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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajan soitinliikkeen kivijalkamyymalan kil-
pailuetuja ja naiden etujen tarjoamia mahdollisuuksia kilpailla markkinoilla. Kasiteltavalla
soitinliikkeella on myos verkkokauppa, mutta tassa opinnaytetyossa paatettiin keskittya kivi-
jalkamyymalaan, vaikka molempien menestymisen kannalta intressi on olennaisesti yhta
suuri. Opinnaytetyo loi katsauksen myos kuluttajakayttaytymiseen ja tavoitteena oli saada
toimeksiantajalle mahdollisimman paljon tietoa soittimien ja soitintarvikkeiden kysynnasta ja
kuluttajien ostokayttaytymisesta. Tata tietoa pyrittiin hankkimaan verkkokyselyn avulla, jossa
tiedusteltiin valitun kohderyhman kulutustapoja soittimien ostamiseen liittyen. Toimeksianta-
jan soitinliike on viela syntyhistoriansa alkuvaiheessa, jolloin on tarkeaa selvittaa mihin asioi-
hin lilkketoiminnan kehittamisessa kannattaa keskittya ja minkalaista kysyntaa markkinoilla on
asiakkaiden keskuudessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu aluksi katsauksella soitinalan nykyhetken liike-
toimintaan yleisesti, sen kilpailutilanteeseen seka tulevaisuuden nakymiin. Ensimmainen
osuus pohjautuu faktoihin, havaintoihin seka ajankohtaisiin artikkeleihin alaan liittyen. Seu-
raavassa teoriaosuudessa kasitellaan yrityksen kilpailukeinoja, siihen liittyvaa 7P-mallia ja so-
velletaan naita kilpailukeinoja mahdollisesti toimeksiantajan hyodynnettavaksi. Viimeinen
teoriaosuus sisaltaa aiheenaan kuluttajan ostokayttaytymisen seka siihen liittyvat tekijat.

Tutkimustehtavana oli lahinna ratkaista, onko soitinliikkeen kivijalkamyymalalla enaa mahdol-
lisuutta kilpailla verkkokauppoja vastaan, ja onko kuluttajilla enaa niille kysyntaa. Tutkimus-
osuus tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja se suoritettiin verkkokyselylomakkeella. Kyse-
lyn kohderyhmana olivat toimeksiantajan yrityksen jo valmiit asiakkaat seka markkina-alu-
eella vaikuttavat kuluttajat, joiden tiedetaan ostavan tuotteita soitinliikkeista. Kysely antoi
toimeksiantajalle tietoa lahinna siita, minkalaisille soitintuotteille kohderyhmalla on kysyntaa
ja minkalaiset ovat heidan tavanomaisimmat kulutustapansa soitintuotteiden ostamiseen liit-
tyen.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta kohderyhman vastaajat suosivat edelleen soitinliikkei-
den kivijalkamyymaloita. Vaikka verkkokaupat ovatkin ottaneet markkinoista ison osan hal-
tuunsa, niin selvasti vastaajat arvostavat myos kivijalkamyymaloiden tarjoamia etuja. Naissa
eduissa korostuvat lahinna henkilokohtainen asiakaspalvelu seka tuotteen testausmahdollisuus
ennen ostoa. Monet nuoremmankin ikaluokan vastaajat peraankuuluttivat paikallisten yritys-
ten tukemisen tarkeytta ja taman ajatusmallin iskostuminen olisi hyva asettaa tavoitteeksi
myos verkkokaupoista ostaessa. Yha useamman kotimaisenkin vahittaiskauppa-yrityksen pal-
veluihin kuuluu nykyaan verkkokauppa ja naista tilaaminen ulkomaisten verkkokauppojen si-
jaan tukee paikallisia yrityksia aivan yhta lailla.

Asiasanat: musiikkiliikkeet, kuluttajakayttaytyminen, kyselytutkimus
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The purpose of this thesis was to study the competitive advantages of the client's music in-
strument shop’s brick and mortar store and the opportunities offered by these advantages to
compete in the market. The music instrument shop in question also has an online store, but in
this thesis it was decided to keep the focus on the brick and mortar store, although the inter-
est in the success of both is essentially equal. The thesis also created an overview of con-
sumer behaviour and the aim was to provide as much information as possible for the client
about the demand for musical instruments and accessories and the purchasing behaviour of
consumers. The aim was to obtain this information through an online survey asking about the
consumption patterns of the selected target group in connection with the purchase of musical
instruments. The client's music instrument store is still in the beginning of the business and at
this stage it is important to find out what kind of things to focus in business development and
what kind of demand there is in the market among customers.

The theoretical framework of the study initially consists of an overview of the current busi-
ness of the musical instrument industry in general, its competitive situation and future pro-
spects. The first section is based on facts, observations and current articles related to the in-
dustry. The theoretical section discusses the company’s competitive advantages through the
7P model and these competitive advantages are being applied as a possible resources for the
client. The theoretical part also deals with the topic of consumer purchasing behaviour and
related factors.

The main task of the thesis was to determine whether the music instrument shop’s brick and
mortar store still has a possibility to compete against online stores and whether the consum-
ers have a demand for them any longer. The empirical part was made as a quantitative study
by an online questionnaire. The target group of the survey were the customer's existing cus-
tomers and consumers in the market area who are known to buy products from music instru-
ment stores. The survey mainly provides the client with information on what kind of musical
instrument products the target group has a demand for and what are their most common con-
sumption patterns related to the purchase of musical instrument products.

The results of the survey showed that the respondents of the target group still prefer brick
and mortar music instrument stores. Although online stores have taken control of a large part
of the market, it became clear that the respondents also appreciate the benefits offered by a
brick and mortar store. These benefits mainly emphasize personal customer service and the
possibility to test the product before the purchase. Many respondents, even in the younger
age group, called for the importance of supporting local businesses, and it would be a good
idea to set this idea in mind when shopping online. The services of an increasing number of
domestic retail companies nowadays includes an online store, and ordering from these instead
of foreign online stores supports local businesses in the same way.

Keywords: music instrument stores, consumer behavior, questionnaire
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda opinnaytetyon toimeksiantajalle kilpailuetu- ja kuluttaja-
tutkimus, jolla voidaan antaa suuntaa liiketoiminnan kehittamiseen. Toimeksiantaja on elin-
kaarensa alussa toimiva soitinliikkeen kivijalkamyymala, jolla on myos verkkokauppa. Paata-
voitteena tutkimuksella on tutkia keinoja ja tehda johtopaatoksia, joita mahdollisesti voitaisiin
kayttaa apuna kivijalkamyymalan kannattavuuden ja myynnin edistamisessa. Lahtokohtaisesti
ja paapainotteisesti tassa opinnaytetyossa naita asioita ja niiden mahdollista saavuttamista
lahdetaan tutkimaan kuluttajakayttaytymisen seka kilpailukeinojen avulla. Opinnaytetyossa
myos tutkitaan ja tarkastellaan soittimien myyntialaa yleisesti seka pohditaan sen tulevaisuutta
ja minkalaisia mahdollisuuksia nailla markkinoilla on uuden toimijan parjata tai menestya.
Naita asioita pohtiessa sivutaan myos yleisesti yhteiskunnallista soittimien kysyntaa ja miten se
on muokkaantunut eri sukupolvien valilla. Naihin asioihin ovat vaikuttaneet vahvasti esimerkiksi
ne seikat, kun mietitaan kuinka musiikkityylien kehitys seka musiikin kuuntelutottumukset ovat

muovanneet kiinnostusta soittimien soittoa ja niiden kuluttamista ja hankkimista kohtaan.

Opinnaytetyossa tehdaan asiakastutkimus, jonka tavoitteena on selvittda asiakkaiden tarkeim-
pia kriteereja, jotka vaikuttavat ostopaatokseen ja kuinka asiakkaat saataisiin sitoutumaan pai-
kalliseen kivijalkamyymalaan valtakunnallisten ja kansainvalisten verkkokauppojen sijaan. Soit-
timien soittoharrastus vaatii tunnetusti jatkuvaa soittimien ja niihin liittyvien oheislaitteiden
ja -tarvikkeiden paivitysta ja yllapitoa. Tama asia koskee lahes jokaista soittimen soittajaa,
silla soittimet ovat kuluvia hyodykkeita. Myos siina tapauksessa mikali kuluttaja omistaisikin
pelkastaan vain yhden soittimen. Kasi kadessa kuluttajan soittimien soittotaitojen kehityksen
kanssa kulkee tarve kehittyneimmille ja edistyksellisimmille soittimille ja valineille. Soittotai-
don kehittymisen myota myos hyvin yleisesti kuluttajalle nousee esiin tarve saada soittoon mu-
kaan myos muita soitinelementteja, joka tuo musiikkiin huomattavasti lisaa uusia ulottuvuuksia
ja saa soiton luonnollisesti kuulostamaan enemman ”musiikilta”. Kyseinen orkesteri- ja bandi-
toiminta vaatii jatkuvasti uusia satsauksia rahallisesti valineisiin ja kovempi seka aktiivinen ku-
lutus luo jatkuvaa tarvetta uusille tarvikkeille. Orkesteri- ja banditoiminnassa tarvitaan myos
huomattavasti enemman yhteisia soittimia- ja laitteita seka naiden varatarvikkeita mahdollisia

esiintymistilaisuuksia varten verrattuna soittimen soittamista yksin harrasten.

Oma kokemukseni alaan perustuu noin 15 vuoden soittimien soittoharrastukseen, jonka aikana
olen myos aktiivisesti harrastanut banditoimintaa. Oma soittimeni on ollut aina sahko- ja akus-
tinen kitara, ja itse kitaroiden lisaksi olen aktiivisesti ja saannollisesti kartuttanut osto- ja

myyntikokemusta naihin liittyvien eri tarvikkeiden osalta, kuten muun muassa vahvistimien,



kaiuttimien, efektipedaalien, kitarankielien ja kaapeleiden. Edellisissa kappaleissa mainittuihin
asioihin ja vaittamiin olen viitannut taysin omakohtaisten kokemuksieni perusteella, silla olen
ollut pitkaan useiden eri soitinliikkeiden verkkokauppojen ja kivijalkamyymaloiden asiakkaana.
Olen myos harrastanut aktiivisesti kaytettyjen soittimien ja tarvikkeiden ostoa ja myyntia. Ban-
diharrastustaustani myota olen ollut tekemisissa huomattavan paljon myos muidenkin kuin
omaan soittimeeni ja siihen liittyvien laitteiden ja tarvikkeiden kanssa ja niihin liittyvaan kau-
pankayntiin. Taman harrastuksen kautta olen myos saanut henkilokohtaiseen lahipiiriini huo-
mattavan paljon henkiloita, jotka jakavat samat intressit ja kiinnostuksen kohteet soittimiin
liittyen ja myoOs heidan puheitaan ja mielipiteitaan olen kayttanyt lahteina tassa opinnayte-
tyossa esittamiini yleisiin vaittamiin. Kyseisessa opinnaytetyossa pyrin tuomaan esiin kilpailu-
keinoja toimeksiantajani soitinalan kivijalkamyymalalle hyodyntaen asiakaskyselya, markki-
noinnin teoriaa, omaa asiantuntemustani aiheeseen liittyen seka keskustelujani toimeksianta-
jani kanssa liittyen yrityksen lahtokohtiin, tavoitteisiin ja olemassa olevien myynti- ja tilinpaa-

toslukujen analysointiin.
1.2 Tutkimuskysymys ja aiheen rajaaminen

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksina ovat:
1. Minkalaisin markkinoinnin keinoin asiakkaat loytavat opinnaytetyon toimeksiantajan
soitinliikkeen kivijalkamyymalan?
2. Kuinka markkinoinnin keinot saataisiin kohdennettua tavoiteltaville asiakkaille ja mi-
ten tavoiteltavat asiakkaat loytaisivat markkinoinnin?
3. Minkalaisin kilpailukeinoin opinnaytetyon toimeksiantajan soitinliikkeen kivijalkamyy-
mala voisi kilpailla markkinoilla toimivia muita kilpailijoita- seka naiden verkkokaup-

poja vastaan?

Opinnaytetyossa keskitytaan pelkastaan toimeksiantajan soitinliikkeen kivijalkamyymalan
markkinointiviestinnan- ja liiketoiminnan edistamiseen ja tasta on rajattu ulos yrityksella jo
olemassa oleva verkkokauppa, silla sen markkinoinnin keinot eroavat kivijalkamyymalan kei-
noista huomattavan paljon ja niiden tarkasteluun olisi syyta tehda taysin oma ja itsenainen
tutkimustyo. Tutkimuksesta on rajattu myos pois soitinliikkeet yleisesti ja tassa opinnayte-
tyossa keskitytaan pelkastaan toimeksiantajan yritykseen ottaen jatkuvasti huomioon yrityk-
sen omat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Keskittyminen kivijalkamyymalaan
pohjautuu myos hyvin vahvasti omaan henkilokohtaiseen kiinnostukseeni perinteisia kivijalka-
myymaloita kohtaan, ja huoleen niiden mahdollisesta katoamisesta tulevaisuudessa digitali-
saation aiheuttaman verkkokaupan dominoinnin johdosta. Opinnaytetyossa nojaudutaan vah-
vasti kivijalkamyymalan kilpailuetuihin esimerkiksi asiakaskokemuksessa ja -palvelussa verrat-

tuna verkkokauppaan.



Asiakastutkimuksessa kyselyyn osallistuvat henkilot on rajattu jo valmiiksi soittimien soittoa
harrastaviksi henkiloiksi seka soitinvalineiden ja niiden tarvikkeiden osta ja myyntia omaan
tietoperustaani ja kokemuksieni mukaan tunnetusti tekeviksi henkiloiksi. Potentiaaliset kulut-
tajat ja soittoharrastuksen mahdolliset aloittajat on siis rajattu tutkimuksesta pois, koska toi-
meksiantajan soitinliikkeen tuotevalikoima sisaltaa lahtokohtaisesti jokseenkin eksklusiivisem-
pia tuotteita kokeneimmille kuluttajille eika valikoimaan kuuluu esimerkiksi klassisen musiikin
harrastajien- tai lasten soittimia. Tutkimukseen osallistuvat henkilot on myos rajattu kivijal-
kamyymalan paamarkkina-alueella vaikuttaviksi henkiloiksi, jotka esimerkiksi jo talla hetkella
ovat markkina-alueella toimivien saman toimialan kilpailijoiden ja heidan kivijalkamyymaloi-

den tarjoamien palveluiden ja tuotteiden saannollisia asiakkaita.

Kuluttajatutkimuksessa pyritaan saada yleista kuvausta kuluttajien ostokayttaytymisesta ja
kulutustottumuksista soittimien suhteen. Kysymyksilla haetaan vastausta siihen, onko hinta
mahdollisesti tarkein ajuri kuluttajalle tuotteen ostossa, jolloin tuote useimmiten paadytaan
tilaamaan verkkokaupasta. Vastauksia on syyta peilata esimerkiksi vastaajien ikaan, silla iak-

kaammat kuluttajat turvautuvat kivijalkamyymalaan etuun henkilokohtaisessa palvelussa.

Menestymisen mahdollisuuksia soittimien kivijalkakaupassa on, silla vuonna 2015 tehdyssa tut-
kimuksessa urheilutarvikkeiden ostoon liittyen huomattiin, etta jopa yhdeksan kymmenesta
suomalaisesta tekee urheiluostoksensa mieluummin myymalassa kuin verkkokaupassa. Vastoin
viime vuosien digitalisaatiohuuman antamaa ymmarrysta, kivijalan asema urheilukaupassa ei
ole huono. On kuitenkin totta, etta ilman palvelevaa verkkokauppaa kivijalkamyymala ei enaa
menesty. Kuluttajat ilmaisivat asioivansa tietyissa urheilu- ja vapaa-ajantuotteita myyvissa
liikkeessa niiden hyva sijainnin ja hyvan tuotevalikoiman vuoksi. Suurimpien syiden joukkoon
eivat nousseet hyvat tarjoukset, edulliset hinnat, hyva palvelu tai mukava henkilokunta. (Si-
mola 2015.)

Soittimet voidaan yhtalailla lukea vapaa-ajantuotteisiin urheiluvalineiden kanssa. Yhtalaisyyk-
sia loytyy kivijalkamyymalan tuomasta edusta tuotteen kokeilumahdollisuuteen. Kuluttaja ha-
luaa verkkokaupan kautta etukateen tarkastella tuotevalikoimaa ja mita tuotteita han mah-
dollisesti voisi myymalassa testata. 2015 vuoden kuluttajatutkimuksessa esille nousseet kri-
teerit myymalan sijainnista ja tuotevalikoimasta ovatkin mielenkiintoisia aiheita, joihin tutki-

muksessa kiinnitetaan huomiota.

1.3 Toimeksiantajan kuvaus

Opinnaytetyon toimeksiantaja on yritys nimeltaan Rock Above Studio Oy. Rock Above Studio
on 2016 perustettu yritys, joka tuottaa bandeille ja artisteille edullisia, mutta laadukkaita
treenitila-, aanitysstudio- seka soitinkauppapalveluita. Talla kokonaisuudella tarjotaan katta-

vat palvelut musiikin ystaville, harrastajille seka ammattilaisille saman katon alla. Yritys pro-



filoi itsensa musiikin ja tapahtumien monitoimikeskukseksi, jonka 1000m2 vuokratut kiinteis-
totilat kasittavat 25 soittotilaa, aanitysstudion, soitinkaupan seka saunallisen juhla-/kokousti-

lan. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Espoossa. (Korhonen 2020.)

Korhosen (2020) mukaan monitoimikeskuksen kayttoaste on ollut alusta asti todella hyva. Yri-
tyksen asiakkaina on monenlaisia artisteja, bandeja seka muita musiikin ystavia. Tiloihin seka
laitteisiin on todella panostettu laadusta tinkimatta. Toiminnan pyorittaminen on tahan asti
tapahtunut lahes kokonaan yhden henkilon voimin omia varoja kayttaen seka talkootyolla.
Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2019 noin 140 000€, josta suurin osa muodostui saunallisen
juhla-/kokoustilan vuokrasta. Kyseisen liiketoiminnan yllapito on tahan asti ollut elintarkea
kiinteiden kustannusten kattamista varten, silla yritys toimii vuokratiloissa. Kevaalla 2020 yri-
tys on kohdannut toiminnassaan suuria haasteita, silla yllattavan suurien rakennus- seka mui-
den investointikustannusten pois maksaminen ovat tuoneet tummia pilvia toiminnan jatkon
ylle. Tulevaisuuden kasvun ja liiketoiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi yritys on aloittanut

joukkorahoitushankeprosessin.

Korhonen (2020) kertoo, etta tulevaisuuttaan silmalla pitaen yritys on jatkuvasti pyrkinyt ke-
hittamaan palveluitaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Uudenlainen saman katon alla oleva
palvelukokonaisuus on saanutkin paljon hyvaa palautetta ja runsaasti tyytyvaisia kayttajia ja

kysynta on selvasti kasvanut koko ajan.

Tuoreimpana palvelulaajennuksena yrityksella on vuonna 2019 avattu soitinmyymala. Kysei-
nen kivijalkamyymala palvelee samassa kiinteistossa katutasossa ja se pyrkii pitamaan liiketi-
lansa avoinna arkisin klo 11-19. Myymala on alun perin tarkoitettu palvelemaan Rock Above
Studio Oy:n soittotiloissa soittoa harrastavien vuokralaisten tarkoitusperia ajatellen, mikali
esimerkiksi kesken harjoitusten asiakas sattuu tarvitsemaan tuoreita kitarankielia, rumpuka-
puloita tai ehjaa kaapelia viallisen tilalle. Luonnollisesti myymalalla on pyritty myos palvele-
maan markkina-alueen muitakin soittoharrastajia, mutta yritys ei ole viela paassyt markki-
noinnillaan sellaiselle tasolle, etta myymala saavuttaisi myos muidenkin potentiaalisten asiak-

kaiden tietoisuuden kuin vain Rock Above Studio Oy:n jo olemassa olevien asiakkaiden.

Soitinmyymalan kautta asiakkaat saavat laajan valikoiman laadukkaita musiikkitarvikkeita
seka tuotteita edullisesti ja jopa ilman kuluja kotiin toimitettuna. Se pyrkii vastaamaan tuo-
tevalikoimallaan tayden palvelun soitinliikkeita ja sen valikoimaan kuuluvat esimerkiksi erilai-
set sahko- ja akustiset kitarat, sahkobassot, sahko- ja akustiset rummut, PA-kamat, synteti-
saattorit, aanityslaitteistot seka kaikkiin naihin liittyvat lisavarusteet ja - tarvikkeet. Tuotteet
edustavat paaasiallisesti alan nimekkaiden ja huippuvalmistajien brandeja ja toimeksiantajan
oman pitkan soittimien kayttohistorian kautta on osattu valita valikoimaan hinta-laatusuhteel-

taan parhaiden ja laadukkaimpien valmistajien tuotteita.
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Muutama kuukausi fyysisen kivijalkamyymalan avauksen jalkeen yritys avasi soitinliikkeelleen
myos verkkokaupan, jonka kautta asiakas voi ostaa tuotteitaan myos laskulla. Verkkokauppa
palvelee paasaantoisesti tuotteiden noutoperiaatteella ja postikuriirilla, mutta rahallisesti ar-
vokkaampiin tuotetilaisuuksiin yritys tarjoaa myos omaa kotiinkuljetuspalveluaan. Soitinmyy-
malan yhteydessa palvelee myos pienimuotoinen kahvilakioski, josta asiakkaat saavat ostaa
pikkusuolaista ja makeaa, kahvia, teeta, energiajuomia seka muita virvokkeita ja pienta syo-
tavaa. Kahvilakioskin palveluilla on myos paasaantoisesti tavoiteltu lisamyyntia myymalla

tuotteita ja palveluita kiinteistossa toimiville muille yrityksille ja naiden asiakkaille.

