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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kaupunkikeskustojen vetovoimaisuuteen on alettu kiinnittdd paljon huomiota. Huoli
kaupunkikeskustojen hiljenemisesta on vaikuttanut myos kaavoituksiin, mutta edel-
leen suuret kauppaketjut rakentavat automarketteja keskustojen ulkopuolelle, jolloin
myds keskustan pienia erikoisliikkeita on siirtynyt megamarkettien tiloihin. Talléin
tavoitteena on lisata erikoisliikkeiden asiakasmaaraa automarketin imussa. Keskusto-
jen pienilla erikoisliikkeilla on uhkana asiakaspula, mink& seurauksena liikkeet voivat
joutua lopettamaan toimintansa. Kaupunkien keskustojen ilmettd halutaan kuitenkin
kehittdd ja siihen tdhtdavid Elava keskusta -hankkeita on kaynnistetty eri puolilla

Suomea.

Elavampaa keskustaa pyritaan tekemaan useilla paikkakunnilla esimerkiksi kauppa-
keskusten avulla. Kauppakeskuksessa on saman katon alla useita liikkeitd, esimer-
kiksi erikoiskauppoja ja kahviloita, joiden yhteiset alueet muodostavat tilan, jossa voi
myos oleilla ja viettdd aikaa. Kauppakeskuksiin voi menna ilman ostopakkoa vietta-
maan aikaa ja tapaamaan ihmisid. Mutta silti myds niin sanotuilla kivijalkakaupoilla on

oma merkityksensa kaupunkikuvassa.

Kauppakeskukset voivat pitdd sisdlladn perinteisten kauppojen ja kahviloiden lisaksi
myo6s esimerkiksi elokuvateattereita tai kylpyloita. Elavaa keskustaa kauppakeskuk-
set eivat kuitenkaan yksindan takaa, silla keskustan kehittdminen vaatii mygs esimer-

kiksi liikennesuunnittelua ja satsausta hyviin pysakodintimahdollisuuksiin.

Taman tutkimuksen aiheena on Asiakkaiden nadkemyksia lisalmesta ostospaikkana,
jolla selvitetdan asiakkaiden mielipiteita lisalmesta seka miten ostospaikkoja tulisi
kehittdd. Tutkimus toteutetaan asiakaskyselyna lisalmelaisille liikkeille. Kyselyssa
mukana on seitseméan erikoisliiketté lisalmen keskustasta seka K-Citymarket lisalmi.
Mukana ovat erikoisliikkeet ovat melko pienia liikkeitd, joiden valikoima on melko ra-

jattu. Erikoisliikkeet myyvat esimerkiksi vaatteita, hevostarvikkeita, koruja ja kelloja.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii lisalmen kaupunkikeskustan kehittdmisyhdistys
liden Ry. Yrittgjat ovat kaivanneet tutkimusta vahvistaakseen omia ndkemyksidan

lisalmen keskustan ja tuotevalikoimien kehittamisesta.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetytn tarkoituksena on selvittda lisalmelaisissa liikkeissad asioivien
asiakkaiden ostokayttaytymisté seka sitd, milla perusteella nd&ma asiakkaat valitsevat
ostopaikkansa. Tavoitteena on saada tutkittua tietoa, jonka avulla nimenomaan paik-
kakunnan erikoisliikkeet voivat kehittaa toimintaansa. Tyo6lla on merkitysta siksi, et-
ta yritykset voivat tutkimustulosten avulla parantaa esimerkiksi tuotevalikoimaansa,
asiakaspalveluaan, vaivatonta asioimista ja ostosympariston viihtyisyytta.

Opinnaytetydhon liittyy kvantitatiivinen survey-tutkimus, joka suunnataan kuluttaja-
asiakkaille. Tutkimusaineisto kerataén iisalmelaisissa erikoisliikkeissa ja kahdessa

ns. marketissa helmikuun 2011 aikana.

Aihe saatiin oppilaitoksen opinnaytetytkoordinaattori liris Matilaisen kautta. Idea tal-
laisesta tutkimuksesta l&hti alun perin liikkeelle Yl&-Savon Kehitys Oy:n hallinnoiman
Oppiva Yritys -hankkeen vetgjiltd. Yhteistybkumppaneina opinnaytetyoprosessissa on
joukko iisalmelaisia erikoisliikkeita, joita ovat: Kulta ja Kello Lyytikainen, Hevostarvi-
kelilke Valjastorppa Ky, Muotitalo Kiiskinen, Kenka- ja laukkuliike Styrman, Zazas,
Ihanat Kurvit Ky ja Citymarket. Mukana opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa on ollut
myds lisalmen kaupungin markkinointip&allikkd Jarmo Miettinen.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetytn toimeksiantajana on lisalmen kaupunkikeskustan kehittdmisyhdistys
liden Ry. Yhteyshenkilon& liden Ry:sté toimi Jussi Patronen. Yhdistykseen kuuluvat
useimmat lisalmen keskustan yritykset. liden Ry on vahvasti mukana kehittamassa
lisalmen keskustaa ja sen lisalmen kauppahallissa sijaitsevan toimipisteen kautta
hoidetaan esimerkiksi toripaikkojen varaukset. Kauppakeskus lisalmen alle on koottu
joukko keskustan eri yrityksia ja niilla on mahdollisuus yhteismainontaan eri lehdissa.
Yritys organisoi vuosittain monia suosittuja toritapahtumia, kuten esimerkiksi markki-

noita.

1.4 Tutkimusraportin rakenne

Tama opinnaytetytraportti on jaettu viiteen paalukuun. Ensimmainen luku on johdan-
to, jossa kerrotaan opinndytetydprosessista yleisesti. Samassa yhteydessa kerrotaan
tutkimuksen taustasta, tarkoituksesta, tavoitteista ja rajauksesta seka esitellaan toi-

meksiantaja.



Luvussa 2 esitellaan tyon tietoperustaa. Siina kasitellaan kuluttajien ostokayttaytymis-
ta ja ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoitd seka tarkastellaan iisalmelaisia erikois-
liikkeitd. Kolmannessa luvussa esitelldaan tutkimuksen toteuttaminen, kaydaan lapi
tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmat, esitellddn tutkimuslomake ja aineiston
keruu ja kasittely sekd tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys. Neljannessa luvussa

menn&an tutkimustuloksiin ja niiden esittelyyn.

Viidennessa luvussa kerrotaan johtopaatdkset ja pohdinta. Tassa luvussa maéaritel-
ladn my6s mahdolliset jatkotutkimusaiheet. Liitteista 16ytyy tutkimuksessa kaytetty

kysymyslomakepohja.



2 TEOREETTISET LAHTOKOHDAT

Tassa luvussa tutustutaan opinndytetyon kannalta keskeisiin kasitteisiin ja kuvataan
niita teoreettisia malleja, jotka selittavat kuluttajien ostokayttéaytymista, ostajatyyppeja

ja ostopaikan valintaan liittyvia tekijoita.

2.1 Yleista erikoiskaupasta

Erikoiskauppa muodostaa suurimman osan koko vahittdiskaupasta. Erikoiskauppa
voidaan maaritella seuraavalla tavalla: "Erikoistavaroiden kauppaa harjoittavat myy-
malat myyvat monipuolista valikoimaa tietyn alan tuotteita. Myds tavaratalot harjoitta-

vat osastoillaan erikoistavaroiden (kayttétavaroiden) kauppaa.” (Erikoiskauppa).

Erityiskauppa (tai joskus erikoistavarakauppa) myy tietyn erikoiskaupan toimialan
tuotteita ja palveluita. Erikoiskaupoiksi voidaan luokitella kaikki vahittaiskaupan yri-
tykset, pois lukien pdivittaistavarakaupat tai paivittdistavaroita pddosin myyvat suur-
yksikot. Erikoiskauppoja ovat muun muassa vaate- ja kenkakaupat, kirjakaupat, ko-
dintekniikkakaupat ja muut tiettyihin kulutushyodykkeisiin erikoistuneet vahittaiskau-
pat. (Erikoiskauppa).

Tassa opinnadytetydssa kaytetaan kasitettd erikoisliike, joka pitaa sisallaan seka eri-
koiskaupat ettd sellaiset liikkeet, jotka tarjoavat palveluja kuluttaja-asiakkaille. Osin
naita kahta ilmaisua voidaan pitdd myds synonyymeina. Tyypillinen esimerkki erikois-
likkeesta voisi olla kampaamo, joka myy erilaisia hiustenhoitotuotteita kampaamo-
toiminnan ohella tai suutarinliike, josta voi ostaa erilaisia oheistuotteita. Laajasti ym-
marrettyna erikoisliikkeiksi voi lukea myds pankit, vakuutustoimistot, kiinteistonvalitys-
liikkeet ja muut puhtaasti palvelualan yritykset. Opinnaytety®d keskittyy kuitenkin paa-
asiassa sellaisiin liikkeisiin, jotka myyvét tietyn alan tuotteita seka niihin liittyvia palve-

luita.

2.2 Erikoiskaupan myyntikehitys ja osuus vahittaiskaupasta

Vuosi 2009 mentiin kaupan alalla taantumassa. Vahittaiskaupan kehitys oli —1,7% (pl.
moottoriajoneuvojen ja moottoripy6rien vahittdiskauppa.) Erikoiskaupassa taantuma
oli vielakin suurempaa, se ollessa —6,6%. Ainoastaan urheiluvélineissa, kukissa, kas-
veissa, siemenissa ja lannoitteissa sekd optisen alan vahittaiskaupassa kehitys oli
positiivista. Vuoden 2008-2009 taantumalla eli talouden yleisella laskusuhdanteella
oli varmasti vaikutusta ihmisten ostokayttaytymiseen. Epavakaassa taloustilanteessa
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yleensa karsitaan helposti juuri erikoiskauppojen tarjoamista tuotteista ja palveluista

(Erikoiskaupan myynti 2009).

Talouden lahtiessd taas kasvamaan se nakyi heti vuoden 2010 kaupan myyntikehi-
tyksessa. Vahittaiskaupan myynti (pl. moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien vahit-
taiskauppa) tammi-joulukuussa 2010 kasvoi 3,9 %. Vain kirjojen, sanomalehtien ja
paperitavaran seké veneiden ja veneilytarvikkeiden myynnin kehitys pysyi lievasti
negatiivisena. Erikoiskaupan myynnin kehitys 5,4 %:lla oli vahittaiskauppaa suurem-

paa (Erikoiskaupan myynti 2010).
Erikoiskaupalla on erittdin merkittava osuus vahittaiskaupasta. Taulukossa 1 esitel-
laén erikoiskaupan osuutta koko vahittédiskaupasta*. Tiedot ovat perdisin vuodelta

2008.

TAULUKKO 1: Erikoiskauppa lukuina 2008 (Erikoiskaupan myynti 2010)

E(r)iclgiskauppa Osuus % ggcl)(?o vahittaiskauppa
Yritykset 18 553 83 % 22 374
Toimipaikat 23 314 77 % 33313
Liikevaihto (alv 0%) | 17,2 mrd. € 47 % 36,7 mrd. €
Henkilosto 69 997 57 % 123 625
*Vahittdiskauppa ilman auto- ja polttoainekauppaa

Taulukon 1 luvut osoittavat, ettd suomalaisista vahittdiskaupoista valtaosa eli yli 80 %
on sellaisia yrityksia, joita voidaan pitda erikoiskauppoina. Erikoiskaupoilla on myods
paljon toimipaikkoja ja ne tydllistavat suuren joukon kaupan alan tyontekij6ita. Toi-

saalta liikevaihdoltaan erikoisliikkeet haviavat vahittaiskaupan isoille toimijoille.

2.3 Erikoiskauppojen tilanne Pohjois-Savossa

Vuonna 2006 valmistuneen Pohjois-Savon kaupallisen palveluverkoston selvityksen
mukaan lisalmen seka Varkauden kauppapalvelujen vetovoima on huomattava, paitsi
omien asukkaiden my6s naapurikuntien keskuudessa. Esimerkiksi Kuopio ei ole yhta
rippuvainen lahikunnista tulevista asiakasvirroista kuten lisalmen ja Varkauden yri-

tykset. (Kaavoituksen ajankohtaisseminaari)
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Erikoiskaupan ostovoiman siirtymissé lisalmi, Varkaus, Kuopio, Nilsia ja Suonenjoki
yltavat selvasti plussalle, eli niiden erikoistavarakaupalle virtaa rahaa enemman kau-

punkien ulkopuolelta kuin I&htee pois. (Kaavoituksen ajankohtaisseminaari)

Pohjois-Savon liiton suunnittelup&allikkd Tuomas Santasalo arvioi, etté viidentoista
seuraavan vuoden aikana etenkin erikoiskaupan suhteellinen osuus kaupan rahavir-
roista kasvaa nykyisestad noin 50 prosentista noin kahteen kolmannekseen. Suurim-
maksi ostovoiman lisdadjaksi arvioidaan Kuopiota 37 prosentilla. lisalmella se jaa alle

10 prosenttiin. (Kaavoituksen ajankohtaisseminaari)

Tutkimus antaa tietoa kaupunkien sisdisesta kaupan palvelurakenteista. lisalmen
keskustan erikoiskaupan katsotaan voivan huonommin kuin esimerkiksi Kuopion.
lisalmessa etenkin halpahallit ja hypermarketit vievéat suuria asiakasmaaria. (Kaavoi-

tuksen ajankohtaisseminaatri)

Suomen Gallup Oy:n suuri valtakunnallinen vaikutusaluetutkimus on selvittanyt kulut-
tajien asiointivirtoja kuntien kesken. Tutkimuksessa selvitettiin 39 tuotteen ja palvelun
hankintaa kotitalouksissa. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd lisalmen kaupungilla on Poh-
jois-Savon paras suhteellinen vetovoima. Maamme 12 kaupungin vertailussa lisalmi
sijoittui toiseksi Jyvaskylan jalkeen. lisalmi oli ykkdnen autokaupassa, vakuutusyhtio-
asioinnissa, huonekalu- ja sisustustarvikemyynnissa, alkoholimyynnissa seka liikun-
tapalveluissa. (Kaavoituksen ajankohtaisseminaari). lisalmelle on tarkeaa pysya jat-
kossakin Yla-Savon elinvoimaisena keskuksena, silla panostus kaupungin keskustan
elavoittamiseen on monella tavalla tarkeaa seka iisalmelaisille itselleen ettd muualta
lisalmeen ostoksille tuleville. My6s matkailun nadkdkulmasta vetovoimainen keskusta

mielenkiintoisine erikoisliikkeineen on oleellinen asia.

2.4 Kauppakeskuksen maaritelma

Kauppakeskuksia kutsutaan usein myds ostoskeskuksiksi. Ne ovat kuitenkin maari-
telmaltaan erilaisia. Kauppakeskus on katettu liikerakennus, kun taas ostoskeskus on
palvelukeskus, jossa liikkeiden siséankéaynti on kadun tai aukion puolella. (Havumaéki
& Jaranka 2006, 41.) Kauppakeskuksessa liikkeet avautuvat siséatilaan kaytaville tai
keskusaukiolle. Kauppakeskuksella on yhteinen johto ja markkinointi. Kauppakes-
kuksessa on vahintddn 10 myymalaa tai palvelutoimintoa ja jokainen toimii omassa
likehuoneistossaan. Vuokrattavan liiketilan kokonaismaara on vahintdan 5 000 huo-
neistoneliometria. Myymaldiden koko on rajoitettu niin, ettd yksittdinen myymala ei
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saa ylittda puolta kokonaisliiketilan maarasta. Kauppakeskuksessa on yksi tai use-
ampi ankkuriyritys, useita avainyrityksia ja muita myymalditad ja palveluita. Palvelut

ovat joko kaupallisia tai julkisia. (Kauppakeskukset 2009, 110.)

Yrittajat eivat tavallisesti omista liiketilojaan vaan kauppakeskuksella on yleensé yksi
omistaja, jonka ei kuitenkaan tarvitse kuulua kauppakeskuksen johtoon. Kauppiasyh-
distys tekee paatoksen markkinoinnista, mutta kauppakeskusjohto osallistuu siihen
aktiivisesti ja on mukana ohjaamassa sita. (Heiniméki 2006, 228.) Kauppakeskus on
nykyajan versio historiallisesta torista, jonka yhteydessa on pysakoéintimahdollisuus.
Kauppakeskus tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden hoitaa saman katon alla kaikki
arjen ostokset kenk&dsuutarista ruokaostoksiin. Kauppakeskuksessa on useita eri
alan jalleenmyyntiliikkeitd, jotka ovat usein kauppakeskuksen ankkuriyrityksia seka
pienid erikoistavaramyymaloita. Useimmissa kauppakeskuksissa on kahvila, mutta
niissa voi myds olla ravintoloita, teattereita, pankkeja, apteekkeja ym. (Shopping

centre.)

2.5 Kuluttajien ostokayttaytyminen

Kuluttajapolitikan mietinndssé vuodelta 1998 todetaan, etté kuluttajien paatdoksente-
on tutkiminen on vaikeaa. Kuluttajien motiivit ostop&atosta tehdesséa voivat olla tie-
dostamattomia kuluttajalle itselleen, eivatka tietyn tuotteen valintaan vaikuttavat teki-
jat perustu pelkastaan jarkisyihin. Suunnittelukomitean mietinndssa todetaan seuraa-
vaa:
Kuluttajan paatdksenteolle on jarkiperaisyyden sijasta pikemminkin tyy-
pillista epéarationaalisuus ja ailahtelevaisuus. Rationaalisen suunnittelun
sijasta kulutusmallit omaksutaan ja ne muokkautuvat oppimismekanis-
mien, tottumusten ja tapojen kautta. Tiedon valikointiin, hyddykeprefe-
rensseihin ja ostopaatoksiin vaikuttavat monet eri tekijat: erityisesti tulo-
ja hintatekijoiden ohella tarpeet, asenteet, odotukset, ryhméjasenyydet,
vaikuttajayksildiden suositukset, esimerkki ja neuvot, kulutusarvot ja
normit seka erityisesti markkinointikeinot kuten mainonta, myynti jne. Li-
séksi voidaan todeta, ettd ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat vaihtelevat
hyddykeryhmittain, ajoittain... ja alueittain kulttuurierojen, traditioiden,
tapojen ja normien mukaisesti. Siksi on varsin vaikea l6ytaa yleispatevia
ja yhteisia kuluttajan kayttaytymista selittavia tekijoita. Kuluttajapolitiikan
suunnittelukomitean mietinto.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1998, 79.)
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Alan kirjallisuudessa ja erilaisissa tutkimuksissa on kuitenkin eritelty kuluttajien osto-
kayttaytymistd eri tavoilla. Seuraavassa luvussa kuvataan ostokayttéaytymiseen vai-
kuttavia tekijoita ja esitelladn malli, jossa kuluttaja-asiakkaat on luokiteltu erilaisiin
ostajatyyppeihin. Luvussa esitellaan lisdksi erdan tutkimusprojektin tulosten kautta

suomalaisten kuluttaja-asiakkaiden ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita.

