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The purpose of the study was to investigate typical consumer behaviour of young women
at the airport. The objective was to discover reasons behind purchasing decisions, to study
the influence of visual display and to identify the characteristics which make an airport
shop appealing to customers.

The study was carried out by using qualitative research methodology. It was based on the
analysis of one to one interviews made in October 2011. The target group was women at
the age of 20 to 30, travelling regularly. Theme interviews were drawn up on the basis of
the theory concerning consumer behaviour and factors influencing it.

The survey revealed, that the most important factors in choosing a store for the target
group was location, clear overview, and well organized service. Presentation and offers
were the most important things for the purchase decision. Many of the purchases were
planned in advance. Young women favour cosmetics, fragrances and sweets in their
shopping.

The results show that if an airport shop wants to appeal young women as their customers,
it needs to invest in visual display, good selection and effective layout. Products need to
be easy to find and clearly priced.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja ajankohtaisuus

Tama tutkimus on opinndytetyd Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelman kansainvalisen liiketoiminnan suuntautumisvaihtoehtoon. Halusin
valita tutkimukseni kohteen minua Iahelld olevasta aihepiiristd. Tyoskentelen
lentoasemalla ja kohtaan paivittdin paljon lentden matkustavia ihmisia. Mielestani omat
kokemukseni ovatkin auttaneet hahmottamaan aihekokonaisuutta. Toisaalta olen
tutkimuksen myoéta tunnistanut omassa ostokdyttdytymisessani uusia piirteité mutta

myo6s oppinut keinoista vaikuttaa niihin.

Ainoastaan ostokadyttaytymiseen keskittyvia teoksia l6ytyy melko vahan. Varsinkin
suomenkielisen materiaalin |16ytdminen on hankalaa ja tutkijoita on vahan.
Markkinoinnin yleisteoksissa sivutaan aihetta, mutta siihen harvoin syvennytaan
tarkemmin. Opinndytetbissa ostokayttdytymistdé on tutkittu muiden alojen
nakodkulmista, mutta tdman kohderyhman kayttdytymiseen lentokentdlla keskittynytta
ei l6ytynyt. Tutkimustani voisi kayttéa hyddyksi suunniteltaessa uusia myymaloita
lentoasemalle ja pohdittaessa kehityskohteita jatkuvasti uudistuvassa ilmailun

maailmassa.

Finavian tilastojen perusteella lentomatkustuksen kehitys nayttdd olevan
kasvusuuntaista. Vuonna 2010 kansainvalinen lentomatkustus kasvoi Suomessa 4,8
prosenttia. Kokonaismatkustajamaara lentoliikenteessa kasvoi yhteensa 1,6 prosenttia,
vaikka kotimaan liikenteessa matkustus vaheni 6,1 prosenttia. Lentoliikenteen
tarkastelussa vuoden 2010 osalta on kuitenkin otettava huomioon Islannin tulivuoren
purkaus huhtikuussa ja tyotaistelut joulukuussa, jotka heikensivat liikenteen kehitysta
huomattavasti. Tarkastelemalla lentoliikenteen matkustajamaaria kuvion 1 perusteella
voidaan taman hetken trendin kuitenkin paatellda olevan lentomatkustuksen suosion
kasvu, silla kokonaisliikenne on kasvusuhdanteessa. (Lentomatkustus kaantyi kasvuun

vuonna 2010 Suomessa.)
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Kuvio 1. Matkustajat, liikenneilmailu 2004-2010 (Vuosikertomus 2010 “365
mahdollisuutta”, 32).

Lentomatkustus on yleistynyt muun muassa yleisen vaurastumisen ja lentohintojen
merkittdvan hinnanlaskun vuoksi. Lisaksi monipuolistunut tarjonta on luonut uutta
kysyntaa. Kehitykseen ovat vaikuttaneet esimerkiksi halpalentoyhtitt, jotka ovat tulleet
vahvasti my®ds Suomen markkinoille ja lisénneet lentovaihtoehtojen kirjoa.
Reittivaihtoehtojen lisaéantymisen lisdksi niiden voidaan paatelld vaikuttavan myds
muiden lentoyhtididen hinnoitteluun. Koska vertailemalla voi saada saman matkan

halvemmalla, on myds muilla yhti6illa painetta laskea hintoja.

1.2 Helsinki-Vantaan lentoasema

Esimerkkind lentomatkustamisen kasvusta ja lentokenttien jatkuvasta uudistumisen ja
laajenemisen tarpeesta voidaan tarkastella Helsinki-Vantaan lentoasemaa. Helsinki-
Vantaan lapi kulkee vuosittain miljoonia matkustajia, ja se toimii vilkkaana

kauppapaikkana, jossa toimii 39 myymalaa ja kioskia. Kuviosta 2 voidaan hahmottaa



myyntitilan jakautuminen. Vuonna 2010 matkustajia oli 12,9 miljoonaa. Suoria
lentokohteita on 130 eri puolile maailmaa. Helsinki-Vantaa kuuluu Finavian
ylldpitamaan 25 lentoaseman muodostamaan lentoasemaverkostoon ja on sen
padlentoasema. Matkustajat ovatkin arvioineet sen huipulle useissa palvelun laatua
mittaavissa tutkimuksissa. Vuonna 2009 Helsinki-Vantaa oli Monocle Magazinen
tutkimuksen mukaan maailman paras lentoasema. Vuonna 2010 se valittiin Skytraxin
tutkimuksen mukaan Pohjois-Euroopan parhaaksi lentoasemaksi ja Monoclen mukaan
maailman parhaaksi vaihtokentdksi. Lisdksi Finavia julisti sen vuoden 2010

lentoasemaksi Suomessa. (Helsinki-Vantaan palvelut palkittu useaan kertaan.)

@ Tax-free 507 m?

\ahittdiskauppa-
palvelut 1 691 mé

Ravintolat ja
kahvilat 4 259 m?

@ Muut palvelut
. 4 L8000 m?

Kuvio 2. Myyntitilan jakautuminen Helsinki-Vantaalla 2010. (Vuosikertomus 2010 "365
mahdollisuutta”, 32).

Helsinki-Vantaalla on viime vuosina tehty mittavia uudistuksia. Muutostyét ovat
kohdistuneet muun muassa odotustiloihin ja matkustajien palveluihin. Hankkeet ovat
loppusuoralla, ja niiden on tarkoitus tehda Helsinki-Vantaasta entistd sujuvampi ja
viihtyisdmpi kentta. Suomen valtion omistaman, lentokentta- ja
lennonvarmistuspalveluja tuottavan Finavian toimitusjohtajan ja lentoasemajohtajan
Juha-Pekka Pystysen mukaan jatkuvat uudistukset ja investoinnit ovat valttamattomia,
jotta lentoasema vahvistaa asemaansa alan kilpailussa ja pystyy vastaamaan kasvavan
matkustajajoukon odotuksiin.  Helsinki-Vantaa onkin vuonna 2011 kasvanut
pohjoismaiden kentista eniten. (Helsinki-Vantaan uudistuminen etenee. 2011;

Ilmailulaitos Finavia yhtiditetdan vuoden 2010 alussa. 2009.)



1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimus pohjautuu haastatteluihin, jotka toteutettiin lokakuussa 2011 kdyttden
laadullista  tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen kohteena ovat 20-30-vuotiaat
saanndllisesti  lentokoneella  matkustavat  naiset, jotka ovat kadyttaneet

lentokenttapalveluja viimeisen puolen vuoden aikana.

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytaa vastaus kysymykseen: “Kuinka rakentaa lentdaen
matkustavia nuoria naisia kiinnostava lentokenttamyymala?” Tutkimuksella pyrittiin
selvittdmaan ostokdyttdytymiseen vaikuttavia asioita lentokentdlld. Tutkimuksen
tarkoituksena oli myds kartoittaa, minkatyyppisia tuotteita nuoret naiset lentokentilta
ostavat ja miksi. Kun asiakkaiden tarpeet ovat tiedossa, on myds ostosvalikoima ja
markkinoinnin suunnittelu helpompi toteuttaa oikein. Tutkimuksen tuloksia tutkittiin
erityisesti myynninedistamisen nakdkulmasta.

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa erityisesti, kuinka suunnitelmallista ostoksien
tekeminen lentokentdlld on. Tutkimuksessa tutkittiin, kuinka asiakas voidaan saada
ostamaan enemman kuin hanella oli tarkoitus. Kun ndma tekijat tiedetdan, voidaan

tarvittavia toimenpiteita toteuttaa myynninedistamiseksi.

Tutkimusta taustoitettiin pohtimalla yleisia ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita ja
pohdittiin  niiden soveltuvuutta ostokayttaytymiseen lentoasemalla. Tarkastelun

kohteena oli myds ostopaatdksen syntymisprosessi.

1.4 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksesta rajattiin pois kahvilapalvelut ja keskityttiin myymalatarjontaan. Nain
saatiin keskitetympi kuva ostokadyttaytymisesta ja voitiin tarkastella myds niin kutsuttua

shoppailua lentokentilla.

Tutkimus kohdistui lentoasemalla sijaitsevien liikkeiden tarjontaan ja pyrki selvittdmaan
tarjonnan ja kysynnan kohtaamista lentoasemalla nuorten naisten nakdkulmasta. He
ovat ostokayttaytymiseltdadn ja markkinoinnin kohteena kiinnostava ryhma, silla heidan

ostovoimansa on suhteellisen suuri. Voidaan myds olettaa nuorten naisten panostavan



lentoasemilla myytdvana olevan tyyppisiin tuotteisiin yha enenevdssa maarin, jolloin
huomion Kkiinnittdminen tahan kohderyhmddn on tdrkeda. Halusin tarkastella
tutkimuksessani my6s impulsiivisten ostopaatdsten tekemistd, joihin kuluttajaryhméana

juuri nuoret naiset usein yhdistetaan.

2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksildlliset tekijat

Kuluttajat ovat yksilita ja heiddn kayttaytymisensd, ja siihen vaikuttavat tekijat,
vaihtelevat suuresti. Toiseen kuluttajaan vetoava tuote ja markkinointi ei valttamatta
herdtd toisessa minkdanlaista reaktiota. Yksilollisia eroja kayttdytymisessa voidaan
(Blackwell & Miniard & Engel 2006, 233.) Demografiset tekijat yhdessa psykologisten ja
sosiaalisten tekijoiden kanssa vaikuttavat elamantyyliin. Elamantyyli selittaa
ostokayttaytymistd, ostoprosessin etenemistd, ostopdatoksen tekemistda ja sen
merkitysta kuluttajalle. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina.)

Lentoasemien asiakaskunta koostuu hyvin monenlaisen taustan ja ajatukset omaavista
ihmisistd. Muun muassa kulttuuri ja opitut tavat eroavat toisistaan monella tavalla.