Korhonen (2020) uskoo toiminnalle loytyvan jatkuvasti lisaa kysyntaa ja tasta syysta on myos
visionaarisesti kehitetty paljon uusia suunnitelmia, kun vain toiminta saadaan turvattua. Tar-
koituksena on rakentaa bandeille ja artisteille uusi 100m? treeni- seka esiintymistila, jossa on
ammattitason varustus ja jossa voi:

— jarjestaa live-tapahtumia

— kuvata musiikkivideoita

— ottaa promokuvia

— tuottaa live streaming-videoita

— pitaa lasten seka nuorten musiikkikerhoja

Talla kokonaisuudella yritys haluaa auttaa bandeja ja artisteja paasemaan eteenpain ilman
suuria investointeja omiin laitteisiin, harjoitustiloihin tai oman materiaalin laadukkaaseen aa-
nittamiseen. Tarkoituksena on myos saada yhteydet levy-yhtioihin ja keikkapaikkoihin, jotka
tulisivat yhteistyohon mukana olevien bandien ja artistien kanssa; Rock Above Studio Oy aut-
taa laadukkaiden aanitteiden tuottamisessa, imagon luomisessa seka oman musiikin markki-
noinnissa. Yrityksen intohimona on ylipaataan olla mukana kehittamassa alueen musiikin har-

rastusmahdollisuuksia kaikenlaisille musiikinharrastajille. (Korhonen 2020.)

Rock Above Studio Oy haluaa olla myos yhteiskunta-vastuullinen yritys ja se kantaa suurta
huolta yhteiskuntamme heikossa asemassa olevista ihmisista. Taman vuoksi tavoitteena on
myos edella mainittujen palveluiden lisaksi mahdollistaa puitteet taiteellisille, toiminnallisille
ja musiikilliselle menetelmille toteutettavaksi esimerkiksi syrjaytymisvaarassa tai muuten hei-

kossa asemassa olevien nuorten kuntoutumiselle. (Korhonen 2020.)

2 LIKETOIMINTA SOITINALALLA

2.1 Taustaa alasta

Soittimien myynnin historiaa voidaan tarkastella vaikka peilaamalla sita sahkokitaran suosion

nousuun. Ensimmaiset sahkokitarat kehitettiin jo 1930-luvulla, mutta suuren lapimurron soitin
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teki 1950-luvulla rock-musiikin tunkeuduttua koko maailman tajuntaan. Sahkokitara on ollut
noista ajoista lahtien populaarimusiikin ehdoton ykkonen, soitinten ylivoimainen kuningas. Su-
kupolvet toisensa jalkeen ovat ihannoineet taitavasormisia idoleitaan, hankkineet omat kita-

ransa ja harjoitelleet riffit, kompit ja soolot. (Aimola 2018.)

Tama huomattiin historian saatossa myos soitinliikeyrittajien keskuudessa, kun kitaroille syn-
tyi huomattavasti lisaa kysyntaa kyseisen soittimen lyotya itsensa lapi myos yha useamman
populaarimusiikkikappaleen saestamana. Soittimien myynti koki suuren murroksen 2000-luvun
vaihteessa, kun soitinvalinekauppa alkoi siirtya yha enemman verkkokauppaan. Tata ennen
myos Suomesta loytyi lahes joka kunnasta ja kaupungista vahintaan yksi oma kivijalkamyyma-

lana toimiva soitinliike, mutta tana paivana ne ovat vahentyneet radikaalisti.

Tilannetta kuvastaa hyvin esimerkiksi Yleisradion julkaisema artikkeli Suomen vanhimman it-
senaisena pysyneen musiikkiliikkeen jouduttua sulkemaan ovensa vuonna 2017. Kyseessa oli
vuodesta 1949 asti toiminut Kotkan Savelaitta, joka joutui lopettamaan toimintansa kokonaan

kysynnan puutteen takia. (Krautsuk 2017.)

Nettikaupan lisaantyminen alkoi nakertaa myos Savelaitan myyntia 2000-luvun taitteessa. Le-
vyt ja soittimet alkoivat liikkua netissa. Myos soitinpuolella tapahtui radikaaleja muutoksia.
Akustiset soittimet ja aanentoisto vaihtuivat sahkoisiin. Savelaitan omistajan mukaan soitin-
kauppa kay talla hetkella vain verkossa. Asiakkaiden ulkomailta tilatut soittimet tuotiin Sa-
velaitan huoltopalveluun vain viritettavaksi eika kysyntaa uusien soittimien ostamiselle enaa
heidan myymalastaan loytynyt. Savelaitan omistajan mukaan asiakkaat alkoivat kaymaan hei-
dan soitinliikkeessaan vain testaamassa soitinta ja tilasivat sen jalkeen samanlaisen soittimen
verkkokaupasta, paaasiallisesti ulkomaiselta kilpailijalta. Kun naissa ulkomailta tilatuista soit-
timissa ei ole ollut suomenkielisia kayttoohjeita, niita ei ole osattu kayttaa eika kytkea, jonka
seurauksena asiakkaat tulivat Savelaittaan vain lahinna pyytamaan apua soittimen kayttoon,
ilman pienintakaan tarkoitusta kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita, joista yritys hyotyisi
taloudellisesti. (Krautsuk 2017.)

Suurimman kotimaisen ja kenties tunnetuimman soitinvalineita valittavan yrityksen, F-Mu-
siikki Oy:n toimitusjohtaja Janne Kainulainen arvioi tana paivana soitinliikkeita loytyvan Suo-
mesta noin 60, vaikka tarkkaa tilastoa tasta ei ole (Krautsuk 2017). Alalla pitkaan toimineet
muistelevat, etta soitinliikkeita oli vuosituhannen vaihteessa 120-130 kappaletta. Tanaan jal-
jella on noin 60 yrittajaa, joista vain muutamilla on useampi kuin yksi liike. Aikanaan Mikkelin
ja Hameenlinnan kaltaisissa kaupungeissa saattoi olla kolmekin musiikkikauppaa ja kaikki par-
jasivat. Tanaan 50 000 asukkaan kaupungeissa ei riita asiakkaita useammalle kuin yhdelle liik-
keelle. Soitinkauppoja on suljettu esimerkiksi Tampereella, Kuopiossa, Joensuussa, Hameen-

linnassa, Oulussa ja Keuruulla. Viime vuonna vuorossa olivat Kotka ja Kerava - parhaillaan lop-
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puunmyynnit ovat kaynnissa Vaasassa seka Alavuden Tuurissa. F-Musiikki on painanut kuiten-
kin kaasua. Vuosituhannen vaihteessa soitinten maahantuojalla oli yksi liike, kevaalla 2018 yh-
tio avasi Oulussa jo kahdeksannen kivijalkamyymalansa. Edelliset liikkeensa yhtio avasi Tam-
pereella ja Kuopiossa vuonna 2016 (Mantyla 2018). F-Musiikki Oy:n kasvua tavoitteleva toi-
minta kielii siis siita, etta vastoin yleista kasitysta, lilkketoiminta-ala ei olekaan kuolemassa

kokonaan.

2.2  Kilpailutilanne

Soitinliiketoimialan suurimmasta murroksesta kotimaassa on paaasiallisesti vastannut saksalai-
nen musiikkikauppias Thomann, joka vuosituhannen vaihteessa avasi suomenkielisen verkko-
kauppansa ja tama yllatti soitinliikkeiden yrittajat taydellisesti. Tasta kaynnistyi hintasota,
jonka jaljilta saksalaisella verkkokaupalla on noin viidennes Suomen soitinmyynnista. Kokonai-
suudessaan suomalaisten soitinhankinnoista noin kolmannes suuntautuu ulkomaisiin verkko-
kauppoihin (Mantyla 2018).

Saksalaisen muusikko Hans Thomannin vuonna 1954 perustama Musikhaus Thomann on nykyis-
ten kivijalkaliikkeiden pahimpia kilpailijoita laajan valikoimansa ja edullisten hintojensa
vuoksi. Thomann myy soittimia ja esitystekniikkaa seka tarjoaa av-laitteistojen ja jarjestel-
mien suunnittelu- ja asennuspalveluja mm. teattereille ja hotelleille. Yritys sijaitsee Etela-
Saksassa, Burgebrachin kunnassa, Treppendorfin kylassa. Yritys rakentui pikkuhiljaa Thoman-
nin perheen kotitaloon, joka on edelleen yritystoiminnan keskipiste, vaikkakin yritys on sit-
temmin ostanut itselleen runsaasti kasvutilaa muuttaen naapuriasuntoja liiketiloiksi ja raken-
taen lahialueen pelloille varastoja, toimistorakennuksen seka logistiikkakeskuksen. Yritys on
viimeisen kymmenen vuoden aikana noussut nopeasti myynniltaan Euroopan suurimmaksi mu-
siikkiliikkeeksi. Vuonna 2004 Musikhaus Thomann valittiin Baijerin viidenkymmenen menestyk-

sekkaimman yrityksen joukkoon. (Thomann n.d.)

Musikhaus Thomannin asiakasrekisterissa on yrityksen oman ilmoituksen mukaan yli 12 100 000
asiakasta. Thomannin lahettamo laittaa matkaan joka arkipaiva yli 3 300 pakettia ympari Eu-
rooppaa. Yrityksessa on 1 620 tyontekijaa. Suurin osa myynnista tapahtuu internet-kaupan
kautta. Internet-sivujen lisaksi yrityksen tarkein markkinointikanava on asiakkaille jaettava
mainoslehtinen "Hot Deals”, joka on ilmestynyt vuodesta 1992 asti. Talla hetkella Hot Dealsia
julkaistaan saksaksi, englanniksi, suomeksi, ranskaksi ja espanjaksi. Thomannilla on myos lu-
kuisia omia tuotemerkkeja, joita he hankkivat niin kutsutuilta OEM-valmistajilta, jotka val-

mistavat samaa laitetta usealle eri merkille. (Thomann n.d.)

F-Musiikki Oy seka heidan vanavedessaan muut kotimaiset soitinliikkeet ovat pyrkineet kilpai-
lemaan Thomannia ja muita suuria kansainvalisia verkkokauppoja vastaan yksinkertaisesti hin-
toja karsimalla eli myymalat tinkivat katteistaan. Verkkokauppa ja myymalat toimivat yh-

dessa eli soitinliikkeiden on taytynyt tuoda palvelut verkkokauppaan mukaan. Kuluttajat ovat
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todella hintatietoisia, joten ulkomaisella verkkokaupalla ei oikeastaan ole enaa hintaetua.
Kotimaisten soitinliikkeiden ja ulkomaisten suurien verkkokauppojen valinen kilpailu on to-
della kovaa. F-Musiikki Oy:n toimitusjohtaja Janne Kainulaisen mukaan pelista pois pudon-
neita soitinliike-yrittajia on ehka yhdistanyt harrastuksen ja ammatin yhdistaminen. Harrastus
on ollut enemman pinnalla kuin ammatillinen osaaminen. Talla hetkella minka tahansa vahit-
taiskaupan pyorittaminen vaatii suurta lilkketoimintaosaamista. Alan ja tuotteiden tuntemuk-

sen lisaksi kustannusrakenteen on oltava kunnossa. (Krautsuk 2017.)

Kilpailu on yksi liiketoimintaympariston tarkeimmista tekijoista. Markkinoilla on usein kysyn-
taa. Kovassa kilpailussa uudelle yritykselle ei kuitenkaan ole paikkaa, jos se ei pysty erotta-
maan liikeideansa ja loytaa etulyontiasemaa muihin markkinoiden yrityksiin nahden. Markki-
noilla ei pitaisi yrittaa miellyttaa kaikkia, vaan loytaa oma erikoistumisalueensa ja lahtokohta
kilpailuedun rakentamiselle (Bergstrom, Leppanen, 2015). Mikali yritys pyrkii kohdentamaan
markkinointiaan jokaiselle asiakassegmentille, se ei todennakoisesti kohdenna sita millekaan
niista. Kohdentaminen on paatos siita, missa segmenteissa/segmenteissa yritys haluaa kil-

pailla, ja kaikkein tarkeinta on se, missa se ei halua kilpailla (Puranen 2017).

Erikoistumisaluetta tarkasteltaessa puhutaan usein nichesta eli markkinaraosta. Se viittaa
markkinoiden asiakasryhmaan, jonka tarpeet yritys haluaa tyydyttaa. Parhaimmillaan asiakas-
ryhma on sellainen, jonka tarpeisiin muut yritykset eivat kykene vastaamaan. Niche voi myos
olla hyvin kapea, minka vuoksi se ei kiinnosta moniakaan yrityksia. Menestyvien ratkaisujen
avulla yritys voi saavuttaa merkittavan kilpailuedun oikean markkinaraon loytamisessa. (Berg-

strom, Leppanen 2015.)

Esimerkiksi Thomann ja F-Musiikki Oy eivat ole pyrkineet hakemaan kilpailuetua erikoistu-
malla tiettyyn markkinaryhmaan eli nicheen, vaan se pyrkii tyydyttamaan kaikenlaisten soitti-
mien soittajien tarpeet. Rock Above Studio Oy:n onkin hyva pitaa tama mielessa ja pyrkia kil-
pailijoistaan poiketen tavoittelemaan markkinarakoa esimerkiksi a) tietyn tyyppisen musiikin
soittajia palvelevalla soitinvalikoimalla ja edustamalla naiden soittimien tiettyja maahan-
tuojia. Yritys voisi mahdollisesti myos ajatella b) myyvansa pelkkia aloittelijoille suunnattuja
halvemman hintaluokan soittimia tai toisessa aaripaassa kokeneimmille soittajille suunnattuja
eksklusiivisempia kalliimman hintaluokan soittimia. Kolmannessa aaripaavaihtoehdossa yritys
voisi ¢) rajata kokonaan tuotevalikoimansa pelkkiin soittimiin tai pelkkiin oheistuotteisiin ja -
tarvikkeisiin kuten PA- ja aanityslaitteet, piuhat ja kaapelit seka soittimien yleistarvikkeet tai
d) hakea kilpailuetua kivijalkamyymalan tarjoamien etujen seka henkilokohtaisen myyntityon
kautta.

Henkilokohtainen palvelu on tarkea kilpailutyokalu erottaakseen itsensa kilpailusta. Henkilo-

kunta esittelee tuotteita ja luo kattavan palvelukokemuksen. Palvelumuotoilija Mikko Koivisto
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Kauppalehden haastattelun mukaan palvelukokemuksesta tulee tulevaisuudessa suurempi te-
kija hintaan ja tuotteeseen verrattuna. Johtavan yrityksen on oltava jatkuvasti tietoinen asi-
akkaidensa tarpeista eika palvelukokemuksen tarjoamiseksi ole yhta ainoata tapaa tai mene-
telmaa. (Leiviska 2018.)

Yrityksen menestys markkinoilla riippuu suurelta osin kilpailusta, toisin sanoen siita, mita kil-
pailevat yritykset tarjoavat ja mitka ovat niiden mahdollisuudet ja uhat. Lisaksi menestys
riippuu erityisesti siita, miten yritys voi erottua. Yrityksen menestyminen riippuu myos siita,
kuinka se vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja kuinka yritys kayttaa osaamistaan ja resurssejaan
saavuttaakseen taman. Asiakkailla on erilaisia tapoja tyydyttaa tarpeet ja valita eri vaihtoeh-
doista. Asiakkaat vertaavat vaihtoehtoja ja keskittyvat lopulta sellaisiin, jotka tuovat heille
eniten hyotya tai arvoa. Yrityksella on oltava kilpailuetu, toisin sanoen asiakkaan kokema pa-

remmuus muihin nahden. (Bergstrom, Leppanen, 2015.)

Kilpailuetu voi olla:

e taloudellinen, jolloin yritys voi kilpailla hinnalla. Taloudellinen kilpailuetu johtuu al-
haisemmista kustannuksista, halvemmista ostoista tai tehokkaammasta toiminnasta
kuin kilpailijoilla.

e toiminnallinen, mikali yrityksen tuotteet ovat esimerkiksi materiaalien, ulkonaon,
suorituskyvyn ja suunnittelun kautta parempia kuin kilpailijoiden tuotteet.

¢ imagollinen, mika antaa ostajille korkean profiilin yrityksesta ja sen tuotteista. Siten
esimerkiksi tuotteen tuotemerkki, tuotteeseen liittyva palvelu ja tuotteen maine ovat

etusijalla ostajien tuotteiden valinnan suhteen. (Bergstrom, Leppanen 2015.)

Toimiala-analyysi, jota kutsutaan myos viiden kilpailuvoiman yleismalliksi, on jo vakiintunee-
seen asemaan osoittautunut Michael J. Porterin esittama analyysitapa yrityksen liiketoimin-

taympariston tarkastelemiseen. Malli ei kuvaa tiettya alaa, mutta sen osatekijat, niin sanotut
kilpailun determinantit, ovat tunnistettavissa toimialasta riippumatta. Naita toimialan raken-
netta maarittavia kilpailuvoimia ovat nykyiset kilpailijat, uusien tulokkaiden uhka, asiakkaat,

korvaavat tuotteet seka tavarantoimittajat. (Juuti, Laukkanen, Puusa, Reijonen 2014, 73.)

Mallin keskipisteessa ovat nykyiset kilpailijat ja kilpailutilanne markkinoilla. Kilpailutilanteen
vahvuuteen vaikuttavat muun muassa alan toimijoiden luonne, alan elinkaaren tilanne, mark-
kinoiden hajautuminen eri asiakasryhmien valilla, toimialan kysynta-tarjonta-suhteen epata-

sapainotilat ja yritysten valitsemat erilaiset kilpailustrategiat. (Juuti ym. 2014, 73.)

Uusien tulokkaiden uhka tarkoittaa uuden kilpailun tuloa markkinoille. Tama johtaa yleensa
jo markkinoilla olevien yritysten liikevaihdon ja voittojen vahentymiseen ja mahdollisesti joi-
denkin toimijoiden alalta katoamiseen. Uuden tulokkaan nakokulmasta tarkastellaan kyseisten

markkinoiden houkuttelevuutta ja mahdollisia markkinoille paasyn esteita. Uusien tulokkaiden
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kannalta erityisen houkuttelevat ovat markkinat, joilla on korkeat tuotto-odotukset ja joilla
on alhaiset alalle saapumisen esteet. Korkeita markkinoille saapumisen esteita voivat olla esi-
merkiksi suuret paaomavaatimukset ja asiakkaiden voimakas brandiuskollisuus. (Juuti ym.
2014, 73-74).

Asiakkaiden neuvotteluvoimalla tarkoitetaan asiakkaiden valtaa markkinoilla. Tama patee eri-
tyisesti silloin, kun markkinoilla on vain yksi tai muutama asiakas. Asiakkaat etsivat optimaa-
lista tavarantoimittajaa, ja jos tavarantoimittajan vaihtokustannukset ovat alhaiset, asiak-
kaalla on merkittava neuvotteluasema. Mita parempi neuvotteluasema asiakkailla on markki-

noilla, sita vahemman houkutteleva se on uusille tulokkaille. (Juuti ym. 2014, 74.)

Korvaavilla tuotteilla tarkoitetaan riskia, jolloin asiakas voi korvata yrityksen valmistaman
tuotteen vastaavalla toisella tuotteella. Esimerkiksi on mahdollista, etta asiakasta tyydytta-
vampaa eli korvaavaa tuotetta on saatavana ulkomailta. Tahan liittyvat olennaisesti asiak-

kaalle koituva vaihtokustannusten suuruus ja asiakkaan vaihtoalttius. (Juuti ym. 2014, 74.)

Tavarantoimittajan neuvotteluasema markkinoilla on hyva, jos toimittajan vaihtamisen kus-
tannukset ovat korkeat asiakkaan nakokulmasta, mikali korvaavia tavarantoimittajia ei ole
saatavilla tai mikali tavarantoimittajan osuus asiakkaan kokemasta arvosta on merkittava.
Seurauksena on se, etta erilaiset yhteistyot ja liittoumat tavarantoimittajien kanssa ovat yha

tavanomaisempia. (Juuti ym. 2014, 74-75.)

Kilpailuedun perustana on siis kustannusjohtajuus ja erilaistaminen. Uutuustuotteen markki-
noijalla on usein etumatkaa kilpailijoihin nahden, ja silla on mahdollisuudet jopa hinnoitella
tuote kalliiksi. Potentiaalisten tulokkaiden uhka on kuitenkin suuri, silla kiinnostus saada
osuus tuotosta on voimakas, koska markkinoiden oletetaan kasvavan. Kypsilla toimialoilla kil-
pailu on todella kovaa, silla markkinat eivat enaa kasva ja korvaavia tuotteita on paljon
(Bergstrom, Leppanen, 2015). Eli siis kuten tuotteilla, myos toimialan elinkaarella on nuoruus
ja kasvuvaihe seka kypsyminen, niin sanottu saturaatio-vaihe (Juuti ym. 2014, 75). Portertin
mukaan yrityksella on mahdollisuus menestya markkinoilla vain joko kustannusjohtajuuteen
(cost leadership), erilaistamiseen (differentation) tai keskittymiseen (focusing) perustuvalla
kilpailuedulla. Yritys voi laajoilla markkinoilla saada kustannusetua matalilla yksikkokustan-
nuksilla, jolloin se pystyy asettamaan hintansa alhaiselle tasolle. Yrityksen markkina-asema

perustuu talloin kustannusjohtajuuteen (Bergstrom, Leppanen 2015).
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Potentiaaliset tulokkaat
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Hankkijat Yritysten kilpailu Asiakkaat
« neuvotteluasema Alalla olevat kilpailijat h * neuvotteluasema
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Korvaavat tuotteet

dsl Lshde: Porter 1980

Kuvio 1 Porterin kilpailumalli. Alan kilpailuun vaikuttavat jo mukana olevien yritysten lisaksi
potentiaaliset tulokkaat ja muiden alojen korvaavat tuotteet; esimerkiksi soittimet kilpailevat

muiden vapaa-ajan harrasteiden kuten urheiluvalineiden kanssa (Bergstrom, Leppanen 2015)
2.3 Tulevaisuuden nakymat

Rock Above Studio Oy:n soitinliike myy lahtokohtaisesti perinteisia bandisoittimia eli kita-
roita, bassoja rumpuja ja laulutarvikkeita. Yleisradion toimittaja Olli Aimola pohtii bandisoit-
timien myynnin tulevaisuutta artikkelissa ” Bandisoittimien suosio laskussa - ”Kaiken voi nyky-
aan tehda yksin kotona” - kitara pitaa kuitenkin pintansa” (13.9.2018), jossa haastateltiin
kahden kotimaisen suuren musiikkiliikkeen soitinmyyjia F-Musiikki Helsingin Aku Romppaista
ja DLX-musiikin Timo Laukkosta. Aku Romppaisen mukaan bandisoittimien kysynta pohjautuu
vahvasti bandien perustamisen maaraan, joka on laskussa. Siirtyminen yksilollisempaan musii-

kin tekoon, harrastamiseen ja tuotantoon on epailematta vahvasti kaynnissa (Aimola 2018).

