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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdaa, millaista kuluttajien os-
tokayttaytyminen on, ja kuinka siita saatua tietoa voidaan hyddyntaa or-
ganisaation digimarkkinoinnin kehittamisessa. Kello- ja korualan kuluttaja-
markkinat ovat muuttuneet viime vuosikymmenen aikana, minka vuoksi
tarvitaan ajankohtaista tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta. Opinnay-
tety0 toteutettiin toimeksiantona Timanttiset-organisaatiolle ja se koostui
kahdesta paateemasta: ostokdyttdaytymisen tutkiminen seka digimarkki-
nointiratkaisujen kehittaminen.

Ostokayttaytymisen empiriaosuus koostui kvantitatiivisesta asiakasky-
selysta seka kvalitatiivisesta teemahaastattelusta, joilla pyrittiin selvitta-
maan kuluttajien ostokayttaytymista kello- ja korualalla. Asiakaskyselyn
otosjoukko suoritetussa kyselyssa oli 603 henkilod aikavalilta 31.5.-
21.6.2019. Teemahaastattelut toteutettiin syyskuussa 2019 viidelle kulut-
tajalle, jotka kerattiin tutkijan henkilokohtaisen sosiaalisen median kana-
vien kautta sekd myymalassa asioivista asiakkaista.

Asiakaskyselyn tuloksista selvisi, etta kuluttajat asioivat paaasiassa kivijal-
kamyymaldssa ja ostopaatokset ovat harkittuja ja hintavertailtuja. Osto-
paatoksiin vaikuttaa tutkimuksen perusteella eniten tarve, hinta ja asiakas-
palvelun laatu. Teemahaastatteluista saadut vastaukset tukivat asiakasky-
selystd saatuja tuloksia. Haastattelujen mukaan digimarkkinointisisallon
toivotaan olevan harkittua ja kohdennettua. Digimarkkinointistrategia pe-
rustuu kohdennettuun, informatiiviseen ja sisaltorikkaaseen markkinoin-
tiin organisaation sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla. Kokonaisuudes-
saan kuluttaja on tutkimuksen mukaan ostoprosessissaan monikanavainen
ja harkitsevainen.
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The aim of this thesis was to examine consumers’ behavior in the watch
and jewelry industry. The commissioner of the project is an entrepreneur
of the Timanttiset organization. The watch and jewelry industry markets
have changed significantly in past decade and the goal of this research was
to understand customers’ behavior in order to execute profitable digital
marketing. This thesis consists of two main themes: the consumers’ buy-
ing behavior research and the digital marketing.

The theoretical background of this thesis consisted of literature of con-
sumer behavior and digital marketing. The research part of the thesis con-
sisted of a quantitative consumer survey which was executed with the Sur-
veyMonkey-survey tool and qualitative semi-structured theme interviews.
The quantitative consumer surveys’ sampling consisted of 603 consumers'
responses and the research period was 31°t of May to 21 of June 2019.
The semi-structured interviews were conducted with five consumers in
September 2019 and the collection of interviewees was implemented via
the examiner’s personal social media channels and customers of the
Timanttiset store in Tampere.

The consumer surveys’ results show that consumers make watch and jew-
elry purchases more frequently in traditional stores than in web stores.
Purchases go through careful consideration and prices are compared.
Based on the consumer survey and theme interview findings, the most in-
fluential factors in consumers decision making are need, price and quality
of customer service. Digital marketing was experienced effective when it
was carefully considered and targeted. Based on this study consumers are
prudential and multispectral when making buying decision. Digital market-
ing’s development proposal bases on producing informative and targeted
content for consumers. A lucrative digital marketing strategy is to focus on
social media and the organizations’ web page marketing.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena opinndytetyona ja se
kasittelee kuluttajan ostokayttaytymista kello- ja korualalla. Opinnadytetyo
tehdaan yhteistydssa Timanttiset-organisaation kanssa. Tutkimusaineisto
koostuu teoriakirjallisuuden lisaksi kvantitatiivisesta asiakaskyselysta seka
kvalitatiivisesta teemahaastattelusta. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset
ovat; mita ostokdyttaytyminen on? Kuinka kuluttajan ostokayttaytymi-
sestd saatua tietoa voidaan hyodyntaa digimarkkinoinnissa? Alla on esi-
tetty kuva, joka havainnollistaa tyon kokonaiskulkua (kuva 1).

Digimarkkinointi-
ratkaisujen kehittdminen

Ui I Ostokayttaytymistutkimus

teoreettinen viitekehys

Kuva 1. Opinnaytetyon kulku.

Opinndytetyon tavoitteena on ymmartaa nykypaivan kuluttajan ostokayt-
taytymista, jonka avulla voidaan ennakoida ja kohdentaa myyntia ja mark-
kinointia oikein. Tutkimus kohdistettiin kuluttajapuolelle, eika sisalla nako-
kulmaa B2B-myyntiin. Opinndytetyossa ostokayttdaytymisen osalta nako-
kulma kohdistettiin trendeihin, ilmidihin, ennakointiin, ostajapersooniin
seka ostopolkuihin, silld niiden merkityksen ymmartaminen ja niihin rea-
goiminen on tarkea osa digimarkkinointistrategian kehittamista. Syy, miksi
kuluttajan ostokayttaytymista tutkitaan ensin, perustuu vahvasti Kerosen
ja Tannin (2017, s. 9) esittamaan teoriaan siitd, etta jos asiakkaan motii-
veista ei ole hajuakaan, on hyvin haastavaa tuottaa ja tulkita hyvaa digi-
markkinointia.

Tahan opinndytetyohon tehdyn tutkimuksen aineistonkeruu kohdennet-
tiin l1ahtokohtaisesti Pirkanmaan alueelle. Kvantitatiivisen eli maarallisen
tutkimuksen vastauksissa aluetta ei suoranaisesti rajoitettu, mutta sen ja-
kelua tehostettiin Pirkanmaan alueella. Kyselyyn vastanneiden kesken ar-
vottiin kannustimena GANT-tuotemerkin rannekello. Kvantitatiivisen asia-
kaskyselyn tarkoituksena oli ymmartaa asiakkaan ostopaatdkseen vaikut-
tavia tekijoita, joiden syvempi tarkastelu jatkui kvalitatiivisen eli laadullisen



teemahaastattelun muodossa. Teemahaastattelut toteutettiin 2019 syys-
kuun aikana.

Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetydssa keskityttiin selvittdmaan ku-
luttajien ostokayttaytymista ja heidan suhdettaan digimarkkinointiin. Ta-
voitteena oli ymmartaa kuluttajien motiiveja, ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita seka ostopolkuja edellytyksena kehittaa tehokasta ja toimivaa di-
gimarkkinointia. Lopputuotoksena kehitettiin kdytannon esimerkkeja ku-
luttaja edelld suunnitellusta digimarkkinointistrategiasta. Kaytannoén esi-
merkkeja tarkemmin luvussa 5.

1.1 Toimeksiantaja

Timanttiset on koru-, kello- ja lahjatavaroita tarjoava osuuskuntapohjainen
noin viidenkymmenen myymalan yritysketju, jonka omistavat 11 yrittajaa.
Opinnaytetyo tehtiin yhteistydssa yhden Timanttiset-organisaation yritta-
jan kanssa, silla kyseinen yrittdja omistaa Pirkanmaan alueen myymalat,
joissa tutkimusaineistoa kerattiin. Tutkimusaineiston keruuta ei voitu ra-
jata taysin Pirkanmaan alueelle, eikd maantieteellinen rajaus ollut tutki-
muksen kannalta merkittava. Tyon toimeksiantajan sijainnin ja kyselyyn
osallistuvien kesken arvottavan palkinnon luovuttamisen vuoksi oli kuiten-
kin loogisinta, ettd jakelukanavat painottuivat padsaantoisesti Tampe-
reelle. (Timanttiset, 2019).

Kyseisen Timanttiset-ketjun yrittadjalla on opinnaytetyon toteuttamishet-
kella kdynnissa organisatorisia muutoksia ja toiminnassa samanaikaisesti
myo6s muita saman alan yrityksid, joten opinndytetyo ei ole mustavalkoi-
sesti organisaatiosidonnainen. Aineistonkerdys toteutetaan aineistonke-
ruuhetkelld Timanttiset-organisaation alla. Opinndytetyossa puhutaan
my0Os paddasiassa “kello- ja korualasta” “Timanttisten” sijaan, viitaten opin-
naytetyossa tutkittavaan kokonaisuuteen. (Minkkinen, 2019).

1.2 Kello- ja korualan nykytilanne

Yhteiskunnassa eletdan jatkuvassa muutoksessa, joita aiheuttavat muun
muassa yhteiskunta, teknologia, ymparistd, markkinat, media ja tuotetar-
jonta. Naita muutoksia tulkitaan, jotta voidaan havaita heikkoja signaaleja,
joita kutsutaan myds trendeiksi. Nama trendit taas ovat kuluttajaperustei-
sessa maailmassa huomionarvoisia, ollen osaltaan perusta kuluttajien toi-
mintaan. Ennakointi ja ajan tasalla oleminen on tarkeaa kuluttajamyyn-
nissa, silla on tarkeaa olla tietoinen ja reagointivalmiudessa trendeihin, tu-
levaisuuden suuriin muutoksiin eli megatrendeihin seka ei-trendipohjaisiin
muutoksiin. (Hiltunen, 2017). Trendeista ja ennakoinnista lisda luvussa 2.



Tama opinndytetyo keskittyy erityisesti kello- ja korualalla vallitsevaan ku-
luttajakaupan murrokseen, sen muokkaamaan ostokdyttaytymiseen seka
digimarkkinointiin naihin vaikuttavien tekijéiden osalta. Opinnaytetyossa
tarkastellaan kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, kuluttajien
ostotottumuksia ja -polkuja seka markkinoinnin sisallén vaikutusta kulut-
tajiin. Naita ilmioita tarkastellaan kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen tutki-
muksen kautta, silla ne yhdistamalla saadaan validi ymmarrys kuluttajien
ostokayttaytymisesta. Ostokayttaytymisen nakdkulmaksi valittiin trendit,
ennakointi ja ostopolut, koska niiden ymmartaminen on tarkeaa, kun pyri-
taan kehittamaan tulevaisuuden digimarkkinointistrategiaa.

Kuten mainittu, kello- ja korualaa on viime vuosien ajan varjostanut kau-
panalan murros. Verkkokaupan yleistyminen horjuttaa kivijalkamyymaloi-
den markkina-asemaa, ja tama nakokulma on huomioitu opinnaytetyéhon
tehdyssa tutkimuksessa, tarkastelemalla kuluttajien ostopaikan valintaa.
Nykytilannetta ja tulevaisuudennakymia on tarkasteltava, jotta tilantee-
seen voidaan reagoida ja muutokseen vastata. (Minkkinen, 2019).

Kello- ja korualan markkinat ovat jakautuneet entistd voimakkaammin eri
asiakassegmentteihin. Verkkokaupan osuus vaatii osansa olemassa ole-
vista kello- ja korualan markkinoista, ja taman lisdksi vahittaiskaupan kus-
tannukset ovat liian suuret suhteessa yritystoiminnan tuottavuuteen. Ti-
lannetta hankaloittaa asiakassegmenttien jakautuminen niin, etta varak-
kaat ovat vaurastuneet ja heilld on enemman varoja kdytettdvissa ja aiem-
min keskihintaisten tuotteiden kuluttajat vaativat nykydan entista edulli-
sempia tuotteita. Tama tilanne nakyy erityisesti vaikeutena tarjota kaikille
sopivia tuotteita. (Minkkinen, 2019).

Vahittadiskaupan messuilta vuonna 2019 ilmeni, etta tulevaisuudessa pal-
veluiden osuus vahittdismyymaloiden osalta tulee kasvamaan. Vahittais-
liilkkeiden tulevaisuuden uhkatekijoiksi nostettiin kyseisilla messuilla myds
verkkokaupan luoma paine hintatasoon, myymalakonseptien kiinnosta-
vuuden luominen ja yllapitaminen sekd monikanavaisuuden toteuttami-
nen. (Minkkinen, 2019). Opinndytetyon aihepiirien voidaan siis olettaa ole-
van ajankohtaisia ja tarpeellisia my6s tulevaisuuden trendisuuntauksia tar-
kastellessa.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Myyjdorganisaatioilta vaaditaan tietoisuutta uudistumisen tarpeesta, silla
ostokayttaytymisen muutosten ymmartaminen on edellytys sailya kilpailu-
kykyisena tulevaisuudessa. Kriittisessa asemassa tulevat olemaan myyjat,
joiden ammattitaitoa ja muuntautumiskykya tullaan peraankuuluttamaan
ostotottumusten muutosten perassa.

