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Opinnaytetyon tavoitteena on havainnoida ja tutkia mika on suurin muutos ja mita lelumyynnin
vahittaiskaupan asiakaskulttuurissa on tapahtunut verrattaessa viimeista reilua kymmenta vuotta.
Ala on murroksessa ja yrityksen johto toisensa jalkeen on havahtunut tdhan strategisesti hyvin

haastavaan tilanteeseen, joka pohjautuu vahvasti asiakkaan ostokayttaytymisen muutokseen.

Asiakkaan ostokayttaytymista ohjaavat arsykkeet, kuten tarve ja halu — joita taas voidaan mark-
kinoiden trendien, kuten sisaltdmarkkinointi, some- ja vaikuttajamarkkinointi, avulla ohjata. 2010-
luvulla sosiaalinen media on noussut hallitsevaksi mediaksi ja ohittanut kilpailukyvyllaan jopa pai-
netun median ja televisiomainonnan. Asiakkaat ovat hintatietoisia, panostavat laatuun ja ekologi-
suuteen ja haluavat kdyda kauppaa koska ja missa vain. Uuden asiakassukupolven vahvuus on
navigoida verkossa etsien tietoa, kutsumme heitéd milleniaaleiksi. Kauppaa kdydaan aikaa ja ka-

navaa katsomatta, mahdollisuudet kaupankaynnille ovat lahes rajattomat.

Tutkimuksen tavoite on nahda vahittaiskauppa kokonaisuutena, kuten asiakas sen nakee vuonna
2019. Opinnaytetydssa on havainnoitu kaupan alalla muuttuneita asioita helmikuussa 2019 kon-
kurssiin menneen TOYS’R”US Turun kautta. Koska havaintoja on tehty konkreettisesti oikeissa
myymalatilanteissa ja oikeiden asiakastilanteiden kautta, on opinnaytetydn menetelmana kaytetty

havainnointi toiminut menetelmana kyseisessa toimintatutkimuksessa.

Tutkimus osoitti asiakkaan ostokayttaytymisen muuttuneen lahes kokonaan digitaaliseksi, jota
voidaan ohjata parhaiten vaikuttajamarkkinoinnin avulla sosiaalisen median kanavalla. Paatel-
mana voidaan suosia sosiaalisen median kasvattamista ja uusien markkinointitapojen tutustutta-

mista yrityksen strategiaan, kuten human to human markkinointi.
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The aim of the present Master’s thesis is to observe and investigate what is the biggest change
and what has happened in the customer culture of the toy retail business compared with the past
ten years. The industry is in a state of flux and company after company has become aware of this
strategically very challenging situation, which is strongly based on the customer's purchasing be-

havior.

Customer buying behavior is driven by stimuli such as need and desire - which can be controlled
by market trends such as content marketing, social media and influencer marketing. In the 2010s,
social media has grown more than printed media or TV. Customers are very price conscious
nowadays, but they also demand ecological products and quality. The trendiest customers want
to shop anytime, anywhere and pay by mobile. The new generation of customers, called millen-
nials, has born almost with a cell phone in hand and their strength is to navigate the web in search

of information. Trading is full of opportunities and almost limitless.

The aim of the study is to get a comprehensive picture of the retail business and see it as the
customer sees it in 2019. The thesis has seen changes in the retail industry through TOYS "R"
US Turku, which went bankrupt in February- 2019. Because the observations were made con-
cretely in real store and customer situations, the study method used in the present action study

is observation

The study showed that the customer's purchasing behavior has become almost entirely digital,
which can best be controlled by influencer marketing in social media. In conclusion, one can favor
the growth of social media and introducing new marketing strategies, such as human to human

marketing, into the company strategy.
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1 JOHDANTO

On viisautta myontaa, ettd joku on meitd parempi jossain asiassa. Oppimis-
haaste on siind, miten saavutamme heidat ja jopa menemme ohitse. (Suo-

men Laatuyhdistys, 1996)

Joulukuussa 2018 se tapahtui. Pohjoismaiden suurin lelukauppaketju ajautui konkurs-
siin. Ovet suljettin TOYS"R*US ja BR-lelut -lelukaupoissa ympéari Pohjoismaita. Kon-
kurssiuutinen saavutti laajalti epaileméattd jokaisen lapsiperheen, lahjan ldytamisen
kanssa apua kaipaavat isovanhemmat, ihmetyksissdan mielenkiintoisen otuksen kuvaa
matkapuhelimesta kummastelevan kummisedan ja tydntekijat, jotka olivat pitkan syksyn
ja talven tehneet kovasti t6itd myymaldidensa eteen. Miten kaksi niin tuttua ja turvallista

brandia oli toisena hetkena poissa markkinoilta?

Kaksitoista vuotta Pohjoismaiden johtavan leluvahittaismyyjan Top-Toy A/S Filial i Fin-
landin palveluksessa, viimeisimpana TOYS’R’US -myymalassa apulaismyymalapaallik-
kona, sain kerryttda kokemusta kaupan alalta. Top-Toy A/S holdingyhtié muodostui seu-
raavista yrityksista: TOYS"R’US, BR-lelut ja Top-Toy Ltd. Strateginen tyd ja hallinnolli-
nen johtaminen tapahtui yrityksen paakonttorissa Vallensbaekissa Tanskassa. Vahittais-
kauppaa kaytiin Tanskan maarajojen ulkopuolella ympari Pohjoismaita, niin myyma-

I6issa kuin myOs kasvavassa maarin verkkokaupassa vuosina 2017 - 2019.

Top-Toyn tarina pahkindnkuoressa

Ihastuttavan Top-Toy -lelukauppaketjun on perustanut alkujaan 1950-luvulla tanskalai-
nen Bgrge Rasmussen. Rasmussenin nimikirjaimista sittemmin muodostui uusi nimi le-
lukauppaketjulle BR —lelut. Pienesta lehtikioskista kasvoi vahitellen suuri pohjoismaalai-
nen lelukauppaketju, johon kuului liki 300 BR-lelut ja TOYS"R‘US -myymalaa.
TOYS”R’US perustettiin leasing-sopimuksella erilliseksi ketjuksi, joka mahdollisti Top-
Toylle TOYS”R”US brandin kaytoén. (Top-Toy, 2016)

Top-Toylla oli vahva visio, jossa yrityksen myymalan, joskus jopa molempien ketjujen,

tulisi 16ytya Pohjoismaiden ja Saksan jokaisesta merkittavasta kauppakeskuksesta tai



likekeskittymasta. Rasmussenin suku omisti ja johti Top-Toyta kolmessa sukupol-
vessa, kunnes vuonna 2015 yritys fuusioitui ruotsalaisen sijoitusyhtid EQTn kanssa.
EQT tunnetaan globaalina pddomasijoittajana, jonka vahva strategia on kasvaa ja kan-

sainvalistya entisestdan. (Top-Toy, 2016)

Fuusion seurauksena aikaisemmasta toimintatavasta poiketen TOYS’"R*US ja BR-le-
lut eroteltiin toisistaan taysin erilaisiksi ketjuiksi, joissa molemmilla oli taustalla oma visio,
johto ja jopa asiakaskunta. BR-lelut erikoistui vauvojen ja pienten lasten lelui-
hin. TOYS"R’US taas halusi laajentaa jo  ennestdan  mielettdman  suurta valikoi-
maansa erikoistumalla "Awesome stuff’ -tuotteilla, joilla haluttiin segmen-
toida uutta asiakaskuntaa nykynuorista. Odotettu muutosjohtaminen  nakyi myymala-
tydn tekemisessa. Hauskaa piti olla ja asiakkaiden tarpeita tuli kuunnella. Uudella ja ka-
rismaattisella vahittdiskaupan alalla merkittdvan uransa luoneella toimitusjohtaja
Per Sigvardssonsilla oli selked strategia luotsata Top-Toy Pohjoismaiden suurim-
maksi lelukauppaketjuksi vuoteen 2020 mennessa. Strategiaa toteutettiin sanoilla:

"Playing to win.” (Sigvardssons, 2018)

Top-Toy otti vuoden 2017 kayttéonsa uuden palvelukonseptin PLAY. Play oli myynnin ja
asiakaspalvelun tarkein paivittaistyokalu, niin myymalassa kuin mobiilisti applikaati-
ossa myymalatyon ulkopuolellakin. PLAY -applikaatio on alusta, jonka tarkoituksena on
jakaa tietoa ja inspiraatiota, kouluttaa, tarjota verkostoitumismahdollisuuksia ja vuorovai-
kutusta kollegojen ja johtoportaan valilla. Myymalatydssa PLAY oli palvelukonsepti, joka
perustui myyjan lasndoloon ja asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen lisatdkseen kaupan
syntymista ja lisdmyyntia. Sigvardssonsin Playing to win strategian myéta Top-Toyn fo-
cuksena olivat selkeasti tydntekijat, asiakkaat, myymalat ja verkkokauppa. (Sigvards-
sons, 2018

Top-Toyn myymalakulttuurilla oli vankat perustat ja henkilokunta oli hyvin koulutettua ja
osaavaa. Verkkokauppaa oli kasvatettu ja uudistettu; asiakkaille tarjottiin uusina palve-
luina vaihtoehto postittaa tilaamansa tuotteet ilmaiseksi myymallaan ja Click&Collect toi-
mituksilla varata tuotteita itselleen. BR-lelut uusi myymaldidensa ulkondkda ja tuotevali-
koimaa kasvatettiin ja kehitettiin resurssien puitteissa jatkuvasti. Markkinoinnista tehtiin
monikanavaisempaa sosiaalista mediaa myoten. Muutoksia tehtiin EQTn rahoittamana
hyvin pitkalle, mutta alati laskeva myynti johti lopulta Top-Toyn yrityssaneeraukseen

marraskuussa 2018 ja lopulta konkurssiin helmikuussa 2019. (Top-Toy, 2019)



1.1 Asiakkaan muuttunut ostokayttaytyminen ja sen vaikutus kivijalkakaupan toimintaan

Opinnaytetydn aiheeksi on valikoitu harkinnalla globaalistikin hyvin ajankohtainen aihe;
Asiakkaan ostokayttaytymisen muutos ja sen vaikutus kivijalkakauppaan. Top-Toyn kon-
kurssi oli ikdva takaisku koko Pohjoismaiden, mutta etenkin Suomen lapsiperheille ja
lelujen ystaville. Raataldityja erikoiskauppoja on maassamme vahan ja erikoista onkin,

miksei niitd harvoja, jotka taalla toimivat, pystyta pitdmaan kannattavina?

Top-Toyn perheyrityksen arvoista kootussa myymalakulttuurissa toteutettiin laadukasta
asiakaspalvelua ja myymaléiden ilmapiiri oli aina kutsuva, l[Ammin ja lapsiystavallinen,
kuten sen asiakaskuntakin oli. Palvelun lisaksi laadusta ja tuoteturvallisuudesta haluttiin
aina pitda ensiluokkaisen hyvin kiinni. Asiakastyytyvaisyys toimi merkittavana kriittisena

menestystekijana lapi yrityksen toiminnan ja historian.

Liiketalouden kehittdmisen kannalta on kuitenkin merkittavaa tutkia myds tekijoita, jotka
vaikuttavat negatiivisesti myynnin kehitykseen ja toiminnan kannattavuuteen. Kaupan
alalla asioita voidaan monelta osin tehda oikein ja hyvin, mutta muutos on tehtava siella,
missa toiminta on heikkoa. Esimerkiksi ilmastonmuutoksen noustua globaaliksi mega-
trendiksi, on hyvin ristiriitaista keskittya kuljettamaan ekologisuutta arvostaville kulutta-
jille muovileluja Aasiasta Eurooppaan ensin lentokoneella ja sitten rekoilla tyydyttdamaan
kulutushysteriaa. Mobiilimaksujen yleistyttyd on vanhanaikaista juoksuttaa asiakasta
kaymaan pankkiautomaatilla, jos myymalan korttisovellus lakkaa toimimasta verkkoyh-
teyksien vuoksi. Tarvitseeko kaupan aukioloaikojen vapauduttua myymaléita pitda auki
seitsemana paivana viikossa, jos myynti ei kata kuluja? Onko jarkevaa leikata henkild-
kunnan palkkabudjetteja, jotta saadaan tuotettua painettua markkinointia asiakkaille,

jotka ostavat ja asioivat verkossa?

Muutosta asiakkaan ostokayttaytymisessa on seurattu jo pitkdan ja yritykset joutuvat-
kin orientoitumaan omaa toimintaansa jatkuvasti muuttuvien markkinatrendien mu-
kana. Itsepalvelulahtbisestda myymalarakenteesta, jossa asiakkaille on tarjottu laajasta
ja varikkaasta leluvalikoimasta kaikkea mité toivoa voi, on siirrytty asiakaspalvelukeskei-
seen myyntiin, jossa asiakkaalle yritetdan 16ytaa kaikkea mita han toivoo, ennen kuin
han ehtii tilata tuotteen netista. Asetelmana tama toimintatapa on haastava ja hyvin epa-

varma.