Muutama vuosi sitten bandin perusta oli juuri siella, missa musiikki aloitettiin useimmiten.
Bandin ystavat kerattiin luokkatovereista tai ilmoitettiin lehdessa tai internetissa, etta bandi
etsii nyt basistia tai rumpalia. Jos lukee minka tahansa rock-yhtyeen historiaa, nama lahto-
asetelmat ovat melkein aina lahtokohtana. Historiasta tahan paivaan tultaessa bandin kon-
septi muuttuu myos: yhtye ei valttamatta tarkoita enaa perinteista kitara, basso, rummut,

laulu-yhdistelmaa. (Aimola 2018.)

Aimolan (2018) mukaan muutos nakyy suomalaisessa musiikkiliiketoiminnassa esimerkiksi ver-
taamalla suomalaisten kesafestivaalien esiintyjia viimeisen viidentoista vuoden aikana. Orgaa-

nisilla instrumenteilla toimivat yhtyeet ovat vahentyneet merkittavasti.
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DLX-musiikin Timo Laukkosen mukaan tama nakyy soittimien myynnissa siten, etta musiikkioh-
jelmistot, midi-koskettimet ja muut kotistudion rakentamiseen tarvittavat tyokalut ovat jat-
kuvat kysytympia kuluttajien keskuudessa. F-Musiikki Helsingin Aku Romppaisen mukaan esi-
merkiksi akustisten rumpujen eli varsin perinteisten rumpusettien myynti on laskussa niiden
epakaytannollisyydesta johtuen kuluttajien asuessa kerros- tai rivitalossa. Harjoittelutilan
hankkiminen on vaivalloista ja akustisille rummuille korvaavan vaihtoehdon eli sahkorumpujen
jalleenmyyntiarvokin on erittain kilpailukykyinen. Kotistudion laitteet ja ohjelmistot ovat
huomattavasti halvempia kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Musiikin tuottamisen ja
musiikin paasyn kynnys sen kuluttajille on aiempaa alhaisempi. Bandiyksikkoa ei enaa valtta-
matta tarvita, kun haluat alkaa tuottaa musiikkia itse. Kaikki voidaan tehda nykyaan yksin ko-
tona. (Aimola 2018.)

Nykyisessa valtavirran suosion musiikissa soittimet ovat siis digitalisoituneet kasi kadessa mu-
siikin tuottamisen ja sen kuuntelun digitalisoitumisen kanssa. Musiikkia voidaan harrastaa ja
tehda aivan hyvin myos yksin kotoa kasin, eika tata aktiviteettia varten tarvitse matkustaa
mahdollisesti useita kilometreja harjoittelutilalle, joka on lahes valttamaton musiikin harras-
tamisessa perinteisia bandisoittimia hyodyntaen. Kyseinen seikka heijastelee digitalisaation
muitakin ilmioita kuluttajien arkipaivassa, kun kotoa ei tarvitse enaa poistua esimerkiksi elo-
kuvaa vuokraamosta hakemaan Netflixin ansiosta, musiikkitallennetta ostamaan levykaupasta
Spotifyn kattavan kuunteluvalikoiman johdosta tai take-away ruoka-annosta noutamaan ravin-
tolasta paikanpaalta kuljetuspalvelu Woltin kaytannollisyyden vuoksi. Kyseiset seikat on myos
Rock Above Studio Oy:n tarkea huomioida tuotevalikoimassaan ja seurata markkinoilla tapah-
tuvia muutoksia kuluttajien tottumuksien suhteen koskien musiikkityylien- ja musiikinkuunte-

lutottumuksien kehittymista ja sen seurausta soittimien kysyntaan.

Digitalisaation murros luo luonnollisesti haasteita soitinliikkeen kivijalkamyymalalle, mutta
olemassa olevalla verkkokaupalla on myos kivijalkamyymalaa tukevia ominaisuuksia. IBM en-
nustaa, etta kivijalkamyymalat kaantavat paikallisuuden ja palvelun edukseen, ja saavat
myyntinsa kasvuun viiden vuoden kuluessa. Kivijalan paluu vaatii kauppiaan tuomaan digitali-
saation ja uuden tekniikan potentiaalisten asiakkaiden kayttoon. Asiakkaat voivat tutustua
tuote-ominaisuuksiin oman alypuhelimensa kautta. Kaupassa voi olla taulutietokoneita, jotka
tarjoavat myos lisatietoja tavaroista. IBM uskoo, etta jos kivijalkamyymala pystyy luomaan
verkkokaupan kaltaisen digitaalisen kokemuksen, asiakas voisi nahda vaivaa paastakseen
sinne. Kaupan etuna on palvelu, varmuus tuotteen sopivuudesta ja nopea toimitus. (Tammi-
lehto 2014.)

Viime vuosina ohjelmointi ja elektroniikka ovat siis ottaneet kasvavan roolin populaarimusii-
kissa, ja vanhan ajan kitarasankarisuus on kadonnut historiaan. Pop-musiikkia ei enaa ohjata

kitaralla, mutta Suomen suurimman soitinliikkeen F-musiikin mukaan, kitaran myynnissa ei
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kuitenkaan ole dramaattista laskua. Muutos nakyy enemmankin sahkokitaran suosion vaihtu-
minen akustiseen kitaraan, jotka ovat talla hetkella myynnin kannalta todella suosittuja ja
myytyja. Sahkokitaroiden sijaan siihen liittyvissa tuotteissa, kuten efefktipedaaleissa on ollut
suurempaa kasvua. Akustisen kitaran suosion selittaa luonnollisesti useiden artistien kuten Ed
Sheeranin ja muiden Youtube-tahtien esiintyminen usein akustisen kitaran kanssa, jotka toi-
mivat useille nykyajan musiikkia tuottaville- ja kuunteleville kuluttajille esikuvina ja luo ta-
ten trendeja myos soitinten suosion keskuuteen. Myos sahkokitarapuolella 2000-luvun tait-
teessa suurimman metallibuumin aikana vallinnut suosio ”hevikeppien” ja mallintavien vahvis-
timien osalta on vaihtunut takaisin sahkokitaroiden klassikkomalleihin ja perinteista tekniik-
kaa hyodyntaviin putkivahvistimiin (Aimola 2018). Rock Above Studio Oy:n on siis syyta pitaa
tamakin asia mielessaan, silla senkin tuotevalikoiman suurin kategoria perustuu juurikin kita-
roihin. Kitara ei soittimena ole haviamassa minnekaan ja sen suosion avaimeksi voidaan arvi-
oida soittimen kaytannollisyys. Kitaraa on vaivatonta kuluttajan logistisesti siirtaa halua-
maansa paikkaan ja se on helppo ottaa nopeasti esiin harjoittelua varten. Kitaran aanenvoi-

makkuus on my0s katevasti rajoitettavissa niin, etteivat muut lasnaolijat siita hairiinny.

Myos vuoden 2020 kevaalla puhjennut maailmanlaajuinen koronavirusepidemia tulee todenna-
koisesti pitkaan vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tasta aiheutunut talouden
taantuma saa yleisesti kuluttajat yleisesti vahentamaan hankintoja, jotka eivat ole valttamat-
tomia. Moni pelkaa jaavansa tyottomaksi ja monet yritykset ovat joutuneet lomauttamaan
tyontekijoitaan kysynnan laskettua. Koronavirusepidemiasta voi aiheutua monille akillisia tu-
lonmenetyksia, joka olennaisesti laskee kuluttajien kysyntaa varsinkin harrastus- ja vapaa-

ajan tuotteita kohtaan. Naihin tuotteisiin myos useampi kuluttaja lukee soitintuotteet.

Markkinointiyritys Toinen PHD on tutkinut suomalaisten kuluttajien ostoaikeita koronakriisin
alusta asti. Koronavirusepidemian ensimmaiset puolitoista kuukautta olivat kysynnan nakokul-
masta synkkaa aikaa. Kuluttajat pelkasivat tulevaisuutensa puolesta ja pakollisia paivittaista-
varatuotteita lukuun ottamatta lahes kaikki hankinnat laitettiin jaihin. Toukokuuhun 2020
mentaessa on havaittu, etta kuluttajien ostoaikeet ovat kaantyneet taas kasvuun etenkin lo-
mamatkailun ja auton hankinnan saralla. Myos kiinnostus asuntokauppaa kohtaan herasi taas
(Niipola 2020). Naista havainnoista voidaan paatella, etta kuluttajien kysynta alkaa tasoittu-
maan myos harrastus- ja vapaa-ajan tuotteita kohtaan, mika luo lohtua soitinliiketoiminnalle.
My0s toimeksiantajan liiketoiminta on koronavirusepidemian alkuvaiheissa ollut melko seisah-

tunutta lukuun ottamatta treenikamppien vuokraustoimintaa.
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3 YRITYKSEN KILPAILUKEINOT - 7P-MALLI

3.1 Product - tuotteet/palvelut

Asiakkaat eivat hanki tuotteita pelkastaan tayttaakseen toiminnalliset odotukset, vaan myos
psykologiset, tunnepohjaiset tarpeet. Tuote ei ole pelkka kiintea tavara, vaan se voi myos

olla palvelu. Myos ihmiset voivat tassa mielessa olla tuotteita (Juuti ym. 2014, 128). Esimer-
kiksi monella tunnetulla kitaristilla on omat ”signature”-mallinsa, jolloin tuotetta ei valtta-

matta hankita pelkan tuotteen takia, vaan idolin persoonaan samaistumisen vuoksi.

Tuote koostuu kolmesta elementista:

1. Ydintuotteella tarkoitetaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan (Juuti ym. 2014, 128). Esimer-
kiksi sahkokitara tyydyttaa asiakkaan kitaransoittotarpeet ja uudet kitarankielet saavat kita-

ran kuulostamaan taas paremmalta vanhojen ollessa kuluneet tai rikkoutuneet.

2. Lisaedut voimistavat ydintuotteen houkuttelevuutta ja tekevat tuotteesta todellisen - ne
ovat tekijoita, jotka yhdessa konkretisoivat asiakkaalle ydintuotteen hyodyt. Lisaetuja ovat
esimerkiksi design, laatutaso, takuut ja pakkaus (Juuti ym. 2014, 129). Soittimissa varsinkin
design on tarkea tekija, silla moni valitsee soittimen ulkonaon perusteella. Kalliissa soitinvali-

neissa myos takuukysymykset nousevat usein tarkeiksi kriteereiksi.

3. Mielikuvatuote sisaltaa kaikki lisapalvelut ja ekstratekijat, jotka eivat sinallaan muodosta
itse tuotetta, mutta joita tuotevalmistaja, palveluntarjoaja tai vahittaismyyja voi hyodyntaa
lisatakseen tuotteen myyntia tai houkuttelevuutta (Juuti ym. 2014, 129). Soitinmyymalalla

naita voisivat olla vaikka tuotteen kotiinkuljetus tai soittimien huoltopalvelu.

Tuotteilla on myos elinkaarensa. Tuotteen elinkaaren vaiheet ovat lanseerausvaihe, kasvu-
vaihe, kypsyys, ja taantumavaihe. Lisaksi ennen lanseerausvaihetta on olennaisesti kehitys-
vaihe, jolloin tapahtuvat suunnittelutyo ja tuotekehitystyo. Lanseerausvaiheessa myynti alkaa
kasvaa suhteellisen hitaasti ja tassa vaiheessa tuote ei viela tuota voittoa. Kasvuvaiheessa
myynti lisaantyy merkittavasti. Tuote on saanut tietoisuutta markkinoilla ja uusintaostoja al-
kaa syntya. Samaan aikaan kilpailevia tuotteita alkaa ilmaantua markkinoille ja kilpailu kiris-
tyy. Kypsyysvaiheessa kasvu hidastuu voimakkaan hintakilpailun seurauksena ja kilpailijat ovat
tuoneet vastaavat tuotteet markkinoille. Tassa vaiheessa tuotteen brandiuskollisuuden vahvis-
taminen on tarkeaa. Taantumavaiheessa kysynta on vahentynyt ja sen seurausta oleva myynti-
taantuma on useimmiten ympariston kuin yrityksen itsensa aiheuttamia. (Juuti ym. 2014, 130-
132.)
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Tuotekehitys Markkinoille tulo Kasvu Kypsyys Lasku

Kuvio 2 Tuotteen elinkaari (Juuti ym. 2014, 131)

Soittimet ovat yleisesti ottaen kestohyodykkeita. Ne siis kestavat useita kayttokertoja ja pit-
kan ajan ennen vaihtotarvetta. Kestohyodykkeina ne ovat usein myos kuluttajien kalliimpia
hankintoja. Soittimien elinkaari voidaan nahda melko pitkana. Uusia malleja valmistajien
tuotteista ei tule laheskaan joka vuosi ja tietyt tuotteet ja brandit ovat vakiinnuttaneet ase-
mansa hyvinkin vahvasti. Esimerkiksi monet tunnetuimmat sahkokitaravalmistajat saattavat
tuoda markkinoille klassikkomallista muutaman vuoden valein uuden mallin, joka saattaa olla
hieman kevyempi ja sisaltaa uutta tekniikkaa, mutta suurta eroa edellisiin ei loydy. Lyhempi
elinkaari on esimerkiksi kitaraefektilaitteilla, kun esimerkiksi viime vuosina markkinoille tul-
leet multiefektiprosessorit ovat korvaamassa vanhan teknologian yksittaiset efektipedaalit ko-
konaan. Tama ei tarkoita kuitenkaan sita, etta kaikki siirtyisivat digitaalisen vallankumouksen
luomiin tuotteisiin, vaan varsinkin vanhemmat soittajat turvautuvat todennakoisesti loppuun
saakka vanhaan putkivahvistin- ja efektipedaaliyhdistelmaan. Soittimien elinkaarta ei pida
tarkastella yksittaisten tuotteiden nakokulmasta, vaan koko soitintuotealan elinkaarta koko-

naisuudessaan.
3.2 Price - Hinta

Hinta on tarjouksen lisaksi tarkea kilpailutyokalu yritykselle, koska se varmistaa kannattavuu-
den ja taloudellisen menestyksen. Hinnoittelussa on kuitenkin otettava huomioon myos muut
tekijat, kuten yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden arvo ja eri asi-
akkaiden hintaherkkyys (Bergstrom, Leppanen 2015). Hinnoittelu on perinteisesti perustunut
kustannuksiin, jotka todennakoisemmin ovat kivijalkamyymalalla korkeammat kuin pelkalla
verkkokaupalla, johtuen kivijalkamyymalan kiinteiston kiinteista kustannuksista. Myos koti-
maisten soitinliikkeiden tukku- ja maahantuontiostojen volyymit ovat huomattavasti pienem-
pia verrattuna esimerkiksi jarkalemaiseen Thomanniin, jolloin Thomannin yksittaisen tuotteen
ostohinta on oleellisesti pienempi, jolloin se voi myyda tuotetta kuluttajalle edullisemmin

menettamatta myyntikatetta.
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Hinnoittelupaatokset perustuvat yrityksen liikeideassa maariteltyyn ansaintamalliin. Ennen
hintojen asettamista on arvioitava hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ja paatettava yrityksen
yleisesta hinnoittelupolitiikasta. Kun tama on suoritettu, voidaan tarkastella eri tuoteryhmien
hinnoittelua ja maarittaa yksittaisten tuotteiden hinnat. Kaytannollisessa markkinoinnissa
hinta toimii eri tavoin, toisin sanoen hintaa voidaan muuttaa eri aikoina ja eri asiakasryhmille
tai yksittaisille asiakkaille tilanteesta riippuen. Hinnoittelussa tehdaan siis paatoksia koko yri-
tyksen tasolla, eri tuoteryhmissa, yksittaisten tuotteiden osalta seka erilaisten asiakkaiden ja
ostotilanteiden nakokulmasta. Tarvittaessa hintoja on voitava muuttaa nopeastikin esimer-
kiksi kustannusten noustessa tai kilpailijan toimenpiteiden vuoksi. Siksi hinnoittelu tapahtuu
yritystasolla, tuoteryhmien valilla, yksittaisille tuotteille ja eri asiakkaille ja eri osto-tilan-
teille. Hintoja on tarvittaessa oltava mahdollista muuttaa nopeasti, esimerkiksi kustannusten

nousun tai kilpailijan toimenpiteiden vuoksi. (Bergstrom, Leppanen 2015.)

Koko yritys — eri tuoteryhmat — yksittaiset tuotteet — eri asiakasryhmat

| | |

Ansaintamalli ~» Hintapolitiikkka Hinnoittelumenetel- Hinnalla operointi

« alhainen hinta man valinta ja + hintadifferointi

+ korkea hinta | hinnan maarittely + psykologinen hinta
Hinnoitteluun « vakiohinta * kustannusperusteinen + hintapaketointi
vaikuttavat ~ ~» + markkinahinta » markkinaperusteinen « alennukset
tekijat - arvoperusteinen + maksuehdot

Kuvio 3 Hintapaatokset yrityksessa (Bergstrom, Leppanen 2015)

Kuten ylla olevasta taulukosta kay ilmi, hinta ja sen eri ulottuvuudet vaikuttavat kaupalliseen
menestykseen monin tavoin, koska hinta on:

e tuotteen arvon mittari ja generaattori. Hinta nayttaa asiakkaalle tuotteen arvon.
Jos yritys haluaa luoda tuotteelle laadukkaan kuvan, taman on heijastettava myos
hintaa. Jos korkealaatuinen ja nimekas Gibson-merkkinen sahkokitara maksaa alle 500
dollaria, ostaja ei todennakoisesti usko laatuun. Hinta voi siten lisata tuotteen arvoa
ja imagoa.

¢ kilpailuun vaikuttava tekija. Korkeat hinnat saattavat rajoittaa tuotteiden myyntia.
Alhaiset hinnat puolestaan voivat estaa kilpailevia yrityksia paasemasta samoille
markkinoille, jos niilla ei ole varaa samalle hintatasolle.

e kannattavuuteen vaikuttava tekija. Hinta vaikuttaa myyntimaaraan ja liikevaihtoon.
Hinnan korottaminen parantaa kannattavuutta, jos lisahinta ei rajoita tuotteen myyn-
tia. Jos hinta on alhainen, myynti voi nousta, mutta kannattavuus saattaa laskea. Hin-
tapaatoksissa on siksi otettava huomioon hinnan vaikutus seka myyntimaariin etta lii-

kevaihtoon.
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e tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinnan on oltava sopiva kohderyhmille. Seka
lilan matala, etta liian korkea hinta voivat rajoittaa tuotemyyntia. Eri kohderyhmilla
voi olla hyvin erilaisia hintatasoja, vaikka se olisi sama tuote, joten hinnoittelupaa-

tokset on tehtava kohderyhman nakokulmasta. (Bergstrom, Leppanen 2015.)

3.3  Place - Saatavuus/jakelu

Saatavuudella tarkoitetaan kaikkia niita tekijoita, jotka asiakkaan nakokulmasta tekevat tuot-
teen hankkimisesta ja yrityksen kanssa liiketoiminnan tekemisesta helpompaa, nopeampaa ja
varmempaa. Saatavuuteen vahvasti vaikuttava tekija on myyntikanava, jolla tarkoitetaan
reittia, jota pitkin tuotteet kulkevat yritykselta loppukayttajalle. Myyntikanava on suora, kun
yritys myy itse tuotteitaan suoraan loppukayttajalle, ja epasuora, kun tuote toimitetaan lop-
pukayttajalle muiden valittajayritysten kautta. Yrityksella voi myos olla varsinaisen paamyyn-
tikanavan lisaksi rinnakkainen myyntikanava, kuten esimerkiksi verkkokauppa (Aaltonen
2016). Soittimien maahantuoja voi myyda tuotteensa itse suoraan loppukayttajille, jolloin
myyntikanava on suora tai maahantuoja voi myyda tuotteet tukkukauppana muille soitinliik-

keille, jolloin myyntikanava on epasuora.

Aaltosen (2016) mukaan yrityksen ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita, etta asiakas lOy-
taa tietoa yrityksesta helposti ja nopeasti niista paikoista mista han osaa sita etsia. Yrityksen
aukioloaika ja osoite tulisikin loytya yrityksen verkkosivuilta mahdollisimman nopeasti ilman

sen suurempaa kaivelua ja yhteyden ottamisen tulisi sujua helposti.

Erityisesti vahittaiskaupassa, yrityksen toimipaikan saavutettavuudella on tarkea merkitys,
koska asiakkaalla on tarvetta asioida yrityksessa. Vasta perustetun tai sijaintiaan muuttaneen
yrityksen on tarkeata tiedottaa sijainnistaan mahdollisimman hyvin. Sijaintipaatosta tehtaessa
yrityksen pitaa tuntea asiakkaansa ja heidan tapansa toimia (Kongas 2016). Toimipaikan on
myos hyva sijaita paikassa, jonne asiakkaiden on helppo tulla. Taman vuoksi esimerkiksi vahit-
taiskaupan on kannattavaa sijoittua hyvalle liikepaikalle. Toimipaikan saavutettavuuteen vai-
kuttaa lisaksi tuloreitti seka kyltit ja opasteet perille. Toimipaikan saavutettavuuden tarkeana
osana on myos sen aukioloaika. Yrityksen tulisi olla avoinna silloin, kun asiakkaat haluavat
siella asioida. Erityisesti pienten erikoisliikkeiden ja palveluyritysten kohdalla saatavuutta
heikentaa usein se, etta ne ovat avoinna ainoastaan paivisin esimerkiksi kello 9.00 -17.00 va-

lilla, joka vaikeuttaa kauempaa saapuvien ja paivatoissa kayvien asiointia (Aaltonen 2016).

Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksessa asioinnin sujuvuutta ja miellyttavyytta. Ta-
han sisaltyy myos se, etta yrityksen tiloissa on helppo liikkua ja oikea tuote tai -henkilo, loy-
tyvat nopeasti ja palvelu on nopeaa. Tahan voivat vaikuttaa selkeat opasteet ja se, etta asi-
akkaita palvelee riittava maara palvelunhaluista henkilokuntaa. Joillakin yrityksilla on odotus-

tila, jossa on kahvia saatavilla asiakkaille tai lehtia luettavaksi. Sisaista saatavuutta on lisaksi
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viela yrityksen asiakirjojen kuten laskujen, lomakkeiden, esitteiden jne. selkeys ja niiden tu-

lee sisaltaa kaikki asiakkaan tarvitsemat tiedot. (Aaltonen 2016.)

Saatavuuden merkitys on Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeen liiketoiminnan kannalta yksi
tarkeimmista kulmakivista. Talla hetkella yrityksen liiketila sijaitsee teollisuusalueella, jossa
toimivat muut yritykset eivat painotu vahittaiskauppa-alalle. Tama luo osittain haasteita pyr-
kiessa tavoittaa kuluttajia sijainnillaan, mutta hyvilla ja selkeilla opasteilla tamakin haaste on
selatettavissa. Talla hetkella esimerkiksi lilkerakennuksen ulkoseinalla ei komeile Rock Above
Studio Oy:n mainoskylttia, joka on hyvin merkittava puute, silla se vaikeuttaa huomattavasti
asiakkaiden loytamisen yrityksen liiketilaan. Tulevaisuudessa mahdollisen toiminnan laajene-
misen ja myynnin kasvun myota yritys voisi mahdollisesti harkita liiketilan vuokraamista la-
hella sijaitsevista kauppakeskuksista, joissa asioi paljon vahittaiskaupan kuluttajia. Talla het-
kella yrityksen saatavuuden vahvuuksina voidaan nahda aukioloaika, silla se palvelee arkisin
klo 19 asti, kun esimerkiksi alueella toimivan kilpailijan myymala sulkeutuu jo klo 18. Sisaisen
saatavuuden vahvuutena voidaan nahda myymalan yhteydessa lisamyyntia tuottava kah-

vila/kioski, jonka avulla asiakkaille myos usein tarjotaan kahvia ja virvokkeita.
3.4 Protomotion - Markkinointitoimenpiteet

Markkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti toimenpiteita, joilla yritys pyrkii edistamaan tuot-
teidensa ja tuottamiensa palvelujen myyntia. Se on myos keino tulla kuuluksi ja tapa houku-
tella asiakkaita kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuotteista, silla jokainen yritys saa loppupe-
leissa tulonsa myynnista. Markkinointiin liittyvat lisaksi palveluhenkiloston osaaminen, palve-
luprosessin sujuvuus seka palvelutoiminnan fyysiset puitteet. Yrityksella tulisi olla tietoa eri-
laisista asiakasryhmistaan ja naiden tavasta toimia, jotta se osaisi kohdentaa markkinointitoi-
menpiteensa mahdollisimman tehokkaasti. Yritys tekee markkinointiviestinnan avulla itsensa
ja tarjoomansa nakyvaksi ja houkuttelee asiakkaan ostamaan myymiaan tuotteita. Markkinoin-
tiviestinta jaetaan yleisesti neljaan osaan, joita ovat mainonta, myyntityo, menekinedistami-

nen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Kongas 2016.)
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MARKKINOINTI-
VIESTINTA

Tiedotus- ja

suhdetoi-

minta (PR)

Menekinedis-

taminen (SP)

Kuvio 4 Markkinointiviestinta (Kongas 2016)

Yrityksen markkinointiviestinnan nakyvin osa on mainonta. Mainonta on useimmiten makset-
tua ja kohdennettua tietoa yrityksen myymista tuotteista ja palveluista, ja se on perinteisesti
jaettu mediaan ja suoramainontaan. Mediamainonta on tehokas tapa mainostaa, kun sen
kautta mainostettujen tuotteiden kayttajia on paljon. Mainonnan avulla on siis tarkoitus saa-
vuttaa suuri kohderyhma. Sosiaalisen median ja verkkomainonnan maara on kasvanut vuosi
vuodelta, ja se on vaikuttanut perinteisten mainosvalineiden (lehdet, TV, radio) hyodyntami-
seen ja niihin kaytettyyn rahamaaraan. Useimmissa tapauksissa yritys valitsee yhden tai kaksi
paakanavaa, jonka kautta se mainostaa tuotteitaan. Paakanavien lisaksi kanavat, joiden
kautta se parhaiten kommunikoi viestinsa kohderyhmille, valitaan eri medioista. Kun harki-
taan sopivaa mainontamenetelmaa yritykselle, on tarpeen maaritella yrityksen kohderyhma ja
heille sopiva mainontamenetelma. Mainonnassa on kuitenkin tarkeaa, mita tarjotaan ja kuka

vastaa tuotteesta tai palvelusta. (Kongas 2016.)

Digi- eli verkkomainonta on kasvattanut suosiotaan ja se onkin sanomalehtimainonnan jalkeen
suosituin markkinointikanava Suomessa. Yleisimmat kaytannot ovat sosiaalisen median (esi-
merkiksi Facebook ja Instagram) ja bannereiden kautta tehty mainonta. Hakukoneet ovat va-
kiinnuttaneet paikkansa vahvasti kuluttajien tiedonsaannin apuna. Hakukonemarkkinoinnin
etuna on se, etta sen avulla yritys voi viestia juuri niille kuluttajille, jotka ovat kiinnostuneita

sen tarjoamista tuotteista ja etsivat niista tietoa verkossa. Asiakkaan syottaessa tuotteen tai



25

tuotemerkin nimen hakukenttaan internetissa, han saa vastauksena listan yrityksista. (Kongas
2016.)

Hakukone-optimoinnilla (SEO, search engine optimization) tarkoitetaan yksinkertaistettuna
erilaisia verkkosivustoilla ja sen ulkopuolella tehtavia toimenpiteita, joiden tarkoituksena on
edistaa kohdesivuston sijoittumista hakukoneiden luonnollisiin hakutuloksiin oman liiketoimin-
nan kannalta olennaisilla avainsanoilla. Pohjimmainen tarkoitus on tehda sivustosta niin laa-
dukas kayttokokemuksen ja sisaltonsa puolesta, etta sita on vaivatonta tarjota tiedonhaki-
joille vaikka Googlen hakukoneessa. Esimerkiksi kuluttajan googlatessa sanan ”soitinkauppa”,
50 % hakutulosten ensimmaisen sivun nakevista kavijoista siirtyvat kolmeen ensimmaiseen
linkkiin, 49 % jakautuu loppuihin nakyviin linkkeihin ja viimeinen prosentti siirtyy hakutulos-
ten seuraaville sivuille. Taman vuoksi kilpailu ensimmaisen sivun sijoituksista on lahes toi-
mialalla kuin toimialalla kovaa ja hakukoneoptimointi tarjoaa evaat omien sijoitusten edista-

miseen. (Markkinointiakatemia n.d.)

Vaikutukseltaan markkinointiviestinnan tehokkain keino on henkilokohtainen myyntityo, joka
tarkoittaa yleensa kasvotusten tapahtuvaa interaktiivista kommunikaatiota, jossa organisaa-
tion edustaja informoi kohderyhman edustajaa tuotteesta, suostuttelee hanta tekemaan os-
toon liittyvia toimenpiteita tai muistuttaa hanta sellaisista. Se ei ole pelkkaa myyntia, vaan
siihen kuuluu myos toimintoja ennen ja erityisesti myynnin jalkeen. Suhdemarkkinoinnin aja-
tuksen saatua yha vahvemman jalansijan myos myyntiin liitetaan pitkajanteinen suhdetoi-
minta. Nain ollen perinteinen ajatus myynnin olemisesta pelkka irrallinen tapahtuma on ka-
toamassa. Kaytannossa henkilokohtaiseen myyntityohon ja myyntihenkilon tehtaviin kuuluvat
ainakin potentiaalisten asiakkaiden etsinta ja informointi yrityksen tuotteista, potentiaalisten
asiakkaiden suostuttelu, tuotteen kayton havainnollistaminen, asiakassuhteiden yllapito, pa-
lautteen keraaminen asiakkailta ja sen valittaminen omalle organisaatiolle seka yleisen kilpai-

lutilanteen seuraaminen. (Juuti ym. 2014, 142.)

Myyntityon toivottu lopputulema on tilanne, jossa molemmat osapuolet voittavat: asiakas saa
ostotarpeensa tyydytettya ja yritys myyntituloja ja parhaassa tapauksessa pitkaikaisen asia-
kassuhteen itselle. Toimeksiantajan tapauksessa puhutaan toimipaikkamyynnista, jossa asia-
kas tulee myyjan luo, eli saapuu yrityksen myymalaan hankkimaan verkkokaupassa tai mai-
noksessa nakemaansa tuotetta. Tassa tapauksessa myyjan ei tarvitse etsia asiakkaittaan, vaan
hanen vastuullaan on hoitaa myyntitapahtuma niin, etta kaupat syntyvat (Kongas 2016). Hy-
van myyntityon ja myyjan maaritelma jakaa yleisesti paljon mielipiteita. Yleinen olettamus
siita, etta hyvan myyjan taytyisi olla myos niin sanotusti taitava ”supliikkimies” on ha-
viamassa ja osoittautunut myos ajan saatossa virheelliseksi. Nykyaan hyvan myyjan maaritel-
miin kuuluvat muun muassa taito luoda arvoa asiakkaille, kyky solmia luottamuksellisia suh-

teita ja verkostoitua seka tuotetietous ja toimialaosaaminen (Nortio 2017).
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Menekinedistamisella (sales promotion) tarkoitetaan myyntityota tukevia, tehostavia ja no-
peuttavia toimenpiteita. Ne ovat yleensa osa suurempaa markkinointikampanjaa ja luonteel-
taan lyhytaikaisia. Perusajatuksena on, etta menekinedistamistoimenpiteet luovat lisaarvoa
tuotteelle tai palvelulle. Tama lisaarvo on usein jotain konkreettista, josta on hyotya asiak-
kaalle, kuten “kaksi yhden hinnalla” -kampanja, mahdollisuus osallistua arvontaan, paasy-
lippu tapahtumaan, jota ei muuten ole saatavana, tai kitaralaukku kitaran ostajalle. Tavoit-
teena on saada asiakas tutustumaan tuotteeseen ja kokeilemaan sita tai kiinnostumaan uusin-

taostosta ja lisaamaan ostomaaraa. (Juuti ym. 2014, 143.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) on pitkalle tahtaavaa toimintaa, jota yritys harjoittaa myos
muille sidosryhmilleen kuin asiakkaille. Suhdetoiminnan avulla yritys voi edistaa omaa imago-
aan ja pyrkii luomaan positiivisen kuvan ja asenteen yritykseen. Suhdetoiminnan kautta yhtio
tiedottaa myos yleisolle toimintaansa liittyvista muutoksista, kuten yritysostoista. Yhteistyo
oman paikkakunnan oppilaitosten kanssa tai osallistuminen paikallisiin tapahtumiin tukemalla
niita ovat tiedotus- ja suhdetoimintaa, joka tuo positiivista julkisuutta yritykselle. Alihankki-
joiden tai yhteistyokumppaneiden kutsuminen asiakasiltoihin ja hyvien suhteiden yllapitami-
nen toimialaan liittyvien viranomaisten kanssa ovat myos esimerkkeja suhdetoiminnasta (Kon-
gas 2016). Soitinliikkeelle yhteisty0 juurikin esimerkiksi alueella vaikuttavan usean oppilaitok-
sen kanssa voisi tuottaa ensisijaisesti arvokasta lisamyyntia, silla koulut tarvitsevat musiikin-
opetukseen valineita. Yritys voisi my0s esimerkiksi sponsoroida useassa koulussa joka vuosi
jarjestettavia "bandi-iltoja” ja saada tata kautta lisaa nakyvyytta alueen musiikinharrastajien

silmissa.
3.5 People - Ihmiset

Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat tarkea kilpailutekija yrityksessa, joka markkinoi seka tava-
roita etta palveluita. Yrityksessa tyOskentelevat ihmiset tekevat tuotteita, hinnoittelevat,
kommunikoivat ja hoitavat asiakassuhteet. Henkiloston osaaminen ja kyky vaikuttavat koko
yrityksen menestykseen. Nykyisen markkinointiajattelun mukaan jokainen yrityksen tyontekija
osallistuu markkinointiin omalla tavallaan, eika markkinointi ole pelkastaan markkinointiosas-
ton tehtava. Siksi yrityksen on investoitava sisaiseen markkinointiin. Palveluita markkinoivassa
yrityksessa henkiloston merkitys on entista korostuneempi kilpailutekija, koska se tarjoaa
asiakaspalvelukokemuksia. Palveluymparistolla on myos erityinen vaikutus kuluttajiin markki-
noinnissa; on tarkeaa, etta myymala on viihtyisa tai etta verkkokaupassa on mielenkiintoista

ja helppoa asioida. (Bergstrom, Leppanen 2015.)

Tassa kilpailuedun osiossa tarkastellaan niita ihmisia, joille tarjoama on kohdistettu. Tarkas-
telun kohteena ovat myos tuotteen- ja palveluntarjoajat, jotka tyoskentelevat tuotteen

kanssa. Kysymykset voidaan jakaa kahteen osaan. Ulkoisesti: millaisia ovat ne ihmiset, joiden
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tarpeeseen pyrimme vastaamaan? Sisaisesti: ketkd meistd tuottavat ja toimittavat tuot-
teemme asiakkaillemme? Millaisia he ovat ja mitd he tarvitsevat ollakseen parhaita mahdol-
lisia tekijoitd tehtdvdssddn? Ihmiset, jotka uskovat tuotteeseen, ovat parhaat mahdolliset
toimittajat -ja kayttajat. Ihmisten tuntemisen merkitysta ei voida korostaa liikaa, silla
verkostoituminen ja asiakkaiden tunteminen liike-elamassa on tana paivana erittain tarkeaa.
(SEK 2018.)

Kaikki yritykset ovat riippuvaisia ihmisista, jotka johtavat heita etulinjan myyntihenkilostosta
ylimpaan johtoon asti. Oikeiden ihmisten saaminen mukaan yrityksen toimintaan on valttama-
tonta, koska he ovat yhta suuri osa yrityksen liiketoiminnan tarjoamaa kuin yrityksen tarjoa-

mat tuotteet/ palvelut (Professional Academy n.d.).
3.6 Processes - Yrityksen prosessit

Palveluprosessi tarkoittaa sita toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan. Palveluyritykset
pyrkivat kehittamaan kilpailijoista erottuvia palvelutapoja seka suunnittelemaan palveluta-
pahtumat asiakaslahtoisesti (Bergstrom, Leppanen 2015). Prosesseilla viitataan siihen, etta
palvelut koostuvat eri vaiheista, joista osa voi tapahtua asiakkaalle nakymattomissa (Juuti
ym. 2014, 127).

Yrityksen prosessit varmistavat, etta tuote toimitetaan asiakkaalle paitsi tehokkaasti, myos
brandia tukevalla tavalla. Siksi markkinoijan kannattaakin osallistua taman osa-alueen
muotoiluun. Riskina on, etta optimointi tapahtuu brandin kannalta arvokkaista kohdista,
mikali asiakasta parhaiten ymmartava asiantuntija ei ole mukana suunnittelussa (SEK 2018).
Palvelun tuottaminen toteutetaan yleensa asiakkaan ollessa lasna, joten myos palveluntuotto-

prosessi ja - toimitus on osa sita, mista asiakas maksaa (Professional Academy n.d.).
3.7 Physical evidence - Fyysinen todiste

Palveluymparisto seka muut palveluun liittyvat nakyvat tunnusmerkit, ovat monilla aloilla
merkittava kilpailutekija (Bergstrom, Leppanen 2015). Esimerkiksi soitinliike voi erottua huo-
miota herattavalla vaikkapa "rock-henkisella” sisustuksellaan. Fyysisella todisteella tarkoite-
taan esimerkiksi palvelun tuottamiseen tarvittavia tiloja, infrastruktuuria ja oheistuotteita
(Juuti ym. 2014, 127).

Lahes kaikki palvelut sisaltavat fyysisia elementteja, vaikka suurimmasta osasta niista ei
koidu asiakkaalle mitaan kuluja (Professional Academy n.d.). Fyysinen todiste on se ympa-
rist0, jossa tuote vastaanotetaan ja kulutetaan, ja etenkin palvelujen osalta ne aineelliset
seikat, jotka todistavat palvelun tarjoamisen. Kaytannossa tama kasittaa yrityksen tilat, myy-
malat, toimistot, kyltit, sertifikaatit, esitteet jne. Kaikesta siita mita asiakas voi koskea

ja/tai todentaa yrityksen viestia todeksi, mutta mika ei suoraan ole osa tuotetta (SEK 2018).
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4  OSTOKAYTTAYTYMINEN
4,1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajat ovat erilaisia ja toimivat ja kayttaytyvat monin eri tavoin. Myos soitintarvikkeita
ostavat asiakkaat arvostavat eri asioita ja tietyissa pienissakin yksityiskohtaisissa ostopaatok-
seen vaikuttavissa tekijoissa voi olla huomattaviakin eroja. Kuluttajakayttaytyminen sisaltaa
ne pohdinnat ja tunteet, joita yksilot kulutusprosessissa kokevat, ja ne toimet, joita he tassa
prosessissa suorittavat. Se sisaltaa myos ne ympariston tekijat, jotka vaikuttavat naihin aja-
tuksiin, tuntemuksiin ja tekoihin. Kuluttajakayttaytyminen on hyvin laaja markkinoinnin tie-
teenalan osa-alue ja yksi markkinoinnin tutkituimmista. Sita kuvastavat dynaamisuus, interak-

tiivisuus ja vaihdanta (Juuti ym. 2014, 172).

Dynaamista kuluttajakayttaytyminen on sita kautta, etta kuluttaja-yksilon ajatukset, tunteet
ja toiminta muuttuvat koko ajan. Suurena vaikuttajana tahan on tana paivana vauhdilla kehit-
tyva ja muutoshakuinen teknologinen ymparisto. Markkinointistrategian kehittamisen kannalta
dynaamisuus on mielenkiintoista, mutta lisaksi se on tiettyna aikana tietyssa kontekstissa toi-
mivien strategioiden muualla toimimattomuuden kannalta myos haasteellista. (Juuti ym.
2014, 172.)

Juutin ym. (2014, 72) mukaan kuluttajat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ymparistonsa
kanssa. Tasta syysta kuluttajakayttaytyminen on myos interaktiivista, jolloin markkinoijan
taytyy tiedostaa, mita eri tuotteet ja brandit merkitsevat kuluttajille ja mitka tekijat vaikut-
tavat kuluttamiseen. Vaihdanta on myos isossa osassa kuluttajakayttaytymista, koska siina ih-
miset luopuvat jostain saadakseen jotain vastineeksi. Kuluttajien kayttaytymisen tukemiseksi
on markkinoinnilla tarkea rooli yhteiskunnassa, silla sen avulla autetaan luomaan vaihdantaa
suunnittelemalla ja toteuttamalla markkinointistrategioita. Oleellisesti yritys menestyy mark-
kinoilla ainoastaan mikali sen tuotteet myyvat ja tahan liittyen on olennaisesti tarkeaa ym-

martaa kuluttajakayttaytymista ja asiakaskayttaytymista.

Ostokyky on hyvin vaikuttava tekija kuluttajien ja organisaatioien kykyyn hankkia haluamiaan
ja tarvitsemiaan hyodykkeita ja tuotteita. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista ky-
vykkyytta ostaa, ja siihen vaikuttavat kuluttajien kaytettavissa olevat varat, luottokelpoisuus,
kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. Suomessa esimerkiksi kestokulutustavaroita
ostetaan vasta, kun siihen tarvittavat varat on saastetty, joka henkii suomalaisten luonteesta
tarkkoina ja huolellisina rahankayttajina. Ostotottumukset voivat muuttua, kun hinnat nouse-
vat ja usein ostajat saastavat turhemmissa paatoksissa, ja taman jalkeen kayttavat paljon ra-
haa tuotteeseen mihin kuluttajan likviditeetti ei valttamatta todellisuudessa riittaisi. (Berg-

strom, Leppanen 2015.)
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4.1.1 Demografiset tekijat

Kuluttajien demografisia tekijoita kutsutaan myos vaestotekijoiksi ja ne ovat markkinoiden
kartoituksen peruslahtokohta. Demografiset tekijat ovat niita yksilon ominaisuuksia, joita voi-
daan mitata seka analysoida ja ne ovat helposti selitettavissa. Tarkeimmat kuluttajan demo-
grafiset tekijat ovat:

e ika ja ikarakenne

e sukupuoli

e siviilisaaty

e asuinpaikka ja asumismuoto

e perheen elinvaihe ja koko

e liikkuvuus maan sisalla seka maahan- ja maastamuutto

e tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus

e ammatti, koulutus

e kieli

e uskonto, rotu. (Bergstrom, Leppanen 2015.)