Asiakaspalvelun ja ihmiskontaktin merkitys kasvaa kaiken digitalisaation
keskelld, ja puhutaankin B2C- eli business-to-customer- ja B2B- eli busi-
ness-to-business -myynnin lisaksi “"H2H-myynnista” eli human-to-human-
myynnista. (Rubanovitsch & Aminoff, 2015, s. 13-16). Tahan opinndytetyo-
hon tehty ostokayttaytymista tarkasteleva tutkimus todistaa, ettd asiakas-
palvelun laatu ja myyjan rooli ovat merkittavassa asemassa ostopaatosta
tehdessa, joka havainnollistetaan luvussa 4, kuvassa 10.

Rubanovitschin ja Aminoffin (2015, s. 28) mukaan asiakasuskollisuudesta
53 prosenttia maaraytyy ostokokemuksesta, 19 prosenttia yrityksen bran-
distd, toinen 19 prosenttia koostuu myyntitoiminnasta ja 9 prosenttia hin-
talaatu-suhteesta. Alla olevassa kuvassa (kuva 2) havainnollistetaan asia-
kasuskollisuuden maarittavia tekijoita. Maarittavien tekijoiden suhteet
saattavat vaihdella organisaatiosta riippuen, mutta niiden olemassaolo ja
vaikuttavuus on tiedostettava. Kuluttajat etsivat lahtokohtaisesti pitkaai-
kaista palveluntarjoajaa, mika tarkoittaa sitd, ettda ennen kuin tdma luja
asiakassuhde luodaan, on vertailu ja valinta kovaa, ja vaatimustaso ulottuu
laajalle alueelle (Keronen & Tanni, 2017, s. 22-23).

Asiakasuskollisuuden maarittavat tekijat

Myyntitoiminta
19%

Hintalaatu-suhde

9% Ostokokemus

53 %

Brandi
19%

H Ostokokemus  HBrandi HHintalaatu-suhde i Myyntitoiminta

Kuva 2. Asiakasuskollisuuden maarittavat tekijat (Rubanovitsch & Ami-
noff, 2015, s. 28).



Digitalisaatio on vahvasti lasna ja kuluttaja on nykyaan tietoisempi kuin
koskaan aiemmin. Tuote- ja hintavertailua on tapahtunut jo ennen kivijal-
kamyymalaan tuloa, ja esimerkiksi sosiaalisen median asema tdssa yhta-
|6ssa on tiedostettava. Kuluttajan ostoprosessi voi olla edennyt jo 60-90
prosenttia, ennen kuin ostopolulla on edessa myyjan kanssa kommuni-
kointi. (Padkkonen, 2017, s. 30-49).

Viimeistaan nyt myyjan on mukauduttava jo tapahtuneeseen ostokayttay-
tymisen muutokseen muuntamalla omaa myyntitapaa nykyisen ostokayt-
taytymismallin mukaiseksi. Tama toteutuu muun muassa niin kutsutun
”"ABH-mallin” eli Always Be Helping -mallin mukaisesti. “ABC-malli” eli Al-
ways Be Closing- malli on jadmassa ABH-mallin jalkoihin, kun taman paivan
asiakas odottaa pyyteetdnta auttamista puhtaan myymisen sijaan. (Paak-
kénen, 2017, s. 30-49). Pyyteettdman auttamisen merkitys ostopaatodspro-
sessissa esiintyy myos laadullisen tutkimuksen tuloksista, josta lisaa lu-
vussa 4.

2.1 Mitad on ostokdyttaytyminen?

Ostajasuuntautuneisuus on vallinnut 2010-luvulta eteenpadin, mika tarkoit-
taa sitd, ettd myyjdorganisaatiot ovat pyrkineet laht6kohtaisesti palvele-
maan kuluttajia reaaliaikaisesti (Rubanovitsch & Aminoff, 2015, s. 22). Os-
tokayttaytyminen kasitteena voidaan ymmartaa seuraavasti: se on jokin
syy, miksi kuluttaja ostaa tiettyja tuotteita tai palveluita (Lindstrom, 2009,
s. 20). Tarkedmpaa on tietdd, mika johtaa ostopaatokseen ja mitd tapah-
tuu, kun ihminen tekee paatdksen, ettd tama on se hanen haluamansa
tuote tai palvelu (Lindstrom, 2009, s. 20-21). Usein kuluttajan ostopadatos
on yksiléllinen, mutta toisinaan se koostuu useammastakin henkildsta, ku-
ten perhekunnasta (Jobber, Lancaster & Meunier-Fitzhugh, 2019, s. 84).

Ostopaatoksen on esitetty muun muassa olevan joko ongelmanratkaisu-
keskeista- tai tarvetyydytys-keskeistda. Mika tarkoittaa sitd, etta tuote tai
palvelu ostetaan, ongelmanratkaisu-keskeisessa mallissa siksi, etta tarvi-
taan ratkaisu ongelmaan ja tarvetyydytys-keskeisessa mallissa tarpeen tyy-
dyttdmiseen. (Jobber ym., 2019, s. 84-85). Ymmartamalla asiakkaan osto-
kayttaytymista, voidaan kehittda markkinointia ja myyntia, joka edesaut-
taa positiivisen ostopaatoksen syntymista.

Tarkeinta on reagoida kuluttajien ostotottumusten muutoksiin, joihin rea-
goimattomuus usein vaikuttaa negatiivisesti. Kaupanalan murroksen kil-
pailutekijoitd ovat muun muassa hinnoittelu, tuotetarjonnan laajuus, asia-
kaspalvelun laatu, verkkopalvelun toimivuus seka digistrategia. Onkin tar-
keda ymmartaa, etta kaikki yrityksen prosessit tulisi suunnata tukemaan



asiakkaiden ostoprosesseja. Ja tdssd on darimmaisen tarkedda huomioida
myyjien asema asiakasrajapinnassa, ja yrityksen johdon on kannattavaa
kuunnella myyjien huomioita, jotta voidaan ennakoida ja reagoida muu-
toksiin. (Rubanovitsch & Aminoff, 2015, s. 27-29).

2.2 Ostajapersoonat ja ostopolut

Jotta voidaan ymmartaa kuluttajien ostajapersoonia ja ostopolkuja, taytyy
osata vastata kuluttajien osalta seuraavaan viiteen kysymykseen: 1. Ketka
ovat tarkeita ostopaatoksessa? 2. Kuinka he ostavat? 3. Mitka ovat osto-
kriteerit? 4. Mista he ostavat? 5. Milloin he ostavat? Kuluttaja ei valtta-
matta ole aina yksilo, vaan ostopdatds voidaan tehda esimerkiksi perhe-
kuntana, jolloin maaritelladn paatoksenteon rooleiksi alullepanija, vaikut-
taja, paattdja, ostaja ja kayttaja. On huomioitava milloin tuotetta tai palve-
lua tullaan kayttamaan itse ja milloin edella mainittujen loppukayttdja on
joku muu kuin itse ostoprosessin toteuttaja. (Jobber ym., 2019, s. 83-84).
Kyseinen tilanne voi esiintya kello- ja korualalla esimerkiksi lahjaostoksien
muodossa.

Kuluttajaa pyritdan tukemaan ostoprosessissa digitaalisissa kanavissa, ja-
kamalla ostopolku kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat informaatioikkuna,
ostoikkuna ja asiakaskokemusikkuna. Ensimmaisessa vaiheessa pyritaan
helpottamaan kuluttajan tiedonhakua. Toisessa vaiheessa pyritdan tuke-
maan kuluttajan ostopaatosta vertailujen, kokemusten ja vuorovaikutuk-
sen avulla. Kolmannessa vaiheessa jalkimarkkinoidaan ja pyritdan tarjoa-
maan jatkossakin palveluita. (Keronen & Tanni, 2017, s. 163-165). Digika-
navien avulla kuluttajan palvelemisella tavoitellaan organisaation moni-
kanavaisuutta, joka on yksi hyvan digimarkkinoinnin ominaisuuksista (Ko-
mulainen, 2018).

Ostajapersoonia ja niistd muodostuvia asiakassegmentteja on tarkeda ym-
martada tassa opinndytetyossa siksi, ettd niiden perusteella voidaan luoda
strategista ja kohdennettua digimarkkinointia. Tavoitteena ei ole luoda
tarkkoja profiileja ostajapersoonista, mutta on tarkedd ymmartaa, miten
valtaosan ostopolku rakentuu, jotta sitad voidaan tukea digimarkkinoinnilla.

Saatujen tutkimustulosten mukaan kello- ja korualalla asioi useampaan
ikdaluokkaan haarautunut joukko, kuitenkin paaasiassa 18-59-vuotiaita nai-
sia, joiden ostot ovat harkittuja, hintavertailtuja ja kivijalkamyymalassa
suoritettuja. Ostopaatoksiin vaikuttaa eniten tarve, hinta ja asiakaspalve-
lun laatu sukupuolesta tai idsta riippumatta. Tassa opinnaytetydssa keski-
tytaan erityisesti digimarkkinointiratkaisujen osalta milleniaaleihin eli digi-
aikaan syntyneisiin, 18-40-vuotiaisiin asiakkaisiin, joita oli 58 prosenttia
asiakaskyselyyn vastanneista. Digimarkkinointiratkaisuista lisaa luvussa 5.



Ostajapersoonia ja kuluttajaryhmia on monia ja heiddn ostopolkujaan
maaritellaan, jotta voidaan luoda kannattavaa strategiaa. Tyypillisid osta-
japersoonia voidaan karkeasti luetella olevan muun muassa hintavertailijat
seka elamyksid, helppoutta tai laadukasta asiakaspalvelua hakevat. Jobber
ym. (2019, s. 88) esittdvat ostopaatoksen olevan jokin tai useampi seuraa-
vista: taloudellinen, sosiaalinen tai yksilollinen, joka maaraytyy pitkalti sen
mukaan mitka kriteerit ostopaatokseen vaikuttavat. Taloudelliseen paa-
tokseen vaikuttavat hinta ja luotettavuus, sosiaaliseen paatokseen yhteen-
kuuluvuuden tunne seka sosiaalinen status ja yksilolliseen paatokseen vai-
kuttaa se, kuinka tuote vastaa omaan yksil6lliseen kokemukseen ja mina-
kuvaan (Jobber ym. 2019, s. 88).

Kuluttajan ostopolku lahtee usein tarpeesta, jota seuraa informaationke-
rays ja tuotevertailu, jonka jalkeen tehddan ostopaatos ja oston jalkeinen
ostopaatdksen arviointi. Kriittinen vaihe ostopolulla on tuotteen vertailu-
tilanne, joka maarittyy neljasta kohdasta. Ensimmaisena maaritellaan va-
lintakriteerit, eli ne tekijat, joita tuotteelta odotetaan, esimerkiksi kotimai-
suus, ekologisuus ja hinta. Toisena on kasitys tai kokemus tuotteen omi-
naisuuksista, esimerkiksi tuotteen ekologisuudesta. Kolmantena on asen-
teet, eli vaadittujen kriteerien perusteella ominaisuuksien arviointi, tuote
joko on ekologinen tai ei. Neljantena ja viimeisena on aikomukset, eli to-
denndkoisyys siitd, ettd tuote, josta pidetdan, tullaan todennakdisesti os-
tamaan. Kyseisessa ostopolun vaiheessa, on myyjan nakokulmasta tarkeaa
selvittdd, mita tuotetta kuluttaja haluaa ja milla valintakriteereill3, jotta on
mahdollista 16ytaa asiakkaalle oikea tuote. (Jobber ym., 2019, s. 87).

2.3 Trendit ja ilmio6t

Komulainen (2018) nostaa esiin digitalisaation aikaansaamista ajankohtai-
sista trendeistd muun muassa asiakkaan kuuntelun ja tuotetiedon jakami-
sen digikanavissa, kansainvalisen kilpailun lisdantymisen kotimaassa, verk-
kokaupan lisddantymisen seka myynnin monikanavaisuuden eli kivijalka-
myymaldiden ja verkkokaupan yhteistyon kasvun. On siis tulkittavissa, etta
pelkastaan digitalisaatio megatrendina on synnyttanyt jo useita trendeja,
joihin on syyta reagoida. Trendien kasitteleminen on tarkeda taman opin-
naytetyon kannalta. Keronen ja Tanni (2017, s. 24) esittavat megatrendien
olevan syy muutokseen, jonka vuoksi organisaatioiden on muutettava or-
ganisaation ja markkinoinnin strategiaa asiakaslahtdisemmaksi.