Kivijalkamyymal6ita kutsutaan showroomeiksi (showrooming) ja niissa viihdytaan ikku-
naostoksilla. Omistajat toivovat myymaldidensd olevan webroomeja (webroo-
ming), joista tuote haetaan tietoisesti ja nopeasti. Kanta-asiakkaat [6ytyvat parhaiten so-
siaalisen median kanavilta tykkaysten perusteella - tdma voi olla uhka siind missa mah-

dollisuuskin.

Tutkimuksessa on kaytetty lahteend aineistoa ajankohtaisista julkaisuista, kirjallisuu-
desta seka Top-Toyn siséisia kuukausittain satunnaisesti valikoituja TOYS’R”US Turun
myyntilukuja mittaavia myyntiraportteja ajalta 2.1.2018 - 24.12.2018 ja ketjun sosiaali-
sen median sivuilta kerattyd aineistoa, jossa voidaan ollaan objektiivisesti asiakasraja-

pinnassa. (Kuva 1)

Kuva 1. Paivittdinen otos edellispdivan myynnista TOYS"R"US myymalassa
2.12.2018 ennen konkurssiuutista.
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, onko kivijalkakauppojen maaralla merkittavaa vai-
kutusta yrityksen liikevaihdon kasvattamiseen ja markkinapaikan saamiseen, kuten Top-
Toyn visio oli vuodelle 2020. Tutkimuksen tavoitteena on kirkastaa vuoden 2019 kaupan
alan markkinoilla selviytymisen keinot, joilla asiakassuhteita voisi johtaa paremmin, kun
kohteena on oikea organisaatio. Vaikka Top-Toyn toiminta paattyi konkurssiin, on tutki-
muksen tarkoitus silti hypoteettisesti tuoda vastauksia kaupan alan tilanteeseen, jossa
vanha yritys yrittdd paasta kiinni nykyaikaan ja pysya kannattavana. Digitaalisuus on
maarittavaa tekija, kuten tilastot osoittavat. Onko sosiaalinen median seurattavuus suo-
raan verrannollista yrityksen toimintaan? Miten ja mista asiakkaat tavoitetaan? Kuka
asiakas on? Mista ja minkalaista tietoa asiakas meista saa ja mika on suosituin kanava

sen ldytamiseksi?

Vuonna 2018 markkinoinnin trendit lupasivat kilpailupaikan sailyvan, kunhan yritys kes-
kittyy sisaltdmarkkinointiin, asiakkaan ostoprosessin ymmartamiseen sekad some- ja vai-
kuttajamarkkinointiin. (Vennonen, 2018) Yrityksen satsaus monipuolisesti palvelevaan
verkkoon onkin nyt vaistamattoman tarkeaa. Z-sukupolvesta, eli 13-21 -vuotiaista digi-
natiiveista, on kasvamassa suurin verkossa vaikuttava ja mobiilisti maksava sukupolvi
l&hivuosina. Tama verkossa aikaansa viettava asiakaskunta arvostaa kuitenkin korkealle

eettisyytta ja tuotteiden saatavuutta etenkin kivijalkamyymalodista. (Bernstein, 2015)

Tutkimuksen suurin kysymys ja samalla ristiriita onkin siina, ettd miten vahittaiskaupan
tulevaisuus voi olla samaan aikaan verkossa ja lopulta kuitenkin kivijalkamyyma-
lassa? Leluvahittdiskaupan kohtaloa havainnoidessa alkaa kasitys kaupan alan muuttu-
neesta kulttuurista muodostua yha selvemmin. Muutos on tapahtunut riittdvan hitaasti
siihen nahden, ettd kaupan ala on pisteessa, jossa onkin pakko onnistua heti. Ja heti voi
onnistua vain, jos tuntee sen, kenen kanssa todellakin on tekemisissa. Tulevaisuuden
markkinointi on nyt human-to-human (H2H) markkinointia, jossa tarkoituksena on ver-
kostoitua ja luoda yhteys toiseen ihmiseen ja tuntea ja kunnioittaa tdman tarpeita. (Vajre,
2018)



11

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa havainnoidaan keitd ovat ndma suuri joukko uuden sukupolven asiak-
kaita, jotka maksavat ja ostavat mobiilisti. Heita kutsutaan diginatiiveiksi ja he ovat osan-

neet navigoida digitaalisessa ymparistdssa jo taaperoikaisesta.

Opinnaytetydssa on havainnoitu kaupan alalla muuttuneita asioita ja asiakkaan ostota-
poja yhden myymalan (TOYS’R“US Turku) kautta. Vaikka havainnointi aloitettiin aikai-
sin, se paattyi vasta konkurssiin. Tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin osallistuvaa ja
aktivoivaa havainnointia. Toimintatutkimuksen luonteisesti tutkimuksessa pyrittiin ym-
martdmaan ja muuttamaan tutkimuskohdetta, eli asiakkaan ostamista ja asioimista myy-

malassa.

Havainnointi toimi tutkimuksen metodina tiedon keruussa hyvin. Havainnoinnilla voitiin
konkreettisesti tarttua haluttuun yksityiskohtaan, esimerkiksi kampanjoiden seurattavuu-
teen ja kiinnostavuuteen sosiaalisessa mediassa. Painetun median seuraamista on
mahdoton arvioida samassa suhteessa, koska kukaan ei tiedd mitd asiakas kotonaan

lehdesta lukee ja kuinka tarkkaan, jollei asiakas siita kerro. (Vilkka 2006, 37)

Havainnointi myymalatydssa toimi ensisijaisesti myynnin edistdmisen tavoitteena. Esi-
merkiksi uutuustuotteiden, kuten Petite Nuit sisustustavaroiden, kohdalla haluttiin ha-
vainnoida asiakkaan kohtaamista tdman uuden, odotetun ja Pohjoismaiseen tyyliin hyvin
suositun tuotesarjan kanssa. Top-Toylla oli aina omat haasteensa sisdanostojen suh-
teen. Sisdanostajilla oli aina haastava tyd ostaa tuotteita niin paljon, etta ne riittivat kar-
keasti 300 myymalaan, eika tuotteita jaanyt varastoiden hyllyille myymatta. Todellisuu-

dessa varastoissa kuitenkin istui kiinni koko Top-Toyn varallisuus.

Luonnollisessa ymparistdssa, eli myymalassa tehtyjen havaintojen etuna oli, etta havain-
nointi tehtiin kontekstissa tutkittavan ilmién kanssa. Havainnoinnin tekemista konteks-
tissa pidetaan edellytyksena toimintatutkimuksen toteuttamaisessa. Koska havainnointi
oli tietoista ja ennalta hyvinkin suunniteltua ja eksaktia, toimi se tutkimusmetodina haas-
tattelua paremmin. Havainnoinnissa vain tuli suunnata keskitetysti mielenkiinto kaik-
keen sellaiseen rationaaliseen toimintaan, mihin tutkimuskohteena olevat henkil6t olivat
kulloinkin suunnanneet tekemisensa, kuten tutkiessaan uutta tuotesarjaa ja monia vuo-
sia varaston hyllylla istunutta aletuotetta. (Vilkka 2006, 37-38)
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2 ASIAKKAAN OSTOPROSESSIN YMMARTAMINEN

Palvele sydamestasi ja kuuntele asiakasta — han maksaa palkkasi. (Rautakorpi,

2017)
Asiakastarpeen ymmartamiselle on nyt valtava tilaus joka alalla. Kaupan ala on erityi-
sesti murroksessa, jossa vahvana tekijana nakyy asiakkaan ostokayttaytymisen muu-
tos. Ensiluokkaisella palvelulla voidaan kilpailla hyvin pitkalle. Hyvan asiakaskokemuk-
sen ja lisdarvon tuottaminen on tarkein tehtava jokaiselle asiakaspalvelualalla toimivalle
organisaatiolle. Vaikka on johdon tyd varmistaa, etta tyontekijat tuntevat yrityksen stra-
tegian ja toimivat esimerkillisesti tydssaan, lopulta yksilén asenne kuitenkin aina ratkai-

see lopputuloksen kaupasta. (Rautakorpi, 2017)

Futuristit ennustavat alaa ja tutkivat sita yli markkinointi-ihmisten katseiden uudella laa-
jalla ajattelutavalla. Kuluttajat jahtaavat trendeja, mutta aina he eivat edes itse tieda mita
ovat etsimassa tana paivana. Nakyma alkaa heikentya entisestdan, kun halutaan tietda
huomisesta, saati kuukausien tai vuosien paahan. Ongelma on esimerkiksi valmistajan
ja toimittajan aikarajat. Tanaan aloitettu tuotekehitys saattaa paatya kuluttajamyyn-
tiin vasta vuoden paasta. Mutta riittdako tama suoritus, silla kuluttajamyynnissa tarve oh-
jaa kauppaa, ja tdnaan pinnalla oleva tuote saattaa olla jo kuukauden paasta vanha uu-
tinen. (Hiltunen 2017, 15-21)

Fidget spinner -sormihyrrat ovat hyva esimerkki kuluttajan nopeasta ostopaatok-
sestd, suursuosiosta ja vahittdiskaupan hitaasta reaktiokyvystd markkinoilla. Etenkin
varhaisnuorten keskuudessa vuonna 2017 hurahtanut spinnerivillitys levisi Suo-
messa maanlaajuisesti myyden jalleenmyyijien varastot tyhjiksi tasta uudesta suosikkile-
lusta, jonka alkuperainen tarkoitus on lievittda stressia. Asiakkaat tiedustelivat paivittain
tuotteen saatavuutta ja Facebookia paivitettiin aktiivisesti, mika toimikin paikallisena tie-
dotuskanavana varsin hyvin. Uusi varasto myytiin aina paivassa loppuun (kuva 2). Tarve
ylitti hintakynnyksen kuluttajan ostopaatoksessa, jossa kolmen euron tuotteesta oltiin
valmiita maksamaan jopa 10 euroa. Se toimija voitti markkinat, joka nopeimmin sai tay-
dennysta varastoonsa ja pystyivat vastaamaan kuluttajien kysyntaan. Top-Toyn reagoin-
tikyky jai alhaiseksi ja varastoa saatiin lisdd vasta myéhemmin, kun suurin tarve oli jo

mennyt.
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Kuva 2. Fidget spinner -mainos TOYS"R"US Turun Facebook -sivuilla 2017.
(TOYS"R"US Turku Facebook, 2017)

Kuluttaja tekee useimmiten ostopaatdksen koetun tarpeen pohjalta. Se, mika kuluttajalle
aiheuttaa tarpeen, on arsyke. Voimme tuntea sisaista arsyketta, kuten nalka tai vasymys,
tai ulkoista, kuten mainonta, sekd sosiaalista painetta. Tutkittaessa asiakkaan ostopro-
sessin muuttumista on ehdottoman tarpeellista ymmartaa asiakasarvo ja mitka ja miten
asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Sosiaalinen paine on yksi suurimmista vai-
kuttajista. Kuluttaja mielletdan rationaaliseksi toimijaksi, joka punnitsee ostopaatdstaan
saatavan hyddyn mukaan, mutta kaytantd on osoittanut, ettéd etenkin sosiaalinen paine
saattaa vaikuttaa eniten. (Hiltunen 2017, 21-22)
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2.1 Sosiaalinen paine

Sosiaalinen paine voidaan mieltda jatkuvana lasndolona. Markkinoinnissa ja myyn-
nissa on tarkeaa, ettd myyja on paikalla silloin, kun asiakas kaipaa apua. Lukuisat pal-
veluntarjoajat, kuten verkkokaupat, pankit, matkatoimistot ja vakuutusyhtiét, ovat virtu-
aalisesti kaytettavissa lahes ymparivuorokautisesti. Tama on haaste kivijalkakaupoille,
joiden aukiolo ja tavoitettavuus on rajallisempaa, mutta verkkokaupassa tai sosiaali-
sessa mediassa lasndolo on mahdollista. Lédsnaolo yhteisodllisessd mediassa syntyy vuo-

rovaikutuksellisesta toiminnasta. (Forsgard & Frey 2010, 55)