2.5.1 Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin niita tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien osto-

kayttaytymista. Kuvio 1 havainnollistaa tata asiaa.

Ik& ja sukupuoli Viiteryhmat

Koulutus

Markkinointi \
Kulttuuri ———

Tulot, arvot ja asenteet /

Kuluttajien ostokayttaytyminen

Tarpeet ja motiivit Persoonallisuus ja

elamantyylit

KUVIO 1. Kuluttajien ostokayttaytyminen (Lampikoski ym. 1998, 80)

Kuten kuviosta kay ilmi kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat.
Usein nama tekijat jaetaan kolmeen ryhméaan, jotka ovat taloudelliset, psykologiset ja
sosiaaliset tekijat. Taloudellisiin tekijéihin kuuluu tulot ja ostovoima. Esimerkiksi hen-
kilon tyotilanne ja kaytettavissa olevat varat vaikuttavat suuressa maarin ostokayttay-
tymiseen. Psykologisiin tekijoihin kuuluu tarpeet ja motiivit, persoonallisuus ja ela-
mantyylit. Kyseiset tekijat vaikuttavat ihmisten kayttadytymiseen ja muokkaavat siten

myo6s kulutuskayttaytymista. (Lampikoski, ym. 1998, 80.)

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat arvot ja asenteet, ryhmavaikutukset ja normit seké
kulttuuri ja viiteryhmat. Esimerkiksi lansimaisessa kulttuurissa arvostetaan eri asioita

kuin aasialaisessa kulttuurissa ja taten ostokayttaytyminen on erilaista. Viiteryhmat
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ohjaavat kuluttajan kayttaytymistd samaistumishalun kautta. Perheella on myds suuri
rooli etenkin lasten ostokayttdytymiseen, esimerkiksi vanhemmat voivat vaikuttaa
lapsiin ja myo6s aikuiset lapset vastavuoroisesti vaikuttavat vanhempiinsa suosituksia
ja neuvoja antamalla. (Ylikoski 1999, 82—-83.)

2.5.2 Tarpeet ja motiivit

Lampikosken ym. (1998, 83) mukaan tuotteiden ja palveluiden valinta perustuu mo-
nenlaisiin tarpeisiin. Tarpeet vaihtelevat edella mainittujen ostokayttaytymiseen vai-
kuttavien tekijdiden mukaan. Tarpeet voidaan jakaa kolmeen osaan: biologiset tar-
peet, psyykkiset tarpeet ja sosiaaliset tarpeet. Biologisiin tarpeisiin kuuluvat jano,
nalka ja seksuaalisuus seka hoiva-, turvallisuuden- ja olemassaolon sdilyttdmisen
tarve. Myo6s lepoa ja aktiivisuutta tarvitaan. Psyykkisid tarpeita ovat muun muassa
saavutuksen, patemisen, hyétymisen, omistuksen, sailyttdmisen, luovuuden ja raken-
tamisen, nautinnon, itsendisyyden ja ajan saastamisen sekd omien kykyjen ja taipu-
musten hyvaksikayton tarve. Sosiaalisiin tarpeisiin kuuluvat hallitsemisen, liittymisen,
miellyttamisen, leikkimisen, turvallisuuden, voittamisen seka jaljittelyn tarve. (Lampi-
koski ym. 1998, 83.)

2.5.3 Kuluttajien luokittelu ostajatyyppeihin

Kuluttajia voidaan markkinointitutkimuksien avulla jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin.
Ostajatyypittelyn avulla kuluttajat ryhmitellaan tiettyjen ominaisuuksien perusteella eri
kategorioihin. Nama luokittelujen perustana olevat ominaisuudet pysyvat ainakin
osittain samoina ostotilanteesta riippumatta. Ostajakunta voidaan Lampikosken yms.
(1998, 94) mukaan jakaa esimerkiksi taloudellisiin, sosiaalisiin, apaattisiin, aktiivisiin,
tinkiviin, yksildllisiin ja eettisiin ostajaryhmiin. Naiden ostajatyyppien ominaisuudet

ovat lyhyesti luonnehdittuina seuraavanlaisia.

Taloudellinen ostaja korostaa tuotteen sopivaa hinta-laatusuhdetta seka kiertelee eri
liikkeissa painottaen valinnoissaan hintaa, laatua ja liikkeen valikoimia. T&h&an ostaja-
tyyppiin kuuluva kuluttaja ei niinkaan valitd asiakaspalvelusta ja liikkeessa tydskente-
levasta henkilokunnasta. Sosiaalinen ostaja on puolestaan usein liikeuskollinen ja
han pyrkii asioidessaan luomaan henkilésuhteita palveluhenkiloston kanssa. Sosiaa-
linen ostaja asioikin usein samoissa liikkeissa juuri niissé tyoskentelevien henkildiden
ja sosiaalisten kontaktien vuoksi. Apaattinen ostaja taas ostaa vain kun on "pakko”
ja kay liikkeissa pelkastaén saadakseen valttamattomat tarpeensa taytettyd. Aktiivi-
nen ostaja apaattisten ostajien vastakohtana puolestaan pitdd ostoksilla kdymisesta.
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Tahan ryhmaan kuuluva kuluttaja on my@s vaativa sekd valmis kayttamaan aikaa
tuotevertailuihin. Han edellyttdd myos saavansa liikkeisséd asiantuntevaa palvelua.
Aktiivista ostajaa voidaan kutsua myos shoppailijaostajaksi ja tasta aktiivisten ostaji-
en ryhmasta voidaan erottaa omaksi alaryhmakseen nimenomaan herateostoksia

tekevat kuluttajat.

Tinkivien ostajien ryhmé koostuu erittdin hintatietoisista kuluttajista. Tallainen kulut-
taja etsii erikoistarjouksia ja han myds tinkii tehdessaan ostoksia. Tinkiva ostajatyyppi
kayttaa alennuksia ja erilaisia tarjottuja etuja hyvakseen ja han on valmis kiertdmaan
monissa liikkeissd saadakseen tavoittelemansa hintaedun. Yksil6llinen ostaja puo-
lestaan haluaa olla erilainen ja erottua muista hankinnoillaan. Tallainen asiakas ar-
vostaa myds liikkeiden fyysisia piirteita ja erityisesti niiden yksil6llisyytta. Yksilollisten
ostajien ryhmaan kuuluva haluaa ostaa paitsi erilaisia myds muodikkaita tuotteita.
Eettinen ostajatyyppi tekee puolestaan ostoksia kokemiensa velvoitteiden perus-
teella. Eettinen ostaja voi olla osuusliikkeen kannattaja tai pienliikkeen asiakas. Tama
kuluttajatyyppi suosii usein lahikauppoja seka arvostaa kotimaisia tavaroita myyvia
likkeitéa. Eettisten kuluttajien ryhmé&én voi nykyaén lukea esimerkiksi vegaanit, luomu-
tuotteita kayttavat ja ymparistdarvoja ostoksissaan korostavat kuluttajat tai sellaiset
kuluttajat, jotka eivat kayta elaimilla testattuja hyddykkeita.

2.6 Ostopaikan valinta

Kuluttajien ostopaikan valintaan vaikuttavat monet eri tekijat. Mylly-projekti on Turun
kauppakorkeakoulun markkinoinnin laitoksella vuonna 2001 aloitettu tutkimusprojekii.
Sen keskeisena tarkastelukohteena on kuluttajakayttaytymisen muutos tilanteessa,
jossa tarjonnan maara ja sijainti muuttuvat lyhyessa ajassa huomattavasti. Tallaista
"muutosagenttia” edustaa tutkimuksessa kauppakeskus Mylly. Ostopaikanvalintakri-
teerit voidaan jakaa Mylly-projektin liittyvan Pitkdahon yms. (2005) tutkimuksen tulos-
ten mukaan kuuteen eri tekijaan, joita ovat laatu ja valikoima, pysakointi ja perhe,

viihtyisyys ja palvelu, ravintolat ja seurustelu, vaivattomuus ja hinta.

Laadun ja valikoiman ollessa ostopaikan valintaan vaikuttava kriteeri, kuluttaja ha-
keutuu mielellaén kaupalliseen keskukseen, josta 16ytyy useita hyvia erikoisliikkeita.
Muita valintaan vaikuttavia tekijoita ovat liikkeiden runsas tuotevalikoima ja korkea-
laatuiset tuotteet. Kun kuluttaja pitaa tarkeina valintatekijoind puolestaan pysakaintia
ja perhetta, han arvostaa ilmaista pysakointia ja hyvia pysakaointitiloja. Lisaksi tallgin
perusteluiksi ostopaikan valinnalle nousevat sellaiset asiat kuin vaivattomuus ja help-

pous asioida lasten kanssa. Tallainen kuluttaja arvostaa sita, etta saa kaiken saman
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katon alta ja ettd hanella on mahdollisuus kanta-asiakkuuteen. Viihtyisyytta ja palve-
lua ostopaikan valinnassa olennaisina tekijoind pitavat henkilot pitavat tarkeina viih-
tyiséda ostosympadristéa seka mielenkiintoista ostospaikkaa. Nama kuluttajat pitavat
muina kriteereinaan sita, etta liikke on suosittu ostospaikka ja etta sen henkilékunta on

asiantuntevaa ja etta asiakaspalvelu on hyvaa.

Ravintolat ja seurustelu ostopaikan valintaperusteina ovat tarkeitd kuluttajille, jotka
pitavat tarkeimpand mahdollisuutta edulliseen ruokailuun seka hyvia kahvila- ja ravin-
tolapalveluita. Muita asiakkaita tdma kuluttajaryhma ei pitdnyt niinkdan tarkeana

asiana ostospaikan valinnassaan.

Vaivattomuutta arvostavan tarkeimpind kriteereind ostopaikan valinnalle ovat sen
hyva sijainti ja hyvat kulkuyhteydet. Helppoutta siirtya liikkkeesta toiseen mahdollisuut-
ta ostoksille muiden asioiden yhteydessa seka sopivia aukioloaikoja ei pidetty aivan
yhté tarkedna. Hintatietoisille kuluttajille edullinen hintataso ja hyvat tarjoukset nou-
sivat hyvin tarkeiksi kriteereiksi ostopaikkaa valittaessa.

(Pitkdaho ym. 2005, 37-38.)

Kyseisen tutkimuksen tulosten perusteella kuluttaja-asiakkaat ryhmiteltiin faktoriana-
lyysin avulla kuluttajatyyppeihin, joita nimenomaan erikoiskaupan asiakkaiden koh-
dalla on kuusi:

autottomat mukavuudenhaluiset, uudenajan kuluttajat, tuotesuuntautuneet, perintei-
set, ostovoimaiset laatutietoiset ja passiiviset (PitkAaho ym. 38-40). Ensimmainen
ryhma eli autottomat mukavuudenhaluiset haluaa asioida vaivattomasti ja katevas-
ti, joten heille tarke&a ovat hyvat kulkuyhteydet. Tahan ryhmaéan kuuluu noin 13 pro-
senttia kuluttajista. Uudenajan kuluttajat (noin 23 prosenttia kuluttajista) ovat vaativa
ryhma ja he edellyttavat ostopaikaltaan useiden valintakriteerien tayttymista. Tahan
ryhmaan kuuluvat arvostavat esimerkiksi nimenomaan ravintola- ja kahvilapalvelui-
den saatavuutta ja he ovat kiinnostuneita myds muista asiakkaista. Tuotesuuntau-
tuneita on puolestaan noin 14 prosenttia kuluttajista ja he arvostavat eniten tuottei-
den laatua ja tuotevalikoiman laajuutta. Perinteiset kuluttajat edustavat noin 19 pro-
senttia kuluttajista ja heille tarkeita ostopaikan ominaisuuksia ovat edulliset hinnat ja
hyvat tarjoukset. Toisaalta he eivét kuitenkaan mielellaan asioi "halpahalleissa”, silla
he arvostavat myds viihtyisaa ostosymparistdéa, hyvaa palvelua, laadukkaita tuotteita
sekd hyvia ja ilmaisia parkkipaikkoja. Ostovoimaiset ja laatutietoiset kuluttajat eivat
lahde ostoksille aikaa viettdmaan ja viihtymaéan. Siksi he arvostavat ostostenteon
vaivattomuutta. Heidan osuutensa kuluttajista on noin 14 prosenttia. Kuluttajista miltei

16 prosenttia lukeutuu passiivisten ryhmaén. Passiiviset eivéat ole erityisen kiinnos-
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tuneita mistd&n ostopaikan ominaisuuksista, joskin esimerkiksi pysakointipaikoilla on
heille merkitystd. Tahan ryhmaan kuuluvat kuluttajat eivat kaipaa erikoistuotteita vaan

Ioytavat omansa suppeammastakin valikoimasta.

2.7 Aiempia erikoiskauppaan liittyvia tutkimuksia

MERCURIA Kauppiaitten Kauppaoppilaitos on tehnyt selvityksen (Kaupantekijat
2015 -loppuraportti) opetushallituksen koulutustoimikunnan toimeksiantona vuoden
2008 aikana yhteistytssd Suomen Kaupan Liiton ja Erikoiskaupan Liiton seka kuu-
den erikoiskaupan toimialajarjeston kanssa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda
nykyisia tydelamén asettamia erikoiskaupan osaamistarpeita seka nakemyksia tule-
vaisuuden osaamistarpeiden kehityksestd vuoteen 2015. (Kaupantekijat 2015 -

loppuraportti)

Tuomas Santasalo Ky selvitti Erikoiskaupan Liiton toimeksiannosta erikoiskaupan
monimyymalayritysten liikepaikkasuunnittelun l&htékohtia. Tutkimuksen nimi oli Liike-
paikkasuunnittelu erikoiskaupan monimyymalayrityksissa ja se tehtiin vuonna 2005.
(Liikepaikkasuunnittelu erikoiskaupan monimyymalayrityksissd). Kaupan aukioloajois-
ta on puolestaan tehty selvitys Suomen Yrittgjien ja Erikoiskaupan liiton toteuttamana
vuonna 2007. Vastaajista 90 % oli erikoiskauppoja. (Vahittaiskaupan yritysten nake-
mys aukiololainsdadannon kehittamistarpeista)

2.8 Erikoiskaupan liitto

Erikoiskaupan liitto (EKL) on erikoiskaupan valtakunnallinen keskusjarjestd, joka
edistaa erikoiskaupan ja jasentensa yleisia toimintaedellytyksid. EKL:n muodostavat
17 erikoiskaupan valtakunnallista toimintajarjestta. (Erikoiskaupan liitto). Erikoiskau-
pan liitto on mukana kehittamassa erikoiskaupan toimintamahdollisuuksia muun mu-

assa seuraavilla painopistealueilla:

1. Yhdyskuntasuunnittelu

Paatavoitteena ovat tiiviit ja vireat kaupunki- ja kuntakeskustat, sek& suurimpien kau-
punkien alakeskukset. Tavoitteena on myds vahittaiskaupan suuryksikoiden sijoitta-
minen keskustan ulkopuolelle tai laheisyyteen muodostamaan palvelukokonaisuuk-
sia. On huolehdittava pitk&n aikavalin tavoitteista ja suunnitelmallisuudesta. Kaavoi-

tuksen tulisi olla myds kannustava. (Edunvalvonta)
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2. Kaupan aukioloajat
Nykyaan kaupan aukioloaikoja saatelee ns. liikeaikalaki, joka koetaan kuitenkin epéa-
edullisena, etenkin tietynlaisia liikkeita kohtaan. Ideaali tilanne olisi, ettd jokainen

kauppa voisi valita itse oman aukioloaikansa. (Edunvalvonta)

3. Koulutus

"Kaupan alan koulutuksen monipuolisuutta ja laatua tulee kehittaa siten, etté se vas-
taa mahdollisimman hyvin tydéelaman tarpeita. Erikoiskaupan Liitto toimii yhteistydssa
viranomaisten ja oppilaitosten kanssa erikoiskaupan toimintaa edistavan koulutuksen

kehittamiseksi.” (Edunvalvonta)

4. Tutkimustoiminta

Kaupan toimintaymparistd on jatkuvassa muutoksessa ja taten edellyttda jatkuvaa
uutta tiedonhankintaa. Koetaan, etta tutkimustietoa ei ole talla hetkella riittavasti saa-
tavissa, mika hidastaa kehittymismahdollisuuksia. My6s tilastoinnin kattavuudessa ja

ajantasaisuudessa on parannettavaa. (Edunvalvonta)

2.9 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyohon liittyvalla tutkimuksella haetaan vastausta seuraaviin tutkimuskysy-

myksiin:

1) Millaisia kyselyyn vastanneet henkilot ovat asiakkaina ja mitka tekijat vaikuttavat

heidan ostokayttaytymiseensa?

2) Mita mielta kyselyyn osallistuneet asiakkaat ovat iisalmelaisten liikkeiden tuoteva-

likoimista ja tuotteiden laadusta?

3) Millaisia kehittamisehdotuksia vastaajilla on iisalmelaisille erikoisliikkeille?