Myymalan on silti onnistuttava I6ytémaan heita kaikkia tyydyttava ratkaisu.

2.1.1 Ostajan demografiset tekijat

Demografisiksi eli vaestotekijoiksi kutsutaan ostajan taustatekijoitda. Ne ovat yksildiden
ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettdvissd, mitattavissa ja analysoitavissa.
Demografiset piirteet ovat ostokayttaytymiseen vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja,
ja niista tarkeimpia ovat muun muassa ikd, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja
asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot, kdytettavissa olevat varat, ammatti,

koulutus, kieli, uskonto ja rotu. (Bergstrém & Leppanen 2004, 100-101.)

Taustatekijat selittédvat ostotarpeen ja motiivin, mutta ne eivat pysty I6ytamaan syyta
tuotevalintaan. Ne kertovat jonkin ryhman taipumuksesta ostaa tuotetta, mutta eivat

pysty selittdmaan, miksi yksilo6 paatyy valitsemaan tietyn tuotteen suuresta



valikoimasta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 100.) Pohjoismaisen nuoren naisen
taustatekijat selittavat miksi han ostaa talvitakin, mutta ne eivat selitda miksi han paatyy

ostamaan tietyn mallisen ja varisen.

2.1.2 Ostajan psykologiset tekijat

Jotta pystyttdisiin ymmartamaan, miksi kuluttaja paatyy valitsemaan tietyn tuotteen
tyydyttamaan tarpeensa, on tarkasteltava hdanen psykologisia eli sisdisia tekijoitansa.
Ne ovat ostajan henkilokohtaisia piirteitd, jotka vaikuttavat ostamiseen ja
ostokayttaytymiseen. Psykologisia tekijoita ei voi kokonaan erottaa sosiaalisista
tekijoista, silla tahtomattakin kayttaytymiseen vaikuttaa ympadrilld olevat ihmiset ja
sidosryhmat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 101.)

Tarve on yksi ostajan sisdisista tekijoistd. Se on puute, joka pyritdan poistamaan
tayttdmalld se jollakin tavalla. Tarpeet luovat lahtdkohdan ostamiselle. Niiden
l6ytdminen on myds elinehto menestyvalle liiketoiminnalle, ja markkinoinnilla yritykset
pyrkivatkin herdttémaan kuluttajissa tarpeita. Saman tarpeen voi kuitenkin tayttaa
monenlaisella tuotteella ja tuotteen valintaan vaikuttavat kayttd- ja valinetarpeet.
Kayttdtarpeet ovat perustarpeita, joita varten tuote ostetaan. Vaate voidaan ostaa
tyokayttoon, suojaksi tai edustuskayttéon. Sen markkinointi riippuu kuitenkin suuresti
kayttotarpeesta. Vdlinetarpeita ovat esimerkiksi nayttamisenhalu ja seikkailuntarve.
Viélinetarpeet ovat usein ratkaiseva tekija valittaessa tuotetta useista vaihtoehdoista.
Tuote voi vahvistaa ostajan tavoittelemaa imagoa. (Bergstréom & Leppanen 2007, 53-
55.) Esimerkiksi Iittalan astiaston ostajalla on luultavasti toisenlaiset kaytté- ja

valinetarpeet kuin Ikean astiaston ostajalla.

Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostamattomat tarpeet ovat
markkinoijille haastavampia ja toisaalta kiinnostavampia, silld mainonnalla pystytaan
herattdmaan tiedostamattomia tarpeita. Tiedostamattomat tarpeet ovat usein tunteisiin
liittyvia valinetarpeita. Markkinoijien tulee tunnistaa ostajiensa todelliset tarpeet, ja
yritysten tulee tuottaa tarpeita vastaavia tuotteita. Mainonnan tehtavana on herdtella
naitda tarpeita, joita voi samassa mainoksessa olla useita ja eri tasoilta. Hyva
markkinoija pystyy ennakoimaan tulevia tarpeita ja kehittdmaan tuotevalikoimaa sen
mukaisesti. Tarpeita voidaan luokitella Abraham Maslow'n kehittdmalla kuvaajalla



(Kuvio 3) tarvehierarkiasta. Siind on eldmisen kannalta valttamattdmimmat
perustarpeet asetettu pyramidin alimmalle tasolle, josta edetdan kohti vahemman
valttamattdmia tarpeita pyramidin huipulle. Jotta pyramidissa voidaan edeta
seuraavalle tasolle, ovat edellisen tason tarpeet tyydytettdava ainakin osaksi. Talla
teorialla tarkoitetaan, etta esimerkiksi janoinen ihminen pyrkii ensiksi sammuttamaan
janonsa ja vasta sen jalkeen kiinnostuu ulkonadsta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53-
55.) Myds Maslow’'n teoriassa on poikkeuksia. Jotkut ihmiset saattavat pyrkia
tayttamaan ylempien tasojen tarpeita pitamatta huolta perustarpeista. Esimerkiksi
hyvin uraorientoitunut ihminen saattaa pyrkia ammatillisiin tavoitteisiinsa valittamatta
unentarpeensa ja sosiaalisten tarpeidensa tyydyttamisesta. (Blackwell ym. 2006, 310-
312.)

Itsensa
kehittamisen
tarpeet

Pitamisen
ja arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia (Tarpeet ja motiivit).

Motiivilla tarkoitetaan jotain syyta tehda tietty asia, ja ostomotiivi on syy ostamiseen.
Monenlaiset ostomotiivit voivat johtaa samaan paatdkseen. Motiivit voivat olla jarki- tai
tunneperdisia. Jarkiperaiset motiivit ovat helposti perusteltavissa olevia syitd, kuten
kestdva materiaali. Tunneperdiset motiivit ovat vaikeammin perusteltavissa ja
henkildkohtaisemmin maariteltdvissa. Tunneperdinen motiivi voi olla muodikas véri tai
tyylikds muotoilu, joiden ominaisuuksia on vaikeampi objektiivisesti madaritelld.
Tamankaltaisia valintoja tehddan usein motiiveja tiedostamatta. Moni saattaa jopa

kieltad todellisen motiivinsa esimerkiksi pitamalld ostamansa vaatteen ostomotiivina



sen laadukkuutta, vaikka tiedostamaton syy ostoon on vaatemerkin imago. Tiedostetut
syyt ovat usein jarkiperaisia, kun taas tiedostamattomia paatoksia tehdaan tunnesyin.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 55-56.) Motiiveja voidaan jaotella myds
tilannemotiiveihin, valineellisiin motiiveihin ja sisalldllisiin motiiveihin. Tilannemotiivi
heraa ulkoisten tekijdiden, kuten uutuuden viehdtyksen, houkuttelevan tarjouksen tai
ostosseuran kautta. Valineellistda motivaatiota herattavat sosiaaliset palkkiot tai
rangaistukset. Tuotteen ostaminen on valine, jolla varsinainen hydty saadaan.
Esimerkiksi ystavien kehut voidaan saada ostamalla kaunis laukku. Sisalléllinen
motivaatio syntyy tuotteen kayttdarvosta ja sen antamasta hyddysta. Tuotteen
kuluttamiseen on sitouduttu ja sen hankkimiseksi ollaan valmiita nakemaan vaivaa.
Tama nakyy esimerkiksi merkkiuskollisuutena ja huolellisena vaihtoehtojen vertailuna.
(Kuluttajat ja organisaatiot ostajina.) Yrityksen markkinoinnissa pitda osata tunnistaa
potentiaalisten asiakkaiden ostomotiivit ja sisdllyttdd mainontaan niité vastaavia

argumentteja.

Arvot ja asenteet ovat olennainen osa ihmisen muodostamaa maailmankuvaa. Arvot
ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita ja tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua,
valintoja ja tekoja. Asenteella tarkoitetaan yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla
johonkin kohteeseen, esimerkiksi tuotteeseen tai yritykseen. Ihmisen arvomaailma
nakyy hdanen asenteissaan. Kuluttaja voi esimerkiksi pyrkia ostamaan kotimaisia
tuotteita ja pitéa ulkomailla tuotettuja tuotteita eettisesti arveluttavina. Tata esimerkkia
voidaan soveltaa vaikkapa vaatetusteollisuuteen. Arvot nakyvat halussa tukea
kotimaista tuotantoa ja asenteena on, ettd kaukomaissa tuotettujen vaatteiden
valmistuksessa on kaytetty lapsitydvoimaa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 105-107)
Asenteisiin sisaltyy tiedollisia, tunneperdisia ja toiminnallisia osatekijoitd. Asenteet
syntyvat tiedon, kokemusten ja ympariston vaikutuksesta. (Kuluttajat ja organisaatiot
ostajina.) Kuluttaja valitsee ostopaikkansa ja tuotteensa asenteidensa ja mielikuviensa

perusteella.

Asenteet vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja tapaan toimia. Ne muodostuvat tiedosta,
uskomuksista ja kokemuksesta. Asenne voi vahvistaa saadun tiedon hyvaksymista tai
lieventaa sen vaikutusta. Esimerkiksi negatiivisen uutisen vaikutus saattaa lieventya jos
asenne uutisen kohteeseen oli ennalta positiivinen, mutta jos asenne oli jo valmiiksi

negatiivinen vahvistaa negatiivinen uutinen aiemman kasityksen. Asenteisiin



vaikuttavaa tietoa saadaan koko ajan erilaisilta tahoilta, kuten televisio, sanomalehdet
ja Internet. Kokemuksia vaihdetaan muiden kanssa, jolloin tieto ja asenteet leviavat.
Asenteet syntyvat ndiden monien asioiden pohjalta ja huonoilla asenteilla on usein
tapana levita helpommin. Esimerkiksi negatiivisesti koettu asiakaspalvelutilanne saa
kuluttajan helposti kadantymaan kilpailevan yrityksen asiakkaaksi. Han myds kertoo
kokemuksestaan todennakdisemmin muille kuin jos palvelu olisi ollut hyvaa.
Negatiivista asennetta ja kokemusta on myo6s verrattain vaikea kaantaa positiiviseksi.
MyOnteiseen asenteeseen taas voi yksikin huono kokemus vaikuttaa dramaattisesti.
Tasta syysta yritysten on pidettdva erityisen tarkkaan huolta esimerkiksi
asiakaspalautteensa kasittelystd, jotta tyytymattdmien asiakkaiden asenteet saadaan
kaannettya positiivisiksi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56-58.)