Nailla tekijoilla on suuri merkitys pohdittaessa kuluttajan ostokayttaytymista markkinoinnin
kannalta. Ne selittavat ostajan tarpeita ja motiiveja ostaa tuotteita, mutta eivat kuitenkaan
viime kadessa kerro sita, miksi kuluttaja paatyy mihinkin tuotteeseen (Bergstrom, Leppanen
2015). Esimerkiksi vanhemmalle ihmiselle ei usein ole enaa niin paljoa merkitysta tuotteen
ulkonaolla ja trendikkyydella, vaan hanta kiinnostaa lahtokohtaisesti enemman tuotteen kay-

tannollisyys ja helppokayttoisyys.
4,1.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisaisia tekijoita eli persoonallisia tar-
peita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat ostamiseen. Vuorovaikutus mui-
den ihmisten kanssa muovaa yksilon kayttaytymista, jonka takia psykologisia tekijoita ei voida
taysin erottaa sosiaalisista tekijoista. Psykologisia eli sisaisia ostamiseen vaikuttavia tekijoita
ovat:

e tarpeet ja tunteet

e motiivit

e arvot ja asenteet

e persoonallisuus ja elamantyyli

e oppiminen, muistaminen, havaitseminen

e innovatiivisuus, ostamisen merkitys. (Bergstrom, Leppanen 2015.)
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Usein kay niin, etta ihmiset ajattelevat ensisijaisesti tunteilla ostopaatosta tehdessaan. Tun-
teilla onkin tarkea merkitys ihmisen elamassa toiminnan aikaansaamisessa ja ne heraavat aja-
tuksista tai reaktioina ymparistossa tapahtuviin asioihin. Erityisesti mielihyva tunteena on
markkinoinnissa tarkeana huomiopisteena, silla se on tunteiden, aistien ja fantasioiden liitty-
mista yhteen positiiviseksi kokemukseksi palvelusta tai tuotteesta. Markkinoinnilla pyritaan
myos herattamaan ostajissa positiivisia tunnetiloja (Bergstrom, Leppanen 2015). Joskus taas
esimerkiksi mainoksista pyritaan tekemaan tahallaan ihmisia arsyttavia tai tarkoituksella sisal-
lytetaan televisio- tai radiomainokseen laulu, joka jaa soimaan kuluttajan paahan. Talloin
mainostettava tuote tai jokin muu siihen liittyva elementti piirtyy ostajan mieleen ja herattaa
huomion kyseisen tuotteen kaupan hyllylla nahtyaan. Yleensakin markkinointi on onnistu-
nutta, kun se pystyy herattamaan kuluttajassa edes jotakin tunnetta, joko positiivista tai ne-

gatiivista.

Yksilon maailmankuvaan kuuluvat suurena osana arvot ja asenteet. Arvot koetaan tarkeiksi ja
ihmiset haluavat kokea markkinoivien yritysten arvot omikseen. Omista arvoistaan viestiminen
ja tuotteiden markkinoiminen omaa toimintaansa peilaten on tarkeaa, jotta ne vastaavat os-
tajien arvomaailmaa. Asenteilla taas tarkoitetaan yksilon taipumusta suhtautua tietylla ta-
valla johonkin kohteeseen, esimerkiksi yritykseen tai tuotteeseen. Yksilon omaksuessa yha
enemman lisaa tietoa elamassaan niin han samalla myos luo omat, subjektiiviset kasityksensa,
jotka voivat olla todella pysyvia ja hyvinkin vaikeasti muutettavia. (Bergstrom, Leppanen
2015.)

My0s soittimien soittajien piireissa on yleisesti tunnettuja soitin- ja laitevalmistajia, joiden
laadukkuuteen liittyy yleisena asenteena hieman kyseenalainen suhtautuminen naiden tuot-
teisiin. Muutama vuosikymmen sitten vedenjakaja tuotteiden laadukkuuden valilla nojautui
vahvasti aasialaisten ja lansimaalaisten valmistajien valille. Varsinkin amerikkalaisten valmis-
tajien tuotteita pidettiin hyvin korkealaatuisina ja aasialaisia halvemman hintaluokan tuot-
teita yleisesti vaheksyttiin. Tahan on liittynyt olennaisena osana esimerkiksi Toisen maailman-
sodan jalkeinen Japanin teollistuminen ja kuinka valtion ensimmainen haaste ei ollut tuottei-
den laatu, vaan selviytyminen. Japani tarvitsi kipeasti vientituloja, eika silla ollut juurikaan
luonnonvaroja. Maassa oli kuitenkin jo alkuun saatettu teollisen osaamisen perinne, hyva kou-
lutustaso ja runsaasti vakea, joka tyytyi pieneen ansiotasoon. Yksinkertaisten ja halpojen te-
ollisuustuotteiden vienti oli oikeastaan ainoa mahdollisuus, ja siihen tartuttiin (Leppala 2017,
55).

Tata asetelmaa ei kuitenkaan enaa nykypaivana ole nahtavissa soitinten osalla, vaan esimer-
kiksi japanilaiset sahkokitaravalmistajat Ibanez (www.ibanez.com) ja Tokai (www.tokaija-
pan.com) ovat erittain arvostettuja. Rock Above Studio Oy:n onkin tarkea pysya ajan hermolla
ja tietoisena soittajien yleisesta asenteesta eri valmistajien tuotteita kohtaan ja pyrkia karsi-

maan valikoimastaan sellaisia, joita kohtaan asenteet eivat ole tunnetusti hyvia.
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Ihmisen oppiminen on alkeisimmillaan enemman ehdollistumista, jossa yksilo oppii reagoi-
maan arsykkeisiin tietylla tavalla. Mallioppimisessa jaljitellaan mallin mukaista kayttayty-
mista, kuten esimerkiksi nuori kitaristinalku valitsee ensimmaisen kitaramallinsa sen perus-
teella, mita mallia hanen kitaristi-idolinsa on kayttanyt suurimmaksi osaksi artistin musiikkivi-
deoilla. Kokemuksen kautta kuluttaja voi oppia ratkaisuja tuoteongelmiinsa. Tietoisessa
orientoitumisessa tama tarkoittaa ostamiseen liittyen tietoista ongelmanratkaisua, tiedonhan-
kintaa ja eri vaihtoehtojen loytamista (Bergstrom, Leppanen 2015). Esimerkiksi kitaristi oppii
nopeasti minka mallinen kitara sopii parhaiten hanen kateensa ja minka kitaran tuottama
soundimaailma soveltuu parhaiten hanen suosimiinsa soittotyyleihinsa. Naihin asioihin vaikut-
tavat olennaisesti myos yksilon muistamis- ja havaitsemiskyky. Kitaristin kehittyessa han alkaa
varioida eri soittotyyleja ja hankkia tietoa seka havaita eri soittovalineita ja tuotteita, joilla
han voi monipuolistaa soittoaan uusille ulottuvuuksille. Tama luo olennaisesti lisaa kysyntaa

soitinvalineita myyvalle taholle.

Innovatiivisuus on mielenkiintoinen asia markkinoijalle. Se osoittaa kuinka nopeasti ihmiset
reagoivat markkinoiden uutuuksiin. Pioneerit, noin 3 % ostajista, haluavat ensin uuden tuot-
teen ja ovat valmiita maksamaan siita hyvin. Mielipidejohtajat, noin 14 % ostajista, seuraavat
teollisuuden kehitysta ja uraauurtavaa kayttaytymista ja maaraavat usein uuden tuotteen me-
mist0, noin 70 % ostajista. Suurin osa ostajista ei valttamatta seuraa sektoria kovin tarkkaan,
vaan noudattaa muiden asettamia esimerkkeja. He ovat tarkeita, koska heidan ostonsa muo-
dostavat suuren osan tuotteen myynnista. Mattimyohaisia ovat noin 13 % ostajista ja he osta-
vat tuotteen vasta sen jalkeen, kun se on ollut markkinoilla pitkaan, ja se on jo saatavana
alennuksella. Innovatiivisuus riippuu kiinnostuksesta: joku voi olla edellakavija tietokoneissa,

mutta muodin kannalta mattimyohainen. (Kongas 2016.)

Hyva esimerkki tasta on kitaristien vahvistin- ja efektipedaalimaailmassa viime vuosina tapah-
tunut digitaalinen murros. Perinteiset multiefektipedaalit ovat korvaantumassa multiefekti-
prosessoreilla, joissa on sisalla tietokone. Multiefektiprosessori on uuden konseptin ratkaisu
pedaalilaudaksi, se maksimoi soittajan luovat mahdollisuudet yhdistamalla maailmanluokan
multiefektiprosessorin ja usean pedaalin matriisin yhdeksi laitteeksi. Silla kuka tahansa voi
rakentaa kompaktin, aarimmaisen kevyen ja tarpeeksi monipuolisen, ammattimaisen efekti-
jarjestelman lahes kaikin kuviteltavissa olevin soundivaihtoehdoin. Taman laitteen avulla ki-
taristi voi siis mallintaa erilaisia efektipedaaleja ja putkivahvistinsoundeja kuulostamaan tay-
sin samalta kuin alkuperaiset erikseen ostettavat pedaalit ja vahvistimet. Multiefektiprosesso-
rien yleistyessa se tulee todennakoisesti korvaamaan ja muuttamaan ison osan vahvistin- ja
efektivalmistajien tuoteajattelua. Muutaman vuoden aikana pioneerit ovat ottaneet kyseiset
laitteet jo omakseen ja paasseet hyvinkin sinuksi niiden kanssa. Seuraavien vuosien kuluessa
on nahtavissa kuinka myos perinteisemman ja analogisemman linjan muusikot tulevat myos

omaksumaan kyseiset tuotteet omakseen.
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4.1.3 Sosiaaliset tekijat

Ulkoiset tekijat, eli sosiaaliset tekijat, ovat ihmisia. lhmiset ja ihmisryhmat, joiden kanssa
olemme tekemisissa, vaikuttavat suuresti meidan kaikkien kayttaytymiseemme. Viiteryhmat
voivat olla jasenryhmia, eli ryhmia, joihin kuulumme, esimerkiksi perhe, koululuokka tai
urheiluseura. Jotkut viiteryhmat voivat olla ihanneryhmia, eli ryhmia, joihin emme kuulu,
mutta joihin tunnemme yhteenkuuluvuutta yhdella tai toisella tavalla. Jotkut viiteryhmat voi-
vat olla my0s negatiivisia ryhmia, joista halutaan erottua ja joiden kayttamia tuotteita ei ha-
luta ostaa. (Kongas 2016.)

Kongaksen (2016) mukaan yksi tarkeimmista viiteryhmista on perhe. Lasten kayttaytymiseen
on heidan vanhemmillaan suuri vaikutus ja lapsuudessa opitut tavat ja tottumukset siirtyvat
usein myohemmin nuorten omaan perheeseen. Lapsuudessa opitut tottumukset ovat yleisesti
hyvin pysyvia. Ihmisten kayttaytymiseen vaikuttavat myos sosiaaliluokka ja erilaiset kulttuurit
ja alakulttuurit. Sosiaalisen luokan maaraa koulutus, ammatti, tulot ja varallisuus. Sosiaalisia
luokkia ovat yla-, keski- ja alaluokka. Suomessa luokkaerot ovat tasoittuneet sotien jalkeen ja

suurin osa suomalaisista kuuluu keskiluokkaan.

Ostajan kannalta kulttuuria on ensisijassa materiaalikulttuuri eli aistittava, konkreettinen ym-
paristo. Materiaalikulttuuri mahdollistaa jokapaivaisen elamisen: asumisen, liikkumisen ja va-
paa-ajan vieton. Markkinoinnin toteuttamiselle eli tuotteiden suunnittelulle ja valmistukselle
seka mainonnalle on hyvat mahdollisuudet materiaalikulttuurissa. Kulttuuri liitetaan myos
usein tieteeseen ja taiteeseen, jolloin puhutaan korkeakulttuurista, Sen vastakohta on kan-
sankulttuuri tai populaarikulttuuri. Lisaksi yhteiskunnassa esiintyy liike-elamassa havaittuja
erilaisia yrityskulttuureja seka eri kansalaisuuksien muovaamia kansallisia kulttuuria, joka vai-
kuttaa yksilon elinymparistossa. Kulttuurilla on suuri vaikutus ihmisen persoonallisuuteen,
koska jokainen syntyy johonkin tiettyyn kulttuuriymparistoon ja sita edustavaan yhteisoon tai
perheeseen. Kulttuurista omaksutaan toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita, mutta sii-
hen myos vaikutetaan. Kulttuurit myos muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. (Bergstrom, Leppa-
nen 2015.)

Kulttuurien tuntemus on tarkeaa, jotta markkinoija pystyisi toimimaan erilaisissa kulttuuripii-
reissa markkinoinnillisesti sopivalla tavalla. Kulttuurilliset erot tulee ottaa huomioon varsinkin
yrityksen kansainvalistyessa. Hallitsevassa kulttuurissa on pienempia alakulttuureja, jotka oh-
jaavat kayttaytymista ja ostamista. Alakulttuurit voivat olla vaikkapa uskonlahkoja tai vaik-
kapa jonkin aatteen, kuten elainten suojelemisen, ymparille muodostuneita ryhmia. Nuorten
ensimmaiset alakulttuurit syntyivat 1950-luvulla, ja niissa maarittava tekija on usein musiikki-
tyyli (Kongas 2016). Hallitsevat musiikkityylit vaikuttavat myos paljon nuorten pukeutumi-

seen ja mahdollisesti myos tiettyjen soittimien suosioon.
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4.1.4 Kuluttajan tarpeet

Menestyakseen markkinoijan ja yrityksen tehtavana on selvittaa, mitka ovat ne tarpeet mark-
kinoilla, joita muut yritykset eivat tyydyta ja pystytaanko ne tyydyttamalla tuottamaan kan-
nattavaa lilketoimintaa. lhmisen tarpeet kulkevat portaittain ja ne lahtevat liikkeelle perus-
tarpeilla, jotka ovat elamisen kannalta valttamattomia: on syotava, juotava ja levattava.
Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttaminen tekee elaman mukavammaksi, ja silloin halu-
taan muun muassa virkistysta, seikkailuja, onnistumista ja statusta. (Bergstrom, Leppanen
2015.)

Ostotarve voi olla olemassa ja yrityksen on tunnettava asiakkaiden ostotarpeita voidakseen
kehittaa heille sopivia tuotteita. Ostotarpeet eivat ole kaikille samat: toiselle kitaristille saat-
taa riittaa aivan peruskitarahihna, mutta toinen haluaa eksklusiivisemman, jota ei myyda ta-
vallisissa soitinliikkeissa. Naihin liittyvat kaytto- ja valinetarpeet, joissa kayttotarpeet tar-
koittavat, etta tuote on ostettu siihen tarkoitukseen, johon se alun perin suunniteltiin. Vali-
netarpeita ovat ne, joissa tuotetta halutaan muusta syysta kuin pelkasta kayttotarpeesta: esi-
merkiksi kayttoa varten ostetun kitarahihnan ainoa tarkoitus on kannatella kitaraa seisaaltaan
soittaessa, mutta valinetarpeeseen ostetulla hihnalla halutaan viestia omasta erityisyydesta
ja tyylista. Osa ostotarpeista on tietoisia ja osa tiedostamattomia. Valinetarpeet ovat usein
tiedostamattomia, ja yritykset pyrkivatkin usein mainonnalla vaikuttamaan naihin. (Kongas
2016.)

Abraham Maslow lanseerasi vuonna 1943 tarvehierarkian, jota kuvataan pyramidina. Sen ydin-
ajatuksena on, etta ihmisella on perustarpeet, joiden tulee olla tyydytettyja ennen kuin ihmi-
nen alkaa etsia tyydytysta "korkeamman tason” tarpeille. Pyramidin alimmalla tasolla ovat
perustarpeet kuten hengittaminen, ruoka, uni, seksi. Seuraavalla tasolla ovat turvallisuus,
turvattu tyopaikka - talous ja - terveys. Kolmannella tasolla vaikuttavat yhteenkuuluvuuden
tarpeet/sosiaaliset tarpeet kuten rakkaus, ystavat ja perhe. Pyramidin kaksi ylinta tasoa ovat
arvostuksen tarpeita, jotka liittyvat esimerkiksi itsekunnioitukseen, jota ihminen voi saada
uuden tyopaikan tai koulutuksen ansiosta. Hierarkiapyramidin ylimmalla tasolla itsensa kehit-
tamisen tarpeilla tarkoitetaan muun muassa moraalia, luovuutta, ongelmanratkaisukykya tai

spontaaniutta. (Juuti, ym. 2014, 176.)

4.1.5 Kuluttajan motiivit

Ostomotiivit ovat syyt, jotka saavat ihmisen tekemaan ostopaatoksen. Ostotarve voi viipya
ihmisen mielessa pitkaan, mutta vasta sopiva ostomotiivi rohkaisee hanta toimimaan. Osto-
motiivina voi olla, etta kaytetty tuote hajoaa tai etta myymala tarjoaa tarpeisiin sopivan
tuotteen hyvalla tarjouksella. Tallaiset ostomotiivit ovat jarkiperaisia ja helppo hyvaksya.
Tunneperaiset ostomotiivit ovat usein tiedostamattomia, mutta ne ovat myos erittain

vahvoja, valttamattomia tunteita, jotka selittavat monia ostopaatoksia. Myyjaan tulisi
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hyodyntaa naita molempia: jarkiperaisiin motiiveihin vetoavat esimerkiksi hyvat
kampanjahinnat ja tuoteominaisuuksien esittely, tunneperaisiin motiiveihin tehoavat vaikkapa
houkuttelevat esillepanot, kuten soittimien asettelu myymalaan varikirjoja ja valaistusta hyo-

dyntaen. (Kongas 2016.)

Markkinoijan on osattava erottaa ostajan ostoperustelut ja toisaalta todelliset ostoperusteet.
Ostoperustelut ovat jarkisyita, jotka antavat ostolle rationaalisen oikeutuksen. Ostoperusteet
taas ovat niita tunneperaisia tekijoita, joiden perusteella valinta itse asiassa tehdaan. Naita
tekijoita ei usein sanota julki, koska niita ei mahdollisesti tiedosteta tai haluta kertoa muille.
Professori Yrjo Engestrom on jakanut motivaation kolmen tyyppiin. Tilannemotivaatio heraa
ulkoisten tekijoiden vallatessa ostajan. Kuluttaja on saattanut usein ihailla jotain hienoa kita-
raa musiikkivideossa ja sattuessaan soitinliikkeeseen, han alitajuntaisesti muistaa taman ja
ostaa kitaran, vaikka ei edes olisi kitaristi. Valineellisessa motivaatiossa taas joku kuluttajan
lahipiirista on saattanut ostaa uuden kitaran ja kuluttaja saa idean ostamiseen toisen henkilon
suosituksista. Kitaran todellisilla ominaisuuksilla ei ole merkitysta, vaan tuotteen ostaminen
on valine, jolla varsinainen hyoty saadaan. Sisallollinen motivaatio tulee esille silloin, kun os-
taminen liittyy tuotteen kayttoarvoon ja sen antamaan hyotyyn. Kuluttaja on saattanut soit-
taa aina muiden kitaroilla ja ajatus oman hankkimisesta on kytenyt takaraivossa jo pitkaan.
Vaihtoehtoja on vertailtu huolellisesti ja tuotearvosteluja on luettu oikean ostopaatoksen to-

teuttamisen varmistamiseksi. (Bergstrom, Leppanen 2015.)
4.2  Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia vaiheita, joiden kautta ostaja tekee ostopaatoksensa.
Samat vaiheet toistetaan yleensa ostoprosessissa, mutta yksinkertaisten tuotteiden
tapauksessa prosessi etenee todella nopeasti. Monimutkaisten tai kalliiden tuotteiden
tapauksessa ostaja on usein valmis kayttamaan aikaa ja vaivaa eri vaiheissa, jolloin

hankintaprosessin lapikaynti vie kauemmin. (Kongas, 2016).

Kuluttajan ostopaatosprosessia kuvaillaan yleensa yksinkertaistetulla mallilla, jossa on loogi-
sia toisiaan seuraavia toimintoja:
1. Ostopaatos alkaa tarpeen tunnistamisesta. Se voi olla lyhyt ja impulsiivinen tai pitka
jatkuva prosessi, joka jokin impulssi tai arsyke realisoi. Tunnistamisen ydin alkaa ku-
luttajalta itseltaan, mutta yrittaja voi olla esimerkiksi mainonnan kautta aktiivinen

tarpeen herattaja. Tarpeen tunnistaminen ei aina kuitenkaan johda ostopaatokseen.

2. Seuraava askel on tiedon hankinta, joka voi olla passiivista tai aktiivista. Passiivinen
tiedonhankinta on alitajuista tietoa, jonka kuluttaja on kerannyt esimerkiksi hyvin to-

teutetun TV-mainoksen kautta. Tama mainos saattaa yhtakkia tulla mieleen jollain
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arsykkeella. Aktiivinen tiedonhankinta edellyttaa, etta kuluttaja on tunnistanut sel-
kean tarpeen tuotteelle/palvelulle ja alkaa etsia kattavaa ja aktiivista tietoa eri lah-

teista.

3. Tiedon hankkimista seuraa tiedon arviointi ja jasentaminen eli vaihtoehtojen arvi-
ointi. Kuluttajan on ensin loydettava informaatiota erottavat tekijat esimerkiksi tuo-
teominaisuudet, hinta tai tuotemerkki. Viestinnan kautta yritys voi pyrkia vaikutta-
maan naihin tekijoihin niin, etta juuri "oikeat” tekijat nousevat esiin paatoksente-
ossa. Loppujen lopuksi kuluttaja muodostaa vaihtoehtojen joukon (evoked set), jonka

sisalla han aloittaa yksityiskohtaisemman tutkimuksen.

4. Paatos on luonnollinen seuraus vaihtoehtojen arvioinnista. Paatos ei kuitenkaan aina
tarkoita ostopaatosta, koska vaihtoehtojen arviointi voi johtaa myos ostoksesta kiel-
taytymiseen. Yrityksen kannalta on mielenkiintoista tietaa, mitka tekijat johtivat
paatokseen olla ostamatta tuotetta. Paatos on yleensa tietoinen, mutta impulssiosto-

jen tapauksessa ostopaatos voi olla melkein tiedostamaton.

