hénen elaméntilantee-
seensa liittyvia tekijoita. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi demografiset eli vaestoteki-
jat, joita kutsutaan myos niin sanotuiksi koviksi tiedoiksi. Namé tiedot ovat kuluttajaan
liittyvid perustietoja, jotka ovat suhteellisen helposti selvitettavissa ja luovat lahtékohdan
markkinoiden kartoitukselle. (Bergstrom & Leppénen 2015, 94.) Kotlerin ja Kellerin
(2012) mukaan téllaisia tekijoitd ovat muun muassa kuluttajan ika ja elinvaihe. Ik& vai-
kuttaa usein merkittavasti kuluttajien mieltymyksiin esimerkiksi ruoan, vaatteiden tai si-
sustuksen suhteen, kun taas elinvaihe kertoo paljon siitd, millaisia tarpeita elamiseen liit-
tyy (Management Study Guide n.d., Personal Factors...; Kotler & Keller 2012, 95). Ro-
pen ja Pyykon (2003, 39) mukaan elinvaihe on tyypillisesti idn, perhesuhteiden ja kulut-
tajan toiminnan, esimerkiksi tyonteon tai opiskelun yhdistelma. Markkinoinnissa olisikin

hyva pyrkid huomioimaan kuluttajan elaméaan liittyvat suuret muutokset, kuten muutto,



30

naimisiinmeno, lapsen saaminen tai sairaus, sillé tallaiset elamé&nmuutokset vaikuttavat
vaistamattd myos kulutustarpeisiin. Kuluttajan ollessa esimerkiksi perheellinen henkild,
kulutuskayttaytymista ohjaa merkittavasti myos perheen elinkaari eli samassa taloudessa
asuvien henkildiden maara seka heidan ikénsa ja sukupuolensa. (Kotler & Keller 2012,
95.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat olennaisesti myos kuluttajan persoonallisuuden piirteet
ja elamantyyli. Naitd tekijoitd puolestaan kutsutaan pehmeiksi tekijoiksi, sill& niitd on
huomattavasti hankalampi mitata kuin demografisia tekijoita. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 108.) Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen periméné saatuja synnynndisia omi-
naisuuksia ja luonteenpiirteitd, joihin ei juurikaan voi itse vaikuttaa ja jotka maérittelevat
pitkalti myos sitd, miten henkild kayttaytyy kuluttajana. (Lahtinen & Isoviita 2014, 22;
Kotler & Keller 2012, 96; Rope & Pyykkd 2003, 34-35.) Persoonallisuus voi olla hyo-
dyllinen tekija analysoitaessa kuluttajan tuotemerkkeihin ja bréndeihin liittyvi& ostopéa-
toksig, silla kuluttajat valitsevat useimmiten sellaisia bréandej4, jotka sopivat yhteen hei-
dan mindkuvansa kanssa. Toisaalta ostopaatdsta voi ohjata myos kuluttajan ihanteellinen
min&kuva eli se, millainen han haluaisi olla tai vaihtoehtoisesti se, miltd han haluaisi mui-
den silmissé nayttad. (Kotler & Keller 2012, 96.) Elamantyylilla taas tarkoitetaan henki-
I6n elintapoja seké sitd, kuinka h&n suhtautuu ymparistéonsé ja mihin han kayttaa aikansa
ja rahansa. Elamantyyli heijastuu henkilon kiinnostuksen kohteissa, asenteissa, arvoissa
ja sosiaalisissa suhteissa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 108-109; Management Study

Guide n.d. Personal Factors...)

Arvoilla tarkoitetaan ihmisen toimintaa, ajattelua ja tekoja ohjaavia tavoitteita, joilla on
keskeinen vaikutus kuluttajan ostopaatdsprosessissa. Arvot ovat niité asioita, jotka kulut-
taja kokee tarkeiksi ja siksi myos yritysten edustamat arvot halutaan kokea omikseen.
(Bergstrom & Leppédnen 2015, 101.) Ne edustavat ajatusta siit4, mik& on oikein ja mik&
vaadrin ja ilmaisevat ne rajat, joissa on sallittua toimia ympériston hyvéaksyména (Rope &
Pyykkd 2003, 132). Arvomaailma vaikuttaa suuresti myds ihmisen asenteisiin, joilla tar-
koitetaan taipumusta suhtautua asioihin tietylld tavalla (Bergstrom & Leppénen 2015,
101). Asenteet ovat usein opittuja seka melko pysyvié ja ne vaikuttavat siihen, kuinka
kuluttaja suhtautuu esimerkiksi erilaisiin tuotemerkkeihin tai kulutukseen ylipdénsa (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 21). Niitd voi olla hankala muuttaa, silla ne ovat vahvasti sidoksissa
henkilon persoonallisuuteen ja elamantyyliin (Callwood 2017). Asenteet syntyvét yleensé

tiedon, kokemusten ja ympariston vaikutuksesta ja ne ovat joko toiminnallisia, tiedollisia
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tai tunneperaisia. Mikéli yritys pyrkii vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin esimerkiksi
markkinoinnin avulla, on vaikutettava jokaiseen ndista asenteiden osa-alueista. Asenteet
voivat myds muodostaa ikadn kuin muurin ostamiselle ja ne ovat usein jyrkimpié silloin,
kun kyseessé on voimakkaita tunteita ja ristiriitoja herattava asia, kuten eldinperaiset tai
geenimuunnellut tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101; Lahtinen & Isoviita 2004,
21)

teet (Kotler & Keller 2012, 95). Jotta kuluttaja voisi ostaa tuotteen tai palvelun, on hanella
oltava ostohalun lisaksi myos ostokykyé eli kaytettavissa olevien tulojen on oltava riitta-
van suuret. Tdma taas on suorassa yhteydessa siihen, millaisessa ammatissa kuluttaja
tyoskentelee. (Lahtinen & Isoviita 2014, 24.) Kuluttajan ammatti ja tulotaso vaikuttavat
merkittavasti siihen, millaisia tuotteita ja brandeja hén suosii ostopaatoksissaan. Esimer-
kiksi suuren ja menestyneen yrityksen toimitusjohtajalle voi olla jopa ammatillinen edel-
Iytys kayttad tyylikkaita ja laadukkaita vaatteita halpamerkkien sijaan. Mikali tulotaso on
puolestaan heikko, kulutetaan varoja yleensa vain siihen, mika on vélttamatonta. (Mana-
gement Study Guide n.d. Personal Factors...) Adams (2014) esitt&a artikkelissaan myds
yleisen taloustilanteen vaikutuksia kuluttajien ostokayttaytymiseen. Hanen mukaansa ku-
luttajat ovat viime vuosien heikon ty6llisyystilanteen ja hitaan talouskasvun myo6ta kiin-
nittdneet selkedsti enemmé&n huomiota omaan kulutukseensa. Huolettomasta kulutuksesta
on siirrytty tarkoin harkittuihin ostoihin ja ylimaarainen raha mieluummin saastetaan kuin
kulutetaan. (Adams 2014.)

3.3.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan sisdisid, ostohaluun vaikuttavia tekijoita, joihin mark-
kinointitoimenpiteilld pyritédan ensisijaisesti vaikuttamaan (Lahtinen & Isoviita 2004, 20).
Yrityksen ndkokulmasta onkin hyvin tarkedé pyrkid ymmartdmaan niitd asioita, joita ta-
pahtuu kuluttajan tajunnassa ulkopuolisten markkinointidrsykkeiden vastaanottamisen ja
lopullisen ostopaatoksen vélilla. Viisi keskeisintd psykologista prosessia ovat motiivit,

havainnointi, oppiminen, tunteet ja muisti. (Kotler & Keller 2012, 97.)
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Motiivit ovat niita tekijoitd, jotka ohjaavat kuluttajaa ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun
(Callwood 2017). Motiivi syntyy, kun tarve tietylle asialle on riittdvén voimakas saadak-
seen kuluttajan toimimaan. Motiivien vaikutuksia kuluttajien ostokayttdytymiseen voi-
daan tarkastella Sigmund Freudin, Abraham Maslow’n ja Frederick Herzbergin kehitta-
mien motivaatioteorioiden kautta. (Kotler & Keller 2012, 98.) Freudin mukaan ihmisen
psyyke voidaan jakaa seké tiedolliseen etté tiedostamattomaan osaan. Tdmén teorian mu-
kaan kuluttajan pa&t0s ostaa tai olla ostamatta tiettya tuotetta saattaa siis johtua pitkalti
hénen tiedostamattomista toiveistaan ja motiiveistaan, jolloin kuluttaja ei voi itsekaan
taysin ymmartadd omia motiivejaan. Markkinoinnissa voidaan siis pyrkia loytaméaan kei-
noja kuluttajan ostopaatoksen ohjaamiseen tarkkailemalla, millaisia tunnereaktioita tuot-
teen eri osat kuluttajassa herattavat. (Kotler & Keller 2012, 98; MBA Skool n.d.)

Abraham Maslow’n 1930-luvulla kehittdmén tarvehierarkian (kuvio 3) mukaan ihmisella
on joukko perustarpeita, joiden tulee olla tyydytettyj& ennen kuin siirrytdén tyydyttdmaan
seuraavan tason tarpeita (Puusa ym. 2014, 176; Rope & Pyykkd 2003, 60). Vaikka kysei-
nen malli onkin vuosikymmenié vanha, se on siihen kohdistuneesta kritiikista huolimatta
séilyttanyt asemansa yhtena tunnetuimmista tarve- ja motivaatioajattelun malleista (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 20). Tarpeet on kuvattu mallissa pyramidin muotoon, jonka alim-
malla tasolla ovat fysiologiset tarpeet, kuten esimerkiksi sydminen, juominen ja nukku-
minen. Seuraavalla tasolla ovat turvallisuuden tarpeet, jotka ilmenevét esimerkiksi haluna
suojautua ulkoisilta vaaroilta ja kokea néin turvallisuuden tunnetta. Turvallisuuden tar-
peiden jalkeen padstdén sosiaalisiin tarpeisiin, jotka tarkoittavat esimerkiksi halua tuntea
rakkautta tai solmia ystavyyssuhteita. Taman jalkeen vuorossa ovat arvostuksen tarpeet,
joilla viitataan itsekunnioitukseen ja erilaisiin saavutuksiin seka toisilta ihmisilta saatuun
kunnioitukseen. Hierarkian ylimmall& tasolla ovat itsensa kehittdmisen tarpeet, joilla tar-
koitetaan ihmisen halua kehittad itseddn esimerkiksi koulutuksen avulla. (Puusa ym.
2014, 176; Kotler & Keller 2012, 98; Lahtinen & Isoviita 2004, 20-21.)
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Arvostuksen
tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 3. Abraham Maslow’n tarvehierarkia (Lahtinen & Isoviita 2004, 21)

Frederick Herzberg puolestaan kehitti vuonna 1959 niin kutsutun kaksifaktoriteorian,
joka tunnetaan myds motivaatio- ja hygieniateoriana. Teoria erottaa toisistaan tyytyvai-
syytté lisddvat motivaatiotekijat ja tyytyvaisyyden kannalta valttamattomét hygieniateki-
jat, jotka eivét itsessadn liséa tyytyvaisyyttd, mutta aiheuttavat puuttuessaan tyytymatto-
myyttd. Teorian mukaan tarvitaan motivaatiotekijoitd, jotta kuluttajan motiivi ostopaa-
toksen tekemiseen olisi tarpeeksi voimakas; pelkka hygieniatekijoiden olemassaolo ei
viel& riitd. (NetMBA n.d.) Markkinoinnissa tulisikin keskittyd tdman teorian mukaan ko-
rostamaan tuotteeseen liittyvia motivaatiotekijoitd, kuten esimerkiksi helppokéayttoisyytta
tai muita sellaisia tekijoita, jotka aiheuttavat kuluttajassa tyytyvéaisyyden tunnetta. (Kotler
& Keller 2012, 98.)

