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1 JOHDANTO

Tuotteiden ja palvelujen ostamista pidetdan nykypdivana itsestadnselvyytend, mutta kuluttajan ostokéyt-
taytymiseen vaikuttavat syyt ovat yksilollisida. Ostokayttaytymiselld tarkoitetaan kuluttajan ostopaatok-
sen syntymiseen vaikuttavia tekijoita. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 49-51.) Ostopadatokset pohjautuvat
enemman tunteeseen kuin jarkeen. Kuluttaja ei kuitenkaan halua myontaa tehneensé paatosta emotio-
naalisin perustein vaan haluaa perustella sen myds rationaalisilla eli jarkiperaisilla syilla. (Laakso 2003,
94-95.) Kuluttajan on mahdollista tehdd ostoja useasta eri ostokanavasta, kuten ostoskeskuksista, Kivi-
jalkamyymaloista tai verkkokaupoista (Havumaki & Jaranka 2006, 28). Verkkokauppojen lisadntynyt
kaytto tekee kuluttamisesta helpompaa, ja samalla se asettaa omat haasteensa kivajalkamyymaldille,

minka takia laadukas palvelu on nykypéivéna yrityksen tarkea kilpailukeino.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajan Polarn O. Pyret Valkean asiakkaiden os-
tokayttaytymista. Polarn O. Pyret on ruotsalainen lastenvaateketju, joka myy laadukkaita vaatteita 0—12-
vuotiaille lapsille (Polarn O. Pyret 2018a). Polarn O. Pyret on lastenvaatemarkkinoiden johtavia bran-
deja, mink& vuoksi yrityksen asiakkaat vaikuttaa kiinnostavalta ryhmaltd. Opinndytetyon idea syntyi
tyoskennellessani yrityksessa. Olen kiinnostunut vaatetusalan liiketoiminnasta, joten halusin valita tut-
kimuskohteeksi vaatetusalan yrityksen. Uskon myds, ettd yrityksen tunteminen entuudestaan auttaa

opinnaytetyon teossa.

Tutkimuksella halutaan selvitt&dd, millainen on Polarn O. Pyret Valkean asiakas demografisilta tekijoil-
taan. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajien taustatekijoitd, kuten sukupuolta, ikaa, asuinpaik-
kaa ja ammattia (Bergstrom & Leppénen 2009, 52). Ostokayttaytymista tutkitaan niin myymaél&ostojen
kuin verkkokauppaostojen nakokulmasta. Tutkimuksella halutaan saada lisatietoa siitd, mitkéa tekijat vai-
kuttavat verkkokaupassa asiointiin, ja voidaanko naihin tekijoihin vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla yli-
vertaista palvelua kivijalkamyymaél&ssa, jotta kuluttajat asioisivat siellda enemmaén. Ostokayttaytymisky-

selyll& halutaan siis saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Millainen on Polarn O. Pyretin asiakas demografisilta tekijoiltaan?

o Mitkd asiat vaikuttavat myymaél&ssa asioimiseen ja mitka asiat verkkokaupassa asioimiseen?



Opinnéaytetyon teoriaosuus selventad kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavia siséisia ja ulkoisia te-
kijoitd. Ostopéaatokseen vaikuttavat kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat seka
markkinointi, mutta myos ostohalulla ja -kyvylla on vaikutusta ostopaatdksen syntymiseen. Lisaksi poh-
ditaan ostokanavan valintaan liittyvia tekijoitad: mika saa kuluttajan asioimaan Kivijalkamyymaldssa ja

mika verkkokaupassa?

Teoriaosuuden pohjalta lahdettiin laatimaan ostokayttaytymiskyselyd, joka toteutetaan Polarn O. Pyret
Valkean myymaéléssa kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimustulokset kertovat, millainen Po-
larn O. Pyret Valkean tyypillinen asiakas on ja millaisena asiakkaat yritysté pitavat. Tutkimuksella saa-
daan my0s tietoa siitd, mitka asiat vaikuttavat myymaélassa asioimiseen ja mitk& puolestaan verkkokau-
passa asioimiseen. Ostokayttaytymiskysely on laadittu yhdessé Polarn O. Pyret Valkean franchise-yrit-

tajan Laura POyskon kanssa.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostamisesta on tullut osa ihmisten jokapaivéista toimintaa, eiké syité ostamiselle en&é useinkaan mietita
(Bergstrom & Leppénen 2009, 49). Ostoja tehddan paivittéin, ja ne voivat olla spontaaneja herateostok-
sia tai pitkallisen tutkimisen ja harkinnan johdosta tehtyja hankintoja. Heréteostoksia tehdaan helposti,
silla tallaiset ostot kohdistuvat useimmiten kuluttajalle ennestaan tuttuihin tuotteisiin tai pitkaaikaisesti
kaytossa olleeseen brandiin. Herateostoihin liittyy harvoin riskeja, eiké kuluttaja koe pettymysta niita
tehdesséan. (Arnold 1992, 24; Hollanti & Koski 2007, 144, 149.)

Ostokayttaytymisella kuvataan lopullisen kuluttajan, eli yksilon tai talouden, ostopéaatokseen vaikuttavia
tekijoita. Ostaessaan kuluttajan on tehtava paatoksia siitd, mita tuotteita tai palveluja ostetaan. Lisaksi
on paatettdva, mistd, miten ja milloin ndma4 tuotteet tai palvelut ostetaan. Ostopéatokseen liittyvistd ky-
symyksista mielenkiintoisin on kuitenkin se, miksi kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun. Kun kuluttajalta
kysytdan, miké sai aikaan lopullisen ostopéatdksen, ei han aina osaa itsekaan vastata. Jotta paatoksen-
teon taustalla olevia tekijoitd voidaan avata, taytyy ensin keksid keino péaasta kuluttajan paan sisélle.
(Arnold 1992, 24; Kotler & Armstrong 2006, 136—137.)

Paasaantoisesti kuluttajan ostokayttdytymista selittaa tarpeen lisaksi kaksi tekijaa: ostokyky ja -halu.
Ostokyvylla tarkoitetaan taloudellista mahdollisuutta hankintoihin. Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajan
kaytettdvissa olevat tulot, séastot, mahdollisuus luottoon ja tuotteiden hinnat. (Bergstrom & Leppénen
2009, 50.) On siis oltava rahaa, jotta voidaan ostaa. Ainoastaan ostokyky ei kuitenkaan selitd ostamista,
vaan kuluttajalla on oltava myds ostohalua. Ostohalulla tarkoitetaan kuluttajan halukkuutta ja sitoutu-
mista tyydyttadkseen tarpeensa. Ostohalujen taustalta 16ytyy yleensé siis ostotarve, johon ostoilla pyri-
taan vastaamaan. Tama tarve on usein kayttotarve eli jarkiperdinen tarve, mutta ostohalua ja ostopaattsta
ohjailevat myos tunneperéiset syyt. (Hollanti & Koski 2007, 144.)

Jokaisella kuluttajalla on omat ostotapansa, jotka ovat muokkautuneet yksiloon siséisten ja ulkoisten
tekijoiden vaikutuksesta. Sisdiset ostopdatokseen vaikuttavat tekijat jaetaan demograafisiin ja psykolo-
ostopaatokseen seka yrityksen markkinointi. (Bergstrom & Leppénen 2009.) Kuluttajan ostopadtokseen

vaikuttavia siséisia ja ulkoisia tekijoita kasitell&4&n seuraavissa alaluvuissa tarkemmin.



2.1 Demografiset tekijat

Ik&, sukupuoli, ammatti ja koulutus seka asuinpaikka ovat tarkeimpia ostopaatdkseen vaikuttavia demo-
grafisia tekijoitd (Bergstrom & Leppanen 2009, 52). Liséksi elaménvaihe, taloudellinen tilanne seké
elaméntyyli vaikuttavat ostopaatokseen (Kotler & Armstrong 2006, 144). Demografisten tekijoiden tut-
kiminen on helppoa, koska jokaiselta kuluttajalta 16ytyy omat taustatekijansa. Tutkimalla demografisia
tekijoita saadaan kuluttajista kuitenkin hyvin yksinkertaistettu kuva (Hollanti & Koski 2007, 39). Vaikka
kuluttajat kuuluisivat samaan demograafiseen ryhmaan, voivat heidan mieltymyksensa poiketa toisis-
taan huomattavasti (Kotler 2005, 130). Demografisilla tekijoill& ei siis voida selittad kuluttajan lopullisia

valintoja.

2.1.1 Ikéa ja elaméanvaihe

Ik& on kulttuuriin juurtunut segmentointitapa, jolla maaritetddn sitd, miten kuluttajan tulisi missakin
idssd ja elaménvaiheessa kayttaytyd. Toisaalta ikd maarittdd kuluttajaa nykyaan vdhemman kuin ennen.
(Puustinen 2008, 157.) Kuluttajan ostokyky ja -halu vaihtelevat i&n mukaan. Myos mieltymykset ruuan,
pukeutumisen tai sisustamisen suhteen voivat muuttua huomattavastikin. (Kotler & Armstrong 2006,
144.) lan mukana tulevat eri eldménvaiheet synnyttavat omat tarpeensa, ja naissa elaméanvaiheissa osto-
paatokset painottuvat eri tavalla. Yksin asuva, nuori sinkku tekee erilaisia paatoksia kuin elédkkeelld
oleva vanhus. Nuoren, lapsettoman pariskunnan ostokayttaytyminen on taas erilaista kuin lapsiperheen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 62.)

Nuorten kuluttajien ostokayttdytyminen ei juurikaan poikkea toisistaan. Rahaa kdytetaan vaatteisiin,
viihteeseen, matkusteluun ja kosmetiikkaan olinpaikasta riippumatta. Ostokayttaytymisella halutaan
tuoda esille nuorekasta elamantapaa ja lisaté aineellista hyvinvointia. Nykypaivana nuoret ovat tottuneet
hyvaan elaméntasoon ja kuluttamiseen, mutta toisaalta on alettu Kiinnittdd enemman huomiota myds
eettisiin valintoihin. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 73-75.) Vaikka nuoret ovat herkkia vaikutuksille
ja etenkin ystavien mielipiteille, kuluttajina he osaavat toimia varsin kriittisesti. He seuraavat muotia ja
uusimpia villityksida mutta tekevét hintavertailua ja ottavat selvaa tuotteen ominaisuuksista ennen osto-
paéatosté. (Puustinen 2008, 160—161.)

Ikdantyvat kuluttajat omaksuvat uudet keksinnot hitaammin kuin muut kuluttajaryhmat, eivatka he ole

kovin innokkaita kokeilemaan ndita uutuuksia. Uuden oppiminen ei en&& kay niin helposti ja asenteet



uusia innovaatioita kohtaan ovat kriittisi&: mihin enda tarvitsen uutta, kun parjaén ihan hyvin vanhalla-
kin? lkdantyvien kuluttajien ostopd&toksissa korostuvat terveys ja turvallisuus. (Lampikoski & Lampi-
koski 2000, 84, 90.)

2.1.2 Sukupuoli

My®os sukupuolta kaytetddn yleisend segmentointitapana, koska sukupuolten kayttdytyminen on ién ta-
paan kulttuuriin juurtunutta (Puustinen 2008, 170). Naisten ja miesten odotetaan kayttaytyvén tietynlai-
sella tavalla, ja heidén suhtautumisensa ostamiseen on erilaista. Tata selittad se, ettd miehet ja naiset ovat
aikojen saatossa kohdanneet erilaisia ongelmia. Miehet ovat tehneet paétoksia perustuen voimakkaalta
ja rohkealta ndyttdmiseen, naisten tekemat padtokset ovat perustuneet enemman empatiaan ja toisista
huolehtimiseen. Naiset tekevat miehi& herkemmin harkitsemattomia heréteostoksia ja ovat useammin
brandiuskollisia. Naiset pelkdavéat merkin vaihtamisen tuottavan pettymyksen. (Tifferet & Herstein
2012))

Nainen nahdaédn kuluttajana, joka nauttii ostoksilla kaymisestd. Kuluttamista, uutuuksien ja parhaiden
tarjousten seuraamista voidaan pitad joko harrastuksena tai mielihyvén lahteend. Perheissé naista pide-
taan paatoksentekijana ja naisen tekemat ostopaattkset koskevat usein myos lasta ja miesta. Nainen voi
ostaa tuotteen, mutta loppukayttajané voi olla joko lapsi tai mies. Miehet puolestaan haluavat ostopaa-
toksilla&n toteuttaa itsedén ja rakentaa statusta. (Puustinen 2008, 172—178.)

Vaikka naisten ja miesten roolit ostajina ovat nykypaivana sekoittuneet, on edelleen tuotteita, joiden
hankinta mielletddn enemman toisen sukupuolen tehtavéksi. Naiset huolehtivat paivittaistavaroiden os-
tamisesta, kun miehet vastaavat viihde- ja elektroniikkahankinnoista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 61.)