Elinymparistolld on myds suuri rooli asenteiden synnyssa. Siihen kuuluu muun muassa
perhe, ystavat, tyokaverit ja harrastusryhmat. Nama kaikki kuuluvat tiiviisti yksilon
eldamdan ja vaikuttavat myds vahvasti mielipiteisiin. Elinymparistéon kuuluu myos
kulttuuri, jonka mukanaan tuomat asenteet tulevat esille etenkin asioitaessa muiden
kulttuurien kanssa. Suuri osa asenteistamme on ennakkoasenteita tai -kdsityksia, joita
muodostetaan ilman varsinaista kokemuspohjaa. Vaikka nama kasitykset eivat
valttdmattd ole todenmukaisia, on niitd usein hyvin hankala poistaa tai muuttaa. Jotta
yritykset osaisivat kohdentaa markkinointinsa oikein ja tarjota oikeanlaisia tuotteita ja
palveluita, on niiden tiedettava millaisia potentiaalisten asiakkaiden asenteet ovat ja
miten ne muuttuvat. Kuluttajien asenneilmastoa tutkitaankin kansainvdlisesti ja

kansallisesti monen yrityksen toimesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56-58.)

Persoonallisuudella tarkoitetaan psyykkisten ominaisuuksien kokonaisuutta, joka
maarittelee kullekin yksil6llisen tavan olla ja elaa (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina).
Persoonallisuus madrittelee jatkuvasti kuinka yksilé reagoi ymparistdonsa (Blackwell
ym. 2006, 271). Persoonallisuuteen vaikuttavat monet tekijat, jotka voivat olla
synnynnadisia ominaisuuksia tai ymparistostd johtuvia vaikutteita. Kuluttajan
taustavaikuttimina voivat toimia synnynnadiset ominaisuudet kuten fyysinen rakenne,
perusluonne, temperamentti, lahjakkuus ja oppimiskyky. Persoonallisuuteen vaikuttavia
ymparistotekijoitda ovat esimerkiksi tarpeet, motiivit, asenteet, harrastukset ja
elamankokemukset. Kaikki nama tekijat vaikuttavat kuluttajan tottumuksiin ja
paatoksiin ostotapahtumissa. Markkinoinnin kannalta hyddyllista on tiedostaa erilaisten
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ihmistyyppien kirjo ja heiddan ominaisuutensa reagoida uusiin markkinoille tulleisiin
tuotteisiin. (Bergstréom & Leppanen 2007, 55-60.)

Kuluttajat jaotellaan neljdan ryhmdan heidan innovatiivisuutensa mukaan.
Edelldkavijat, joita on vain noin kolme prosenttia ostajista, kiinnostuvat kokeilemaan
uusia tuotteita ennen muita ja hankkivat mielelldan tietoa markkinoille tulevista
uutuuksista. He ovat persoonaltaan rohkeita ja muiden mielipiteista piittaamattomia.
Mielipidejohtajat ovat kiinnostuneita alan kehityksesta ja vertailevat tuotteita. Heidan
esimerkkinsa toimii vaikuttimena suuremmille massoille, ja sen takia he ovatkin erittdin
tarkea asiakasryhmd tuotteen markkinoinnin kannalta. Mielipidejohtajuus on usein
tuoteryhmékohtaista. Samat ihmiset eivat yleensa ole mielipidejohtajia kaikilla alueilla.
Mielipidejohtajia on noin 14 prosenttia ostajista. Enemmistd, noin 70 prosenttia, 16ytaa
tuotteen usein vasta jonkin ajan kuluttua sen saapumisesta markkinoille.
Mielipidejohtajat ja edelldkavijat antavat enemmistdlle usein tietoa uusista tuotteista,
silla enemmistd ei kovin aktiivisesti hae tietoa. Myynnin kasvun kannalta tdma ryhma
on kuitenkin kaikkein merkityksellisin, silla enemmistélla on suurin ostovoima. Vanhan
tuotteen alennuksesta ostavaa kutsutaan mattimyohdiseksi tai perdssahiihtajaksi.
Hanelle ei ole merkityksellistéd tuotteen uutuusarvo, alan edelldkavijyys tai kehityksen
seuraaminen. Tahan ryhmdan kuuluu noin 13 prosenttia ostajista. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 55-60.) Tama jaottelu vaihtelee jonkin verran eri tuotteiden kohdalla.
Siihen vaikuttavat esimerkiksi tuotteen monimutkaisuus ja hinta. Joissain tapauksissa
tuotteen hyvaksyminen enemmistdn keskuudessa voi kestdaa kauan, silla tuotteen
hinnan odotetaan laskevan ja sen teknisten ominaisuuksien kehittyvan. (Solomon
2006, 586-587.)

2.2  Ympariston vaikutus ostokayttaytymiseen

Sisdisten tekijoiden ohella ostajan kayttaytymiseen vaikuttavat myo6s ulkoiset tekijat.
Naita tekijoitd kutsutaan myds sosiaalisiksi tekijoiksi, ja niiden syntymiseen vaikuttavat
toiset ihmiset. Sosiaaliset tekijat saattavat johtua suuremmasta ja vaikeammin
rajattavissa olevasta yksilodn vaikuttavasta ryhmastd, kuten kulttuurista, alakulttuurista
tai sosiaaliluokasta. Naité ryhmia voidaan kuitenkin rajata pienempiin ja helpommin
tunnistettaviin ryhmiin, joita ovat esimerkiksi perhe ja ystavapiiri. Perheen vaikutus

yksiléon on usein hyvinkin suuri, mutta esimerkiksi kulttuurin vaikutusta on usein
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vaikeampi mitata. Vaikka yksilén kuuluminen ryhmaan on helposti maariteltavissa,
saattaa sen vaikutusten mittaaminen olla vaikeaa. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 60-
61.)

Nuori saattaa kiinnostua tietyista tuotteista, koska ne silla hetkelld ovat
nuorisokulttuurissa yleisesti suosiossa. Hanen ostokdyttaytymiseensa saattaa myds
vaikuttaa ostosseura. Vanhempien seurassa tehdyt ostokset voivat olla hyvinkin
erilaisia kuin ystavien seurassa ostetut tuotteet. Ryhmadpaine voi taivuttaa nuoren

tietynlaisiin ostoksiin.

2.2.1 Kulttuuri ja sosiaaliluokka

"Kulttuuri on ainutlaatuinen jaettujen merkitysten kokoelma, joka luonnehtii yhta
tiettya yhdyskuntaa ja erottaa sen toisista vastaavista. Se koostuu uskomuksista,
asenteista, paamaaristd, arvoista, saanndistd, normeista ja tavoista.” (Raatikainen
2008, 12.) Kuluttajakayttdytymisen yhteydessa kulttuurilla tarkoitetaan yhteison
kollektiivista muistia. Kulttuurin vaikutuksen perusta muodostuu historiasta, arvoista,
uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja ihmissuhteista.
Kulttuurin muodostumiseen vaikuttaa myods ulkoiset asiat, kuten erilaiset symbolit,
perinteet ja rituaalit. Kulttuuri muokkaa ihmisen persoonallisuutta ja siité omaksutaan
toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina.)
Koska kulttuurilla on suuri vaikutus yksilon kaikkiin eldman osa-alueisiin, vaikuttaa se
myds ostokdyttdytymiseen. Markkinointistrategia on raatalditdva kulttuurin mukaiseksi

lahdettaessa uusille markkinoille.

Valtakulttuurin sisélld on alakulttuureita, joiden vaikutus yksilén kayttaytymiseen
saattaa olla hyvin suuri. Nuorisokulttuurin alakulttuureita ovat esimerkiksi gootit ja
punkkarit. Tamankaltaisille ryhmille suunnatut tuotteet kuuluvat kapeampaan
tuoteryhmdan kuin valtakulttuurille suunnatut. Alakulttuurien omaksumia tuotteita voi
olla helpompi myyd3, silld ryhman sisdlla toimii tehokas markkinointi. Uusia tuotteita
voi kuitenkin olla hankala saada markkinoille, silla kohderyhma on verrattain pieni,
jolloin  my6s tuotteen lanseeraamiseen ja valmistamiseen kaytettdvia resursseja
kannattaa harkita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 66-67.)
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Sosiaaliluokalla tarkoitetaan vyksildon ja perheen asemaa yhteiskunnallisessa
rakenteessa. Sosiaaliluokka maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen, varallisuuden ja
asumisen mukaan. Naiden helposti selvitettavien taustatekijoiden mukaan voidaan
selvittdd sosiaaliluokalle tyypillista ostokayttaytymistd. Useampia tekijoitd, kuten
varallisuus ja ikd, yhdistamalla saadaan ostotottumuksiltaan hyvin yhtenevaisia ryhmia.
Esimerkiksi alle 30-vuotiaat opiskelijanaiset, joilla oletettavasti ei ole suuria varoja
kaytdssaan, ostavat oletettavasti padpiirteittdin samoista ketjumyymaldista vaatteensa.
Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvat ostavat saman hintaluokan tuotteita, mutta tasta
ryhmastéa poikkeavat niin  kutsutut statuskuluttajat. Statuskuluttajat pyrkivat
vaikuttamaan ylemman sosiaaliluokan edustajilta ostamalla kallita tuotteita yli
varojensa. (Bergstrom & Leppdnen 2004, 112.)

2.2.2  Viiteryhmat

Ryhmid, joihin yksilét haluavat samaistua, kutsutaan viiteryhmiksi. Ne voivat kooltaan
ja ominaispiirteiltddn vaihdella suuresti. Viiteryhmia ovat esimerkiksi jasenryhmadt,
joissa ollaan jasenina: ihanneryhmat, joiden jasenyytta tavoitellaan, ja negatiiviset
ryhmadt, joiden jdsenend olemista valtelldan. Jasenryhmdt jakaantuvat ensisijaisiin,
kuten perhe ja ystdvat, ja toissijaisiin, kuten ammattiliitto tai urheiluseura. Ryhmille
ominaista on sisdinen hierarkia ja saannot, joita tulee noudattaa. Ryhmat vaikuttavat
ostokayttaytymiseen sita selkeammin, mitd nakyvammin kaytettava tuote on kyseessa.
Mielipidejohtajat pystyvat vaikuttamaan varsinkin pienten ryhmien ostopaatdksiin. On
kuitenkin muistettava, etta yksildlliset erot tekevat toisista alttimpia vaikutteille.
(Bergstréom & Leppanen 2004, 110-111.)

Perheelld on suuri vaikutus yksilén kulutustottumuksiin. Lapsena opetellut tavat sailyvat
ja vaikuttavat aikuisena tehtyihin ostopaatoksiin. Lapsuudenkodin vaikuttimien lisaksi
itse muodostetun perheen vaikutus kulutustottumuksiin on suuri. Siihen vaikuttaa myds
perheen elamanvaihe, joka maarittad sen hetkiset tarpeet. Perheen kulutusvolyymi ja
ajankaytdn jakaantuminen riippuvat paljon sen koosta ja ikdrakenteesta. Yksinasuvan
tarpeet voivat olla itsekeskeisempia ja keskitetympid kuin pienia lapsia sisdltavan
perheen tarpeet. Elinkaaren varrella perheen koko ja rakenne usein vaihtelee
useamman kerran. Markkinoinnin kannalta olennaista on tuntea asiakaskunnan

rakenne ja kohdistaa viestintd ostajakunnalle oikein. Leluesitteiden lahettdminen
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kannattaa keskittaa pienten lasten perheille sinkkutalouksien sijaan, jolloin saavutetaan
otollisin ostajakunta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 61-63.)