Motivoitunut henkild on siis valmis toimimaan tuotteen tai palvelun ostamisen suhteen.
Lopulliseen ostopéatokseen vaikuttaa se, millaisia havaintoja han tekee ymparistostaan.
Havaitsemista kuvaillaan prosessina, jossa kuluttaja valikoi, jarjestéa ja tulkitsee vastaan-
ottamaansa tietoa luodakseen kuvan ympéroivasta maailmasta. Ihmiset vastaanottavat
paivittdin tuhansia markkinoinnillisia &rsykkeitd, mutta aistit suodattavat néista suurim-
man osan jo ennen kuin ne ehtivat saavuttaa ihmisen tietoisuuden. (Kotler & Keller 2012,
98-99.) Kuluttajan havainnointikykyyn vaikuttavat monet asiat, esimerkiksi arsykkeen

voimakkuus ja erottuvuus tai hdnen omat kiinnostuksen kohteensa. Markkinoinnin nako-
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kulmasta onkin haastavaa, mutta erityisen tarkead pyrkia luomaan sellaisia markkinointi-
viestejd, jotka herattdvat kuluttajan huomion ja jadvat mieleen niin, ettei kuluttaja unohda
viestid heti sen havaitsemisen jalkeen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 106.)

Oppimisella puolestaan tarkoitetaan kuluttajakéyttaytymisen yhteydessé sitd, kuinka ku-
luttaja oppii kokemuksistaan ja muuttaa kayttdytymistdan niiden perusteella (Kotler &
Keller 2012, 99). Kuluttajien sanotaankin olevan kokemustensa tuotteita. Heill& on taipu-
mus arvioida ostokokemuksensa joko hyviksi tai huonoiksi, jolloin ne vaikuttavat mer-
kittdvasti heidan suhtautumiseensa vastaavanlaisiin tuotteisiin tai palveluihin myéhem-
missa tilanteissa. (Callwood 2017.) Kotler ja Keller (2012) havainnollistavat asiaa esi-
merkin avulla, jossa kuluttaja ostaa HP-merkkisen tietokoneen. Tietokone toimii moit-
teettomasti ja vastaa hanen odotuksiaan kaikilta osin, joten kun on aika hankkia uusi tu-
lostin, kuluttaja saattaa hyvinkin suosia merkkind hyvéksi havaitsemaansa HP:ta. Tallgin
han on kokemuksensa perusteella yleistanyt mielipiteensa koskemaan kaikkia HP:n tuot-
teita. (Kotler & Keller 2012, 99.) Tdman vuoksi yritykset, jotka panostavat positiivisen
ostokokemuksen luomiseen, saavuttavat usein pitkdaikaisia suhteita, silld kuluttaja ei

tunne tarvetta etsia tarvitsemaansa tuotetta muualta (Callwood 2017).

Muisti puolestaan on kaiken oppimisen perusta. Muistin voi jakaa lyhytaikaiseen muis-
tiin, joka toimii tiedon véliaikaisena paikkana ja on kapasiteetiltaan rajallinen seka pitka-
aikaiseen muistiin, joka taas on pysyva, rajaton paikka tiedon séilyttamiseen. Kaikki ih-
misen eldman aikana kohdatut tiedot ja kokemukset voivat paatya lopulta pitkdaikaiseen
muistiin. (Kotler & Keller 2012, 101.) Sinne ei ole kuitenkaan hyodyllista tallentaa kaik-
kea ymparillamme olevaa tietoa, joten joskus tarpeellisetkin tiedot saattavat unohtua. Asi-
oiden toistuminen sek& kuluttajan yksilolliset tekijat kuten ik&, motiivit ja tunteet vaikut-
tavat osaltaan muistamiseen. Markkinoinnin ndkokulmasta olisi tarkeda, etta kuluttajalla
olisi yrityksen tarjoomasta positiivisia muistikuvia, jotka palaisivat mieleen ostotarpeen
syntyessd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106.) Ihmisen muisti on kuitenkin moni-
mutkainen asia, joten joskus on asioita, jotka ovat kyll& muistissa, mutta palaavat mieleen

vasta vihjeen tai muistutuksen avulla (Kotler & Keller 2012, 101).

Vaikka motiivit, havaitseminen, oppiminen ja muisti ohjaavatkin kuluttajan kayttayty-
misté, on hyva muistaa, ettei se ole koskaan ainoastaan kognitiivista ja rationaalista. Ku-
luttajan ostokayttaytymista ohjaavat nimittdin vahvasti myos erilaiset tunteet, jotka ovat
usein jopa jarked voimakkaampia. (Kotler & Keller 2012, 99; Rope & Pyykkd 2003, 54.)
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Markkinoinnin kannalta tunteissa on oleellista se, etta niitd voidaan heréttada kuluttajissa
erilaisten arsykkeiden avulla. Tietyll& brandilla voidaan saada kuluttaja tuntemaan esi-
merkiksi ylpeyttd, innostusta tai luottavaisuutta, kun taas mainokset voivat herattaa hil-
peyttd, artymysté tai ihmettelya. (Kotler & Keller 2012, 99.) Useimmiten markkinoinnilla
pyritddn luomaan positiivisia tunnetiloja, sillda hyvantuulisuus vaikuttaa positiivisesti
myos kuluttajan ostokayttaytymiseen. Artyneessa olotilassa voi koko ostokokemus muut-
tua kuluttajan mielessé huonoksi, vaikkei se johtuisikaan yrityksen toiminnasta. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 99.)

3.3.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat merkittavasti myods hanen sosiaaliset suh-
teensa kuten perhe, ystavét ja muut viiteryhmat. Ihmiset viettavat usein suurimman osan
niin ty0- kuin vapaa-ajastaankin erilaisissa ryhmissa, ja vaikka kuluttajat ovatkin nykyisin
hyvin itsendisia paatoksentekijoitd, vaikuttavat toisten ihmisten mielipiteet silti vaista-
matta heidan ostopaatoksiinsa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.) Sosiaalisten tekijoiden
avulla on helppo méaérittad, millaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu, mutta ndiden ryhmien
vaikutukset hénen ostopédatoksiinsa voivat olla hankalasti mitattavissa (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 110).

Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd ryhmig, joilla on joko suora tai epasuora vaikutus
kuluttajan asenteisiin ja k&yttdytymiseen tai ryhmig, joihin kuluttaja kokee halua samas-
tua. Jasenryhmiksi kutsutaan niitd viiteryhmid, joilla on suora vaikutus kuluttajaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 110; Kotler & Keller 2012, 94.) Kotlerin ja Kellerin (2012,
94) mukaan jasenryhmisté voidaan erotella vield primaariset ja sekundaariset ryhmét. Pri-
maarisia ryhmia ovat muun muassa perhe, ystavéat, naapurit ja tyokaverit, joiden kanssa
kommunikointi on melko jatkuvaa ja usein epavirallista. Sekundaarisissa ryhmissa vuo-
rovaikutus ei taas ole kovinkaan s&&nndéllistd, eivatkd ryhman jasenet valttdmatta edes
tapaa toisiaan. Téllaisia ryhmid ovat esimerkiksi ammattiliitot, uskonnolliset ryhmat tai
urheiluseurat. Jasenryhmien liséksi viiteryhmistéd voidaan tunnistaa myds ihanneryhmat,
joiden jasen kuluttaja haluaisi olla (Bergstrém & Leppénen 2015, 111; Kotler & Keller
2012, 94). Bergstromin ja Leppésen (2015, 111) mukaan ihanneryhmaélld voidaan viitata



36

myos tiettyyn yksittaiseen henkildon, kuten urheilijaan tai nayttelijaan, jota kuluttaja ihai-
lee ja johon hdn haluaa samastua. Dissosiaatioryhmét ovat painvastoin sellaisia ryhmié,
joiden arvoja kuluttaja ei edusta ja saattaa jopa halveksua (Kotler & Keller 2012, 95).

Perhe on primaarisista viiteryhmista se, joka merkittdvimmin vaikuttaa kuluttajakayttay-
tymiseen ja kulutustottumuksiin. Perheella tarkoitetaan niin kuluttajan omia vanhempia
ja sisaruksia kuin hanen mahdollista puolisoa ja omia lapsiaankin. Vanhemmilta peritdén
usein suuntautuminen uskonnollisia, taloudellisia ja poliittisia asioita kohtaan ja he vai-
kuttavat usein myds kuluttajan persoonallisuuden piirteisiin, kuten itsetuntoon ja kunni-
anhimoon. (Kotler & Keller 2012, 95.) Etenkin vanhemmilla sisaruksilla taas on suuri
vaikutus nuorempien sisarustensa ostopaatoksiin, silla nuoremmat pyrkivat usein jaljitte-
lemadn heidan toimintaansa. Myos aviopuolisot saattavat vaikuttaa toistensa ostokayttay-
tymiseen hyvinkin vahvasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.) Perheen rooli korostuu eten-
kin suurempien hankintojen, kuten auton, lomamatkan tai talon ostamisessa (Kotler &
Keller 2012, 95).

Perhetta tarkasteltaessa on hyva huomioida myos sukupuolen vaikutus, sill& usein nainen
on perheessa se, joka hoitaa péivittaistavaroiden ja erilaisten kodintarvikkeiden hankin-
nan, kun taas miehen rooli korostuu esimerkiksi elektronisissa hankinnoissa. NyKkyisin
perhekasitykset ovat kuitenkin huomattavasti muuttuneet, silla esimerkiksi uusioperhei-
den ja yksinhuoltajien mééra on kasvanut huomattavasti. Myos sinkkutalouksia on Suo-
messa hyvin paljon, silla yli 40 prosenttia vaestosta asuu yksin. Taman vuoksi perheen
sijasta kadytetdankin usein termeja kotitalous tai ruokakunta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 112.)