5. Ostopaatosta seuraa hankinnan jalkiarviointi, etenkin jos ostopaatosprosessi on vienyt
paljon aikaa ja hinta on ollut korkea. Tassa tapauksessa kuluttaja etsii tietoa, joka
tukee hanen omaa paatostaan pitkaan ja pyrkii samalla tietoisesti hylkaamaan paa-
tokseen liittyvat kielteiset tiedot. Talla tavoin han pyrkii vahvistamaan oikeutusta.
Psykologiassa ilmiota kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi. Myyja voi markkinoinnin
jalkeisilla toimenpiteilla heikentaa tata epavarmuutta, esimerkiksi lahettamalla bran-
diin liittyvia postia. (Juuti, ym. 2014, 173-175.)

Kuluttajan ostoprosessi on myos vuosikymmenien aikana kokenut murroksen. Moderni kulut-
taja ei nopeatempoisessa maailmassamme toimi lineaarisesti, vaan ostoprosessi on kokenut
pirstaloitumista. Pirstaloitumista on edesauttanut esimerkiksi tiedonhakukanavien maaran
kasvu seka erilaisten digitaalisten laitteiden lisaantyminen. Samaan aikaan ostopaatosten
vauhti on kiihtynyt. Informaation saatavuuden lisaantyminen on johtanut siihen, etta ostopaa-
toksia tehdessaan kuluttajat kayttavat yha useampia tietolahteita helpottaakseen vaellustaan

laajan tuote- ja palveluvalikoiman keskella. (Friman 2018.)

Frimanin (2018) mukaan tiedonhaussa tapahtuneiden muutosten lisaksi ostoprosessin
pirstoutuminen johtuu siita, etta kuluttajat kayttavat useita erilaisia digitaalisia laitteita
paivan aikana ja vaihtelevat paljon niiden valilla. Yha useammat kuluttajat omistavat
alypuhelimen, tietokoneen ja tablet-laitteen, ja ostoksiin liittyvaa tietoa haetaan monien
laitteiden kautta. Samaan aikaan ostoksia voidaan lopulta hoitaa myymalassa ja tarvittaessa

asiakaspalvelukanava on esimerkiksi sosiaalinen media, puhelin tai sahkoposti.
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Erilaiset verkkokaupat ovat edelleen suosittu tietolahde, joista monet kuluttajat aloittavat
tiedon etsimisen. Tietoa haetaan usein my0s suoraan valmistajan verkkosivuilta. Nuoremmat
sukupolvet tukeutuvat vanhempaa sukupolvea useammin myos muiden kuluttajien arvostelui-

hin ja tuttavapiirin suosituksiin heti tiedonhakuvaiheen alkumetreilla. (Friman 2018.)

Suurin osa kuluttajista aloittaa tiedonhaun verkkokaupasta, mutta tutkimustulosten mukaan
se ei suinkaan ole merkittavin tietolahde. X-sukupolvi (1964-1979 syntyneet) luottaa eniten
myymalaan ja siella saamaansa palveluun, kun taas nhuorempien sukupolvien ostopaatoksia oh-
jaavat suositukset. Nama erot nakyvat erityisen hyvin kaikista nuorimman z-sukupolven (-1996
syntyneet) kohdalla, joka y-sukupolveakin (1980-1995 syntyneet) useammin luottaa erityisesti

tuttavapiirin suosituksiin. (Friman 2018.)

Verkkokauppa on vaikuttanut siihen, miten kuluttajat ostavat. Joidenkin tutkimusten mukaan
verkkokaupan keskiostos on usein kivijalkamyymalaan verrattuna suurempi (ilmainen toimitus
tilauksen tietylle kokonaishinnalle). Verkkokaupan kasvusta huolimatta monien tuotekategori-
oiden kohdalla kivijalkamyymala on edelleen suositumpi ostoskanava verkkoon verrattuna esi-
merkiksi elintarvikkeissa. Kaupan liiton toteuttaman selvityksen mukaan lahivuosina verkko-

kaupan kasvu ei enaa ole tullut uusista asiakasryhmista. Sen sijaan kasvua saadaan siita, etta
vanhat asiakkaat ostavat aiempaa enemman ja useammin. Talloin on Kriittista huolehtia van-
hoista ja uskollisista asiakkaista, mutta samaan aikaan on etsittava aktiivisesti uusia asiakas-

ryhmia esimerkiksi analytiikan avulla. (Friman 2018.)

Tarpeen
tunnistaminen

Informaation
hankinta

Vaihtoehtojen
arviointi

Paatis

Hankinnan
jalkeinen arviointi

Kuvio 5 Kuluttajan ostopaatosprosessi (Juuti, ym. 2014, 173)
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5  KYSELYTUTKIMUS SOITINALAN ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMISESTA
5.1  Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon osana toteutettiin kuluttajatutkimus, joka suoritettiin verkkokyselylla moniva-
lintakysymyslomakkeella. Kyselyyn hyodynnettiin Google Forms-tyokalua. Kyselyyn saatiin 39
vastausta ja se julkaistiin toimeksiantajan Facebook-sivuilla seka toimeksiantajan yllapita-
massa Facebook-ryhmassa, jossa vaikuttavat toimeksiantajan vuokraamien harjoitustilojen
vuokralaisia. Kyselyyn oli tarkoitus saada vastaamaan jo valmiiksi soittamisen harrastajia seka
soitinliikkeiden kuluttajia. Kyselyssa ei nahty tarpeen erotella vastaajien sukupuolta, koska
erottelu miesten ja naisten valilla ei olisi tuonut kyselyyn mitaan lisaulottuvuutta tutkimuksen
katsontakantaan.

Kysely pyrittiin kohdistamaan henkiloille, jotka mahdollisesti olivat jo toimineet Rock Above
Studio Oy:n soitinliikkeen asiakkaina tai potentiaalisina asiakkaina. Potentiaalinen asiakkuus
tassa mielessa tarkoitti sita, etta vastaajat tiesivat myymalan olemassaolosta eli he olivat
vaikka toimeksiantajan tarjoamien harjoitustilojen asiakkaina. Kyselyyn hankittiin myos vas-
tauksia tiedettavasti soitinliikkeen markkina-alueilla vaikuttavilta soitinharrastajilta, mutta
he eivat ainakaan viela omanneet minkaanlaista yhteistyota toimeksiantajan harjoittaman lii-
ketoiminnan kanssa eivatka valttamatta siis tienneet soitinliikkeen olemassaolosta. Tarkoitus
oli tehda kysymyksia soitintarvikkeiden kuluttajille, jotka vaikuttavat toimeksiantajan mark-
kina-alueella, mutta hankkivat tuotteensa paasaantoisesti kilpailijoiden verkkokaupoista tai
kivijalkamyymaloista. Olennaisesti hinnat ovat varsinkin ulkomaisissa verkkokaupoissa huo-
mattavasti alhaisempia, joten tutkimuksessa pyrittiin tarkastelemaan muita kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, kuin pelkkaa alhaista hintaa. Nykypaivana soittimien
kivijalkamyymalat pystyvat kuitenkin vastaamaan hinnoittelussaan tyydyttavasti suurille verk-
kokaupoille, joten tutkimuksissa haettiin ensisijaisesti muita syita, joka voisi saada asiakkaan

tukemaan paikallista kivijalkamyymalaa, kuin pelkka hinta.

Markkinatutkimusta tehdaan paaasiallisesti kahdella erityyppisella aineistolla: laadullisella ja
maarallisella. Laadullisesta tutkimuksesta kaytetaan yleisesti myos nimitysta kvalitatiivinen
tutkimus ja maarallisesta tutkimuksesta nimitysta kvantitatiivinen tutkimus. Laadullisella eli
kvalitatiivisella tutkimuksella tutkitaan yleensa ilmiota, joka ei ole ennalta tuttu, tai ilmiota,
josta tarvitaan syvallista informaatiota. Talloin on usein kyse esimerkiksi motivaatiosta, asen-
teista, aikomuksista, uskomuksista ja arvoista. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuk-
sessa aineisto koostuu laajasta numeerisesta datasta, joka voidaan luokitella ulkoiseen ja si-
saiseen informaatioon sen mukaan, mista lahteista aineisto on saatavissa. Kvantitatiivinen

tutkimus pyrkii loytamaan yleistettavia ja tilastollisesti merkittavia tuloksia. Tyypillisesti hae-
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taan vastauksia kysymyksiin ”paljonko?”, ”kuinka usein?”, ”miten tarkeaa?”, tai "miten to-
dennakoisesti?”. Tarkeaa on pyrkia saamaan edustava otos tutkittavasta kohderyhmasta.
(Juuti, ym. 2014, 85-87.)

Kyselyssa hyodynnettiin kvantitatiivista- eli maarallista tutkimusta, koska nain oli mahdollista
saada suurempi otanta eritasoisten soittajien ja eri soittimien intresseista ja kayttaytymi-
sesta. Pelkastaan yksittaisten soittajien yksittaiset laajemmat haastattelukokonaisuudet eivat
olisi antaneet riittavan hyvaa kuvaa kuluttajien yleisesta ostokayttaytymisesta ja mieltymyk-
sista. Talloin kyseessa olisi ollut kvalitatiivinen- eli laadullinen tutkimus. Nain laaja-alaisessa
tutkimuksessa haastatteluiden ja aineiston lapikayminen olisi myos ollut liian tyolasta ja aikaa
kuluttavaa. Vastauksissa ei haettu syvaluotaavia analyyseja, vaan enemmankin geneerisia ku-
lutus- ja toimintatapoja suurempiin erilaisiin ryhmiin jakautuvien asiakkaiden kesken, jolloin

vastauksista saatiin riittavan kattavaa informaatiota.

Kysely sisalsi monivalintakysymyksia, joissa oli vastausvaihtoehtoja, avoin kysymys seka as-
teikkoja arvoilla 1-4. Kyselyn loppuun jatettiin kommenttikentta vastauksien tasmentamista
tai lisatietojen antamista varten. Kommenttikentta toimi myos yhteystietojen luovuttamista

varten, mikali vastaaja halusi osallistua lahjakortin arvontaan.

5.2  Kyselyn luotettavuus

Koko tutkimuksen luotettavuutta (validiteetti, reliabiliteetti) tutkija arvioi hyvassa tutkimus-
raportissa kaytettavissa olevien tietojen perusteella. Otoksen olisi hyva olla edustava ja riit-
tavan suuri tutkimuksen luotettavuuden kannalta. On myos hyvin tarkeaa, etta vastauspro-
sentti on korkea ja kysymykset mittaavat oikeita asioita kattaen koko tutkimusongelman.
(Heikkila 2014.)

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti maaritellaan usein kahdesta eri nakokulmasta. En-
simmaisessa nakokulmassa maaritellaan se, etta onko mittaus- tai tutkimusmenetelma validi
ja/tai reliaabeli? Toisessa nakokulmassa maaritellaan ovatko tuloksista johdetut paatelmat

valideja ja/tai reliaabeleja. (Hiltunen 2009.)

Validiteetti (patevyys, engl. Validity) ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mit-
taus- tai tutkimusmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta, mita on tar-
koituskin mitata. Kun tutkimuksen kysymykset ja kohderyhma ovat oikeat, validiteetti on
hyva. Validiteetin arviointi kasittelee kysymysta, jossa pohditaan kuinka hyvin tutkimusote ja
siina kaytetyt menetelmat vastaavat sita ilmiota, jota halutaan tutkia. Sovellettavan tutki-
musotteen tulee tehda oikeutta tutkittavan ilmion olemukselle ja kysymyksenasettelulle,
jotta se olisi validi. (Hiltunen 2009.)
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Reliabiliteetti (luotettavuus, engl. Reliability) ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistetta-
vasti kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota. Tutkimuksen reliaabe-
lius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia
tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia.
Jos tutkimus uusittaisiin, pitaisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset. Kysymysten tulee

olla yksiselitteisia ja ymmarrettavia ja haastattelut tulee tehda huolellisesti. (Hiltunen 2009.)

Kyselyn otanta on kohtalaisen luotettava, koska se kohdistettiin tietylle kohderyhmalle eika
se ollut helposti saatavilla. Kyselyyn haluttiin vastauksia oikeilta soittimien kuluttajilta, joten
tasta syysta ei nahty toivottuna jakaa sita yleisesti kuluttajille, jotka eivat soittimien soittoa
tai muutoin alaa harrasta. Kysely olikin saatavilla ainoastaan henkilon tykattya toimeksianta-
jan Facebook-sivusta tai kuulumalla toimeksiantajan yllapitamaan Facebook-ryhmaan. Kyselyn
edelleen jakaminen on kuitenkin ollut mahdollista, joka muutamasta avoimen kysymyksen

vastauksesta lievasti myos huokuukin, ettei vastaaja ole kuulunut toivottuun kohderyhmaan.

Kyselyyn saatiin toivottua vahemman vastauksia ja kysely oli avoin, jolloin on ollut taysin
mahdollista, etta yksi vastaaja on kaynyt kyselyyn vastaamassa myos useammin kuin kerran.
Tallainen toiminta on kuitenkin ehkaisty pyytamalla vastaajan jattamaan yhteystietonsa ar-
vontaa varten, jolloin motiivia rahallisen edun tavoitteluun ei syntyisi. Yhteystiedoissa ei

esiintynyt kenenkaan vastaajan yhteystietoja useammin kuin kerran.

Suurimmaksi osaksi kyselyn luotettavuutta heikentaa kyselyn alkupaassa esitetty kysymys vas-
taajan yksilollisesta soittotasostaan. Kyseessa on taysin vastaajan oma tuntemus tasostaan ja
subjektiivinen nakemys aloittelijan ja ammattilaisen valilla. Joku saattaa kokea itsensa jopa
ammattilaiseksi, vaikka objektiivisessa nakokulmassa han ei yleisessa kasityksessa olisi kuin
kokenut harrastelija. Tama saattaa vaaristaa eroja ammattilaisten seka muiden tasoryhmien
kulutustottumusten valilla. Kysely oli anonyymi, jolloin vastanneiden ammattilaisuus ei ole
todennettavissa. Kysely kuvastaa vain omaa aikaansa, toukokuuta 2020. Se kuvastaa toimeksi-
antajan lahipiirissa tai keskuudessa vaikuttavia ihmisia seka satunnaisia markkina-alueella vai-

kuttavia muusikoita ja soitonharrastajia seka heidan tuttaviaan.

5.3  Analyysimenetelma

Kyselyn aineistoa on analysoitu vertaamalla muun muassa eri-ikaisten ja osaamistaustoisten
soittoharrastajien ja soitinkuluttajien vastauksia. lkahaarukat olivat 15-24 vuotta, 25-34
vuotta, 35-50 vuotta seka 51 vuotiaat ja kaikki ikaluokat siita ylospain. Osaamistaitoryhmia
olivat aloittelijat, harrastajat, kokeneet harrastajat, puoliammattilaiset ja ammattilaiset. Ky-
symykset on laadittu opinnaytetyon teoria-osuutta silmalla pitaen ja vastauksia on pyritty

analysoimaan niin, etta se rakentuisi teorian ymparille. Analyysimenetelma on vertaileva.
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6  TULOKSET

Verkkokysely jaettiin Rock Above Studio Oy:n omilla Facebook-sivuilla, jossa tykkaajia on 534
kayttajaa seka toimeksiantajan yllapitamassa Luoman Luojat Rock Club-nimisessa yksityisessa
ryhmassa. Tama ryhma koostuu toimeksiantajan vuokraamien harjoitustilojen vuokralaisista,

jossa on 69 jasenta. Kyselya jaettiin myos alueella vaikuttavien soittoharrastajien kesken. Ky-

selyyn vastaamiseen oli viikko aikaa ja kyselyyn saatiin yhteensa 39 vastausta.

Kysely oli toteutettu Google Forms-pohjalla ja kyselyssa oli valmiita vastausvaihtoehtoja,

kolme lineaarista asteikkoa seka yksi kysymys, johon taytyi antaa vastaus kirjallisesti.

Kysymyksien vastauksista Google Forms nayttaa kuviomuodoissa vastausprosentit seka dia-

grammein vastausten kappalemaarat. Vastauksien tulokset avataan kuvioin ja tekstin avulla.

Minka ikainen olet?
39 vastausta

® 15-24

@ 25-34
35-50

@ 51+

Kuvio 6 Google Forms: Minka ikainen olet?

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan ikaa. 15,4 % vastaajista ilmoittivat iakseen
15-24 ikavuotta, 51,3 % vastaajista ilmoittivat iakseen 25-34 ikavuotta, 28,2 % ilmoittivat iak-
seen 35-50 ikavuotta ja 5,1 % ilmoittivat iakseen 51 ikavuotta tai enemman. Yli puolet vastaa-
jista sijoittui siis 25-34 ikavuosihaarukkaan. Tahan vaikuttaa myos vahvasti se, etta opinnay-
tetyon kirjoittaja itse myos sijoittuu samaan ikahaarukkaan ja vastaajat koostuvat suurim-
maksi osaksi hanen lahipiiristaan. Kuluttajatutkimuksen kannalta ika on mielenkiintoinen

seikka, silla ika vaikuttaa vahvasti kuluttajatottumuksiin.
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Minka tasoinen soittaja olet?
39 vastausta

@ Aloittelija

@ Harrastelija

@ Kokenut harrastelija
@ Puoliammattilainen
@ Ammattilainen

Kuvio 7 Google Forms: Minka tasoinen soittaja olet?

Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan nakemysta hanen soittajatasostaan. 20,5 % vas-
taajista ilmoitti olevansa aloittelija, 10,3 % profiloi itsensa harrastelijaksi, 43,6 % kertoi ole-
vansa kokenut harrastelija, 17,9 % ilmoitti olevansa puoliammattilaisia ja 7,7 % vastasi ole-
vansa ammattilaisia. Kysymys on ehdottomasti haastavin maaritella paikkansapitavaksi, koska
kyse on vastaajan subjektiivisesta nakemyksesta omasta tasostaan, vaikka esimerkiksi ammat-
tilaisuus on todennettavissa siina mielessa, etta ansaitseeko henkilo elantonsa soittamisella.
Kysely tehtiin kuitenkin anonyymisti, joten ammattilaisuus ei ole todennettavissa. Suurin osa
vastaajista ilmoitti olevansa kokeneita harrastajia, ja tama kohderyhma onkin Rock Above

Studio Oy:n tarkein asiakassegmentti.

Mikéa naista on paasoittimesi?
39 vastausta

® Kitara

@ Basso

@ Rummut

® Laulu

@ Piano

@ Teknikko

@ Lasten lelusoittimet

Kuvio 8 Google Forms: Mika naista on paasoittimesi?
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Kolmannessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien paasoitinta, jota he soittavat. Kysymyk-
sella on tarkea merkitys myymalan tuotevalikoimaa ajatellen, jotta tiedetaan mille soitimille
ja niiden tarvikkeille on ensisijaisesti kysyntaa. Soittajat voivat usein harrastaa myos useam-
pien soittimien soittamista, mutta lahtokohtaisesti kaikilla on yksi paasoitin. 46,2 % vastaa-
jista valitsi soittimekseen kitaran, 20,5 % ilmoitti olevansa rumpaleita, 12,8 % vastaajista il-
moitti instrumentikseen laulun, 7,7 % vastasi paasoittimekseen basson, 7,7 % kertoi paasoitti-
mekseen pianon, 2,6 % vastaajista valitsi vaihtoehdon muu ja kertoi olevansa teknikko ja lo-
put 2,6 % valitsi myos vaihtoehdon muu ja ilmoitti paasoittimekseen lasten lelusoittimet. Suu-

rin osa vastaajista on siis kitaristeja.
Oletko kayttanyt Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeen palveluja tdhan mennessa?
39 vastausta

® Kyla
®En

Kuvio 9 Google Forms: Oletko kayttanyt Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeen palveluja tahan

mennessa?

Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin, etta onko vastaaja kayttanyt Rock Above Studio Oy:n
soitinliikkeen palveluja tahan mennessa. 46,2 % vastasi kayttaneensa soitinliikkeen palveluja
jo aikaisemmin, mutta isompi osa eli 53,8 % ilmoitti, etta ei ole kayttanyt palveluja tahan
mennessa. Lahes 50-50 kahtiajako puoliksi vastaajien valilla oli itseasiassa toivottu lopputu-
los, silla nain pystyttiin vertailemaan vastaajien intresseja, jotka mahdollisesti olivat jo olleet
asiakkaita tai olivat potentiaalisia asiakkaita. Vastaajan vastattua kylla, tarkoitettiin siis sita,
etta vastaaja oli ostanut soitinliikkeen fyysisesta kivijalkakupasta tai verkkokaupasta edes

kerran yhden tuotteen.
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Mita tuotteita olet ostanut Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeesta? Voit valita useamman

vaihtoehdon
18 vastausta

Soittimia —

Laitteita (vahvistimet, mikrofonit,
mik...

Elintarvike

Olen yrittanyt tilata tuotteita,
mutta ...

Studiopalveluita on kaytetty

Soitinhuolto

0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

Kuvio 10 Google Forms: Mita tuotteita olet ostanut Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeesta?

Voit valita useamman vaihtoehdon

Viides kysymys toimi jatkona niille vastaajille, jotka edellisessa kysymyksessa kertoivat kayt-
taneensa Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeen palveluja tahan mennessa. Tasta syysta vas-
tausten maara tassa kysymyksessa oli pienempi kuin kyselyn vastausten kokonaislukumaara,

silla vain 46,2 % pystyi vastaamaan kyseiseen kysymykseen.

Suurin osa 66,7 % vastaajista kertoi ostaneensa soitinliikkeesta tarvikkeita (piuhoja, kaape-
leita, kielia, kapuloita yms.). Seuraavaksi kulutetuin tuoteryhma olivat soittimet, joka sai vas-
tauksista 16,7 %. 5,6 % vastaajista ilmoitti ostaneensa laitteita (vahvistimia, mikrofoneja,
miksereita, efekteja yms.) Loput 16,6 % vastaajista valitsivat vaihtoehdon "muu” ja kertoivat
kirjallisesti mita olivat ostaneet. Yksi vastaaja vaihtoehdon "muu” valitsijoista kertoi kaytta-
neensa soitinliikkeen yhteydessa toimivan kahvila/kioskin palveluita, yksi vastaaja ilmoitti os-
taneensa soittimien huoltopalveluita, yksi vastaaja kertoi ostaneensa studiopalveluita (ei siis
ollut oikeasti soitinliikkeen asiakas) ja yksi vastaajista kertoi yrittaneensa tilata tuotteita,

mutta niita ei valitettavasti ole saatu myymalaan.
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Mita naista vaihtoehdoista suosit useimmin ostaessasi soitintarvikkeita?
39 vastausta

@ Verkkokaupat
@ Kivijalkamyymalat
Kaytettyjen tuotteiden markkinat

Kuvio 11 Google Forms: Mita naista vaihtoehdoista suosit useimmin ostaessasi soitintarvik-

keita?

Kuudennessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien mieltymyksia siita, mita mahdollisia vaih-
toehtoja he suosivat useimmin ostaessaan soittimia ja soitintarvikkeita. Vaihtoehtoina olivat
kolme yleisinta ja olennaisinta eli verkkokaupat, kivijalkamyymalat seka myos kaytettyjen
tuotteiden markkinat. Soittimien ja soitintarvikkeiden myynti ja ostaminen kaytettyna esi-
merkiksi amatoorimuusikoille tarkoitetulla www.muusikoiden.net sivustolla on hyvin yleista,
silla soitintuotteet eivat ole niin sanotusti kulutustavaraa ja useimpien tuotteiden kohdalla ne
sailyttavat arvonsakin melko hyvin. Kysymyksessa haettiin nimenomaan vastausta siihen, mita
naista vaihtoehdoista vastaaja suosii useimmin eli mista vaihtoehdosta vastaajalla on eniten
kerta-ostoksia. Kysymyksella ei haettu vastausta siihen, etta mihin naista vaihtoehdoista vas-
taaja kuluttaa eniten rahaa. Yli puolet vastauksista saikin kivijalkamyymala, jonka valitsi 51,3
% vastaajista. Verkkokaupan valitsi vastaajista 35,9 % ja kaytettyjen tuotteiden markkinat va-
litsi 12,8 %.

Seitsemas kysymys oli jatkokysymys edelliselle kysymykselle ja se kuului seuraavasti: ”Miksi
pdddyit edellisen kysymyksen vastausvaihtoehtoosi? Perustele vastauksesi”. Kysymys oli
kyselyn ainoa kirjallinen kysymys ja se oli pakollinen. Siina pyydettiin vastaajaa kirjallisesti
perustelemaan, miten han paatyi kolmesta vastausvaihtoehdosta juuri siihen, minka han va-
litsi. Vastaajien kirjallisten vastausten peraan on merkitty vastaajan valitsema vaihtoehto, -
ika, - soitin ja - soittotaso. Vastaukset ovat oikoluettu ja stilisoitu oikeinkirjoituksen ja kirja-
kielen puitteissa. Vastauksista on myos jatetty pois epaolennaiset vastaukset tai mikali vas-

tauksesta on huomattu, ettei vastaaja ole perustellut vastausta tosissaan. Vastaukset alla:

”Sielld pystyy ndkemddn ja kokeilemaan tuotetta.” Kivijalkamyymalat, 15-24,

piano, harrastelija
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”Kivijalkamyymdldssd palvelu on henkilokohtaisempaa ja varsinkin tarvikkeiden
ja erilaisten rumputuotteiden hankinta vaatii tuotteiden testaamisen ennen han-
kintaa. Kivijalkamyymdloissd asioiminen myo6s antaa mahdollisuuden henkilokun-
nan asiantuntemuksen hyodyntdmiseen ja uusien ideoiden saamiseen.” Kivijalka-
myymalat, 25-34, rummut, kokenut harrastelija

”Soittimia ostaessa haluan yleensd kokeilla tuotetta ja siksi ostan ne yleensd ki-
vijalkamyymdldstd kokeilun yhteydessd. Kaikki muu tulee ostettua verkosta,
koska helpompaa, ja valikoima usein laajempi.” Verkkokaupat, 25-34, kitara, ko-
kenut harrastelija

”Thomann.de on keskimddrin todella hyvd enkd omista autoa.” Verkkokaupat, 25-
34, rummut, kokenut harrastelija

”En osaa soittaa soittimia, joten pddtyisin halpoihin vaihtoehtoihin.” Kaytetty-
jen tuotteiden markkinat, 25-34, laulu, aloittelija

”Kdytdn mieluummin kivijalkakauppoja palvelun ja kokeilumahdollisuuksien ta-
kia, mutta myos verkkokauppoja.” Kivijalkamyymalat, 51+, rummut, kokenut har-
rastelija

”Kivijalkamyymdldssd on mukavampaa asioida.” Kivijalkamyymalat, 35-50, laulu,
puoliammattilainen

”Hintaluokasta riippuen joko mahdollisuuksien mukaan kdytetyt (soittimet) ja
halvemmat tarvikkeet esimerkiksi kivijalkamyymadldt.” Kaytettyjen tuotteiden
markkinat, 15-24, kitara, puoliammattilainen

”Helppo tilata tarvittavat tavarat.” Verkkokaupat, 25-34, kitara, puoliammattilai-
nen

”Helppo vertailla tuotteiden ominaisuuksia, hintaa sekd saada kuvaa kdyttoko-
kemuksista.” Verkkokaupat, 25-34, rummut, aloittelija

”Helppous.” Verkkokaupat, 35-50, laulu, kokenut harrastelija

”Helpointa ja edullisinta.” Verkkokaupat, 35-50, kitara, ammattilainen
”Kivijalkamyymdloiden suosiminen on tapa.” Kivijalkamyymalat, 35-50, kitara, ko-
kenut harrastelija

”Kdytetyn hinta on aina halvempi, saatavuus ei vdlttdmdttd ole yhtd hyvd ja no-
pea. Haluan myos kokeilla paljon erilaisia vaihtoehtoja ja kierrdttdd laitteita,
jolloin kaiken ostaminen uutena ei olisi taloudellisesti mahdollista. Joitakin ha-
luamiani laitteita ei myoskddn endd valmisteta, joten kdytettyjen markkinat
ovat ainoa paikka. Jos on kiire saada jotain, suosin pddasiassa kivijalkoja. Kaa-
pelit, kapulat, plektrat yms. tarvikkeet pyrin ostamaan liikkeistd. Sdhkokitaraa
en ole koskaan ostanut uutena kaupasta. Jos tilaan ison kasan tavaraa ja haluan
paljon valikoimaa mistd valita, siirryn verkkokauppoihin. Liian usein kivijalka-

myymdla myy vain paria tiettyd tuotetta, jotka eivdt vdlttamdttd sovi itselle.
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Tilaamalla liikkeeseen saa tietenkin jotain, mutta silloinkin valikoima on ka-
peahko ja toisen merkin tuotteita pitdd mahdollisesti tilata eri kivijalkamyymd-
ldstd, jossa on eri merkkiedustukset.” Kaytettyjen tuotteiden markkinat, 35-50, ki-
tara, kokenut harrastelija

”Helppous ja hinta.” Verkkokaupat, 25-34, basso, kokenut harrastelija

”Ostan pddsddntoisesti tarvikkeita, joiden yksittdishinta on pieni ja ne on
helppo hakea nopeasti kivijalkaliikkeestd.” Kivijalkamyymalat, 25-34, kitara, koke-
nut harrastelija

”Mukavampi olla tekemisissd myyjdn kanssa ja tdamdn kautta syntyvd henkilo-
kohtainen palvelu.” Kivijalkamyymalat, 25-34, teknikko, ammattilainen

”Kyseinen vaihtoehto toimii mainiosti.” Kivijalkamyymalat, 35-50, rummut, puo-
liammattilainen

”Henkilokohtaisesti tapahtuva ja asiantunteva palvelu sekd mahdollisuus tutus-
tua tuotteisiin ja mahdollisiin vaihtoehtoihin ndppituntumalla.” Kivijalkamyyma-
lat, 25-34, kitara, kokenut harrastelija

”Ostan yleensd uutena.” Kivijalkamyymalat, 25-34, kitara, aloittelija

”Laajemmat valikoimat, helppous ja usein myos halvemmat hinnat.” Verkko-
kauppa, 25-34, laulu, puoliammattilainen

”Pddsee paremmin testaamaan ja helpompi luottaa myyjddn, jonka elanto riip-
puu siitd kaupasta. Mieluummin myos muutenkin tuen paikallista yrittdjda.” Kivi-
jalkamyymalat, 15-24, kitara, harrastelija

”Tuotteen hypistely fyysisesti on plussaa.” Kivijalkamyymalat, 15-24, rummut,
puoliammattilainen

”Olen sen verran aloittelija vield, ettd en uskalla etdnd ostaa. Liikkeestd saa
myos apua valintaan.” Kivijalkamyymalat, 25-34, kitara, aloittelija

”"Helppoa.” Verkkokaupat, 25-34, laulu, aloittelija

”Yleensd akuutti tarve.” Kivijalkamyymalat, 35-50, kitara, kokenut harrastelija
”Hinnat sekd helppous.” Verkkokaupat, 25-34, kitara, harrastelija,

”Kun tietdd mitd on ostamassa, on se todella helppo ja vaivaton hankkia Tho-
mannin verkkokaupasta (muista ei ole kokemuksia). Jos ei ole ihan varma, edelld
mainitun verkkokaupan valikkoihin on helppo hukkua l6ytdmadttd lopulta yhtddn
mitddn. Tdssd suhteessa ldhelld sijaitseva kivijalkaliike vie voiton 6-0, ainakin
tdllaisen ikuisen harrastelijan ndakokulmasta. Ja hyvin palvelevaan kivijalkaliik-
keeseen voi kivuttomasti siirtdd myoés nuo varmat Thomann-tdrpit.” Verkkokau-
pat, 35-50, kitara, harrastelija

”Tieddn yleensd mitd haluan ostaa.” Verkkokaupat, 25-34, basso, aloittelija
”Ymmdrrys soittimista ei riitd verkkokauppa-ostoksiin.” Kivijalkamyymalat, 25-

34, lasten lelusoittimet, aloittelija
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— "Helpointa ja laajin valikoima.” Verkkokaupat, 35-50, basso, kokenut harrastelija

— ”Budjettisyyt.” Kaytettyjen tuotteiden markkinat, 51+, piano, kokenut harrastelija

— ”Paikallisten yrityksen tukeminen, soitinten ja tarvikkeiden konkreettinen ndke-
minen/testaaminen.” Kivijalkamyymalat, 15-24, rummut, kokenut harrastelija

—  ”Haluan tukea suomalaista yrittdjyyttd.” Kivijalkamyymalat, 15-24, kitara, koke-
nut harrastelija

— ”Soitinta ostaessa on hyvd pddstd kokeilemaan sitd ennen ostopddtostd.” Kivijal-
kamyymalat, 25-34, kitara, kokenut harrastelija

— ”Hinta, koska harrastukseni taso ei vaadi paljoa.” Kaytettyjen tuotteiden markki-
nat, 25-34, piano, aloittelija

— ”Parempi tarjonta.” Verkkokaupat, 35-50, rummut, ammattilainen

— ”Kivijalkamyymdloéiden tarjoama tuotteiden testausmahdollisuus.” Kivijalkamyy-

malat, 25-34, kitara, kokenut harrastelija

Kuinka tarkeaa tuotteen testausmahdollisuus on sinulle ennen ostopaatdsta?

39 vastausta

15

10

Kuvio 12 Google Forms: Kuinka tarkeaa tuotteen testausmahdollisuus on sinulle ennen osto-

paatosta?

Kahdeksannessa kysymyksessa kaivattiin vastauksia siihen, kuinka tarkeana vastaaja pitaa
tuotteen testausmahdollisuutta ennen ostopaatostaan. Vastausvaihtoehdot olivat lineaarisen
asteikon muodossa, jossa vastausvaihtoehto 1 kertoi, etta vastaaja ei pida testausmahdolli-
suutta ollenkaan tarkeana. Vastausvaihtoehdon 2 valitessaan vastaaja ilmaisi, etta ei pida tes-
tausmahdollisuutta juurikaan tarkeana, mutta kuitenkin hieman tarkeana. Vastausvaihtoehto

3 kertoi, etta vastaaja pitaa testausmahdollisuutta tarkeana, mutta ei todella tarkeana. Vas-
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tausvaihtoehdon 4 valitessaan vastaaja ilmaisi, etta pitaa tuotteen testausmahdollisuutta to-
della tarkeana. Vastausvaihtoehdon 1 valitsivat vastaajista 3 kappaletta (7,7 %), vastausvaih-
toehdon 2 valitsivat vastaajista 6 kappaletta (15,4 %) ja vastausvaihtoehdon 3 valitsivat 15
kappaletta vastaajista (38,5 %) ja myos vastausvaihtoehdon 4 valitsivat 15 kappaletta vastaa-
jista (38,5 %).

Kysymyksen tarkoitusperana oli oikeastaan se, etta vastauksista haluttiin nahda miten tes-
tausmahdollisuuden tarkeys jakautui edellisissa kysymyksissa kasiteltyjen verkkokauppojen,
kivijalkamyymaloiden ja kaytettyjen tuotteiden markkinoiden suosion mukaan. Lahes kaikki,
jotka valitsivat ostavansa useimmiten kivijalkamyymaloista tai verkkokaupoista, vastasivat
etta tuotteen testausmahdollisuus on heille melko- tai todella tarkeaa. Olennaisesti tuotteen
testausmahdollisuus ei ole mahdollista verkkokaupoissa, mutta myos noin puolet verkkokau-
pan vastanneista kertoivat tuotteen testausmahdollisuuden olevan melko- tai todella tarkeaa.
Noin puolet verkkokaupan valitsijoista taas vastasivat, etta tuotteen testausmahdollisuus ei

ole ollenkaan tarkeaa tai etta ei juurikaan tarkeaa, mutta kuitenkin hieman tarkeaa.

Mista haet tietoa ennen ostoa? Valitse tarkeimmat
39 vastausta

Verkkokaupat

Valmistajien kotisivut

Keskustelufoorumit
Sosiaalinen media —

Suositukset

Perinteinen markkinointi (lehti-,|

Kuvio 13 Google Forms: Mista haet tietoa ennen ostoa? Valitse tarkeimmat

Yhdeksannella kysymyksella haluttiin selvittaa, mista vastaajat hakevat tietoa tuotteistaan
ennen kuin ostavat niita. Kysymyksen tarkoituksena oli lahinna selvittaa toimeksiantajalle so-
pivia markkinointikanavia ja missa naissa kanavissa olisi tarkeaa hyodyntaa nakyvyytta. Kysy-
myksen vastauksista on mahdollista jatkotutkimuksena tutkia sita, ovatko tietyt tuotteet ja
valmistajat enemman esilla suosituimmissa markkinointikanavissa ja kannattaako tata kautta
mahdollisesti vaikuttaa soitinliikkeen tuotevalikoimaan. Kysymyksessa vastaaja saivat valita

useamman vaihtoehdon. 29 vastaajaa (79,4 %) valitsivat vaihtoehdon ”verkkokaupat”, josta
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hakevat tietoa ennen ostoa. 24 vastaajaa (61,5 %) valitsivat vaihtoehdon ”valmistajien kotisi-
vut”. 24 vastaajaa (61,5 %) valitsivat vaihtoehdon "keskustelufoorumit”. 15 vastaajaa (38,5 %)
valitsivat vaihtoehdon ”sosiaalinen media”. 21 vastaajaa (53,8 %) valitsivat vaihtoedon ”suosi-
tukset”. 1 vastaaja (2,6 %) valitsi vaihtoehdon "muu” ja antoi siihen kirjallisen vastauksen:
”"mahdolliset arvosteluvideot YouTubessa”. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa ”perin-

teinen markkinointi (lehti-, TV-, radio-, ilmoittelu- ja ulkomainonta)”.

Vaikuttaako sinulle myymalan valintaan, mita valmistajien tuote-edustuksia myymalalla on?
39 vastausta

15

10

Kuvio 14 Google Forms: Vaikuttaako sinulle myymalan valintaan, mita valmistajien tuote-

edustuksia myymalla on?

Seuraava kysymys oli jarjestykseltaan 10. ja kysymyksessa kysyttiin, vaikuttaako vastaajalle
myymalan valintaan se, etta mita valmistajien tuote-edustuksia myymalalla on. Kysymyksella
ei pyritty erottelemaan verkkokauppoja ja kivijalkamyymaloita. Vastausvaihtoehdot olivat li-
neaarisen asteikon muodossa, jossa vastausvaihtoehto 1 kertoi, etta tuote-edustukset eivat
vaikuta ollenkaan vastaajan myymalan valintaan. Vastausvaihtoehdon 2 valitessaan vastaaja
ilmaisi, etta tuote-edustukset eivat juurikaan vaikuta myymalan valintaa, mutta vaikuttavat
kuitenkin hieman. Vastausvaihtoehto 3 kertoi, etta myymalan tuote-edustukset vaikuttavat
vastaajalle myymalan valintaan melko paljon, mutta eivat todella paljon. Vastausvaihtoehdon
4 valitessaan vastaaja ilmaisi, etta myymalan tuote-edustukset vaikuttavat todella paljon ha-
nen valitessaan myymalaa. Vastausvaihtoehdon 1 valitsivat vastaajista 4 kappaletta (10,3 %),
vastausvaihtoehdon 2 valitsivat vastaajista 12 henkiloa (30,8 %) ja vastausvaihtoehdon 3 valit-
sivat 15 henkiloa vastaajista (38,5 %) ja vastausvaihtoehdon 4 valitsivat 8 henkiloa vastaajista
(20,5 %).
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Soitinliikkeiden tuote-edustuksilla on suuria eroja ja suurimmalla osalla vastaajia tuote-edus-
tukset vaikuttavat melko paljon tai edes vahan heidan myymalan valintaansa. Tietyt tuote-
merkit soittimissa ja soitintarvikkeissa jakavat yleisesti varsinkin kokeneemmat soittajat niin
sanotusti erilaisiin “koulukuntiin” ja jatkotutkimuksena toimeksiantajalle olisi hyva selvittaa
nykyisten- ja potentiaalisten asiakkaidensa suosimat tuotemerkit. Nailla tuotevalinnoilla olisi
hyotya toimeksiantajan myynnin- seka tavoitellun asiakassegmentin sitouttamisen kannalta.
Oikeilla tuote-edustuksilla todennakoisesti paastaan yrityksen kannalta parempaan tulokselli-
seen lopputulokseen kuin esimerkiksi valitsemalla vain tuote-edustuksia, joissa on parempi

kate, mutta ne eivat ole tavoitellun asiakassegmentin suosiossa.

Kuinka tarkeaksi koet myyjan asiantuntemuksen soitinliikkeessa?
39 vastausta
30

20

10

Kuvio 15 Google Forms: Kuinka tarkeaksi koet myyjan asiantuntemuksen soitinliikkeessa?

11. kysymyksessa tiedusteltiin yhden kivijalkamyymalan kenties tarkeimman kilpailuedun
merkitysta verkkokauppoihin nahden. Kysymyksessa kysyttiin, kuinka tarkeaksi vastaaja kokee
myyjan asiantuntemuksen soitinliikkeessa. Vastausvaihtoehdot olivat lineaarisen asteikon
muodossa, jossa vastausvaihtoehto 1 kertoi, etta vastaaja ei koe myyjan asiantuntemusta ol-
lenkaan tarkeana. Vastausvaihtoehdon 2 valitessaan vastaaja ilmaisi, etta ei pida myyjan asi-
antuntemusta juurikaan tarkeana, mutta kuitenkin hieman tarkeana. Vastausvaihtoehto 3 ker-
toi, etta vastaaja pitaa myyjan asiantuntemusta tarkeana, mutta ei todella tarkeana. Vas-
tausvaihtoehdon 4 valitessaan vastaaja ilmaisi, etta kokee myyjan asiantuntemuksen todella

tarkeana asioidessaan soitinliikkeessa.

Vastausvaihtoehdon 1 valitsi vastaajista ainoastaan 1 henkilo (2,6 %). Vastaajista 2 henkiloa
(5,1 %) paatyivat vastausvaihtoehtoon 2. Vastausvaihtoehdon 3 valitsivat vastaajista 8 henki-

l6a (20,5 %). Vastaajista 28 kappaletta (71,8 %) kertoivat, etta kokevat myyjan asiantunte-
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muksen todella tarkeaksi asioidessaan soitinliikkeessa. Taman kilpailuedun merkityksen to-

della tarkeaksi kokeminen nain suurelle enemmistolle kertoo siita, etta toimeksiantajan kan-
nattaa ehdottomasti panostaa asiantuntevaan myyntihenkilostoon seka jatkuvaan henkiloston
tuote- ja asiakaspalvelukoulutukseen. Myos mahdollisia tulevaisuuden rekrytointeja varten on

syyta ottaa myyjan asiantuntemus huomioon.

Onko sinulla ollut kayttda soittimien huoltopalvelulle soitinliikkeen yhteydessa? Voit valita

useamman vaihtoehdon
39 vastausta

Olen kayttéanyt Rock Above
Studio Oy:ny...

Olen kayttanyt jonkun muun
soitinliikke...

Olen kayttanyt huoltopalvelua,
jokaei ...

En ole kayttanyt soittimien
huoltopalve...

0 5 10 15 20

Kuvio 16 Google Forms: Onko sinulla ollut kayttoa soittimien huoltopalvelulle soitinliikkeen

yhteydessa? Voit valita useamman vaihtoehdon

Kysymyksessa numero 12. kysyttiin vastaajilta, etta ovatko he kayttaneet soittimien huolto-
palveluita soitinliikkeen yhteydessa. Kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon,
silla kysymys saattoi aiheuttaa vastaajalla useamman mahdollisen skenaarion liittyen soitti-
mien huoltopalveluiden kayttoon. Rock Above Studio Oy tarjoaa soittimien huoltopalveluita
alihankkijan kautta. Ainoastaan 1 henkilo (2,6 %) vastaajista kertoi kayttaneensa tata toimek-
siantajan tarjoamaa huoltopalvelua aikaisemmin. 12 henkiloa (30,8 %) vastaajista kertoi kayt-
taneensa jonkun muun soitinliikkeen huoltopalvelua. 11 henkiloa (28,2 %) vastaajista ilmoitti-
vat kayttaneensa soittimien huoltopalvelua, joka ei toimi minkaan soitinliikkeen yhteydessa.
Yli puolet vastaajista eli 20 henkiloa (51,3 %) kertoi kuitenkin, ettei koskaan ole kayttanyt tai

heilla ei ole ollut tarvetta soittimien huoltopalvelulle.