Markkinoinnin kannalta tarkeda on huomioida, kuka perheessa tekee tietyn tuotteen
ostopaatdksen. Toiset tuotteet ovat tyypillisesti perheen naispuolisen jasenen
ostoslistalla, kun taas toisia tuotteita miehet ostavat tyypillisimmin. Tamankaltaisia
koko perheen kayttodn tulevia tuotteita, joista ostovalinnan tekee tietty perheenjdsen,
ovat esimerkiksi autot, jotka ovat perinteisesti olleet miehille suunnattuja.
Markkinointia suunniteltaessa kannattaa kuitenkin muistaa, ettd tassakin asiassa
perinteiset sukupuoliroolit ovat muuttuneet ajan myo6ta. Nykyaan automainos voi olla

hyvinkin kannattavaa suunnata naisille. (Bergstrom & Leppanen 2007, 61-63.)

2.3 Visuaalisen markkinoinnin vaikutus ostokayttaytymiseen

Taitavasti toteutettu, yhtendinen visuaalinen linja luo yrityksesta hallittua ja
tavoitteiden mukaista imagoa. Visuaalinen markkinointiosaaminen toimii vahvana
kilpailuetuna ja sen vaikutus tulee pitda mielessa seka mainontaa suunniteltaessa etta
toimitilojen toteutuksessa. Visuaalisella markkinoinnilla voidaan tdydentd@a muuta
yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteilld, kuten varit, valaistus,
rakenteet ja kalustus. (Nieminen 2003, 5, 8, 211.)

Markkinointiviestinndn tehtavana on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista. Se
jakautuu mainontaan, myynninedistamiseen ja henkilékohtaiseen myyntitydhon.
Visuaalinen markkinointi lukeutuu selkeimmin mainonnan ja myynninedistdmisen
kategoriaan. Se ndyttdd ja esittelee tuotteet havainnollisesti, osoittaa niiden hinnat
seka ohjaa niiden testaamiseen ja hankintaan. Asiakas luo ostotapahtumasta
kokonaiselamyksen, jossa visuaalisella markkinoinnilla on luotu kokemus tuotteista ja
niitd ymparodivasta tilasta. Tuosta kokonaiselamyksesta pyritdan saamaan positiivinen
ja mieleen jaava. Visuaalisella markkinoinnilla pyritdan luomaan yrityksesta ja sen
tuotteista positiivista mielikuvaa, vahvistamaan visuaalisin keinoin yrityksen
identiteettid ja imagoa sekda Iluomaan ostohalua ja rohkaisemaan asiakkaan
ostotarvetta aktivoimalla hanet ratkaisuun yrityksen tuotteiden ja kilpailijoiden
tuotteiden valilla. (Nieminen 2003, 8-9.)
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Visuaalinen markkinointi pitaa  sisallyttaa markkinointisuunnitelmaan  ja
kokonaisbudjettiin. Se koostuu usein erilaisista esimerkiksi vuodenajan tai sesongin
mukaan vaihtuvista kampanjoista ja teemoista. (Nieminen 2003, 156.)
Lentokenttamyymaldissa korostuu erityisesti maahan yleisesti liitettavat teemat.
Esimerkiksi Suomen lentokenttamyymalbissa on jouluaiheiset tuotteet vahvasti esillg,
silld joulupukki liitetdan Suomeen ja Lappiin. Tama teema on esilla [api vuoden ja
korostuu joulun lahikuukausina. Kesalla rinnalla ovat esiin nostettuina esimerkiksi

koivu- ja saunatuotteet.

2.3.1 Esillepanot

Vahittdiskaupassa erityisesti nayteikkuna- ja myymaldmainonta ovat toimivia keinoja
edistdad myyntid. Korkeatasoiset tuotteiden esillepanot syntyvat muun muassa
suunnittelutaidosta, variopin hallinnasta, oikeasta tilankdytosta seka valaistuksen ja
liikeideanvisualisoimistaidosta. (Nieminen 2003, 156.) Lentoasemilla ihmiset kulkevat
vakisinkin myymaldiden ja niiden ndyteikkunoiden ohi, jolloin ne saattavat

oikeanlaisella visuaalisella toteutuksella herattdd matkustajien mielenkiinnon.

Esillepanojen tehtdvd on huomion herattdminen ja mielenkiinnon aikaansaaminen.
Nayteikkunan luoman ensivaikutelman ja kiinnostuksen tuotteisiin tulee jatkua
saumattomasti myymalaan astuttaessa. Kiinnostavia esillepanoja saadaan aikaiseksi
esimerkiksi  kayttamalla erilaisia telineitd ja kalusteita, kuten esittelypoytia,
seinatelineitd ja mallinukkeja. (Nieminen 2003, 222-224, 250.) Tuotteiden sijoittelussa
kannattaa myymadlan etuosaan sijoittaa ajankohtaiset tuotteet, kampanjatuotteet ja
uutuustuotteet. Keskiosa voidaan tayttda vakiotuotteilla ja myymadlan seinustalle
kannattaa asettaa huomiota herdttavat ja opastavat tuotteet. Parhaiten asiakkaan
huomio kiinnittyy silmien tasolla oleviin tuotteisiin. Esillepanoissa tuotteet kannattaa
ryhmitelld esimerkiksi teeman tai varin mukaan osioihin, jotka on helpompi hahmottaa.
Runsas ja mielenkiintoinen kokonaisuus saadaan yhdistelemalld erilaisia muotoja ja

materiaaleja luomaan kontrasteja. (Raatikainen 2008, 189-190.)

Selkedsti esitettyjen hintojen ja tuotemerkintdjen merkitys korostuu, jos henkilostéa on
vahan tai asiakkaita paljon. (Raatikainen 2008, 189.) Lentoasemilla asiakasmaarat
vaihtelevat suuresti paivan mittaan. Ruuhkahuippujen aikaan asiakasmaarat kohoavat
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korkeiksi, jolloin henkildkohtainen kontakti palveluhenkiléstéon saattaa rajoittua
kassalla asioimiseen. Erityisesti ndina aikoina hintamerkinndgilla ja selkeilla
tuotemerkinnailla on suuri merkitys  ostopaatoksien syntymiseen  ja
asiakastyytyvaisyyteen.

Valmiit kokonaisuudet helpottavat asiakasta tuotteiden valinnassa. Myymaldiden
tuotetarjonta tulisi olla esillda mahdollisimman haluttavasti ja selkeasti. (Nieminen 2003,
210.) Esillepanossa laukun viereen voidaan sijoittaa esimerkiksi saman sarjan lompakko
ja kasineet, jolloin asiakkaan ei tarvitse itse loytaa tuotekokonaisuutta. Nain voidaan
saada asiakas ostamaan paatuotteen lisaksi tdydentavia ostoksia.

2.3.2 Valaistus

Valaistus koostuu vyleis- ja korostusvalaistuksesta. Valaistuksen ilmeeseen vaikuttavat
valoldhteen varinlampdtila ja sen varintoistoindeksi seka valaistuksen voimakkuus. Osa
yleisvalaistuksesta saattaa koostua luonnonvalosta, mutta sen rinnalla pitda olla myds
muita valonlahteitd.  Korostusvalaistuksella saadaan luotua kokonaisuudesta
kiinnostava. (Nieminen 2003, 201-204.) Lentoasemien yleisvalaistus on yleensa melko
kirkas ja jopa ymparivuorokautisten aukioloaikojen vuoksi kdytettdvissa olevan
luonnonvalon maara vaihtelee suuresti. Tastd huolimatta myymalan tulee erottua

riittavalla valaistuksella muusta ymparistdsta.

Monilla myymaldketjuilla on oma valaistuskonseptinsa, jota kaytetadn kaikissa ketjun
liikkeissa ympari maailman. Myymaldtilan hyva yleisvalaistus on tarked, mutta sen
lisdksi valaistusta voidaan kayttda erilaisten yksityiskohtien korostamiseen.
Valaistuksella voidaan esimerkiksi luoda myymalaan erilaisia tunnelmia, korostaa vareja
ja saavuttaa tilaan avaruuden tunnetta. Esillepanoissa voidaan hyoédyntaa valoja ja
varjoja, jotka tuovat tuotteiden muodot mielenkiintoisesti esiin. (Nieminen 2003, 201-
204.)

2.3.3 Tilasuunnittelu

Hyvin suunniteltu tilan pohjaratkaisu luo kuluttajalle mukavan ostosympariston, jossa
han |6ytaa tarvitsemansa tuotteet vaivatta ja viihtyy pitkaan. Kuluttajan kulkureitti
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tulee suunnitella tarkasti etukateen muun muassa sijoittamalla kalusteet ja kyltit oikein.
Jotta myymalatila tulisi kaytettya optimaalisella tavalla, ei niin kutsuttuja kuolleita
nurkkia saisi syntya. Sijoittamalla kiinnostavia esineitd oikein voidaan asiakkaan
katsetta ja kulkureittia ohjailla halutulla tavalla. (Markkanen 2008, 107-109.)

Hyvin suunniteltuun myymaldan astuessaan asiakkaan tulisi ymmartaa mita kauppa
tarjoaa, mista tuotteet 16ytyvat ja miten sielld kuljetaan. Osastot ja tavararyhmat tulisi
olla selkeasti jaoteltuina. (Markkanen 2008, 107-109.) Esimerkiksi elintarvikkeet olisivat
tavararyhmittdin selkeasti erilldaéan matkamuistoista tai miesten hajusteet erilldan
naisten parfyymeista.

Yleisimmat pohjaratkaisut voidaan luokitella kolmeen ryhmdan, jotka ovat putiikki-,
supermarket- ja tavaratalotyylinen pohjaratkaisu. Putiikkityylinen pohjaratkaisu jattaa
paljon vapaita alueita, eika siind ole ennalta maariteltyja kulkureitteja. Koko myymalan
pystyy nakemdan yhdelld kertaa, eivatka korkeat hyllyrivit ole peittdémdssa ndakymaa.
Supermarket-tyylisessa pohjaratkaisussa sen sijaan hyllyrivit maadrittelevat selvasti
kulkureitin ja tila on aseteltu mahdollisimman tayteen esillepanokalusteita. Naiden
kahden pohjaratkaisumallin valimuoto on tavaratalotyyppinen pohjaratkaisu. Siina
yhdistellddan elementtejd molemmista esillepanotyyleisté ja jatetddn vapaata tilaa
suunniteltujen kulkureittien valiin. (Markkanen 2008, 107-109.) Lentoasemalla toimivin
ratkaisu saattaa olla tavaratalomalli. Tilat ovat usein melko pienid, mutta tuotteita tulisi
saada runsaasti esille. Kaytettavissa oleva pinta-ala saadaan hyddynnettya sijoittamalla
hyllyja ja kalusteita muodostamaan kulkureitteja. Kiireisen asiakkaan on kuitenkin
saatava helposti kuva tuotevalikoimasta, joten supermarket-tyylinen pohjaratkaisu ei
valttamattd houkuttelisi asiakkaita lentokenttamyymaldan. Vain tiettyyn tuoteryhmaan
tai merkkiin keskittynyt lilke saattaisi toimia my6s puhdasta putiikkityylia
noudattamalla.