Monikanavaisuus on valttia, kun halutaan erottua kilpailijoista ja sailyttdda markkina-
paikka. Koska palvelu verkossa ei rajoitu aikaan, ovat verkkokaupat nousseet kvartaali-
tasolla myynnissa kivijalkakauppojen ohitse. On vaikeaa vastata kilpailussa toimijalle,
joka on auki vuorokauden jokaisena tuntina. Robotiikka on mahdollistanut asiakaspalve-
lun toteutumisen verkkokaupoissa yleisesti totuttujen palveluaikojen ulkopuolella-
kin. Sosiaalinen paine kuormittaa yrittdjaa paljon, tdhan on moni organisaatio varannut
lian vahan resursseja. Asiakas odottaa vastausta jattamaansa kysymykseen tai kom-
menttiin viimeistdan seuraavana arkipaivana, jos ei jo tunnin sisalla. (Forsgard & Frey
2010, 57)

Asiakas saattaa seurata sosiaalisessa mediassa monia palveluntarjoajia, joiden taas pi-
taa erottua sisaltémarkkinoinnilla kilpailijoistaan ja olla valmiina olemaan vastavuoroisia.
(Kuva 3) Sosiaalinen paine syntyy siita, ettd asiakkaan halutaan kohtaavan palvelu va-
litsemassaan mediassa ja kun se toteutuu, onnistuneen palvelukokonaisuuden taytta-
miseksi pitaa olla resursseja myos vastata asiakkaan tarpeisiin. Visuaalisuudella, kellon-
tarkasti vaihtuvilla kuvilla ja videoilla halutaan luoda arsykkeitd, jotta asiakas kiinnostuisi
kohtaamastaan tuotteesta tai palvelusta. Kun asiakas on |6ytanyt palveluntarjoajan
luokse, on tarkeda keskittya asiakasarvon toteutumiseen. (Keronen & Tanni, 2017. 17-
20)
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Kuva 3. Asiakkaan antama palaute TOYS"R"US myymalan Facebook-sivuilla.
(TOYS"R"US Mylly Facebook, 2017)

Menestyakseen alan kilpailussa tulee organisaation muutoksen tukea globaalien mega-
trendien ajatuksia. Maailma monimutkaistuu joka sekunnilta ja yleis¢ jakaantuu jatku-
vasti eri kanaviin. Asiakkaat eivat halua sitoutua myyjaorganisaatioon liikaa, mutta ha-

luavat kuitenkin verkostoitua alan parhaiden osaajien kanssa. (Keronen & Tanni, 2017.

17-20)
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2.2 Asiakasarvo

Tutkittaessa asiakkaan tarpeita, mietimme asiakasarvoa (customer value). Asia-
kasarvo vaikuttaa suoraan liiketoiminnan kannalta keskeisiin tavoitteisiin, kuten asiakas-
tyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja nain myos suositteluun. Asiakasarvo tulee
tuntea valineend, jolla ymmarretdan asiakkaan ostokayttaytyminen ja syyt siihen miksi

asiakkuus on sailyvaa. (Keronen & Tanni, 2017. 34-35)

Kun tematiikka kdannetaan ja lahdetaan ajattelemaan asiakasarvoa asiakkaan nakokul-
masta, voidaan paatelma hahmottaa neljan paateeman mukaan: taloudellinen, toimin-
nallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Asiakasarvon ymmartaminen pitaa sisais-
taa yrityksen strategiassa, siten voidaan erottua kilpailijoista. (Keronen & Tanni, 2017.
35)

Miten asiakasta sitten tulisi kuunnella? On varmasti moniakin hyvia tapoja, mutta yksi
markkinoiden suosituimmista on asiakkaille suunniteltu kyselytutkimus Net Promo-
ter Score (NPS). NPS -laitteeseen voi tormata katukuvassa monien myymaldiden au-
lassa, sita kaytettiin myods Top-Toylla. NPS:ssa tarkoituksena on, ettd asiakas antaa di-
gitaalisen arvostelun liikkeen palveluista painamalla taulukosta mieluisan varista kuva-
ketta. (Top-Toy, 2018)

Vihrea on tyytyvaisen asiakkaan valinta, punainen taas jattda palveluntarjoajalle paljon
parannettavaa. Asiakas saa myOs halutessaan jattda sahkdpostiosoitteensa jarjestel-
maan kirjallista reklamaatiota varten. Yleisimmat arvioinnit huonosta palvelusta perustu-
vat siihen, ettei myyja ollut tavoitettavissa tai tuotetta ei ollut saatavilla. Harmittavan usein
nama johtavat juurensa logistiikan pettdmiseen ja siihen, ettei yrityksilla ole taloudellista
mahdollisuutta pitdd enempaa henkildkuntaa myymalassa kuin ihanteellinen tilanne vaa-
tisi. (Kuva 4)
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Kuva 4. Palvelun mittaamiseen tarkoitettu NPS asiakastyytyvaisyystaulukko.
(TOYS"R"US Turku, 2018)

2.3 Asiakkuusajattelu

Asiakkuusajattelu on syntynyt markkinoinnin kehityksen myéta teollisen vallankumouk-
sen jalkeen, jolloin ylijagdmaa alettin markkinoimaan jopa yhden asiakkaan tarpeisiin
one-to-one-asiakasajattelulla. Loistokautta elettiin  1980-luvulla, jolloin yritykset jaet-
tiin palvelupainotteisiin ja tavarapainotteisiin toimijoihin. Toinen tapa luokitellulla on ylei-
sesti tunnettu B2C (Business to Customer) tai B2B (Business to Business). Naissa edella
mainitut asiakkaat ovat kuluttajia, eli loppukayttajia ja jalkimmaiset taas yritysasiakkaita.
(Lehtinen, 2004, 16) Tana paivana markkinoinnissa halutaan ndhda enemman onnistu-
misia, sitoutumista ja verkostoitumista. H2H on markkinointi, mika perustuu kasvatta-

maan asiakaskuntaa rajojen ulkopuolelle. Asiakkuusajattelussa kummankin lajittelun
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kohdalla ajatus on kuitenkin sama: tuotteen tai palvelun avulla halutaan tuottaa arvoa
asiakkaalle. (Vajre, 2018)

Asiakkuusajattelu on aikoinaan lahtenyt asiakaskantojen hallinnasta, mika on tekniikan
kehityksen mydta muuttanut nimedan, ja tunnetaan nykyaan myds yleisesti kirjainlyhen-
teella CRM (Customer Relationship Management). 1970-luvulla aloitettiin asiakastyyty-
vaisyyden mittaaminen, joka jalostui 1990-luvulle mentdessa laadun kautta asiakkaan
kokeman arvon ja uskollisuuden mittaamiseen. 2000-luvulta I&htien trendina on ollut lu-

juus, mika pohjautuu uskollisuuteen ja tunteeseen. (Lehtinen, 2004, 19-23)

2000-luvun alussa organisaatiot ryhtyivat toteuttamaan asiakkuuslahtéista johtamista
LCR (Leading Customer Relationship) -menetelmalla. Menetelmalld haettiin merkittavaa
muutosta asiakaspalvelukulttuurissa. LCR laajensi organisaatiokasitetta siten, etta pu-
huttiin toimitusverkosta, jota johdetaan. Asiakkaat voitiin ndhda sidosryhmana, jonka na-
kdkulmasta verkkoa tulisi johtaa. LCR -menetelmassa on kyse asiakkaan toimimisesta

aktiivisena resurssina ja hanen osallistumisensa ohjaamisesta. (Lehtinen, 2004, 21)

Suurin LCR-menetelman tuoma muutos Lehtisen mukaan on se, ettd kun ennen mark-
kinoinnin kautta ohjattiin asiakkaan "k&sia”, nyt kysymys on asiakkaan “aivojen ja innos-
tuksen johtamisesta”. LCR ja CRM ovat kehittyneet voimakkaasti Pohjoismaissa, joten
taalla niiden kaytto toimii, verrattaessa esimerkiksi Itd-Eurooppaan, jossa yritysten kult-

tuuriin kuuluu tehokas myynti ja nopeat voitot. (Lehtinen, 2004, 21-23)

2.4 Asiakkuusviestinta ja digitaalinen asiakaskokemus

Asiakkaat ovat siirtyneet kaupankaynnin mukana verkkoon. Viestinnasta on tullut reaali-
aikaista ja mobiilistunutta. Perinteiset asiakkaiden palvelemisen arvot, kuten henkildkoh-
tainen ja kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus, on monessa suhteessa pyritty korvaa-
maan kustannustehokkaalla sahkoiselld tyokalulla. Yksi aikakauden mukana tuoma
muutos asiakaskulttuurissa, on siis tiedon nopea siirtyminen painetusta ymparistésta di-
gitaaliseen. Sahkdisen asioinnin puolesta puhuvat valinnan vapaus ja omilla ehdoilla toi-
miminen, vaikka kotoa kasin ja tdysin oman aikataulun mukaan. (Mattinen & Sierla,
2009, 59)
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Mielenkiintoista onkin se, ettd missa kohtaa tdma itsepalveluun kdantyva kulttuuri kaan-
tyykin sita itsedan vastaan? Yritysten merkittdvana haasteena nahdaan asiakkaiden kiin-
nostuksen sailyttdminen kertaluonteisen huomion sijaan. (Mattinen & Sierla, 2009, 59)
Digitaalisuus on vaikuttanut kaikkiin toimialoihin, arvoketjuihin, prosesseihin ja myyjien
toimenkuvaan vallankumouksellisella tavalla. Digitaalisuudesta on tullut kriittinen me-
nestystekija, jonka avulla vastataan asiakkaiden odotuksiin ja asiakkaiden ostokayttay-

tymisen muutokseen. (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, 55)

2.5 Asiakkaan ostokayttaytymisen muutos

2000-luvun alussa koettiin globaalisti IT-yritysten pérssiromahdus. Pérssiromahduksesta
selvisivat vain yritykset, jotka olivat onnistuneet luomaan taloudellisesti kannattavan glo-
baalin yritystoiminnan, mika taas on johtanut teknologisen kulutusymparistémme muut-
tumiseen ja kasvamiseen. Asiakkailla on tdna paivana lahes rajaton mahdollisuus tutkia
ennakkoon entistd laajempaa palvelu- ja tuotevalikoimaa. Tama asettaa myyjaorgani-
saatiot tavallaan melko tukalaan markkinataloudelliseen ahdinkoon, jossa ainut selviyty-
misen keino on sailyttda asiakkaat itsellaan ja paihittaa kilpailijan hinnat, markkinointi ja
etenkin palvelu. (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, 24)

Asiakkaat ovat laatu- ja hintatietoisempia kuin koskaan. Entisaikaan myyjat olivat mono-
poliasemassa, silla asiakkaille tarjottava tieto oli vahaisempaa ja vertailu oli tydlaam-
paa. Aminoff & Rubanovitsch viittaavatkin hakupalvelu Googlen helppouteen ja lukuis-
ten hakutulosten I6ytymiseen kera mainosten. Nakyvyydesta ollaan valmiita maksa-
maan, erottua pitdd. Toinen, ehka jopa suurempi kilpailuvaltti myyjalle on saada julkisia

suosituksia asiakkailta sosiaalisessa mediassa. (Kuva 5)
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Kuva 5. Asiakkaiden suosituksia Facebookissa. Aiheena trampoliinin hankinta.
(TOYS"R"US Turku Facebook, 2018)

Vastausten joukossa on toki rehellista kritiikkia, mutta kaikki toiminta yrityksen sivuilla on
taysin asiakkaan harkinnassa. Kokonaisuus ratkaisee, mihin ostopaatdkseen asiakas tu-

lee, kohtaamatta ensimmaistakaan myyjaa. (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, 25)

Yritykset havittelevat omilla kanta-asiakasohjelmillaan asiakkaan sitoutumista, mutta
helposti se voidaan ndhda myo6s asiakkaan valitsemisen vapauden tahallisena estami-
sena. Asiakkaan arvoa ja oikeuksia ei tulisi rajoittaa, ainoastaan tukea. Asiakkaitakin on
eri tyyppisia. Niita, jotka hakevat elamyksia ja niita, jotka valitsevat turvallisen elaman.
Kun tuote tai palveluntarjoaja ei ole asiakkaalle ensisijainen kriteeri, asiakkaalle on lahes
yhdentekevaa kenen kanssa asioi, kunhan asiat hoituvat mutkitta tutulla kaavalla. Nama
asiakkaat ovat sitoutuneita. Toinen asiakaskunta on vaativampi. He suosivat kilpailutusta
ja vaihtoehtoja. Nama asiakkaat ovat muita valistuneempia, uteliaampia ja vaativampia.
Nama asiakkaat kayttavat eniten rahaa ja juoksevat uutuuksien perassa. (Mattinen
& Sierla, 2009, 26-27)
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Menestyvat yritykset ovat reagoineet asiakkaan ostoprosessin muutoksiin pyrkimalla
muuttamaan toimintojaan niin, ettad ne tukevat ja ohjaavat asiakkaan ostopaatdsta. Esi-
merkiksi tuotevalikoimaa on lisatty myyjien valittdman asiakaspalautteen pohijilta tai yri-
tykselle on perustettu helposti seurattava vaihtoehtoinen sosiaalisen median ka-
nava. Yrityksen on oltava vainoharhainen kilpailua kohtaan sailyttddkseen elinvoimansa.
(Aminoff & Rubanovitsch, 2015, 28)