Markkinoinnin kannalta on tarkeda tunnistaa, millainen rooli ja status kuluttajalla on tie-
tyssé ryhmassa. Rooli koostuu niista tehtdvistd, jotka henkilon on tarkoitus suorittaa ja
jotka maarittavat myos pitkélti hdnen statuksensa ryhmassa. (Kotler & Keller 2012, 95.)
Esimerkiksi yrityksessd vanhalla ja kokeneella tyontekijalld on todennékoisesti vasta-
aloittanutta, nuorta harjoittelijaa korkeampi status. Kotlerin ja Kellerin (2012, 95) mu-
kaan ihmiset suosivat ostopaatoksisséan sellaisia tuotteita, jotka heijastavat heidan rooli-
aan ja nykyista tai toivottua statustaan ryhmassa. Erittain keskeistad on tunnistaa ryhmien
mielipidejohtajat, jotka ovat Lahtisen ja Isoviidan (2014) madritelman mukaan niit& hen-

kiloita, joilla on selkeésti suurin vaikutus ryhman muihin jaseniin. He toimivat usein epa-
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virallisina johtajina ja vaikuttavat muun muassa siihen, millaisia tuotteita ja brandeja ryh-
missa suositaan. He tekevat ndin yritykselle arvokasta markkinointity6td, mutta saattavat
my06s pahimmillaan ajaa ryhman boikotoimaan esimerkiksi tiettya tuotemerkkié. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 23.) Taman vuoksi markkinoinnissa olisi hyvin oleellista 16ytaa oi-
keat kanavat heidan tavoittamiseensa seké pyrkia vaikuttamaan positiivisesti heidan asen-

teisiinsa ja mielipiteisiinsé (Kotler & Keller 2012, 95).

3.3.4 Kulttuuritekijat

Kotlerin ja Kellerin (2012, 94) mukaan kulttuuritekijoilla on erityisen suuri vaikutus ku-
luttajan ostokayttaytymiseen. Kulttuuritekijéat edustavat esimerkiksi tietyn yhteison tai ih-
misryhmaén arvoja seké toimintatapoja ja ne periytyvat usein vanhemmilta. Ne voivat liit-
tya niin historiaan, uskomuksiin, uskontoon, asuintapoihin kuin ihmissuhteisiinkin. Esi-
merkiksi intialaisessa kulttuurissa on tdysin normaalia, ettd lapset asuvat vanhempiensa
luona kunnes menevat naimisiin, kun taas useimmissa Euroopan maissa vanhemmista it-

sendistytdén jo hyvinkin nuorina. (Management Study Guide n.d. Cultural Factors...)

Jokaiseen kulttuuriin siséltyy myds pienempid alakulttuureita, joiden jasenia yhdistavat
usein tietyt kayttaytymistavat ja kulutustottumukset. Alakulttuurit voivat ajan myota
muodostua myds elintavoiksi ja ne voivat olla niin vahvoja, ettei niiden edustamasta mal-
lista voi juurikaan poiketa. Ne voivat liittyd esimerkiksi ruokaan, musiikkiin, uskontoon
tai ikaluokkaan ja niilla on suuri vaikutus kuluttajan harrastuksiin, kiinnostuksen kohtei-
siin, poliittisiin nékemyksiin sekd pukeutumistyyliin. Alakulttuurin edustamat arvot voi-
vat vaikuttavat siis usein myds siihen, kuinka halukas kuluttaja on kokeilemaan tiettya

tuotetta tai uusia tuotteita ylipaataan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 119.)

Kulttuurille ovat ominaisia myos erilaiset ulkoiset symbolit, perinteet ja rituaalit, jotka
voivat vahvastikin maaritelld kuluttajan ostokdyttdytymistd (Bergstrom & Leppénen
2015, 119). Hartman (2017) esittelee artikkelissaan esimerkkind amerikkalaisen perinteen
syoda kalkkunaa kiitospéivan illallisella, kun taas suomalainen vastaava perinne voisi olla
esimerkiksi kinkku jouluna tai mammi péésiéisend. Tallaiset perinteet aiheuttavat erityis-
vaatimuksia niin tavarantoimittajille kuin vahittaiskauppiaillekin ja vaativat usein myos

markkinoinnillisia panostuksia. Kulttuurin kehittyessd myods perinteet muuttuvat usein
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ajan myota, joten siksi yritysten on erittdin tarkeda seurata niita pysyédkseen ajan tasalla

markkinoiden kulloisistakin suuntauksista ja trendeistd. (Hartman 2017.)

Myos kuluttajan edustama sosiaaliluokka on térked kulttuuritekijé. Sosiaaliluokat maarit-
televét aseman yhteiskunnassa ja ovat usein melko pysyvid. Ne maaritellaan pitkalti tu-
lotason, koulutuksen sekd ammatin perusteella ja erilaisten sosiaalisten luokkien edustajat
voikin tunnistaa esimerkiksi siitd, kuinka he pukeutuvat, millaisella autolla he ajavat tai
millaisessa talossa he asuvat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 117.) Esimerkiksi Yhdys-
valloissa yhteiskunta jaetaan perinteisesti seitsemaan luokkaan, jossa alhaisinta tasoa
edustavat kaikkein véh&osaisimmat kansalaiset (lower-lowers) ja ylint4 tat& vastoin hy-
vdosaisimmat (upper-uppers). Kyseinen méaaritelmé erottaa myos esimerkiksi tyolaiset
(working class), keskiluokan (middle class) ja ylemman keskiluokan (upper middles).
(Kotler & Keller 2012, 94.) Pohjoismaissa sosiaaliluokkien valiset erot ovat paasaantoi-
sesti melko pienet ja siirtyminen luokasta toiseen on yleista, silla esimerkiksi opiskelija
edustaa usein alempaa luokkaa, mutta siirtyy valmistumisensa ja tit4 seuraavan tulota-

sonsa nousun myota ylempaan luokkaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 117).

Kulttuuritekijoiden avulla voidaan siis ainakin osittain selittdd, miksi esimerkiksi tietyn
uskonnon edustajat ostavat enemman tiettyjé tuotteita kuin toisen. Ostopaétosten lisaksi
kulttuuri vaikuttaa myos siihen, kuinka ja millaisiin tarkoituksiin tiettyja tuotteita kéyte-
taan. Eri kulttuurien edustajat voivat myos tyydyttad samoja tarpeita erilaisilla tuotteilla.
Yhden kulttuurin pohjalta suunniteltu markkinointistrategia saattaakin olla toisen kult-
tuurin edustajan nakdkulmasta toimimaton tai pahimmassa tapauksessa jopa loukkaava.
Taman vuoksi kulttuurierojen ymmartaminen on ensiarvoisen tarkeda etenkin kansainva-

lisille yrityksille, joiden asiakkaat tulevat erilaisista kulttuuritaustoista. (Hartman 2017.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimustyypit

Tutkimustoiminta voi olla joko teoreettista kirjoituspdytatutkimusta tai empiirista eli ha-
vainnoivaa tutkimusta. Kirjoituspoytatutkimus on kustannustehokas tutkimustapa, silla
siind hyddynnetadn mahdollisimman paljon jo olemassa olevaa tutkimusaineistoa ja tie-
tolahteitd, kuten esimerkiksi asiakaspalautetta tai valmiita tietokantoja. Téallaisella ylei-
sella tiedolla ei kuitenkaan kovinkaan usein pystytd vastaamaan yrityksen yksilollisiin
tutkimusongelmiin, jolloin on tarpeen toteuttaa empiirinen tutkimus. (Heikkila 2010, 13;
Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28-29.) Talldin lahdetaan kerddmaan uutta tietoa
ja pyritaan esimerkiksi testaamaan, toteutuuko jokin tietty hypoteesi eli olettamus kay-
tdnnossé tai selvittdméan syité tietylle ilmidlle. Vaihtoehtoisia toteuttamistapoja kysei-
sille tutkimuksille 16ytyy runsaasti, vaikka kaikkien yhteisend tavoitteena onkin 10ytaa
vastaus tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin kysymyksiin. (Heikkild 2010, 13.)

Tutkimuksen onnistumista voidaan arvioida sen perusteella, miten hyvin se kykenee vas-
taamaan tutkimuskysymykseen tai selvittdmaan tutkittavaa ongelmaa. Tutkimusongel-
man maaritteleminen on todella tarkeaa ja koko tutkimusprosessin ensimmadinen vaihe.
Kun tutkimusongelma on selked, on mietittdva millaisella tutkimusaineistolla kyseisen
ongelman voi ratkaista. Tarvittava tutkimusaineisto taas pitkalti méérittelee, millaista tut-
kimustyyppid ja -otetta tutkimuksessa on syyta kayttadd. (Mantyneva ym. 2008, 28.) Tut-
kimuksen toteuttamiseen I0ytyy harvoin ainoastaan yhté oikeaa keinoa ja sopivan mene-
telmén valinta voikin olla yllattdvan haasteellista. Usein oikea tapa 16ytyy yhteensovitta-
malla kaytossa olevat taloudelliset ja ajalliset resurssit seka tutkimuksen tavoitteet.
(Puusa ym. 2014, 85; Heikkil& 2010, 14.)

Tutkimukset voidaan jakaa tyyppeihin monien erilaisten tekijoiden perusteella, kuten esi-
merkiksi sen tarkoituksen, tutkimusotteen tai aineistonkeruumenetelmén mukaan. Kar-
toittava tutkimus (exploratory research) on ikaan kuin erdanlainen esitutkimus, jolla py-
ritdén 1&hinna valaisemaan varsinaista tutkimusongelmaa ilman systemaattista tiedonke-
ruuta. Se voi liittyd esimerkiksi markkinointimahdollisuuksien kartoittamiseen eli siihen

ei valttamatta liity varsinaista tutkimusongelmaa. Kuvaileva eli deskriptiivinen tutki-
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mus (descriptive research) taas liittyy l&dhes jokaiseen tutkimukseen ja se keskittyy ni-
mensé mukaisesti kuvailemaan tiettya tilannetta, ihmisjoukkoa tai ilmioté, esimerkiksi
asiakaskayttaytymistd. Sen avulla pyritddn kuvaamaan sitd, miten asiat ovat. Kuvaile-
vassa tutkimuksessa on olennaista tulosten luotettavuus, tarkkuus ja yleistettavyys, joten
se vaatii laajan tilastollisen aineiston. (Heikkila 2010, 14-15; Kolb 2008, 25-27.) Hairin
ym. (2009, 232) mukaan aineiston on koostuttava 200:sta tai useammasta vastauksesta,

jotta sen perusteella voitaisiin tehdé tarkempia johtopaatoksia.

Selittava eli kausaalinen tutkimus (causal research) pyrkii puolestaan selvittaméaan il-
mioiden valisid syy- ja seuraussuhteita, kuten esimerkiksi millaisen reaktion toteutettu
markkinointikampanja aiheutti asiakkaissa. Jotta riippuvuuspaatelmia voitaisiin yleista,
tarvitaan luotettavien johtopaatoksen tekoon jalleen laaja aineisto. (Heikkila 2010, 14—
15; Kolb 2008, 25-27.) Kokeellinen eli eksperimentaalinen tutkimus (experimental
research) on selittdvéan tutkimuksen erityismuoto. Sen avulla tutkitaan tietyn tekijan vai-
kutuksia kontrolloiduissa olosuhteissa. Kokeellista tutkimusta hyodynnetdén useimmiten
ldéke- ja luonnontieteissa. Lisaksi Heikkild (2010) esittelee Kirjassaan toimintatutki-
muksen (operational research), jossa tutkija osallistuu aktiivisesti kehittamis- tai muu-
tosprosessiin yhdessa tutkittavien kanssa. Tama voi olla esimerkiksi uuden ty6tavan tai
jarjestelman soveltuvuuden arviointia. Evaluaatiotutkimus (evaluation research) taas
pyrkii arvioimaan tietyn toiminnan tai paatoksen vaikutuksia, esimerkiksi markkinointi-

kampanjan vaikutusta tietyn tuotteen myyntiin. (Heikkild 2010, 15.)