Saatujen tutkimustulosten perusteella iisalmelaisissa liikkeissa asioivat henkil6t voi-
daan luokitella eri ostajatyyppeihin ja heiddn ostopaikkavalintojaan voidaan eritella
valintakriteerien perusteella. Lisdksi haetaan tietoa muun muassa siita, millaiset liik-
keiden aukioloajat ovat vastaajien mielesta heille parhaiten soveltuvat. Avointen ky-
symysten avulla vastaajat voivat tuoda esiin omia mielipiteitd&n ja kehittmisehdotuk-

siaan.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena survey-tutkimuksena, jossa aineisto kootaan
informoituna kyselyna. Kyselytutkimus on ei-kokeellinen tutkimusasetelma ja siina
havaintoyksikkona ovat ihmiset. Kyselyt voidaan toteuttaa monella tavalla. Kyselyn
toteuttamistapojen, kysymysten sisaltdjen ja vastaajajoukon rajauksen valintaan vai-
kuttaa se, mita tutkimuksessa halutaan saada selville. Kyselyn laatimiseen ja toteut-
tamiseen liittyy runsaasti tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa kyselyssa saataviin vastauk-
siin, vastausten informatiivisuuteen, kyselyn vastausprosenttiin ja kyselyn luotetta-
vuuteen. Kyselyn muodosta riippuen vastauksia voidaan analysoida seka maaralli-

sesti ettd laadullisesti (Aineistonhankintamenetelmat).

Informoidun kyselyn ideana on, ettd vastaaja tayttaa itse tutkimus- eli kyselylomak-
keen, jonka tutkija hanelle jakaa. Samalla vastaajalle voidaan kertoa tutkimuksen
tarkoituksesta. Tassa tutkimuksessa kaytettava aineistonkeruulomake on kaytannos-
s& A4-kokoinen kysymyslomake, jossa vastataan vaittdmiin ja avoimiin kysymyksiin.
Vaittamat ovat viisiportaisia asteikkokysymyksid. Vastaaja valitsee itselleen sopivim-
man vaihtoehdon asteikolla:

5 = Taysin samaa mielta

4 = Jokseenkin samaa mielta
3 = Neutraali kanta

2 = Jokseenkin eri mielta,

1 = Taysin eri mielta.

Tata asteikkoa kutsutaan Likertin asteikoksi. Lomakkeen avoimia kysymyksia ovat
ikaa ja ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijoita koskevat kysymykset. Lisaksi vastaa-

ja voi antaa omia kehittdmisideoitaan erikoisliikkeille avoimen kysymyksen kautta.

Aineiston keruu Ad-lomakkeella informoituna kyselyna on perusteltua siksi, koska
siita ei aiheudu erityisia kuluja ja sen avulla saadaan hyva vastausmaara suhteellisen
vaivattomasti. Postitse tehtyné aineiston keruu olisi edellyttdnyt vastaajatietojen poi-
mintaa vaestotietojarjestelmasté. Jo naiden tietojen saaminen Vaestorekisterikeskuk-
selta olisi aiheuttanut toimeksiantajalle tuntuvia kustannuksia. Liséksi postitse tehtyi-

hin kyselyihin liittyy aina vastauskato.
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Aineisto keratddn tutkimukseen osallistuvissa liikkeissa. Erikoiskaupoissa kyselylo-
makkeen jakamisesta vastaavat yrittajat itse. Opinnaytetydntekijat kayvat keraamas-
sa tutkimusaineistoa myds paikallisessa Citymarketissa. Marketessa kyselya tehdaan
yhtend paivana, mutta erikoisliikkeissé aineistoa kerataan viikon ajan. Taytetyn lo-
makkeen palauttaneille vastaajille annetaan mahdollisuus tayttdd myds arvontalipu-
ke. Kun aineiston kerddminen on lopetettu, suoritetaan arvonta, jonka palkinnoista

vastaavat liikkeet.

Kyselylomakkeella valtaosassa kysymyksia kaytetty Likertin asteikko mittaa vastaa-
jan mielipidetta eika tuloksista voi laskea keskiarvoja. Koska lomakkeen kysymyksis-
sa on kaytetty sijalukuja, niiden valisena korrelaatiokertoimena voidaan kayttaa
Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerrointa. Positiivinen jarjestyskorrelaatiokerroin mer-
kitsee tuolloin sitd, etta jarjestykset ovat jossain maarin samansuuntaiset. Negatiivi-
nen jarjestyskorrelaatiokerroin merkitsee taas sita, etta jarjestykset ovat jossain maa-
rin vastakkaiset. Ristiintaulukointi puolestaan kuvaa havainnollisesti kahden muuttu-
jan valistad riippuvuutta. Ristiintaulukointia havainnollistavassa taulukossa voidaan

esittdd lukumaaria, prosentteja tai molempia.

3.2 Tutkimuslomakkeen esittely

Tutkimuslomake haluttiin yksisivuiseksi ja A4-kokoiseksi. Lomake on kaksipuolinen.
Tutkimuslomakkeen (lite 3) kysymykset koostuvat taustakysymyksista, joilla tiedus-
tellaan vastaajan ikaa, sukupuolta ja asuinkuntaa. Nama kysymykset tuottavat tietoa,
joiden perusteella saatuja tuloksia voidaan luokitella esimerkiksi vastaajien sukupuo-
len perusteella. Lisaksi vastaukset kertovat esimerkiksi mistapéain Yla-Savoa lisal-
messa asioidaan. Asteikkokysymykset puolestaan mittaavat tyon teoriaperustan mu-
kaisesti sita, millaisia ostajatyyppeja vastaajat ovat ja mitka seikat vaikuttavat heidéan
ostopaikkansa valintaan. Lisaksi vastaajilta tiedustellaan, mika liikkeiden aukioloaika
olisi heille mieluisin. Lomakkeesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman selkea ja vai-
vaton tayttaa. Kysymykset on muotoiltu niin, ettd ne ovat yksiselitteisia ja helppotajui-
sia. Tutkimuslomakkeeseen on siséllytetty myds mahdollisimman tarkat vastausoh-
jeet virheiden minimoimiseksi. Kysymysten laadinnassa ja kyselyn toteutuksessa

otettiin huomioon yhteistydkumppaneiden toiveet mahdollisuuksien mukaan.
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3.3 Aineiston keruu ja kasittely

Aineiston keruu jarjestettiin lisalmessa viikoilla 11-13. Erikoisliikkeissa kysely oli vii-
kon 11 maanantaista viikon 13 tiistaihin asti. Opinnaytetyon tekijat kavivat pitaméassa
kyselya lisalmen Citymarketissa. Saimme sieltéd yhteensa 13 taytettya vastausloma-
ketta. Erikoisliikkeista vastauksia tuli 134, eli yhteensa vastauksia tuli 147 kappaletta.
Aineiston keruuta jatkettiin viikolla ennakkoon suunnitellusta. Tama mahdollisti vas-
taajien varsin kattavan ikdjakauman ja vastauksia tuli myds muualta kuin lisalmessa

asuvilta.

Aineiston kasittelyn aloitettiin luomalla SPSS-ohjelmaan kysymyspohja ja sen jalkeen
kirjaamalla vastaukset tietokantaan. SPSS-ohjelmalla on tehty erilaisia tilastoja taus-
tamuuttujista seka vaittdmista ja laskeneet erilaisia riippuvuustesteja. Marketista saa-
tujen vastausten vahaisen maaran takia niitd ei voi verrata erikoisliikkeista koottuun
tutkimusaineistoon. Tuloksia analysoidaan nimenomaan taustamuuttujien avulla seka

vertaamalla eri vaittdmakysymyksiin tulleita vastausvalintoja keskenaan.

Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan tehdyn kyselyn luotettavuutta ja patevyytta
seka tutkimukseen liittyvié eettisia kysymyksia.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset kysymykset

3.4.1 Reliabiliteetti ja validiteetti seka eettisyys

"Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai
tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.”
(Hirsjarvi ym. 2009, 231)

Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta muun muassa seuraavilla tavoilla. Tulosta
voidaan pitaa reliaabelina, jos esimerkiksi kaksi arvioijaa paatyy saanalaiseen tulok-
seen. Myos jos saadaan sama tulos tutkittaessa samaa henkilta eri tutkimuskerralla,
voidaan tulokset jalleen reliaabeleiksi, eli luotettavan tarkkana ja pysyvana. (Hirsjarvi

ym. 2009, 231; Maardallisen aineiston kerdaminen)

"Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mitd on

tarkoituskin mitata.” (Hirsjarvi ym. 2009, 231)
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Jotta mittausta voidaan pitéda validina, eli patevand, taytyy pystya mittaamaan juuri
sitd mita oli tarkoitus. Edellytyksena validiteetille on tunnistaa oikein mitattavien kasit-
teiden ja ilmididen ulottuvuudet ja 16ytdad niille asianmukaiset mittarit. (Maarallisen

aineiston keraaminen.)

"Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kietoutuneet toisiinsa. Heikko reliabiliteetti heikentaa

aina jossain maarin myos validiteetttia.” (Maarallisen aineiston kerdaminen)

Onnistuimme tutkimuslomakkeen kysymysten muotoilussa melko hyvin. Ainoastaan
aukioloaikoja koskeva kysymys aiheutti joillain vastaajilla pienta epaselvyytta. Jonkun
vastaajan mielestd vaihtoehdot olivat ihmeellisia ja ehkad luettavuudessa olisi ollut
parannettavaa. Tama johtui luultavasti siitd, etta aukioloajat piti laittaa kyselylomak-
keeseen allekkain tilan sdastamiseksi. Saimme kuitenkin vastaajan mielipiteen selvil-
le, vaikka vastaus olikin hieman virheellisesti merkittu. Muuten kysymyksista ei tullut
palautetta, eli siitd voidaan paatella, ettd kysymysten muotoilu onnistui ja ne ymmar-
rettiin tarkoituksen mukaisella tavalla. Aineiston keruuta jatkettiin viikolla ja taten

saimme varsin kattava ikdjakauma.

Vastausten kirjaamisessa SPSS-ohjelmaan kaytettiin tarkkuutta ja huolellisuutta, jotta
virheiltd valtyttaisiin. Tutkimuksella saatiin tutkimuskysymyksiin tarvittavaa tietoa ja
taten tutkimuksen pitéisi olla validi eli pateva.

Kysely suoritettiin taysin anonyymina. Saatu materiaali on ollut vain tekijoiden kay-
tbssa. Arpajaiset on suoritettu ja arpaliput havitetty polttamalla. Loppumateriaali havi-
tetdan heti tydn valmistuttua. Tutkimustuloksia ei ole muokattu ja I&hteind on kaytetty
vain lahdeluettelossa mainittuja teoksia ja internet-sivustoja. Lahdemerkinnat osoitta-

vat milloin niihin on viitattu.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitelladn kyselytutkimuksen tulokset. Luku on jasennelty niin, etta
ensin kuvataan taustakysymyksiin tulleet vastaukset. Taman jalkeen tulokset rapor-

toidaan ryhmiteltyiné tutkimuskysymysten mukaiseen jarjestykseen.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Taytettyja vastauslomakkeita palautui 147 kappaletta. Naistd vastaajista seitseman
henkil6a oli jattanyt sukupuolen mainitsematta, eli heité oli noin kolme prosenttia kai-
kista vastanneista. Ne 143 vastausta, joista sukupuoli kavi ilmi, jakautuivat sukupuo-
len perusteella seuraavasti. Miehid oli 29 kappaletta kysymykseen vastanneista, eli
noin 20 prosenttia. Naisia oli vastanneiden joukossa huomattavasti enemman, eli 114

kappaletta, mikd merkitsee noin 78 prosenttia vastanneista.

Vastaajista 142 ilmoitti ikAnsa ja vastanneiden ian keskiarvoksi saatiin 45 vuotta. 1ka-
jakauma oli 12—82 vuotta ja keskihajonta oli puolestaan 16 vuotta. Vastaajat ryhmitel-
tiin tulosten analysointia varten i&n perusteella viiteen ryhmééan: alle 31-vuotiaat, 31—
40 -vuotiaat, 41-50 -vuotiaat, 51-60 -vuotiaat seka yli 60 -vuotiaat. Naihin ryhmiin

kuului vastaajia melko tasaisesti.

Kuten alla olevasta taulukosta 1 selvidd, enemmistd vastaajista kuului kuitenkin ryh-
miin 41-50 - ja 51-60 -vuotiaat. Naistd molempiin ikaryhmiin kuului 23 prosenttia
vastanneista. Seuraavaksi eniten, eli 20 prosenttia vastanneista kuului alle 31 -
vuotiaiden ryhmdaan, kun taas 31-40-vuotiaita oli 16 prosenttia. Vahiten vastaajia oli
61 -vuotiaitten ja tata vanhempien ryhmassa, eli 15 prosenttia. Kolme prosenttia vas-
tanneista jatti ilmoittamatta ikansa. Suurin osa vastanneista siis kuului keski-ikaisina

pidettaviin henkildihin.

TAULUKKO 1. Vastanneiden ikdjakauma (n=142)

Ikaluokka Lukumaara Prosenttia
30-v tai alle 30 21,1
31-40 24 16,9
41-50 33 23,2
51-60 33 23,2
yli 61-v 22 15,5

Yhteenséa 142 100
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Tarkasteltaessa vastanneiden jakautumista ryhmiin ian ja sukupuolen mukaan voi-
daan todeta, ettd naisien osuus kaikissa ikéluokissa on ollut selvasti miehia suurem-

pi. Tata havainnollistaa taulukko 2.

TAULUKKO 2. Vastanneiden sukupuoli ja ik (n=140)

Ikaluokka Mies Nainen
30-v tai alle Lukumaara 4 26
Prosenttia 2.9 18,6
31-40 Lukumaara 8 15
Prosenttia 57 10,7
41-50 Lukuméaara 2 30
Prosenttia 1,4 21,4
51-60 Lukuméaara 9 24
Prosenttia 6,4 17,1
yli 61-v Lukumaara 6 16
Prosenttia 4.3 11,4
Yhteensa Lukumaara 29 111
Pros%l;tlljjsslinen Prosenttia 20,7 79,3

Ylivoimaisesti suurin osa kyselyyn vastanneista ilmoitti asuinkunnakseen lisalmen,
heitd oli yli 70 prosenttia vastanneista. Lapinlahdelta ja Kiuruvedeltd kotoisin olevien
vastaajien osuus oli noin viisi prosenttia. Muista kunnista tuli melko tasaisesti yksittai-

sid vastauksia. Asuinkuntien jakauma ilmenee oheisesta kuviosta 2.

M lisalmi 106 kpl
B Kiuruvesi 7 kpl
m Lapinlahti 7 kpl

B Muu asuinkunta 27 kpl

KUVIO 2. Vastaajien asuinkuntien jakauma (n=147)
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Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan kyselyn tuloksia ryhmiteltyind tutkimuskysy-

mysten mukaisesti kolmeen p&éryhméaaén, jotka olivat:

1. Millaisia kyselyyn vastanneet henkilot ovat asiakkaina ja mitk& tekijat vaikutta-
vat heidan ostokayttaytymiseensd? Naitd mitattiin tutkimuslomakkeen kysy-
myksilla 1-8, 11-17 ja 20.

2. Mitd mieltd kyselyyn osallistuvat asiakkaat ovat iisalmelaisten liikkeiden tuot-
teista, tuotevalikoimista seka asiakaspalvelusta? Tahan tutkimuskysymykseen
haettiin tuloksia lomakkeen kysymyksilla 9, 10 ja 19.

3. Millaisia kehittamisehdotuksia vastaajilla oli iisalmelaisille erikoisliikkeille?
Vastauksia tahan tutkimuskysymykseen antavat tutkimuslomakkeen kysy-
mykset 18 ja 12.

4.2 Vastaajien ostokayttaytyminen ja ostopaikan valintaan liittyvat tekijat

Kysymys 1 sisalsi vaittaman, joka kuului seuraavasti "Minulle ratkaisevin asia ostoti-
lanteessa on tuotteen hinta-laatu -suhde. Talla vaittamalla mitattiin sitd, kuinka tar-
keana vastaajat pitivat tuotteen tai palvelun hintaa suhteutettuna sen laatuun osto-
paatosta tehdessdan. Vastauksia tahan kysymykseen saatiin kaiken kaikkiaan 146
kappaletta. Suurin osa vastanneista oli joko taysin samaa mielta tai jokseenkin sa-
maa mieltd sen vaittdman suhteen, ettd minulle ratkaisevin asia ostotilanteessa on
hinta-laatu -suhde. Nain vastasi noin 86 prosenttia kyselyyn osallistuneita ja vain
kolme prosenttia vastanneista oli jokseenkin eri mieltd tdman vaittaman suhteen.

Vastausvaihtoehtoa taysin eri mielta ei valinnut kukaan vastanneista (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Hinta-laatusuhteen merkitsevyyttd ostotilanteessa mitanneen kysy-

myksen vastaukset (n=146)

Mielipide Lukumaara Prosenttia

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta 5 3,4
Neutraali kanta 16 11,0
Jokseenkin samaa mielta 63 43,2
Taysin samaa mielta 62 42,5

Yhteenséa 146 100
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Tarkasteltaessa naisten ja miesten vastauksia koskien hinta-laatu -suhteen merkitse-
vyytta ostotilanteessa saatiin seuraavat tulokset. Naisista suurin osa oli jokseenkin
samaa mieltd tdman vaittdman suhteen, eli heistd noin 48 prosenttia valitsi taman
vastausvaihtoehdon. Miehisté puolestaan suurin osa, 50 prosenttia, oli tdysin samaa
mielta taméan vaittdman suhteen. Naisten ja miesten vastausvalintoja havainnollistaa
taulukko 4.