Hyvalla myyntitoiminnalla ja palvelun laadulla voidaan paikata brandin imagosta ja hin-
talaatusuhteesta koituvia haittatekijoita. Tulee kuitenkin muistaa, ettd palvelun tuottaa
asiakaspalvelija toiminnallaan edustaessaan organisaatiotaan, ja juuri talla palvelun ta-
solla tekee asiakas paatoksen omasta asiakasuskollisuudestaan. Se mihin moni organi-
saatio saattaa valillda sortua, on jattda brandi-imagon ja tuotevalikoiman puutteellisuu-
den korjaamisen vain asiakaspalvelun varaan, ja tdma on ei ole hyvaa johtamista. (Ami-
noff & Rubanovitsch, 2015, 28)

2.6 Digitaalisuus kilpailun tekijana

Ostokayttaytymisen muutosta ajaa tietomaaran lisdantyminen seka viestinnan ja osto-
toiminnan helppous. Ennen internetia ostajan tuli kaytanndssa tyytya lahikaupan tarjon-
taan, jolloin aika ja tarve olivat kriittisid menestystekij6ita, silla tuotteiden hankkiminen
muualta vaati usein asiakkaalta paljon vaivannakéa. (Aminoff & Rubanovitsch, 2015,
25). Digitaalisuuden my6ta taistelu perinteisesta hyllytilasta on muuttunut. Asiakkaan va-
likoima on laajentunut ja muun muassa toimituksen nopeus ldhes taysin valittavissa.
(Isokangas & Vassinen, 2011, 24)

Digitaalisuus luo kotimaisille markkinoille tiukan kilpailutilanteen kilpailun muuttuessa
globaaliksi, kuten monet suuret toimijat ovat huomanneet tullessaan markkinoille. On-
gelma vanhittadiskaupan alalla on ollut erikoisliikkeiden riittdmatdn reagointi siihen, etta
asiakkaiden ostoprosessit ovat muuttuneet nopeammin kuin myymaldiden myyntitoi-
minta. Suurimmat vahittdiskaupan haasteet, asiakkaiden oivallisen netin kaytén lisaksi,
ovat korkeat hinnat, rajallinen tuotevalikoima, vaihteleva asiakaspalvelun taso, ontuva

verkkopalvelu ja digistrategian puuttuminen. (Aminoff & Rubanovitsch, 2015, 27)
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3 VERKKOKAUPPA, MOBIILIOSTAMINEN JA
SOSIAALINEN MEDIA KASVUTEKIJOINA

Suomalaiset ovat ahkeria verkko-ostajia. Verkko vahvistaa jatkuvasti asemiaan myynti-
kanavana ja sen rinnalla alykas mobiiliostaminen on nousemassa perinteisten maksuta-
pojen ohi. Kaupan liiton mukaan jopa joka viides verkko-ostaja kayttdd maksaessaan
alypuhelinta. Kaupankaynnin tulee olla nopeaa ja vaivatonta, eika sen tule riippua ajasta
tai paikasta. Mydskaan tuotteen kuljetus tai noutotapa ei maarittele digiostosta, mika voi-
daan noutaa kaupasta, postipisteesta tai kuljettaa jopa asiakkaan kotiovelle. (Kaupan
liitto, 2019)

Kaupan liiton vuoden 2019 selvityksen mukaan suomalaiset ostivat vahittaiskaupan tuot-
teita vuonna 2018 digitaalisesti jospa 6% enemman kuin vuonna 2017. Verkkokau-
palla tai digiostamisella tarkoitetaan kuluttajien digitaalialisten kanavien kautta ostamien

uusien kulutustavaroiden kauppaa. (Kuva 6)
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Kuva 6. Kuluttajien digitaalisesti ostamia vahittdiskaupan tuotteita koti- ja ulkomailta
2018. (Kaupan liitto, 2019)

Digitaalinen ostos tai mobiiliostaminen tapahtuu digitaalisessa kanavassa, kuten table-

tilla, matkapuhelimella tai tietokoneella. Kuluttajien vuonna 2018 tekemat verkko-
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ostokset olivat 11% koko suomalaisesta vahittaiskaupasta ja 20% tavaratalo- ja erikois-
kaupasta. Kuluttajakauppa digitaalisilla markkinoilla koti- ja ulkomailla kasvoi vuonna
2018 verottomana 2,9 miljardilla eurolla. Vuoden 2019 markkinakasvun ennustetaan

olevan 8 %. (Kurjenoja, 2018)

Kaupan liton mukaan verkko-ostosten kasvu ei ndy enda suoranaisena muutoksena,
silla verkko-ostaminen on jo vakinaistanut paikkansa kulutusmarkkinoilla. Uusia potenti-
aalisia verkko-ostajia uskotaan I0ytyvan seuraavaksi vanhemman ikaryhman kulutta-
jasegmentista, jossa kasvuhidasteina tdhan asti ovat toimineet 1ahinna epavarmuus ja
osaamattomuus. Kaupan alan tuleekin panostaa vahvasti toimivaan mobiiliapplikaatioai-
kaan ja maksutapojen selkeyteen, jotka toimiessaan hyvin ovat erinomainen kilpailu-
valtti kuluttajamarkkinoilla. Suomessa suurin osa kuluttajista ostaa verkossa mobiililla,

joten kasvuodotusta on nahtavissa edelleen. (Kurjenoja, 2018)

Verkkokaupasta on tullut osa normaalia kuluttamista, joten liiketoiminnan kehittamisen
kannalta on perusteltua avata toimiva verkkokauppa kivijalkamyymalan kylkeen. Par-
haimmillaan kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhteisty6 auttaa yritysta jopa laajemmin ta-
voittamaan ja palvelemaan asiakkaitaan seka tarjoamaan heille vaihtoehtoisia maksuta-
poja ajasta ja paikasta riippumatta. Kuluttajien ostokayttaytyminen onkin verkkokauppo-
jen ja mobiilisovellusten my6ta muuttunut merkittavasti ja se on myds nostanut esille uu-

det ilmiét: showroomingin ja webroomingin. (OP kassa, 2018)

3.1 Showrooming ja webrooming

Modernin kuluttajan ostokayttdytyminen on muuttunut. Verkon kaytén yleistymisen
my6ta kuluttajat saavat jatkuvasti arsykkeita vallitsevasta ymparistdstaan ja niiden myoéta
my0Os ostopaatokset syntyvat hyvin herkasti. Ostopaatdksen mukana kulkevat kasva-
vassa maarin myds hintatietoisuus, arvot, tarve ja lopuksi aika. Ostoksia tehdaan spon-
taanisti mobiilisovelluksella hetki sitten blogista I6ydetylla idealla, ja talldin tuotteen saa-
tavuus ja aika ovat keskeisia mittareita. Koska kuluttajien ostokayttaytymiset ovat
kautta rantain muutoksessa, on vahittdiskauppiaiden tunnettava asiakkaansa ja reagoi-

tava siihen viimeistdan myymalassa. (Nesar & Sabir, 2016)

Showroomingia pidetaan vahittdiskaupan puolella lahtokohtaisesti yrittdjan painajai-

sena. Termissa viitataan hintatietoisen kuluttajan datan kayttoon



24

myymalassa. Esimerkkind showrooming viittaa tilanteeseen, jossa kuluttaja saattaa
tuote kddessaan tehda hintavertailua dlypuhelimellaan ja paatya kuitenkin ostamaan
tuotteen verkosta kivijalkakaupan sijasta. (Nesar & Sabir, 2016) Tall6in kivijalkakauppi-
aan olisikin jarkevinta tulla asiakasta vastaan ja myyda tuote samaan hintaan kuin verk-
kokauppa sen myisi. Kivijalkakauppiaan tulisi voida myds hieman erikoistua markki-
noista ja yrittda saada myyntiinsa yksinoikeudella tuotteita, joita muut kauppiaat eivat ole

saaneet valikoimiinsa. (Mehra yms. 2015)

Webrooming toimii taas pain vastoin. Kuluttaja tutkii tuotetta verkossa, mutta ostaa-
kin tuotteen kivijalasta, mieluiten heti. Webrooming on tulevaisuuden yrittajan valttikortti,
johon halutaan panostaa. Toimiva verkkokauppa nayttda myds myymalan varastosal-
don tuotteista ja asiakas saa nain noudettua tuotteen valittdmasti myymalasta. Tata tu-

kevat lukuisat yritysten “search & reserve” -toiminnot. (Nesar & Sabir, 2016)

3.2 Verkkokaupan vaikuttavuus Pohjoismaissa

Verkko-ostosten suurin pohjoismaalainen toimittaja Postnord, jota myos Top-Toy kaytti,
on seurannut verkko-ostosten kehitysta viimeiset yhdeksan vuotta. Vuodesta 2016 verk-
kotutkimusta on tehty kuukausittain ja kuluttajien kasvava ostokayttaytyminen internetin
valitykselld on huomattu laajasti. Pohjoismaalainen kuluttaja ostaa yha enemman ver-
kossa, joten kivijalkakauppojen ja verkon raja on enaa hailyva, koska isojakin tuotteita,

kuten talopaketteja taikka veneitad ostetaan jo verkosta. (Andersson, yms. 2017)

Verkkokauppamarkkinoilla yritysten on oltava monikanavaisesti esilla sailyttadkseen kil-
pailukykynsa markkinoilla. Suomessa kuten muuallakin Pohjoismaissa, vahittaiskaupan
tulee nyt nakya vahvasti etenkin sosiaalisessa mediassa, jossa suomalaiset tutkitusti
viettavat aikaansa paivittadin kasvavassa maarin etenkin ikdhaarukassa 15-74-vuoti-
aista. (Pénka, 2019)

Somepalvelujen kayttd on yleistynyt vapaa-ajalla vuorokauden jokaisena tuntina suh-
teessa niin paljon, ettd on taysin perusteltua odottaa myyjaorganisaatiolta nakyvyytta

kaytetyimmissd somekanavoissa, kuten Facebook tai Instagram. (Kuva 7.)
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Somepalvelujen kaytto Suomessa 2019

218 M 2;8 M 2,7 M

(68 %) (67 %) (65 %)
1,6 M 09M 0,7M 0,7M 0,6 M
(40 %) (21 %) (18 %) (17 %) (15 %)

Datalahde: Digitaalinen yhdenvertaisuus Suomessa, 25.3.2019, yli 15-vuotiaat, N=1029.
SVT:n vaestdtiedot 2018 (stat.fi). Kuva: Harto Pénk&, 13.4.2019.

Kuva 7. Somepalvelujen kayttd Suomessa 2019. (Pénka, 2019)

Verkkokaupan kasvupotentiaali on edelleen Pohjoismaissa kova. Kuluttajat ostivat en-
natyksia rikkoen verkossa vuoden 2017 itsenaisyyspaivaan mennessa 150 miljoonalla
eurolla. Verkkokaupoista ostetut tuotteet ja suurin verkkokaupan kuluttajasegmentti ovat
myos tdman tutkimuksen kannalta merkittavat; verkkokaupan merkittavimpia kasvattajia

olivat lelut ja vapaa-aika. (Rinnekoski ja Kurjenoja. 2017)

Vaikka verkkokauppa on yleistynyt, [0ytyy kuluttajien joukosta silti edelleen asiakasryh-
mia, jotka viela tanakin paivana varovaisesti vierastavat verkkokaupassa asioimista. Asi-
oiminen yrityksen verkkokaupassa vaatiikin asiakkaalta suuren tunnetason luottamusta
yritysta kohtaan esimerkiksi syottdessaan tietonsa asiakasrekisteriin vailla todellista ym-
marrysta, missa hanen tietonsa todellisuudessa kulkevat ja ketkad niihin mahdollisesti
paasevat kasiksi. Suuri vaikutus on myds silla, ettei tuotetta konkreettisesti voida nahda
ja koskea, jolloin ei voida olla varmoja tuotteen laadusta ja sopivuudesta seka verkkosi-
vuston luotettavuudesta. Asiakkaat ovat valmiita jopa maksamaan enemman, kunhan
tuntevat ostavansa luotettavalta toimijalta laadukasta tavaraa. Siksi onkin yrityksen

brandin kannalta erittdin tarkeda voittaa asiakkaan luottamus joka suhteessa, kerata
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avoimia suosituksia ja saada nain uutta asiakasvirtaa hyvan kayttékokemuksen pohjalta.
(Nahai, 2012, 225-226)