2.1.3 Asuinpaikka

Asuinpaikan perusteella ryhmittely on yksi vanhimpia kuluttajien luokittelutapoja. Maaseudulla ja kau-
pungissa asuvat kuluttajat poikkeavat paljon toisistaan. Kaupunkilaisia pidetd&n hyvin koulutettuina ja
hyvétuloisina kuluttajina, joilta I6ytyy ostovoimaa. Kaupunkilaiset suhtautuvat Kriittisesti mainontaan,



silld kaupungeista 16ytyy valinnanvaraa. (Puustinen 2008, 149—152.) Maaseudulla palvelut ovat har-
vassa ja ostoksille lahteminen vaatii aikaa, mika vaikeuttaa kuluttamista. Kysynté ja tarjonta eivat valt-
tdmatta aina kohtaa. Kauppoja on véhdisesti, ja kuluttaja joutuu usein tyytymaéan siihen, mita on tarjolla,
tai turvautumaan verkkokauppoihin. Niukat palvelut ajavat kuluttajia muuttamaan pois maaseudulta,
miké& johtaa maaseudun kivijalkamyymaloiden vahenemiseen entisestdan. (Havuméki & Jaranka 2006,
29.)

2.1.4 Ammatti, koulutus ja taloudellinen tilanne

Raha on kuluttajan keino ilmaista itseddn. Kuluttaminen on siis pitkélti riippuvaista kaytettavissa ole-
vista tuloista. Tulot ohjaavat ostokayttaytymista mutta eivét selita lopullista valintaa. Tuloja ja taloudel-
lista tilannetta tukevat ammatti ja koulutus. Korkeasti koulutetut kuluttajat paésevat hyviin tyépaikkoi-
hin ja tienaavat enemman. Mité parempipalkkaisessa tydssa ollaan, sitd parempi kuluttajan taloudellinen
tilanne on. Hyva taloudellinen tilanne kasvattaa ostovoimaa ja mahdollistaa hankintoja. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 103.) Eri ammateissa ja tydsuhteissa kulutuskayttdytyminen on erilaista. Koska am-
matit herattdvat mielikuvia, kuluttaja haluaa ostaa tuotteita tai palveluja, jotka kuvastavat omaa ammat-

tia. Ammatin ja ulkoisen olemuksen halutaan kohtaavan. (Kotler & Armstrong 2006, 145.)

2.1.5 Elamantyyli

Elamantyylilla tarkoitetaan kuluttajan tapaa ilmaista itseddn toiminnan, kiinnostuksenkohteiden ja mie-
lipiteiden kautta. Elaméntyyli ei kerro pelkastadn kuluttajan sosiaaliluokasta tai persoonallisuudesta,
vaan se selittdd kuluttajan kayttaytymistda maailmassa yleensa. (Kotler & Armstrong 2006, 146.) Taus-
tatekijat seka sisaiset ja ulkoiset arsykkeet muokkaavat kuluttajan elaméntyylia. Se, millainen kuluttaja
on ostajana, mit4 hén arvostaa ja miten hén suhtautuu ostamiseen, on naiden tekijoiden summa. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 67.)

Elamantyylia ja arvoja voidaan selittdd useilla erilaisilla luokitteluilla, mutta k&ytetyin on Values and
lifestyles eli VALS-malli (KUVIO 1). Tama luokittelu yhdistaé kuluttajan arvot ja elamantyylin yhdek-

séén eri ryhmaan. Eurooppalaiset kuluttajat jaetaan mallin mukaan kolmeen eri kategoriaan: sisdisesti



ohjautuviin, ulkoisesti ohjautuviin ja tarpeista ohjautuviin. Nama kategoriat on jaettu vield erillisiin ala-
kategorioihin. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 50.)

Ulkoisesti ohjautuvat kuluttajat ottavat vaikutteita muiden antamista neuvoista, palautteista ja arvomaa-
ilmoista. Ulkoisesti ohjautuvat kuluttajat kokevat sosiaalista painetta ja haluavat saada ostamillaan tuot-
teilla huomiota ja arvostusta. Mukautuminen vallitsevaan tilanteeseen, hyvaksynnén ja suosion havittelu
tai oman menestymisen todistelu on tyypillista ulkoisesti ohjautuvalle kuluttajalle. (Lampikoski & Lam-
pikoski 2000, 50—51.)

Saavuttajat
20 %

Ulkoisesti Jaljittelijat
ohjautuneet 10 %

Mukautujat
38 %

Yllapitajat
7%

Yhtendiset
2%

Tarpeen
ohjaamat

Vahavaraiset
4%

Sosiaalisesti
tietoiset 11 %

Siséisesti Kokeilijat
ohjautuneet 5%
Itsetehostajat
3%

KUVIO 1. Kuluttajien luokittelu VALS-mallin mukaan (mukaillen Lampikoski & Lampikoski 2000,
51)

Yhtendisen eldmantyylin omaavia kuluttajia on harvassa. Naille kuluttajille itsens& toteuttaminen seka
omien taipumusten ja kiinnostusten ilmaisu on tarkeda. Tarpeen ohjaamaa elamantyylia toteuttava ku-
luttaja eldé hyvin niukasti ja ostaa vain todelliseen tarpeeseen. Taman ryhmén kuluttaminen on vahdaista
ja ostoja ohjaavat kéytettavissa olevat varat, perustarpeet ja turvallisuus. Mihinkdan ylimééraiseen ei
tuhlata. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 50.)



Siséisesti ohjautuvaa elaméntyylia toteuttava kuluttaja pitéa tarkednd siséisté tyytyvaisyytta ja onnistu-
mista. Han ostaa tuotteita, jotka kokee itsellensé sopivimmiksi, mutta uskaltaa myos kokeilla uutta. Os-
topaatoksissaan sisdisesti ohjautuva kuluttaja kiinnittdd huomiota ymparistokysymyksiin ja vastuullisiin
valintoihin. Tallaisen kuluttajan elamé& on onnellista ja tasapainoista. (Lampikoski & Lampikoski 2000,
51—53.)

2.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaisia ostopédatdkseen vaikuttavia tekijoita.
Néita tekijoita ovat tarpeet, motiivit, oppiminen, asenteet ja persoonallisuus. Psykologiset tekijat vaikut-
tavat ostokdyttdytymiseen vuorovaikutuksessa ulkoisten tekijoiden kanssa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 53.) Jokin ulkoinen &rsyke, kuten mainos, voi synnyttaa tarpeen, ja ndin ostamiselle syntyy mo-
tiivi. Psykologisia tekijoita voidaan selittaa erilaisten teorioiden avulla, joista suosituimpia ovat Abra-
ham Maslow’n ja Sigmund Freudin teoriat (Kotler & Keller 2012, 182).

2.2.1 Tarpeet

Tarpeella tarkoitetaan kuluttajan kokemaa puutetilaa, ongelmaa, epékohtaa tai huolta, joka halutaan rat-
kaista. Tarpeet voidaan jakaa monin eri tavoin, ja ne voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia.
Tarpeet voivat olla kdyttotarpeita eli rationaalisia, jarkiperaisia tarpeita tai ne voivat olla vélinetarpeita
eli emotionaalisia, tunneperdisia tarpeita. (Hollanti & Koski 2007, 144.) Tarpeet voidaan jakaa myds
fyysisiin tarpeisiin (nalk&, pukeutuminen, turvallisuus), sosiaalisiin tarpeisiin (hyvéksyntd, yhteenkuu-
luvuus) ja yksil6llisiin tarpeisiin (itseilmaisu). Namé tarpeet ovat ihmisten perustarpeita ja osa ihmis-

luontoa, eivat markkinoijien luomia. (Kotler & Armstrong 2006, 6.)

Abraham Maslow’n tarvehierarkia selittdd kuluttajan tarpeiden muodostumista ja niiden kytkeytymisté
toisiinsa. Maslow’n teoriassa tarpeet on jarjestetty hierarkkiseen jarjestykseen vahiten tarkeimmaésta tar-
keimpaan. (KUVIO 2.)



N

Itsensé toteuttamisen tarpeet
J

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 2. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Kotler & Armstrong 2006, 151)

Kuluttaja ratkaisee ensimmaisend tarkeimmaksi tuntemansa tarpeen, esimerkiksi nélén, ja siirtyy sen
jalkeen seuraavaksi tarkeimp&an. Tarvehierarkiassa esitetyt tarpeet 10ytyvét jokaisesta kuluttajasta,
mutta ne ilmenevat eri aikoihin. (Kotler & Keller 2012, 182—183.)

2.2.2 Motiivit

Tarpeet saavat kuluttajan pyrkiméaan aktiivisesti eroon jostakin puutetilasta, mutta motiivit ovat tekijoité,
jotka selittdvat valintojen syitd. Motiivi selittdd kuluttajan tietynlaista kayttaytymistd ja toimimista.
Vaikka kuluttajilla olisi samat tarpeet, voivat heiddn motiivinsa ostopadtOkselle poiketa toisistaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 55.) Motiivit voidaan jakaa funktionaalisiin, emotionaalisiin ja kaytta-

jasta viestiviin ostomotiiveihin (Laakso 2004, 93).

Funktionaaliset ostomotiivit ovat jarkiperusteisesti tehtyjd valintoja. Valinta perustuu kuluttajan saa-
maan tuote-etuun, joka syntyy tuotteen kaytosta ja sen ominaisuuksista. (Laakso 2004, 93.) Funktionaa-
lisiin ostomotiiveihin perustuvat paatokset on helppo perustella ja hyvaksyé jarkiperéisyyden takia. Ku-
luttaja saa ostollaan konkreettista hyotyd, ja valintoja perustellaan esimerkiksi tuotteen kestavyydella,
hinnalla ja turvallisuudella. (Bergstrom & Leppénen 2009, 56.)

Emotionaaliset ostomotiivit saavat kuluttajan tekemaan tunteisiin perustuvia paatoksia. Naita valintoja

voi olla vaikeaa perustella, silla kuluttaja voi kokea paatoksensa olevan turhamainen, jos ostopaatds on
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liittynyt esimerkiksi tuotteen ulkondk6on. Tunteet saattavat sekoittaa jarkisyihin perustuvaa ostopééa-
tOsta: ostetaan jotain, koska se tuntuu hyvalta, vaikka jarki sanoisi muuta. Suurin osa ostopaatoksistéa
tehdaan tunteiden pohjalta. (Laakso 2004, 94—95.) Ostopéaatostd tehdessaan kuluttaja kay l&pi aina mit-
tavan mééaran tunteita, jotka joko heréattavat kiinnostusta tuotetta kohtaan tai saavat kuluttajan valttele-
mé&an tuotetta. Kuluttajalla on synnynndinen taipumus mielihyvéan, joten han haluaa ostaa tuotteita,
jotka miellyttavat hantd. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 133—134.)

Kéyttajasta viestiva ostomotiivi tayttyy, jos tuotetta on hankala saada ja se sijoittuu hintahaitarin ylapéa-
héan. Viestivilla motiiveilla halutaan l&hettdd viesteja ymparistolle. (Laakso 2004, 96—97.) Kuluttaja
hankkii tuotteita tai brandejé toteuttaakseen sellaista mielikuvaa, jonka han haluaa itsestddn ulospéin
antaa. Kuluttaja kéayttaa tuotetta luodakseen itsellensa imagon. (Bergstrom & Leppanen 2009, 54.) Kayt-
tajastad viestivat ostomotiivit ovat sidoksissa vélinetarpeisiin ja tata kautta kuluttajan sosiaaliseen ase-
maan ja statukseen (Hollanti & Koski 2007, 153).

Sigmund Freudin teoria motiiveista perustuu siihen, ettd kuluttajat ovat pitkalti tietaméattomia siitd, mitka
psykologiset tekijat muokkaavat heidan kaytostaan. Ihminen ikaéntyy, mutta aiemmat kokemukset vai-
kuttavat yha tiedostamattomina tekijoina nykyiseen kaytokseen. Nama tekijat voivat tulla esille unessa,
pakkomielteisessé kéytoksessa tai jopa psykooseissa. Freudin mukaan tiedostamattomuuden vuoksi ku-

luttajan ostomotiiveja ei voida ikina taysin ymmartaa. (Kotler & Keller 2012, 182.)

2.2.3 Oppiminen

Oppiminen tapahtuu kokemusten kautta. Kun ihminen onnistuu tai epaonnistuu, han oppii. Oppiminen
voi olla myds tahatonta. (Kotler & Armstrong 2006, 152.) Oppimisen ydin on kuluttajan kyky séilyttaa
tietoa mielessaan ja kayttaa sitd myéhemmin hyvékseen. Toistuvuus ja asioiden epatavallisuus edesaut-
tavat muistamista. Tehokkain oppimismuoto on yritys-erehdysoppiminen. Tallaisissa tapauksissa kulut-
taja on yrittanyt 16ytaa ratkaisun ongelmaansa ja kokeilemalla erilaisia vaihtoehtoja I6ytéanyt sopivan
tavan ongelman korjaamiseksi. My6s motiiveilla ja kuluttajan tunteilla on merkitystd muistamiseen.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 105.) Niin positiivisia kuin negatiivisiakin tunteita herattavat asiat muis-
tetaan helpommin kuin asiat, jotka eivat herété tunteita juuri ollenkaan. Kuluttaja on kokeilemalla oppi-

nut, mitka tuotteet tuottivat pettymyksen ja mitka olivat ylivertaisia.
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Oppiminen voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: ehdollistumiseen, mallioppimiseen sek& korkeatasoiseen
oppimiseen. Ehdollistuminen tarkoittaa kuluttajan opittua reagointitapaa johonkin &rsykkeeseen. Mal-
lioppiminen tarkoittaa tietynlaisen kayttaytymisen matkimista. Korkeatasoinen oppiminen on tietoista
perehtymisté johonkin asiaan. Ostamisessa tdma tarkoittaa tuotteisiin tutustumista ja vaihtoehtojen ver-
tailua. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 105.)