Kuluttajan ostokayttaytymista on pohdittu ja tutkittu monesta nakokul-
masta, kuten sosiologien, psykologien ja markkinointitutkijoiden toimesta.
Tutkimusten paamaarana on ollut selvittaa, miksi kuluttaja tekee ostopaa-
toksen. On paadytty siihen ratkaisuun, etta rationaalinen kulutusajattelu
saa vaistya tunnepohjaisen ajattelun tielta. Kuluttaja tekee ostopaatoksen



todenndkoisemmin tunnepohjalta kuin sosiaalisen paineen, muodin ja yh-
teisOltd saadun arvostuksen pohjalta. (Hiltunen, 2017). Trendien merki-
tysta on tarkasteltu tassa opinnaytetydssa laadullisin menetelmin toteute-
tulla teemahaastattelulla. Tutkimuksen mukaan trendien merkitys nah-
daan itse ostopaatoksessa hyvin pienena tekijana, mutta digimarkkinoin-
nin toteutuksen osalta selkedsti merkittavampana. Tutkimustuloksista li-
saa luvussa 4.

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat nelja osa-aluetta: kuluttaja yk-
silond, kuluttaja osana yhteis6a, toimintaymparisto seka markkinointi ja
hyodykkeet. Yksilona kuluttajaa ohjaa henkilokohtaiset ja psykologiset te-
kijat, kuten persoonallisuus, elamanvaihe, motivaatiot, ika, yhteiskunta-
luokka, asenteet, sukupuoli seka mielipiteet. Osana yhteisda kuluttaja ha-
kee kayttaytymiselldaan hyvaksyntaa ja arvostusta viiteryhmiltaan, joka hei-
jastuu ostokayttaytymiseen madrittdvana tekijana. Toimintaympariston
muutoksista voidaan eriyttda niin kutsuttu STEEP-jaottelu, joka koostuu sa-
noista social (yhteiskunnallinen), technological (teknologinen), economical
(taloudellinen), environmental (ympariston tila) seka political (poliittinen).
Yksilon kulutuspaatoksiin vaikuttavat mydskin markkinat ja hyodykkeet,
joista voidaan erotella vield E. Jerome McCarthyn nelja P:td, jotka ovat pro-
duct (tuote), price (hinta), promotion (markkinointi ja mainonta) seka
place (saatavuus). Kaikki edelld mainitut ovat tarpeita ja arsykkeita, joihin
kuluttaja ensimmaisena reagoi ostopaatosta tehdessaan. (Hiltunen, 2017).
Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat havainnollistetaan alla
olevassa kuvassa (kuva 3).

P —

Markkinat ja
hyodykkeet

Ymparisto

Kuva 3. Kuluttajan ostokdyttdaytymiseen vaikuttavat tekijat (Hiltunen,
2017).



2.3.1 Megatrendit ja kuluttajatrendit

Trendeja ja ilmioita tarkasteltaessa on huomioitava heikkoja signaaleja
trendin muuttumisen mahdollisuudesta. Megatrendien ja trendien lisaksi
on huomioitava myds ei-trendipohjaiset ilmiot, jotta ei sokaistuta tarkas-
telemaan vain ajankohtaisia ja vallitsevia trendeja. Ylipaataan kuluttaja-
myynnissa ja -markkinoinnissa on tarkeaa pyrkia ennakoimaan. Ennakointi
on erilaisten tulevaisuuden mahdollisuuksien pohtimista ja sen tarkaste-
lussa voidaan hyodyntaa erilaisia skenaarioita, villeja kortteja, heikkoja sig-
naaleja, trendeja, megatrendeja ja erilaisia ilmioita. (Hiltunen, 2017). Ky-
seisia kasitteitd avataan seuraavissa kappaleissa.

Megatrendit ovat globaaleja ja laajoja muutossuuntauksia. Ensimmaisen
kerran kdsite “megatrendi” esitettiin 1982 John Naisbitin toimesta. Oletus
megatrendeista on se, etta niiden vaikutus kestaa ainakin viidesta kymme-
neen vuotta, ja ne ovat organisaatioiden osalta ohjaavia tekijoita, jotka lin-
kittyvat vahvasti kuluttajatrendeihin. Parhaillaan vaikuttavia megatren-
deja ovat muun muassa vaeston ikdantyminen ja -kasvu, globalisaatio, kau-
pungistuminen, varallisuuden ja keskiluokan kasvu, resurssien vahenemi-
nen ja kulutuksen kasvu, eriarvoisuuden lisdantyminen, ilmastonmuutos,
digitalisaatio seka teknologian kehitys. (Hiltunen, 2017).

Kuluttajatrendit ovat trenditutkija William Highamin mukaan muutosta ku-
luttajan asenteissa ja kdyttaytymisessa, ja niitd voidaan havainnoida laht6-
kohtaisesti seuraamalla kuluttajia. Mikali villi kortti eli yllattava ja ennakoi-
maton ilmio ei yllata, niin trendit vaihtuvat hitaaseen tahtiin, mutta ovat
huomattavasti lyhytkestoisempia ja vaikutusalueeltaan suppeampia kuin
megatrendit. (Hiltunen, 2017).

Muotiala voidaan esittaa trendien edelldkavijana, jossa trendien luominen
perustuu heikkoihin signaaleihin ja nouseviin ilmidihin, ja tasta kannattaa
my0Os muotialan ulkopuolella operoivien organisaatioiden omaksua vaiku-
tuksia. Trendien haastajaksi esitetdan vastatrendit, jotka ovat pienempia
liikkeitd, jotka toimivat hallitsevan trendin vastaisesti. (Hiltunen, 2017; Hil-
tunen, 2012). Kello- ja korualalla vastatrendina voitaisiin esittaa ilmio siita,
etta kelloja halutaan ostaa koska ei haluta katsoa aikaa digitaalisista kana-
vista, kuten dlypuhelimista.

2.3.2 Heikot signaalit ja ilmi6t

Heikoiksi signaaleiksi voidaan esittda havainnot uusista ilmidista, ensim-
maisend merkkina jostain muutoksesta. Ndiden heikkojen signaalien ha-
vainnointi on merkittavas, silla niiden havaitseminen voi olla ratkaiseva kil-
pailutekija markkina-alueella. Heikkoja signaaleja havainnoimalla voidaan
luoda skenaarioita eli ajatuksia ja nakemyksia tulevasta, jotka auttavat
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strategian luomisessa. Heikkoja signaaleja 16ytyy kaikkialta, ja niita voi ha-
vainnoida ja vastaanottaa kuka vain. (Hiltunen, 2017).

Heikkojen signaalien etsimisesta on tehty niin sanottu joukkoistettu ilmio,
jolloin ympari maailmaa organisaatiot ja vapaaehtoiset "trendspottaavat”
nousevia ilmidita. Heikkojen signaalien joukkoistettu kerdaminen on kan-
nattavaa, koska silloin voidaan saada useampi havainto nousevasta ilmi-
0Osta, joka mahdollisesti nousee trendiksi. Trendit syntyvat |[ahtokohtaisesti
aina siitd, etta jossain on reagoitu heikkoon signaaliin. (Hiltunen, 2017).

2.4 Ennakointi ja odotukset

Ennakoinnilla pyritaan pohtimaan erilaisia vaihtoehtoja tulevaisuudelle, ja
siind hyédynnetdan historian ja nykyhetken tietamysta, jota kasitelldaan
mielikuvituksella. Ennakoinnille on ominaista havainnoida ja analysoida
megatrendeja, kuluttajatrendeja, villeja kortteja, heikkoja signaaleja ja il-
mio6ita. (Hiltunen, 2017). Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan ja tutkitaan
tietoa asiakkaan ostokokemuksesta ja ostopdatoksen syntymisestd, jotta
voidaan ymmartada asiakkaan odotuksia ostotilanteissa. Tieto asiakkaan os-
tokayttaytymisesta antaa mahdollisuuksia kehittaa digimarkkinointia pal-
velemaan kuluttajaa paremmin.

Gerdt ja Eskelinen (2018, s. 71-72) esittavat asiakkaiden muuttuvat odo-
tukset merkittavina. Esimerkiksi se mikda aiemmin on ollut kuluttajan mie-
lesta riittavaa, ei valttdmatta vuotta myohemmin ylld edes palvelun perus-
tasoon. Tahan ilmioodn vaikuttaa erityisesti tiedon globaali saatavuus ja 13-
pinakyvyys teknologian kehityksessa. Mikali organisaatio ei pysty vastaa-
maan asiakkaan muuttuviin odotuksiin, on odotettavissa suuri haasteita ja
jopa toiminnan kannattamattomuutta.

Luottamus palvelun saatavuuteen, tasalaatuisuuteen ja teknologiaan on
asiakassuhteiden perusta. Teknologiaan luotetaan |ldhes sadan prosentin
varmuudella, minka vuoksi sen toimivuus on merkittavan tarkedssa roo-
lissa. Kuitenkin, mikali teknologia pettaa tai toimii vajavaisesti, kdantyy ih-
minen huomattavan herkasti toisen ihmisen puoleen ja hylkdaa koneet.
(Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 72).

Tulevaisuudessa asiakaskokemuksen johtamisessa luotetaan ennustavaan
teknologiaan, joka auttaa kohdistamaan markkinointipanostuksen oikei-
siin asioihin ja asiakkaisiin. Tama tietaa kuluttajille sujuvampaa asiointia,
parempaa saatavuutta tuotteiden ja palvelujen osalta sekd ajankohtaista
tietoa. Ennakoivaa teknologiaa pystytdan hydédyntamaan saadun tiedon
pohjalta muun muassa markkinoinnin automaatioissa. (Gerdt & Eskelinen,
2018, s.72,76).
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Ostokayttaytymisen tutkiminen perustuu tdassa opinndytetydssa molem-
piin, kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimusmuotoon. Molempien na-
kokulmien hyddyntaminen mahdollistaa parhaan mahdollisen tutkimustu-
loksen saamisen. Tahan opinnaytetyohon tehdyt tutkimukset toimivat tie-
toperustana digimarkkinoinnin kehitystydssa Timanttiset-organisaatiolle.
Maarallista tutkimusmuotoa eli Timanttiset-asiakaskyselya tukee laadulli-
nen tutkimus, joka toteutettiin teemahaastattelujen muodossa.

Ostokayttaytymisen tutkimisessa on tarkeaa tiedostaa, etta kaikki ovat ku-
luttajia ja jokin ajaa kuluttajan ostamaan tiettya tuotetta tai palvelua. Ta-
man punaisen langan loytamiseksi on selvitettdava, mika on se tekija, ajatus
tai tunne, joka saa kuluttajan ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun. (Lind-
strom, 2009, s. 19-20). Opinndytetyossa aihe on rajattu kuluttajan osto-
kayttaytymiseen kello- ja korualalla, jotta saadaan mahdollisimman koh-
dennettua tietoa tyon tilaajalle.

Kvantitatiivinen tutkimusmuoto mahdollistaa maarallisesti vaikuttavien
tekijoiden mittaamisen ja kvalitatiivinen tutkimusmuoto taas auttaa tulkit-
semaan ja mahdollistaa tarkasteltavan ilmion syvemman ymmartamisen
(Mantyneva ym., 2003, s. 31-32). Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa ku-
luttajien ostokayttaytymista, peilata kokonaisuutta teoreettisiin viiteke-
hyksiin, analysoida tutkimuksen merkitysta yritystoiminnalle kyseisella lii-
ketoiminta-alueella seka luoda muutamia kehitysehdotuksia digimarkki-
nointiin sen pohjalta.

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen mittari tarjoavat monipuolisen katsauk-
sen aiheeseen, minka vuoksi tutkimuksen voidaan olettaa olevan luotetta-
vampi kuin vain jompaa kumpaa tutkimusmuotoa hyédyntamalla. Tutki-
musmuotoa voidaan tarkastella myods kriittisesti, arvioiden tutkimuksen
tarkoitusperaa, aineiston keraajaa, miten ja mita aineistoa on keratty seka
sen yhdenmukaisuutta muuhun aiheen informaatioon. (Mantyneva ym.,
2003, s. 30).