Tutkimuksia voidaan tarkastella myds niiden aikaperspektiivin mukaan, jolloin ne voi-
daan jakaa poikkileikkaustutkimuksiin ja pitkittaistutkimuksiin. Poikkileikkaustutki-
mukset ovat kertaluontoisia tutkimuksia, joiden tarkoituksena on tutkia jotakin asiaa tai
ilmiota laaja-alaisesti tiettynd ajankohtana. Niiden avulla voidaan siis selvitta4 tutkittavan
asian senhetkinen tilanne, mutta ne eivét kuvaa asiassa tapahtunutta muutosta tai kehi-
tystd. Pitkittaistutkimuksilla puolestaan tutkitaan samaa asiaa pitkakestoisesti useina eri
ajankohtina. Tallaiset tutkimukset kestavét usein vuosia ja niiden avulla pyritédéan selvit-
tdmé&an esimerkiksi asiakkaiden kulutustottumuksissa tai yrityksen myynnissa tapahtuvia
muutoksia. Pitkittaistutkimus toteutetaan séannollisesti esimerkiksi neljannesvuosittain,
kerran vuodessa tai muutaman vuoden vélein tutkimuskohteesta riippuen. (Heikkila 2010,
15.)
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Tutkimusote taas voi olla joko kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli
laadullinen. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin “Mika?”,
”Missd?”, ”Paljonko?” tai "Kuinka usein?”. (Heikkild 2010, 17; Kolb 2008, 29.) Kvanti-
tatiivista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi, silla sen aineisto
koostuu laajasta numeerisesta datasta. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan vas-
tata lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin ja sen tuloksia havainnollis-
tetaan usein erilaisin tilastollisin menetelmin, kuten taulukoin ja kuvioin. Sen avulla voi-
daan selvittdd myos eri asioiden valisia riippuvuussuhteita tai tietyssa ilmitdssa tapahtu-
neita muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii [6ytdmaan tilastollisesti merkittévia tu-
loksia, jotka ovat yleistettdvissa laajempaan joukkoon. (Puusa ym. 2014, 87; Heikkila
2010, 17.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan vastaa kysymyksiin ”"Miksi?”, ”Mi-
ten?”, "Millainen?” tai ”"Mitd jos?”. Sen tavoitteena on ymmartéa syvemmin tutkimus-
kohdetta, esimerkiksi jotakin ilmioté tai ihmista ja pyrkia selittdmaan sen kayttaytymi-
seen ja paatoksentekoon liittyvia syitd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on kvan-
titatiivisesta tutkimuksesta poiketen yleensa pieni, mutta se pyritdan analysoimaan mah-
dollisimman tarkasti. Tarkoituksena ei ole yleistd4 tuloksia suureen joukkoon ja tdmén
vuoksi tutkittavat voidaan valita harkinnanvaraisesti. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy
usein ihmisen psykologisiin ominaisuuksiin, kuten motivaatioon, asenteisiin, arvoihin,
aikomuksiin tai uskomuksiin. Sen avulla voidaan ymmartaa paremmin esimerkiksi sita,
miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai reagoi mainokseen tietylla tavalla. (Puusa ym.
2014, 85; Heikkila 2010, 16-17; Kolb 2008, 29.)

Tassé opinndytetydssa toteutettu tutkimus oli tyypiltdan kuvaileva tutkimus, silla sen tar-
koituksena oli pyrkia selvittdmaan, millaisissa kodeissa asiakkaat asuvat ja millaisia tar-
peita ja toiveita heidén asumiseensa liittyy. Aikaperspektiiviltdan tutkimus taas oli poik-
kileikkaustutkimus, silla taysin vastaavaa tutkimusta Pirkanmaalla asuville asiakkaille ei
ollut aiemmin toteutettu. Tutkimusotteeksi sopi tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoit-
teet huomioiden parhaiten kvantitatiivinen tutkimus, silld tavoitteena oli keraté laaja nu-
meerisesti analysoitava aineisto, jonka perusteella voitaisiin tehda yleistyksia koskien Pir-
kanmaan asiakaskuntaa. Tutkimuksessa oli kuitenkin myds laadullisen tutkimuksen piir-
teitd, silld sen avulla pyrittiin ymmartdmaan syvallisemmin asiakkaiden tarpeita ja kotiin

liittyvi& unelmia.
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4.2 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelméat

Kun on madritelty tutkimuksen tyyppi ja tutkimusote, on mietittadva millaiset menetelmét
soveltuvat parhaiten tutkimusongelman kannalta olennaisten tietojen kerddmiseen (Kolb
2008, 29). Tutkimusmenetelmill& tarkoitetaan siis empiirisen tutkimuksen konkreettisia
aineiston hankintaan ja analysointiin liittyvia tekniikoita. Menetelmaén valintaa ohjaa tut-
kimusongelman liséksi merkittavasti myos tutkimuksen kohderyhmd, silla menetelman
tulee olla sellainen, etta se tavoittaa kaikki tutkittavat. Vaikka tutkimukset jaetaankin kar-
keasti kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimuksiin, on niissa hyvin usein piirteitd mo-
lemmista tutkimusotteista. Myoskaan aineistonkeruumenetelmissa ei taten voida tehda
selke&é rajausta ndiden kahden tutkimusotteen valilla, mutta molemmista otteista 16ytyy
kuitenkin niille tyypillisimpié ja parhaiten soveltuvia keinoja. (Heikkilad 2010, 16-18.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kerattdva aineisto on kvantitatiivista tutkimusaineistoa
pienempi ja se esitelladn usein tekstimuodossa. Aineistoa kvalitatiiviseen tutkimukseen
voidaan koota muun muassa valmiiden kirjojen tai paivakirjojen avulla, mutta tyypilli-
simpié aineistonkeruumenetelmia ovat erilaiset haastattelut, kuten teema- tai ryhmahaas-
tattelut sek& perinteiset, keskustelunomaiset tai lomakkeiden avulla toteutetut yksilohaas-
tattelut. Liséksi tutkija voi keratd aineistoa havainnoimalla valitun ihmisjoukon tai hen-
kilon toimintaa tutkittavassa tilanteessa joko osallistumalla itse tilanteeseen tai tarkkaile-
malla sitd ulkopuolelta. (Heikkilda 2010, 18; Kolb 2008, 29.) Tallaisten menetelmien
avulla voidaan ymmértaa tutkittavaa ilmi6té syvallisemmin ja kerata sellaista tietoa, jota
ei kvantitatiivisin menetelmin olisi valttaméattd mahdollista saada. Toisaalta kvalitatiivisin
menetelmin keratty aineisto on usein myos tulkinnanvaraisempaa, sill& se perustuu sel-
ke&n numeerisen datan sijasta tutkijan tekemiin paatelmiin ja havainnointeihin. (Heikkila
2010, 18.)

Koska téssa opinndytetyossa toteutettu asiakastutkimus oli otteeltaan kvantitatiivinen tut-
kimus, keskitytd&dn myos tutkimusmenetelmien syvemmassa tarkastelussa paaosin kysei-
selle tutkimusotteelle tyypillisiin menetelmiin. Kuten kvalitatiivisessa, myds kvantitatii-
visessa tutkimuksessa voidaan aineistonkeruussa hyédyntda jo olemassa olevia tilastoja,
tietokantoja ja rekistereita. Téallaiset julkiset tietorekisterit tarjoavat kuitenkin harvoin
sellaista tietoa, ettéd niitd voitaisiin kayttdd varsinaisena tutkimusaineistona, joten tyypil-
lisimmin aineisto kerdtdén jotakin muuta menetelmaa kayttden. Valmiit aineistot voivat

tarjota kuitenkin hyvan vertailukohteen itse keratylle aineistolle. (Heikkila 2010, 18.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmané esitelty havainnointi soveltuu kaytettavaksi
my0s kvantitatiivisena menetelmand. Heikkilan (2010) mukaan havainnointi on kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa useimmiten systemaattista ja tutkija tarkkailee tilannetta ulko-
puolisen silmin. Toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, tutkija ei siis itse osallistu
havainnoitavien toimintaan. Havainnointia hyddynnetéén usein esimerkiksi asiakkaiden
ostokayttaytymisen tai asiakaspalvelun laadun tutkimisessa. Sen avulla voidaan tutkia
esimerkiksi, kuinka paljon asiakkaita liikkeessa kay tai millaisia reitteja he asioidessaan
kulkevat. Havainnointi on tehokas tapa tutkia nykyhetked, silla kysely- ja haastattelutut-
kimukset perustuvat usein menneisiin tapahtumiin, joita tutkittava ei véalttdmatta enaa var-
sinaisessa tutkimushetkessa muista. Havainnointitutkimus ei kuitenkaan kerro syita tie-
tylle kayttaytymiselle tai ilmi6lle ja toisaalta havainnoijan mahdollinen lasn&olo saattaa
vaikuttaa tutkittavien toimintaan ja tutkimustulosten luotettavuuteen. Lisdksi haasteita
tuottaa havainnoijan rajallinen huomiokyky, jonka seurauksena voi jadda huomaamatta
tutkimuksen kannalta oleellisia seikkoja. (Heikkila 2010, 21.)

Yleisimpia kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia ovatkin erilaiset kyselytutkimukset
eli surveyt, joissa aineisto keratadn standardisoidun kyselylomakkeen avulla. Ne ovat eri-
tyisen tehokkaita menetelmid silloin, kun kohderyhma on suuri ja tarkoituksena on kerata
lagja aineisto. (Heikkila 2010, 19; Méantyneva ym. 2003, 48.) Kysymystyypit voivat vaih-
della monivalintakysymyksista avoimiin kysymyksiin, mutta tulosten yleistettavyyden
kannalta oleellista on, ettd tutkittavilta kysytdan samat kysymykset riippumatta siita, milla
tavoin vastaukset keratddn (Kolb 2008, 30). Kyselytutkimukset voidaan toteuttaa joko
siten, ettd tutkittava tayttdd kyselylomakkeen omatoimisesti tai vaihtoehtoisesti haastat-
telututkimuksena, jolloin tutkija tayttd4d lomakkeen tutkittavalta saatujen vastausten pe-
rusteella. Vaikka ndma menetelmat eroavatkin toisistaan monin tavoin, ovat tutkijat kui-
tenkin todenneet niiden avulla saatujen tulosten pysyvén suhteellisen samoina. (Heikkila
2010, 19)

Internet-kysely aineistonkeruumenetelména on yleistynyt viime vuosikymmenten ai-
kana runsaasti internetin kayttajamaaran kasvun myo6ta. Koska haastattelijoita ei tarvita,
internet tarjoaa kustannustehokkaan, nopean ja helpon tavan tutkimusaineiston kerdami-
selle. Internetissa tutkimukseen on yleensd mahdollista vastata anonyymisti, jolloin myds
vastaukset saattavat olla luotettavampia, silla vastaajan ei tarvitse peléatd henkilokohtais-
ten tietojensa yhdistymisté tutkimustuloksiin. (Puusa ym. 2014, 88; Laaksonen 2013,

541.) Anonyymina vastaaja uskaltaa usein tuoda rehellisen mielipiteensa paremmin esille
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kuin esimerkiksi haastattelutilanteessa, joten internet-kysely tarjoaa mahdollisuuden
myo0s arkaluonteisten kysymysten kysymiseen. Anonymiteetin vuoksi on kuitenkin myos
hankalaa valvoa, kuka kyselyyn on todellisuudessa vastannut. (Laaksonen 2013, 541—
542; Heikkila 2010, 20.)