2.2.4 Asenteet ja persoonallisuus

Asenteella tarkoitetaan kuluttajan suhtautumistapaa johonkin asiaan. Kuluttajalla on asenteita uskontoja,
politiikkaa, muotia, ruokaa, musiikkia ja melkeinpd mita tahansa kohtaan. (Kotler & Armstrong 2006,
153.) Asenteet syntyvat ja muokkaantuvat monien tekijoiden seurauksena, ja niilla on aina vaikutus ku-
luttajan kayttaytymiseen. Saatavilla oleva tieto, omat ja muiden kokemukset seka elinympéristo vaikut-
tavat asenteisiin, ja asenteet syntyvat koettujen positiivisten tai negatiivisten tunteiden kautta. Negatii-
vinen kokemus ei aina muuta asennetta taysin kielteiseksi mutta vaikuttaa kuitenkin muuttaen kuluttajan
suhtautumista varovaisemmaksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 56—57.) Kuluttaja voi antaa uuden
mahdollisuuden tuotteelle, jota on k&yttdnyt ennenkin, vaikka se on kerran tuottanut hanelle pettymyk-

sen. Useat positiiviset kokemukset painavat ostopaatoksessé talléin enemman kuin yksi negatiivinen.

Ennakkoasenteet ovat késityksid, jotka ovat muodostuneet luetun ja kuullun tiedon perusteella ilman
varsinaista kokemusta tuotteesta tai palvelusta. Ennakkoasenteita voi olla vaikeaa muuttaa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 56—57.) Kuluttajan asenteet ovat juurtuneet syvalle, ja niiden muuttaminen vaatii

sopeuttamista moneen muuhun tekijaan (Kotler & Armstrong 2006, 153).

Persoonallisuutta kuvaillaan usein pelkéstdan luonteenpiirteiden avulla. Tosiasiassa persoonallisuus on
asenteiden, tarpeiden, motiivien, kuluttajan ulkoisen olemuksen, harrastusten ja kokemusten summa.
Néama tekijat ovat joko synnynnaisid ominaisuuksia tai ymparistotekijoitd. Kuluttajan valinnat tukevat
hanen persoonallisuuttaan, ja esimerkiksi harrastus on voitu valita kuluttajan ruumiinrakenteen tai per-
heen ehdotusten mukaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 58.) Persoonallisuuden voidaan ajatella vaikut-
tavan tuotteen ja bréndin valintaan, koska brandeill&kin ajatellaan olevan persoonallisuuksia. Kuluttaja

haluaa valita bréndin, joka vastaa h&nen oman persoonansa piirteitd. (Kotler & Armstrong 2006, 148.)
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2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ostopédatokseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita. Sosiaaliset tekijat kuvaavat kulut-
tajan kayttaytymista sosiaalisissa ryhmissa seké ndiden ryhmien vaikutusta ostokayttaytymiseen. Néiden
ryhmien vaikutusta ostopadtoksen syntyyn on kuitenkin melko vaikea mitata. (Bergstrom & Leppanen
2016, 110.) Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa tarkemmin kolmeen ryhméan: kulttuuri, viiteryhmat seké

sosiaaliluokka ja status.

2.3.1 Kulttuuri

Jokainen kuluttaja on syntynyt kulttuuriin, jolloin kulttuurista on tullut kdyttaytymiseen vaikuttava pe-
rustekija (Kotler & Armstrong 2006, 137—138). Kulttuurin perusta koostuu yhteisista arvoista, usko-
muksista, historiasta, Kielesta, elamantyylista, uskonnosta ja perinteista. Nama asiat erottavat kulttuuri-
ryhmaét toisistaan, ja samaan kulttuuriin kuuluvat kuluttajat ovat oppineet toimimaan samalla tavalla.
(Durmaz 2014.) Kulttuuri vaikuttaa kaikkiin kuluttajan arkipdivaisessa elamassa tehtyihin valintoihin ja
néin ollen myos ostopaatoksen syntyyn (Bergstréom & Leppanen 2009, 66).

Alakulttuurit ovat valtakulttuurin sisalla olevia pienempiéd ryhmid, joilla on yhteiset arvot ja elaméntyyli.
Alakulttuurit ohjaavat yhtélailla kuluttajan kayttaytymistd, ja yhteisista toimintatavoista voi olla vaikeaa
poiketa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 66.) Alakulttuurit voidaan jakaa neljadn ryhmaén kansallisuu-
den, uskonnon, rodun tai maantieteellisen sijainnin mukaan (Durmaz 2014), mutta ne voivat olla synty-
neet myos harrastuksen, musiikkilajin tai elamantyylin pohjalta. Kuuluminen alakulttuureihin nékyy
useimmiten ulkoisista tunnuksista, kuten pukeutumisesta. Etenkin nuoret haluavat alakulttuureihin kuu-

lumalla erottautua valtakulttuurista. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 66.)

2.3.2 Viiteryhmat

Kuluttaja kuuluu eldménsé aikana useisiin erilaisiin ryhmiin. Kuluttajalla on jokaisessa viiteryhméassé
oma roolinsa eli hédnen odotetaan toimivan tietynlaisella tavalla (Kotler & Armstrong 2006, 143). Viite-
ryhmat ovat joko jasenryhmid tai ihanneryhmié. Jasenryhma voi tarkoittaa perhetta tai ty6- tai ystava-

porukkaa, johon kuulutaan. Jasenryhmissa yhteenkuuluvuus voidaan kokea hyvinkin kiinteana tai sitten
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ryhman jasenid ei edes tunneta (esimerkiksi ammattiliitot). Ihanneryhmaélla taas tarkoitetaan ryhmaa,
johon kuluttaja haluaa kuulua ja johon han pyrkii kayttaytymisellaan. Ihannoinnin kohde voi olla myos
yksittdinen henkil®, johon halutaan samastua. Tallaisen ihailun kohde on usein julkisuudesta tuttu hen-
kilo. (Bergstrom & Leppénen 2009, 63—64.)

Nykypdaivana internetin kayton helppous tekee kuluttajan aktiiviseksi. Tiedonhaku ja tuotteiden vertailu
on helppoa, silla lypuhelinten takia internet on aina mukana. Nykyaan valtaosa kuluttajista seuraa kes-
kustelupalstoja tai kayttaa yhteisopalveluja. Taman vuoksi kuluttajien paatoksentekoon vaikuttavien yh-
teisOjen ja kanavien merkitys on suuri. Sosiaalisissa yhteisoissd ajatusten vaihtaminen on helppoa ja
mikéli se tapahtuu nimimerkin takaa, kynnys sen toteuttamiseen on pieni. Kokemusten jakaminen tuot-
teesta, palvelusta tai itse yrityksestd on yhteisdjen keskeisin tehtava. Tallainen word-of-mouth-toiminta
on todella tehokasta. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 115-116.)

Ystavien vaikutus ostopadtokseen perustuu myos jaettuihin kokemuksiin. Ystavien kesken on helppo
kertoa omasta pettymyksestadn tuotteeseen tai palveluun. Toisaalta ystaviltd saadaan myds paljon suo-
situksia ja rohkaisuja kokeilla uutta tuotetta tai palvelua. Kuluttaja voi saada vaikutteita ystavapiiriltdan
ja tiedostamatta tehd& samanlaisia ostopaatoksia, jotta tulisi hyvaksytyksi. (Hamaldinen, Kiiras, Korkea-
méki & Pakkanen 2016, 104.)

Kun mietitaan sosiaalisia ryhmid, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin, osoittautuu perhe aina tér-
keimmaksi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 61). Perheen merkitysta ostopa&toksiin voidaan tarkastella
kahdesta eri nakokulmasta: vanhempien vaikutuksena ja kuluttajan perustaman oman perheen kannalta.
Koska ihmisten kayttaytymisesta lahes kaikki on opittua, kasvatuksella, lapsuudessa opituilla arvoilla
seka vanhempien kayttaytymiselld on suuri vaikutus siihen, miten kuluttaja tulee toimimaan tulevaisuu-
dessa. Lapsuudessa opitut tavat ja tottumukset peilautuvat helposti kuluttajan perustaman oman perheen
kéaytokseen. Kuluttaja jatkaa aikuisialla sellaisten tuotteiden tai palvelujen kaytt6d, jotka ovat hanelle
lapsuudesta tuttuja. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 112; Kotler & Armstrong 2006, 137—138.)

2.3.3 Sosiaaliluokka ja status

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan asemaa, joka kuluttajalla on yhteiskunnassa (Bergstrom & Leppénen 2009,
65). Kuluttajan sosiaaliluokka on mééritelty lahes aina tulojen perusteella, mutta koulutus, ammatti ja
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varallisuus méaérittelevat myos sosiaaliluokkajakoa. Sosiaaliluokka auttaa ennakoimaan kuluttajan kéyt-
taytymistd, ja erityisesti siitd on hyotyé arvioitaessa vaatteiden tyyliin ja laatuun, kodin sisustamiseen,
vapaa-ajan viettoon sekéd kulutushyddykkeiden kayttoon liittyvia ostopaatdksia. Samaan sosiaaliluok-

kaan kuuluvien kuluttajien ostokéyttaytyminen on usein samankaltaista. (Durmaz 2014.)

Statuksella tarkoitetaan arvostusta, joka on saatu yhteison muilta jasenilta tietyll4 tavalla toimimalla.
Status vaikuttaa ostokéyttaytymiseen niin, etta kuluttaja haluaa ostaa tuotteita tai palveluja, jotka kuvas-
tavat hdnen ryhmassa saavuttamaansa asemaa. (Kotler & Armstrong 2006, 143—144.) Statuskulutta-
jaksi kutsutaan sellaista kuluttajaa, joka haluaa kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan ja ndyttaa sen os-
tokayttaytymiselldan. Han ostaa tuotteita, joihin ei vélttamatta olisi edes varaa. Toisaalta taas halutaan
viestia jarkevasta kulutuskayttaytymisesta ja ostetaan Kierrétettyja tuotteita, vaikka rahasta ei ole pulaa.
(Bergstrom & Leppéanen 2016, 116-117.)

2.4 Markkinointi

Kuluttajat ovat paivittdin erilaisten mainosten ja viestien ympéréimana. Mainoksia nakee televisiossa,
kaduilla ja lehdissa. Markkinointi on yrityksen kommunikointikeino kuluttajalle ja tarkein ulospéin na-
kyva toiminto, jonka tehtéva on luoda tietoisuutta yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Markkinoinnin teh-
tdva on myos herételld kuluttajan tiedostamattomia tarpeita ja néin luoda uusia tuotteita tai palveluita
markkinoille. Markkinoinnin kohde voi olla tuote, palvelu, tapahtuma, aate tai ihminenkin. Nykypéivana
markkinointiin siséltyy paljon muitakin toimintoja, kuten tuotekehittelya seka asiakkaiden tarpeiden ja

ostamisen tutkimista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 9; Sipila 2008, 9.)

Markkinoinnin peruskilpailukeinojen yhdistelmé&a kutsutaan markkinointimixiksi. T&mé& markkinointi-
mix tunnetaan myods 4P-mallina, ja sen osat ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja mark-
kinointiviestintd (promotion). 4P-mallin on kritisoitu olevan todella tuoteldhtdinen ja sen rinnalle on
kaivattu tuoreempia ajattelutapoja. Sen vuoksi on kehitetty 7P-malli, johon kuuluu edelld mainittujen
osien lisaksi ihmiset (people), toimintatavat (processes) ja palveluympéristo (physical evidence). (Berg-
strom & Leppénen 2016, 148.)

Tuotteella tarkoitetaan kauppatavaraa, joka on markkinoilla kuluttajan hankittavana. Tuote on yrityksen
keskeisin kilpailukeino, ja tuotteen ostamisen ldhtokohtana on aina sen kaytosta saatava hyoty ja mieli-

hyv&. Tuote rakentuu ydintuotteesta, sen avustavista osista ja mielikuvatuotteesta. Tuotteesta voidaan



15

olla valmiita maksamaan enemman, jos kuluttaja kokee tuotteeseen liittyvan palvelun ylivoimaiseksi tai

h&n mieltaa tuotteen brandin laadukkaaksi. (Bergstrom & Leppénen 2016, 173-179.)

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja mutta myos Kilpailuun, kannattavuuteen ja tuotteen ase-
mointiin vaikuttava tekija. Saatavuudella puolestaan tarkoitetaan kuluttajan mahdollisuutta tuotteen tai
palvelun hankkimiseksi, joten sit4 on osattava tarjota oikeassa paikassa. Helppo saatavuus luo kulutta-
jalle lisdarvoa ja hyotyd, mutta tayttad usein myos yrityksen markkinoinnille ja liiketoiminnalle luomat
tavoitteet (Bergstrom & Leppénen 2016, 233, 261.)

Markkinointiviestinnan tehtdvana on antaa kuluttajalle tuotetietoa seké kertoa hinnoista ja ostopaikoista,
mutta my6s luoda mielikuvia, tunnettuutta ja yrityskuvaa. Viestinnalla edesautetaan ostoja ja vaikute-
taan kysyntaan. Tarkeéna tehtdvana on myos yllapitad asiakassuhteita, mink& vuoksi on hyva muistaa

kenelle viestitdan, miten viestitdan ja mihin viestinnalla pyritdan. (Bergstrom & Leppénen 2016, 300.)