TAULUKKO 4. Naisten ja miesten vastausten vertailu mitattaessa hinta-laatu -

suhteen merkitysta ostotilanteessa (n=142)

Sukupuoli Joksee_:nkin Neutraali Jokseenkin  Taysin sama Yht.
eri sama

Naiset Lkm. 2 11 55 46 114
n=114 % 1,8 9,6 48,2 44 4 100
Miehet Lkm. 3 4 7 14 28
n=28 % 10,7 14,3 25,0 50,0 100
Yhteensa Lkm. 5 15 62 60 142
% 3,5 10,6 43,7 42,3 100

Taulukko 4 osoittaa, etta naisista yli 90 prosenttia on joko jokseenkin samaa tai taysin
samaa mieltd sen vaittdman suhteen, etté hinta-laatusuhde on merkitsevéa asia ostoti-
lanteessa. Miehista samat vastausvalinnat teki 75 prosenttia vastanneista. Naisista
vaittdman suhteen jokseenkin eri mielta oli kaksi henkildéa ja miehista kolme. Seuraa-
vaksi tarkastellaan tuloksia koskien vaittdma& ostopaikan henkilokunnan tuttuuden

merkitysta asioinnin kannalta.

Kysymys 2 sisélsi vaittdmén, joka kuului seuraavasti: "Asioin mielellani samoissa
likkeiss&, joiden henkilokunta on minulle tuttu.” T&han kysymykseen vastasivat kaikki
kyselyyn osallistuneet henkil6t. Vastanneista suurin osa, reilut 78 prosenttia, oli taysin
samaa mielta tai jokseenkin samaa mieltd sen vaittaman suhteen, ettéd asioin mielel-
lani samoissa liikkeissa, joiden henkilokunta on tuttu. Eri mielta tAman asian suhteen
oli vain kuusi prosenttia vastanneista. Taulukko 5 osoittaa, kuinka vastaukset jakau-

tuivat eri vastausvaihtoehtojen valilla.
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TAULUKKO 5. Tutun henkilokunnan merkitys ostopaikan valinnassa (n=147)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 4 2,7
Jokseenkin eri mielta 5 3,4
Neutraali kanta 24 16,3
Jokseenkin samaa mielta 64 43,5
Taysin samaa mielta 50 34,0
Yhteenséa 147 100

Vastanneista noin 16 prosenttia, eli 24 henkil6a, oli valinnut henkildkunnan tuttuuden
merkitystd ostopaikan valinnassa mitanneen vaittdman suhteen neutraalin kannan.
Tulokset osoittavat, ettd henkilékunnan tuttuus on lisalmessa ostoksilla kayville asi-
akkaille tarke& asia. Seuraavaksi tarkastellaan tuloksia, jotka saatiin tutkimuslomak-
keen kysymykseen 3. Sen sisaltama vaittama mittasi vastaajan suhtautumista ostok-

silla kayntiin vapaa-ajan harrastuksena.

Kysymys 3 piti sisdllaédn seuraavan vaittdman: "En mielellani kiertele kaupoissa,
kadyn ostoksilla kun on pakko.” Tah&n kysymykseen tulleet vastaukset jakautuivat
seuraavasti. Taysin samaa mieltd vaittdman suhteen oli noin 12 prosenttia vastan-
neista, kun taas taysin eri mielt -vaihtoehdon valinneita heista oli liki 15 prosenttia.
Mielipiteeltddn neutraalin kannan ilmaisseita oli puolestaan 29 prosenttia vastanneis-
ta. Vastauksia tdhan vaittamakysymykseen saatiin kaikkiaan 143 kappaletta ja tau-

lukko 6 osoittaa niiden jakauman.

TAULUKKO 6. Vastausten jakauma vaittamaan "En mielellani kiertele kaupoissa,

kayn ostoksilla kun on pakko.” (n=143)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 21 14,7
Jokseenkin eri mielta 34 23,8
Neutraali kanta 42 29,4
Jokseenkin samaa mielta 29 20,3
Taysin samaa mielta 17 11,9
Yhteensé 143 100

Taulukko osoittaa, ettd joko taysin tai jokseenkin samaa mieltéd vastanneista oli 32
prosenttia. Taysin eri mieltd tai jokseenkin eri mieltd -vaihtoehdot valinneita heista oli

puolestaan noin 39 prosenttia. Seuraava tutkimuslomakkeen vaittdma mittasi myos



28

vastaajien suhtautumista ostoksilla kayntiin. Nyt tiedusteltiin vastaajien suhtautumista

vapaa-aikana tapahtuvaan shoppailuun.

Kysymys 4 sisdlsi vaittdman, joka kuului seuraavasti: "Kayn vapaa-aikanani mielel-
l&ni shoppailemassa eri liikkeissd.” Tahan kysymykseen vastasi puolestaan 147 hen-
kilod. Heista 38 prosenttia oli joko tdysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mielta
tdman vaittAman sisallon kanssa. Eri mieltd vastanneista oli puolestaan 31 prosenttia.

Taulukko 7 kuvaa vastausten jakautumista eri vastausvaihtoehtojen suhteen.

TAULUKKO 7. Vastaajien shoppailuhalua mittaavaan vaittdmaan tulleet vastaukset
(n=147)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 13 8,8
Jokseenkin eri mielta 33 22,4
Neutraali kanta 47 32,0
Jokseenkin samaa mielta 32 21,8
Taysin samaa mielta 22 15,0
Yhteensé 147 100

Kun tarkastellaan kaikkia vastauksia, tulokset ovat saman suuntaiset kuin "En mielel-
lani kiertele kaupoissa, kayn ostoksilla kun on pakko” —vaittdman osalta. Ikaryhmittain
tarkasteltuna tulokset ovat seuraavat. Alle 30 -vuotiaista suurin osa, 65 prosenttia, oli
samaa mielta vaittaman kanssa. Suurin osa 31-40 -vuotiaista, 36 prosenttia, oli eri
mielta vaittaman kanssa. 41-50 -vuotiaista suurin osa, 66 prosenttia, oli puolestaan
samaa mielta. 51-60 -vuotiaista suurin osa, 36 prosenttia, oli taas vaittaman suhteen
eri mieltd. Yli 60 -vuaotiaista suurin osa, 55 prosenttia, oli eri mieltd. Eniten shoppaile-
massa kayvat vapaa-aikana nuoret, eli alle 30 -vuotiaat, ja 41-50 -vucotiaat. Vahiten
shoppailua harrastavat elakkeella tai lahella eldkeikaa olevat henkilot. Koska osa
vastaajista ei ilmoittanut ikdansa, vastausvalintoja on tassa kohtaa 142 kappaletta.

Saatuja tuloksia havainnollistaa alla oleva taulukko 8.
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TAULUKKO 8. Eri-ikaisten vastausten vertailu mitattaessa shoppailuhalun merkitysta

ostoksilla kaynnin suhteen (n=142)

k& Taysin Jokseenkin Neutraa- Jokseenkin Taysinsa- Yht.
eri mieltd eri mieltd |li kanta samaa mieltd maa mielta

-30 Lkm. 1 3 9 10 7 30
n=30 % 8,3 9,4 20,0 31,3 33,3 21,1
31-40 Lkm. 2 6 11 4 1 24
n=24 % 16,7 18,8 24,4 12,5 4.8 16,9
41-50 Lkm. 4 7 5 9 8 33
n=33 % 33,3 21,9 11,1 28,1 38,1 23,2
51-60 Lkm. 1 9 15 4 4 33
n=33 % 8,3 28,1 33,3 12,5 19,0 23,2
61— Lkm. 4 7 5 5 1 22
n=22 % 33,3 21,9 11,1 15,6 4,8 15,5
vht. SKMopp 32 45 32 21 142
% 100 100 100 100 100 100

Seuraavaksi esitellaan tulokset, jotka saatiin tutkimuslomakkeen kysymykseen nume-
ro 5. Talla kysymyksella mitattiin sita, kuinka tarkeana parhaina pidettyja tarjouksia

pidetdén ostopaikan valinnassa.

Kysymyksen 5 vaittdma kuului seuraavasti: "Kayn ostoksilla niissa liikkeissa, joiden
tarjoukset ovat parhaita.” Tahan kysymykseen tuli vastauksia yhteensa 145 kappalet-
ta. Vastanneista 12 prosenttia oli taysin samaa mieltd vaittdman kanssa. Taysin eri
mieltd heista oli kuusi prosenttia ja neutraalin kannan valitsi puolestaan 35 prosenttia.

Taulukkoon 9 on kirjattu vastausten jakaumat.

TAULUKKO 9. Tarjousten vaikutus ostopaikan valintaan (n=145)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 8 55
Jokseenkin eri mielta 26 17,9
Neutraali kanta 51 35,2
Jokseenkin samaa mielta 43 29,7
Taysin samaa mielta 17 11,7

Yhteenséa 145 100
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Yhdistdmalla tuloksia voidaan todeta, ettd joko tdysin samaa mieltad tai jokseenkin
samaa mieltd tarjouksia koskevan vdittdméan kanssa oli 41 prosenttia vastanneista.

Jokseenkin eri mielta tai tdysin eri mieltad vastaajista oli puolestaan noin 24 prosenttia.

Tutkimuslomakkeen avoin kysymys 20 tarjosi vastaajille mahdollisuuden perustella
tarkemmin ostopaikan valintakriteerejaan. Tutkimuslomakkeen ensimmaisella avoi-
mella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan niita asiakkaan ostopaikan valintaan liittyvia
tekijoita, jotka eivat mahdollisesti tulleet ilmi vaittdmien kautta. Kolmanneksi tarkeim-
maksi tekijaksi naissa vastauksessa esiin nousi liikkeen edullisuus. Vastauksia kysy-
mykseen 20 tuli 92 kappaletta 147 mahdollisesta. Vastausprosentiksi muodostui 63
prosenttia. Tulokset esitellaan kokonaisuudessaan taman kysymyksen osalta taméan
raportin liitteessd. Lisaksi vastauksia siteerataan tassa luvussa asiayhteydessaéan

ostopaikan valintaan koskevien tulosten esittelyn yhteydessa.

Vastausten perusteella tuotteet vaikuttivat eniten asiakkaiden ostopaikan valinnassa
ja ostopaikan tuotevalikoima nousi useimmilla tarkeimmaéksi kriteeriksi. Kolmanneksi
tarkeimmaksi kriteeriksi nousi esiin liikkeen edullisuus. Ostopaikan valintaan vaikutta-
vat naiden vastaajien mukaan erityisesti tarjoukset ja tuotteiden hinta-laatusuhde.
Vastaajat kommentoivat tarjouksia ja tuotteiden hintaa ostopaikan valintakriteereind

seuraavasti:

Joskus kayn tarkistamassa tarjoukset, joita olen mainoksista huoman-

nut.

Tarjoukset joita on esimerkiksi lehdistd huomannut.

Tuotteen edullisuus, teen yleensd myds tarjouskilpailun.

Seuraavana vuorossa on tulosten esittely koskien tutkimuslomakkeen kysymysta
numero 6. Siihen sisaltynyt vaittdma mittasi vastaajan halua asioida lilkkkeessa, joiden

tarjonta on yksildllista ja massatuotteista poikkeavaa.

Kysymys 6 oli siséll6ltdan seuraava: "Pidan liikkeesta, joiden tarjonta on massatuot-
teista poikkeavaa ja uniikkia.” Kysymykseen tuli 145 vastausta. Vastanneista yli 21
prosenttia oli vaittdman kanssa tdysin samaa mieltd, kun taas kaksi prosenttia oli
taysin eri mieltéd. Neutraalin kannan ilmaisi 21 prosenttia kysymykseen vastanneista.

Taulukko 10 osoittaa vastausten jakauman.
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TAULUKKO 10. Mielipiteet koskien vaittdmaan liittyen liikkeiden massatuotteista

poikkeavaan ja uniikkiin tarjontaan (n=145)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 3 2,1
Jokseenkin eri mielta 16 11,0
Neutraali kanta 31 21,4
Jokseenkin samaa mielta 65 44,8
Taysin samaa mielta 30 20,7
Yhteenséa 145 100

Yhdistelemalla tuloksia voidaan todeta, ettd joko tdysin samaa tai jokseenkin samaa
mieltd tdman vaittAman suhteen vastanneista oli noin 87 prosenttia. Taysin eri mielta
tai jokseenkin eri mieltd oli puolestaan noin 13 prosenttia vastanneista. Enemmisto
kyselyyn osallistuneista pitaa liikkeista, joiden tarjonta on yksil6llistéd ja massasta erot-

tuvaa.

Seuraavaksi vuorossa ovat kysymykseen 7 tulleet vastaukset. Talla kysymyksella
mitattiin sitd, kuinka tarke&a ostopaikan valintakriteeri on se, ettd vastaaja on tietyn

kaupparyhmén asiakasomistaja.

Kysymys 7 sisdlsi seuraavan vaittdman: "Suosin ostospaikkoina kaupparyhmaa,
jonka asiakasomistaja olen.” Kysymykseen tuli yhteensa 147 vastausta, eli siihen
vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet. Vastanneista tdysin samaa mielta vaittaman
kanssa oli 19 prosenttia, kun taas taysin eri mieltd heista oli noin seitseman prosent-

tia. Taulukko 11 havainnollistaa tuloksia.

TAULUKKO 11. Asiakasomistajuus ostopaikan valintakriteerina (n=147)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 10 6,8
Jokseenkin eri mielta 22 15,0
Neutraali kanta 44 29,9
Jokseenkin samaa mielta 43 29,3
Taysin samaa mielta 28 19,0

Yhteenséa 147 100




32

Taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mieltd kysymyksen 7 siséltaman vaittaman
kanssa oli 48 prosenttia vastanneista. Naméa vastausvaihtoehdot oli valinnut yhteensa
71 kyselyyn osallistunutta henkilda. Taysin eri mielta tai jokseenkin eri mieltéa vastan-
neista oli 32 henkilda, eli noin 22 prosenttia kyselyyn osallistuneista. Neutraalin kan-

nan heista ilmaisi 30 prosenttia (44 vastaajaa).

Tutkimuslomakkeen kysymys numero 8 mittasi vastaajien halukkuutta kayttaa lahi-
kauppoja ostospaikkoinaan. Seuraavaksi kuvataan tulokset timan kysymyksen vait-

tamien suhteen.

Kysymys 8 sisalsi vaitteen "Suosin lahikauppoja ostospaikkoina”. Tahan kysymyk-
seen vastasi 146 henkilda kyselyyn osallistuneista. Tasta vastaajajoukosta vastaus-
vaihtoehdon Taysin samaa mielta valitsi 43 vastaajaa. Taysin eri mieltd puolestaan
oli 34 ja neutraalin kannan valitsi 34 vastaajaa. Samaa mielta vaittdman kanssa oli 62
prosenttia vastanneista. Eri mieltd oli 14 prosenttia vastanneista. Tuloksia havainnol-

listaa taulukko 12.

TAULUKKO 12. Lahikaupan suosiminen ostospaikkana (n=146)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 3 2,1
Jokseenkin eri mielta 18 12,3
Neutraali kanta 34 23,3
Jokseenkin samaa mielta 48 32,9
Taysin samaa mielta 43 29,5
Yhteensa 146 100

Lahikaupan valitsee ostospaikaksi varmasti useimmiten henkil®, joka ei autoile. Tata
tukee avoimen kysymykseen (kysymys 20) tullut kommentti, jonka mukaan "kauppa

lahella asuntoa on asioinnin kohde.”

Taman jalkeen vuorossa on tutkimuslomakkeen kysymys 11. Taman kysymyksen
tarkoituksena oli selvittdd kuinka merkittavana asiana hyvid pysakointitiloja pidetaan

valittaessa ostospaikkaa.
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Kysymys 11 sisélsi seuraavan véitteen: "Kayn ostoksilla sellaisissa liikkeissa, joiden
pyséakaintitilat ovat hyvat”. Tahén kysymykseen jatti vastaamatta kaksi kyselyyn osal-
listuneista. Taulukko 13 sisaltdd vastausten jakaumat tdman vaittaman osalta. Siita
voidaan havaita, ettd 84 henkild kysymykseen vastanneista oli joko taysin tai jok-
seenkin samaa mieltd sen suhteen, ettd pysakaintitilojen laatu vaikuttaa heidéan osto-
paikkaa koskeviin valintoihinsa. Heid&n prosentuaalinen osuutensa kaikista kysymyk-

seen vastanneista oli 58 prosenttia.

TAULUKKO 13. Hyvien pysakoaintitilojen merkitys ostopaikan valinnassa (n=145)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 10 6,9
Jokseenkin eri mielta 17 11,7
Neutraali kanta 34 23,4
Jokseenkin samaa mielta 57 39,3
Taysin samaa mielta 27 18,6
Yhteensé 145 100

Taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta kysymyksen 11 sisaltaman vaittdman kans-
sa oli puolestaan 27 vastaajaa (19 prosenttia) ja neutraalin kannan valitsi kysymyk-

seen vastanneista 34 henkiloa (23 prosenttia).

Tutkimuslomakkeen kysymys 12 oli osoitettu niille vastaajille, jotka asioivat kaupoissa
lasten kanssa. Tavoitteena oli selvittdd kuinka tarkeana vastaajat pitavat sita, etta
ostoksilla kaynti lasten kanssa on vaivatonta. Seuraavaksi tarkastellaan siihen saatu-

ja vastauksia.

Kysymys 12 kuuluu seuraavasti: "Asioin mielellani liikkeissa, joissa on helppo liikkua
lasten kanssa”. Vastauksia tahan kysymykseen tuli 134 kappaletta, eli vastaamatta
jatti vain nelja kyselyyn osallistunutta henkil6&a. Taulukko 14 havainnollistaa kysymyk-
sen 12 siséltdm&an vaitteeseen tulleiden vastausvaihtoehtojen valintojen jakauman.
Neutraaleja kannanottoja tuli 53 kappaletta, eli noin 37 prosenttia tahan kysymykseen

vastanneista ei ottanut kantaa asiaan.
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TAULUKKO 14. Lasten kanssa liikkumisen helppous ostopaikan valintakriteerina
(n=143)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 25 17,5
Jokseenkin eri mielta 28 19,6
Neutraali kanta 53 37,1
Jokseenkin samaa mielta 26 18,2
Taysin samaa mielta 11 7,7
Yhteenséa 143 100

Taysin samaa mieltd ja jokseenkin samaa mieltd taman vaittdman suhteen oli vas-
tanneista 26 prosenttia. Taysin eri mielta tai jokseenkin eri mieltd heista oli puoles-
taan 37 prosenttia. Vahintaankin jokseenkin eri mieltd ja neutraalin kannan omannei-
ta vastaajia taman kysymyksen kohdalla oli kaikkiaan 106, eli 74 prosenttia vastan-

neista.