H 2 H myynti ja kaupallinen yhteistyo

Yritykset ovat vasta hiljalleen heranneet kaupallisen yhteistyon tarjoamiin etuihin. H2H
(human to human) myynti perustuu vaikuttajamarkkinointiin, jossa halutaan luoda ja
myyda brandimielikuvaa. H2H markkinointi on toimivaa ja se on jo valmiiksi segmentoitu
oikealle ryhmalle asiakkaita; vaikuttajilla on jo vaikutusvaltaa yleis66nsa, seuraaminen
perustuu arvoihin ja kiinnostavuuteen. Otamme tiedostamatta vastaan mainontaa seu-
raamiemme somevaikuttajien postauksista paivittain. Nayttelija, nykyinen somevaikut-
taja ja someyrittaja, Sara Parikka toi yleiseen tietouteen sosiaalisen median tuomat mah-

dollisuudet, joita myds yritykset kayttavat kasvavassa maarin. (Pikkuaho, 2018)

Yritys maksaa kaupallisesta yhteistydstd someyrittajalle esimerkiksi 5000 euroa / jul-
kaisu. Somevaikuttaja Sara Parikka pitda blogia elamastaan nayttelijgmiehensa Mikko
Parikan ja lasten kanssa. Seuraajia Parikalla on Instagramissa 196 tuhatta. Parikka elat-
taa itsensa somepersoonana ja jopa kolminkertaisti tulonsa vuoteen 2018 nahden. Pari-
kan mukaan hanelta Instagramista ostettu mainos voi mainostajien mukaan jopa kolmin-
kertaistaa kyseisen yrityksen myynnin. Parikka julkaisee omalle Instagram tililleen kuvan
ja yritys maksaa hanelle siitd kertaluonteisen palkkion. Kuva keraa tuhansia tykkayksia
paivissa ja 196 tuhannesta seuraajasta suurin osa ostaa seuraavalla kerralla Fazerin

suklaata kaupasta. (Kuva 8)
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< SARAPARIKKA
Julkaisut
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%) monavisuri ja 8 652 muuta tykkaavat

saraparikka Kaupallinen yhteistyt @fazersuomi ¢

- -Magical Moments- talven herkkuhetket ja aika
lahimmaisten kanssa on parasta. Taalla ma juuri
katoin poydan koreaksi ja pian saadaan ystavia
kylaan!

Kuva 8. Kaupallinen yhteisty6. (Parikka, 2019).

Z- sukupolven potentiaali kaupan kehityksessa

Kasvupotentiaali 16ytyy nyt niistd nuorista aikuisista, jotka itse reilu kymmenen vuotta
sitten ottivat vastaan ensimmaiset TOYS”R”US lelukaupat Suomessa. Z —sukupolvesta
eli milleniaaleista (2000-luvun alussa syntyneet diginatiivit) on kasvamassa suurin ver-
kossa vaikuttava sukupolvi l&hivuosina. Tama verkossa paljolti aikaansa viettava asia-
kaskunta arvostaa korkealle eettisyytta ja tuotteiden saatavuutta etenkin kivijalkamyy-
malodissa. (Kaupan liitto. 2017)
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IBV (Institute of Business Value) teetti 16 eri maan laajuisen tutkimuksen aiheesta ver-
kon kayttd, jossa tutkimusaineisto kerattiin 15600 nuorelta. Tutkimus todisti, ettd 1990-
luvun puolivalin jalkeen syntyneet viettdvat huomattavan osan aikaansa ja pitavat yh-
teyttd ihmisiin verkossa. Mobiiliostoksia tekee 17 prosenttia 13-21-vuotiaiden ikaluo-
kasta. Merkittavaksi seikaksi tutkimuksessa nousi Z-sukupolven karsimattémyys. Jos so-
vellus tai laite osoittautui vaikeaksi tai hitaaksi, mielenkiinto loppui nopeasti. (Bernstein,
2015)

Motonet — onnistumistarina kivijalkakaupasta verkkokaupan rinnalla

Onnistumisiakin kaupan alalta 16ytyy. Motonet on onnistunut kehittdmaan verkkokaup-
paa ja samalla pystynyt sailyttdmaan kivijalkakauppojensa aseman markkinoilla. Sak-
sassa Motonetin tunnustetaan olevan ykkdsverkkokauppa nettomyynnilla mitattuna,
eika kasvu rajoitu pelkastaan digipuolella. Motonet on investoinut tavarataloissaan myy-
malakonseptin uudistukseen ja vienyt kivijalkakaupan imagoa kaupallisesti nykyaikai-
seen ja globaalisti menestyvaan DIY -Do It Yourself konseptiin. Liikeidea on toteutettu
nerokkaasti. Motonet mielletdan yhdeksi parhaaksi tavarataloketjuksi Suomessa. (Tii-
tola, 2019)

Motonet on onnistunut luomaan imagonsa niin, etta sen kivijalkaliike on webroom, mista
useimmin ostetaan jo valmiiksi netista valittu tuote. Yrityksen verkkokauppaa kaytetaan
tiedonsaantiin ja asioinnista myymalassa halutaan tehda mutkatonta ja helppoa. Mo-
toneton myds panostanut brandinkohotukseen ja luonut itsestdan lahestyttavam-
man imagon niin sanottuna DIY -Do It Yourself rautakauppana, johon se myds saa seg-

mentoitua laajemmin asiakaskuntaa, kuten esimerkiksi naisia. (Tiitola, 2019)

Verkkokauppa.com

Yksi Suomen kirkkaimmista innovaatioista on Isokankaan ja Vassisen (2011, 24) mu-
kaan Verkkokauppa.com. Verkkokaupan ideana on myyda aarettdéman laajasta valikoi-
masta tuotteita verkossa hyvalla katteella ja kuitenkin houkutella enemmist6 asiakkaista

noutamaan toimituksensa myymalastd ilman ylimaaraisia toimituskuluja, tuottaen
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todennakdisemmin myos lisamyyntia. Verkkokauppa.com yhdistaa siis nettikaupan laa-

jan valikoiman, ostamisen helppouden ja fyysisen kaupanteon mahdollisuuden.

Verkkokauppa.com on toiminut edelldkavijana Suomen markkinoilla myos digitaalisten
hintojen kayttajana. Digitaaliset hinnat mahdollistavat tehokkaan hintavertailun ja nosta-

vat yrityksen kilpailukykya saastamalla resursseja tyétunneissa.

3.3 Sosiaalinen media - tarkea osa menestysta

Digitaalisuus luo kotimaisille markkinoille tiukan kilpailutilanteen kilpailun muuttuessa
globaaliksi, kuten monet suuret toimijat ovat huomanneet tullessaan markkinoillemme.
Ongelma vahittaiskaupan alalla on ollut erikoisliikkeiden riittdmaton reagointi siihen, etta
asiakkaiden ostoprosessit ovat muuttuneet nopeammin kuin myyntitoiminta (Ami-
noff & Rubanovitsch, 2015, 27). Kivijalkamyymaldiden, omani mukaan lukien, ongel-
mana on jo pitkdan ollut ailahteleva asiakasvirta. Asiakasvirtaa syntyy heti, kunhan si-
salto tavoittaa ostajan ja ostaja pitda tuntea. Edes aktiivinen markkinointi ja vahva las-
nadolo eivat enaa yksin riitd, ainoastaan laatu korvaa maaran. (Keronen & Tanni, 2017.
16)

Kun hinnan ja jakelun merkitys vahenee, viestinnan ja markkinoinnin merkitys kasvaa
kuluttajalle. Markkinoinnin tarkoitus on hurmata ja osallistaa asiakas tuottee-
seen, ja luoda hanelle tarpeen halu. Internet tarjoaa kiinnostavan pohjan keinovalikoi-
malle. (Keronen & Tanni, 2017. 16-17)

3.4 Sisaltdmarkkinoinnin kaytettavyys B2C markkinoinnissa

Sisaltémarkkinointi on strateginen markkinointitekniikka, jossa keskitytdan arvokkaan,
asiaankuuluvan ja johdonmukaisen sisallén luomiseen ja jakamiseen tietyn tuotteen tai
palvelun kohderyhmalle (Mathewson & Moran, 2016, 3). Ei asiakkaiden tarvitse enaa
tyytya tahan ja miksi pitaisi? Markkinatalous on pullollaan mahdollisuuksia ja kanavia
hankkia erilaisia tuotteita. Taman paivan markkinoinnin pitdad konkreettisesti myyda

tarve, kiinnostus ja ostopaatds tuotteesta asiakkaalle
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Outside in  marketing -teoksessa sisaltomarkkinointia kuvaillaan nykyisen sukupol-
ven tuntemana markkinointikeinona ja silla viitataan ajankohtaisuuteen, uuteen teknolo-
giaan ja nykypaivan asiakkaan ostotarpeisiin. Sisaltdmarkkinointi on yhdistetty markki-
nointitrendina Iso dataan (Big Data) ja sille hyva alusta onkin internet ja sosiaalinen me-
dia, jotka mahdollistavat sédhkdisen jalanjaljen datan keradmisen. (Mathewson & Moran,
2016, 3-4)

Sisaltdmarkkinoinnin avulla halutaan sitouttaa kuluttaja yrityksen asiakkaaksi juuri ha-
nelle suunnatun ja kiinnostavan sisallén, natiivimainonnan avulla. Sisaltdmarkkinoin-
nilla halutaan luoda ostotarpeita, vaikuttaa vahvasti brandimielikuvaan, opastaa ja jakaa
relevanttia tietoa, rakentaa ja vahvistaa mielikuvaa asiantuntijuudesta, helpottaa osto-
paatoksen tekemista ja viihdyttda. Kannattavinta on jakaa hyva sisalté monessa eri ka-

navassa ja medioissa. (Ropponen, 2017)

3.5 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Organisaatiot toisensa jalkeen ovat huomanneet miten sosiaalista mediaa, somea eli
kaikkea sosiaalista vuorovaikutusta edistavia digitaalisia palveluja, hyddynnetta-
essa paastaan valittomasti sisaltd- ja vaikuttajamarkkinoinnin keinoilla hyviin tuloksiin.
Valtavaestodlle tuttuja yhteisdpalveluja ovat Facebook, Instagram, YouTube, Yammer,
Twitter tai LinkedIn, jossa vaikuttajan on helppo kohdata loppukayttaja tai suuri yleiso.
Sosiaalinen media on paitsi markkinointikanava, joka seuraa kayttaytymistamme ja ke-
rad meista relevanttia tietoa, mahdollistaa vaivattoman verkostoitumisen ja tiedon jaon,
on myds liiketoiminnan kannalta katsottuna mitd mainioin kohtaamispaikka yrityksen ja
asiakkaan valilla. Paras ja voimakkain resurssi sosiaalisessa mediassa on lasndolo. (Pe-
sonen, 2013, 159-161)

Pirkko Pesonen kirjoittaa teoksessaan seuraavasti: "Seka yksityinen etta julkinen sektori
ovat havainneet tdman viestintdvalineen tehokkuuden ja vieneet yhteisdpalvelut sinne,
missa kansalaiset ovat” (2013, 159-160). Niin yritykset kuin kunnatkin ja jopa valtion vi-
ranomaiset kayttavat saanndllisesti yhteisdpalveluja, kuten Facebookia, YouTubea ja

Twitteria valittddkseen henkilokohtaista informaatiota seuraajilleen.

Tasmennettya ja hyvaa vaikuttajamarkkinointia tehdessa tulee kuitenkin muistaa,

ettd tietoturvajarjestelmat ovat kunnossa. Pesosen mukaan huomiota tulee Kkiinnittda
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etenkin seuraaviin seikkoihin: tietosuoja ja viestilikennetiedot, tietoturva ja yritystieto-
jen suoja, viestinta, tietoaineisto ja maineenhallinta, kuluttajansuoja ja markkinointi, pal-
velujen sopimusehdot ja noudatetut kaytannoét. Yhteisépalvelujen luonne on kuitenkin
vapaa kommentointi ja tiedon jakaminen, joten on hyva muistaa neutraali ja asiapitoinen

lahtdkohta julkaisuja tehdessa (Pesonen, 2013, 160-161). "Kerran netissa aina netissa.”

Mita on natiivimainonta?

Natiivimainontaa tehddan kaupallisista tarpeista kasin hyddyntden median keinoja
ja kerrontamuotoja. Natiivimainonta voi olla my6s pelkan sisallon tuomista median jake-
lukanavaan (Kuva 7), jolloin toimitaan puhtaasti kaupallisen sisallon levittdjana halutulle
kohderyhmalle. Natiivimainonta ei ole piilomainontaa, vaan siina pitaa olla tunnistetta-
vissa kaikki mainoksen elementit. Sisallén merkitseminen mainonnaksi on myods asiak-
kaan edun mukaista, silla on yrityksen etu tulla tunnetuksi kiinnostavan ja laadukkaan
sisallon yhteydessa. Se luo positiivista mielleyhtymia yritykseen tai brandiin (Ropponen,
2017).