2.4 Kuluttajan paatoksenteko

Ostaakseen tuotteita tai palveluita kuluttajan taytyy tehda paatdksia. Markkinoinnin
kannalta on olennaista tietda, miten ja miksi kuluttajat paatyvat tiettyyn
ostopaatokseen. (Blackwell ym. 2006, 67.)
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Jotta voidaan paatya tekemaan ostoksia, on ensimmadiseksi paatettava, ostetaanko
jotain. Seuraavaksi on harkittava, minkalainen ja mika tuote valitaan. Ensin painottuvat
halut ja koetut tarpeet, jotka saavat kuluttajan Iahtemaan jonkun tuotteen hankintaan.
Sen jalkeen punnitaan vaihtoehtojen joukosta paras ja kaikkein miellyttavin tuote.
Tuotteen markkinoinnissa pitda ottaa huomioon vaikuttavuus useammalla tasolla. Jos
markkinoinnilla ei pystytd vetoamaan kuluttajan tunteisiin, sen taytyy pystya
vakuuttamaan asiakas tuotteen tarpeellisuudesta jarkiperusteisiin vedoten. (Rope &
Pyykkdé 2003, 151.) Myymaldssa asiakkaan tunteita voidaan herattaa esimerkiksi
mainoksin. Asiakkaan mielihalun voi herattaa ihaillun nayttelijan mainostama hajuvesi,
tai hyva esillepano voi saada asiakkaan valitsemaan laajasta valikoimasta juuri tietyn

merkin tuotteen.

2.4.1 Kuluttajan paatdksentekoprosessi

Kuluttajan paatdksentekoprosessia voidaan kuvata CDP -mallilla (consumer decision
process, suom. kuluttajan paatdksentekoprosessi). Se kuvaa erilaisia ulkoisia ja sisaisia
tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan tapaan ajatella, arvioida ja toimia. CDP |ahtee
likkeelle ongelmasta, tarpeesta tai halusta, jonka tyydyttdakseen kuluttaja ostaa
tuotteen. Koko ostoprosessi on kuvaus ongelman ratkaisemisesta 16ytamalla tarpeet
tayttava tuote. Tyypillinen ostoprosessi koostuu seitsemdstéd vaiheesta: tarpeen
tunnistaminen, tiedon hankinta, ostoa edeltdva ratkaisuvaihtoehtojen arviointi, valinta
ja ostaminen, tuotteen kayttd, oston jalkeinen arviointi ja lopuksi tuotteen kaytdsta
poistaminen. Kuluttajan kayttaytyminen keskittyy pddasiassa ndihin vaiheisiin ja
erilaisten tekijoiden vaikutuksiin kuhunkin vaiheeseen liittyvissa paatoksissa. (Blackwell
ym. 2006, 70.)

Paatdksentekoprosessia voidaan tarkastella myos sen kannalta, kuinka paljon vaivaa
kuluttaja ndkee tehdessadn ostopdatoksia. Vahiten vaivaa nahdaan valinnoissa, jotka
tehdadn vanhasta tottumuksesta ja ostettaessa tuttuja tuotteita. Ostopaatoksen ja
tuotteen valinnan eteen voidaan myds nahda paljon vaivaa etsimdlld paljon tietoa.
Todenndkoisesti suurin osa ostopaatoksista toteutetaan kuitenkin ndiden adripaiden
valimaastossa ja niitd voidaan kutsua rajoitetuksi padtdksenteoksi. Rutiineja
noudattelevia ja vahan vaivannakb6a vaativia ostopadtdksia ovat esimerkiksi halvat
tuotteet, usein toistuvat ostokset ja tutut tuoteryhmat ja merkit. Paljon tietoa ja
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vaivannakda vaativat ostopadtdkset ovat usein tuntemattomampia ja kalliimpia
tuotteita, joita kuluttaja hankkii harvemmin. (Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg
2010, 318-319.) Naistéa ominaispiirteitd voidaan paatelld, ettd tyypillisien
herateostosten tulisi olla vahan vaivannakda vaativia eli jollain tasolla tunnettuja
tuotteita. Vaihtoehtoisesti niiden tulisi vaatia vahan resursseja hinnan osalta. Jos
paatds pitaa tehda lyhyessa ajassa myymalan sisalld, kuluttajalla ei ole tarpeeksi aikaa

paljon vaativaan tiedonhankintaan ja vertailuun.

Ostotapahtumista ja ostoksilla kdymisestd on myds muodostumassa vapaa-
ajanviettotapa, jota kutsutaan shoppailuksi. Shoppailuun panostetaan niin ajallisesti
kuin laadullisesti. Shoppailun paamaarana ei ole valttamatta tuotteiden ja palveluiden
ostaminen, vaan kaupoissa kiertely ja nauttiminen seka uusien ideoiden hankkiminen.
(Markkanen 2008, 13, 47.)

Ostopaatdsprosessi etenee lentoasemalla noudattaen paapiirteittdin samaa kaavaa kuin
muissa ostosymparistoissa. Sielld tehdyissa ostoksissa saattaa kuitenkin korostua eri
piirteet, silld prosessiin kaytettdva aika ja valikoima ovat rajallisia. Lentoasema

ymparistona luo haasteita myds kuluttajalle.

2.4.2 Ostotapahtumaa edeltavat prosessit

Ostoprosessin ensimmadinen vaihe on tarpeen ja ongelman tunnistaminen, joka ilmenee
erona ideaalitilanteen ja nykytilanteen valilla. Tarve voi syntya sisdisesta tai ulkoisesta
arsykkeestd. Sisdisia arsykkeitd ovat kuluttajan omat perustarpeet, kuten nalka tai
jano. Ulkoinen drsyke voi olla esimerkiksi mainos. Kuluttaja hankkii hyddykkeita silloin,
kun kokee niiden tarjoaman ongelmanratkaisun olevan arvokkaampi kuin siihen
kaytetty rahasumma. Markkinoitaessa uusia tuotteita on tarkeintda saada kuluttaja
tunnistamaan tarve, jota ei ole vielad taytetty. (Blackwell ym. 2006, 71.) Uusi tarve voi
syntya halusta parantaa statusta, imagoa, elintasoa, tietoa tai elinpiirid. Tyypillisesti
ostaja harkitsee enemmadn uuden tarpeen tyydyttdmistéa kuin uusintaostoksen
tekemistd, silld uuteen ostoon sisdltyy enemman riskid epdonnistua. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 122.) Osa tarpeista muodostuu haluista, jotka eivat valttamatta vaadi
tayttamistda. Haluja herattamalld kuluttajat voidaan saada kuluttamaan enemman,
mutta vain kohtuuden rajoissa. (Blackwell ym. 2006, 71.) Asiakas, jonka budjettiin
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sopisi halpa peruslaukku, saattaa haluta Guccin luksuslaukkua. Pysyakseen lahella
budjettiaan han on kuitenkin valmis tinkimdan haluistaan ja ostaa keskihintaisen

Guessin laukun.

Tarpeen tai ongelman tunnistamisen jdlkeen ostaja alkaa etsia tietoa sen
tyydyttamiseksi tai ratkaisemiseksi. Tiedonkeruuprosessissa ostaja kayttaa erilaisia
lahteitd, jotka voidaan jaotella sosiaalisiin tietoldhteisiin (ystavat, kollegat,
perheenjdsenet), kaupallisiin tietoldhteisiin (mainonta, asiakaspalvelu, tuotepakkaus),
ei-kaupallisiin  tietolahteisiin  (kuluttajaorganisaatiot, tiedotusvdlineet) ja omiin
kokemuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 123.) Voidaan puhua myds ulkoisesta ja
sisaisesta etsimisestd. Ulkoisia vaylia tiedon keradamiseen ovat esimerkiksi muut
ihmiset, Internet ja sanomalehdet. Sisdinen tieto voi olla aikaisempien kokemusten
kautta hankittua tai luontaista mieltymysta joihinkin asioihin. (Blackwell ym. 2006, 74.)
Ostotapahtumassa kuluttaja punnitsee vaihtoehtoja hallussaan olevien tietojen
pohjalta. Suuremmat investoinnit vaativat usein pidemmadn ja monimutkaisemman
tiedonkeruuprosessin, mutta myds arkipdivaisiin ostopdatdksiin on monenlaisia

vaikuttimia, kuten vaihtoehtojen maara ja ostajan henkilokohtaiset taipumukset.

Kun kuluttaja vertailee vaihtoehtoja, han pyrkii 16ytémaan erilaiset mahdollisuudet
ongelman ratkaisuun ja valitsemaan parhaan niista. Vertaillessaan tietoja eri tuotteista
ja tuotemerkeista kuluttaja valitsee tarkeimmat kriteerit, joiden tulee tayttya.
Valintakriteerit ja niiden painotukset vaihtelevat yksil6llisesti. Ne voivat olla helposti
mitattavia maadreitd, kuten hinta tai takuu, tai valjemmin mitattavia, kuten laatu, status
ja kestavyys. Kun Kkilpailevista tuotteista on jaljelld vain valintakriteerit tayttavat
tuotteet, kuluttaja tekee lopullisen paatoksensa. Ostopadtdkseen johtava tieto voi
koskea tuotetta, mutta my0Os palvelunlaatu, tuotemerkki ja myyjaliike vaikuttavat
valintaan. (Blackwell ym. 2006, 79-80.)