Henkilostd on yritykselle merkittava kilpailukeino, kun se on osaavaa ja motivoitunutta. Kuluttajat ovat
tyytyvdisia saadessaan ammattitaitoista palvelua. Tama johtaa asiakasuskollisuuteen ja suositteluun,
mika puolestaan ndkyy myynnin kasvuna ja kannattavuuden paranemisena. (Bergstrom & Leppanen
2016, 153-154.) Henkilston ammattimaisuus korostuu etenkin palvelualoilla ja tyontekijéiden toimin-
tatapoja asiakkaiden kanssa on vaikea lahted jaljittelemaan (Hamaldinen ym. 2016, 185). Osaavan hen-
kiloston toimintatavat luovat toimivia palveluprosesseja, jotka vaikuttavat kuluttajien asiakaskokemuk-
siin (Bergstrom & Leppénen 2016, 170). Toimintatapoja ja palvelua ké&sitelladn mydéhemmissa luvuissa

lisaa.

Palveluymparistoja voidaan rakentaa monenlaisiksi, ja erilaisille palveluympéristoille on kuluttajansa.
Toinen arvostaa selkeésti esilla olevia tuotetietoja ja tutkimustuloksia, kun toinen nauttii padstessaan
testaamaan tuotetta konkreettisesti. Mukavuutta arvostaville tdrkedd on tuotteiden helppo I0ydettavyys.
Palveluympdriston siisteys ja selkeys vetévét asiakkaita sisdén. Houkutteleva esillepano saa kuluttajan

puolestaan tekemaan herateostoja. (Hamaldainen ym. 2016, 13, 20.)
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3 KULUTTAJAN OSTOPROSESSI

Ostoprosessi alkaa aina paljon ennen varsinaista ostoa ja jatkuu vielé pitkélle sen jalkeenkin. Ostopro-
sessi rakentuu viidesta eri tasosta, jotka ovat tarpeenmuodostumisvaihe, tiedonhaku, harkinta ja vaihto-
ehtojen vertailu, varsinaisen ostopaatoksen tekeminen ja ostopaatoksen jalkeinen vaihe (KUVIO 3). Ku-
luttaja voi kulkea ostopaétoksessa kaikkien vaiheiden lapi tai joitakin vaiheita voidaan jattaa valiin. Tata
tapahtuu usein niin sanotuissa rutiiniostoissa, kun tarve on tiedostettu ja se taytetaan jo valmiiksi tutulla,
hyvaksi todetulla tuotteella tai palvelulla. (Kotler & Armstrong 2006, 155—156.) Mit& suuremmasta ja
merkittdvdmmaésta ostosta on kyse, sitd enemman kuluttaja k&yttaa aikaa paatoksentekoon.

Ostopaatoksen
jalkeinen
vaihe

Tarpeen
muodostus

Harkinta ja
vertailu

Ostopéatoksen
tekeminen

Tiedonhaku

KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Kotler & Armstrong 2006, 155)

Ostoprosessi alkaa siis kuluttajan tarpeen tiedostamisesta, jolloin kuluttaja on kohdannut ongelman tai
tarpeen ja haluaa 10ytaa siihen ratkaisun. Kuluttaja altistuu seka ulkoisille etté sisdisille arsykkeille al-
kaessaan etsia ratkaisua. Naita arsykkeité voivat olla perustarpeet, kuten nalka, tai mainos, joka herattaa
halun ostaa tuotteen tai palvelun. (Kotler & Armstrong 2006, 156.) Kuluttajan ostokriteerit ovat usein
etukdteen 16yhé&sti madriteltyja, ja ne saattavat muuttua ostoprosessin aikana, kun tarjoomien tuntemus
kehittyy. Usein ostokriteerit ovat myos taysin tunteeseen perustuvia, eika kuluttaja edes halua perustella
niita jarjella. (Hollanti & Koski 2007, 152.)

Tarpeenmuodostumisvaiheen jalkeen kuluttaja alkaa tehda tiedonhakuprosessia. Tiedonhaussa voidaan
kayttad useita eri l&hteitd, kuten henkilokohtaisia lahteitd (perhe, ystavat), kaupallisia lahteitd (mainok-
set, myyjat), julkisia lahteitd (massamedia) ja kokemusperaisia lahteita (kayttokokemukset). Vaikka kau-
palliset lahteet ovat informoivia, usein tehokkaimpia lahteita ovat perheen ja ystavien kesken jaetut ko-
kemukset. Tiedonhaun mé&ara riippuu siitd, kuinka helposti tietoa saadaan ja kuinka omistautunut kulut-
taja on tayttdmaan tarpeensa tuotteella tai palvelulla. Toisaalta tietoa ei valttaméttd keratd, jos tuote on
helposti kuluttajan saatavilla, koska talldin kuluttajan ostokynnys on matalampi. (Kotler & Armstrong
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2006, 156-157.) Nykypdivéna tiedonkeruu ja tuotteiden vertailu on helppoa séhkoisten viestintika-
navien kautta. Tarjoomat l16ytyvét nopeasti, ja suosituksia voidaan pyytaa jopa tuntemattomilta ihmisilta
internetin keskustelupalstoilla. (Hollanti & Koski 2007, 150.)

Kerddmansa tiedon perusteella kuluttaja alkaa harkita ja vertailla vaihtoehtoja. Syntyva paétos voidaan
perustella joko yhdella tai useammalla tekijalla. Paatos voi syntyé tarkalla arvioimisella ja jarkiperus-
teilla tai akkipikaisesti vaiston varassa. Se, miten kuluttaja arvottaa vertailtavia vaihtoehtoja, riippuu
siitd, mille tekijoille kuluttaja antaa eniten arvoa. (Kotler & Armstrong 2006, 157.) Tiedonhaun tarkoi-
tuksena on jattaa jaljelle vain muutama potentiaalinen vaihtoehto, joista lopullinen ostopd&tds tehdaan
(Hollanti & Koski 2007, 145).

Paatos jaljella olevista vaihtoehdoista perustuu lédhes aina valinetarpeisiin, eli se on tehty pohjautuen
tunteisiin (Hollanti & Koski 2007, 153). Kahden hyvéan, samankaltaisen tuotteen valill4 kuluttaja voi
valita esimerkiksi sen, jonka muotoilu miellyttdd enemmaén silméag, tai sen, jonka pakkaus herétta kiin-
nostuksen. Vaikka ostopédatoksen luulisi olevan selvé, voi viime hetkella tulla vastaan tekijoitd, jotka
vaikuttavat vield ostopdatoksen syntymiseen. Nama tekijat ovat muiden asenteet, kuten lahimmaisen
mielipide, tai yllattavat olosuhteiden muutokset, kuten odottamattomat menot tai Kilpailijan hintojen
alennus. (Kotler & Armstrong 2006, 157.)

Kuluttajan ostoprosessin vaiheista ostopaatoksen jalkeinen vaihe on markkinoijalle kriittisin. Taman
vaiheen tarkoituksena on selvittad, oliko kuluttaja tyytyvéinen ostopdatokseensa vai joutuiko han petty-
méaan. Tuote voi tayttad, ylittaa tai olla tayttdmatta kuluttajan odotuksia. Oli tilanne miké tahansa, mark-
kinoijaa kiinnostaa aina, miksi ndin on. Onnistunut ostopaatos ja tyytyvaisyys auttavat yritysta solmi-
maan pitkakestoisia, kannattavia asiakassuhteita. Tyytyvainen kuluttaja tulee takaisin ja tekee lisaostoja.
Pettynyt kuluttaja taas siirtyy herkemmin kilpailijalle. (Kotler & Armstrong 2006, 157—160.)

Ostoprosessit eivat aina paaty ostamiseen. Kuluttaja saattaa keskeyttdd ostoprosessin missé vaiheessa
tahansa. Yleensa tdmé tapahtuu kuitenkin ostoprosessin alkuvaiheissa, jos kuluttaja ei koe olevansa tar-
peeksi sitoutunut prosessiin. (Hollanti & Koski 2007, 146.)
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4 OSTOKANAVAN VALINTA

Kuluttajien ostokayttdytymisen eroavaisuudet eivat ndy pelkéstdén itse ostettavan tuotteen valinnassa
vaan myos ostokanavaan liittyvissd paatoksissa. Ostotottumusten muutokset ovat aiheuttaneet sen, ettd
kuluttajille on oltava tarjolla erilaisia ostokanavia erilaisilla valikoimilla. Tarvitaan sek& suurmyyma-
16itd, mutta myos pienid vuorokauden ympari auki olevia 24h-kauppoja. (Havuméki & Jaranka 2006,
28.) Néiden ostopaikkojen lisdksi on oltava viel& verkkokauppojakin. Ostopaikan valinta etenee samalla
tavalla kuin kuluttajan ostoprosessi. Mitd merkittdvampi hankinta on kyseessd, sitd enemmaén ostopai-
kalla on merkitysta. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 125.)

Ostokanavan valintaan vaikuttavat hinta ja mahdolliset alennukset, tuotteiden fyysinen tarkastelu, tuot-
teesta esilla olevat tiedot, henkilokunta ja palvelun laatu, nopea toimitus, maksutapojen monipuolisuus,
saatavilla olevat brandit seké l&hipiirin kokemukset. Kuluttajat ovat entisté tietoisempia ja vaativampia.
He odottavat saavansa korkealaatuisia tuotteita pilkkahintaan. Kuluttajat osaavat selvittaa saatavilla ole-
vat tarjoomat, ja he vertailevat tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja. Kuluttajia viehattavét ostokanavat,
jotka tarjoavat valinnanvaraa ja tekevat ostopadtoksen helpoksi. Kilpailukykyisen ostokanavan on siis
pystyttava tarjoamaan kuluttajille sitd, mit4 he haluavat. Tukeakseen liiketoimintaansa kivijalkamyyma-

lat avaavat verkkokauppoja ja verkkokaupat puolestaan avaavat fyysisia myymalgita. (Sunil 2015.)

Kuluttajan kokemalla arvolla on merkitysta ostokanavan valintaan. Kuluttaja tekee ostoja sielld, missa
hén kokee saavansa eniten arvoa ostoilleen. Yritys voi luoda arvoa kuluttajalle esimerkiksi kanta-asia-
kasohjelmilla, joilla pyritaan kehittaméén ja hoitamaan asiakassuhteita. Kuluttajan halutaan kohdistavan
ostonsa yritykseen ja nain sitouttaa yritykseen entista tiiviimmin. Kanta-asiakasohjelmalla yritys haluaa
ilmaista kuluttajalle, ettd tdma on térkeda yritykselle ja kuluttajan tarpeisiin halutaan vastata mahdolli-
simman hyvin. Kanta-asiakkaille tarjotaan usein rahallisia etuja, kuten etupisteitd ja erikoistarjouksia.
(H&maélainen ym. 2016, 119-120; Ylikoski 1999, 192-193.)

Hedonistiset eli emotionaaliset hyddyt ja utilitaristiset eli kaytannolliset hyddyt vaikuttavat myos siihen,
misté tuotteita ostetaan. Esimerkiksi kivijalkamyymaloissé kierteleva kuluttaja voi kokea ostoksilla kdy-
misen eldamyksend ja mielihyvéa tuottavana aktiviteettina. VVerkkokaupassa asioiva kuluttaja voi taas
hyo6tya utilitaristisesti tilatessaan tuotteen tai palvelun verkkokaupasta halvemmalla, mitd hén olisi siita

kivijalkamyymaldssd maksanut. (Kuusela & Rintaméaki 2002, 60-61.)
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4.1 Kivijalkamyymala vai verkkokauppa?

Kivijalkamyymalalla tarkoitetaan paikkaa, joka tarjoaa tuotantosektorin valmistamat tuotteet kuluttajien
hankittavaksi konkreettisesti. Termi on verkkokaupan vastakohta; verkkokauppa tarjoaa tuotteet hankit-
tavaksi kotisohvalta k&sin. Verkkokauppojen kayttd on lisdantynyt jatkuvasti. Internetistd ostaminen
koetaan helpoksi ja joustavaksi, koska verkkokaupasta ostaminen ei katso aikaa tai paikkaa vaan verk-
kokaupat ovat kuluttajan saatavilla vuorokauden ympari. Verkkokaupoista ostetaan erityisesti tuotteita,
jotka on helppo toimittaa kuluttajalle postitse tai sahkoisesti, kuten kulutuselektroniikka tai matka- ja
paasyliput. Paivittaistavaroiden hankinta tapahtuu edelleen enimmaékseen kivijalkamyymaéldissa. (Havu-
méki & Jaranka 2006, 8, 30.)

Kivijalkamyymalan vahvuuksia on se, ettd kuluttaja saa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun kayttéonsa
heti sen ostettuaan (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 16). Kivijalkamyymal6isséd on mahdollista vai-
kuttaa kuluttajan kaikkiin aisteihin. Kaikki, mita kuluttaja ndkee, kuulee, tuntee, haistaa tai maistaa vai-
kuttaa ostopaatokseen. Myymaélaymparisto luo kuluttajalle enemman arsykkeitd, jotka voivat johtaa os-
toihin helpommin kuin verkkokaupoissa. (Aragoncillo & Orus 2018.) Kivijalkamyymél tarjoaa tuotteet
konkreettisesti tarkasteltaviksi ennen ostopaatoksen tekoa. Tuotteiden ndkeminen ja testaaminen vaikut-

taa ostopaatokseen merkittavasti. (Sunil 2015.)