P 0:38/0:50

Sokos Hotels - Onnellistaminen v
Sokos Hotels Suomi - 240 786 nayttokertaa
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Kuva 9. Sokos Hotels -ketjun asiakastyytyvaisyyskampanja "Onnellistaminen". (You-
Tube, 2018)

Julkisen Sanan Neuvosto ja IAB Finland ovat laatineet medioille ohjeistuksen natiivimai-
nonnan merkitsemisesta verkossa, ja Viestintavirasto puolestaan on ohjeistanut tuotesi-

joittelun merkitsemiseen televisiokanavilla. (Ropponen, 2017).

Sisaltdmarkkinoinnissa kiinnostavuus on ensimmainen askel ja toinen on tavoitteelli-
suus. Jokaisella sisallolla — oli se sitten mita tahansa leluista telttoihin — tulisi olla jokin
konkreettinen tavoite. Valttamatta ei ole jarkevaa asettaa jokaisen sisallon tavoitteeksi
suoraa myyntia, mutta kuitenkin loppujen lopuksi kaiken tekemisen tulee tdhdata mitat-
taviin tuloksiin. Sisaltémarkkinoinnin avain on kuitenkin siina, ettd se pohjautuu vah-

vasti [0ydettavyyteen ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin. (Sakkinen, 2018).

Sosiaalisesta mediasta onkin I6ytynyt globaalisti suosituin alusta myds myyntiin ja mark-
kinointiin. B2B (Business to Business) markkinoijat ympari maailmaa kayttavat vuosittain
miljoonia dollareita sosiaalisessa mediassa julkaistavaan mainontaan. Sosiaalisesta me-
diasta on kasvanut aikamme suosituin markkinapaikka, joka tavoittaa globaalisti 1,2 bil-
joonaa kayttajaa (Nahai, 2012, 129).

3.6 YhteisOpalvelu Facebook yrityksen tydkaluna

Facebook-markkinointi on kokonaisuus, mika koostuu useasta osa-alueesta. Faceboo-
kin tavoitteena on yksinkertaisesti saada mahdollisimman paljon kontakteja ja vuorovai-
kutusta suhteellisen pienilla tai jopa olemattomilla kustannuksilla. Facebook-markkinointi
on luonteeltaan pitkajanteista ja sen tarkoituksena on kerata seuraajia. Tarkasti ajoitetut
kampanjat ja promootiot ovat Facebook-markkinoinnissa tarkeita asiakasyhteison keraa-

misen ja aktivoimisen keinoja. (Juslen, 2013, 28)

Yhteisollisen median hyddyntdminen uutiskanavana on yleistynyt niin paljon, ettd sen
katsotaan sivuuttaneen sahkdpostin ajantasaisessa tiedonjaossa. Yhteisollisen me-
dian hyddyt nakyvat siina, ettd asiakas saa itse raataldida sivustonsa ja nain ollen han
saa ajantasaiset ja merkittavat tiedot valitsemistaan lahteistd ja aiheista tuoreena ja

omalta kanavalta, milloin itse haluaa. (Forsgard & Frey, 2010, 52)
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Yhteisollisen median merkittavin ero perinteiseen mediaan on vuorovaikutteisuus. Pe-
rustana on tavallisten ihmisten valinen keskustelu, ei yksisuuntainen informatiivi-
nen viestijulkaisu. (Kuva 8.) Palaute on julkaisuihin ja keskusteluihin on myds erittain no-
peaa, suodattamatonta ja rehellista. Jotta yhteiséllisestd mediasta voidaan hydtya mo-
lemminpuolisemmin, kuin vain tehokkaana ja personoituna tiedonlahteena, tarvitaan toi-
nenkin nakokulma, joka on lisdarvon tuottaminen seuraajille. (Forsgard & Frey, 2010,
55)

& arastoista 16ytyy Skylanders-hahmoja tai muuta sarjaan kuuluvaa?

s Toys"R“Us Turku
S Hei! Laitoin tuonne toisen kommenttisi alle pari kuvaa, 16ytyy kylla!

Tors

fes :
m Toys"R"Us Turku

IR AVA TRAMPOLIINI TAKAA

50 nalle meijd tuleval &3 vaa 7€
Kaiken kruunaa et samalainen mut puale pidnemp oli ny samal hinnal &

e tein sus tuplaten siistod &
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Kuva 10. Asiakkaiden kommentteja alennusléydoista. (TOYS"R"US Turku Facebook,
2018)

Facebookin mukaan sen missionsa on tehda maailmasta avoimempi ja lapinakyvampi,
jotta ihmisten valinen ymmarrys voisi lisdantya ja maailmasta tulisi parempi paikka. Fa-
cebookin periaatteisiin kuuluu sananvapaus ja vapaus jakaa tietoa. Sosiaalisen arvon
mukaan halutaan antaa vapaus rakentaa mainetta ja luottamusta ja toiminta on globaalia
(Facebook, 2015). Lasnaolo yhteisodllisessa mediassa syntyykin kahdella tavalla: joko
kommentoimalla ja jakamalla eteenpain muiden tuottamaa sisaltéa, joka myds houkut-
telee seuraamaan, tai tuottamalla itse sisaltda, joka houkuttelee seuraamaan, kommen-
toimaan ja jakamaan edelleen. Vahvin vaikutus syntyy molempien tapojen yhdistami-

sella. Tarkeinta on l6ytaa seuraajia. (Forsgard & Frey, 2010, 55)
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Facebook

Yrityskayttdon perustetuilla Facebook -sivuilla tulisi seuraajia kuitenkin ohjeistaa hyva-
laatuiseen keskusteluun, mikali kommentointimahdollisuus jatetaan julkiseksi. Téma an-
taa oikeuden myéhemmin tehda niin sanottua jalkimoderointia. Kritiikki pitda toki sallia,
mutta asiaton keskustelu tulee voida poistaa yritystoiminnan suojelemiseksi. Negatiivi-

seen asialliseen kritiikkiin tulee kuitenkin vastata asiallisesti. (Kortesuo, 2014, 38)

Monet yritykset ohjeistavatkin tyontekijoitdan hyvin tarkasti, miten asiakkaille vastataan
kayttden vakiovastauspohjia. Malliesimerkki Top-Toylla kdytdssa olleesta viestimallista:
"Hei XX Todella ikava kuulla, ettad sinulla oli huono kokemus myymalassamme. Me pa-
nostamme tosissamme asiakaspalveluun, silla haluamme kaikkien asiakkaiden poistu-
van myymalastamme hyvilla mielin. Sen vuoksi uskomme, etta kyseessa taytyy olla vaa-
rinkasitys. Olisi todella mukavaa, jos voisit kdyda myymalassamme tai soittaa, jotta

voimme yhdessa 16ytaa asiaan sopivan ratkaisun.” (Top-Toy, 2017)

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa kielen luontevuus, koska luonnollisestikaan et voi
olla fyysisesti [dsnd asiakkaan edessa. Talldin tulee suosia rentoa yleiskielta, eli kirjakie-
len ja puhekielen valimuotoa. Mita virallisemmin Kirjoitat, sitd todenndkdisemmin vas-
tauksesi nayttda hyvin ulkoa opitulta korporaatiokielelta. Oleellista on huomioida myés
asiakkaan tunnetila. Jos asiakkaan tunnetila on positiivinen tai neutraali, ole sinakin.
Asiakas voi olla negatiivisella tuulella, joten sinun tulee pystya antamaan hanelle raken-

tava vastine vastaukseksi. (Kortesuo, 2014, 80)

Monet organisaatiot ovatkin valmiiksi kasikirjoittaneet niin kutsutut vakiovastaukset asi-
akkaiden kommentteihin, joita voidaan suoraan kayttaa: "Hei XX Todella ikdva kuulla,
ettd sinulla oli huono kokemus myymalassamme. Me panostamme tosissamme asiakas-
palveluun, sillda haluamme kaikkien asiakkaiden poistuvan myymalastamme hyvilla mie-
lin. Sen vuoksi uskomme, etta kyseessa taytyy olla vaarinkasitys. Olisi todella mukavaa,
jos voisit kdyda myymalassamme tai soittaa, jotta voimme yhdessa 16ytaa asiaan sopi-

van ratkaisun.” (Top-Toy, 2017)

Markkinoinnin ja viestinnan volyymin muutos on muuttanut koko alan. Yksisuuntainen
organisaation oman toiminnan ja loistavuuden kuvaaminen ei enda saa asiakkaiden

huomiota. Asiakkaalle on toisarvoista, miten teemme asiat ja mitd osaamme ja miten
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hyvia siind olemme. Asiakkaalla on nyt valta olla kiinnostunut omista valinnoistaan
ja mieltymyksistaan ja kulkee niitd kohti motivaationsa ohjaamana. Aktiivinen ja vahva
l&dsndolo on ollut vain positiivinen lisa. (Keronen & Tanni, 2017, 16)

Avain Kkilpailukykyiseen ja asiakaslahtdiseen strategiseen toimintaan on ymmartaa
asian dramaattisuus. Ennusteiden mukaan seuraavat nelja vuotta tuovat mukanaan uu-
den, asiakkaan aikakauden, jolloin markkinoinnin ja viestinnan prosessit tulevat muuttu-
maan. Voittajina selvidvat ne organisaatiot, jotka osaavat nyt keskittya globaaleihin me-
gatrendeihin jokaisella organisaation tasolla, johtamisesta asiakaspalveluun. (Kero-
nen & Tanni, 16)
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4 HAVAINNOINTI TUTKIMUSMENETELMANA

Havainnointi on metodi, jolla keratadan tietoa. Havainnointi on henkildn tietoista tarkkai-
lua valikoiduista ilmidista eikd suinkaan vaan ilmididen satunnaista ndkemista. Havain-
noilla saadaan tietoa ihmisten kayttaytymisesta verraten siihen, miten he ovat kerto-
neet toimivansa. Luonnollisessa ymparistdssa tehtyjen havaintojen etuna on havainnon
tekeminen kontekstissa tutkittavan ilmidn kanssa, jota pidetaan edellytyksena toiminta-
tutkimuksen toteuttamaisessa. (Vilkka 2006, 37)

Havainnointi voi olla ennalta hyvinkin suunniteltua ja eksaktia tai vastaavasti mukautu-
nutta suhteessa tutkittavaan kohteeseen. Havainnointia kayttavan tutkijan on suunnat-
tava keskitetysti mielenkiintonsa kaikkeen sellaiseen rationaaliseen toimintaan, mihin

tutkimuskohteena olevat henkilét ovat suunnanneet tekemisensa. (Vilkka 2006, 37-38)

Havannointitapoja on monia; tarkkaileva havainnointi, osallistuva havainnointi, aktivoiva
osallistuva havainnointi, kokemalla oppiminen ja piilohavainnointi. Sen minka tavan tut-
kila valitsee havainnointiinsa, selvidd kun tutkittava kohde on tutkijalleen tar-
peeksi tuttu ja han alkaa osallistua tutkimuskohteensa toimintoihin. Tutkimuskohteen
tunteminen edellyttda kielen ja toimintatapojen tuntemista ja on hyvin vuorovaikut-
teista toimintaa. (Vilkka 2006, 42)

Tarkkaileva havainnointi ja osallistuva

Tarkkailevassa havainnoinnissa tutkija ei osallistu kohteen toimintaan, vaan havainnointi
on kohteen ulkopuolista ndkemista ja kokemista. Tutkija on ulkopuolinen tarkkailija,
jonka tehtava on seurata ja oppia katsomalla. Tarkkailu toimii eritoten hyvin tilanteissa,
joissa tutkimuksen kohde on ennakoimatonta ja muutosaltista, kuten asiakasvirtoja tut-
kittaessa. (Vilkka 2006, 43)

Osallistuva havainnointi on vuorovaikutteista tutkijan ja tutkittavan kohteen valista toi-
mintaa, jossa tutkija aktiivisesti osallistuu tutkimuskohteen toimintaan. Tutkimus on en-

nalta rajattu tiettyyn aikaan ja sen ehdoista on sovittu tutkimukseen osallistuvien
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jasenten kanssa. Osallistuva havainnointi ei ole taysin rajatonta, vaan se tapahtuu en-

nalta valitusta teoreettisesta nakdkulmasta. (Vilkka 2006, 44)