Kaiken kaikkiaan asioinnin vaivattomuus on kyselyn osallistuneille téarkeda. Tama tuli
esiin tarkasteltaessa tutkimuslomakkeen avoimeen kysymykseen (kysymys 20) tullei-
ta vastauksia. Niiden perusteella asioinnin helppous oli viidenneksi tarkein tekija os-
topaikkaa valittaessa. Asioinnin helppouteen vaikuttavat asiakkaiden mukaan varsin-
kin hyvat pysakointimahdollisuudet, ostopaikan l&heisyys ja sen sijainti. Kévelyetai-
syys oli térked varsinkin autottomille asiakkaille, mik& kay ilmi seuraavista mielipiteis-

ta:

Aina keskusta ja kavelyetaisyys.

Kauppa lahella asuntoa, kuten esimerkiksi Siwa, koska ei ole autoa.

Saan népparésti tarvitsemani, en jaksa etsia hehtaarihalleista, parkki-
paikka l&hell&.

Tutkimuslomakkeen kysymys 13 sisdlsi seuraavan vaittdman: "Asioin mielellani liik-
keissa, joiden henkilokunta on asiantuntevaa”. Kysymykseen vastasivat kaikki kyse-
lyyn osallistuneet ja taulukko 15 kuinka heidén vastauksensa jakaantuivat eri vasta-
usvaihtoehtojen kesken.
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TAULUKKO 15. Henkilékunta asiantuntevuus ostopaikan valintakriteerind (n=147)

Mielipide Lukumaara Prosenttia

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta 3 2,0
Neutraali kanta 7 4,8
Jokseenkin samaa mielta 46 31,3
Taysin samaa mielta 91 61,9
Yhteensa 147 100

Asiakaspalvelun asiantuntevuus ostopaikan valintakriteerind oli vaittama, johon ei
tullut yhtaan taysin eri mielta -vastausta. Lisaksi taysin samaa mieltd vastaajista ol
62 prosenttia. Kun yhdistetaan vastausvalinnat koskien vaihtoehtoja taysin samaa
mielta ja jokseenkin samaa mieltd, saadaan tulokseksi etta valtaosa, eli 93 prosenttia,
kyselyyn osallistuneista pitda ainakin jokseenkin tarkeana ettd heita palveleva henki-

[6kunta on asiantuntevaa.

Tutkimuslomakkeen kysymys 20 oli avoin kysymys, johon vastaaja sai muotoilla
vapaasti oman perustelun sille mika vaikuttaa h&nen ostopaikan valintaansa. Tassa
yhteydessa nostettiin myos esiin henkilokunnan asiantuntevuus ja osin myds palve-

lun laatu. Kolmen vastaajan kommentit olivat sisélloltaan seuraavat:

Henkilokunnan pitdd olla asiantuntevaa ja ystavallista. Pitdd osata ar-

vostaa nuoria asiakkaita.

Hyva palvelu, positiivinen ilmapiiri.

Asiantunteva henkilokunta, joka osaa neuvoa ostoksissa.
Kysymys 14 kuuluu seuraavasti: "Kayn ostoksilla paikoissa, joiden tilat ovat viihtyisat
ja avarat”. Taman kysymyksen jatti vastaamatta yksi henkild. Vastanneista kukaan ei

ollut taysin eri mieltd vaittdman sisallon suhteen ja jokseenkin eri mielta oli vastaajista

kolme henkil6&. Neutraalin kannan valitsi puolestaan 22 henkil6&.
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TAULUKKO 16. Viihtyisat tilat ja avarat tilat ostopaikan valintakriteerind (n=146)

Mielipide Lukumaara Prosenttia

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta 3 2,1
Neutraali kanta 22 15,1
Jokseenkin samaa mielta 77 52,7
Taysin samaa mielta 44 30,1
Yhteenséa 146 100

Kuten taulukosta 16 kay ilmi, kysymykseen 14 vastanneista 121 henkil6d oli vahin-
taankin jokseenkin samaa mieltd sen suhteen, ettd he asioivat mielellaan sellaisissa
liikkeissa, joiden tilat ovat viihtyisat ja avarat. Nain vastanneiden prosentuaalinen

osuus vastanneista on 83 prosenttia.

Tutkimuslomakkeen avoimen kysymyksen 20 tulleet vastaukset osoittavat, ettd os-
topaikan viihtyisyys on asia, johon vastaajat kiinnittavat huomiota. Kyselyyn vastan-
neiden asiakkaiden mielesta viihtyisd ostospaikka on sellainen, joka on esimerkiksi
"rauhallinen, siisti ja jossa on positiivinen ilmapiiri.” Ostospaikan viihtyisyyteen vaikut-

taa vastaajien mukaan myds liiketilan ulkoasu ja sen antama mielikuva yrityksista.

Sitten ovat vuorossa kysymykseen 15 tulleiden vastausten tulokset. Sen sisaltama
vaittama on: "Kayn usein ostoksilla tietyissa liikkeissa, koska sen yhteydesséa on kah-
vila tai mahdollisuus edulliseen ruokailuun”. Tulokset on esitelty taulukossa 17 ja se
osoittaa, etta taysin samaa mieltd kysymykseen vastanneista 146 henkildsta oli seit-

seman ja neutraalin kannan oli valinnut puolestaan 47 henkilda.

TAULUKKO 17. Kahvilassa asioinnin ja edullisen ruokailumahdollisuuden vaikutus

ostopaikan valintaan (n=146)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 30 20,5
Jokseenkin eri mielta 39 26,7
Neutraali kanta 47 32,2
Jokseenkin samaa mielta 23 15,8
Taysin samaa mielta 7 4,8

Yhteenséa 146 100
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Yhdisteleméalld tuloksia saadaan selville, ettd 21 prosenttia vastanneista piti jossain
maarin tarkeana kahvilassa kaynnin tai edullisen ruokailumahdollisuuden silloin, kun
pohtii missa tekisi ostoksensa. Taysin tai jokseenkin eri mieltd kysymykseen vastan-
neista oli 47 prosenttia. Naisten ja miesten vastausvalintoja havainnollistaa taulukko
18.

TAULUKKO 18. Naisten ja miesten vastausten vertailu mitattaessa kahvilassa asi-

oinnin ja edullisen ruokailumahdollisuuden vaikutusta ostopaikan valintaan (n=142)

Suku- Taysin Jokseenkin Neutraa- Jokseenkin Taysinsa- Yht.

puoli eri mielta eri mielta li kanta samaa mieltd maa mielta
Naiset Lkm. 23 33 36 16 5 113
n=113 % 20,4 29,2 31,9 14,2 4.4 100
Miehet Lkm. 6 6 9 7 1 29
n=29 % 20,7 20,7 31,0 24,1 34 100
Yht. Lkm. 29 39 45 23 6 142
% 20,4 27,5 31,7 16,2 4,2 100

Taulukko 17 osoittaa, etté naisista noin 50 prosenttia on joko téysin eri tai jokseenkin
eri mieltd sen vaittama suhteen, ettd kdyn usein ostoksilla tietyissa liikkeisséd, koska
sen yhteydessd on kahvila tai mahdollisuus edulliseen ruokailuun. Miehistd samat
vastausvalinnat teki noin 41 prosenttia. Molemmilla sukupuolilla neutraali kanta oli

noin 31 prosentilla.

Kysymys 16 sisédlsi seuraavan vaitteen: "Teen ostokset kaupassa, jonne on hyvat
likenneyhteydet”. Tahankin kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet ja
heista jokseenkin samaa mielta tAman ostopaikan valintakriteerin suhteen oli 32 pro-
senttia vastaajista. Taulukko 19 havainnollistaa kuinka vastausvalinnat jakautuivat

taman vaittaman kohdalla.

TAULUKKO 19. Hyvien liikenneyhteyksien merkitys ostopaikan valinnassa (n=147)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 8 5,4
Jokseenkin eri mielta 13 8,8
Neutraali kanta 51 34,7
Jokseenkin samaa mielta 47 32,0
Taysin samaa mielta 28 19,0

Yhteenséa 147 100
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Kuten taulukko osoittaa, jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mieltad vaittAman
suhteen oli 75 henkildd. Heiddn osuutensa kaikista vastanneista oli 51 prosenttia.
Vastaajien enemmistd siis pitda hyvia liikenneyhteyksia kriteering, joka vaikuttaa hei-
dan asiointiinsa kaupoissa. Taysin tai jokseenkin eri mielta oli 21 vastaajaa ja heidan

osuutensa kyselyyn osallistuneista on 14 prosenttia.

Ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoita mittavissa kysymyksissa viimeinen oli tutki-
muslomakkeen kysymys 17, joka kuului seuraavasti: "Asioin yleensa kauppaliikkeis-
s4, joiden hinnat ovat edullisimmat”. Tahan kysymykseen jatti vastaamatta yksi kyse-
lyyn osallistuneista. Eniten valintoja tuotti neutraali vastausvaihtoehto, nain oli vas-

tannut 65 henkilda.

TAULUKKO 20. Hintojen edullisuuden vaikutus ostopaikan valintaan (n=146)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 9 6,2
Jokseenkin eri mielta 29 19,9
Neutraali kanta 65 44,5
Jokseenkin samaa mielta 32 21,9
Taysin samaa mielta 11 7,5
Yhteensé 146 100

Kuten taulukko 20 osoittaa, taysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mielta kysy-
mykseen vastanneista oli 43 henkil6d ja heidan osuutensa vastanneista oli 29 pro-
senttia. Taysin eri mieltd ja jokseenkin eri mieltd vastanneista oli puolestaan 26 pro-

senttia (38 henkilda).
Kuten tutkimuslomakkeen avoin kysymys 20 (lite 1) osoitti, etta tuotteet vaikuttivat
eniten vastaajien ostopaikan valinnassa. Tuotevalikoima nousi useimmalla tarkeim-
maksi tekijaksi. Seuraavaksi tarkein tekijd oli tuotteen laatu. Tassa muutamia esi-
merkkeja vastaajien kommenteista:

Hyva valikoima. Paikan misté l6ydéan itselleni mieluisimmat tuotteet.

Valikoima, vaihtuvuus, uudet tuotteet.

Laatutuotteita ja monipuolista valintaa. Loydan myos 14 —vuotiaalle po-

jalle vaatteita.
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4.3 Vastaajien mielipiteita iisalmelaisten liikkeiden tuotevalikoimista ja tuotteiden

laadusta

Tassa luvussa tarkastellaan niita kyselytutkimuksen tuloksia, jotka kuvaavat vastaaji-
en mielipiteita iisalmelaisista liikkeista, niiden tarjonnasta ja asiakaspalvelusta. Tutki-
muslomakkeen kysymys numero 9 mittasi vastaajien tyytyvaisyyttd nimenomaan

kauppaliikkeiden valikoimia kohtaan.

Kysymys 9 sisdlsi seuraavan vaittdman: "lisalmelaisten kauppaliikkeiden valikoimat
ovat hyvat”. Kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet henkilét. Heista
taysin eri mieltd -vastausvaihtoehdon valitsi kaksi vastaajaa. Taysin samaa mielta oli
noin 22 prosenttia vastaajista ja 23 puolestaan ilmaisi neutraalin kannan. Taulukko 21

havainnollistaa saatuja tuloksia.

TAULUKKO 21. Vastaajien mielipiteiden jakauma koskien iisalmelaisten kauppaliik-

keiden valikoimien laatua (n=147)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 2 1,4
Jokseenkin eri mielta 11 7,5
Neutraali kanta 34 23,1
Jokseenkin samaa mielta 68 46,3
Taysin samaa mielta 32 21,8
Yhteensa 147 100

Taulukko osoittaa, ettéd taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta iisalmelaisten
kauppaliikkeiden valikoiman laatua koskevan vaittaméan kanssa oli enemmist6 vas-
tanneista, eli noin 68 prosenttia. Tama merkitsee, ettd 100 henkiléa kyselyyn osallis-
tuneista oli vahintdankin jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Jokseenkin tai

taysin eri mielta oli puolestaan 13 kyselyyn osallistunutta henkil6a.

Tarkasteltaessa naisten ja miesten vastauksia (taulukko 22) voi havaita, etta suku-
puolella ei ole merkitystd sen suhteen kuinka vastaukset jakautuivat tiedusteltaessa
mielipidetta liikkeiden valikoimista. Vertailussa tulee ottaa huomioon, etta nelja ei
ilmoittanut sukupuoltaan ja etta vastaajien joukossa oli miehid véhemman kuin naisia
eroja. Talla ei kuitenkaan ole merkitysta vertailutulosten paikkansapitavyyden suh-

teen.
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TAULUKKO 22. Naisten ja miesten vastausten vertailu arvioitaessa liikkeiden vali-
koimia (n=143)

Suku- Taysin Jokseenkin Neutraali Jokseenkin Taysin sa- Yht.

puoli eri mielta eri mielta kanta samaa mieltd maa mielta
Naiset Lkm. 1 8 29 52 24 114
n=114 % 9,0 7,0 254 45,6 21,1 100
Miehet Lkm. 1 3 5 13 7 29
n=28 % 34 10,3 17,2 44.8 24,1 100
Yht. Lkm. 2 11 34 65 31 143
% 1,4 7,7 23,8 45,5 21,7 100

Taulukko 22 osoittaa, etta suhteellisesti ottaen sek& naiset ettd miehet ovat vastan-
neet samansuuntaisesti liikkeiden tuotevalikoimaa arvioitaessa. Naispuolisista vas-
taajista 76 henkiloa piti iisalmelaisten liikkeiden tuotevalikoimia vahintdan jokseenkin
hyvin&d. Heidan osuutensa kaikista vastanneista on 52 prosenttia, kun taas miehista
nain vastasi 69 prosenttia. Naisista 16 prosenttia taas oli vahintaan jokseenkin eri
mielta sen vaittdman suhteen, jonka mukaan iisalmelaisten liikkeiden tuotevalikoimat

ovat hyvat. Miehista tata mielta oli noin 14 prosenttia.

Seuraavaksi tuodaan esiin tulokset, jotka koskevat vastaajien mielipidetta paikkakun-
nan kauppaliikkeiden laadusta. Tata mitattiin kysymyksen 10 vaitteelld, joka kuului
seuraavasti: "lisalmelaisten kauppaliikkeiden tuotteet ovat laadukkaita”. Tahan kysy-
mykseen jatti vastaamatta nelja henkil6a. Voi olettaa, ettd he eivat valttamatta ole
oivaltaneet kysymysten 9 ja 10 vélista eroa. Kysymys 9 mittasi lahinna tyytyvaisyytta
siihen, millainen tuotevalikoima kaupoissa vastaajien mielesta on, eli onko tarjontaa
riittavasti. Kysymyksen 10 tarkoitus oli mitata naihin tuotevalikoimiin kuuluvien tuot-
teiden laatua.

Taulukkoon 23 on koottu vastausvalintojen jakaumat, kun vastaajat arvioivat liikkei-
den tuotteiden laatua. Se osoittaa etta joko taysin tai jokseenkin eri mieltd oli kysy-
mykseen vastanneista noin nelja prosenttia. Neutraalin kannan valitsi 30 vastaajaa,

mika merkitsee noin viidennesta vastaajista.
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TAULUKKO 23. Vastaajien mielipiteiden jakauma koskien iisalmelaisten kauppaliik-

keiden tuotteiden laatua (n=143)

Mielipide Lukumaara Prosenttia
Taysin eri mielta 2 1.4
Jokseenkin eri mielta 4 2,8
Neutraali kanta 30 21,0
Jokseenkin samaa mielta 71 49,7
Taysin samaa mielta 36 25,2
Yhteenséa 143 100

Yhdistettdessa tulokset vastausvaihtoehtojen taysin tai jokseenkin samaa mielta osal-
ta huomataan, etta yhteensé 107 vastanneista oli jokseenkin samaa mielta sen vait-
tdméan suhteen etta liikkeiden tuotteet ovat laadukkaita. N&in vastanneita oli kaikkiaan

75 prosenttia kysymykseen 10 vastanneista, eli valtaosa heista.

Kolmas vastaajien mielipidetta iisalmelaisliikkeistd mittaava kysymys oli siséllytetty
tutkimuslomakkeen kysymykseen 19, jossa vastaajia pyydettiin antamaan arvosana
lisalmelle ostospaikkana asteikolla 4-10, joista heikoin arvosana oli 4 ja paras 10.
Tahan kysymykseen vastasi 134 kyselyyn osallistunutta henkiléa ja heidan antami-

ensa arvosanojen keskiarvoksi tuli 7,84. Arvosanojen keskihajonta oli 1,056.

4.4 Vastaajien antamat kehittamisehdotukset iisalmelaisille erikoisliikkeille

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuslomakkeen kysymykseen 21 tulleita vastauksia
(liite 2). Kysymys 21 oli avoin kysymys ja se oli muotoiltu seuraavasti: "Avoimet ke-
hittdmisehdotukset iisalmelaisille erikoisliikkeille”. Koska tahan kysymykseen tullees-
sa useassa vastauksessa otetaan kantaa liikkkeiden aukioloaikoihin, on t&atd asiaa
mittaavaa tutkimuslomakkeen monivalintakysymykseen tulleet vastaukset kasitelty

samassa yhteydessa.