Aineistoa keratddn internet-kyselyissa tyypillisimmin séhkoisella tutkimuslomakkeella
eli online-kyselyll4, jolloin tutkittaville lahetetddn linkki lomakkeeseen esimerkiksi séh-
kopostin valityksella (Heikkila 2010, 69; Mantyneva ym. 2003, 50). Online-kyselyiden
toteuttamiseen 10ytyy paljon erilaisia kyseiseen tarkoitukseen suunniteltuja ohjelmistoja,
kuten kotimaiset Digium Enterprise ja Webropol. Téllaisissa ohjelmissa kyselyn vastauk-
set tallentuvat suoraan sahkoiseen tietokantaan, joka mahdollistaa niiden késittelyn eri-
laisten tilasto-ohjelmien avulla heti aineiston keruun paatyttya. Jotkin ohjelmista luovat
vastausten perusteella jopa valmiita kuvioita ja kaavioita, joita on helppo hyddyntaa tu-
losten raportoinnissa. (Heikkild 2010, 70.) Online-kyselyohjelmat vaativat ammattimai-
sessa kaytossa usein maksullisen lisenssin, jonka hinta voi ohjelmasta riippuen vaihdella
muutamista kymmenistd euroista jopa tuhansiin euroihin. Poikkeuksiakin silti 16ytyy,
silla esimerkiksi erittdin suositun ja paljon kéytetyn Google Formsin kéayttd on taysin
maksutonta. Kyseinen ohjelma on kuitenkin ominaisuuksiltaan melko yksinkertainen, jo-
ten se soveltuu parhaiten pienimuotoisten ja nopeiden kyselyjen tuottamiseen. (Martikai-
nen 2017.) Yksinkertaisten kyselyjen tekemiseen yritykset voivat hyddyntaa myoés koti-
sivujaan ja nykyisin jopa Facebook tarjoaa mahdollisuuden yksittaisten kysymysten esit-

tdmiseen.

Internet-kyselyé laadittaessa tulisi vastausten luotettavuuden kannalta huomioida, ettd
kohderyhmésta saataisiin mahdollisimman monipuolinen ja edustava otos. Suuria ryhmié
tutkittaessa muun muassa vastanneiden ikd-, ammatti- ja sukupuolijakaumat voivat erota
hyvinkin paljon perusjoukosta, mika vaikuttaa osaltaan tulosten luotettavuuteen. Internet-
kyselyissd my0s vastaajakato saattaa olla suurta kohderyhmasta riippuen. Vastaajakato
tyypillisesti lisdantyy kysymysten méaran lisdéntyessa, eli etenkin pitkissa kyselyissé voi
vastausprosentti jaada pieneksi. Myds avoimiin kysymyksiin jatetadn internet-kyselyissa
usein vastaamatta. Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa lisdksi suuri mahdollisuus kysy-
mysten vaarinymmarrykseen, joten internet-kyselyissa korostuu entisestaan kysymyslo-
makkeen huolellisen suunnittelun merkitys. (Heikkila 2010, 20, 70.)
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Postikysely on perinteisempi vastine internet-kyselylle. Vaikka internet-kysely onkin
syrjayttanyt postikyselyn aseman aineistonkeruussa, hyddynnetdan sité silti edelleen
melko paljon. Postikyselyssé kyselylomake lahetetddn vastaajalle postitse kirjekuoressa,
joka on usein osoitettu henkilokohtaisesti sille henkildlle, jonka toivotaan vastaavan ky-
selyyn. Kyselylomakkeen mukana lahetetdédn saatekirje, jossa kerrotaan tutkimuksesta ja
sen tarkoituksesta seka palautuskirjekuori, jonka avulla tutkittava voi postittaa vastauk-
sensa takaisin tutkijalle veloituksetta. (Heikkild 2010, 66; Mantyneva ym. 2003, 49.)

Postikyselyn edut ja haitat ovat melko samankaltaisia kuin internet-kyselyssékin. Myos
postikyselylld saadaan usein kerdttyd maantieteellisesti laaja otos, mutta vastausprosentti
on yleensé internet-kyselyéa alhaisempi, silla kyselyyn vastaaminen vaatii tutkittavalta
enemman vaivannakodad (Puusa ym. 2014, 87; Heikkild 2010, 20). Postikyselyiden vas-
tausprosentti vaihtelee noin 20-80 prosentin valilla jadden kuitenkin yleensa alle 60:een
prosenttiin. Tahan vaikuttaa suuresti se, kuinka tirkeana vastaaja pitaa kyselyé ja kuinka
pitka kysely on, silla vastaajakato kasvaa myos postikyselyssé sitd mukaa kun kyselylo-
make pitenee. (Heikkild 2010, 66.) Postikyselyissa kyselylomakkeet ovat usein numeroi-
tuja, jolloin voidaan tarvittaessa lahettdd uusintakyselyt sellaisille henkildille, jotka eivat
ole kyselyyn vield vastanneet. Tdman avulla voidaan pienent&é vastaajakatoa ja saastaa
kustannuksissa, mutta toisaalta numerointi voi myos vahentaa vastaajien maarad ano-
nymiteetin kédrsimisen vuoksi. Postikyselyn kokonaiskustannukset ovat siis tasta huoli-
matta internet-kyselya suuremmat, silla seka kyselylomakkeiden postitus ettd tulosten
manuaalinen syottdminen sahkoiseen jarjestelmaén vievat aikaa ja rahaa. (Heikkild 2010,
67; Mantyneva ym. 2003, 49.)

Postikysely ja internet-kysely voidaan toteuttaa myos niin kutsuttuna informoituna ky-
selynd, jolloin kyselylomake toimitetaan tai noudetaan vastaajalta henkilokohtaisesti
(Heikkila 2010, 67). Talloin asiakkaille voidaan jakaa paperisia kyselylomakkeita vaik-
kapa kaupan kassalla ostosten yhteydessa (Puusa ym. 2014, 87) tai pyytaa asiakasta tayt-
tdmaan séhkoinen kyselylomake omatoimisesti esimerkiksi kannettavan tablettitietoko-
neen avulla. Tutkija voi talléin seistd vieressa tai lahistolla siten, ettei kuitenkaan née
asiakkaan vastauksia, jolloin anonymiteetti sailyy, mutta asiakas voi kuitenkin tarvitta-
essa kysya selvennyksia kyselyyn liittyen. My0s vastausprosentti on tallaisissa kyselyisséa
usein perinteista internet- tai postikyselya parempi, silla kyselyyn vastaaminen jatetdén
harvemmin kesken (Heikkild 2010, 67).
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Kyselytutkimukset voidaan toteuttaa myds haastatteluina, jotka ovat menetelméand melko
erilaisia edelld mainittuihin verraten. Henkilokohtaisessa haastattelussa tutkijan ja tut-
kittavan vélilla on suora vuorovaikutussuhde. Haastattelijan on ensin saatava kohdehen-
kild motivoitumaan kyselyyn vastaamiseen, minka jalkeen han kyselee talta kyselylo-
makkeessa madritellyt kysymykset ja tayttdd lomaketta saamiensa vastausten mukaisesti.
Edelleen kaytetddn siis valmiiksi suunniteltua kyselylomaketta, ainoastaan aineistonke-
ruuseen kaytetty menetelmad on erilainen. Henkilokohtaisen haastattelun etuja ovat korkea
vastausprosentti posti- ja internetkyselyihin verrattuna seka haastattelijan mahdollisuus
selventda kysymyksia ja oikaista vaarinkasityksia. Menetelma on myos haastateltavan
nakokulmasta helppo ja vaivaton, mutta koska laajan aineiston kerdamiseen vaaditaan
useita haastattelijoita, on se yrityksen nakokulmasta hyvin kallista ja aikaavievaa. (Heik-
kild 2010, 20, 68.) On myds havaittu, ettd haastateltavat antavat yleisesti hyvaksyttavam-
pid vastauksia haastateltavalle verrattuna siihen, ettd tayttaisivat kyselylomakkeen itse-
naisesti (Laaksonen 2013, 542). Haastattelijan lasndololla voi siis olla suuri vaikutus tu-
losten luotettavuuteen etenkin, jos han edustaa itse tutkittavaa yritysta.

Haastattelut voidaan kvantitatiivisissa tutkimuksissa toteuttaa myos puhelinhaastatte-
luina. Etuina henkil6kohtaisesti tehtyihin haastatteluihin ndhden on puhelinhaastattelui-
den nopeus seka tdmén johdosta myds vahaisempi resurssien tarve, silla haastattelijoita
ei tarvita yhta paljon. Koska haastattelijaa ei tavata henkilokohtaisesti, myds taman mah-
dollinen vaikutus vastauksiin vahenee. Arkaluontoisiin kysymyksiin ei silti puhelimessa-
kaan mielelldén vastata. Vaikka vastausprosentti puhelinhaastatteluissa onkin usein suuri,
on kynnys kieltdytyd pienempi kuin henkilokohtaisessa haastattelussa. Haastattelun ei
mydskéan tulisi vieda kauempaa kuin 15-20 minuuttia, joten kyselylomake ei saisi olla
kovin pitka. (Heikkila 2010, 20, 68.)