Osallistuvaa havainnointia voidaan tehostaa kohdistetun havainnoinin avulla, jossa tut-
kija pystyy hyddyntamaan tutkimuskohdettaan tutkimusongelman kannalta merkitta-
viin arkieldamassa kohdistettuihin asiasisaltéihin. Kohdistettua havainnointia
voi siis suunnata tutkijan mielenkiinnon kautta tiettyyn asiaan, tapahtumaan tai toimin-
taan, mutta sitd voi suunnata myos teoreettinen viitekehys ja yhta lailla tutkimuksessa

kaytetyt metodit, lahestymistavat seka tutkimusresurssit. (Vilkka 2006, 44)

Aktivoiva osallistuva havainnointi

Aktivoivassa osallistuvassa havainnoinnissa eli toimintatutkimuksessa, pyritdan ym-

martamaan ja muuttamaan tutkimuskohdetta. Tavoitteena on muuttaa sosiaalista todel-
lisuutta jo kdynnistyneen tai uuden muutostilan osalta. Kaynnistaa liiketta tai kiihdyttaa
jo alkanutta dynaamista liiketta, joka vaikuttaa organisaation kehitykseen. Aktivoiva osal-

listuva havainnointi on ennen kaikkea muutokseen pyrkivaa. (Vilkka 2006, 46)

Aktivoivassa osallistuvassa havainnoinnissa lahtékohtana on tutkijan l1aheinen tydsken-
tely tutkimuskohteen jasenten kanssa, kuten asiakkaiden. Tutkimusasetelmassa perus-
periaatteena on, etta tutkija ja tutkittavat ohjaavat, korjaavat ja arvioivat paatdsta ja toi-
mintaansa siten, ettd ongelmaan pyritdan I6ytamaan ratkaisu. Talldin toimintaa muute-
taan kayttaen erilaisia metodeja, teorioita ja menetelmia. Tutkijan aktivoivan ja osallistu-
van havainnoinnin tavoitteena on saada aikaan yhteiskunnallista muutosta, esimerkiksi
herattamalla keskustelua. (Vilkka 2006, 47)

Kokemalla oppiminen ja piilohavainnointi

Luonnollisessa ymparistdssa toteutettavaa kenttatutkimusta voidaan pitda metodina ni-
meltdan kokemalla oppiminen. Tutkija havainnoi ihmisten keskinaista vuorovaikutusta ja
toimintaa luonnollisissa olosuhteissa, kuten vaikka perheen vuorovaikutusta ja roo-
leja kodin arjessa. Tavoitteena on oppia yhteisén kulttuuri ja ajattelutavat seka toi-

minta. Kaytannossa tutkija osallistuu tutkimuskohteensa toimintaan
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ja todellisuuteen haastattelemalla tutkittavia. Tutkimusmenetelmana kokemalla oppimi-
nen edellyttaa, etta tutkija kayttdd monia Iahestymistapoja sekd menetelmia, kuten dis-

kurssianalyyttinen ja kuvanluentaan liittyva lahestymistapa. (Vilkka 2006, 48-49)

Piilohavainnointi on kehittynyt kokeellisen psykologin seurauksena ja sita voidaan pitaa

osallistuvan havainnoinnin erikoismuotona. Piilohavainnointi voidaan jakaa kahteen

tyyppiin.

Ensimmaisessa tyypissd tutkija osallistuu kohteen eldmaan tutkittavien tietdmatta,
ettd tutkijan osallistuminen on tarkoituksenmukaista tutkimista. Tutkija ei vaikuta eika
osallistu tapahtumien kulkuun, eikd ohjaa tutkittavan asian toimintaa, hanen tulee toimia
taysin objektiivisesti ulkopuolelta. Tutkijan havainnointiaineisto perustuu siihen, mita tut-

kimuskohteen jasenet ovat halunnee tuoda esille. (Vilkka 2006, 54)

Piilohavainnointia kaytetdan suhteellisen paljon juurikin kaupan alalla, jossa asiak-
kaan peiterooliin tekeytynyt tutkija selvittda palvelutilanteessa yrityksen toiminnasta tiet-
tyjda kohtia, esimerkiksi laadun arvioinnissa. Liike-elamassa tallainen huijausase-
telma on sallittua, mutta moraalisesti piilohavainnoinnin ja vakoilun valinen ero on seitin

ohut ja myds eettisyys tulee puntaroida tutkimusta tehdessa. (Vilkka 2006, 54)

4.1 Havaintojen tulkitseminen ja yhdistaminen

Tutkimussuunnitelmassa jo voidaan ratkaista monet eettiset ongelmat, jotka perustu-
vat tutkimusongelmaan. Tutkimuksen aihe, tutkimusongelma ja tutkittavalta saatu tieto
ja materiaali liittyvat kaikki l&heisesti toisiinsa. Havaintojen tuottaminen tutkimuksen lapi
toimii parhaiten kyselemalld; mitd, miten, miksija kuinka? Havainnoijan vasta-
tessa mitd — kysymyksiin, han saa vastauksen kuinka kaikki tapahtui. Miten — kysymyk-
siin saadaan vastauksia erittelemalld ja yhdistelemalld havaintoja. Miksi -kysymyk-

siin saadaan vastauksia miettimalla syita ihmisten toimintaan. (Vilkka 2006, 65-79)

Tutkimushavaintojen tekemiseen liittyy periaatteita, kuten kriittisyys, jotka erottavat arki-
havainnon tutkimushavainnosta. Tutkimusmetodit ovat kaytantéja joilla tutkija tuot-
taa havaintoja tutkimukseensa ja kriittinen ajattelu puolestaan tarkoittaa, ettei havaintoja
hyvaksyta sellaisinaan. Teorian merkitys korostuu tutkimuksessa, jossa tutkimusaineis-

ton kerddmisen paamenetelmana toimii havainnointi. Teorian merkitys korostuu etenkin,
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koska laadullisessa tutkimuksmenetelmassa havainnointi perustuu tutkijan tekemiin in-
himillisiin havaintoihin. (Vilkka 2006, 78-79)

Tutkimusaineiston analyysi tapahtuu vaiheissa, joista toisessa pelkistetaan eli yhdiste-
tdan havainnot, ja toisessa vaiheessa ratkaistaan arvoitus eli tulkitaan tulokset. Tutki-
musaineisto eiole yksinddn vastaus tutkimusongelmaan, vaanse on materi-
aali josta tutkimus tehdaan. Pelkistdminen eli havaintojen yhdistdminen tarkoittaa, etta
havainnoitsija haluaa kasittaa yleiskuvan asioista. Kaikkea kerattya aineistoa ei voida
kasitella tiivistamatta, joten aineista kasataan ja eritelldan ydinasiat. Havaintojen pelkis-
taminen on siséllénanalyysia, joka tehdaan aineisto- tai teorialdhtdisesti. (Vilkka 2006,
81-82)

4.2 Tulosten tulkinta ja vertailu

Havaintojen yhdistamisen jalkeen siirrytdan tulosten tulkintaan. Laadullisessa tutkimus-
menetelmassa havaintojen todentamisen tulkinta osoitetaan todeksi ja  mahdolliseksi
tutkimusaineiston, teorian ja muiden tutkimusten avulla. Maarallisessa tutkimusmenetel-
massa vertailuja tehdaan etsimalla ja esittdmalla yhteyksia tilastoista. Tilastoja vertail-
laan aiemmin tutkimuksessa tuotettuun teoriaosuuteen ja  niista luotuihin yhteyk-
siin. (Vilkka 2006, 86)

Tutkumuksen luonteeseen kuuluu myds tuottaa raakahavaintoja. Raakahavainnot ker-
tovat, millaisia yksittaisen ihmisen mielipiteet ovat ja miten he toimivat, kirjoittavat ja pu-
huvat. Raakahavainnoit suhteutetaan lahdekirjallisuuteen, teoriaan ja tilastoihin ja mui-
hin tutkimuksiin. Raakahavainnoit toimivat punaisena lankana merkityksentulkin-

nassa, mika avaa teorian merkitysyhteyksia. (Vilkka 2006, 86)

Kaikkea toimintaa tutkimuksessa ohjaa ymmartaminen ja sinne paastdan vertaile-
malla. Kaikki havainnot eivat varsinaisesti aina tarkoita samaa, mutta tutkijan on |6ydet-
tava niistd yhteys. Vertailua tehddan oman tutkimuksen ja laheisesti omaan tutkimuk-
seen liittyvien tutkimusten valilla, etsitddn samankaltaisuuksia tukemaan teoriaa. (Vilkka
2006, 87)
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Vertailu teorioihin, malleihin seka eri tulkintasaantoihin — ja kehyksiin tuottaa vuorovai-
kutustilanteita ja niiden kautta havaintoja. Tutkijan tulee pitda erilldan havainnoinnissa
ne havainnoi, jotka ovat havaintoja tutkimuksesta ja ne havainnot, jotka ovat havaintoja
teoriasta. Tutkimusaineiston havaintoja voidaan pitda johtolankoja, joita yhdistelemalla
ja tulkitsemalla saadaan tuloksia. (Vilkka 2006, 88)

4.3 Havainnollistaminen ja tulokset

Tutkimuksessa on todettu, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla ja sosiaalisessa mediassa na-
kymiselld on suuri  vaikutus. Nama vallitsevat markkinatrendit ovat kaupankasvatta-
jia kaupan alalla. Palveluntarjoajan nadkyvyys ja kaytettdvyys vahvistavat menes-
tysta jopa enemman kuin fyysiset kivijalkamyymalat. Kivijalkamyymaloita tarvitaan,
koska asiakkaat haluavat viela kdyda kaupoissa kokeilemassa tuotteita, mutta kivijalka-
myymaldiden maara ei kuitenkaan ratkaise monopoliasemaa vahittdiskaupan markki-

noilla.

Seuraavassa havainnollistetaan kolme toisistaan poikkeavaa kuviota kaupan alalta,
jossa vertailussa ovat kivijalkakauppojen maara Suomen markkinoilla, Facebook seu-
raajien maara kunkin yrityksen valtakunnallisessa Facebook-sivustolla ja yritysten liike-
vaihto vuonna 2018 Suomen markkinoilla (Kuvio 1, 2 ja 3). Kuvioihin on valittu tutkimuk-
sessa havainnoituja yrityksia; Motonet, Verkkokauppa.com, TOYS’R’US ja BR-lelut,
joista kaksi jalkimmaista kuului Top-Toyn Filial i Finland -tytaryhtiéén ennen vuoden
2019 konkurssia.

Kivijalkakauppojen maara jakautui Suomen markkinoilla vuonna 2018 seuraa-
vasti: TOYS"R’US myymaléitd oli kahdeksan, BR-lelu myymalditd oli 26, Verkko-
kauppa.com:lla kuusi myymalda mukaan lukien noutovaraston ja Motonetilla 34 myyma-
|&a8. Vaikka Top-Toyn visio oli, etta yrityksella olisi leluliike, joskus jopa molemmat ket-
jut, Suomen jokaisessa merkittavassa ostoskeskuksessa, Motonet pystyi laajentamaan

toimintaansa eniten. (Kuvio 1)
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kivijalkakauppojen maara

m TOYS"R"US w» BR-Lelut = Verkkokauppa.com MOTONET

Kuvio 1. Kivijalkakauppojen maara helmikuussa 2019

Facebookista on hydtya vasta sen jalkeen, kun yritys on ensin kerannyt riittdvasti seu-
raajia potentiaalisista asiakkaista. Tama joukko asiakkaita on segmetti, jolle halutaan
viestia ja markkinoida yrityksen tarjonnasta ja myyntiin vaikuttavista ajankohtaisista asi-
oista nopealla aikataululla ja tulosten myds toivotaan nakyvan suhteellisen nope-
asti. Kuviossa kolme kuvataan BR-lelut Suomen, TOYS"R”’US Suomen, Motonetin ja
Verkkokauppa.comin Facebook tykkayksia el kuvaannollisettaan seuraajamaa-
rid. Verkkokauppa.com on selvasti suvereeni voittaja 173000 seuraajallaan. Seuraa-
vaksi eniten tykkayksia on saanut BR-lelut Suomi 23400 seuraajalla, TOYS”’R”US Suomi

19000 seuraajalla ja Motonet 17700 seuraajalla.