Osa kuluttajista haluaa saada sosiaalista tukea ostosten teon yhteydessa. Sité voidaan hakea joko per-
heeltd ja ystavilta tai vastaavasti muilta kuluttajilta ja myymaélan henkilokunnalta. Henkilésto on kulut-
tajan saavutettavissa ja tyontekijoiltd saa ammattitaitoista ja henkil6kohtaista palvelua. Kivijalkamyy-
maélassa asiointi voi olla myos tapa saada vaihtelua arkeen tai tuottaa mielihyvaa. (Kuusela & Rintaméki,
43-44; Sunil 2015.)

Suurin syy verkkokauppojen kayttoon on niiden saavutettavuus. Verkkokauppoja suositaan, koska niissé
asioiminen ei aiheuta ylimaéaraisid kustannuksia tai vaivannakod, vaan ne ovat saavutettavissa ympéri
vuorokauden missé tahansa kuluttajan sijainnista riippumatta. Nykypéivand on myos tavallista, ettd
verkkokauppa tarjoaa ilmaisen toimituksen ja palautuksen myymalaan, miké alentaa ostokynnysta enti-
sestdan. Verkkokaupoissa tapahtuvat ostot ovat usein mielijohteisempia kuin kivijalkamyymaloissa.
Tama johtuu verkkokauppojen laajemmasta tuotevalikoimasta. Kivijalkamyymaloissa on usein rajoite-
tut varastotilat, joten kaikkia tuotteita ei valttaméatta ole mahdollista saada myymaél6ihin. (Aragoncillo
& Orus 2018.) Verkkokaupoista on mahdollista ostaa my6s vanhempia mallistoja ja outlet-tuotteita,

mika lisdd verkkokauppojen kayttoa.
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Verkkokaupat hyodyntavét personoitua markkinointia, mika voi rohkaista kuluttajaa ostoihin. Markki-
noinnin personointi perustuu kuluttajan aiempiin ostoihin ja selaushistoriaan, ja nait4 seuraamalla verk-
kokauppa osaa suositella kuluttajalle mieleisia tuotteita. (Aragoncillo & Orus 2018.) Personoidulla
markkinoinnilla yritys haluaa tehdd kohtaamiset henkil6kohtaisiksi ja osoittaa kuluttajalle, ettd tdma on
yritykselle tarkeé (Valvio 2010, 25).

4.2 Palvelun laatu kilpailukeinona

Palveluksi lasketaan kaikki sellainen toiminta, jota kuluttajan hyvéksi tehdaan. Palvelu voi tapahtua
myos ilman kuluttajan varsinaista kohtaamista. Kiinnostava tuote, hintojen muutokset ja houkutteleva
myymalaympéristd palvelevat kuluttajan tarpeita samalla tavalla kuin henkil6kohtainenkin myyntityo.
Kun jokainen asiakaspalvelija tekee toita suurella sydamelld ja innolla kuluttajan hyvéksi, on palvelun
laatu maksimoitu. Palvelulla kilpaileminen edellyttdd kykya vedota kuluttajan tunteisiin. (Peltola 2007,
7-11, 23))

Se, millaisena palvelun laatu koetaan, riippuu paljon kuluttajan demografisista tekijoisté, kuten iasté ja
sukupuolesta. Palvelun laatu koetaan yksilollisesti, koska kaikilta kuluttajilta [6ytyy oma mielipiteensé
siitd, miten heita tulisi palvella. Asiakastilanteet ovat myos merkittavassa osassa palvelun laatua arvioi-
taessa. Lisaksi mielialat ja kiire ohjaavat kuluttajan ja myyjan valista kohtaamista. Karsiméton asiakas
ei halua jaada jaarittelemaan myyjan kanssa, kun taas kiireeton asiakas voi jadda juttelemaan myyjéan
kanssa pitkéksikin toviksi. (Valvio 2010, 81-82.)

Palvelun laadulla on jatkuvasti suurempi merkitys kuluttajan ostokayttaytymiseen, ja se on merkittava
kilpailukeino markkinoilla, joilla on paljon kilpailua. Tuotteita ei osteta endd vain tarjonnan tai hintojen
vuoksi, vaan kuluttaja odottaa saavansa hyvéa palvelua ja uusia kokemuksia. Laadukkaan palvelun
avaintekija on oppia kuuntelemaan kuluttajaa uudella tavalla. Kuluttajalle on osattava tarjota sellaista,
mité ei kysytd, mutta halutaan, kun sita tarjotaan. (Peltola 2007, 252; Ylikoski 1999, 117.) Palvelun
laadun l&ht6kohtana ovat kuluttajien odotukset, jotka ovat usein hyvin vaatimattomia. Kuluttaja on voi-
nut mielessaan kehittdd kuvan siitd, miten palveluprosessi tulee eteneméaan. Palvelu koetaan hyvaksi,
kun kokemus vastaa odotuksiin ja erinomaiseksi silloin, kun kuluttajan kokemus ylittd4 odotukset. Huo-
noksi palvelu koetaan, kun se ei taytd kuluttajan odotuksia tai alittaa ne. (Hamaldainen ym. 2016, 49;
Ylikoski 1999, 120.)
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Kivijalkamyymalan elinehtona voidaan ajatella olevan kuluttajien ostotottumusten ja tarpeiden tuntemi-
nen, kuluttajamarkkinoiden kehittyminen ja kuluttajien tyytyvaisyys (Kautto ym. 2008, 13-14). Ndma
asiat voidaan saavuttaa hyvélla palvelulla. Kivijalkamyymalassé koettu palvelu perustuu kohtaamisiin
asiakaspalvelijan kanssa. Asiakaspalvelijat tuovat ostotapahtumiin omaa asiantuntemustaan ja haluavat
ratkaista kuluttajan ongelman. Kilpailukeinona erinomainen asiakaspalvelu on sellainen tekija, johon
kilpailijan on haastavaa l&dhted vastaamaan. (Hamaéldinen ym. 2016, 9.) Kivijalkamyymal6iden palve-
luksi luetaan myos myymalaympariston toimivuus, aukioloajat ja erilaisten maksutapojen tarjoaminen
(Ylikoski 1999, 18).

Teknologian kehittyminen on mahdollisuus kivijalkamyymaéldiden palvelun parantamiseksi. Varastoa ja
tuotteiden saatavuutta voidaan seurata reaaliajassa ja tarvittaessa tuotteita voidaan tilata kuluttajalle.
Tuotteiden toimittaminen nopeutuu, joten uusi valikoima on nopeammin kuluttajien saatavilla. Ostoko-
kemuksia parannetaan teknologian uusilla innovaatioilla, kuten ostoskarryihin asennetuilla tietokoneilla,
joihin kuluttaja voi lahettdd ostoslistansa tai itsepalvelukassoilla, jotka nopeuttavat ostoksilla kaymista
(Havuméki & Jaranka 2006, 29-30, 196). Néiden innovaatioiden vaikutus palvelun laatuun edellyttéa

kuitenkin kuluttajan kykya omaksua uudet toimintatavat ja uskallusta kokeilla niitéa.

Koska yritykset ovat siirtyneet mygs internetiin, kohtaamiset kuluttajan kanssa ovat entistd suuremmassa
roolissa. Yritys ei saa unohtaa, mité palvelu pohjimmiltaan tarkoittaa. (Valvio 2010, 19.) Internetissa
hyvaa palvelua edustaa verkkopalvelun kaytettavyys. Kun palvelun kayttdminen on helppoa, vaivatonta
jasujuvaa, kuluttaja palaa sivustolle mielellaan. Hyvin toimiva verkkokauppa helpottaa sopivan tuotteen
I0ytamisté ja houkuttelee tekemé&an ostoja. Koska nettiostot rakentuvat useasta eri vaiheesta, on sivus-
tojen toimittava moitteettomasti pienintakin yksityiskohtaa myéten. Verkkokauppojen selkeys, loogi-
suus, ymmarrettavyys ja informoivuus ovat edellytyksid, jotta palvelu koetaan hyvéksi. Mikéli sivusto
on vaikeakayttoinen, ei sen visuaalisella ilmeelld ole kuluttajalle merkitystd. Mydnteinen verkkokaup-
pakokemus kannustaa uusiin nettiostoihin, kun taas epdonnistunut kokemus siirtad kuluttajan klikkauk-
sen paassa olevaan kilpailevaan verkkokauppaan. (Pyyhtid, Roponen, Seppd, Relander, Vastamaki,
Korpi, Filenius, Sulin, Engberg 2013, 121—122.)

Verkkokaupan miellyttavat kayttokokemukset voivat perustua klikkausten mééraéan. Kuluttaja toivoo
ostamisen olevan tehokasta aina palveluun saapumisesta ostamiseen saakka. Kuluttajan odotukset ylite-
tadan, kun hanelle tarjotaan ostoon liittyvié lisdpalveluja tai -tuotteita. (Ruokonen 2016, 33.) Esimerkiksi

matkalippujen ostajalle tarjotaan majoituspalveluja ja kameran ostajalle muistikorttia tai muita lisatar-
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vikkeita. Verkkokauppojen heikkoutena voidaan pitéé asiakaspalvelijan saavutettavuutta. Ongelmatilan-
teissa kuluttajalla on oltava mahdollisuus ottaa yhteyttd asiakaspalvelijaan chat-toiminnon tai sahkdisen
lomakkeen kautta. Palvelun laadun mittaaminen verkkokaupassa tuleekin ajankohtaiseksi vasta, kun on-

gelmia ilmenee. (Hamaldainen ym. 2016, 9.)
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5 OSTOKAYTTAYTYMISKYSELY — CASE POLARN O. PYRET VALKEA

Ostokayttaytymiskyselyn tarkoituksena oli kartoittaa Polarn O. Pyret Valkean asiakkaiden ostokayttay-
tymista. Ostokayttaytymista tutkittiin sek&d myymaélassé ettd verkkokaupassa asioimisen nédkokulmasta.
Lis&ksi selvitettiin, millainen on Polarn O. Pyret VValkean asiakas demografisilta tekijoiltdan. Kuluttajien
ostokayttaytymisen seuraaminen on yritykselle tarked keino nykyisten asiakassuhteiden syventamiseksi
ja uusien asiakassuhteiden solmimiseksi. Yrityksen kannattaa tehdd asiakkailleen ostokayttaytymisky-
selyitd, silla kuluttajan ostomotiivien tunteminen helpottaa markkinoinnin suuntaamista yrityksen koh-
deryhmille. Ostokayttaytymistutkimukset auttavat tunnistamaan asiakaspotentiaalia ja kehittdmé&én asia-
kassuhteita aina potentiaalisista asiakkaista suosittelijoihin saakka. (Hollanti & Koski 2007, 33.) Osto-
kayttaytymiskysely toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena Polarn O. Pyret Valkean

myymal&ssa.

5.1 Polarn O. Pyret Valkea

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Polarn O. Pyret Valkea Oulussa. Polarn O. Pyret Valkean
myymala avattiin kevaalla 2016 Kauppakeskus Valkeaan, ja se toimii franchise-periaatteella. Fran-
chising on liiketoiminnan muoto, jossa itsendinen yrittdja on hankkinut oikeuden kayttaa jo valmista
liiketoimintakonseptia ja toteuttaa sitd samalla tavalla kuin muut ketjuun kuuluvat myymalat (Bellin
2015). Polarn O. Pyret Valkea kuuluu ruotsalaiseen Polarn O. Pyret lastenvaateketjuun, joka valmistaa
laadukkaita tuotteita 0—12-vuotiaille lapsille. Polarn O. Pyret perustettiin vuonna 1976, ja sen tavoitteena
on olla Ruotsin johtava lastenvaatemerkki. Ketjun myymaloita 16ytyy Pohjoismaista sek& Virosta, Lat-
viasta, Iso-Britanniasta, Irlannista ja Yhdysvalloista. Tuotteita on mahdollista ostaa myds verkkokau-
pasta. Polarn O. Pyret on osa ruotsalaista RNB Retail Brands-konsernia. (Polarn O. Pyret 2018a.)

Polarn O. Pyretin tuotesuunnittelussa kulmakivind ovat mukavuus, laadukkuus, toiminnollisuus ja
unisex-ajattelu. Polarn O. Pyretin tavoitteena on, ettd jokainen vaate kestdd véahintddn kolmen lapsen
kéayton. Lastenvaatteissa tarkeda on huomioida turvallisuuskysymykset. Laadun ja turvallisuuden takaa-
miseksi yritys hyodyntaa erilaisia testejd, jotka tehdaan ennen tuotantoa. Kaikki Polarn O. Pyretin tuot-
teet ovat kemikaalivapaita. Tama on pitkéllisen kemikaalitestauksen ansiota. Yritys on pitk&an pyrkinyt
poistamaan perfluorattujen yhdisteiden eli PFC-yhdisteiden k&yton ulkovaatteissaan, ja kevaastd 2015
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lahtien Polarn O. Pyretin mallistoissa ei ole kaytetty lainkaan néit4 ihmisten ja eldinten hormonitoimin-
nalle haitallisia yhdisteitd. (Polarn O. Pyret 2018b.)

Eettisyys ja ekologisuus ovat tarkeitd arvoja Polarn O. Pyretille. Tuotteiden vastuullinen valmistaminen
noudattaen kestavan kehityksen periaatteita on tirkead. Polarn O. Pyret on saavuttanut toimintansa ai-
kana monia sertifikaatteja, joista tarkeimpéané mainittakoon Global Organic Textile Standard eli GOTS-
merkintd. GOTS on maailman johtava sertifiointistandardi tekstiilituotteille, jonka saaminen edellyttéa,
ettd tuote on valmistettu ymparistoystavallisestd luomupuuvillasta ja GOTS-sertifioiduissa tehtaissa.
Né&in varmistetaan, etté tuote ja sen koko valmistusprosessi tayttavat tarkat vaatimukset. Polarn O. Py-
retin perusmallisto seka raitamallisto ovat GOTS-sertifioitu, ja kausimallistoista 16ytyy yhd enemmaén

GOTS-merkinnédn omaavia tuotteita. (Polarn O. Pyret 2018c.)