Tahan opinnaytetyohon tehty asiakaskyselytutkimus todistaa, etta verkko-
kauppa ei ole jyraamassa alleen kivijalkaliikkeita, vaan edelleen ostoista 88
prosenttia tehdaan kivijalkaliikkeissa ja vain 12 prosenttia verkkokaupassa.
Kivijalkamyymaloiden ja verkkokaupan yhteistoiminnan merkityksen tar-
keys nakyy selkeasti tutkimustuloksista. Minkkisen (2019) mukaan hinnan
merkitys ostopadatoksessa on merkittavampi kuin esimerkiksi kymmenen
vuotta sitten. Tahdn opinndytetyohon tehdyn tutkimuksen mukaan tarve,
hinta ja asiakaspalvelun laatu ovat maarittavimpia tekijoitd ostopaatosta
tehdessa. Ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita tarkastellaan tarkemmin
luvussa 4.
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3.1 Kohderyhmai

Tutkimuksen kohderyhmaa ei rajoitettu kovin suuresti kvantitatiivisen ky-
selytutkimuksen osalta, sillad tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja ja
monipuolinen otosjoukko. Tarkoituksena oli saada kasitys alalla asioivien
ika- ja sukupuolijakaumasta ja heidan ostotottumuksistaan. Kvantitatiivi-
selle mallille ominaista on tiedonkeruun haastava kontrollointi (Manty-
neva ym., 2003, s. 30), ja tassa tapauksessa sita pyrittiin rajoittamaan ja-
kokanavien avulla.

Kohderyhmaksi pyrittiin rajaamaan kvantitatiivisessa kyselyssa vain Pir-
kanmaan alue, mutta tutkimusta luodessa todettiin, ettd Facebookin
kautta jaetussa tutkimuksessa vastaajia on todennakdisesti muualtakin
kuin Tampereelta. Asiakaskyselyn jakokanavina toimivat Timanttiset Tam-
pere-Facebook ryhma seka myymaldssa keratyt vastaukset iPadilla. Yh-
teensa asiakaskyselyyn vastasi 603 henkil6ad. Kvalitatiivinen kysely toteu-
tettiin Tampereella kasvokkain ja puhelimitse. Haastateltavat tavoitettiin
padasiassa tutkijan henkil6kohtaisten sosiaalisen median kanavien kautta,
Instagramista, LinkedInista seka Facebookista. Haastateltavia teemahaas-
tattelussa oli viisi henkil6a.

Toimeksiantajan toiveesta miesten ja naisten vastauksia tarkasteltiin maa-
rallisessa kyselyssa seka yhtena kokonaisuutena etta vertaillen. Tama to-
teutettiin teemahaastattelujen seka kvantitatiivisen mallin ristiintaulu-
koinnin avulla. Miesten vastausten tarkempi analyysi on Minkkisen (2019)
mukaan tarkeaa, koska he ovat merkittava asiakasryhma alalla, ja kvanti-
tatiivisessa kyselyssa miesten osuus vastaajista oli vain 9 prosenttia.

3.2 Kvantitatiivinen kysely

Ostokayttaytymista ja digimarkkinoinnin nykytilaa ldhdettiin tutkimaan
maarallisend ja vakioituna kyselytutkimuksena, digitaalisessa muodossa
toteutetulla kyselylomakkeella. Vakioidulla survey-tutkimuksella on tarkoi-
tus kerata sama asiasisalto kaikilta vastaajilta samalla tavalla (Vilkka, 2015,
s. 94). Kyseinen malli sopi hyvin kvantitatiivisen tutkimuksen muodoksi.
Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin yhdessa kollegan kanssa, jonka sa-
manaikaisesti toteutettava opinnaytetyo koski kello- ja korualan digimark-
kinoinnin asiakastyytyvaisyytta.

Tahan opinndytetyohon toteutettu kyselytutkimus julkaistiin otsikolla
”Asiakaskysely Timanttiset”, johon kerattiin vastauksia SurveyMonkey -ky-
selytutkimustyokalua hyodyntden. Vastauksia kerattiin Timanttiset Tam-
pere Facebookin kautta seka kuluttajilta Pirkanmaan alueen myymaldissa,
iPadin avulla ostotapahtuman yhteydessa. Tutkimus toteutettiin aikavalilla
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31.5.—21.6.2019. Ennen kyselyn julkaisua kyselyn toimivuus ja keskimaa-
rdinen vastausaika testattiin kahdenkymmenen henkilon testiryhmalla,
joka koostui tutkijan lahipiiristd koostuneista yksityishenkilGista. Asiakas-
kyselypohja on esitetty tyon liitteena (liite 1).

Kyselyn perusjoukko eli kaikki ne havaintoyksikoét, joilta tutkimuksessa ha-
luttiin tietoa (Vilkka, 2015, s. 98) olivat kello- ja korualan asiakaskuntaa ja
tasta valittu otosjoukko paikantui Pirkanmaan alueelle. Jokaisella perus-
joukon yksil6lla oli kuitenkin mahdollisuus osallistua kyselyyn, silla sen ja-
kokanavana toimi paaasiassa internet.

Perusjoukon suuruus oli 4192 henkil6a ja toteutunut otos kyselysta oli 603
kappaletta, joka ylitti tavoitteena olleen vastausmaaran (500 kappaletta).
559 vastauksista koostui Facebook-kanavan kautta saaduista ja 44 myyma-
lakyselyllda saaduista vastauksista. Myymaldissa suoritetun myymalaky-
selyn vastausprosentti oli 100 prosenttia, silla kaikki myymalassa tavoite-
tut vastasivat kyselyyn. Facebookissa jaetun kyselyn saatu vastauspro-
sentti oli 13 prosenttia, joka tarkoittaa, etta kato kyselyn otoksesta oli 87
prosenttia.

Kyselyn vastaamisajaksi maaritettiin kolme viikkoa (31.5. — 21.6.2019) ja
kyselyn keskimaardinen vastaamisaika oli kaksi minuuttia. Asiakaskyselyn
jakeluaikavalilla saatiin vaadittu maaran vastauksia tyon tilaajan askarrut-
taviin kysymyksiin kello- ja korualan nykytilanteesta ja kuluttajan ostopaa-
toksestd. Kyselyssa kysytyt kysymykset ja vastaukset pyrittiin pitdmaan
helppolukuisina ja suljettuina kysymyksina.

Koska kysely toteutettiin yhteistyossa kollegan kanssa, saadut vastaukset
palvelivat tyon tilaajaa kahden eri opinndytetyon nakokulmista. Tahan
opinndytetydhon tehty tutkimus analysoitiin SurveyMonkey-tutkimustyo-
kalua hyodyntden. Tuloksia analysoitiin kuvailevasti, ristiintaulukointitek-
niikoita hydodyntamalla ja esittamalla saadut vastaukset prosentteina,
graafisesti taulukoilla. Padasiassa tutkimuksen analysointi perustui siis ku-
vailevaan analyysiin SurveyMonkey-kyselytutkimustydkalulla toteutettui-
hin graafisiin taulukointeihin.

3.3 Kvalitatiivinen haastattelu

Laadullinen tutkimusmenetelma valittiin maarallisen tutkimuksen tueksi,
jotta saatiin tarkempi rajaus ja nakokulma kasiteltdavaan aihealueeseen.
Laadullisena menetelmana hyddynnettiin teemahaastattelua, jossa haas-
tateltiin viittd henkilda Pirkanmaalta. Teemahaastattelulla pyrittiin pereh-
tymaan kuluttajan ajatukseen omasta ostokayttaytymisesta ja siihen vai-
kuttavista tekijoista. Teemahaastattelu muodostui ilmicta tarkastelevien
teemojen ympdrille, joita ovat ostopdatos, ostopaikka seka digimarkki-
nointi. Teemahaastattelu valittiin laadullisen tutkimuksen menetelmaksi



14

siksi, etta silla saadaan tutkittua ja kuvailtua kokemusta. Tutkittavat henki-
[6t valittiin myymaladssa asioivista henkildista seka tutkijan omia sosiaalisen
median kanavia hyddyntden. Sosiaalisen median kanavina toimivat Face-
book, LinkedIn seka Instagram, joiden kautta pyrittiin haastattelemaan Pir-
kanmaalla kello- ja korualan liikkeissa viimeisen vuoden aikana asioineita
kuluttajia.

Trendeja tarkasteltaessa on havainnoitava heikkoja signaaleja siita, etta jo-
kin nykytrendi olisi vaihtamassa suuntaa (Hiltunen, 2017). Teemahaastat-
telun tavoitteena oli, etta haastateltava ruotii omaa ostokayttaytymistaan
yksilona, osana yhteisda, toimintaymparistdssa seka markkinoinnin nako-
kulmasta (Hiltunen, 2017). Teemahaastattelun tavoitteena oli vahvistaa
maarallisesta tutkimuksesta saatuja tietoja kuluttajien ostotottumuksista.
Teemahaastattelulla pyrittiin saamaan spesifid ja syvaa ymmarrysta ilmi-
Osta, niin ettda ymmarretaan tiedolliset seka tunne- ja asennepohjaiset na-
kdkulmat (Vuorinen, 2019). Teemahaastattelun analysointiin kaytettiin ku-
vailevia menetelmia, kuten sitaatteja ja kasitekarttaa. Maarallisen ja laa-
dullisen tutkimusmuodon tuloksia tarkastellaan seuraavassa luvussa.
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4 TULOKSET JA ANALYYSI

Tahan opinndytetydhon toteutettu kuluttajan ostokayttaytymista kasitte-
leva tutkimus koostui seka maarallisesta etta laadullisesta tutkimusmene-
telmasta. Maarallisen tutkimuksen tulosten analysointi toteutettiin graafi-
sesti esitettyina taulukkoina, jotka on analysoitu SurveyMonkey-kyselytut-
kimustyokalulla. Laadullisen tutkimuksen tulokset on analysoitu kuvaile-
vasti kasitekartalla seka sitaateilla. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa
kuluttajan ostokayttaytymista ja hyodyntaa siita saatua tietoa digimarkki-
nointia kehitettdessa.

4.1 Timanttiset-asiakaskysely

Maarallinen tutkimusmuoto toteutettiin Timanttiset-asiakaskyselyna ver-
kossa sekd kahdessa myymaldssa Pirkanmaan alueella. Analysointi on to-
teutettu ristiintaulukointimenetelmia hyédyntden niin, etta tulokset on
esitetty kuvailtuna useamman muuttujan osalta graafisesti. Tulokset osoit-
tivat, ettd aiheen tutkiminen on tarkeda ja ajankohtaista kello- ja ko-
rualalla.

Kysely koostui 603 henkilon otosjoukosta. Vastaajista 91 prosenttia oli nai-
sia ja 9 prosenttia miehid, joka tuo epaluotettavuutta tutkimukseen. lkaja-
kauma vastaajien kesken jakautui melko tasaisesti. Suurin vastaajaika-
ryhma koostui 46-59-vuotiaista vastaajista, kuten alla esitetysta kuvasta
voi tulkita (kuva 4). Tahan opinnaytetyéhon tehdyn tutkimuksen tarkoituk-
sena oli saada yleiskasitys kello- ja korualan asiakaskunnasta ja heidan os-
totottumuksistaan. Tutkimuksen yhteydessa esitetdan kuitenkin tyon ti-
laajan toiveesta myds miesten ja naisten eritellyt vastaukset, tarkoituk-
sena ymmartaa eri asiakassegmenttien ostokdyttdaytymistd paremmin.
Tata ajatusta tukee myos laadullisen tutkimuksen menetelma, joka esitel-
[adn seuraavassa luvussa 4.2.
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Kuva 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma naisten ja miesten osalta.

Maarallisessa tutkimuksessa todettiin, etta kuluttajat tekevat lahtokohtai-
sesti harkittuja seka hintavertailtuja ostoksia molemmissa, kivijalkamyy-
malassa seka verkkokaupassa. Alla olevissa kuvissa (kuva 5 ja 6) osoitetaan
graafisesti miesten ja naisten vastauksien jakautuminen seuraavaksi esi-
tettyjen tulosten tueksi.

Herateostoksien maara verkkokaupassa on hieman enemman kuin myy-
maloissa, silla verkkokaupassa harkittujen ostojen todennakdoisyys on 78
prosenttia ja herateostojen 22 prosenttia. Verkkokaupassa naiset tekevat
harkittuja ostoja 77 prosentin todennakdisyydelld ja heradteostoksia 23
prosentin verran. Miehet taas tekevat harkittuja 89 prosenttisesti ja hera-
teostoja 11 prosentin todennakdisyydelld. Kivijalkamyymalbissa herateos-
toksien mahdollisuus oli vain seitsemalla prosentilla vastaajista, ja vastaus-
prosentit olivat taysin samat miehilla ja naisilla.

Q3 Kun asioit myymalassa, ostosi on todennakdisesti...
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Kuva 5. Kivijalkamyymaldissa asioimisen tapa miehilla ja naisilla.
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Kuva 6. Verkkokaupassa asioimisen tapa miehilld ja naisilla.