Tahan opinnéytetydhon liittyen toteutetun tutkimuksen aineistonkeruuseen soveltui par-
haiten internet-kysely, silla se mahdollisti laajan aineiston kerd&dmisen vaivattomasti ja
pienin resurssein. Internet-kysely nopeutti huomattavasti myos tulosten késittelyé ja ana-
lysointia, silld vastauksia ei tarvinnut erikseen siirtda tietokoneelle. Kysely toteutettiin
online-kyselyiden toteuttamista varten suunnitellulla E-lomake-editorilla sen ammatti-
maisen ja yksinkertaisen ulkoasun vuoksi. Myos sen tietosuojan koettiin olevan parempi
kuin vastaavissa ilmaisohjelmissa. Opinnaytetyon tekijalla oli lisenssi E-lomake-editorin
kayttoon, joten sita kayttdmalla saéstettiin myos kustannuksissa, sillé toimeksiantajan ei

tarvinnut hankkia tutkimusta varten uutta lisenssia maksulliseen kyselyohjelmaan.
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Koska samankaltainen tutkimus oli toteutettu myds muutamaa vuotta aiemmin, tassa tut-
kimuksessa haluttiin vertailtavuuden vuoksi hyddyntaa pitkélti kyseisessa tutkimuksessa
kaytettyd kyselylomaketta. Vaikka alkuperédinen kyselypohja olikin sin&lldan toimiva,
tarkasteltiin sitd viela yhdessa toimeksiantajan edustajien kanssa ja tehtiin muutamia
muutoksia, tdsmennyksia ja lisdyksi, jotta se palvelisi parhaiten juuri timan tutkimuksen
tavoitteita. Myo6s Heikkil& (2010) korostaa kysymysten huolellisen suunnittelun tarkeytta,
sill& huonosti muotoillut kysymykset ovat usein tutkimusten suurimpia virheiden aiheut-
tajia. Tutkimuslomakkeen rakentamisessa tulee huomioida myos, etta kysymykset etene-
vat loogisessa jarjestyksessé ja luovat selkedn kokonaisuuden. Samaa aihetta koskevat
kysymykset kannattaakin tdmén vuoksi ryhmitelld omiksi kokonaisuuksikseen eri si-
vuille. (Heikkild 2010, 47-48.)

Kysymykset jaettiinkin kyselylomakkeessa omiin kenttdryhmiinsa sen perusteella, mita
kodin huonetta niissé kéasiteltiin. Ndin ne muodostivat selkedn kokonaisuuden, eika yksi
kysymyssivu paassyt venymaan turhan pitkaksi. Kyselylomakkeen ensimmadisella sivulla
oli lyhyt saatekirje, jossa kerrottiin muun muassa tutkimuksen tarkoituksesta ja painotet-
tiin sen luottamuksellisuutta. Kysymystyyppeina kaytettiin avoimia kysymyksia, suljet-
tuja eli strukturoituja kysymyksié, dikotomisia kysymyksid ja monivalintakysymyksié.
Avoimissa kysymyksissé vastaaja saa itse Kirjoittaa sopivan vastauksen tyhjéan teksti-
kenttéén, kun taas suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiina. Di-
kotomisilla kysymyksilla tarkoitetaan sellaisia kysymyksid, joissa vastaaja valitsee kah-
desta vaihtoehdosta sopivimman ja monivalintakysymyksissé vastaaja voi puolestaan va-
lita useita vaihtoehtoja. Kyselyssa hyddynnettiin myds sekamuotoisia kysymyksié, jol-
loin osa vastausvaihtoehdoista oli annettu, mutta niiden perésta 16ytyi myos avoin kentta.
(Heikkild 2010, 49-52.) Nain pyrittiin minimoimaan haitat, mikali vastausvaihtoehdoista
ei olisikaan 16ytynyt vastaajalle sopivaa vaihtoehtoa. Avoimien kenttien tarkoituksena oli
mya0s tuoda asiakkaan &ani paremmin kuuluviin ja saada sellaista tietoa, mité valmiit vas-

tausvaihtoehdot eivat mahdollista.

Tutkimuksen kohderyhmana toimivat toimeksiantajan kanta-asiakasjarjestelmaan kuulu-
vat, Pirkanmaan alueella asuvat asiakkaat. Linkki kyselylomakkeeseen ldhetettiin tutkit-
taville sdhkdpostin vélitykselld. Koska kysely oli laaja, vastaajia pyrittiin motivoimaan
arpomalla toimeksiantajayrityksen lahjakortteja tutkimukseen osallistuneiden kesken.

Heikkilan (2010, 67) mukaan mahdolliset vastauspalkinnot eivat saisi liittyd tutkittavaan
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yritykseen, silla ne voivat talléin vaikuttaa vastauksiin ja vaaristad nain tutkimuksen tu-
loksia. Téssé tutkimuksessa tutkimuksen kohteena ei kuitenkaan ollut itse toimeksianta-
jayritys vaan sen asiakkaiden elamaan ja asumiseen liittyvat tekijat, joten vastauspalkin-
tojen ei oletettu vaikuttavan vastausten laatuun. Arvontaan osallistuminen oli lisaksi vas-
taajille vapaaehtoista, silla se edellytti yhteystietojen antamista. Yhteystietoja kéytettiin
tutkimuksessa ainoastaan arvonnan suorittamiseen, mutta halutessaan kyselyyn oli mah-

dollista vastata myds taysin anonyymisti.

4.3 Tutkimuksen arviointikriteerit

Laadukkaasti toteutettu tutkimus on pitkdaikainen investointi, joka maksaa itsensa nope-
asti takaisin esimerkiksi kannattavampana liiketoimintana tai tyytyvaisempana asiakas-
kuntana. Tutkimusta voidaan pitéé yleisesti ottaen onnistuneena silloin, kun sen tulosten
avulla voidaan ratkaista tutkimusongelma ja vastata tutkimuskysymyksiin. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen laatua, sisaltéa ja tuloksia voidaan kuitenkin arvioida kriittisemmin ja
syvemmin muutaman hyvén tutkimuksen perusvaatimuksen avulla. (Heikkild 2010, 29;
Mantyneva ym. 2003, 33.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman patevyyttd mitata sita asiaa, mita tutki-
muksessa oli tarkoitus mitata. Tutkimuksen validiuden arviointi on periaatteessa helppoa,
silld se selvida vertaamalla saatuja tutkimustuloksia ja todellista tietoa tutkittavasta ilmi-
Osta. Kaytannossa tdma on kuitenkin haasteellista, sill tallaista todellista tietoa ei kovin-
kaan usein ole saatavilla. (Mantyneva ym. 2003, 34.) Tutkimuksen validius varmistetaan
huolellisella suunnittelulla — esimerkiksi kyselylomakkeen kysymysten tulee olla sellai-
sia, ettd ne mittaavat tutkimusongelman kannalta oleellisia asioita ja ettd niiden avulla
voidaan yksiselitteisesti vastata kaikkiin tutkimuskysymyksiin (Heikkild 2010, 30). Tut-
kimuksen korkean validiteetin kannalta on oleellista myds kuvailla ja perustella koko tut-
kimusprosessi ja siind k&ytetyt menetelmat mahdollisimman tarkkaan tutkimuksen rapor-

tointivaiheessa (Mantyneva ym. 2003, 34).

Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykyé saavuttaa luotettavia
tuloksia. Tutkimustulokset eivét saa olla sattumanvaraisia eli otoksen tulee siis olla riit-

tévan suuri ja sen tulee edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Tamé edellyttad tutkijalta
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tarkkuuttaa ja kriittisyytta koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimusta voidaan pitaa reliaa-
belina eli luotettavana silloin, kun se on toistettavissa uudelleen samanlaisin tuloksin.
(Heikkild 2010, 30—31.) Mikaéli jokin toinen taho p&attaisi siis toteuttaa saman tutkimuk-
sen samalle kohderyhmélle ja samoja tutkimusmenetelmia kayttéen, tulisi tutkimuksesta

saada samat tulokset. (Méntyneva ym. 2003, 35.)

Tutkimuksen objektiivisuudella taas tarkoitetaan tutkimuksen puolueettomuutta eli sit,
etteivat tutkimustulokset saa olla riippuvaisia tutkimuksen tekijasta. Vaikka jokaiseen tut-
kimukseen liittyykin subjektiivisia valintoja muun muassa tutkimusmenetelmaan ja ky-
symysten muotoiluun sek& niiden analysointiin liittyen, ne eivét saa vaikuttaa tutkimuk-
sen objektiivisuuteen. Objektiivisen tutkimuksen tulokset eivat muutu, jos tutkijaa vaih-
detaan. Tutkijan omat arvot tai poliittiset ja moraaliset asenteet eivat siis saa nakyé tutki-
muksen toteutuksessa, eika tutkija saa esimerkiksi haastattelutilanteessa johdatella vas-
taajia millaan tavoin. (Heikkild 2010, 31.)

Tutkimus on taloudellisesti tehokas silloin, kun siitd saatu hyoty ja sen aiheuttamat kus-
tannukset ovat oikeassa suhteessa toisiinsa ndhden (Heikkild 2010, 31). Kustannustehok-
kuus ei siis aina tarkoita sitd, ettd tutkimus toteutetaan halvimmalla mahdollisella tavalla,
vaan sité arvioitaessa tulee miettid, olisiko jollakin muulla menetelmalld voitu riittdvan
varmasti saada keréattya vastaavat tiedot kaytettyd menetelmaa edullisemmin. Mikali ai-
neistonkeruuseen liittyvat kustannukset halutaan minimoida, voidaan puolestaan joutua
kamppailemaan tutkimusaineiston edustavuuden ja tulosten luotettavuuden kanssa. Liian
laajatkaan otokset eivat taas enéa tietyn pisteen jalkeen vélttamatta paranna tutkimustu-
loksia. Kaytettavissé olevat resurssit tulisi siis kohdentaa siten, etté ne palvelevat parhai-

ten tutkimuksen tarkoitusta. (Méantyneva ym. 2003, 35.)

Arviointikriteerind voidaan pitdd myos sitd, kuinka tutkimus vastaa tarpeeseen eli kuinka
hyodyllinen ja kayttokelpoinen se on. Hyddyllisyyteen vaikuttavat suuresti kéytetyt ai-
neistonkeruumenetelmat, silla samasta aiheesta voi eri menetelmia kayttéden keraté hyvin-
kin erilaista tietoa. Tutkimuslomakkeessa jokaisella kysymyksell& tulee olla selkea tar-
koitus, jotta véltyttaisiin turhien kysymysten kysymiselta ja ndin myos tutkimuksen kan-
nalta epérelevantin tiedon kerddmiseltd. (Heikkild 2010, 32.) Tutkimuksen tarpeeseen
vastaavuus voidaan varmistaa madrittelemalld selkeésti, mita tutkimuksella halutaan
saada aikaan ja miten tutkimustuloksia aiotaan jatkossa hyddyntéa (Méantyneva ym. 2003,
35-36).
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Erds hyvan tutkimuksen perusvaatimuksista on myos tutkimuksen avoimuus, jolla tarkoi-
tetaan sita, etté tutkittaville kerrotaan selkeasti tutkimuksen tarkoituksesta ja siitd mihin
sen tuloksia tullaan kayttdmaan. Tutkimusraportissa taas on esitettava sellaisetkin tulok-
set ja johtopaatokset, jotka eivat ole valttamatta edullisia toimeksiantajan nakékulmasta.
Tutkimusta raportoitaessa on myds huomioitava tietosuojaan liittyvat asiat. Vastaukset
tulee késitella henkilttietolakia noudattaen ja tutkimustulokset esitelld siten, ettei niista
voi tunnistaa yksittdista vastaajaa. (Heikkila 2010, 32.) My6skéan toimeksiantajayrityk-
sen nimea tai mitaan taman liiketoimintaan liittyvaa luottamuksellista tietoa ei saa paljas-

taa ilman toimeksiantajayrityksen lupaa (Mantyneva ym. 2003, 27).