Polarn O. Pyretin kaltaiset pitkéikaiset brandit jamahtavét helposti paikoilleen. Tuotteet pysyvét pitk&én
samanlaisina, ja yrityksen voi olla vaikeaa huomata puutteita tai ongelmia, koska brandin koetaan saa-
vuttaneen vahvan aseman (Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 171). Kuluttaja voi kuitenkin kokea, ettei
tarjonta enéda vastaa kysyntaan. Talloin ei kannata lahted muuttamaan nimea tai tunnusta vaan kannattaa
keskittya yrityksen ilmeen tai brandin uudistamiseen (von Hertzen 2006, 116). Syksylla 2017 Polarn O.
Pyret noudatti tata ajatusta ja kavi lapi mittavan muutoksen mallistoja uudistaessaan. Erityisesti 6—12-

vuotiaiden mallistoon lisattiin ajankohtaisia trendeja mukavuutta unohtamatta.

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd Polarn O. Pyret Valkean asiakkaiden ostokéayttaytymista.
Ostokayttaytymiskysely toteutettiin Polarn O. Pyret Valkean myymaéléassa 4.-10.3.2019 ja vastauksia
pyrittiin saamaan noin sadalta kohderyhmaén kuuluvalta asiakkaalta. Kaikkien vastanneiden kesken ar-

vottiin 50 euron lahjakortti Polarn O. Pyret Valkean myymalaan.

Tutkimus toteutettiin padosin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimus
voidaan toteuttaa internetkyselyind, puhelinhaastatteluina, kirjekyselyina tai kauppakeskuskyselyina ja
se sopii suuria kohderyhmia kartoittaviin tutkimuksiin (Makinen ym. 2010, 235). Kvantitatiivinen tut-
kimus perustuu numeroihin ja tilastollisiin menetelmiin, mutta néisté saatuja tuloksia voidaan pitéa luo-
tettavina (Arnold 1992, 79).
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin mit4, missd, paljonko ja kuinka usein. Tutki-
musmenetelmaksi tassé opinnaytetydssa valittiin kyselytutkimus eli survey. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa survey on yksi yleisimmista tiedonkeruumenetelmistd, ja sen kayttda suositaan, kun kerataén tietoa
suurilta kohderyhmilta. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 57—58.)

Kyselylomakkeen laatimiseen kannattaa kiinnittdd huomiota, jotta vastaaminen on mahdollisimman
helppoa. My6s tutkimusongelma on syyta pitda mielessa, jotta osataan laatia oikeanlaisia ja tarpeellisia
kysymyksia tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Kysely tulee pitdd kohtuullisen mittaisena ja alkuun
kannattaa asettaa kysymyksia esimerkiksi demografisista tekijoistd, jotta vastaajan on helppo alkaa tayt-
taa kyselya. (Mantyneva ym. 2008, 57—58.)

Kyselylomaketta laadittaessa on syyta huomioida seuraavat tekijat:

e Tutkimuksen tavoite

e Toteutuksen hahmotus

e Vastaamiseen motivointi

e Lomakkeen asettelu

e Vastaajien mielessa pito

e Kysymysten jarjestys ja kysymystyypit

o Selkeét vastausvaihtoehdot strukturoiduissa kysymyksissa
e Vastausten kasittely ja analysointi

e Vastausohjeiden selkeys

(Méntyneva ym. 2008, 57—58.)

Valmis kyselylomake kannattaa testauttaa ennen lopullista toteutusta. Esitestaajaksi tulee valita vastaa-
jia, jotka kuuluvat tutkimuksen kohderyhmaan. Né&in saadaan selville kyselyn toimivuus ja vastaamiseen

kuluva aika. (Mantyneva ym. 2008, 56.)

Kyselytutkimus valittiin toteutusmenetelméksi, koska silla uskottiin saavan vastauksia helposti. Suurin
osa tdhan tutkimukseen laadituista kysymyksistd oli strukturoituja eli vastausvaihtoehdot olivat val-

miiksi listattuna lomakkeeseen, ja naista voitiin valita yksi tai useampi vastausvaihtoehto kysymyksesta
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riippuen. Osassa kysymyksista kaytettiin jarjestys- eli ordinaaliasteikkoa, jolla mitataan vastausvaihto-
ehtojen keskindista paremmuusjarjestysta (1=huonoin, 5=paras). Valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot
pienentdvat kynnysta vastata kyselyyn ja tekevat vastaamisesta helppoa ja nopeaa. (Méntyneva ym.
2008, 55.) Kyselyyn laadittiin myds muutama avoin kysymys, joihin vastaajat saivat Kirjata vapaasti
omia ajatuksiaan. Kyselyyn voitiin vastata anonyymisti, mutta halutessaan osallistua lahjakortin arvon-
taan yhteystietonsa sai jattaa erilliselle arvontalipukkeelle. Lahjakortin arvonnalla pyrittiin houkuttele-

maan kyselyyn vastaamista, jotta saatiin mahdollisimman korkea osallistumisprosentti.

5.3 Tutkimustulokset

Kyselylomakkeen (LIITE 1) alussa kysyttiin demografisia tekijoita, kuten sukupuolta, ikd4 ja ammattia.
Taman jalkeen keskityttiin kuluttajan ostokayttdytymiseen ja siihen, milla perusteella tuotteiden ostami-
seen ja ostokanavaan liittyvét paatokset tehdaan. Kyselyn lopussa esitettyihin kysymyksiin kuluttaja sai
halutessaan vastata. Viikon aikana kyselyyn saatiin lopulta 78 vastausta, jotka analysoitiin yksitellen

Excelin avulla. Vastauksista muodostettiin taulukoita tulosten tulkitsemisen helpottamiseksi.

Vastaajista 92 % oli naisia ja vain 8 % miehid. Yrityksen kohderyhmén huomioiden voitiinkin olettaa
suurimman osan vastaajista olevan naisia. Valtaosa vastaajista oli kanta-asiakkaita (81 %), mika kertoo
vastaajien brandiuskollisuudesta ja siité, ettd ostoja keskitetdan yritykseen siitd saatavien etujen takia.
Vastaajien ammattia kysyttdessd suurin osa vastaajista osoittautui odotetusti tyossakayviksi (71 %).
Toiseksi suurin ryhma oli opiskelijat (15 %) ja kolmanneksi suurin oli elakeldiset (13 %). Vahiten oli
tyottdomia (1 %). Demografisista tekijoista vastaajien ika aiheutti eniten hajontaa. Suurimmiksi ikaryh-
miksi osoittautuivat 31-40-vuotiaat (27 %) ja 21-30-vuotiaat (23 %). Vastaajista 41-50-vuotiaita oli 17
% ja 51-60-vuotiaita 12 %. Yli 60-vuotiaita vastaajista oli 8 % ja alle 20-vuotiaita kyselyyn ei osallis-

tunut lainkaan.

Tutkimuksessa selvitettiin kuluttajan asiointitineyttd. Kysymyksella haluttiin selvittad, olivatko kyse-
lyyn osallistuneet saanndllisesti myymaldssa ja verkkokaupassa asioivia kuluttajia. 44 % vastaajista il-
moitti asioivansa myymal&ssa 1-3 kertaa kuukaudessa, kun viikoittain tai kerran viikossa asioivia oli
yhteensé 24 %. Harvemmin asioivia oli 32 %. (KUVIO 4.) Koska suurin osa vastaajista oli tydssakayvia,
on helppo ymmartd4, miksi myymaldssa asioidaan eniten 1-3 kertaa kuukaudessa. Tygssakayvilla ei ole
niin paljoa aikaa kierrelld kaupoissa.
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Asiointitiheys
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KUVIO 4. Vastaajien asiointitiheys Polarn O. Pyret Valkean myymaélassé ja verkkokaupassa

Kuviosta 4 voidaan ndhdd myos, ettd kaikista vastaajista 46 % ilmoitti asioivansa verkkokaupassa vie-
lakin harvemmin kuin 1-3 kertaa kuukaudessa. Tama on yllattavaa, koska nykyaikana verkkokauppoja
kaytetadan paljon. Toisaalta myymaéléssa toteutettu kysely voi antaa tasta vaaristyneen kuvan, silla verk-

kokauppaa enemmaén suosivat kuluttajat jaivat tavoittamatta.

47 % vastaajista kertoi kayttavansa rahaa ostokdynnillaan 51-100 euroa. 28 % vastaajista kayttaa 10-50
euroa ja 101-200 euroa kayttaa vastaajista 21 %. (KUVIO 5.) Kaytetyn rahan méaara voidaan perustella
samalla perusteella kuin asiointitiheys. Tyodssakayvilla kuluttajilla on ostovoimaa, mutta vapaa-aikaa on
rajallisesti. He saattavat tehda kerralla isompia ostoja, jolloin kulutetaan enemman, mutta toisaalta taas

saastetaan aikaa.
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KUVIO 5. Rahan kéytto ostokdynnilla

Edella tarkasteltujen demografisten tekijoiden perusteella voidaan todeta, ettd Polarn O. Pyret Valkean
tyypillinen asiakas on 21-40-vuotias tydssakayva nainen, joka asioi myymaldssa 1-3 kertaa kuukau-

dessa. Verkkokaupassa hén asioi vield harvemmin.

Seuraavaksi kyselyssa keskityttiin myymalassa ja verkkokaupassa asioimiseen. Kysymykselld haluttiin
selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettd kuluttaja valitsee myymalén, ja mitké puolestaan verkko-
kauppaostoihin. Kysymyksessa oli mahdollista valita useita vastausvaihtoehtoja. Ammattitaitoisen pal-
velun (28 %) saaminen osoittautui merkityksellisimmaksi tekijaksi myymalassé asioimiseen. Myos
myymalan sijainti (24 %) seka tuotteen ndkeminen ja koon valinta (21 %) olivat vastanneiden mielesta
tarkeita tekijoitd. Kaikki vastausvaihtoehdot saivat kannatusta, ja muiksi syiksi mainittiin hyvalaatuiset
tuotteet, valikoima ja herateostokset. (KUVI10 6.) Verkkokauppaan kuluttajia ajavat asioimisen helppous
(35 %), monipuoliset maksutavat (25 %) ja outlet-tuotteet (20 %) (KUVIO 7).
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Miksi asioit Polarn O. Pyret Valkean myymaldssa?

Muu syy, mika? [l

Saan kohdata iloisia asiakaspalvelijoita [ N
Nien tuotteet ja koon valinta onnistuu heti  [[INRR R D
Saan tuotteet heti kiyttoon [ NEGENGNGGG
Saan ammattitaitoista palvelua [ NN
Myymaildn sijainti on hyvd [N
0% 10% 20% 30%

KUVIO 6. Asiointi Polarn O. Pyret Valkean myymalassa

Miksi asioit Polarn O. Pyretin verkkokaupassa?

Muu syy, mika?

Tuotteiden palautus on helpompaa
Outlet-tuotteiden takia
Monipuoliset maksutavat

Asiointi on helppoa, eika katso aikaa

Kotipaikkakunnallani ei ole myymalaa

0% 10% 20% 30% 40%

KUVIO 7. Asiointi Polarn O. Pyretin verkkokaupassa

Useat vastaajat ilmoittivat tekevansa ostoja molemmissa ostokanavissa. Vastaajista 50 % kertoi valitse-
vansa itselleen kulloinkin sopivan ostokanavan. 21 % vastaajista kertoi kayttavansd verkkokauppaa
myymal&ostojen tdydentdmiseen ja 22 % vastaajista tutustui verkkokaupassa tuotevalikoimaan, mutta
lopullinen ostopaatds tapahtuu kuitenkin myymaéléssa. (KUVIO 8.)
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Miksi asioit seka Polarn O. Pyret Valkean myymalassa etta
verkkokaupassa?

Muu syy, mika?

En koe ostokokemuksissa olevan eroa

Tutustun tuotevalikoimaan verkkokaupassa, mutta
lopullisen paatoksen teen myymaldssa nahtyani
tuotteen konkreettisesti

Myymaldostoksia on helppo tdydentaa
verkkokaupassa

Valitsen kulloinkin itselleni sopivan ostopaikan

0% 10% 20% 30% 40% 50%

KUVIO 8. Asiointi seka Polarn O. Pyret Valkean myymaéléssa ettd verkkokaupassa

Kyselyssa kuluttaja sai valita nelja tarkeinté asiaa, joita han arvostaa Polarn O. Pyret Valkeassa. Talla
kysymyksella haluttiin selvittdd, mika saa kuluttajan asioimaan juuri Polarn O. Pyret Valkeassa. Kysy-
myksen vastausvaihtoehdot koostuivat seka tuotteisiin ettd myymalaan ja palveluun liittyvisté vaihtoeh-
doista. Tarkeimmiksi nousivat tuotteiden laatu (18 %), ammattitaitoinen palvelu (15 %), vaatteiden toi-
minnollisuus (12 %) ja ekologisuus (11 %). Tuotteiden hinnoilla, trendikkyydelld, myymalan sijainnilla
ja siisteydella oli vahiten merkitysté vastaajille. (KUVIO 9.)

Mita arvostat Polarn O. Pyret Valkeassa?