Molemmissa, kivijalkamyymaldssa seka verkkokaupassa, hintavertailua ta-
pahtuu 85 prosentilla vastaajista (kuva 7). Miesten ja naisten vastaukset
eivat eroa toisistaan tdssa prosenttia enempaa, silla molemmat tekevat
hintavertailua 84-85 prosentin todennakoisyydelld. Harkittujen ja hinta-
vertailtujen ostosten vallitsevuus voidaan selittdd Padkkosen (2017, s. 30-
49) esittaman teorian mukaan, nimittdin ostopaatoksen teosta 60-90 pro-
senttia on tapahtunut jo ennen kuin kuluttaja saapuu myymalaan.

Q5 Teetko hintavertailua ennen ostopaatosta?
Answered: 603  Skipped: 1
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Kuva 7. Ostopdatosta edeltavan hintavertailun tulokset naisten ja mies-
ten osalta.

Kuten alla esitetysta kuvasta huomaa (kuva 8), kuluttajista suurin osa tekee
ostoksensa kivijalkamyymaldssa (48 %) tai tutustumalla tuotteeseen ensin
verkkokaupassa ja sitten tekemalld oston myymaladssa (39 %). Kyselyyn
vastanneista vahemmistd ostaa tuotteen tutustumalla tuotteeseen ensin
kivijalkamyymaldssa ja tekemalld oston verkkokaupasta (5 %) ja suoraan
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verkkokaupasta (8 %). Vertaistutkimuksena kaytetyn, huonekalujatti
Ikean, kansalaiskyselyn mukaan jopa pelkkana verkkokauppana toimineet
organisaatiot perustavat kivijalkaliikkeitd, koska niille on kysyntaa (Kaup-
palehti, 2019). lkean vertaistutkimus esitelldaan tarkemmin luvussa 4.3.
Naiden kahden tutkimuksen pohjalta voidaan olettaa kivijalkaliikkeiden
olevan ostovoimaltaan ja kysynnaltaan kannattavia.

Q6 Teetkod ostoksia todennakdisemmin...

Angwored: 603  Skdgped: 0

tutustumalla s
wotteosoon
verkikokaupassa,
mutta tekemEILE...
T kivijalkamyymialissa
tustemalla /
tuotteeseen
Vindlalb s mnm Bl Seed
ANSWER CHOICES RESPONSES
verkkokaupassa 8.13% 49
kivijakamyymilissi 48.26% 291
tutustumata fuotieeseen kivialkamyymatisss, mutta tekemalid 05%00 verkkokaupassa 4.31% 26
tutustumalis tuotivescen verkkokaupassa, mutta tokemald oston khijakarmyymathssh 39.30% 237
TOTAL 603

Kuva 8. Ostopaikan jakautuminen.

Miehet tekevdat enemman ostoksia verkkokaupassa, naisiin verrattuna. To-
denndkdisyys, ettda miehet ostavat tuotteen verkkokaupasta on 20 pro-
senttia, kun naisilla se on vain 7 prosenttia. Suoraan myymalassa miehet
asioivat 35 prosentin todennakdisyydelld, kun naisilla sen mahdollisuus on
50 prosenttia. Tutustumalla tuotteeseen verkkokaupassa ja ostamalla sen
myymalasta on miesten ja naisten osalta ldhes sama todennakdisyys, joka
on 38-40 prosenttia. Vahiten asioidaan niin, etta tuotteeseen tutustutaan
myymalassa ja se ostetaan verkkokaupasta. Miesten ja naisten vastausten
jakautuminen ostopaikan valinnan suhteen on nahtavissa graafina alla esi-
tetyssa kuvassa (kuva 9).
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Kuva 9. Ostopaikan jakautuminen miesten ja naisten valilla.

Opinndytetyon aiheiden kannalta asiakaskyselyn yksi merkittavimpia kysy-
myksia oli “mitka kolme naista vaikuttavat eniten ostopdatokseesi?”. Vas-
tausvaihtoehdoiksi on annettu tarve, suositus, saatavuus, hinta, elamys,
asiakaspalvelun laatu sekda mainokset. Vastausvaihtoehdoiksi valittiin ky-
seiset vaihtoehdot, koska tieto juuri niiden vaikuttavuudesta on merkit-
tava ymmarrettdessa kuluttajien paatoksentekoa.

Kuten kuvassa 10 esitetyssa kaaviossa ndahdaan, kolme vaikuttavinta teki-
jaa ostopaatosta tehdessa ovat tarve, hinta ja asiakaspalvelun laatu. Eli kun
kuluttaja tekee ostopaatostadn, vaikuttaa siihen kaikkein eniten tarve,
jonka jalkeen toiseksi eniten paatoksenteossa painaa hinta ja kolmanneksi
tarkeimpana vaikuttaa asiakaspalvelun laatu. Sitd, mika naista vaikuttaa
ostopaatokseen tarkeimpana, ei ole mitattu. Tata ilmiota tarkastellaan laa-
dullisella tutkimuksella tarkemmin, silla halutaan ymmartaa kello- ja ko-
rualan kohderyhmia ja heiddan suhtautumistaan ostopaatokseen vaikutta-
viin tekijoihin (Mantyneva ym., 2003, s. 70).
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Q7 Mitka kolme naista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi:
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Kuva 10. Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat.

Kuten alla esitetysta kuvasta (kuva 11) voidaan tulkita, miesten ostopaa-
tokseen vaikuttaa eniten samat tekijat kuin naisillakin: hinta, tarve ja asia-
kaspalvelu laatu. Miehilld kuitenkin asiakaspalvelun laatu vaikuttaa jopa 11
prosenttia enemman kuin naisilla. Naisille ostopaatoksessa karkikolmikon
jalkeen vaikuttaa elamys enemman kuin saatavuus, kun taas miehilla tuot-
teen tai palvelun saatavuus on tarkedampaa kuin ostoelamys. Vahiten itse
ostopaatokseen vaikuttavaa miehilla mainokset ja naisilla suositukset.

Q7 Mitka kolme naista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi:
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Kuva 11. Miesten ja naisten vastausten erittely ostopaatokseen eniten
vaikuttavista tekijoista.
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Digimarkkinointia kasittelevat kysymykset, kuten ”oletko ndahnyt Timantti-
sia sosiaalisessa mediassa tms. viikon sisaan?” ja “minkalaista sisaltda toi-
voisit tuotteista ja palveluista markkinoinnin yhteydessa?” painottuivat la-
hinna digimarkkinoinnin asiakastyytyvaisyytta tutkivaan opinnaytetyohon.
Jalkimmainen kysymys tarjoaa kuitenkin merkittavaa tietoa organisaation
digimarkkinointistrategiaa kehitettdaessa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin
seuraavat: korujen hoito-ohjeita, korujen syntytarinoita, korujen yhdiste-
lyideoita, lahjaideoita eri juhlatilaisuuksiin, tietoa korusuunnittelijoista ja
valmistuksesta, kanta-asiakasedut ja alennukset sekda en koe lisasisaltéa
tarpeelliseksi.

Q8 Oletko nahnyt Timanttisia sosiaalisessa mediassa tms. viikon sisdan?

el
39.70% (239)

kylld
60.30% (363)

Kuva 12. Sosiaalisen median nakyvyys.

Tieto kuluttajia kiinnostavasta digimarkkinointisisallésta on tarkeaa, kun
kehitetdaan kuluttajalahtoista digimarkkinointistrategiaa. Tahan opinnayte-
ty6hon tehdyn tutkimuksen mukaan, sosiaalisessa mediassa kyselyyn vas-
tanneista naisista 62 prosenttia oli tormannyt digimarkkinointisisaltéon,
kun miehista prosenttijakauma oli tasan 50 prosenttia vastaajista. Kaikkien
kyselyyn vastanneiden kesken, 60 prosenttia vastanneista olivat térman-
neet Timanttisiin sosiaalisessa mediassa, kun taas 40 prosenttia ei (kuva
12).

Kuten kuvasta 13 huomaa, eniten kuluttajat toivovat tietoa kanta-asiakas-
eduista ja tarjouksista (68 %), joka kielii siitd, ettd hinnan merkitys osto-
paadtoksessa on merkittdavaa. Muuten lopputulosjakauma on tasainen,
mutta korujen hoito-ohjeet (35 %) ja lahjaideat eri juhlatilaisuuksiin (40 %)
nousevat kolmen toivotuimman sisallon listalle. Kuvassa 14 on esitetty
naisten ja miesten vastausten jakautuminen toivotuimpien digimarkki-
nointisisdltdjen osalta. Naisten ja miesten kaksi ensimmaista siséltotoi-
vetta ovat samat: kanta-asiakasedut ja alennukset seka lahjaideat eri juh-
latilaisuuksiin. Naiset toivovat kolmanneksi eniten korujen hoito-ohjeita,
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kun taas miehet korujen syntytarinoita. Naiset toivovatkin enemman idea-
lahtoista sisaltod, kun miehet taas toivovat tarinoita ja tietoa. Nama aihe-
piirit huomioimalla voidaan tuottaa kuluttajille digimarkkinoinnilla lisaar-
voa. Lisaarvolla tarkoitetaan tdssa asiayhteydessa digimarkkinoinnilla tar-
jottavaa sisaltoa asiakkaalle pelkdan hintamainonnan lisaksi.

Q9 Minkalaista sisaltéa toivoisit tuotteista ja palveluista markkinoinnin
yhieydessa:
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Kuva 13. Toivotuimmat digimarkkinointisisallot.

Q9 Minkalaista sisaltda toivoisit tuotteista ja palveluista markkinoinnin yhteydessa:
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Kuva 14. Miesten ja naisten vastaukset toivotuimmista digimarkkinointi-
sisalldista.

Maarallisen tutkimuksen pohjalta voidaan tulkita tarpeen ja hinnan olevan
yksittdin suurimpia tekijoita ostopaatosta tehdessa, jota tukee asiakaspal-
velun laatu. Teemahaastattelulla pyrittiin tarkastelemaan kyseessa olevaa
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ilmiota vallitsevien teemojen kautta. Teemat koostuivat kolmesta aihepii-
ristd, jotka olivat ostopdatds, ostopaikka seka digimarkkinointi, joita tar-
kastellaan syvemmin seuraavassa kappaleessa.

4.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on rakenteeltaan valja
ja avoin, joka mahdollistaa kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartamisen
paremmin kuin pelkka kvantitatiivinen tutkimusmuoto. Teemahaastattelu
vaatii haastattelijalta sekda haastateltavalta keskittymiskykya, jotta saa-
daan validi lopputulos. (Mantyneva ym., 2003, s. 70-71).

Teemahaastattelu suoritettiin syyskuussa 2019 kasvokkain seka puheli-
mitse suoritetuista haastatteluista. Osallistujat valittiin Pirkanmaan myy-
malaasiakkaista seka tutkijan henkilokohtaisten sosiaalisen median kana-
vien kautta tavoitetuista henkil6ista. Haastateltavien maara kvalitatiivi-
seen tutkimukseen oli viisi henkil6a ja haastattelujen kesto oli noin 30 mi-
nuuttia. Teemahaastattelun tavoitteena oli ymmartaa kuluttajien osto-
kayttaytymisen ilmiéta tarkemmin ja syvemmin, peilaten kvantitatiivisesta
kyselysta saatuihin tuloksiin.

Teemahaastattelussa haastateltiin viitta henkil6a, joista kolme oli miehia
ja kaksi naisia. Haastateltavat valittiin ilmoittautuneista vapaaehtoisista
niin, ettad he vastasivat haluttua kohderyhmaa, joka rakentui tasaisesti asi-
ointitiheyden, idn ja sukupuolen mukaisesti. Liitteestd 2 on nahtavissa tee-
mahaastattelurunko. Ennen virallisten haastattelujen suorittamista, tes-
tattiin teemahaastattelurungon toimivuus kahdella koehaastateltavalla.
Teemahaastattelun runko rakentui kolmen paateeman ymparille, joita oli-
vat ostopdatos, ostopaikka seka digimarkkinointi.

Kuluttajan ostokayttaytyminen perustuu Hiltusen (2017) maarittamiin nel-
jaan kuluttajaan vaikuttavaan osa-alueeseen, joita ovat kuluttaja yksilona,
osana yhteis63, kuluttajan toimintaymparisto sekd markkinointi. Nama te-
kijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatdksen tekoon ja niitd tutkimuksessa
pyrittiin ymmartamaan. Teemahaastattelusta saatuja tuloksia analysoi-
daan kuvailevasti kasitekarttana seka sitaatteina. Alla on esitetty teema-
haastattelun analysointimenetelmana hyodynnetty kasitekartta (kuva 15),
josta ilmenee ostopadatokseen vaikuttavia tekijoita paateemojen kautta.
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Kuva 15. Teemahaastattelujen pohjalta toteutettu kasitekartta kuluttajan
ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista.