2.4.3 Ostotapahtuma

Kun kuluttaja on vertailemalla Idytanyt tarvitsemansa tuotteen ja tehnyt
hankintapaatoksen, on hanen valittava, milta jalleenmyyntikanavalta han hankintansa
tekee. Ostopaikka voi valikoitua automaattisesti tuotteen valinnan myoéta tai kuluttaja
voi valita vaihtoehtoisesti esimerkiksi kauppaketjun, postimyynnin tai verkkokaupan.
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Kuluttajan paatdkseen voi vaikuttaa esimerkiksi myymadlan maine, koko,
alennusmyynnit, aukioloajat ja sijainti. (Bergstréom & Leppanen 2004, 124)

Ldydettydan sopivan jalleenmyyjan kuluttajan taytyy tehda lisda valintoja myymalan
sisdllda. Hanen toimintaansa vaikuttavat muun muassa asiakaspalvelu, tavaroiden
esillepano ja myymalamainonta. Tallaiset myymaldn sisdiset vaikuttimet pyrkivat
ohjaamaan asiakkaan kayttaytymisté ja saattavat saada asiakkaan muuttamaan
mielensa aiemmin suoritetusta vaihtoehtojen analysoinnista huolimatta. Asiakas
punnitsee vaihtoehdot uusien kokemuksiensa ja uuden informaation pohjalta.
Lisatiedot voivat johtaa toiseen ostopaatokseen tai jopa ostamatta jattamiseen. Jotta
myymala tayttaisi kuluttajan tarpeen, sen on monipuolisesti pystyttava tarjoamaan
houkuttelevia vaihtoehtoja ja hyvaa palvelua. (Blackwell ym. 2006, 81-82.)

2.4.4 Ostotapahtuman jalkeiset prosessit

Oston jalkeen seuraa palvelun kuluttaminen tai tuotteen kayttaminen. Se voi tapahtua
joko valittbmasti tai viivastetysti. Tuotteen kayttétapa ja kuluttajan tyytyvaisyys
tuotteeseen vaikuttavat uusintaostoksen todenndkoisyyteen. Jos tuotetta sdilytetdan ja
kulutetaan huolellisesti, sen kestdvyys paranee ja tarve uusintaostolle ilmenee
my6&hemmin. (Blackwell ym. 2006, 82-83.)

Kaytdn jalkeen arvioidaan ostoksen kyky tdayttda tarve tai ratkaista ongelma, jonka
vuoksi se hankittiin. Tuotteen valmistajan kannalta tyytyvaiset kuluttajat ovat
tavoitelluin vaihtoehto, silla heilld on taipumus pysya uskollisena hyvéksi todetulle
tuotteelle ja tuotemerkille. Tyytyvdiset asiakkaat padtyvat usein ostamaan saman
tuotteen uudestaan ja kertomaan sidosryhmilleen kokemuksistaan. Tyytymaton asiakas
puolestaan on yritykselle ja tuotteen valmistajalle epaedullinen lopputulos. Jos asiakas
kokee, etta tuote ei vastannut toiveita ja lupauksia, hanen kokemuksensa yrityksestd,
tuotteesta ja tuotemerkistéa on negatiivinen. Negatiiviset kokemukset jaetaan usein
helpommin eteenpdin ja uusintaostokset ovat tyytymattdmalle asiakkaalle
epatodenndkoisia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 124-125.)

Kun kuluttaja on omalta osaltaan kayttanyt tuotteen loppuun, on aika luopua siitd tai
poistaa se kaytdstd. Tuotteesta voi hankkiutua eroon esimerkiksi myymalla, vaihtamalla
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tai toimittamalla se kaatopaikalle. Nykyaikainen ja ymparistdystavallinen vaihtoehto on
kierratys, joka yllapitaa kestavaa kehitysta ja saastaa luontoa.

3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan ostokayttaytymista lentoasemalla ja kartoittamaan
siihen vaikuttavia erilaisia seikkoja, kuten mainonta ja esillepanot. Tavoitteena oli myds
I6ytaa keinoja tehostaa markkinointia ja tuotteiden menekkid. Haastatteluiden avulla
haluttiin 16ytda yhtenevia ostokayttaytymismalleja paljon matkustavien nuorten naisten
valilld ja saada selville heidédn mieltymyksensd. Tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin
ravintola- ja kahvilapalvelut.

Tutkimus toteutettiin lokakuussa 2011 haastattelemalla saannéllisesti lentdmalla
matkustavia 20-30-vuotiaita naisia, jotka ovat kuluneen puolen vuoden aikana
kulkeneet Helsinki-Vantaan lentoaseman kautta. Haastateltavien joukkoon pyrittiin
saamaan erityyppisia ja eri kohteisiin suuntautuvia lentomatkoja tekevida henkildita.
Naiden seikkojen toivottiin tuovan vastauksiin erilaisia nakdkulmia. Osa haastateltavista

suuntasi lentonsa rantalomille, osa kaupunkikohteisiin ja osa kotimaahan.

Haastatteluja tehtiin yhteensa 16 naiselle. Aineistoa kerattiin, kunnes uutta tietoa ei
enaa ilmennyt ja haastateltavat alkoivat toistaa jo esiin tulleita nédkdkantoja. Aineistoa
pyrittiin saamaan riittdva maard, jotta lentokentan ostokdyttdytymisesta saataisiin

tarvittavan kattava nékemys.

Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina padkaupunkiseudulla kayttden valmiiksi
laadittua kysymysrunkoa ja nauhoittamalla haastattelut. Kysymykset koskivat
lentokenttia ylipdansa ja erikseen Helsinki-Vantaan lentoasemaa. Osa kysymyksista
kasitteli lentokenttdostoksia kokonaisvaltaisesti, mutta osassa keskityttiin edellisen

vierailun ostoksiin.
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3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmdksi  valittiin  kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jotta
haastateltavien erilaisista ostotottumuksista saataisiin mahdollisimman kattava ja
monipuolinen kuva. Haastattelun pyrkimyksena oli tavoittaa tutkittavien nakdkulma eli
haastateltavien ndkemys omasta ostokayttaytymisestaan.

Lahtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaaminen. Sen
avulla voidaan tutkia asioita, joita ei voi yksinkertaisella tavalla mitata maarallisesti.
Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa pyritdéan tutkimaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta laadullisessa tutkimuksessa
objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa perinteisessa mielessa, silla tutkijalla on
vaikutus saatuihin tietoihin. Laadullisesta tutkimuksesta sanotaan, ettd sen
pyrkimyksena on |6ytaa ja paljastaa tosiasioita, eikd niinkaan todentaa jo olemassa
olevia (totuus) vaittamia. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 152.)

Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui yksildhaastattelu, silld siind ollaan suorassa
kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, jolloin aineiston keruu on joustavaa
ja sitd voidaan saadella tilanteen edellyttdmalld tavalla. Haastattelu antaa
mahdollisuuden nahda vastaaja, hdnen ilmeensa ja eleensd, seka mahdollistaa
haastateltavan kertominen itsestdan ja aiheesta laajemmin kuin tutkija pystyy
ennakoimaan. Haastattelussa on mytds mahdollisuus selventad, syventaa ja tdsmentaa
saatavia vastauksia, jolloin saadaan kattavammin perusteluja mielipiteille. (Hirsjarvi
ym. 1997, 193-196.)

Tutkimushaastatteluissa pyrittiin saamaan hyva keskusteluyhteys, jotta tiedonkeruu
sujuisi optimaalisella tavalla. Haastatteluissa kaytettiin valmisteltua kysymysrunkoa,
mutta aiheista pyrittiin saamaan keskustelua aikaan. Haastattelulajeja voidaan erotella
sen mukaan, miten strukturoitu ja miten muodollinen haastattelutilanne on. Kuten
tavallista, my6s taman tutkimuksen haastattelut sisdlsivat piirteité useammasta
haastattelulajista. Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina, joissa yhdistyivat avoimen
ja lomakehaastattelun piirteet. Teemahaastattelulle tyypillista on, ettd haastattelun
aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys
puuttuvat. (Hirsjarvi ym. 1997, 196-198.)
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Toisin kuin tilastolliselle tutkimukselle tyypillisessa satunnaisotannassa, laadullisessa
tutkimuksessa  kdytetdan  harkinnanvaraista  ndytettd. Tama  mahdollistaa
kohteenvalinnan sen perusteella, etté sen kautta voidaan mielekkaasti ja syvallisesti
perehtya tarkasteltavaan ilmioon. (Aaltola & Valli 2001, 68.) Laadullisessa
tutkimuksessa keskitytdan usein myos varsin pieneen maaraan tapauksia ja pyritaan
analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti, jolloin aineiston tieteellisyytta
mittaa sen laatu eikd maara. Harkinnanvaraisessa otannassa tutkijan tulee osata
rakentaa tutkimukseensa vahvat teoreettiset perustukset, jotka omalta osaltaan
ohjaavat aineiston hankintaa. Harkinnanvaraista otantaa voidaan kutsua myds
harkinnanvaraiseksi  ndytteeksi, jolloin se erottuu paremmin tilastollisista
otantamenetelmistd. (Eskola & Suoranta 2000, 18.) Nama ominaisuudet tayttyvat myos
tdssa tutkimuksessa ja ne antoivat mahdollisuuden valita tutkimusjoukon silla
perusteella, etta haastateltavat tayttavat saannollisesti matkustavan 20-30-vuotiaan

suomalaisen naisen tunnusmerkit.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa on riittdvasti, kun uudet tapaukset ja
lisdaineiston kerdaminen eivat tuota endaa mitdan tutkimusongelman kannalta uutta
tietoa ja aineiston tietty peruslogiikka alkaa toistua esimerkiksi lausumissa ja
puhetavoissa. Tatd kutsutaan saturaatioksi eli kylldantymiseksi. (Eskola & Suoranta
2000, 62-64.) Tutkija alkaa kerdtd aineistoa padttamattd etukateen, kuinka monta
tapausta han tutkii. Aineisto on riittdva, kun samat asiat alkavat kertautua
haastatteluissa. (Hirsjarvi ym. 1997, 170-171.)

Laadullista tutkimusta voidaan ajatella prosessina, jossa tutkijan eli aineiston keradjan
tietoisuus aineistoon liittyvista nakokulmista ja tulkinnoista kehittyy vahitellen
tutkimusprosessin edetessa. Taman takia tutkimuksen eri elementtien joustava
kehittyminen tutkimuksen edistyessd on tdarkeda. (Aaltola & Valli 2001, 68.) Tassa
tutkimuksessa pyrin muokkaamaan esimerkiksi teoriaa ja tutkimustehtdvaa

nakemyksen selkiytyessa tutkimuksen edetessa.

3.2 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointi toteutetaan aineistolahtoisesti, jolloin

etukateen luokiteltujen muuttujien sijasta analysoinnissa jasennetadn aineistosta kasin
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ne teemat, jotka ovat merkityksellisia tutkittavan ilmién kannalta. Aineiston kasittelyssa
pyritdan kokonaisvaltaisuuteen yrittamallda ymmartaa tutkittavaa ilmiétéa suhteessa
kontekstiinsa ja tutkittujen tapahtumien erityispiirteisiin. (Aaltola & Valli 2001, 68.)
Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistosta selked tiivistelma
kadottamatta sen sisaltémaa informaatiota. Ndin pystytaan tuottamaan uutta tietoa
tutkittavasta asiasta sekd luomaan hajanaisesta aineistosta selkedad ja mielekasta.
(Eskola & Suoranta 2000, 137.) Tassa tutkimuksessa aineistosta nousi esiin selkeita
teemoja, joiden pohjalta analyysi toteutettiin. Tallaisia olivat esimerkiksi myymalan
visuaalisen ilmeen ja matkaseuran vaikutus ostokdyttdaytymiseen. Osa teemoista oli
hahmottunut jo kysymyksid laadittaessa, mutta lopullinen kokonaisuus muodostui
tutkimuksen edetessa ja aineistoa keratessa.