Tykkaysten eli seuraajien maaran mittaaminen on relevanttia, koska se on yrityksen toi-
minnan kannalta tavoitteellista, kannattavaa ja strategisesti varsin jarkevaa. Yrityksen
Facebook -sivuilta on lahes valitdn paasy suoraan yrityksen verkkokaupan sivuille, josta
myynti tapahtuu. Koska elamme aikakaudella, jossa aika ja paikka ei katso myynnin to-
teutumista, on strategisesti varsin jarkevaa pyrkia olemaan monikanavainen organisaa-

tio, kuten Verkkokauppa.com on todistanut. (Kuvio 2)
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Facebook tykkaysten maara/ yleinen
verkkokauppa

m BR-lelut = MOTONET = TOYS"R"US Verkkokauppa.com

Kuvio 2. Facebook tykkdysten maara yritysten omilla maakohtaisilla Facebook -sivus-
toilla. (Facebook, 2018-2019)

Liikevaihdon toteutuminen oheisessa kuviossa havainnollistaa kokonaiskuvaa myyn-
nistd vahittdiskaupan markkinoilla vuonna 2018. Top-Toy Filial i Finlandin (sisal-
tden TOYS’R’US ja BR-lelut -lelulikkeet Suomessa) myyntioli 37,5 miljoonaa eu-
roa. Verkkokauppa.com myi 478 miljoonaa ja Motonet 323 miljoonaa euroa. Koska tut-
kimuksessa havainnoidaan kaupan alaa ja asiakkaiden muuttunutta ostokayttaytymista,
on tutkimuksen vertailukohteiksi voitu valikoida eri tyyppisia toimijoita. Yhteinen tekija

[8ytyy kuitenkin leluista. (Kuvio 3)
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Liikevaihto 2018 / konserni

m MOTONET = Top-ToyFiliall Finland = Verkkokauppa.com

Kuvio 3. Liikevaihto vuonna 2018 / konserni (Asiakastieto, 2019)

Verkkokauppa.com myy paasaantdisesti kodin teknologiaa, mutta silld on valikoimas-
saan myds merkittdva ja dynaaminen leluvalikoima, samoin on Motonetilla. Etenkin jou-
luisin lelumyynti on laskenut, koska asiakkaat ovat siirtyneet ostamaan leluja kaupoista,
josta saavat parhaan hinnan ja samalla my6s muut ostoksensa. Tama erottaa Suo-
men lelumyynnin muun muassa muista Pohjoismaista. Esimerkiksi Tanskassa ei-
vat ruokamarketit myy leluja, joten erikoisliikeet menestyvat markkinoilla paremmin ja
hintataso voidaan pitdad korkealla. Suomessa kalliit lelut jaavat erikoisliikkeissa myy-
matta, koska asiakkaat ovat hintatietoisia. Verkkokauppa.comin kaltaiset myymalat voi-
vat myyda tuotteita sisdadnheittohinnoilla alle myyntikatteen, mutta naiden myymaldiden
konseptiin kuuluu myyda asiakkaalle samalla my6s paasaantodisesti joku tarvittava lisa-

osa.

Tilastot myymalamaarista, liikevaihdosta ja sosiaalisen median aktiivisuudeta voidaan
summata yhteenvetoon siitd, ettd suurin toimija (liikevaihtoa katsoen) oli Verkko-
kauppa.com. Myymaléiden lukumaaralla ei ole yhta suurta merkitysta, kuin verkkokau-
palla ja sosiaalisen median aktiivisuudella. Vaikka lelut ja televisiot liikkuvat eri katteissa,

puhutaan kuitenkin satojen miljoonien eurojen erosta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Paallimmaisena tunteena Top-Toyn konkurssista ei ole hapea eika suru vaan
se periksiantamattomuuden tunne ja taydellisen asiakaspalvelukokonaisuuden
antamisen halu, mita viela helmikuussa 2019 jokainen Top-Toyn tyntekija on var-
masti tuntenut ja halunnut antaa — ja tietoisuus siita, etta asioiden oli aika menna

nain vuonna 2019.

Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen, asiakasarvo, mobiiliostaminen, verkko-
kauppa, sosiaalinen media ja sisaltdmarkkinointi — markkinoinnin trendit ovat onnistumi-

sen avaimet 2010-luvulla.

Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos on ollut viimeiset viisi vuotta suurta kaupan
alan liikevaihdon mittapuulla mitattuna. Tiedonhaku ja tuotteiden vertailu on kasvanut
etenkin verkossa. Taman seurauksena kauppa on siirtynyt kasvavassa maarin verk-
koon. Markkinoinnista on tullut alykasta, monikanavaista ja suunniteltua. Taustalla tieto-
tekniikka, tiedonhaku ja globaali kauppa, mikd pyérii ymparivuorokautisesti seitse-
mana paivana viikossa. Reklamaatiot ja suositukset annetaan matalalla kynnyksella no-
peasti, mihin yritykset eivat aina ehdi reagoida. Suurin haaste on siing, etta asiak-

kaan ostopaatds on jo kdytdnndssa tehty asiakkaan saapuessa myymalaan.

Verkkokaupasta on globaalisti kasvanut vahva kilpailija perinteiselle kivijalkakaupalle,
tdma on selvaa. Uusi verkko- ja mobiiliaikakausi luo ostosten tekemisen paitsi helpoksi
asiakkaalle, on myo6s ajasta ja paikasta riippumatonta seka monesti jopa taloudellisem-
paa. Kuluttajia liikuttaa eniten tarve ja hydty. Vahvin selviytymiskeino kivijalkakau-

poille on silmille hyppiva nakyvyys monikanavaisesti, katukuvaa unohtamatta. (Kuva 11)
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Kuva 11. TOYS"R"US liikkeen julkisivu marraskuussa 2018 Black Friday kampanjan ai-
kaan. (TOYS"R"US Turku, 2018)

Paraskaan applikaatio tai verkkokauppa ei voi kuitenkaan tarjota jotain, mitad jokainen
asiakas kohtaa myymalassa. Siksi kauppiaiden tulisi keskittya luomaan vaikuttava vuo-
rovaikutus ja ilmapiiri myymalaansa ja keskittyd tuntemaan asiakkaidensa tar-
peet. Nama seikat vaikuttavat suoraan asiakkaan ostokayttaytymiseen; Tyytyvainen

asiakas tulee takaisin.

Asiakasta ohjaa tarve, arvot ja sosiaalinen paine. Menestyakseen kilpailussa, organisaa-
tion on kartoitettava missa verkostoissa se on mukana mita asiakas seuraa. Viimeinen
vuosineljannes Top-Toyn historiassa naytti, ettemme valinneet markkinointi kanavia tar-
peeksi viisaasti. Nakyvyys Facebookissa, kuuluvuus radiossa ja TV-aika eivat riittaneet,
vaikka niihin revittiin viela marraskuusta alkaen viimeisetkin rahat tyontekijéiden palkka-
budjetista. Olisiko H2H markkinoinnista saatu enemman hyotya? Emme saa sita kos-
kaan tietda, mutta olemme kuitenkin selvittaneet, ettad rehellinen suositus toiselta henki-

I6Ité on aina maksettua mainontaa arvokkaampaa.
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Pienistad murheista kasvoi suuri ongelma

Showrooming, jota Top-Toyn johto myymaldissa tavoitteli, asetti myymalat kovaan pu-
ristukseen. Showroomingin on toteuttanut parhaiten Apple, jolla on maailmalaajuisesti
esittelymyymalditd suurimmissa kaupungeissa. Tuotteet tilataan tietoisesti verkkokau-
pasta, mutta niihin voidaan tutustua esittelymyymal6issa. Erikoiskaupan kivijalkamyyma-
I6issad showrooming ei toimi samalla tavalla, vaan strategian tulisi keskittya webroomin-
gin toteuttamiseen. lhanteellinen asiakas olisi tutkinut tuotetta jo valmiiksi netista ja tuot-
teen ostokaaresta tulisi lyhyt ja kustannustehokas. Isojen hallimaisten liiketilojen sijaan
myymalodiden tulisi olla pienia, kustannustehokkaita ja kompakteja, ulkoasultaan moder-

neja.

Sisdanostajista on paljon kiinni tavoittaako tarjonta kysynnan. Joskus rajoja pitaa koleilla
ja tuotevalikoimaa uudistaa, mutta miten uutuuksia markkinoidaan, onkin eri asia. Top-
Toylla oli Yhdysvalloista tullut, kahden metrin syvyyteen maahan kaivettava, jalaton
trampoliini valokoimissaan kaksi viimeista kesaa. Varastot tayttyivat kyseisesta trampo-
linista, jota Suomessa ei oltu milloinkaan nahty. Verkkokauppa ei ollut oikea foorumi
talle tuotteelle, eikd se myymalasta kasin likkunut myoéskaan. Tuolloiselle myyntipaalli-
kolle ehdotin, etta jospa yrityksen olisi aika siirtyd human to human markkinointiin ja yrit-
taa blogiyhteistyota. Asia jatettin hautomaan. 189 euron trampoliinit myytiin loppuun

myynnissta -90% alennuksella.

Yrityksen tulee olla monikanavaisesti esilla, myds printtimediana, mutta painettuun me-
diaan tulee kiinnittdad huomiota. Syyna verkkokatalogien yleistymiseen on hintavertailu ja
tarjonta. Painettu printtimedia on kallista verrattuna digitaaliseen kuvastoon. Vuonna
2016 ja 2017 Top-Toy paatti olla julkaisematta TOYS”’R’US -joulukuvastoa ja kuvasto
jaettiin verkossa. Lapset valitsivat lahjatoiveensa Kilpailijoiden kuvastoista ja myynti laski.
Vuonna 2018 joulukuvasto julkaistiin, mutta myymalat olivatkin tyhjilladn kuvastotuot-
teista, koska jakelu petti. Jakelu petti, koska rahaa uuteen varastoon ei enaa ollut. Ku-
vastoon painettuja hintoja ei voitu kilpailuttaa, tuotteita ei voitu vaihtaa ja lupauksia ei

voitu pitaa.

Markkinoinnin uskottavuudesta voidaan olla monta mieltd. Tutkimuksessa on todettu,
ettd oikean henkilén antama palaute tai herattdma keskustelu on painettua mainosta

voimakkaampi ja ndkyvampi. Kun Top-Toy mainosti konkurssiloppuunmyyntia nakyvasti
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Facebookissa, kyselivat asiakkaat sosiaalisen median keskustelupalstoilla, vielakd tuot-
teita on ja kannattaako kauppaan menna. Toisen asiakkaan kommentti on massamark-

kinointia painavampaa ja oikein ohjailtuna kannattavampaa yritykselle. (Kuva 12)

LOPPUUNMYYNTI

-90%

KAIKISTA TUOTTEISTA
-
VIIMEINEN MAHDOLLISUUS!

- E ToysHivs

Kuva 12. Mainos TOYS"R"US ja BR-lelujen loppuunmyynnista 2019. (TOYS"R"US Suo-
men Facebook, 2019)

Myynti, markkinointi ja myymalan toiminta tulee kaikki olla tasapainossa, jotta yritystoi-
mintaa voidaan vakaasti harjoittaa. On epauskottavaa ja vanhanaikaista juoksuttaa asia-
kasta pankkiautomaatilla, jos yrityksen kassapaate lakkaa toimimasta. Asiakkaat arvos-
tavat vaivatonta kaupankayntia ja koska heidan ostotapansa on muuttuneet, tulee myy-
maldiden muuttua mukana. Taman paivan asiakas haluaa maksaa ostoksensa lahimak-

sulla kayttden matkapuhelinta tai kellollaan.
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Paatelmat

Asiakkaat arvostavat rehellista vuorovaikutusta ja toimivaa liiketoimintaa. Itse uskon, etta
panostaminen sisaltémarkkinointiin ja ndkyvyyteen sosiaalisessa mediassa vie pitkalle.
Me tiedamme nyt, ettd asiakkaat haluavat tulla kuulluksi silloin kuin heilld on asiaa ja
siind kanavassa missa he eniten viettavat aikaansa ja he haluavat kayttda rahansa silla

laitteella mita he kantavat mukanaan.

Kauppaa ei voi enda ennustaa, kuten vuonna 2007 pystyi. Tuolloin saimme myymalan
tayteen kampanijalla, mika tarjosi Legot —25% nyt vuonna 2019 sama kampanja ei enaa
tarjoa asiakkaalle samaa hyotya, koska verkko-ostamisesta ja hintojen kilpailuttamisesta

on tehty niin helppoa.

Katukuvassa tarvitaan viela kivijalkamyymaloita, jonne voi menna ja ostella ihania tuot-
teita ja saada ystavallista palvelua. Tulee viela aika, kun kaipaamme hyllyllisia pikkuau-

toja ja vaaleanpunaista Barbie osastoa.

Liiketoiminnan kehittdmisen kannalta on elintarkeda johtaa muutosjohtamista siihen
suuntaan, ettd kun milleniaalit hallitsevat kohta tydelamaa, on palvelujen ja tuotteiden
saanti helppoa ja nopeaa. Kuuntele asiakasta ja rakenna yrityksesi asiakkaiden ympa-

rille, ala ajattele, ettd asiakkaat ymparoivat sinut.

Paatan tutkimukseni asiakkaani sanoilla: “Erikoiskauppoja pitdad muistaa tukea, jos

haluaa niiden sailyvan.”
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