Ostopaatosta kasiteltiin positiivisten ja negatiivisten ostokokemusten,
seka niihin vaikuttavien tekijoiden kautta. Alla on esitetty suoria lainauksia
haastateltavilta, joista ilmenee viiden haastateltavan ajatuksia omiin osto-
paatoksiinsa liittyen. Teemahaastatteluista, ilmeni, ettd ostopaatdksessa
palvelu ja auttaminen johtavat paljon todennakéisemmin positiiviseen os-
topaatokseen kuin pelkkda myyminen. Haastatteluista ilmeni, ettd ennen
myymalaan tuloa tuote- ja tarvekartoitusta on jo tehty pitkalle. Ostopaa-
toskin on usein pitkalle prosessoitu, liikkeeseen tullessa ja myyjan rooli on
pitkalti vahvistaa ja tukea paatosta kiireettomallad ja laadukkaalla asiakas-
palvelulla. Taman hetken kuluttajakayttaytyminen kielii siitd, ettd moni-
kanavaisuus on tarkeaa, digikanavien ollessa selkeita kartoitusikkunoita
ostopolulla.

"Trendit ja suositukset ohjaavat, kun ostaa muille. Itselle ostaessa ei niin-
kdaan.” Mies 26v.

”Se arsyttad, jos pakotetaan ostamaan, kun ei ole ihan varma.” Nainen 27v.
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"Yleensd kun ma meen liikkeeseen, niin mulla on tiedossa mitd ma haluan
ja ma ostan sen, jos se on sielld.” Mies 26v.

"Tarkeita tekijoita ostokokemuksessa on intuitio seka tuotteen laatu ja ta-
rina.” Mies 51v.

"Mun ostopaatokset perustuu omiin arvoihin ja periaatteisiin.” Nainen
27v.

"Ostokriteereina on asiakkaan kuuntelu, laadukas palvelu ja liikkeen arvo-
kas ja kodikas ulkoasu.” Mies 30v.

"Ostopolku lahtee ehka siita, ettd nakee jonkun hienon kellon ja alkaa sit-
ten tutkimaan sita.” Mies 26v.

"Tarkeita ostokriteereitd on asiakaspalvelu, valikoima, toimitusaika, kii-
reettomyys ja kuuntelu.” Nainen 25v.

Ostopaikan valinnassa ilmeni selkeita eroja siitd, mitka tekijat vaikuttavat
myymalassa ja mitka verkkokaupassa asioimiseen. Kivijalassa arvostettiin
tuotteen sovittamismahdollisuutta, nakemistd ja asiakaspalvelun merki-
tysta. Verkkokaupassa pidettiin toiminnan helppoudesta, kiireettomyy-
desta seka tuotteiden nopeasta toimitusajasta. Ostopaikan valinnan osalta
voidaan todeta kivijalan olevan edelleen eniten kuluttajia houkutteleva os-
topaikka, mutta verkkokaupan rooli ostopolulla on noussut merkittavaksi
tuotteiden vertailun ja tarjonnan kartoittamisen osalta. Seuraavat sitaatit
havainnollistavat kuluttajien ajatuksia ostopaikasta.

"Ehka ma tykkaan siita henkilokohtaisesta asioinnista kuitenkin enemman,
kuin siita etta kaikki tulee postissa kotiin”.
Nainen 27v.

”"Sormukset ainakin ndyttaa aina ihan erilaiselta verkossa.” Nainen 25v.

"Yritdan ostaa aina kivijalasta, kivempi saada siita hetkesta mukaan.” Nai-
nen 25v.

"Verkkokaupassa olisi hyva olla asiakaspalvelua saatavilla, mutta ei sellai-
sessa ponnahdus-chatissa.” Mies 51v.

”Kylla ma sit ostotilanteessa oon kattonu siita niin paljon kaiken maailman
videoita, etta tietda millainen se kello on.” Mies 26v.
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Kuluttajien ajatukset digimarkkinoinnista olivat hyvin pitkalti samoin lin-
jattu. Kuluttajat toivovat digimarkkinointisisall6lta kohdennettua, informa-
tiivista seka sisaltorikasta toteutusta. Kvantitatiivisen asiakaskyselyn tueksi
toteutettu kvalitatiivinen teemahaastattelu osoitti, etta digikanavat toimi-
vat informaatio- ja tuoteikkunana myymaléille. Digikanavista etsitaan tie-
toa seka mielenkiintoista sisaltdd. Sisallélta toivotaan muun muassa tuot-
teita, tuotteiden tarinaa seka esimerkiksi tuotteiden hoito-ohjeita seka tie-
toa palveluista. Puuduttava ja kohdentamaton sisaltoé ei kiinnosta kulutta-
jia, vaan sisallolla tulisi olla jokin tarkoitus. Alla on esitetty suoria lainauksia
haastateltavilta havainnollistamaan ajatuksia digimarkkinoinnista.

"Instagramista on tullut tarkeampi informaatiokanava kuin muista kana-
vista.” Nainen 27v.

"Sisallossa pitda olla jotain jarkea, ei pelkkda spammaysta.” Mies 30v.

"Tv-mainonta sekd puutunut somemainonta aiheuttaa lahinna kanavan-
vaihdon.” Mies 51v.

”Display, banneri ja somemainonta toimii, hdiritsevat mainokset vaan ar-
syttda.” Nainen 25v.

”"Google on aika rankassa kaytossa.” Mies 30v.

”Jos tuotteet ois verkkokaupassa tai somessa rikastettu jotenkin, niin se
ois hauska konsepti.” Mies 26v.

”Jos mainonta on hirveeta, niin se on ristiriidassa kauniiden korujen ja kel-
lojen kanssa.” Mies 30v.

”Sosiaalisessa mediassa toivoisin, etta sielld olisi se koru ja sen korun ta-
rina.” Mies 51v.

”"Mainokset on aika isossa roolissa.” Nainen 25v.

4.3  Kriittisyys

Tutkimusta ja sen laatua, sisaltda ja tuloksia on syyta tarkastella sen luo-
tettavuuden vuoksi myos kriittisesta nakokulmasta, kriteereihin nojaten.
Naita kriteereja ovat muun muassa tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti,
toistettavuus, kustannustehokkuus ja tutkimuksen tarpeeseen vastaami-
nen. (Mantyneva ym., 2003, s. 33-34).
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Validiteetti mittaa kuinka hyvin tutkimusmenetelman mittarit vastaavat
tutkittavaa ilmiota. (Mantyneva ym., 2003, s. 33-34). Tama toteutuu osto-
kayttaytymista tutkivassa opinndytetydssa. Saadut vastaukset ovat patevia
ja tulkittavia seka kysymysulkoasut on koettu ymmarrettaviksi ja helposti
vastattaviksi. Tama ilmenee kaytanndssa niin, ettd kysymyksiin vastaa-
matta jattamista ei ole liioin esiintynyt.

Reliabiliteetti painottuu maarallisen tutkimuksen mittaamiseen ja toimii
asiakaskyselytutkimuksen osalta hyvin. Reliabiliteetti mittaa sita, miten
luotettavia tutkimuksessa saadut vastaukset ovat. (Mantyneva ym., 2003,
s. 33-34). Asiakaskyselyn kysymykset olivat yksinkertaisia ja padasiassa sul-
jettuja. Vastausvaihtoehdot monivalinnoissa olivat mydskin monipuolisia
ja mikali oikeaa vastausvaihtoehtoa vastaajalle ei loytynyt, pystyi kysymyk-
sen jattamaan valiin. Reliabiliteetin epdkohtana esiintyy opinndytetyohon
tehdyssa tutkimuksessa suljettujen kysymyksien vastausvaihtoehtojen
suppeus. Esimerkiksi ostopaikkaa selvitettdaessa ei mahdollistettu vastaa-
jalle vaihtoehdoksi valita seka kivijalkamyymalaa etta verkkokauppaa. Toi-
nen tutkimuksen reliabiliteettia heikentava tekija on sukupuolijakauman
epatasaisuus. Muuten on oletettavaa, etta reliabiliteetti toteutui hyvin.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa toistettavuus peilaa kuinka tehty tutki-
mus on toistettavissa objektiivisesti, ja olisiko odotettavissa samoja tulok-
sia eri toteuttajalta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan termia yleis-
tettavyys, jolloin on pohdittava, voidaanko otannan rajallisuuden vuoksi
yleistaa saatua ja havainnoitua tutkimustulosta. (Mantyneva ym., 2003, s.
35).

Maariéllisen tutkimuksen laajuus puhuu tulosten yleistettdavyyden ja luo-
tettavuuden puolesta. Vertaistutkimukseksi esitetdan lkean teettama kan-
salaiskysely, jossa vastaajia oli 1000, kun taas opinnaytety6hon tehdyssa
asiakaskyselyssa vastaajia oli 603. Ikean kansalaiskyselysta lisdd myéhem-
min tdssa luvussa. Teemahaastattelujen vastaukset vahvistivat mydskin
maarallisessa kyselyssa saatuja tuloksia. Ostokayttaytymista tutkivassa
opinnaytetydssa kello- ja korualalla voidaan olettaa naiden kahden tutki-
musmenetelman paatyvan pitkalti samoihin tuloksiin paikkakunnasta tai
organisaatiosta huolimatta, alan suppeuden vuoksi. Tutkimustulokset ovat
maarallisessa toistettavissa seka laadullisessa menetelmassa yleistetta-
vissa.

Kustannustehokkuus on lahtokohtaisesti kilpajuoksua tutkimusaineiston
kerdyksesta tulevien kustannuksien ja sen tulosten luotettavuuden valilla.
(Mantyneva ym., 2003, s. 35). Tehdyssa tutkimuksessa voidaan olettaa ky-
selyn odotusten, otosjoukon ja kulujen osalta olevan luotettavaa ja kustan-
nustehokasta. Maarallinen tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa nykytilanteen
maarittelemiseen edullisin kustannuksin. SurveyMonkey-kyselytyokalua
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hyodyntamallad tulosten analysoiminen ja haravointi on oletettava luotet-
tavaksi.

Opinndytetyota on lahdetty rakentamaan lahtokohtaisesti ongelman maa-
rittelemisen ja ratkaisun kehittamisen kautta. Loydettiin ongelma: osto-
kayttaytyminen on muuttunut, kaupan ala on kokonaisuudessaan murrok-
sessa ja kello- ja korualan toiminta on lahtokohtaisesti tappiollista. Selvi-
tettiin tarve: on tutkittava, millaista kuluttajan ostokayttdaytyminen on ja
miten saatua tietoa voidaan hyddyntaa markkinoinnissa, jotta toimintaa
voidaan mukauttaa asiakkaan ostokayttaytymisen malliin. Voidaan siis to-
deta tutkimuksen olevan tarpeeseen vastaava. Se mita halutaan selvittaa
sekda miten ja mihin tutkimustietoa aiotaan hyédyntda, on avain tarpee-
seen vastaavuuden varmistamiseksi (Mantyneva ym., 2003, s. 35-35).

Tutkimuksen kriittisen nakdkulman vertailukohteeksi valittiin huonekalu-
ketju lkean suorittama tuhannen hengen kansalaiskysely, jossa mitattiin
kaupanalaa ja erityisesti ostopaikan valintaa. Kyseessa olevan tutkimuksen
mukaan 72 prosenttia suomalaisista ostaa mieluiten huonekalut kivijalka-
myymalasta, 21 prosenttia seka verkkokaupasta etta kivijalasta, vain 6 pro-
senttia asioi pelkdstdaan verkkokaupassa ja 2 prosenttia suosii tuotteen tai
palvelun lainaamista tai vuokraamista (Kauppalehti, 2019).

Alla olevassa kaaviossa havainnollistetaan lkean tekeman tutkimuksen os-
tokayttaytymistuloksia (kuva 16). Kauppalehdessa (2019) mainitaan myos
useiden maailmalla vain verkkokauppana toimineiden tahojen perustavan
kivijalkamyymalaa, silla kivijalat ovat edelleen merkittavia ostopaikkoja ku-
luttajille. Myds NDP Groupin tekeman tutkimuksen mukaan internetin ai-
kakaudelle syntyneet milleniaalit, eli 1980-2000-luvulla syntyneet tekevat
81 prosentin todennakoisyydelld ostoksensa myymaldissd, ja vain 19 pro-
senttia verkkokaupassa (Rath, Bay, Petrizzi, Gill, 2015, s. 20).

Tulokset ovat samalla viivalla suoritetun opinnaytetyotutkimuksen kanssa,
ja molempien tutkimusten mukaan asiakkaan ostopadatdksissa kivijalat pi-
tavat edelleen pintansa paasaantoisena ostopaikkana. Voidaan siis olettaa
tutkimusten pyrkineen ymmartamaan paapiirteittdin samaa ongelmaa ja
molempien padtyneen samaan lopputulokseen. Tama tarkoittaa tutkimuk-
sen olevan vertailukohteina olevien aihealueiden osalta pateva.
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Kuva 16. lkean kansalaistutkimukseen vastanneiden ostopaikan valintaa
kuvaava kaavio (Kauppalehti, 2019).