Laadullisessa tutkimuksessa pitda pyrkia siind mielessa hypoteesittomuuteen, etta
tutkijalla ei ole lukkoonly6tyja ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen
tuloksista. On kuitenkin otettava huomioon, ettd aikaisemmilla kokemuksilla on
vaikutusta havaintoihin. Ne eivat saa kuitenkaan muodostaa asetelmia, jotka rajaavat
tutkimuksellisia toimenpiteita. Laadullisessa analyysissa tutkijan pitdisi yllattya tai oppia
tutkimuksensa edetessa. Jotta tutkimuksesta voisi oppia, taytyy tutkimuskohteesta
muodostetut ennakko-oletukset tiedostaa ja ottaa huomioon tutkimuksen esioletuksina.
Tutkimuksen edetessa on hyva loytda uusia nakokulmia, eikd ainoastaan todentaa
ennalta epdiltyda. Tyokaluna voidaan kayttda niin sanottuja tyohypoteeseja, jotka ovat
eraanlaisia arvauksia siitd, mita analyysi voi tuoda tullessaan. Aineiston tarkoituksena
on herdttdd tutkijalle wuusia ajatuksia. (Eskola & Suoranta 2000, 19-20.)
Tutkimuksessani pyrin suhtautumaan saatuun tietoon avoimesti ja ilman ennakko-
olettamuksia, joita paljon lentomatkustajia ja heidan kayttaytymistaan seuranneena
minulle on muodostunut. Analyysin tuloksiin vaikuttivat ainoastaan tutkimuksesta

saadut tiedot.

Kun kvalitatiivista tutkimusta suoritetaan kerda@amalla aineistoa monissa vaiheissa ja
rinnakkaisesti eri tutkimusmenetelmilld, kuten haastatteluin ja havainnoin, analyysia ei
tehda vain yhdessa vaiheessa, vaan pitkin matkaa. Talldin keratyn aineiston analyysin
ajankohtaa ei tarvitse tarkasti maadrittdd ja se ei tapahdu ainoastaan lopussa, kuten
strukturoidussa tiedonkeruumenetelmdssa. Aineiston analysointia voidaan suorittaa

osittain samaan aikaan, kun sita kerataan. (Hirsjarvi ym. 1997, 211-212.) Nain tapahtui
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my6s tdssa tutkimuksessa. Haastatteluja tehdessa esiin nousi seikkoja, joita
analysoitiin tiedonkeruun kanssa samanaikaisesti. Tama mahdollisti tasmentdvien ja
selittdvien kysymysten esittémisen analysoitavien asioiden hahmottamiseksi. Jos
analyysi olisi suoritettu ainoastaan aineiston keraamisen jalkeen, ei yllattaviin tuloksiin

olisi pystytty paneutumaan yhta tarkasti.

Jotta aineistoa voisi analysoida, on se ensiksi purettava ja jarjestettava. Purkaminen
voi tapahtua esimerkiksi siirtamalléd haastattelut kirjoitettuun muotoon ja litteroimalla
haastattelut kayttden tarkempaa koodausmenettelyd, johon sisallytetdan myds tauot ja
intonaatiot. Kun aineisto on purettu ja valmisteltu teknisesti kasiteltdvaan muotoon, se
jarjestetaan. (Eskola & Suoranta 2000, 149-152.) Pyrin purkamaan haastattelut
mahdollisimman pian niiden tekemisen jdlkeen. Myds analyysin tekeminen pian
materiaalin hankkimisen jdlkeen osoittautui helpommaksi ja varmasti myo6s
luotettavammaksi, silld asiat ja esimerkiksi haastateltavien eleet olivat tuoreessa

muistissa.

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden maaraa tutkimusprosessin luotettavuus.
Tutkijan pitad l6ytaa tutkittavasta aineistosta ratkaisut, jotka vakuuttavat tutkimuksen
lukijan ja saa hanet jopa samaistumaan tehtyihin johtopaatoksiin. Tutkimuksesta ei tee
luotettavaa niinkaan tutkittavan aineiston maara vaan laatu. Jos tutkija ei osaa tutkia
aineistoa tarkasti ja jos han ei osaa esittda tutkimuksen kannalta oikeita kysymyksia,
eivat tutkimuksen tulokset vastaa todellisuutta. (Eskola & Suoranta 2000, 212-213.)

Jokaisen tutkimuksen tulisi olla reliaabeli, mika tarkoittaa tulosten toistettavuutta. Jos
sama tutkimus tehtdisiin uudestaan, olisivat tulokset samat. Esimerkiksi taman
opinndytetydn tutkimus voitaisiin tehda uudestaan samankaltaiselle ryhmalle kayttaen
samoja kysymyksia. Reliaabelin tutkimuksen tuloksena olisivat samanlaiset tulokset ja
johtopaatokset. (Hirsjarvi ym. 1997, 216.)

Validius eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri
tarkoitettua asiaa. On hyva pitdd mielessa, mita ollaan tutkimassa ja miksi. Jos
esimerkiksi haastateltava on ymmartanyt kysymykset vaarin ja vastannut virheellisten
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tietojen pohjalta, ei tutkimus ole validi. Patevassa tutkimuksessa kannattaa keskittya
henkildiden, paikkojen ja tapahtumien kuvauksiin, silld kuvauksien ja niihin liitettyjen
selitysten ja tulkintojen yhteensopivuus tekee tutkimuksesta validin. (Hirsjarvi ym.
1997, 216-217.)

Tassakin tutkimuksessa on pyritty selostamaan mahdollisimman tarkasti tutkimuksen
toteuttaminen. Tehtyja valintoja ja rajauksia on perusteltu ja kerrottu niihin johtaneista
syista. Tutkimuksen kohteena olivat ihmiset ja heidan kdyttdytymisensa. Tulokset ovat
ihmisten tuottamia, jolloin niiden luotettavuutta ja todenmukaisuutta on hankalampi
maaritelld, koska kyse on mielipiteistéd ja kokemuksista. Tutkimuksessa on kuitenkin
yritetty 10ytaa haastateltavien vastauksista yhteisia linjoja ja samankaltaisia mielipiteita.
Yleistyksien ja poikkeuksien takaa on haettu niihin vaikuttavia syitd. Jo haastatteluihin

ryhdyttdessa oli odotettavissa hajontaa vastauksissa tiettyjen kysymysten osalta.

Valittu ndyte kuvasi padpiirteiltddn hyvin perusjoukkoa. Muutamia poikkeuksia esiintyi
esimerkiksi matkustuksen tarkoituksessa. Haastateltavista vain yksi oli matkustanut
tyonsa vuoksi. Muut olivat matkustaneet ainoastaan lomatarkoituksessa. Siksi tulokset

kuvaavat lahinnd lomamatkan yhteydessa tapahtuvaa lentokenttaostokayttaytymista.

Tutkimuksen luotettavuuteen saattaa vaikuttaa my6s haastateltavien mielentila
tutkimuksen aikana. Tutkimuksessa on kuitenkin keskitytty 16ytdmaan rauhallinen hetki
haastattelulle ja varaamaan tarpeeksi aikaa siihen syventymiseen. Nailld toimilla on

pyritty saamaan haastateltavalle miellyttava ja keskittynyt olotila.

Joihinkin tutkittaviin asioihin, kuten mainonnan ja esillepanojen vaikutukseen
ostokayttaytymisessd, liittyy paljon tiedostamatonta toimintaa. Néama asiat eivat
valttdmattd ndy haastattelun tuloksissa niin selkedsti kuin niiden pitdisi, koska ihmiset
eivat hahmota niiden vaikutusta tai he eivat osaa selittda syyta jonkin tietyn tuotteen

ostamiseen.

Haastattelut d&anitettiin, jotta vastaukset ovat tallennettuina mahdollisimman
autenttisina. Aéanitiedostosta saadaan helposti palautettua mieleen esimerkiksi
aanenpainot. Myds suoria lainauksia on halutessaan helpompi kayttda kun niihin voi
palata sanatarkasti. T&lldin myds virheiden mahdollisuus pienenee. Adnitys antoi liséksi
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mahdollisuuden keskittyd haastattelemiseen tarkemmin. Kun vastauksia pystyi
kuuntelemaan tarkasti, oli helpompi esittda oleellisia tdsmentdvia kysymyksia ja asia
tuli syvallisemmin selvitetyksi. Tarkkojen muistiinpanojen tekeminen haastattelemisen
kanssa yhtdaikaisesti saattaa herpaannuttaa haastattelijan keskittymisen.

Sovellettavan teorian oikeellisuuteen ja luotettavuuteen panostettiin valitsemalla
tiedonlahteeksi tunnettujen tutkijoiden teoksia ja alaa kasittelevaa Kkirjallisuutta.
Joidenkin  verkkoldhteiden  kaytdsta  jouduttiin  luopumaan, koska niiden

luotettavuudesta ei voitu paasta varmuuteen.

4 Tutkimustulokset

4.1 Haastateltavien kuvaus

Haastateltavia oli mukana yhteensa 16, joista neljd oli paatoimisia opiskelijoita, kuusi
ammattitutkinnon suorittaneita ja loput kuusi korkeakoulututkinnon suorittaneita.
Kaikki haastateltavat olivat saanndllisessa tyelamassa mukana. Heidan ikdjakaumansa
oli 21-29 wvuotta. Kaikki haastateltavat matkustivat lentokoneella sdanndllisesti
vahintaan kerran vuodessa ja he olivat asioineet lentokentdan myymaldissa viimeisen

puolen vuoden aikana.

Haastateltavien demografisten tekijdiden, kuten koulutustaustan ja ammatin ei todettu
vaikuttavan ostokadyttdytymiseen, vaikka heidan tulonsa vaihtelivatkin jonkin verran.
Ikdjakauman eri aaripdiden valilla ei mydskaén huomattu olevan vaikutusta
tutkimuksen tuloksiin. Naiden huomioiden perusteella voidaankin todeta, ettd nayte oli

rahallisten resurssien ja ikdjakauman mukaan varsin yhtenadista.