Soittimien huoltopalvelu on todella arvokas lisapalvelu, joka lahes jokaisella paakaupunkiseu-
dun soitinliikkeelta loytyy palveluvalikoimastaan. Tasta syysta se on myos lahes valttamaton
parjatakseen kilpailussa. Vaikka yli puolet vastaajista kertoi, etta eivat ole koskaan kaytta-

neet soittimien huoltopalveluita, silla pystyttaisiin kelvollisesti sitouttamaan asiakkaita. Esi-
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merkiksi uuden kitaran ostajalle voitaisiin tarjota halvempaan hintaan niin sanotut maaraai-
kaishuollot seuraavaksi kahdeksi vuodeksi. Toisessa vaihtoehdossa uuden kitaran ostajalle voi-
taisiin tarjota tarjoushintaan soittimeen uusien kieltenvaihto ja kaularaudan saato, silla teh-
taalta tullessaan kitarat eivat laheskaan ole taydellisissa saadoissa. Soitinhuolto koskettaakin
erityisesti kitaristeja ja basisteja, joiden soittimet vaativat jousisoitinherkkyytensa vuoksi
huomattavasti enemman huolenpitoa kuin esimerkiksi piano tai rummut. Kysymyksessa olikin
huomionarvoista se, etta lahes kaikki jotka vastasivat kayttaneensa soitinhuoltopalveluita,

olivat kitaristeja tai basisteja.

Uskotko etta soitinkaupasta (kivijalkaliikkeestd) saa varmemmin laadukkaamman soittimen kuin

verkkokaupasta tilaamalla?
39 vastausta

@ Kyl
CYs]

Kuvio 17 Google Forms: Uskotko, etta soitinkaupasta (kivijalkaliikkeesta) saa varmemmin laa-

dukkaamman soittimen kuin verkkokaupasta tilaamalla?

13. kysymyksessa haluttiin vastausta vastaajan mielipiteeseen siita, uskooko han, etta soitin-
kaupasta (kivijalkaliikkeesta) saa varmemmin laadukkaamman soittimen kuin verkkokaupasta
tilaamalla. Kysymys kulkee oikeastaan kasi kadessa kahdeksannen kysymyksen kanssa, jossa
tiedusteltiin tuotteen testausmahdollisuuden merkitysta vastaajalle ennen ostopaatosta. 66,7
% vastaajista ilmoitti uskovansa, etta kivijalkaliikkeesta saa varmemmin laadukkaamman soit-
timen kuin verkkokaupasta tilaamalla. Loput 33,3 % vastaajista ei uskonut, etta saisi laaduk-

kaamman soittimen kivijalkaliikkeesta kuin verkkokaupasta tilaamalla.

Kysymyksessa on tarkoitettu kaikkia soitinliikkeessa myytavia tuotteita, vaikka siina onkin
mainittu nimenomaan sana soitin. Kysymys kuitenkin korostuu varsinkin soitinten kohdalla,
silla jokainen soitin on omalla tavallaan yksilollinen, ja kokeiltuaan soitinta ensin kivijalka-
myymalassa, ostaja tietaa varmasti minka tuotteen han ostaa. Saman valmistajan ja mallin
soittimet eivat koskaan ole identtisia, koska soittimet ovat kuitenkin lahtokohtaisesti ihmisen
tuottamia, jolloin virhealttius on huomattavasti suurempi kuin esimerkiksi koneiden kasaa-

missa soitinlaitteissa, jolloin laitteet ovat lahtokohtaisesti virheettomia ja identtisia. Myos
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verkkokaupan toimitus postin kautta voi vaikuttaa negatiivisesti soittimen laatuun, kun taas
kivijalkamyymala on todennakoisesti varmistanut, ettei heidan myymissaan tuotteissa ole
minkaanlaisia toimituksen aiheuttamia virheita ja ostaja saa turvallisesti itse kuljetettua

tuotteen kotiinsa.

Kuinka paljon ennakoit kdyttavasi rahaa seuraavan vuoden aikana soittimiin ja soitintarvikkeisiin?
39 vastausta

@®050¢€

® 50-200 €
200-500 €

@ 500-1000 €

@ 1000 € -

Kuvio 18 Google Forms: Kuinka paljon ennakoit kayttavasi rahaa seuraavan vuoden aikana

soittimiin ja soitintarvikkeisiin?

Kyselyn 14. eli toiseksi viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien rahankaytto-aikeiden
maaraa soittimien ja soitintarvikkeiden suhteen. Kysymyksessa siis kysyttiin suoraan, etta
kuinka paljon vastaaja ennakoi kayttavansa rahaa seuraavan vuoden aikana soittimiin ja soi-
tintarvikkeisiin. 23,1 % prosenttia vastasi ennakoivansa kayttaa 0-50 euroa, 20,5 % ennakoi
kayttavansa 50-200 euroa, 17,9 % arvioi kayttavansa 200-500 euroa, 17,9 % vastasi kaytta-

vansa 500-1000 euroa ja 20,5 % arvioi kayttavansa yli 1000 euroa.

Kysymyksessa vastaukset hajaantuivat todella tasapuolisesti jokaiselle vastausvaihtoehdolle.
Vastaukset olisivat mahdollisesti antaneet toimeksiantajalle hyvaa suuntaa siita, minka hinta-
luokan tuotteille asiakkailla olisi mahdollisesti eniten kysyntaa. Kysymyksen taustalla oli eh-
dottomasti kyselyn aikana kevaalla 2020 vallinnut Covid-19 pandemia, joka on vaikuttanut ku-
luttajien taloudelliseen kayttaytymiseen. Kysymyksessa eniten vastauksia saikin arvio mata-
limmasta mahdollisesta rahamaaran kulutuksesta soittimiin ja soitintarvikkeisiin, josta voi-
daan paatella, ettei ainakaan suurempia ja kalliimpia hankintoja todennakoisesti olla lahiai-
koina tekemassa. Tama on hyvin yleinen kuluttajan taloudellisen kaytostavan muutos, kun ta-
loudessa kaynnistyy jonkinlainen kriisi. Kuluttajat eivat uskalla tehda isoja hankintoja, silla
epavarmuus oman tyollisyyden kautta omaan talouteen on yleisesti suuri kriisin aikana. Myos
arvio yli tuhannen euron vuosikulutuksesta sai melko paljon vastauksia, mutta talla ei voitu

nahda mitaan yhtalaisyyksia esimerkiksi vastaajien ian tai soittotaidon kanssa.
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Onko paikallisten yritysten tukeminen sinulle tarkeaa?
39 vastausta

® Kylia
Y=

Kuvio 19 Google Forms: Onko paikallisten yritysten tukeminen sinulle tarkeaa?

Viimeisessa 15. kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kiinnostusta paikallisten yritysten tuke-
mista kohtaan. Kysymyksessa haluttiin tietaa, mikali vastaajalle paikallisten yritysten tukemi-
nen on edes vahan tarkeaa, jolloin toivottu vastausvaihtoehto olisi ollut kylla. Vastausvaihto-
ehtoja oli tasta syysta siis vain kylla ja ei. Tulos oli melko yksimielinen, silla 94,9 % vastaa-
jista ilmoitti kokevansa tarkeaksi paikallisten yritysten tukemisen. 5,1 % vastaajista vastasi,

ettei paikallisten yritysten tukeminen ollut heille tarkeaa.

Kysely oli suunnattu lahtokohtaisesti toimeksiantajan asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille.
Naille kaikille henkiloille Rock Above Studio Oy on niin sanotusti paikallinen yritys, joten vas-
taustulos tahan kysymykseen oli vahintaankin toivottu. Myos talla kysymyksella oli taustalla
kyselyn aikana kevaalla 2020 vallinnut Covid-19 pandemia, joka on vaikuttanut vahvasti yri-
tysten taloustilanteeseen. Suomalaiset kuluttajat ovat kuitenkin kriisin aikana yleisesti osoit-
taneet tahtonsa tukea paikallisia toimijoita, kuluttamalla ja kayttamalla palveluita myos liik-
kumisrajoitusten aikana. Varsinkin on korostunut paikallisten yritysten tukeminen kriisin val-
litsemisen jalkeen ja moni on sosiaalisessa mediassa korostanut sita, kuinka tarkeaa on esi-
merkiksi viettaa tuleva kesalomansa kuluttamalla kotimaisia palveluja ulkomaille matkustami-

sen sijaan.

7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajan hieman yli yhden vuoden kaynnissa ol-

leen soitinliikkeen asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kuluttajakayttaytymista. Tutki-
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muksessa keskityttiin erityisesti soitinliikkeen kivijalkamyymalaan ja sen mahdollisuuksiin par-
jata kilpailussa muita kivijalkamyymaloita- seka verkkokauppoja vastaan. Opinnaytetyossa ha-

luttiin tarkastella kivijalkamyymaloiden tulevaisuutta myos yleista ilmapiiria silmallapitaen.

Kyselyyn saatiin vastauksia hieman niukasti, mutta yleisesti ottaen tutkimus onnistui kohtuul-
lisen hyvin. On tarkeaa ottaa huomioon, etta soitinliike on vasta uransa alkuvaiheessa, ei-
vatka sen liiketoiminta ja myynti ole viela olleet kovinkaan suurta. Myoskaan asiakkaiden lu-
kumaarat eivat ole viela nousseet kovinkaan korkealle, joten kyselyn vastaajien rajaus yrityk-
sen valmiisiin asiakkaisiin oli ehka hieman liian raju talta nakokannalta. Toisaalta vastaajiin
pyrittiin saamaan myos paljon yrityksen potentiaalisia asiakkaita eli henkiloita, jotka ovat esi-
merkiksi jo paikallisten kilpailevien soitinliikkeiden asiakkaita. Myos naita henkiloita saatiin
kyselyyn vastaajiksi, mutta enemman heita olisi jalkikateen ajateltuna saatu, mikali kysely

olisi jaettu vaikka esimerkiksi jossakin espoolaisten amatoorimuusikoiden Facebook-ryhmassa.

Tulokset olivat toimeksiantajan kannalta varsin positiivisia. Varsinkin enemmiston vastaajista
kertoessa, etta he suosivat mieluummin soittimia- ja soitintarvikkeita ostaessa kivijalkamyy-
maloita verkkokauppojen sijaan, oli yllattavaa. Vastaajien perusteluissa talle, jota pyydettiin
kyselyssa kirjallisesti, korostuivat syyt henkilokohtaisen palvelun merkityksesta seka tarjoutu-
vasta tuotteen testausmahdollisuudesta. Myos paikallisten yritysten tukemisen tarkeys koros-
tui monessa vastauksessa, jonka tarkeytta vastaajalta kysyttiin myos erillisessa kysymyksessa.
Vastausprosentti paikallisten yritysten tukemisen ollessa vastaajille todella tarkeaa oli lahes
yksimielinen, joten hyvin moni verkkokauppaakin suosiva vastasi pitavansa paikallisten yritys-
ten tukemista kuitenkin tarkeana. Tasta voidaan paatella, etta verkkokaupan valinnut vas-
taaja siis tilaa tuotteensa mieluiten paikallisen yrityksen verkkokaupasta eika aina valtta-

matta halvemman hinnan perassa ulkomaisten yritysten verkkokaupoista.

Verkkokauppoja suosivien vastaajien kirjallisissa perusteluissa verkkokaupan valinnalle koros-
tuivat melko samat teemat. Naita olivat oleellisesti verkkokaupan tarjoama helppous, nopeus,
vaivattomuus, edullisemmat hinnat seka monipuolisempi tuotevalikoima. Verkkokauppaa suo-
sivat vastaajat olivat myos ialtaan yleisesti nuorempia ja kayttivat rahaa soittimiin ja soitin-
tarvikkeisiin keskimaaraista enemman. Tasta voidaan paatella, etta he ostavat tuotteita use-

ammin, jolloin verkkokaupasta tilaaminen on luonnollisesti vaivattomampaa ja katevampaa.

Muutoin kyselyssa ei erottunut selvia eroja vertailtaessa vastaajien demografisia tekijoita
(ika, soitin, soittotaso) heidan vastauksiensa valilla. Lahtokohtaisesti ialtaan vanhimmat vas-
taajat suosivat poikkeuksetta enemman kivijalkamyymaloita, mutta kivijalkamyymaloiden
suosio verrattuna verkkokauppoihin hajautui puoliksi myos nuorimpien vastaajien valilla. Iso
ero syntyi vastaajien ikajakaumassa, kun heilta kysyttiin, etta mista he hakevat tietoa ennen

tuotteen ostopaatostaan. Lahes kaikki nuorimmat vastaajat vastasivat hakevansa tietoa myos
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sosiaalisen median kautta, kun taas vanhimmilla vastaajilla (35+) tata vaihtoehtoa ei ollut va-
littuna kuin muutamalla. Eri soitinten valilla kitaristit olennaisesti arvostivat eniten tuotteen
testausmahdollisuutta soittimen luonne huomioon ottaen. Soittotasojen valilla suurin ero syn-
tyi arvioidusta rahankayttomaarasta soittimiin seuraavan vuoden aikana, jossa ammattilaiset

lahes kaikki ilmoittivat kayttavansa rahaa suurimman (1000 €-) mahdollisen maaran.

Tutkimuksessa saavutettiin myos validiteetti ja reliabiliteetti kohtuullisen hyvin. Jotkut kysy-
mykset oli ehka vastausten perusteella ymmarretty hieman vaarin, mutta siita ei koitunut lii-
allista haittaa kyselytulosten kokonaiskuvaa ajatellen. Vastauksista 10 kappaletta jouduttiin
kokonaan hylkaamaan, silla niista huomattiin, ettei vastaaja ollut suhtautunut kyselyyn tosis-
saan eika kuulunut kyselya varten rajattuun kohderyhmaan. Voidaan kuitenkin todeta, etta
vastaukset kertovat oikean kysymyksen vastauksiin ja vaikka samaa tyyppia muistuttava tutki-

mus toteutettaisiin paremmilla resursseilla, paastaisiin yhtalaiseen lopputulokseen.

Kyselyn kysymykset oli muodostettu harkiten teorian viitepohjaa kayttaen. Myos opinnayte-
tyon teoriaosuuden aihevalinnat olivat onnistuneet ja niissa kasiteltiin opinnaytetyon tarkoi-
tuksen kannalta oikeita ja oleellisia asioita. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tarjota toimeksi-
antajalla kokonaiskuvaa nykypaivan soitinkuluttajien kulutuskayttaytymisesta. Siihen liittyen
on pyritty avaamaan, minkalaisin yrityksen kilpailukeinoin toimeksiantajalla olisi mahdollista
parjata ja mita muuttuvan ja kehittyvan liiketoimintaympariston olosuhteiden elementteja
sen tulisi ottaa huomioon. Tarkoituksena ei siis ollut etsia tai ehdottaa toimeksiantajalle suo-
ria lilkketoiminnallisia ratkaisuja, vaan nakokulmia ja tutkimushavaintoja, joita on syyta ottaa

huomioon soitinliikkeen toimintaa kehittaessa.

Toimeksiantaja oli yleisesti ottaen tyytyvainen kyselyn kysymyksiin ja vastausten tuloksiin.
Opinnaytetyo tarjosi yritykselle toimeksiantajan mukaan kattavaa ja arvokasta tietoa. Soitin-
liike on talla hetkella vain pieni osa yrityksen liiketoimintakokonaisuutta ja se valittiin opin-
naytetyon aiheeksi, koska siina havaittiin ja todettiin olevan eniten kehitettavaa huomioiden
kaikki yrityksen liiketoiminta-alueet. Esimerkiksi treenitilojen vuokratoiminta on kannattavaa
eika asiakkaista ole ollut missaan vaiheessa pulaa. Tata liiketoiminta-alueen kehittamista ei
kuitenkaan voi nahda yhta mielenkiintoisena, silla siihen melkein ainoa ratkaisu ja vaihtoehto
on liiketilojen laajennus. Soitinliikkeen kivijalkamyymalan toiminta vastaa myos omia opinto-

jani kaikista parhaiten.

Jatkotutkimuksena voisin ehdottomasti asettaa tarkasteluun Rock Above Studio Oy:n liiketoi-
minnan kokonaisuutena. Jatkotutkimuksen kiehtovuutta korostaa yrityksen nuori ika seka kas-
vupotentiaali markkinoilla, joka ei yleisesti ottaen ole kovinkaan kilpailtu. Olisi mielenkiin-
toista nahda esimerkiksi kuinka yrityksen liiketoiminnassa voitaisiin tehda kehittavampia ja
tuloksellisempia ratkaisuja esimerkiksi kannattavuus- ja kustannuslaskelmien avulla. Tata

kautta yritys voisi paremmin suunnitella liiketoimintaansa pidemmalla tahtaimella erilaisten
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investointien kautta tai optimoiden panostuksen sen mukaan, kuinka kysynta kohdistuu sen eri
lilketoiminta-alueille. Myos tietynlaiset hinnoittelulaskelmat ja - paatelmat olisivat yritykselle
kullanarvoisia. Soitinliiketta ajatellen sen verkkokaupan kehittamista ja markkinointia olisi
syyta tutkia lisaa, silla verkkokauppa oli rajattu tasta tutkimuksesta kokonaan ulkopuolelle.
Verkkokaupan tutkimisessa voitaisiin vuorostaan suorittaa laadullinen tutkimus saman kohde-
ryhman edustajille, jolloin saataisiin yksilollisempia ja tietosisalloltaan runsaampia vastauk-

sia.

Paasin mielestani opinnaytetyossa erinomaisesti asettamaani tavoitteeseen ja opin paljon li-
saa jo aikaisemmin paljon opiskelemistani aihealueista. Mielestani opinnaytetyon onnistu-
mista edesauttoi myos aihevalinnan rajaus seka sen sivuaminen omia kiinnostuksen kohteitani
kohtaan. Tyossa olisi kuitenkin voitu konkretian tasolla menna aihealueissa viela syvemmalle,
silla osittain tyo jai myos hieman pintapuoliseksi. Pystyin kuitenkin vastaamaan tutkimuskysy-
myksiin ja - ongelmaan teorian ja pohdinnan kautta, mita kyselyn vastaukset tukivat hyvin.
Opinnaytetyosuoritus kehitti minua lisaksi myos huomattavasti kirjallisten taitojeni osalta

seka antoi minulle uusia avaimia tiedonhaun suhteen.
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Liitteet

Kyselylomake

Rock Above Studio Oy soitinliikkeen
kuluttajakysely

Opinndytetydn kyselylomake

*“Pakollinen

Mink3 ikiinen olet? *

P

1524
() 2534
() =550
O s+

Minka tasoinen soittaja clet? *
Aloitelijz

Harrastelija

Kokenut harrastelijz
Pusoliammattilainen

Ammattilainen

Mik3 ndistd on paisoittimesi? *

() Kitara
::: Basso
::: Rummut
::: Laulu
::: Piano
() Muu
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Oletko kayttanyt Rock Above Studio Oy:n soitinlikkeen palveluja tahan
mennessa’? *

() Kkylia
() En

Mit3 tuotteita olet ostanut Rock Above Studio Oy:n soitinliikkeesta? Voit valita
useamman vaihtoehdon

] scittimia
[ Laitteita (vahvistimet, mikrofonit, mikserit, efektit yma.)
[[] Tarvikkeita (piuhat, kaapelit, kielet, kapulat yms.)

D Muu:

Mita naista vaihtoehdoista suosit useimmin ostaessasi soitintarvikkeita? *
() verkkokaupat

() Kivijalkamyymalat

() Kaytettyjen tuotteiden markkinat

Miksi paddyit edellizen kysymyksen vastausvaintoehtoosi? Perustele vastauksesi

Ed

Oma vastauksesi

Kuinka tarkeaa tuotteen testausmahdollisuus on sinulle ennen ostopaatdsta? *

4

O O Todella tirkead




Mist3 haet tistoa ennen ostoa? Valitse tarkeimmat *

[] verkkokaupat
Valmistajien kotisivut
Keskustelufoorumit
Sosiazlinen media
Suositukset

Perinteinen markkinginti (lehti-. TV-, radie-, ilmaittelu- ja ulkemainznta)

O
0
O
O
O
O

Muu:

Vaikuttazko sinulle myymaldn valintaan, mitd valmistajien tucte-edustuksia
myymalalla on? *

4

Ei vaikuta allenkaan O O O O Vaikuttaa todella paljon

Kuinka tarkeaksi Kost myyjan asiantuntemuksen soitinlikkesssa? *
4

O Todella tarkess

Onko sinulla ollut kayttda soittimien huoltopalvelulle soitinliikkesn yhteydessa?
Voit valita usearmman vaihtoehdon *

[] olen kayttsnyt Rock Above Studio Oy:n yhteydessd tarjottavaa huohtopalvelua
[[] olen kaytesnyt jonkun muun softinlikkeen yhteydessa tarjottavaa huchopalvelua
[[] olen kaytesnyt huchopalvelua, joka ei toimi soitinliikkeiden yhteydessa

[] Enalekaytényt soittimien huohopalveluita

Uskotko ettd soitinkaupasta (kivijalkalikkeesta) saa varmemmin laadukkaamman
soittimen kuin verkkokaupasta tilaamalla? *

() Kyl
O E
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Kuinka paljon ennakoit kayvttavasi rahaa seuraavan vuoden aikana soittimiin ja
soitintarvikkeisiin? *

() os0€

() so-200€

() z00-500 €

() so0-1000€

() 1o00€-

Onko paikallisten yritysten tukeminen sinulle tarkeaa? *

() Kyl
() E

Mikali haluat osallistua 50€ arvoisen lahjakortin arvontaan Rock Above Studio
Music Storeen, j&ta tihan yhteystietosi. Kiitos vastauksestasi!

Oma vastauksesi