4.4  Tutkimusprosessin kulku

Tutkimusprosessilla tarkoitetaan tutkimuksen eri vaiheiden muodostamaa kokonaisuutta.
Suurissa tutkimuksissa on usein mukana monia eri henkildita, joista kullakin on oma osa-
tehtdvansé ja vastuualueensa tutkimuksen eri vaiheissa. (Heikkild 2010, 22.) Myds tassa
tutkimuksessa oli mukana opinnaytetyon tekijan lisaksi toimeksiantajayrityksen edusta-
jia, jotka auttoivat ja tukivat opinndytetyon tekijaa tutkimusprosessin aikana. Padasialli-
sesti tutkimuksen etenemisesté ja aineistonkeruusta vastasi kuitenkin opinnaytetyon te-
kija. Tutkimus eteni pitkélti yleisten tutkimusprosessin vaiheiden mukaisesti, jotka muun
muassa Heikkila (2010, 25), Mantyneva ym. (2003, 13) seka Kolb (2008, 23) ovat kir-
joissaan esitelleet.

Tutkimusprosessi alkaa aina tutkimusongelman maéarittelystd. Talloin mietitddn, mita
asiaa halutaan tutkia, miksi tutkimus ylipaataan tehdaéan ja mihin kysymyksiin silla etsi-
tén vastauksia. (Heikkilad 2010, 22; Kolb 2008, 23.) Jo tdssa vaiheessa olisi my6s hyva
alustavasti miettid, kuinka tutkimus tullaan kdytdnngssa toteuttamaan (Méntyneva ym.
2003, 13). Tasséa tutkimuksessa opinnaytetyon tekijalle ehdotettiin tutkimusta opinnéyte-
tyoaiheeksi syyskuun 2017 loppupuolella, jolloin tarve tutkimukselle oli ilmennyt ja tut-
kimusongelma jo alustavasti méaaritelty. Yhdessa tutkimusongelman rajausta viel& tarken-
nettiin ja méariteltiin ne kysymykset, joihin tutkimuksen avulla pyrittiin vastaamaan. Tut-
kimusongelma oli Pirkanmaan alueella asuvien asiakkaiden asumisolojen selvittdminen

ja sita pyrittiin vield selventdamé&an muodostamalla seuraavat tutkimuskysymykset:
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o Millaisissa kodeissa Pirkanmaan alueella asuvat asiakkaat asuvat?

e Millaisten asioiden parissa kotona vietetadn aikaa?

e Millaisia tarpeita Pirkanmaalla asuvien asiakkaiden asumiseen liittyy?

o Millaisia toiveita ja unelmia Pirkanmaalla asuvilla asiakkailla on koteihinsa liit-

tyen?

Tutkimusongelman rajaamisen jalkeen seuraava vaihe on tutkimussuunnitelman laatimi-
nen. Tutkimussuunnitelmassa tulisi méaaritell& yksityiskohtaiset tiedot kaikista tutkimuk-
sen toteutukseen liittyvista vaiheista. (Heikkild 2010, 22.) Sen tulee sisélt&a tiedot muun
muassa siitd, mita tutkitaan ja miksi, mitka ovat tutkimuksen tavoitteet, millaisia mene-
telmia kayttden tutkimusaineisto kerataan seka miten tutkimustulokset analysoidaan ja
lopuksi raportoidaan. Liséksi siind méaaritelld&n tutkimuksen budjetti ja aikataulu. (Puusa
ym. 2014, 84; Heikkila 2010, 22.) Tassa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma laadittiin
heti opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa, silla tutkimuksen tarkoitus ja toteutustapa oli-
vat jo tiedossa. Taman vuoksi tutkimussuunnitelmassa oli helppo méaritella kaikki yll&-

mainitut seikat riittavan yksityiskohtaisesti.

Heikkilan (2010, 26) mukaan tutkimusty6 on jatkuvaa lukemista ja Kirjoittamista, joka
piti paikkansa myds taman tutkimuksen osalta. Kun tutkimusongelma oli rajattu ja tutki-
mussuunnitelma laadittu, alkoi opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen muodostami-
nen. Aiheesta etsittiin tietoa kirjojen, artikkelien, valmiiden opinndytetdiden seka aiem-
min tehtyjen tutkimusten avulla ja véhitellen viitekehys alkoikin hahmottua. Koska tutki-
muksen tavoitteena oli oppia ymmartadmaan paremmin asiakkaiden toiveita ja tarpeita niin
asiakaskokemuksen kuin markkinoinninkin parantamiseksi, paadyttiin teoreettisessa vii-
tekehyksessé kasittelem&an padasiassa markkinointiin ja asiakkuuksien hallintaan liitty-
vad teoriatietoa. Kun lahteitd oli tutkittu tarpeeksi ja hahmoteltu alustava siséllysluettelo,
alkoi teoreettisen viitekehyksen kirjoittaminen lokakuussa 2017. Teoriaosiota Kirjoitettiin
ja teksti& hiottiin Iahes koko opinndytetydprosessin ajan ja lopullinen versio teoriaosiosta

valmistui maaliskuussa 2018 ennen tutkimustulosten analysointia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jonka aineisto kerattiin inter-
net-kyselyn avulla. Kun kyselylomake oli saatu siirrettyd séhkoiseen muotoon, sen toimi-
vuutta testattiin vield ennen julkaisua muutaman henkilon toimesta eri internet-selaimia
kayttéen, jolloin varmistuttiin, etta kysely toimi kuten pitikin. Kyselylomakkeen testaus

on erittain kriittinen osa tutkimuksen toteutusta, silld sen avulla voidaan tarkistaa, etta
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kysymykset ovat selkeitd ja yksiselitteisia eikd kyselyyn vastaamiseen kulu kohtuutto-
masti aikaa. Lomakkeen huolellisella testaamisella varmistetaan myads, ettei kysyté turhia
asioita tai vaihtoehtoisesti jatetd jotakin olennaista kysymatta. (Heikkild 2010, 61.) Tar-
kastuksista huolimatta ongelmilta ei taysin véltytty, silld muutama péiva kyselyn julkai-
semisen jalkeen osa lomakkeen kuvista katosi nakyvistd. Ongelmaa esiintyi kuitenkin
vain Internet Explorer- ja Mozilla Firefox -selaimilla ja asian pikaisen huomaamisen joh-
dosta se saatiin my0s nopeasti korjattua. Syyta télle ei koskaan selvinnyt, mutta kuvien

uudelleen lataaminen onneksi auttoi, eika kyseista ongelmaa enaé sen jélkeen esiintynyt.

Alkuperéisen suunnitelman mukaan kyselylomake oli tarkoitus lahett44 asiakkaille mar-
raskuun 2017 aikana, mutta kyselyn l&hetys venyi opinndytetyon tekijasta johtumatto-
mista syista niin, ettd se saatiin lopulta lahtemaén ensimmaisen kerran vasta 6.2.2018.
Opinnaytety6 oli tarkoitus saada valmiiksi maaliskuun 2018 loppuun mennessa, mutta
tdméan vuoksi myo6s sen valmistumisajankohtaa pidennettiin huhtikuun 2018 loppuun asti.
Toisen kerran kysely lahetettiin asiakkaille 16.2.2018, jolloin sahkopostin lahettajalle sat-
tui inhimillinen virhe ja viestiin paatyi vaara linkki, joka ohjasi kyselylomakkeen aloitus-
sivun sijasta toiselle sisdankirjautumissivulle. Kysely lahetettiin tdman vuoksi 2.3.2018
vield kolmannen kerran niille asiakkaille, jotka olivat yrittdneet avata kyselyn toisen vies-
tin linkista. N&in ollen myds vastausaikaa jouduttiin pidentdaméén 11.3.2018 asti alkupe-
raisen paattymispaivan ollessa 26.2.2018. Koska opinnaytetyon valmistumisella ei ollut
Kiire opinnéytetyon tekijan eikd mydskaan toimeksiantajan osalta, ei aikataulun venymi-

sesta aiheutunut suurempia haittoja opinndytetyoprosessille.

Tutkimustulosten kerd&dmisen jalkeen tutkimusprosessin seuraava vaihe on tulosten kasit-
tely ja analysointi. Tulosten analysointi paastiin aloittamaan kyselyn vastausajan paatyt-
tya viikolla 11, joten analyysin ja raportin tekemiseen jdi aikaa noin kuukauden verran.
Tama tuntui aluksi lyhyelta ajalta, mutta osoittautui lopulta taysin riittavaksi, silla opin-
néytetyOraportti oli saatu muilta osin taysin valmiiksi. Opinndytetyon lopullinen versio
valmistui jopa etuajassa sovitusta aikataulusta, joten huhtikuun loppuun mennessa kaikki

oli opinnaytetydn esittamista vaille valmiina.



53

5 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulokset késiteltiin ja analysoitiin Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmalla,
silla talléin opinndytetyon tekijéa pystyi kasitteleméan tutkimustuloksia milloin tahansa.
Internet-kyselyn luomiseen kaytetty E-lomake-editori mahdollisti myos tutkimustulosten
suoran viennin Exceliin havaintomatriisin muodossa, joten se oli tdmankin vuoksi luon-

teva ja katevé valinta.

Tutkimustulokset analysoitiin pddosin kayttaen perinteista frekvenssianalyysié, jolla tar-
koitetaan eri vastausvaihtoehtojen keskindisten jakaumien raportointia (Mantyneva ym.
2003, 59). Jakaumia havainnollistettiin erilaisten graafisten kuvioiden avulla. Avoimista
kysymyksista saadut vastaukset raportoitiin kuvioista erillisina tekstimuodossa. Avointen
kenttien avulla pyrittiin saamaan syvallisempaa tietoa kysyttavasta aiheesta ja vastausten
vélille pyrittiin analysointivaiheessa 16ytdmaan mahdollisia yhtalaisyyksia. Avoimen ky-
symyksen laadusta riippuen analysointi tapahtui joko tilastollisesti luokittelemalla toistu-

vat vastaukset omiin ryhmiinsa tai laadullisin menetelmin sisallon analyysilla.

Kyselyn laajuuden vuoksi tah&n opinnéytetyohon liittyen analysoitiin vain keskeisimmét
tutkimuksen osa-alueet. Opinndytetyon tekija sai omatoimisesti valita analyysiin tarkeim-
pind pitdmansa aiheet ja muodostaa tutkimustulosten raportin naiden perusteella. Lahes
sadan kysymyksen erillinen analysointi olisi opinndytetyon laajuus huomioiden ollut hie-
man liian suuritdinen tehtdva, joten tutkimustuloksia analysoitiin erikseen myo6s toimek-
siantajan puolesta. Tutkimustulokset ja niiden pohjalta tehdyt johtopdéatokset seka jatko-
tutkimusehdotukset eivat luottamuksellisuussyisté sisally opinndytetyon julkiseen raport-

tiin.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa laajamuotoinen asiakastutkimus kohdistuen
toimeksiantajan kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluviin, Pirkanmaan alueella asuviin asi-
akkaisiin. Tavoitteena oli tarjota sellaista tietoa, jonka avulla toimeksiantaja pystyisi pa-
remmin vastaamaan asiakkaidensa kotiin seka asumiseen liittyviin toiveisiin ja tarpeisiin.
Tutkimustulosten toivottiin olevan sellaisia, ettd toimeksiantaja voisi hyddyntaa niita jat-
kossa niin asiakaskokemuksen kuin markkinoinninkin kehittdmisessa. Tamén tavoitteen
osalta tutkimus voidaan todeta hyvin onnistuneeksi, silla sen avulla saatiin kerattya laaja
jamonipuolinen data, joka antaa varmasti uusia ndkokulmia tulevaisuuden liiketoiminnan

suunnittelulle.