Tutkimuslomakkeen toisessa avoimessa kysymyksessa asiakkailla oli siis mahdolli-
suus antaa kehittdamisideoita nimenomaan iisalmelaisille yrityksille. Kehittdmisehdo-
tuksia antoi 147 vastanneesta 52 henkilda. Vastausprosentti oli 35. Yleisimmat kehit-
tamisehdotukset liittyivat aikuisten naisten vaateliikkeisiin, ostoskeskusten puuttee-
seen, pitempiin aukioloaikoihin ja mainontaan. Vastaukset on jatkossa ryhmitelty néi-
den kehittamisehdotusten mukaisesti.
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Vaateliike aikuisille naiselle

Hyvia naisten vaateliikkeitéd toivoi lisalmeen usea vastaaja eli 10 henkil6d kysymyk-

seen vastanneista. Tarvetta perusteltiin esimerkiksi nain:

Toivotaan aikuisen naisen vaateliikettd, "pienta putiikkia”, joissa olisi
persoonallisia asusteita. T-paidasta lahtien + koruja ja laukkuja voisi

saada samalla.

Aikuiselle naiselle ei ole saatavissa "laatu-vaatteita”, esimerkiksi InWear

ja Gant arkeen, tybhon ja vapaa-aikaan.

Aikuisten naisten vaatteita enemman tarjolle.

Hyva naistenvaateliike puuttuu!

Naisten vaatteet ja kengat on ostettava muualta, ei sopivaa ostettavaa

lisalmessa.

Ostoskeskus lisalmeen

lisalmessa ei ole talla kunnollista ostoskeskusta, samanlaista kuten esimerkiksi Os-
toskeskus Minna Kuopiossa. lisalmen keskustasta I0ytyy kylla parin liikkeen muodos-
tama keskus ja pari automarkettia, joissa on myos erikoisliikkeitd, mutta kunnollinen
ostoskeskus puuttuu. Kolme kyselyyn vastannutta kaipasi ostoskeskusta lisalmeen.

Tassa esimerkkeja kommenteista:

Kaipaisi oikeata "ostoskeskusta”, jossa olisi pienia erikoisliikkeitd, shop-

pailisi varmasti useammin pienisséa erikoisliikkeissa.

Liikkeet voisivat olla lahempana toisiaan, kunnon ostoskeskus.
Liikkeiden aukioloajat
Moni avoimeen kysymykseen vastanneista, yhteensa 18 henkil6a, nosti esiin liikkei-
den huonot aukioloajat. Tata asiaa mitattiin myos tutkimuslomakkeen kysymyksella

18, joka oli erikoisliikkeiden asiakkaille parhaiten sopivia aukioloaikoja koskeva moni-

valintakysymys. Kysymys oli kaksiosainen ja vastaajaa pyydettiin valitsemaan neljas-
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ta eri aukioloajasta hanelle mieluisin vaihtoehto koskien seka arkipaivia ettéd viikon-

loppuja.

TAULUKKO 24. Aukioloajat maanantaista perjantaihin ja vastausten jakautuminen eri

vaihtoehtojen mukaan (n=144)

Aukioloaika ma - pe Lukumaara Prosenttia
8-16 15 10,4
10-18 91 63,2
12 -20 21 14,6
10-20 17 11,8

Yhteensa 144 100

Tulokset kysymykseen 18 tulleiden vastausten osalta ovat seuraavat. Ma—pe -
aukioloajoista sai eniten kannatusta aukiolo -vaihtoehto klo 10-18. Taulukko 24 ku-

vaa, kuinka vastaajien mielipiteet jakautuivat taman kysymyksen kohdalla.

La—su -aukioloajoista useimmat valitsivat myds aukiolo —vaihtoehdon klo 10 — 18
(taulukko 25)

TAULUKKO 25. Aukioloajat lauantaista sunnuntaihin —kysymyksen vastaukset
(n=131)

Aukioloaika la - su Lukumaara Prosenttia
8-16 32 24,4
10-18 58 44,3
12 -20 29 22,1
10-20 12 9,2

Yhteensé 131 100

Kehittdmisehdotuksiin (avoin kysymys 21) oli siséllytetty lukuisia ideoita aukioloaiko-
jen parantamiseksi. Kuten vastaajien antamista kommenteista kay ilmi, suurin osa
kannattaa pidempia ja entistd myohaisempia aukioloaikoja:

Aukioloajat perheellisille sopivimmiksi — hankala paasta kaymaan.

Aukioloajat enemman iltaisin ja lauantaina pitempaan.

Lauantaisin pidemmat aukioloajat.
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Vahan mydhdisemmat aukioloajat, koska "syrjakyliltd” on matkaa.
Lauantaina voisi olla auki vaikka 10-16, ei tarvitse olla viela klo 8 auki.
Tai 9-16, miten yrittdja haluaa, ei minulle suurta merkitysta. Sunnuntai-
na lepopaiva.

Aukioloajat illasta pitemmat, ettd ehtii tyon jalkeen.

Pidemmat aukioloajat koko keskustaan. Auki vahintaan klo 18 asti. Auki
klo 10 ja kiinni klo 18.

Pidempaén auki: ma-pe klo 18 saakka ja lauantaina vahintaan klo 16

saakka.

Kahvilat usein suljettu klo 16-17. My6hemminkin voisi olla auki.

Myodhaisemmat aukioloajat, poikkeavaan aikaan teema-aukiolo, esimer-

kiksi taiteiden yo tms.
Markkinointiviestinnan parantaminen
Monet vastanneista haluaisivat myods etta yritykset panostaisivat enemman mainon-
taan ja yritysten ulkoasuun. Nakyvampaa mainontaa kaivattiin esimerkiksi ymparisto-
paikkakunnille ja eri sanomalehtiin. Tassa esimerkkeja yritysten mainonnan ja ima-
gon kehittamisehdotuksista:

Nakyvyytta lisda, tietoa muutoksista.

Mainontaa ymparistopaikkakunnille.

Voisiko olla enemman mainontaa Savon Sanomissa? Tai kotiin l1ahetet-

tavid mainoslehtisia Yla-Savon alueella. Kaikille ei tule lisalmen Sano-

mia.

Siistikdad myymaldiden julkisivu, markiisit ja teippaukset kuntoon, keséalla

istutuksia kauppojen edustoille. Enemma&n mainostusta.
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Loput kehittdmisehdotukset

Avoimissa kehittAmisehdotuksissa toivottiin my6s joitain sekalaisia parannuksia esi-
merkiksi liikkeiden lastenvaatevalikoimiin ja harrastetarvikkeiden saatavuuteen. Na-
ma& kommentit olivat seuraavan sisaltoisia:

Lasten kenkia kiitos.

Saisi olla enemman nuorille 14-16 —vuotiaille pojille vaatteita, kenkia ja

muuta tykotarvetta, nyt ei ole joten Kuopio kutsuu.

Sisustuskauppoja, vaatekauppoja jotka ovat "uniikimpia” (ei massavaat-

teita), mutta hinta olisi kohtuullinen.

Iso askartelukauppa.

Airsoft-tarvikkeita, pelikauppoihin enemman ja edullisempaa.

Laajennusta valikoimiin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda iisalmelaisten erikoisliikkeiden asiak-
kaiden ostokayttaytymista seka sitd, milla perusteella asiakkaat valitsevat ostopaikan.
Kyselylla haettiin asiakkailta myos kehittdmisehdotuksia liikkeité varten, joiden avulla

he voivat kehittda toimintaansa.

Tutkimuksella haettiin vastausta kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka olivat seuraa-

vat:

1) Millaisia kyselyyn vastanneet henkilot ovat asiakkaina ja mitka tekijat vaikuttavat
heidan ostokayttaytymiseensa?
2) Mitd mielta kyselyyn osallistuneet asiakkaat ovat iisalmelaisten liikkkeiden tuotevali-
koimista ja tuotteiden laadusta?

3) Millaisia kehittamisehdotuksia vastaajilla on iisalmelaisille liikkeille?

Kyselylla saatiin vastauksia tutkimuskysymyksissa olleisiin asioihin ja opinndytetyén
tarkoitus seka tavoitteet saavutettiin. Vastauksista nousi esiin iisalmelaisten asiakkai-
den mielipide siitd, mitkd ovat heille tarkeitd tekijoitd ostopaikkaa valittaessa seka
mitd mieltd he ovat iisalmelaisista liikkeista ja niiden tuotteista ja tuotevalikoimista.
Etenkin kehittAmisehdotuksissa nousi esiin muutamia asiakkaiden kovasti kaipaamia

uudistuksia iisalmelaisille erikoisliikkeille.

Seuraavaksi kaydaan lapi kyselytutkimuksen johtopaatokset ryhmiteltynd kahteen
paaryhmaan. Ensimmaisené kasitellaan sitd, mitka asiat vaikuttavat kyselyyn vastan-
neiden henkildiden ostokayttaytymiseen seka millaisia he ovat asiakkaina (ostaja-
tyyppiluokittelu). Toiseksi kasitelladn, mitd mieltd kyselyyn osallistuneet asiakkaat
ovat iisalmelaisten liikkeiden tuotteista ja tuotevalikoimista seka sita, millaisia kehit-

tamisehdotuksia heilla on erityisesti paikkakunnan erikoisliikkeille.

5.1 Ostokayttaytyminen ja ostopaikan valintaan liittyvat tekijat

Suurin osa vastanneista oli vahintdan jokseenkin samaa mieltd sen suhteen, etta
ratkaisevin asia ostotilanteessa on hinta-laatu -suhde. Nain vastasi 86 prosenttia tata
selvittdneeseen vaittAmaan vastanneista. Tarkasteltaessa naisten ja miesten eroja
voidaan todeta, ettd naiset pitavat hinta-laatu -suhdetta jonkun verran tarkeampéna
kuin miehet ostopaikkaa valitessaan. Vastaajat ovat talta osin Lampikosken ym.
(1998, 94) maaritelman mukaisesti taloudellisia ostajia. Tutun henkildkunnan merki-



47

tys ostopaikan valinnassa tuli esiin myos tdman tutkimuksen tuloksissa.. Suurin osa
vastanneista oli joko tdysin samaa tai jokseenkin samaa mieltd sen suhteen, etta
asioi mielelladn samoissa liikkeissd, joiden henkilokunta on tuttu. Tuloksesta kay ilmi,
etta henkildkunnan tuttuus on lisalmessa ostoksilla kayville asiakkaille tarkea asia.

Heid&t voidaan luokitella sosiaalisiksi ostajiksi (Lampikoski ym. 1998, 94.)

Aktiivinen ostaja pitdd ostoksilla kdymisesta ja heitd voi luonnehtia myds shoppaili-
joiksi.

Enemmistd tahan kyselyyn vastanneista oli valinnut neutraalin kannan, kun heiltd
tiedusteltiin kiertelevatké he vapaa-aikanaan kaupoissa muulloinkin kuin kun on pak-
ko hankkia jotain. Taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mieltd kyseisen vaitta-
man kanssa oli kaikkiaan noin 32 prosenttia tdhan kysymykseen vastanneista. Avoi-
men kysymyksen 20 kohdalla ostamistarve ostopaikan valinnassa nousi esiin kym-
menessa vastauksessa. Eras asiakas kommentoi asiaa esimerkiksi seuraavalla taval-
la: "Kayn ostoksilla vain tarpeeseen, joten tarkeinta on ettd saan tarvitsemani tuot-
teen/palvelun.” Osa vastaajista on siis selvasti niita, jotka asioivat liikkeissa vain valt-
taméattdmien tarpeiden tayttamiseksi. He kuuluvat siihen ryhmaan, jota Lampikosken
ym. (1998, 94) mukaan voi luonnehtia apaattisiksi ostajiksi. Tosin ilmaisu passiivi-
nen ostaja olisi ehk& soveltuvampi luonnehdinta télle iisalmelaisten liikkeiden asia-

kasryhmadlle.

Shoppailuhalua mitattiin my6s toisella vaittamalla, jonka sisaltdman vaittaman mu-
kaan kaupoissa kiertely on osa vastaajan vapaa-ajan viettoa. Suurin osa vastanneis-
ta oli jalleen neutraalilla kannalla taman vaittdman suhteen. Lieva enemmistd kuiten-
kin kdy vapaa-aikana mielelladn shoppailemassa eri liikkeissa. Ikaryhmittéain tarkas-
teltaessa eniten shoppailemassa kayvat nuoret alle 30 -vuotiaat seka toisaalta 41-50
-vuotiaat. He muodostavat aktiivisten ostajien paaryhmat. Vahiten shoppailua puoles-
taan harrastavat eldkkeelld tai lahelld elédkeik&da olevat henkilot. Tassa tulokset osoit-
tavat, ettd eri elamantilanteissa olevilla henkildilla on erilaiset kulutustarpeet. Niin
sanottuja ruuhkavuosia elavat yli kolmekymppiset kayttavat ansiotuloistaan ison osan
asunto- ja opintolainojen sek& muiden kulutusluottojen takaisinmaksuun. Perheellisil-
|& lasten tarpeet ovat usein etusijalla hankintoja tehtdessa. Yli 41 -vuotiaista 16ytyy jo
niitd, joilla velkaa on véahemman ja lapset kenties jo aikuistuneet. Heilla on aikaa ja
halua panostaa itseensé ja omaan hyvinvointiinsa. Toisaalta ikdantyvilla asiakkailla

on erilainen asenne kuluttamiseen kuin nuoremmilla.
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Vastaajien hintatietoisuutta mitattiin kysymalla heidan mielipidettdan tarjousten vaiku-
tuksesta asiointiin. Enemmistd vastanneista oli vahintdan jokseenkin samaa mielta
tatd koskeneen vaittaman kanssa eli tarjoukset vaikuttavat vastaajien enemmiston
ostopaikan valintaan. Voidaan siis todeta, etta iisalmelaiset asiakkaat ovat melko
hintatietoisia ostopaatoksissdan. Hinta ja tarjoukset nousivat kolmanneksi suosituim-
maksi asiaksi ostopaikan valinnan suhteen myds avoimeen kysymykseen 20 tulleissa
vastauksissa. Tama tukee sitd aiemmin tehtya johtopaatosta, ettd kyselyyn vastan-

neet ovat taloudellisia ostajia.

Edelleen asiakkaiden mielipiteita tutkittin koskien massatuotteista poikkeavaa ja
uniikkia tarjontaan Selva enemmistd vastanneista pitaa liikkeistd, joiden tarjonta on
yksil6llistd ja massasta erottuvaa. Avoimeen kysymykseen 20 tulleissa vastauksissa
tuotteet ja valikoima nousivat suurimmaksi tekijaksi ostopaikan valinnassa. Asiaa
kommentoitiin esimerkiksi seuraavilla tavoilla: "Vahan erilaiset tuotteet”, "Yksilolli-
syys”. Talta osin kyselyyn vastanneet kuuluvat Lampikosken ym. (1998, 94) ryhmitte-
lyssa nimenomaan luokkaan yksildlliset ostajat. Tallainen asiakas haluaa olla erilai-
nen ja ostaa sellaista mita muilla ei ole. Toisaalta tutkimustulokset eivat kuitenkaan
anna suoraan vastausta siihen, ovatko naméa yksilolliset ostajat myds halukkaita
maksamaan yksildllisyydestaan. Taloudellinen ostaja valitsee todennakadisesti kuiten-

kin massatuotteen sen ollessa uniikkitavaraa edullisempaa.

Kyselylla haettiin vastausta siihen, vaikuttaako asiakasomistajuus ostopaikan valin-
taan. Enemmist0 vastaajista suosii tulosten mukaan ostopaikkoja, joissa heilla on
asiakasomistajuus. Heistd osaa voi pitda Lampikosken ym. (1998, 94) luokituksessa
eettisind ostajina samoin kuin niitd vastaajia, jotka suosivat lahikauppoja. On kui-
tenkin huomattava, ettd asiakasomistajuus voi liittyd myos hintatietoisuuteen ja sii-
hen, ettd ostot kartuttavat kanta-asiakkaan bonussaldoa. Silloin vastaajien ostopai-

kanvalintakriteerina on kuitenkin jalleen hinta-laatusuhde.

Suurin osa vastaajista ilmaisi my6s suosivansa lahikauppoja. Vanhemmat ihmiset,
joilla ei ole autoa suosivat lahikauppoja todennékdisesti enemman kuin nuoremmat
vastaajat. Talta osin tulokset ovat myos ristiriitaisia. On oletettavaa, etta asiakasomis-
tajuus johtaa asiointiin esimerkiksi Prismassa ja City Marketissa, joissa tehdaan vii-
koittaiset perushankinnat koskien véhittdiskaupan tuotteita sekd kaytetddn hyvaksi
edullisia tarjouksia. Naiden asiointien valilla kaydaan sitten lahikaupassa taydenta-

massa esimerkiksi ruokaostoksia.
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Hyvien pysékointitilojen merkitys ostopaikan valinnassa on lisalmessa asioiville
olennainen asia. Saaduista vastauksista kay ilmi, ettd enemmistd vastaajista piti hy-
vid pysakoéintimahdollisuuksia tarkeana tekijdnd ostopaikkaa valittaessa. Asioinnin
helppous oli vildenneksi yleisin tekija avoimeen kysymykseen 20 tulleissa vastauksis-
sa, jossa kuvattiin omia ostopaikanvalintakriteereja. Tamansisaltdisia kommentteja
tuli kaikkiaan yhdeksén kappaletta. Vastauksia on tulkittu niin, etta asioinnin helppous
pitdd sisdllaan pysakoéinnin vaivattomuuden. Vaivattomuutta ja helppoutta pidettiin
tarkedna tekijana ostopaikkaa valittaessa myos kysyttdessa hyvien liikenneyhteyk-
sien merkitysta ostopaikkaa valittaessa. Enemmist6 vastaajista, eli noin 50 prosent-

tia, tekee ostokset kaupoissa, joihin on hyvat liikenneyhteydet.

Kyselylla selvitettiin myds sitd, pidettiinkd lasten kanssa liikkumisen helppoutta
tarkeand ostopaikan valintakriteerind. Kyseista asiaa ei tulosten perusteella pidetty
kovin tarkedna. Vain noin neljannes vastaajista asioi mielellaan liikkeissa, joissa on
helppo liikkua lasten kanssa. Koska kyselyyn vastanneista noin 60 prosenttia on yli
40 -vuotiaita, se voi osaltaan vaikuttaa siihen, etta lasten kanssa asioimisen helppo-
utta ei pidetty niin tarke&nd. Vastaajien korkeahko iké taas nakyy pysakointitilojen

arvostamisessa.