4.4 Johtopaatokset

Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen tuloksista voidaan tulkita, etta ku-
luttajan ostokayttaytymista on syyta pyrkia ymmartamaan, jotta voidaan
kehittaa toimintoja heidan ostopdatdstaan tukemaan. Kuluttajan osto-
kayttaytymista varten toteutettu tutkimus osoittaa, etta kuluttaja on tana
pdivdna pdaasiassa monikanavainen, ja ostopaatosta tehdessa keskitssa
on asiakaspalvelun lisdksi harkitsevuus hinnan ja tarpeen mukaan. Hinnan
merkitys tarkentui teemahaastatteluiden avulla niin, etta hinta suhteutet-
tuna itse tuotteeseen on se, joka merkitsee.

Tutkimusten avulla on saatu arvokasta dataa, jota hyodynnetaan digimark-
kinointiratkaisuja kehitettdaessa. Digimarkkinoinnissa kuluttajaa kiinnostaa
lahtokohtaisesti informatiivinen, mielenkiintoinen ja kohdennettu sisalto.
Opinndytetyon tutkimuksellinen osuus vastaa hyvin esitettyihin tutkimus-
kysymyksiin ja seuraavassa luvussa esitetaan viela digimarkkinointistrate-
gian kehittamisehdotus saatujen tulosten pohjalta.
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5 DIGIMARKKINOINTIRATKAISUJEN KEHITTAMINEN

Tassd opinndytetyon osiossa kehitetaan digimarkkinointiratkaisuja kello- ja
korualalle, Timanttiset-ketjulle. Tavoitteena on luoda kehitysideoita siita,
kuinka kannattavaa digimarkkinointia toteutetaan, perustuen teoriakirjal-
lisuuteen seka tdhan opinndytetyohon toteutettuun tutkimukseen kulut-
tajan ostokayttaytymisesta. Tarkoituksena ei ole luoda markkinointisuun-
nitelmaa, vaan strategiaehdotus digimarkkinoinnin toteuttamisen poh-
jaksi. Tahan opinnaytetyohon tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat toi-
vovat kohdennettua, informaatiorikasta ja harkittua sisalt6a. Teemahaas-
tatteluista selvisi, ettd padkanavinaan kuluttajat kokevat talla hetkelld
verkkokaupan seka sosiaalisen median.

Digimarkkinointia ei voida irrottaa organisaatiosta, vaan sen taytyy olla osa
sen liiketoimintastrategiaa. Ollakseen kustannustehokasta, sen taytyy va-
littad organisaation brandia, tarinaa ja identiteettid, jonka avulla organi-
saation lapindkyvyys paranee. Digimarkkinoinnin avulla pyritdan rikastut-
tamaan asiakkaan kokemusta ja tietdmysta organisaation brandista. Alla
esitetty kaavio (kuva 17) on lainattu suoraan Kerosen ja Tannin Sisaltdstra-
tegia-kirjasta havainnollistamaa brandin ja sisdltostrategian ulottuvuuksia.
(Keronen & Tanni, 2017, s. 25).

Organisaation strategia = visio, tavoite, suunta ja miten sinne
mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

)

Kuva 17. Brandin ja sisdltostrategian yhteinen ydin ja tehtdvat. (Keronen
& Tanni, 2017, s. 26).

Sosiaalisen median ja internetin aikakaudella kuluttajat ja kanavien kaytta-
jat hukkuvat kilpailevien organisaatioiden informaatiotulvaan. Hyvalla di-
gimarkkinointistrategian maarittelylld saadaan toteutettua asiakasseg-
menteille kohdennettua ja toimivaa markkinointia. Toimivaan digimarkki-
nointistrategiaan vaaditaan vastaanottavaisuutta ajankohtaisille tren-
deille, joita digitalisaatio on tuonut tullessaan. Harvard Business Review’n



31

mukaan yritystoiminnan edelldakavijat omaksuivat heti digiajan trendit lii-
ketoimintaansa ja tuottivat silld 73 prosentin kasvun. (Komulainen, 2018).

5.1 Digimarkkinoinnin maarittely

Digimarkkinointi on yksi markkinoinnin muodoista, jossa kaytetaan sahkaoi-
sia kanavia yksin tai osana muuta markkinointia. Markkinointi kokonaisuu-
dessaan maaritellaan American Marketing Associationin mukaan suomen-
nettuna seuraavasti: markkinointi on vastuullista, suhteisiin ja yhteisolli-
syyteen pohjautuvaa toimintaa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyi-
nen ja vuorovaikutteinen tarjoama eri osapuolille. (Bergstrom & Leppanen,
2015, s. 20-21).

Viimeisen parinkymmenen vuoden aikana on tultu pitkalle teknologiakehi-
tyksen kanssa. Nykyadan yritysten menestystekijoind on pdaasiassa tieto,
osaaminen ja nakemykset, naiden sahkoisessda muodossa oleminen ja te-
hokas hyddyntdminen on organisaatioiden kilpailutekija. Digitalisaatiota
on siis tiedon ja tiedon valityksen siirtyminen sdahkoiseen muotoon. (Ruo-
konen, 2016).

Tulevaisuudessa monet manuaalisesti tehtavat tyot digitalisoituvat, ja siina
missa ndiden manuaalisesti tydskentelevien henkildiden tarve pienenee,
osaavan henkiloston tarve kasvaa. Digitalisaatio on vaatinut ja vaatii edel-
leenkin organisaatioilta sen huomioimista — digitaalinen liiketoiminta on
sisallytettava jo olemassa olevaan liiketoimintamalliin. Tama siksi, etta ku-
luttajat vaativat digitaalisia palveluita paivittaisiin toimintoihinsa, tiedon-
hakuun ja ostamiseen. (Ruokonen, 2016).

Digitaalista markkinointia (digimarkkinointi) on kaikki, mika tapahtuu sah-
koisten tiedonvalityskanavien kautta: verkkosivustot, hakusanamainonta,
display-mainonta, sdhkoposti- ja mobiilimarkkinointi, hakukoneoptimointi
seka sosiaalinen media (Digitaalinen markkinointi, n.d.). Jotta digimarkki-
nointi on oikein kohdennettua ja kustannustehokasta, on tarpeen luoda
digimarkkinointistrategia (Komulainen, 2018).

5.2 Digimarkkinointistrategia

Digimarkkinointistrategian luomien on elinehto kannattavan markkinoin-
nin, kuten myos organisaation kokonaisstrategian toteutuksessa. (Kero-
nen & Tanni, 2017, s.10). Digimarkkinointistrategiaa kehitettdessa, on va-
littava asiakassegmentit, joille palvelu on kohdennettu. Koko asiakaskun-
taa ei ole kannattavaa palvella yhdessa markkinointikanavassa, vaan kana-
vat taytyy kohdistaa oikeille asiakassegmenteille, jotta heille saadaan tuo-
tettua kohdennettua sisaltda. (Kotler & Armstrong, 2018, s. 34).
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Digimarkkinoinnin osalta tahan kehitystyohon on valittu organisaation so-
siaalisen median kanavat (Instagram ja Facebook) seka verkkosivut. Kana-
vien valinta perustuu siihen, ettad ne ovat kustannustehokkaita seka tiedon-
hakuun soveltuvia (Komulainen, 2018). Koko kello- ja korualan markkinoin-
tistrategia ei kuitenkaan koostu pelkastaan sosiaalisen median ja verkkosi-
vujen kokonaisuudesta, vaan sen lisdksi tarkeita kanavia ovat esimerkiksi
hakukoneoptimointi, sahkopostimarkkinointi seka perinteinen printti- ja
mediamainonta.

Yksi tarkeimpia tekijoita on tunnistaa yleisonsa digimarkkinointikanavilla,
joita ovat talla hetkella padasiassa milleniaalit eli 1980-2000 vuosina syn-
tyneet. Vaikka milleniaalit eivat |ahtokohtaisesti tee ostoksiaan verkossa,
he ovat digitaalisesti aktiivisia ja kehittyneitd, etsimdan ja vertailemaan
tuotteita digikanavissa. Milleniaalit, eli talla hetkelld idltadan 20-40-vuoti-
aat, ovat haasteellisimpia pitaa uskollisina asiakkaina. Se vaatii heidan huo-
mionsa herattamista niin liikkeessa kuin sen ulkopuolellakin, johon seuraa-
vassa kappaleessa esiteltava markkinointimalli voisi olla toimiva. (Rath
ym., 2015, s. 20-21) Opinndytety6hon tehty tutkimus osoittaa, etta valta-
osa (58 %) kyselyyn vastanneista olivat millaniaalien ikdluokkaa.

Komulainen (2018) esittaa trendien ja ilmididen tarkkailun ja niihin reagoi-
misen tarkedna toimenpiteend, mikali haluaa saavuttaa edelldkavijan ase-
man ja selkedn kilpailuvaltin. Komulaisen (2018) teoria puoltaa mydskin
seuraavaksi esiteltavdaa markkinointimallia. Mikali halutaan erottautua
joukosta, on tavoitteena saada aikaan puhetta ihmisten keskuudessa, jota
kutsutaan my6s Mark Hughesin mukaan termilla “buzz”. Seuraavaksi esi-
teltyja keskustelua aiheuttavia asioita voidaan toteuttaa monella eri ta-
valla. (Rath ym., 2015, s. 14-15).

Tallaisen markkinointitavan toteuttamiseksi Hughes on eriyttanyt kuusi
asiaa, jotka ilmetessdan aiheuttavat keskustelua, ja ne ovat: tabu, epanor-
maali, merkittava, jarjeton, hilpea ja salaisuudet. Nama kuusi asiaa toteu-
tuessaan voidaan saada aikaan ilmio, jota kutsutaan myds termilla “buzz”,
joka on niin sanottua “pulinaa” tai keskustelua.

"Buzz” perustuu siihen, ettad tehdaan asioita eri tavalla kuin muut, ja saa-
daan niiden avulla kuluttajan mielenkiinto herdamaan. Talla markkinointi-
tavalla pyritdaan aikaansaamaan keskustelua ja sen avulla ihmisen kiinnos-
tumaan markkinointisisallosta ja tuotteesta, ja nain kasvattamaan myyn-
tia. Milleniaalit eivat tyydy tylsdan ja normaaliin markkinointiin, joten tdma
tapa voi olla toimiva heita tavoiteltaessa. Tata markkinointimallia hyddyn-
tden tai soveltaen hyodynnetdan vahvasti puskaradiota. (Rath ym., 2015,
s. 14-15).
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Digimarkkinointistrategiaa kehitettdessa on muistettava viisi tarkeaa teki-
jaa, joka patevat jokaiseen digitaalisen markkinoinnin kanavaan. Nama viisi
tekijaa ovat seuraavat: ole lasna kanavalla, muista vuorovaikutus molem-
piin suuntiin, markkinoi niin uusille kuin vanhoille asiakkaille, kohdenna
mainontasi oikein seka seuraa ja hyddynna saamaasi dataa (Komulainen,
2018). Keronen ja Tanni (2017, s. 24) esittavat professori Markku Wileniuk-
sen sitaatin, joka linjaa markkinointidatan merkittavyytta: ”Mita enemman
annamme asiakkaillemme, sitd enemman uskollisia asiakkaita meilla on.
Viestinnan laatua mittaamalla pystyttaisiin itse asiassa suoraan ennusta-
maan yrityksen menestysmahdollisuudet tulevaisuudessa.”

Toimivan markkinointistrategian pohja perustuu asiakassegmentointiin
seka arvolupaukseen. Tama tarkoittaa sita, etta strategiaa luodaan tietylle
kohderyhmalle, arvolupauksen ymparille. Arvolupaus tarkoittaa kulutta-
jalle osoitettua hyotya tai arvoa, joka vastaa kuluttajan tarpeeseen. (Kotler
& Armstrong, 2018, s. 34-35). Kello- ja korualalle suunnatun digimarkki-
nointistrategian kehitystyd pohjautuu tahan opinndytetyohon tehdyn tut-
kimuksen tuloksiin seka ylla esitettyihin teorioihin markkinoinnin toteutuk-
sesta. Alla olevassa kuvassa (kuva 18) on havainnollistettu kehitysideana
digimarkkinointistrategian piirteita, jossa on sovellettu tutkimustuloksia ja
ylla esitettyja teorioita.

eMilleniaalit (18-40- . -I.deoiFa, .
vuotiaat) |nsp|rﬁ§t'|ota ja
-Markkinoir]ti "BUZZ" . tO'Jelta'k“
kohderyhmalle ohanl, mika
eSosiaalinen media kulng‘.taE?:n

(IG & FB) &
verkkosivut

mielenkiinnon

Kohdennettu Sisalto

Mittaa ja analysoi dataa

\ Informaatio

eArvolupaus eTarkeda
eOrganisaation lnforma§t|ota
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Kuva 18. Digimarkkinointistrategian kehitysidea kello- ja korualalle — KSIT.