Opinnaytetyoprosessi ei kuitenkaan ollut taysin mutkaton, sillé sitd varjostivat niin tekni-
set kuin aikataulullisetkin ongelmat. Opinnéytetyota Kirjoitettiin lahes taysipéivaisen
tyonteon sekd muiden opiskeluprojektien ja -kurssien ohessa, joten ajanpuute héiritsi va-
lilla tydn etenemistd. Taméan vuoksi kyselyn lahettdmisen ja ndin myos koko opinnayte-
tyoprosessin viivastyminen oli toisaalta jopa hyva asia, silla aikaa opinnaytetyon Kirjoit-
tamiselle j&i hieman suunniteltua enemmaén. Nain jalkikateen mietittyna olisi toki opin-
naytetyon ajankohdan voinut suunnitella tarkemmin tai vaihtoehtoisesti pyrkia varaa-
maan sen tekemiselle enemman aikaa. Opinnédytetydn valmistumisella ei kuitenkaan ollut
sinallaan kiire, joten viivastyminen ei vaikuttanut negatiivisesti opinndytetydén onnistu-

miseen kokonaisuudessaan.

Tutkimustulosten analysoinnissa taytyi ottaa huomioon tutkimuksessa ilmenneiden tek-
nisten ongelmien mahdollinen vaikutus tulosten reliabiliteettiin eli luotettavuuteen. Esi-
merkiksi osassa kysymyksisté kuvien puuttuminen saattoi vaaristaa niiden osalta annettua
vastausta, mutta opinnaytetyon tekijan kasityksen mukaan téllainen vaikutus oli kuitenkin
melko vahainen. Kyseiset kysymykset olivat sellaisia, joissa kuva toimi lahinné suuntaa
antavana esimerkkind vastausvaihtoehdoille, joten vastaaminen oli k&ytdnnossa taysin
mahdollista myo6s ilman kuvaa. Kuvallisten kysymysten osuus kaikista kysymyksisté oli
muutenkin melko pieni ja koska asia saatiin nopeasti korjattua, siitd mahdollisesti aiheu-
tuneet haitat ja vadrinkasitykset kohdistuivat vain pieneen maaraan vastauksia. VVoidaan
siis olettaa, ettei tall4 ongelmalla ollut merkittdvaé negatiivista vaikutusta tutkimustulos-

ten luotettavuuden osalta.
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Vastausten maaraéan kyselyssa ilmenneet ongelmat puolestaan todennakdisesti vaikutti-
vat. Toki myos kyselyn laajuus oli varmasti yksi syy sille, miksi osa kyselyn avanneista
jatti vastaamisen kesken. Tadma asia kuitenkin tiedostettiin ja siihen osattiin varautua jo
ennen kyselyn julkaisua. Alkuperéisen suunnitelman mukaan vastauksia toivottiin véhin-
tdan 500 kappaletta, mutta tasté ajatuksesta luovuttiin, silla osattiin olettaa kyselyn pituu-
den heijastuvan myos vastaajien méaraan. Kaikesta huolimatta vastauksia saatiin lopulta
357 kappaletta ja vaikka vastausprosentit jaivatkin kohderyhman suuruudesta johtuen
melko pieniksi, oltiin tdhan maaraan tyytyvaisia. Tutkimuksen luonne ja kyselyn laajuus
huomioiden koettiin, ettd kyseinen vastausmaéara oli riittdva luotettavien johtopéatdsten
tekemiseen, vaikka toki reliabiliteetti olisi varmasti viel& parantunut suuremman otannan
myota. Reliabiliteettiin vaikuttaa myds otannan edustavuus koko perusjoukkoon néhden.
Mikali vastauksia olisi kertynyt suurempi maaré, olisi vastaajajoukon edustavuus koko
Pirkanmaan asiakaskunnasta saattanut olla nykyista parempi. Nama seikat tietysti huomi-

oitiin analysoinnissa yleistysten ja johtopadtosten osalta.

Tutkimuksen validiteettia voidaan puolestaan pitad hyvana, silla tutkimustulokset vasta-
sivat juuri niihin asioihin, joihin oli tarkoituskin. Kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat hy-
vin perusteltuja ja kyselylomake suunniteltiin huolellisesti niin, ettd sen avulla saatiin
vastaukset haluttuihin asioihin. Turhat kysymykset pyrittiin karsimaan pois ja sailytta-
maan lomakkeessa ainoastaan ne kysymykset, jotka olivat merkityksellisia tutkimuson-
gelman kannalta. Tutkimuksen toteutuksessa ja tulosten analysoinnissa huomioitiin myds
objektiivisuus, silla kyselylomake kierrétettiin suunnitteluvaiheessa usean eri henkilén
kautta ja tulokset analysoitiin kokonaisuudessaan vield toimeksiantajan toimesta opin-
néytetyon tekijan lisaksi. Ndin varmistettiin, ettei oleellisia seikkoja jaddnyt huomioimatta.
Tama oli tarpeellista my0s siksi, ettd opinndytetydhon liittyen kysymykset analysoitiin
niiden suuren méaran vuoksi padosin frekvenssianalyysin avulla ja osa rajattiin pois tar-
kastelusta opinndytetyon laajuuden vuoksi. Tuloksien perusteella ei siis laskettu tarkkoja
korrelaatioita eli kahden muuttujan vélisia riippuvuussuhteita, joiden avulla oltaisiin voitu

tehda entisté tarkempia paatelmié ja johtopééatoksia tulosten suhteen.

Yksi onnistuneen tutkimuksen kriteereista oli myos avoimuus, joka tayttyi tdman tutki-
muksen osalta hyvin. Vastaajille kerrottiin selkeésti tutkimuksen tavoitteesta ja tarkoituk-
sesta sekd painotettiin vastaamisen luottamuksellisuutta. Myos tietosuoja-asiat huomioi-
tiin tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa. Vastaukset késiteltiin huolellisesti ja henki-

I6tietolakia noudattaen, eika vastaajien yhteystietoja yhdistetty tutkimustuloksiin missaan
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vaiheessa. Kuten myos saatekirjeessa luvattiin, vastaajien yhteystietoja kaytettiin ainoas-
taan arvonnan suorittamiseen ja vastaukset luovutettiin toimeksiantajan analysoitavaksi
nimettdmind. Opinndytety0dssé ei mainittu toimeksiantajayrityksen nimed tai muita luot-
tamuksellisia tietoja ja myo6s tutkimustuloksiin viitattiin ainoastaan yleisella tasolla. Var-
sinaiset tutkimustulokset kasiteltiin erillisissa liitteissa, joita ei ole sisallytetty julkiseen
raporttiin. Tosin jos jonkin asian voisi vield jalkikateen Kkorjata, olisi kyselyn saatekir-
jeessa ollut hyvé mainita lisatietoja antavan henkilon yhteystiedot, silla nyt kyselyssa ei
kerrottu, mihin ottaa yhteyttd esimerkiksi ongelmatilanteissa. Tdma puute ei kuitenkaan

aiheuttanut suurempia ongelmia tutkimuksen osalta.

Tutkimus voidaan todeta onnistuneeksi myo6s sen taloudellisen tehokkuuden kannalta,
silla sen avulla saatiin kerattya paljon toimeksiantajalle hyodyllista tietoa pienin kustan-
nuksin. Internet-kysely oli menetelmana hyvin kustannustehokas, silld ainoat kulut aiheu-
tuivat toimeksiantajalle arvontapalkinnoista. Jotakin muuta menetelméa hyodyntamélla
olisi tuskin p&asty vastaaviin tuloksiin samoilla kustannuksilla, sill& esimerkiksi postiky-
selyyn olisi kulunut huomattavasti enemman aikaa ja rahaa, eika silla todennékoisesti
olisi saatu kerattya yhta laajaa aineistoa. Toki kuluja aiheutui myos tutkimukseen kayte-
tysta tyoajasta, mutta kokonaisuudessaan selvittiin silti hyvin edullisesti verrattuna esi-
merkiksi tilanteeseen, jossa tutkimus olisi tilattu ulkopuoliselta yritykselta.

Yleisesti ottaen opinndytetyoprosessi oli todella opettavainen, silla se kehitti osaamista
monivaiheisen projektin hallintaan ja l&pivientiin liittyen. Teoreettinen viitekehys antoi
hyvaa pohjaa itse tutkimuksen toteuttamiselle ja auttoi ymmartdmaan syvemmin, mihin
kaikkeen tutkimustuloksia voi jatkossa soveltaa. Se paransi myds kokonaiskasitysté asi-
akkuuksien ja markkinoinnin kehittdmisesta sekd valaisi tutkimusten roolia osana ky-
seistd prosessia. Kokonaisuudessaan opinnaytety6lle asetetut oppimistavoitteet toteutui-
vat erittain hyvin.

Ehka suurimpana erona aikaisempiin projekteihin nahden oli opinndytetytssa se, ettei
taustalla ollut jatkuvaa ryhman tukea kuten useimmissa opiskeluajan toimeksiannoissa.
Toki apua sai tarvittaessa sekd opinndytetydn ohjaajan ettd toimeksiantajan puolelta,
mutta padosin tyota tehtiin itsendisesti. T&ma oli kuitenkin suurimmaksi osin positiivinen
kokemus, silla kirjoittamisen aikatauluun ja siséltoon liittyvat paatokset sai tehda itse,

jolloin tydskentely oli joustavampaa ja vapaampaa kuin ryhmaétoita tehtdessa.
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Kaikkein haastavinta oli alkuun paaseminen ja teoreettisen viitekehyksen rajaaminen,
mutta kun kirjoittamisessa paasi vauhtiin, syntyi tekstid ja uusia sivuja melko nopeaan
tahtiin. Valilla tuntui jopa, ettd teoreettisesta viitekehyksesta olisi tulossa turhan laaja,
mutta jalkikéateen katsottuna opinnéytetyon tekijé uskoo sen kasittelevan tutkimuksen ja
sen tulosten hyddyntamisen kannalta oleellisia asioita. Opinnédytetyd oli aiheena erittéin
mieluinen ja erityisesti tutkimustulosten analysointi osoittautui todella mielenkiin-
toiseksi. Vaikka opinndytetyossa ei késiteltyk&an jokaista tutkimuksen kysymysta ja ana-
lyysi jéi taten joiltakin osin yleiselle tasolle, opinnédytetyon tekija uskoo onnistuneensa
Ioytdmadn keskeisimmat asiat ja esittdmaan ne siten, ettd niiden avulla saa mahdollisim-

man kattavan kokonaiskuvan tutkimuksen tuloksista.
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