Valtaosa vastaajista pitda henkilokunnan asiantuntevuutta tarkeana tekijana osto-
paikan valinnassa. Henkilokunta kaiken kaikkiaan nousi toiseksi suosituimmaksi teki-
jaksi avoimessa kysymyksessa 20. Yksi vastaaja oli muun muassa sita mielta, etta
henkilokunnan pitdé olla asiantuntevaa, ystavallista seka pitda osata arvostaa nuoria

asiakkaita.

Kyselylomake sisalsi myds vaittdman, joka kuului seuraavalla tavalla: "Kayn ostoksilla
paikoissa, joiden tilat ovat viihtyisat ja avarat.” Enemmistd kyselyyn vastanneista asi-
akkaista pitaa viihtyisia ja avaria tiloja tarkeéana kriteerind ostopaikan valinnassa.
Viihtyisyys ja siisteys ostopaikanvalintakriteerina oli neljanneksi suosituin kannanotto

avoimeen kysymykseen 20 tulleissa vastauksissa.

Lisaksi selvitettiin kahvilassa asioinnin ja edullisen ruokailun mahdollisuuden vai-
kutusta ostopaikan valintaan. Kahvila —ja ruokailupalveluiden sijaintia kauppaliikkei-
den yhteydessa ei pidetty kovin tarkedna tekijana ostopaikkaa valittaessa. Viidennes
vastaajista oli tata mielta, kun taas noin puolella asia ei vaikuttanut liikkeen valintaan.
Vertailtaessa naisten ja miesten vastauksia voidaan todeta, etta naisille kahvila —ja

ruokailupalveluilla on viela vahemman merkitysta kuin miehille.
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Viimeisend ostopaikan valintaan vaikuttavia tekijoitd mittaavana kysymyksena oli
kysymys, jolla selvitettin hintojen edullisuuden vaikutusta ostopaikan valintaan.
Hintataso ostopaikkaa valittaessa ei saaduissa tuloksissa tullut korostuneesti esiin
puoleen tai toiseen. Suurin osa vastaajista oli hinnan vaikutuksen suhteen neutraale-
ja. Avoimessa kysymyksessa 20 edullisuus kuitenkin nousi kolmanneksi yleisimmaksi
tekijaksi valittaessa ostopaikkaa. Koska ostajatyypiltddn suurin vastaajista on aiem-
min luokiteltu taloudellisiksi ostajiksi, on tasta tehtava se johtopaatos, ettad vastaajien
enemmistd arvostaa enemman hyvaa hinta-laatusuhdetta kuin edullisia hintoja sinan-

sa. Vastaajat ovat siis myos laatutietoisia.

Kun vertaa talla kyselylla saatuja tuloksia Myllyprojektin tuottamiin tuloksiin, voi tode-
ta ettd ne poikkeavat jonkin verran toisistaan. Johtopaattkset osoittavat, ettd kyse-
lyyn vastanneet lisalmessa asioivat henkil6t pitavat tarkedmpana asiointipaikan valin-
takriteerina lilkkkeiden tuotevalikoiman laatua ja hintaa, asiantuntevaa henkilosto4,
viihtyisda ostosymparistéa sekd asioinnin vaivattomuutta. Lasten kanssa asioinnin
helppous seka ravintolat ja seurustelumahdollisuus eivat olleet heille niinkaan merki-
tyksellisia. Toisaalta tulokset ovat yhtenevat silta osin Myllyprojektin tulosten kanssa,
ettd hyva asiakaspalvelu tai asiakaspalvelun laatu ei tdssdkdan kyselyssd noussut
mitenk&an vahvasti esiin ostopaikan valintakriteerind. Asiakaspalvelu mainittiin kylla
kolmessa avoimeen kysymykseen 20 tulleissa vastauksissa ja todettiin muun muas-
sa, ettd ostopaikan valintaan vaikuttaa "Hyvé palvelu, positiviinen ilmapiiri”. Kuitenkin
vaikuttaisi siltd, ettd henkildkunnan asiantuntemus on vastaajille tarkeamp&a kuin
muut palvelun osatekijat. Kun vertaa saatuja tuloksia aukioloaikojen merkityksen
osalta, nyt tehty tutkimuksen tulokset poikkeavat edelleen Myllyprojektin tuloksista.
Taman kyselytutkimuksen perusteella iisalmelaisten liikkeiden aukioloajoissa olisi
parantamisen varaa ja erityisesti tama koskee ilta-aukioloaikoja seka liikkkeiden au-

kioloa lauantaisin.

Seuraavaksi esitellddn johtopaattkset niiden kysymysten osalta, joilla selvitettiin asi-
akkaiden mielipiteita iisalmelaisten liikkeiden tuotteista ja tuotevalikoimasta. Lisaksi

kuvaillaan tarkeimmat erikoisliikkeiden saamat kehitysehdotukset.
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5.2 lisalmelaisten liikkeiden tuotevalikoima ja tuotteiden laatu seka erikoisliikkeiden

saamat kehittamisehdotukset

Enemmist6 vastanneista on sitd mieltd, ettéa lisalmen kauppaliikkeiden valikoimat ovat
hyvat. Naisten ja miesten vastauksia vertailtaessa kay ilmi, ettd sukupuolella ei ole
juuri merkitysté vastausten siséllén suhteen. Tuloksista kdy myos ilmi, ettd enemmis-
to vastaajista pitaa tarjontaa laadukkaana. Naita johtopaatoksia tukee lisalmen os-
tospaikkana saama arvosana, jonka keskiarvoksi tuli 8-. Nailta osin tulokset ovat li-

salmen kauppaliikkeiden kannalta varsin hyvat.

Kuitenkin myds erikoisliikkeille tarkoitettuja kehittdmisehdotuksia saatiin. Vaikka liik-
keiden valikoimiin sindnsa oltiinkin tyytyvaisia, tuloksista kay ilmi, ettd myo6s vastaaji-
en kokemia puutteita [6ytyy. Ensinnakin koetaan, ettd lisalmessa ei ole tarjolla ni-
menomaan aikuisille naisille laadukkaita vaatteita tarjoavia liikkeitd. Nuorisolle ja
nuorille aikuisille vaatetarjontaa on, mutta aikuisten naisten ja teini-ikdisten poikien
kohdalla tilanne nayttaisi olevan heikompi. Parannusta toivottiin myés lasten kenkien
saatavuuteen. On oletettavaa etta ainakin osa vastaajista asioi Kuopiossa silloin, kun
lisalmen liikkeiden tarjonta koetaan suppeaksi. Taméa koskenee myQs sisustustarvik-
keita myyvia liikkeitéd ja yksilollisida, mutta kohtuuhintaisia vaatteita valikoimissaan
pitavia kauppoja.

Asiointia internetkaupoissa ei avoimissa vastauksissa tuotu esiin, mutta luultavasti
osa tuotevalikoimiin tyytymattdmista asioi myds netissd. Taméa saattaisi koskea muun
muassa harrastetarvikkeita kuten askartelutuotteita ja erilaisia peleja. Internetasiointi
on Suomessa tyypillistd nimenomaan nuorille ja keski-ikéisille kun taas ikaantyvat

suhtautuvat siihen varauksellisemmin.

Vuonna 2008 suomalaiskuluttajat ostivat tavaroita verkkokaupasta 1,4 miljardilla eu-
rolla. Kasvua edellisvuoteen verrattuna oli kahdeksan prosenttia. Kymmenen vuoden
aikana verkkokauppa on lahes kolminkertaistunut. Verkkokaupan osuus on vabhittais-
kaupasta noin nelja prosenttia, joka on lahelld eurooppalaista keskitasoa. Yleisimmét
tuoteryhmaét verkkohankinnoissa ovat matkailutuotteet, paasyliput, vaatteet ja jalki-
neet seka kirjat ja lehdet. (Suomalaisen verkkokaupan koko 2008; Verkkokauppa

tuoteryhmittain kevaalla 2008.)
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Ostoskeskus -idea nousi tuloksissa myds esiin. Vastaajat kokivat, etta erilaisten
erikoisliikkeiden tulisi olla keskitettyind "saman katon alla”. Vastaajien mielesta tall6in
erikoisliikkeissa tulisi myos asioitua nykyista useammin. Moni vastaajista ei yksinker-
taisesti viitsi kierrella kaupungilla "pikkuliikkeiden” perassa kovin pitkia matkoja var-
sinkaan jos niiden aukioloajat koetaan hankaliksi. Erikoisliikkeiden aukioloajat ovatkin
tulosten perusteella yksi tarkeimmista kehittdmiskohteista. Erityisesti kaivattiin ty6s-
sakayville perheille pidempia ja paremmin sopivia aukioloaikoja. Parhaaksi aukiolo-

ajaksi seka arkisin etta lauantaisin esitettiin aikavalia klo 10-18.

Useat kehittdmisehdotukset koskivat myds erikoisliikkeiden markkinointiviestintaa.
Mainontaa ja tiedottamista toivottin my6ds ymparistokuntiin leviavissa julkaisuissa.
Vastaajista osa piti iisalmelaisliikkeiden mainontaa liikaa yhteen mediaan eli lisalmen
Sanomiin keskittyvana. Monipuoliset mediavalinnat ovatkin tarked keino, kun koh-
dennetaan markkinointiviestintdd eri asiakasryhmiin. Tan& paivana ei kannata unoh-
taa internetmarkkinoinnin merkitysta. Kaikkien ei tarvitse ndkyad Facebookissa tai
muussa sosiaalisessa mediassa. Hyvét ja jatkuvasti paivitettdvat kotisivut ovat asiak-

kaille kuitenkin tarkea tiedonlahde.

Unohtaa ei myoskaan sovi liikkeiden tilojen siisteyden ja viihtyvyyden merkitysta. Pa-
nostus liikkeen ulkoasuun on vastaajien mielesta tarkeaa: puhtaat ja kauniisti somis-
tetut nayteikkunat puhtaine markiiseineen ovat olennainen imagotekija. Laadukasta-
kin tavaraa myyva liike voi karkottaa potentiaalisen asiakkaan tunkkaisella yleisil-
meellaan. Joskus vahemman on myds enemman ja tama koskee erityisesti tuotteiden

esillepanoa ja hyllyjarjestelmia.
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6 POHDINTA

6.1 Yleista tutkimustuloksista

Tutkimuksesta saaduista tuloksista voidaan paatelld, ettd iisalmelaisten kauppaliik-
keiden asiakkaat ovat paasaantdisesti melko tyytyvdaisia. Liséksi lisalmea voidaan

pitd& palautteen perusteella melko hyvana ostospaikkana.

Kyselyyn vastanneet asiakkaat pitivat tuotteita ja tuotevalikoimia melko hyvinad. Uniik-
kiutta ja massatuotteista poikkeavaa tuotevalikoimaa pidettiin myds tarkeana asiana
ja tama on asia, johon erikoisliikkeiden kannattaa jatkossa panostaa pitden mielessa
kuitenkin sen, ettd enemmistd potentiaalisista asiakkaista on nimenomaan taloudel-

lisia ostajia.

Epakohtana koettiin tiettyjen naistenvaateliikkeiden puuttuminen. Tutkimuksesta
kavi selvasti ilmi, ettd laadukkaammat naistenvaatteet joudutaan hankkimaan lisal-
men ulkopuolelta esimerkiksi Kuopiosta. Tasté asiasta kaytiin keskustelua jo opinnay-
tetyon suunnitteluvaiheessa. Alkusyksystd 2010 lisalmessa nimittain lopetti toimin-
tansa erds laadukkaita sekd naisten ettd miesten vaatteita myyva liikke. Tilausta ni-
menomaan aikuisille naisille tarkoitettua liikettd kohtaan on selvasti olemassa ja li-
salmen olisi hyva saada keskihintaisia laadukkaita merkkivaatteita myyva erikoisliike.
Esimerkiksi joku tunnettu naistenvaateketju kuten vaikka Moda-ketju I6ytaisi varmasti

oman asiakaskuntansa paikkakunnalta.

lisalmeen kaivataan selvasti my6s kunnon ostoskeskusta, jossa on laaja valikoima
eri alan erikoisliikkeitd. Ostoskeskukset ovat yleistyneet nykyaan kaupungeissa ja
ihmiset ovat tottuneet kdymaan niissa. lisalmikin on sen verran suuri kaupunki, etta
taalla on selvasti kysyntaa nimenomaan keskustassa sijaitsevalle ostoskeskukselle.
Monet kyselyyn vastanneet henkilét olivat sitéd mieltd, ettd erikoisliikkeissa tulisi kay-

tya enemman, jos ne sijaitsisivat ostoskeskuksessa.

Uskoisimme, ettd ostoskeskus kohentaisi ostoksilla k&ynnin viihtyisyytta, koska os-
toskeskuksissa monesti vietetdan aikaa ostosten lomassa esimerkiksi kahviloissa ja
ravintoloissa. Ostoskeskusten olemukseen kuuluvat muun muassa yhteiset viherkas-
vein somistetut tilat, joissa voi viettda aikaa kuin torilla ikaan. Liikkeet olisivat ostos-
keskuksessa myos kavelymatkan péédssa toisistaan. Isompien kaupunkien tyylinen
ostoskeskus voisi parantaa my6s nuorten asenteita lisalmea kohtaan kun kaupunki ei

tuntuisi niin "takapajuiselta”.
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Tuloksista kay selvasti ilmi myds se, ettd aukioloaikoja tulisi muuttaa niin, etta liik-
keet olisivat illasta pidempaan auki. Nykyiset aukioloajat koettiin varsinkin tyossakay-
ville perheellisille hankaliksi. Inmisilla on nykyaan niin kiire ja paljon t6ita ja harrastuk-
sia, ettei paivalla valttdamatta ehdita kaupoille, joten aukioloajan pidentadmista kannat-
taa harkita. Etenkin ostoskeskukseen sopisivat hyvin pidemmaét ja yhtenaiset aukiolo-

ajat.

Liikkeiden olisi hyva my6s panostaa markkinointiin. Esimerkiksi liikkeiden julkisivui-
hin ja yleiseen siisteyteen tulisi kiinnittdd huomiota. Pienilla asioilla voi saada suuren
positiivisen vaikutuksen kuten esimerkiksi julkisivujen, markiisien ja teippauksien pi-
tamisella kunnossa. Myos kukkaistutuksia kesaisin toivottiin kommenteissa. Ymparis-
topaikkakunnille voisi lisdta mainontaa seka miettia tulisiko mainoksia olla useam-
massa lehdessa. My6s markkinointiviestinnén eri keinoja tulisi ottaa kayttoon. Iimoi-
tus lehdessd maksaa suhteellisen paljon ja se tavoittaa kuitenkin vain osan potentiaa-
lisista asiakkaista. Panostus esimerkiksi erilaisiin suoramarkkinointiin olisi kannatta-

vaa internetin mahdollisuuksia unohtamatta.

Yrittajat voisivat kehitella joitain yhtenaisia paivia tai iltoja, jolloin tarjolla olisi muun
muassa erilaisia sisdanveto -tarjouksia. Kauppojen kesken voisi olla erilaisia yhteisia
teemailtoja, jolloin kaupat olisivat auki mydhaan illalla ja asiakkaille olisi esimerkiksi
kahvitarjoilua ja elavaa musiikkia. Téllainen teemailta tarjoaisi asiakkaille perinteises-
ta ostotilanteesta poikkeavia elamyksia ja tAma varmasti vaikuttaisi positiivisesti asi-
akkaiden mielikuviin yrityksesta. Asia nousi esiin erdan kyselylomakkeessa olleen
kommentin sekd opinnaytetyon tekijin havainnosta Kouvolasta. Siella oli mainoksia

juuri vastaavanlaisesta tapahtumasta.

Jatkotutkimuksia tasta aiheesta olisi hyva tehda. Nyt informoituna kyselyna toteutettu
tutkimus on eraanlainen perusselvitys ja siina esiin tulleita asioita kannattaa tutkia
syvallisemmin esimeriksi haastattelututkimusten avulla. Myds lyhytaikainen kuluttaja-
paneeli voisi tuoda tarkkoja tuloksia siitd, miten kuluttaja -ostajat todellisuudessa
kayttaytyvat ja valitsevat ostopaikkansa. Lisdksi lisalmen kaupungin paattdjien edus-
tajien kannattaa benchmarkata hyvin toteutettuja Elava keskusta -hankkeita. Eras
potentiaalinen kohde voisi olla esimerkiksi Kokkola, jonka keskustaa on hyvalla taval-

la uudistettu muun muassa kéavelykatuja hyddyntamalla.
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6.2 Itsearviointi

Mielestiamme opinndytetydmme onnistui melko hyvin. Aivan opinnaytetyOprosessin
alkuvaiheessa oli ongelmana se, ettéd miten laaja kyselylomakkeen tulisi olla ja mita
se pitaisi sisallaan. Tutkittavia asioita olisi ollut vaikka kuinka paljon ja niiden maaraa
oli pakko rajata. Jotta tyd pysyisi aikataulussa, jouduimme ottamaan melko tiukan
linjan kysymysten suhteen, eli kaikkia kyselyssd mukana olevien yrittdjien henkilokoh-
taisia toiveita ei voitu ottaa huomioon. Siitd huolimatta kyselylomakkeen muotoilussa
meni pitempaan kuin alun perin suunnittelimme. Yhteydenpito usean yrityksen kans-
sa oli valilla ehka hieman ongelmallista pelkkda sahkopostia kaytettdaessa. Ratkai-
summe kyselylomakkeen sisallén suhteen oli se, etta pitaydyimme lahinnd aiempien
tutkimustulosten perusteella tehtyihin teoreettisiin jasentelyihin ja raataldimme loma-

ketta vastaamaan eri liikkeiden yhteisia tarpeita.