Varimaailma

Trendikkyys

Tuotteiden laatu
Tuotteiden ekologisuus
Vaatteiden toiminnollisuus
Ammattitaitoinen palvelu
Leikkisat kuosit
Tuotteiden hinta

lloinen palvelu
Tuotteiden eettisyys
Myymalan sijainti

Myymalan siisteys

0% 5% 10% 15% 20%

KUVIO 9. Mitd kuluttaja arvostaa Polarn O. Pyret Valkeassa?
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Tuoteryhmistd eniten ostetaan sisévaatteita (19 %) seka sukkia ja sukkahousuja (17 %). T&hén vaikutta-
nee se, ettd Polarn O. Pyret VValkeassa kdy paljon lahjanostajia, jotka useimmiten valitsevat sisévaatteita.
Muita ostetuimpia tuoteryhmié ovat ulkovaatteet (15 %), pipot ja hanskat (15 %), y6- ja alusasut (13 %)
seka alus- ja vélikerrastot (10 %). Véhiten ostetaan jalkineita (6 %) ja uima-asuja (5 %). (KUVIO 10.)

Ostetuimmat tuoteryhmat

Alus- ja vélikerrastot [N
Uima-asut

Y0- ja alusasut
Kengat ja tossut
Pipot ja hanskat
Ulkovaatteet

Sisdvaatteet

Sukat ja sukkahousut

0% 5% 10% 15% 20%

KUVIO 10. Ostetuimmat tuoteryhmét

Kuviosta 11 voidaan nahda kuluttajien tyytyvaisyys tuoteryhmiin. Polarn O. Pyret on tunnettu erinomai-
sesta laadustaan, joten korkea tyytyvaisyys tuotteisiin ei tullut yllatyksenda. Liséksi suurin osa vastaajista
oli kanta-asiakkaita, joille brandin laatu on varmasti tuttu. Vhiten tyytyvaisimpid ollaan uima-asuihin
ja kenkiin.

Tyytyvaisyys tuoteryhmiin
(1=erittdin tyytymaton, 2=melko tyytymaton, 3=en osaa sanoa, 4=melko tyytyvdinen,
S=erittdin tyytyvdinen)

Alus- ja valikerrastot
Uima-asut

Y6- ja alusasut
Kengat ja tossut
Pipot ja hanskat
Ulkovaatteet

Sisdvaatteet

Sukat ja sukkahousut

o
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KUVIO 11. Tyytyvaisyys tuoteryhmiin
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Toisessa ordinaaliasteikkoa hyddyntavéssa kysymyksessa kuluttajat paasivat vastaamaan Polarn O. Py-
ret Valkeaa ja verkkokauppaa koskeviin véittamiin. Taméan kysymyksen tarkoitus oli keskittya seka
myymaéléssa ettd verkkokaupassa koettuun palveluun. Kuviosta 12 nadhdaan, etta palveluun ollaan tyy-
tyvaisia, mutta myymalan ja verkkokaupan palvelussa on eronsa. Myymaélassa saatu palvelu on koko-
naisuutena erittdin hyvaa. Vastaajat kokevat palvelun olevan ystavéllistd, ammattitaitoista ja infor-
moivaa. Myymél&ssd saadaan ideoita ja opastusta lapsen pukemiseen. Verkkokaupan koetaan olevan
helppokayttdinen ja etusivu on houkutteleva. Apua, tuotetietoja tai pukeutumisneuvoja ei koeta kuiten-

kaan saatavan niin helposti kuin myymalassa.

Millaisena palvelu koetaan Polarn O. Pyret Valkean myymalassa ja
verkkokaupassa?

(1=taysin eri mieltd, 2=melko eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=melko samaa mieltd, 5=tdysin samaa mieltd)

Saan riittavasti tuotetietoa verkkokaupassa asioidessani

Saan riittavasti tuotetietoa myymaldssa asioidessani

Saan neuvoja lapsen pukemiseen verkkokaupassa asioidessani
Saan neuvoja lapsen pukemiseen myymaldssa asioidessani
Saan ideoita pukeutumiseen verkkokaupassa asioidessani
Saan ideoita pukeutumiseen myymalassa asioidessani

Saan helposti apua verkkokaupan ongelmatilanteissa

Saan apua aina myymalassa asioidessani

Verkkokauppa on helppokayttdinen

Verkkokaupan etusivu on houkutteleva

Myymalassa saamani palvelu on ammattitaitoista

Myymalassa saamani palvelu on ystavallista

o
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KUVIO 12. Millaisena palvelu koetaan Polarn O. Pyret Valkean myymaldssé ja verkkokaupassa?

Kyselylomakkeen viimeiseille sivulle asetettiin avoimia kysymyksid. Kysymykset olivat seuraavat:

e Miten Polarn O. Pyret mielestési eroaa muista lastenvaatemerkeista?
e Onko jotain tuoteryhmid, joita Polarn O. Pyretiltd ei saa, mutta toivoisit saatavan? Jos on, mita?
e Mit& muuttaisit Polarn O. Pyretilld? Anna ehdotuksia.

e Vapaa sana! Mita mielta olet Polarn O. Pyret Valkeasta? Anna risuja ja ruusuja.

Avoimiin kysymyksiin saatiin jonkin verran vastauksia. Ensimmaisen kysymyksen vastaukset liittyivéat
enimmaékseen tuotteiden laatuun ja kestavyyteen seka véreihin ja kuoseihin. Puuttuviksi tuoteryhmiksi
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mainittiin muun muassa erilaisia asusteita ja aikuisten tuotteita. Muutosehdotuksena toivottiin kokoja
yli 152cm, laajempaa kenkévalikoimaa ja neutraalimpia vareja. Viimeisessa kysymyksessa Polarn O.
Pyret Valkeaa kuvailtiin erinomaiseksi liikkeeksi ja luottomyymaléksi, jossa henkilékunta on ammatti-

taitoista ja palvelualtista. Avoimien kysymyksien vastaukset on listattu liitteeseen 3.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia Polarn O. Pyret Valkean asiakkaiden ostokayttaytymista.
Ostokayttaytymista tutkittiin sekd myymalassa asioimisen ettd verkkokaupassa asioimisen nékokul-
masta. Liséksi selvitettiin, millainen on Polarn O. Pyret Valkean tyypillinen asiakas demografisilta teki-
joiltdén. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, ja kyselylomake rakennettiin siten,
ettd edelld mainittuun tutkimusongelmaan saataisiin mahdollisimman kattava vastaus. Kysely suoritet-
tiin 4.-10.3.2019 Polarn O. Pyret Valkean myymal&ssd, jossa asiakkaat vastasivat halutessaan paperi-
seen kyselylomakkeeseen ja osallistuivat samalla 50 euron lahjakortin arvontaan. Vastauksia saatiin

kaikkiaan 78 kappaletta, jotka analysoitiin Excelid apuna kayttaen.

Lahtokohtaisesti tutkimus oli tarkoitus toteuttaa sahkoisend kyselynéd Polarn O. Pyret Valkean kanta-
asiakkaille. Kysyin sahkoisen kyselyn toteuttamismahdollisuuksista ketjulta ja sain vastaukseksi, ettei
séhkdista kyselya voida tehdd. Tdma johtui asiakastietojen luovuttamisesta johtuvasta kiellosta. S&hkoi-
nen kysely olisi ollut hyvé vaihtoehto, silla sen avulla olisi tavoitettu enemman verkkokauppaa suosivia
kuluttajia, kun nyt vastauksia saatiin enimmékseen vain myymaldssa asioivilta kuluttajilta. Toisaalta ei
voida tietdd, miten aktiivisesti kuluttajat olisivat vastanneet sahkdiseen kyselyyn.

Lopulta tutkimus péatettiin toteuttaa myymalassa paperisena kyselyna. Vastausten saaminen osoittautui
kuitenkin haasteelliseksi, silla asiakkaat olivat usein Kkiireisi4 tai olivat liikkeell& lastensa kanssa, jolloin
aikaa tai kiinnostusta kyselyyn vastaamiseen ei ollut. Se, etté olin itse vélilla paikalla myymal&ssa, kun
kyselya toteutettiin, auttoi vastausten saannissa. Asiakkaat myods pystyivat kysymaan apua, mikéli kyse-
lylomakkeessa oli ongelmakohtia. Kyselyyn oli mahdollista vastata viikon ajan. Pidempi vastausaika
olisi tuonut varmasti enemman vastauksia. Myymalassa toteutetulla kyselylla saatiin vastauksia muilta-

kin kuin kanta-asiakkailta, kun taas sahkdinen kysely olisi l&hetetty vain kanta-asiakkaille.

Tutkimuksella saatiin selville, ettd Polarn O. Pyret Valkean asiakas on demografisilta tekijoiltdan 21—
40-vuotias tydssédkayva nainen, joka on myos yrityksen kanta-asiakas. lk&haarukka ei tullut yllatyksena,
koska yrityksen kohderyhma on juuri tdmén ikéiset perheelliset naiset. Liséksi etenkin nuorten ditien
branditietoisuus ja halu panostaa lasten pukeutumiseen vaikuttaa ikahaarukkaan. Rahaa kéytetadn kes-
kimé&arin 51-100 euroa per ostokaynti. Rahamaaré on looginen, kun otetaan huomioon vastaajien am-

matti ja asiointitiheys. Lahes puolet vastaajista oli tydssékayvia ja asioi myymaldsséa 1-3 kertaa kuukau-
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dessa mutta verkkokaupassa vield tatédkin harvemmin. Vastausten perusteella voidaan olettaa, ettd tyos-
sékayvét ostavat kerralla enemman, jolloin rahaa my6s kuluu enemman, mutta toisaalta saastetadn va-

paa-ajasta. Ostoja ei tarvitse olla tekemassé jatkuvasti, kun ostetaan kaikki tarpeellinen kerralla.

Tutkimus osoitti vastaajien asioivan useammin Polarn O. Pyret Valkeassa kuin verkkokaupassa. Myy-
maéla sijaitsee hyvélla paikalla, sielld saadaan ammattitaitoista palvelua ja tuotteet ovat néhtavissa konk-
reettisesti ja oikean koon valinta onnistuu heti. Verkkokaupan kéytté painottuu outlet-tuotteisiin, moni-
puolisiin maksutapoihin sekd saavutettavuuteen — verkkokaupassa asiointi ei katso aikaa eika paikkaa.
Mikali kysely olisi voitu toteuttaa sahkoisesti, uskon, etté verkkokaupan kayttod olisi selittanyt myos se,
ettd vastaajan kotipaikkakunnalla ei ole myymaél&&. Nyt tdman vastauksen prosenttiosuus jai melko pie-

neksi.

Kysely osoitti vastaajien asioivan myods molemmissa ostokanavissa. Vastaajat kertoivat valitsevansa it-
selleen kulloinkin sopivan ostopaikan. Verkkokauppaa kéytetddn myymaldostojen tdydentdmiseen ja
siell& tutustutaan tuotevalikoimaan. Lopullinen ostopéatds syntyy kuitenkin myymalassa, kun tuote néh-

daan konkreettisesti.

Tuotteista eniten ostetaan sisévaatteita sekd sukkia ja sukkahousuja. Ulkovaatteita, pipoja ja hanskoja,
y0- ja alusasuja seka alus- ja vélikerrastoja ostetaan myos paljon. Sisévaatteet, sukat ja sukkahousut ovat
tuotteita, joita tarvitaan aina, joten siksi ndma tuoteryhmat olivat ostetuimmat. Lisaksi nditd tuotteita
ostetaan paljon lahjaksi laadukkuuden takia. Vastaajat olivat tyytyvéisia kaikkiin edellda mainittuihin
tuoteryhmiin. Vahiten Polarn O. Pyretiltd ostetaan kenkid ja uima-asuja, ja tutkimus osoitti, ettd juuri
naihin tuoteryhmiin ollaan vahiten tyytyvéisid. Kengat ovat laadukkaita, mutta valikoima on pieni.
Uima-asut taas eivat ole péivittaisessa kaytossa, joten niiden ostaminen on vahaista. Tyytymattomyytta

voidaan selittda suppealla kayttajaryhmalla ja vahaisella kayttokokemuksella.

Laatu ja kestavyys, vaatteen toiminnollisuus ja ekologisuus ovat tarkeitd asioita, kun puhutaan lasten-
vaatteista yleisesti. Polarn O. Pyretin tuotteiden tavoitteena on kest&é ainakin kolmen lapsen kaytto.
Vaatteiden suunnittelussa on kiinnitetty huomiota turvallisuuteen ja siihen, ettd lapsilla on mukava olla
ja helppo leikki& ilman, ettd vaatteet kiristavat tai hankaavat. Kestavé kehitys ja vastuullisuus ovat tar-
keitd arvoja yritykselle. Kaikki tuotteet pyritddn valmistamaan ekologisesta puuvillasta vuoteen 2020
mennessd, eika niissa kaytetd lainkaan kemikaaleja. Tutkimuksen avulla pystyttiin huomaamaan, etta
laatuun, toiminnollisuuteen ja ekologisuuteen keskittyvat asiat ovat vélittyneet myos kuluttajille. Laatu,

toiminnollisuus ja ekologisuus nousivat esille, kun tutkimuksessa kysyttiin, mité asioita Polarn O. Pyret
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Valkeassa arvostetaan. Namaé tekijat vaikuttavat myos siihen, miksi vastaajat ovat tyytyvaisia Polarn O.
Pyretin tuotteisiin.