Lopputuotoksena kello- ja korualalle kehitettiin digimarkkinointistrategi-
aksi KSIT, joka koostuu padpainopisteiden ensimmaisista kirjaimista: koh-
dennettu, sisdlto, informaatio seka tarina (kuva 18). Kyseisen strategian ta-
voitteena on tavoittaa digikanavilla operoivat asiakassegmentit, herattaa
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sisallolla heidan kiinnostuksensa seka toteuttaa kokonaisuutena moni-
kanavaisuutta.

Digikanavien tavoitteena on toimia niin kutsuttuna digitaalisena nayteik-
kunana fyysisiin myymaléihin. Digikanavilta tulisi I16ytya perustiedot kuten
aukioloajat, myymaloiden sijainnit, tarjonta, palvelut sekd ajankohtaiset
asiat. Organisaation tarinan ja arvolupausten tulisi valittya sisallosta julkai-
sujen muodossa.

Sisallon tulee olla kohdennettua, informatiivista ja sisaltaa tarinaa. Tahan
opinnaytety6hon tehdyn tutkimuksen mukaan ostoprosessi lahtee paaasi-
assa kuluttajan omasta tunteesta tai tarpeesta, ja siihen ostopaatoskin pe-
rustuu. On siis kannattavaa pyrkia vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin ja
tarpeisiin jo digikanavilla, josta asiakassegmentit ovat tavoitettavissa. Jotta
sisallosta ei tule puuduttavaa, on kuunneltava herkalla korvalla trendeja ja
ilmioita, jotta on mahdollista toteuttaa kustannustehokasta ja mielenkiin-
toa herattdvaa sisaltoa.

Tavoitteena on, ettd digikanavat ja fyysiset myymalat toimisivat yhteis-
tyOssa, josta hyotyy seka kuluttaja etta organisaatio. Tata yhteistyota kut-
sutaan myos monikanavaisuudeksi. Trendien merkitys on suuri, sillda mega-
trendiksi luokiteltu digitalisaatio, on synnyttdnyt jo useita kuluttajatren-
deja, joihin vastaaminen on tarkeas, jotta kykenee sailyttamaan kilpailuky-
kynsa markkinoilla. Naita trendeja ovat muun muassa tuotetietouden ja-
kaminen, brandimerkityksen, vuorovaikutuksen, tuotekehityksen ja kan-
sainvalisen kilpailun lisaantyminen kotimaassa. (Komulainen, 2018).
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6 POHDINTA

Tama opinnaytetyo toteutettiin yhteistydssa Timanttiset-organisaation
kanssa, joka kuitenkin ajautui organisatorisiin muutoksiin opinndytetyon
ollessa kesken. Tama ei vaikuttanut opinnadytetyon tutkimustuloksiin tai
toteutukseen millaan tavalla, silla maarallinen tutkimusaineisto oli keratty
ennen tata tapahtumaa ja laadullisen tutkimuksen toteutukseen ei talla
myo6skaan ollut vaikutusta, koska haastateltavat koostuivat padasiassa ra-
portoijan omien sosiaalisen median kanavien kautta. Saadut tutkimustu-
lokset ja johtopaatokset vastasivat hyvin tutkimuskysymyksiin, jotka olivat;
mita ostokayttaytyminen on? Kuinka kuluttajan ostokayttaytymisesta saa-
tua tietoa voidaan hyddyntaa digimarkkinoinnissa?

Opinndytetyon onnistuminen kokonaisuutena vaatii viitehenkil6ilta luotta-
musta, aikaa seka rehellisyyttd. (Hakala, 2017, s.21). Tassa opinnayte-
tyossa viitehenkilot tarkoittavat tutkijaa, toimeksiantajaa seka opinnayte-
tyon ohjaajaa. Koko opinndytetyoprosessin ajan palautteen ja kehityseh-
dotusten kulku toimi molempiin suuntiin, tutkijan ja toimeksiantaja seka
tutkijan ja ohjaajan valilla. Saumattoman viestinnan ansiosta tutkija pystyi
reagoimaan jo opinndytetyon tyostamisvaiheessa saatuun palautteeseen,
ja ndin ollen kehittamaan tutkimusta laadukkaampaan suuntaan.

Tutkimuksen aihepiiri oli hyvin mielenkiintoinen ja tutkijan kannalta moti-
voiva. Tutkimus toteutettiin hyvin tyoelamaldhtodisesti, jonka vuoksi tdhan
opinnaytetydhon valittiin hyodynnettavaksi seka kvantitatiivinen etta kva-
litatiivinen tutkimusmenetelma. Tyon perimmaisend tavoitteena oli ym-
martdaa nykypadivan kuluttajaa, jotta heitd pystytadan palvelemaan jokai-
sessa myynnin kanavassa. Tyossa onnistuttiin kahta tutkimusmenetelmaa
hyédyntamallda saamaan tarvittavaa tietoa kuluttajan ostokayttaytymi-
sestd. Maarallisessa tutkimuksessa olisi voinut olla kannattavaa tiedustella
trendien merkittavyydestd, mutta sita saatiin paikattua laadullisella mene-
telmalla ja analysoimalla saatujen tulosten pohjalta trendien merkitysta.

Opinndytetydn empiriaosuus toteutui hyvin ja tarjosi tyon tilaajalle arvo-
kasta dataa kuluttajan ostokayttaytymisesta. Tyon teoreettisena viiteke-
hyksena ja vertaistutkimuksena hyddynnettiin tuoreita englannin- ja suo-
menkielisia lahdekirjallisuuksia seka lkean teettamaa kansalaiskyselya. Vii-
tekirjallisuus tuki hyvin tyon tutkimuksellista osuutta ja lopputulosta. Kan-
salaiskysely kasitteli joitain samoja aihepiireja kuin tdma kello- ja korualalle
tehty tutkimus, ja niiltd osin tulokset olivat yhdenmukaisia.

Tutkimustulosten pohjalta kehitettiin digimarkkinointistrategia kello- ja
korualalle. Digimarkkinointiin kehitettiin strategia, joka huomioi kulutta-
jan, trendien vaatiman ajankohtaisuuden seka pyrkimyksen erottua valta-
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virrasta. Taman opinnaytetyon toteutus perustui siihen, ettd haluttiin an-
taa tutkimustuloksilla jotain, mitad voidaan konkreettisesti tyon tilaajan toi-
mesta hyddyntdad. Nain syntyi ajatus toteuttaa kuluttajan ostokayttayty-
mistutkimus, jonka pohjalta kehitettiin digimarkkinointiratkaisuja.

Taman opinndytetydn ja sen aihepiirien pohjalta on monia jatkotutkimus-
mahdollisuuksia. Jo tata opinndytety6ta suunnitellessa, jouduttiin teke-
maan suuria rajauksia, jottei tyon laajuus paisunut hallitsemattomaksi ko-
konaisuudeksi. Tahan opinnaytetydhon liittyen on luotu myds kello- ja ko-
rualan digimarkkinoinnin kilpailija-analyysi, joka oli yksi irrotettu koko-
naisuus opinndytetyon aihepiireista. Kilpailija-analyysi ei ole julkinen, eika
taman vuoksi myoskaan opinnadytetyon liitteena.

Tulevaisuudessa tdman opinndytetyon pohjalta tai siihen viitaten on mah-
dollisuus luoda useita tutkimuksia. Jatkotutkimusmahdollisuuksia ovat
muun muassa digimarkkinointisuunnitelman luominen, tulevaisuusske-
naarioiden tutkiminen vaikuttavuus-epavarmuus-analyysilla, ostokayttay-
tymisen muutoksen tutkiminen seka ostokayttaytymisen tutkiminen tar-
kempaan asiakassegmentointiin tdhdaten (demografisten, sosiaalisten ja
psykologisten tekijoiden osalta).
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Liite 1
TIMANTTISET-ASIAKASKYSELY

Asiakaskysely Timanttiset

Timanttiset on yksi suurimmista koru-, kello- ja lah]atavammyymalomta
Suomessa. Tama kysely sucritetaan osana myynnin ja markkinoinnin
opiskelijoiden opinnaytetyota, jonka tavoitteena on kanomaa kello- ja korualan

markkinoinnin nykytilannetta.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Gantin rannekello.
Yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin tai kaytetd muuhun kuin
arvontatarkoitukseen.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 2 - 5 minuuttia ja kysymykset painottuvat
kasittelemaan koru-, kello- ja lahjatavaraostoja.

Kiitos ajastasi ja vastauksistasil

1. Sukupuoli

~

() nainen
() mies

O muu

2.Ika

O alle1s
(0 18-25
(O 26-34
O 35-45
O 46-350
() 6o->

3. Kun asioit myymalassa, ostosi on todennakoisesti...

() harkittu ostos

) heriteostos
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4. Kun asioit verkkokaupassa, ostosi on todennakoisesti...

() harkittu ostos

(0 herdteostos

5. Teetkd hintavertailua ennen ostopaatosta?

O e

6. Teetko ostoksia todennakdisemmin...

) verkkokaupassa
O kivijalkamyymalassa
) tutustumalla tuotteeseen kivijalkamyymaliss, mutta tekemalla oston verkkokaupassa

O tutustumalla tuotteeseen verkkokaupassa, mutta tekemalla oston kivijalkamyymalassa

7. Mitka kolme naista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi:

[ tarve

[ suositus

[ saatavuus

[J hinta

[ elamys

(] asiakaspalvelun iaatu
(] mainokset

8. Oletko nahnyt Timanttisia sosiaalisessa mediassa tms. viikon sisaan?

O kylla

(:) a



9. Minkalaista sisaltoa toivoisit tuotteista ja palveluista markkinoinnin
yhteydessa:

(] korujen hoito-chieita

[} korujen syntytarinoita

[ korujen yhdistelyideioita

(] lahjaidecita eri juhlatilaisuuksiin

[:] tiewakomsuunmnehpu' 1joi taja valmist: ubestn

(] kanta-asiakasedut ja alennukset

[] en koe lisasisaltod tarpeelliseksi

10. Yhteystiedot arvontapalkintoa varten

Nimi
Sahkopostiosoite
Puhelinnumero

Krsaitaticrnucons tobeuttas
& SurveyMonkey

Yeatrayys & Bviateciptinect

41



42

Liite 2
TEEMAHAASTATTELURUNKO

TEEMA 1. Ostopaatos
1. Mitka ovat hyvan ostokokemuksen kriteereita?

2. Mita odotuksia on ostotilanteelta?
3. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatdksen tekoon?
a. apusanoja: tarve, suositus, saatavuus, hinta, elamys, asiakas-
palvelun laatu, mainokset
i. vaikutukset positiivisena/negatiivisena
b. kuinka tarkedana koet omat arvot ja periaatteet, trendit (ekolo-
gisuus, kaupungistuminen, digitalisaatio), kokemukset (osto-
kokemuksen onnistuminen -> asiakaskokemus jatkumona), so-
siaalisen statuksen, ostoelamyksen ostopaatosta tehdessa
c. vaikuttaako ostopaikka paatokseen?
i. eri ostokriteerit verkkokaupassa/kivijalassa

TEEMA 2. Ostopaikka
1. Kivijalka/Verkkokauppa, miksi?

2. Mitka tekijat vaikuttavat paatdkseen siita, kummassa paikassa mie-
luummin asioit?
a. ajatusleikki: myymaldssa kalliimpi hinta kuin verkkokaupassa
tai toisinpain.
3. Mitka positiiviset/negatiiviset tekijat?
a. myymalassa edullisempi hinta, muttei tarjoa mitdaan muuta li-
sdarvoa (huono palvelu, ei lisdpalveluita, ei heti saatavilla)

TEEMA 3. Digimarkkinointi
1. mitd odotuksia digimarkkinoinnilta?

a. mika digimarkkinoinnin kanava kyseessa: sosiaalinen media,
tv-mainos, radio, bannerimainonta, valomainostaulut
2. vaikuttaako digimarkkinointi positiivisesti/negatiivisesti?
a. tunteet
b. mika vaikuttaisi positiivisesti ostopaatokseen?
c. onko digimarkkinoinnilla valia ostopaatosta tehdessa?