Tutkimusaineiston keradmine sujui lopulta hyvin. Hiihtolomat vaikuttivat jonkin verran
aineiston keruun kestoon, mutta silti pysyimme suunnitelman aikataulun takarajassa.
Positiivista oli, ettd saimme my0ds kyselyyn liittyvat arpajaiset pidettya, vaikka koko
ideasta oli kertaalleen jo jouduttu luopumaan. Tutkimustulosten kasittely SPSS-
ohjelman avulla on ollut suhteellisen helppoa ja tdmé& on vaikuttanut positiivisesti ai-
kataulussa pysymiseen. Toisaalta lopullisen raportin kirjoittaminen on ollut yllattavan
aikaa vievaa, koska opinnaytetyd on ensimmainen tekemamme ja kaikki pitéa opetel-
la alusta asti. Onneksi opinnaytetytohjaajamme on karsivéllisesti avustanut ja neu-

vonut meita tekstin rakenteen muokkauksessa.

Nain jalkikateen ajateltuna kyselylomake olisi kannattanut testata ensin useammalla
henkilolla, jotta kysymykset tulkitaan varmasti niin kuin on ollut tarkoituskin. Muuta-
masta vastauksesta on kaynyt ilmi, ettd jotkut kysymykset on voitu tulkita hieman

vaarin, mutta tutkimuksen kokonaistulokseen silla ei ole merkitysta.

Toinen opinnaytetytn tekijdista asuu melko kaukana ja han on kaynyt muutamina
paivina viikossa lisalmessa tekemdassa tyota ja tama on pakosti vahan venyttanyt
aikataulua. Silti olemme pysyneet tavoitteessamme, jonka mukaan saamme opinnay-
tetyon valmiiksi ja esitettyd toukokuussa 2011. Toimeksiantaja saa raportin kayttoon-
sa heti opinnaytetydn tultua hyvaksytyksi. Toivomme, ettd tekemamme tutkimuksen
tuottaman tulokset ovat hyodyllisia ja auttavat nimenomaan iisalmelaisia erikoisliikkei-

ta toimintansa kehittamisessa.
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Liite 1. 1(6)
Kysymyksen nro 20 vastaukset
Tuotteiden laatu ja iloinen henkildkunta ja tietenkin asian tunteva.
Laheisyys ja helppous.
Hyva valikoima. Paikan mista I6ydan itselleni mieluisimmat tuotteet.
Riippuu siitd mita tarvitsen.
Henkilokunta (asiantuntemus, ystavallisyys), edut ja alennukset.
Tuotteet jotka kiinnostavat.
Auton pyséakointipaikat, kauppojen vélimatkat, jottei tarvii kévella liian paljon.
Ystavalliset myyjat, hinnat, valikoimat.
Valikoimien laajuus, tuotteen laatu, palveluhenkisyys, tavaran tuoreus + léhiruoka.
Kauppa l&helld asuntoa, koska ei ole autoa kuten esim. Siwa. Paasee kavellen
kauppaan. Ennen Halpa Halli oli hyvalla paikalla, nyt se on lilan kaukana keskustan
asukkaille. Kaupungin itd-osa keskustassa on ilman ruokakauppaa. Monet liikenneva-
lot ennen kuin p&ésee kauppaan. Isot marketit ovat liian kaukana tavaran rahtauk-
seen. limainen bussikuljetus kauppoihin voisi tuoda lisda asiakkaita kaukomarkettei-

hin.

Henkilbkunnan pitda olla asiantuntevaa ja ystavallista. Pitdd osata arvostaa nuoria

asiakkaita.

Tarvittavan tuotteen saatavuus.

Hyva sijainti pysakointimahdollisuus lahell&.

Mukava palvelu ja asiantuntemus.

Valikoima, laatu, palvelu.



Hyvat tarjoukset, "vahan erilaiset tuotteet” (erikoisliikkeet), laatu.

Hintalaatu, hyva palvelu, ystavallisyys, rauhallinen ostospaikka, ei likaa ihmisia.

Lasten liike saa yksildllisia vaatteita.

Hyvat, laadukkaat tuotteet, palvelu ja edullisuus.

Siisteys, tilavuus, tavaran maara mita ostaa.

Valikoima, vaihtuvuus, uudet tuotteet.

Tuotteet, mita siella myydaan. Sijainnilla ei ole niinkd&n merkitysta.

Mité siella myydaan, onko paikka viihtyis&, onko se keskustassa.

Tavaran laatu, kaupan siisteys, mité siella myydaan.

Pyséakainti, helppo valita vaatteita.

Hyva palvelu, positiivinen ilmapiiri.

Myyjan ammattitaito, valikoimat, palvelu.

Asiantunteva henkilokunta joka osaa neuvoa ostoksissa.

Tarve.

Laatu ja hyva palvelu.

Hinta, nopeus.

Se mité talla hetkella tarvitsen. Tarjoukset, joita on esim. lehdistd huomannut.

Suosin paikkoja, jossa henkilokunta on asiantuntevaa ja hieman tuttuja. Joskus kayn

tarkistamassa tarjoukset, jotka olen esim. mainoksista huomannut.

Esim. se mité tarvitsen silla hetkella. Mainokset voivat my6s vaikuttaa.



Tuotteiden laatu ja miellyttava henkilokunta.

Hyvat auton parkkipaikat. Kaupunki, jossa ei ole pitkia kavelymatkoja.

Edullisuus, laatu, "tuttu paikka”, parkkitilat.

Omat tarpeet + kokonaisedullisuus.

Kaikki hyvaa.

Valikoima.

Saan laadukasta ja hyvaa palvelua. Laatutuotteita ja monipuolista valintaa. Loéydan

myo6s 14 vuotiaalle pojalle vaatteita.

Laatu, palvelu, sijainti, hinta, tarjoukset, liiketilan viihtyvyys, myyjat.

Liikkeen sopiva koko, ei lilan suuri. Laadukkaat tuotteet, eettisyys huomioitu. Hyva
palvelu ja kohtuulliset hinnat.

Hinta-laatusuhde, asiallinen palvelu.

Hyva palvelu, asiantuntevat myyjat, hyva valikoima ja hyva laatuiset tuotteet.

Laatu

Laatu ja asiakaspalvelu.

Asiantuntevuus, laheisyys

Laatu, aukioloaika

Aina keskusta ja kévelyetaisyys

Kotikunta lisalmi

Paikallisten ihmisten tuntevuus, henkildkunta, savolaisuus, sukulaissuhteet



Viihtyisat ja mukavat myyjat, hyva tuotevalikoima, hyvét ja siistit tilat, asiantunteva

palvelu

Hinta, paikka, laatu

Hinta, tarjoukset

Hyvat pysakoéintimahdollisuudet, edullisuus

Laadukkaat tuotteet

Kaupan henkilékunta: paikalla taytyy olla

Valikoima

Tarve ja se saanko tavarat liikkeesté johon menen

Palvelu, aukioloajat

Asiantuntemus, hyva palvelu

Hyva valikoima: saan kaikki tarvitsemani saman katon alta

Tietyt merkit

Henkilokunnan ystavallisyys

Asian osaava henkiloékunta, tuotteen edullisuus (teen yleensa myds tarjouskilpailun)

Parkkipaikat, aukioloajat, valikoima, hinta- laatusuhde

Valikoima, laatu, hinta

Helppo pysékdoida, hinnat edulliset, palvelu ystavallista

Saan népparasti tarvitsemani (en jaksa etsia hehtaarihalleista), parkkipaikka lahella



Tuotteiden laatu ja palvelu

Siisti ja miellyttava ostoymparistd, mukava ja asiantunteva henkilokunta

Kayn ostoksilla vain "tarpeeseen” joten tarkeintd on ettd saan tarvitsemani tuot-

teen/palvelun

Hyva palvelu

Yksilollisyys

Liikkeen tavaravalikoima, palvelualttius, asiantuntemus, liikkeen yleisiime

Laatu/palvelu

Arvostetut merkit, hyvét tarjoukset, varikkaat ja kivat tuotteet

Paikan antama mielikuva, ulkondké ja henkildkunnan ystavallisyys

Hinta- laatusuhde, ystavallinen palvelu

Tarve

Hyva hinta- laatusuhde, asiantuntevat myyjat, siisti ymparisto

Palveleva henkilokunta

Hyva palvelu, hyva valikoima, asiantunteva opastus; myyja sanoo rehellisen mielipi-

teen eika yrita "tuputtaa”

Palvelu

Tuotteiden laadukkuus ja valikoimien runsaus, henkilokunnan asiantuntemus ja miel-

Iyttdva myyntitaito = ei paallekayva eika tuputtava

Asiantunteva henkilokunta, laatu, valikoima

Valikoima



Laatu, tarve

Laatu, hinta, asiakaspalvelu

Tuotevalikoima ja tuotteiden laatu, palvelu, itselle sopivat tuotteet

Laatu, palvelu



Liite 2. 1 (4)

Kysymyksen nro 21 vastaukset

Yhtenaisia paivid/iltoja, jolloin tarjouksia -> sisdanostotarjouksia.

Mielestani erikoisliikkeet ovat jo nyt varsin hyvia verraten kaupungin kokoon. Naky-

vyytta lisaa, tietoa muutoksista.

Mainontaa ymparistopaikkakunnille.

Toivotaan aikuisen naisen vaateliiketta "pienta putiikkia”, joissa olisi persoonallisia

asusteita. T-paidasta lahtien + koruja ja laukkuja voisi saada samalla.

Aukioloajat perheellisille sopivimmiksi — hankala paésta kaymaan.

Tarpeeksi tilavasta paikasta kannattaa etsia.

Kaipaisi oikeata "ostoskeskusta” jossa olisi pienia erikoisliikkeita, shoppailisi varmasti

useammin pienissé erikoisliikkeissa.

Lasten kenkia kiitos.

Aikuiselle naiselle ei ole saatavissa "laatu-vaatteita”, esim. invear ja gant arkeen, tyo-

hon ja vapaa-aikaan.

Joissakin tympea palvelu, puhelin tdrkedmpi kuin asiakas.

Auki kello 18.

Liikkeet voisivat olla lahempéna toisiaan, kunnon ostoskeskus.

Hyvia naisten asuste liikkeita.

Aukioloajat enemman iltaisin ja lauantaina pitempaan.

Saisi olla enemman nuorilla 14-16 vuotiaille pojille vaatteita, kenkid ja muuta tykotar-

vetta, nyt ei ole joten Kuopio kutsuu.



Sisustuskauppoja, vaatekauppoja jotka ovat "uniikimpia” (ei massavaatteita), mutta

hinta olisi kohtuullinen.

Ei talla hetkelld tule mitdan mieleen. Olen tyytyvainen.

Iso askartelukauppa.

Lisaa erikoisliikkeita, esimerkiksi naisten vaatteita

Hyvéa asiakaspalvelu

Hyva naistenvaateliike puuttuu!

Naisten vaatteet ja kengat on ostettava muualta, ei sopivaa ostettavaa lisalmessa

Aikuisten naisten vaatteita enemman tarjolle

En osaa sanoa. Olen tyytyvéinen jo olemassa oleviin erikoisliikkeiden palveluihin ja

tarjontaan. Minulla on muutama "lempi”-liike, mista I6ydan aina tarvitsemani.

Vaateliikkeita enemman myds keski-ikaisille!

Lauantaisin pidemmaét aukioloajat

Taitaa olla tulemassa nyt tarvittavat muutokset

Voisiko olla enemman mainontaa Savon Sanomissa? Tai kotiin lahetettavia mainos-

lehtisid Yla-Savon alueella. Kaikille ei tule lisalmen Sanomia.

Puhaltakaa samaan hiileen

Panostakaa palveluun ja valikoimiin. Uskokaa itseenne. Muistakaa , etté hinta ei ole

aina ratkaiseva tekija.

Erikoistukaa, satsatkaa valikoimiin

En osaa sanoa =(hyvaa palvelua)



Vahan myohaisemmat aukioloajat, koska "syrjakyliltd” on matkaa

Lauantaina voisi olla auki vaikka 10-16, ei tarvitse olla viela klo 8 auki. Tai 9-16, miten

yrittdja haluaa, ei minulle suurta merkitysta. Sunnuntaina lepopéiva.

Aukioloajat illasta pitemmat, ettd ehtii tyon jalkeen

Pidemmat aukioloajat koko keskustaan. Auki vahintaan klo 18 asti. Auki klo 10 ja
kiinni klo 18. Pankit auki klo 10-17. Siistikda myymaloiden julkisivu, markiisit ja teip-

paukset kuntoon, kesalla istutuksia kauppojen edustoille.

Myodhaisemmat aukioloajat, poikkeavaan aikaan teema-aukiolo (esimerkiksi taiteiden

yo tms.)

Talla hetkella mielestani riittavéat

Kauppakeskus, johon erikoisliikkeet, kaikki mahtuvat saman katon alle

Airsoft-tarvikkeita, pelikauppoihin enemman ja edullisempaa

Mielestani asiat ovat hyvin!

Aukiolot aamulla klo 8.30 jokaisena viikonpaivana

Auki pidempé&éan

Laajat valikoimat

Laajennusta valikoimiin

Mukavat myyjat, enemman mainostusta, viihtyisat tilat

Kaikki on ihan hyvin

Automarketit eivat edisté erikoistumista. Kavelyetaisyydella pitaa olla useampia eri

vaihtoehtoja.

Pidemp&an auki: ma-pe klo 18 saakka, ja lauantaina vahintdan klo 16 saakka



Aikuisille naisille kayttovaatteita

Laadukkaampia vaatteita aikuisille naisille. Nykyisin on vain nuorisomuotiliikkeita
himphamppua. Marketeissa on joskus huonoja vaatteita ja halpoja. Esimerkiksi hyva
kala- tai kasvisravintola olisi hyva idea. Hyvaa kotiruokaa myds saisi olla ravintolassa
tarjolla. Kiinalainen ruoka on hyvaa myds. Ja tuoreita sdmpylditd aamuisin. Kahvilat

usein suljettu klo 16-17. Myéhemminkin voisi olla auki.



Kyselylomake Liite 3. 1(2)

Oppiva yritys —hanke ja iisalmelaiset yrittjat haluavat selvittdd paikkakunnalla asioivien ostotottu-
muksia seka heidan mielipiteitdan paikkakunnan liikkeista Tata varten toteutetaan opinnaytetytna
Savonia ammattikorkeakoulussa tehtava tutkimus, jonka aineisto kerataan talla lomakkeella.

Tutustu seuraaviin kysymyksiin ja vastaa niihin mahdollisimman huolellisesti vastausohjeiden mu-
kaan. Vastaajana sinulla on myds mahdollisuus osallistua arvontaan. Tayta sitd varten erillinen
arvontalipuke.

Ika Sukupuoli: 1 mies 2 nainen (ympyroi oikea vaihtoehto)

Asuinkunta

Mita mieltd olet seuraavista vaittamista? Anna arviosi oheisen asteikon mukaan ympyréimalla mielipidettasi
vastaava vaihtoehto.
(5= Taysin samaa mieltd, 4=Jokseenkin samaa mieltd, 3=Neutraali kanta, 2=Jokseenkin eri mielta,
1=Taysin eri mieltd)

1. Minulle ratkaisevin asia ostotilanteessa on tuotteen hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1
2. Asioin mielellani samoissa liikkeissa, joiden henkilékunta on minulle tuttu 5 4 3 2 1
3. En mielellani kiertele kaupoissa, kayn ostoksilla kun on pakko 5 4 3 2 1
4. Kayn vapaa-aikanani mielellani shoppailemassa eri liikkeissa 5 4 3 2 1
5. Kayn ostoksilla niissa liikkeissa, joiden tarjoukset ovat parhaat 5 4 3 2 1
6. Pidan liikkeista joiden tarjonta on massatuotteista poikkeavaa ja uniikkia 5 4 3 2 1
7. Suosin ostospaikkana kaupparyhmaa, jonka asiakasomistaja olen 5 4 3 2 1
8. Suosin lahikauppoja ostospaikkana 5 4 3 2 1
9. lisalmelaisten kauppaliikkeiden valikoimat ovat hyvéat 5 4 3 2 1
10. lisalmelaisten kauppaliikkeiden tuotteet ovat laadukkaita 5 4 3 2 1
11. Kayn ostoksillani sellaisissa liikkeissa, joiden pysékdintitilat ovat hyvat 5 4 3 2 1
12. Asioin mielellani liikkeissa, joissa helppoa liikkua lasten kanssa 5 4 3 2 1
13. Asioin mieluiten liikkeissa, joiden henkildkunta on asiantuntevaa 5 4 3 2 1
14. Kayn ostoksilla paikoissa, joiden tilat ovat viihtyiséat ja avarat 5 4 3 2 1

15. Kayn usein ostoksilla tietyissa liikkeissa, koska sen yhteydesséa on kahvila 5 4 3 2 1
tai mahdollisuus edulliseen ruokailuun

16. Teen ostokset kaupassa, jonne on hyvat likenneyhteydet 5 4 3 2 1

17. Asioin yleenséa kauppaliikkeissa, joiden hinnat ovat edullisimmat 5 4 3 2 1

18. Mika seuraavista erikoisliikkeiden aukioloaika-vaihtoehdoista sinulle sopisi 8 - 10 12 10
parhaiten? Valitse parhaiten itsellesi soveltuva vaihtoehto ympyréimalla sita 16 -18 -20 -20
vastaava numero.

a) ma - pe 1 2 3 4

b) la - su 1 2 3 4



Kyselylomake 2

19. Arvioi lisalmea ostospaikkana antamalla arvosana kouluarvosana-asteikolla 4 - 10.

Vastaa kysymyksiin 20 — 21 kirjoittamalla mielipiteesi niille varattuun tilaan.

20. Mitka asiat vaikuttavat ostopaikkasi valintaan?

21. Avoimet kehittamisehdotukset iisalmelaisille erikoisliikkeille:

Kaikki lomakkeet kasitelladn luottamuksellisesti eivatka yksittaisen henkilén vastaukset tule ilmi.

Kun tutkimus on valmis, aineisto havitetaan.

Kiitos palautteestasi!

Liséatietoja antavat tarvittaessa opinnaytetyontekijat

° Tuomas Miettinen
tuomas.miettinen@savonia.fi

. Teemu Valtonen
teemu.valtonen@savonia.fi
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