Tuotteisiin liittyvien tekijoiden lisaksi ammattitaitoinen palvelu oli vastaajille tarkeé asia asioitaessa Po-
larn O. Pyret Valkeassa. Polarn O. Pyret Valkean tavoitteena on tarjota aina parasta mahdollista palvelua
asiakkailleen. Asiakkaita jututetaan ja tarvekartoitusta tehdaan aktiivisesti. Palvelun laatu onkin yrityk-
selle keskeinen kilpailukeino ja silla halutaan erottautua Kilpailijoista. Asiakkaat arvostavat myyjilta
saamaansa apua ja asiantuntevuutta. Palvelun laatuun halutaan panostaa siksi, ettd Polarn O. Pyret Val-
kea on franchising-yritys, joten ketjun verkkokauppa on yrityksen kilpailija. Tamén takia tutkimuksella

haluttiin selvittda eroja myymalan ja verkkokaupan palvelussa.

Polarn O. Pyretin verkkokauppaan oltiin vastaajien mukaan tyytyvdisia. Etusivua pidetddn houkuttele-
vana ja sivustoa helppokayttdisend. Vastauksista kavi tosin ilmi, ettei verkkokauppaa pideté niin inspi-
roivana tai informoivana kuin myymaél&ssa asioimista. Verkkokaupasta 16ytyy tuotetietoa, inspiroivia
pukeutumiskuvia, opastusta lapsen pukemiseen ja tietoa yrityksestd seka sen tavoitteista. Voi kuitenkin
olla, ettei ndita asioita osata etsid verkkokaupan sivuilta, ja siksi koetaan, ettei sieltd saada niin paljon

irti kuin myymalakaynnista.

Tutkimuksen avulla pystyi huomaamaan, ettd Polarn O. Pyretilla asioimista voidaan selittdd seka ratio-
naalisin ettd emotionaalisin perustein. Tama kavi hyvin ilmi avoimiin kysymyksiin annetuista vastauk-
sista. Rationaalisia syit& ostaa Polarn O. Pyretin tuotteita olivat esimerkiksi tuotteiden laatu ja kestavyys,
kun emotionaalisia syitd olivat vaatteen ulkondko, vérit ja ekologisuus. Avoimista kysymyksista tuli ilmi
myaos se, ettd Polarn O. Pyretin tuotteiden hintoja pidetadn melko korkeana. Toisaalta asiakkaat selittavat
ostamisen funktionaalisin motiivein. Esimerkiksi Polarn O. Pyretin valikausivaatteiden ostaminen pe-

rustellaan niiden taydellisen vedenpitavyyden ja loistavan kestédvyyden takia.

Vaikka tutkimus jai suppeaksi verkkokauppaa suosivien asiakkaiden osalta, saatiin silld silti hyva yleis-
kuva siitd, millainen on Polarn O. Pyret Valkean tyypillinen asiakas ja millaisia asioita han yrityksessa
arvostaa. Kun yritys huomioi asiakkaidensa taustatekijat, on sen mahdollista kohdistaa markkinointinsa
ja palvelunsa sopivaksi kohderyhmélle. Liséksi saatiin selville, mitka asiat ajavat kuluttajia myymalaéan
ja mitk& verkkokauppaan. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd Polarn O. Pyret Valkean kannat-
taa jatkossakin panostaa palveluun. Tarjoamalla ylivertaista ja ammattitaitoista palvelua asiakkailleen
yritys pystyy kilpailemaan lastenvaatemarkkinoilla ja sailyttdmééan asemansa yhtena suosituimmista las-

tenvaateliikkeistd Oulussa.
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Ostokayttaytymiskysely, Polarn O. Pyret Valkea

Arvoisa asiakas, tdman kyselyn tavoitteena on kartoittaa Polarn O. Pyret Valkean asiakkaiden ostokayttaytymista.
Kysely on osa Centria ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opinnaytety6té. Kysely toteutetaan
Polarn O. Pyret Valkean asiakkaille. Antamanne tiedot kasitella&n luottamuksellisesti. Kaikkien vastanneiden seka
yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan 50 euron lahjakortti Polarn O. Pyret Valkean myymalaan. Arvontali-
pukkeen saatte palautettuanne taytetyn kyselylomakkeen. Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.

Sukupuoli? Oletko Polarn O. Pyretin kanta-asiakas?

O Nainen O Muu O Kylla

O Mies O En

Ammatti? Ika?

O Opiskelija O Tydssakayva O alle 20 vuotta [ 21—30 vuotta [ 31-40 vuotta
O Tyoton O Elakelainen O 41—50 vuotta [51—60 vuotta [ yli 60 vuotta

Kuinka usein asioit Polarn O. Pyret Valkeassa?

a) Myymalassa [0 useasti viikkossa [ kerran viikossa [0 1-3 kertaa kuukaudessa [0 harvemmin

b) Verkkokaupassa [0 useasti viikkossa O kerran viikossa [0 1-3 kertaa kuukaudessa [J harvemmin

Kuinka paljon kaytat rahaa ostokaynnillasi?

O en yhtaan 0 10-50 € O 51-100 € O 101-200 € O yli 200 €

Asioin mieluummin Polarn O. Pyret Valkean myyma- Asioin mieluummin Polarn O. Pyretin verkkokau-
lassé, koska passa, koska

O Myymalan sijainti on hyva O Kotipaikkakunnallani ei ole myymalaa

[0 Saan ammattitaitoista palvelua O Asiointi on helppoa, eika katso aikaa

[0 Saan tuotteet heti kayttéén 0 Monipuoliset maksutavat

O Néen tuotteet ja koon valinta onnistuu heti O Outlet- tuotteiden takia

O Saan kohdata iloisia asiakaspalvelijoita O Tuotteiden palautus on helpompaa

O Muu syy, O Muu syy,

mik&a? mik&a?

Asioin molemmissa, koska
O Valitsen kulloinkin itselleni sopivimman ostopaikan

O Myymalaostoksia on helppo taydentaa verkkokaupassa
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O Tutustun tuotevalikoimaan verkkokaupassa, mutta lopullisen paatoksen teen myymalassa nahtyani tuotteen
konkreettisesti
O En koe ostokokemuksissa olevan eroa

O Muu syy, mika?

Mita arvostat Polarn O. Pyret Valkeassa? Valitse enintdén 4 vaihtoehtoa.

O Myymalan siisteys O lloinen palvelu O Ammattitaitoinen palvelu O Tuotteiden laatu
O Myymalén sijainti O Tuotteiden hinta O Vaatteiden toiminnollisuus O Trendikkyys
O Tuotteiden eettisyys O Leikkisét kuosit O Tuotteiden ekologisuus O Véarimaailma

Mit& tuotteita ostat Polarn O. Pyretilta?
O Sukat ja sukkahousut O Sisavaatteet O Ulkovaatteet O Pipot ja hanskat

O Kengat ja tossut O Y6- ja alusasut O Uima-asut O Alus- ja valikerrastot

Miten tyytyvainen olet Polarn O. Pyretin tuotteisiin? (1=erittain tyytymaton, 2=melko tyytymaton, 3=en osaa

sanoa, 4=melko tyytyvédinen, 5=erittdin tyytyvainen)

Sukat ja sukkahousut
Sisdvaatteet
Ulkovaatteet

Pipot ja hanskat
Kengat ja tossut

Y6- ja alusasut

Uima-asut

oo ooo0o oo g e
OO oo o oo g~
OO0 o000 -oiofdfd w
o oOoooo0o oo o s
OO o0o0Oo0oo0ofd o

Alus- ja vélikerrastot

Millaisena koet palvelun laadun Polarn O. Pyret Valkean myymalassa ja Polarn O. Pyretin verkkokau-
passa?
(1=Taysin eri mielta, 2=Melko eri mieltd, 3=En osaa sanoa, 4=Melko samaa mieltd, 5=Taysin samaa mielta)

Myymalassa saamani palvelu on ystavallista
Myymalassa saamani palvelu on ammattitaitoista
Verkkokaupan etusivu on houkutteleva
Verkkokauppa on helppokayttéinen

Saan apua aina myymalassa asioidessani

O 0O o oo g e
O O o o oo~
O 0O 0O 0O 0 0 w
O 0o o oo o s
O 0O 0O 0o o d o

Saan helposti apua verkkokaupan ongelmatilanteissa
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Saan ideoita pukeutumiseen myymalassa asioidessani

Saan ideoita pukeutumiseen verkkokaupassa asioidessani
Saan neuvoja lapsen pukemiseen myymalassa asioidessani
Saan neuvoja lapsen pukemiseen verkkokaupassa asioidessani

Saan riittavasti tuotetietoa myymalassa asioidessani

o oo oo d
O oo o o od
o oo oo d
o oo oo od
o oo oo d

Saan riittavasti tuotetietoa verkkokaupassa asioidessani

Miten Polarn O. Pyret mielestasi eroaa muista lastenvaatemerkeista?

Onko jotain tuoteryhmia, joita Polarn O. Pyretilta ei saa, mutta joita toivoisit saatavan? Jos on, mita?

Mitd muuttaisit Polarn O. Pyretilla? Anna ehdotuksia.

Vapaa sana! Mitd mielta olet Polarn O. Pyret Valkeasta? Anna risuja ja ruusuja.

Kiitos vastauksistanne!
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VASTAA
OSTOKAYTTAYTYMISKYSELYYN JA
OSALLISTU ARVONTAAN!

Arvoisa asiakas, kyselyn tavoitteena on kartoittaa Polarn O. Pyret Valkean asiakkaiden ostokayttayty-
mistd. Kysely on osa Centria ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opinnéytety6ta. Ky-
sely toteutetaan Polarn O. Pyret Valkean asiakkaille. Antamanne tiedot ké&sitelld&n luottamuksellisesti.
Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan 50 euron lahjakortti Polarn O. Pyret
Valkean myymalaan. Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.

Kiitos vastauksistanne ja onnea arvontaan!
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Miten Polarn O. Pyret mielestasi eroaa muista lastenvaatemerkeista?

Paasta varpaisiin 10ytyy kaikki

Hyvat, laadukkaat tuotteet

Hinnat

Laadukkuus, kuosit

Kestavyys

Hyvat varit, ekologisuus, monipuolinen valikoima, vaatteiden kestavyys (olleet kdytdssa jopa 5-6 lap-

sellal)

Laadukkaat ja kestavat materiaalit, ihanat mallit ja kankaat

Luullakseni laadukas

Kuosit, kestavyys

Kestaa ja on laadukasta, hinta-laatu-suhde hyva

Laatu ja eettisyys

Laadukkuus ja laaja valikoima

Kestavyys omaa luokkaansa

Laadukkuus, kestda useamman lapsen kaytén

Sukat parhaat mita markkinoilla on tarjolla

Loistava hinta-laatu-suhde

Kestavia ja laadukkaita tuotteita, ihana antaa myos lahjaksi

lloiset varit ja kuviot kuten lapsilla kuuluukin olla

Ulkovaatteiden kestavyys omaa luokkaansa

Tuotteet kauniita, hyvalaatuisia ja ekologisia. Vaatteet saa heti paalle, ei tarvitse pesta.

Nakyva ja tunnettu brandi, iloiset varit.

Kuosit

Onko jotain tuoteryhmia, joita Polarn O. Pyretilta ei saa, mutta joita toivoisit saatavan? Jos on,

mita?

Laajempi valikoima kenkia

Henkselit

Toivoisin enemman asusteita
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Enemman tumppuja ja toppdsia vastasyntyneille

Vyot

Tuotteita aikuisille

Erilaisia kuolalappuja (lisda vaihtoehtoja)

Mita muuttaisit Polarn O. Pyretilla? Anna ehdotuksia.

Halvemmat hinnat

Koot 170cm asti

Isommat koot, varit pysyisivat paremmin kaytossa

Ulkovaatteiden vetoketjut toimiviksi!

Lisaa Kavat-kenkia

Kokoja yli 152cm, aikuisten mallisto

Enemman trendikkaita vaihtoehtoja, varsinkin ulkovaatteissa

Koot isommille

Enemman panostusta ekologisuuteen, kotimaisuuteen ja ymparistdystavallisyyteen.

Hempeampia ja neutraalimpia kuoseja

Vapaa sana! Mita mielta olet Polarn O. Pyret Valkeasta? Anna risuja ja ruusuja.

Ihana henkilokunta, ammattitaitoinen palvelu

lha ok

Myyijat vinkkaa sen hetkisista tarpeista, joita ei valttamatta itse hoksaa

Ihana palvelu, ammattitaitoiset myyjat!

Hyva palvelu liikkeessa

Myyijat helposti lahestyttavia, tuotteille selkedt omat osastot

Aina saanut hyvaa palvelua myymaldssa asioidessa, siita iso plussa!

Ilhana luottokauppa!

Myyjat houksauttelee, mita tarvii

Helppo asioida lastenkin kanssa, myyjat auttaa tarvittaessa

Mukavat ja auttavaiset myyjat
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Kaikki lahjat haetaan taalta!

Aina loytyy tarpeeseen jotain ja saa apua

Myymaldssa ihana fiilis, mutta joskus olisi kiva saada katsella rauhassa :)

Laadukasta ja ammattitaitoista palvelua, ilo kdyda ostoksilla!

Ihanan varikas kauppa!

Apua aina tarjolla

Erinomainen liike. Hinnat hieman korkeat, mutta laatu hyvaa.

Ihanat tyontekijat, jotka neuvovat ja ehdottavat. Siisti myymala.

Tykkaan!