Noin puolet vastanneista matkusti keskimadrin enemman kuin kaksi kertaa vuodessa.
Heilld oli tutkimuksen kannalta selkeammat nakemykset kayttaytymisestaan kentalla.
Toisaalta heidan kayttaytymistdan ohjasivat rutiinit enemman kuin harvemmin
matkustaneita. Heidan rutinoitunut matkustaminen nakyi myds varmuudessa siitd, mita
he hakivat. He olivat avoimempia kiertelylle ja kayttivat aikaa enemman

lentokenttdostoksiin.
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Suurin osa haastateltavista suuntasi matkansa lomalennoilla eteldadn. Kohteita I6ytyi
niin kaukomaista kuin Euroopastakin. Enemmist6 lomista oli niin sanottuja rantalomia,
mutta mukaan mahtui myds kaupunkilomia, sukulointia ja matkustusta kahden kodin
valilla. Tyypillisten lomamatkojen, kuten ranta- ja kaupunkilomien yhteydessa
tapahtunut ostokdyttaytyminen erosi melko paljon muusta syystd toteutetuista
matkoista. Eroja oli nahtdvissé muun muassa ostetuissa tuoteryhmissa ja
ostopaatdkseen johtavissa syissa. Esimerkiksi salmiakkia ostettiin vietavaksi ulkomaille
pidempaa oleskelua ja sukulaisia varten, mutta kukaan lomamatkoille suuntaavista ei
maininnut sita ostoslistallaan. Haastateltavista vain yksi oli lentdnyt tyon vuoksi. Han
koki ostoksensa tyomatkoillaan ominaisuuksiltaan erilaisiksi. Ostokset olivat
voimakkaammin lentokentdlle keskittyneitd, koska kaupungilla kiertelyyn ei jaanyt

aikaa.

Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta haastateltavat ilmoittivat matkustavansa léhes
aina seurueessa. Seurueen koko vaihteli kahdesta viiteen henkil6dn. Seurueella koettiin
olevan vaikutusta, mutta vaikutuksia oli useita erilaisia. Osa haastateltavista koki
tekevansd enemmadn ostoksia seurueessa kuin yksin. He kokivat kiertelyn
mielekkddammaksi ryhmadssa. He ostivat mielelldadn samantyyppisia tuotteita kuin

seuralaisensa ja kuulivat mielelldan mielipiteita valintojensa tueksi.

Toiset vastaajista kokivat kuitenkin kayttdvansa enemman aikaa ostoksiin ja ostavansa
enemman silloin, kun ovat liikenteessa yksin tai pienessa seurueessa. He kokivat
voivansa keskittya ostoksiin paremmin ilman seuruetta. Seurueen vaikutus nakyi
tasmaostoksina heidan ostokayttaytymisessadn lentokentalld. Ostettujen tuotteiden
hankinta oli paremmin etukateen suunniteltua ja herateostoksia tehtiin heidan osaltaan

vahemman seurueen mukana ollessa.

Seurueen kaltaisilla sosiaalisilla tekij6illa tuntui olevan vyllattdvan suuri merkitys
ostokayttaytymiseen. Vaikka seurueen koon vaikutukset vaihtelivatkin haastateltavien
kesken, lahes kaikki mydnsivat silld olevan jonkinlainen vaikutus heidan
kayttaytymiseensa.

Vain kahdella vastaajalla oli lapsia. He kokivat lapsen tai lapsien mukana olon
vaikuttavan heidan ostokdyttaytymiseen melko paljon. Aikaa omiin ostoksiin oli
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vahemman ja ostoksien kulku meni paljolti lapsen ehdoilla. Haastateltavien
kokemusten mukaan lapsille tuli usein ostettua joitain tuotteita herateostoksina.

4.2 Ostokayttdytyminen lentoasemalla

Matkustaessaan lentden kaikki vastaajat tekivat ldhes joka kerta ostoksia lentoaseman
myymalGissa. Ostoksien ja tuotteiden laatu erosi kuitenkin paljon toisistaan eri kerroilla
ja my0s vastaajien kesken.

Osa kuitenkin kertoi valttavansa liiallista ostosten tekoa lentokentdlld, jotta
matkakohteessa olisi mahdollisimman paljon rahaa kaytettdvissa. He kokivat
mielekkdammaksi kdyttda varatun matkabudjetin muualla kuin lentokentilla. Tahan
kerrottiin syyna muun muassa suuremmat ostosvalikoimat ja varautuminen

mielenkiintoisempien tuotteiden 16ytymiseen mydhemmin.

En halua tuhlata rahoja vield kentdlla, jos sielld perilld on kaikkea kivaa

ostettavaa. Nainen, 25 vuotta.

Ostoksien painottuminen meno- ja paluumatkalle vaihteli paljon. Toisaalta haluttu
tuote ostettiin kentdltd jo menomatkalla, jotta sen hankkimista ei tarvitsisi enda
sisallyttdaa budjettiin ja halutun tuotteen I6ytyminen varmistettaisiin. Kuitenkin osan
haastateltavista mielesta ostokset oli hyva painottaa paluumatkalle, silla silloin niiden
kuljettamisesta ei tarvitsisi huolehtia yhtéd paljon. Esimerkiksi matkatavaroiden
painorajoitusten kanssa koettiin voivan tulla ongelmia. Matkakassan riittavyys oli myds
helpompi hahmottaa paluukentdlld, jolloin jaljelle jaanyt budjetti voitiin sijoittaa
viimehetken ostoksiin. Menomatkalla ostettiin mieluummin tuotteita matkaevaaksi ja
esimerkiksi luettavaksi lentokoneessa. Paluumatkan ostokset olivat vaihtelevampia ja

kasittivat tuotteita matkamuistoista ja makeisista asusteisiin ja alkoholiin.

Yleisin ostoksiin sisaltynyt tuoteryhma oli elintarvikkeet ja erityisesti makeiset. Kaikki
haastateltavat myonsivat ostavansa lentoasemilta makeisia niin omaan kayttdonsa kuin
tuliaisiksikin. Varsinkin suklaa ja konvehdit olivat vastaajien suosiossa. Lisaksi useat
mainitsivat vastauksissaan matkaevaiksi otettavat leipomotuotteet, kuten kolmioleivat.
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Vain muutama kertoi ostavansa ulkomailta tuliaisiksi muita elintarvikkeita kuin

makeisia.

Karkkia tulee ostettua koneeseen evaaksi. Se on mydos helppo tuliainen,

kun ei keksi muuta. Nainen, 23 vuotta.

Usein mainittuja tuoteryhmia olivat my6s matkamuistot, kosmetiikka, parfyymit, kirjat
ja lehdet, vaatetus ja muoti seka asusteet, kuten korut, laukut ja kengat. Joitain
lentoasemilla tyypillisesti myytavia tuoteryhmia ei mainittu laisinkaan. Esimerkiksi
elektroniikan kiinnostus tutkimuksen kohderyhman keskuudessa oli todella vahaista.
Perinteisesti sen tyypillisen ostajakunnan onkin mielletty koostuvan miehista.

Tutkimuksessa todettiin kuluttajien suosivan helposti ostettavia, vahan tilaa vievia
tuotteita. Vaikka useat haastateltavista mainitsivat katselevansa lentokentdltd
mielelldan vaatteita, ei niita kuitenkaan tunnuttu olevan kovin innokkaita sovittamaan.
Asusteet olivat monen suosiossa juuri tdman syyn takia. Niiden ostaminen ei vaadi
kantamusten kanssa sovituskoppiin ahtautumista, ja ne ovat useimmiten helppoja ja

kevyita kuljettaa mukanaan.

Matkamuistoesineet halutaan ostaa pddasiassa muualta kuin lentoasemilta. Syyksi
tdhdan mainittiin muun muassa hinta, jonka arveltiin olevan lentoasemalla korkeampi
kuin lahikaupungeissa. Toinenkin kanta tuli kuitenkin esille, silla haastateltavista osan
mielesta lentokenttien matkamuistovalikoima on kattava ja hyvin keskitetty. N&in ollen

he kokivat matkamuistojen ostamisen kentalta helpoksi.

Jokainen haastateltavista kertoi ostavansa kemikaliotuotteita lentokentilta. Selvasti
suosituimmiksi tuotteiksi nousivat hajuvedet, mutta myds kosmetiikka oli vastaajien
mieleen. Suurin syy niiden ostamiseen lentokentdlta oli halvemmat hinnat, jotka
houkuttelivat ostoksille. Myds laaja valikoima ja hyva saatavuus olivat haastateltavien
mainitsemia kriteereita. Kosmetiikan ja parfyymeiden tarjonta on lentoasemilla suurta,
ja ne ovat hyvin esilla keskeisillda myyntipaikoilla. Ehka juuri tdman takia haastateltavat
mielsivat naiden tuoteryhmien tuotteet tyypillisimmaksi ostokseksi. Alkoholin lisdksi ne
olivat ensimmaisia tuotteita, joita haastateltavilla tuli ylipadtdan mieleen lentokentan

ostosmahdollisuuksista. Monet tuntuivat aluksi mieltavan tax-free-myymalan
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lentoaseman ainoaksi kaupaksi. Toki tax-free-myymaldiden koko ja sijainti parhailla
myyntipaikoilla vaikuttaa asiaan, mutta my6s niiden myymat tuotteet koettiin

kiinnostavimmiksi ja hinnat edullisimmiksi.

Suurin osa haastateltavien lentokenttdostoksista oli suunnattu omaan kayttéon. Heista
kenenkadn ostokset eivat olleet yleensa paaasiallisesti tuliaisiksi tarkoitettuja. Tuliaiset
koettiin mielekkaammaksi hankkia matkakohteesta ja lentokentalle ei mielellaan jatetty
hankintoja. Syyksi tahan mainittiin esimerkiksi lentokenttien vaihteleva taso
tarjonnassa. Lentoaseman myymaldiden valikoiman laatuun ei luotettu niin paljon, etta
tarkeiden ostosten hankkimista olisi haluttu jattéa niiden varaan. Tuotteiden hinnat

my0s koettiin huokeammiksi muualla.

Kylld md ostan mieluummin tuliaiset kaupungista, niin ne on jotenkin
oikeampia. Sielld kentdlla saattaa olla vaan pari kradsakauppaa. Nainen,
21 vuotta.

Monet suunnittelivat ostoksensa tai ainakin osan niista etukdteen. Etukateissuunnittelu
saattoi koskea vain tiettyja tuotteita tai niista saattoi olla suunniteltuna vain paapiirteet.
Esimerkiksi hajuveden hankinta saattoi olla suunniteltua, mutta sen merkki ja
ostopaikka eivat olleet etukateen tiedossa. Suunniteltua saattoi olla myds tuliaisen
ostaminen tietylle henkil6lle, mutta tarkempi paatds tuotteen valinnasta jatettiin paikan
padlle. Osa haastateltavista kertoi tekevdnsa etukateen taustaty6ta hintojen vertailussa
ja suunnittelevansa ostoksiaan esimerkiksi saatavilla olleiden tuotekatalogien
perusteella. Joidenkin ostokdyttdytyminen noudatteli joka kerralla paapiirteittdin
samoja linjoja, ja he hakivatkin aina samat tuotteen mukaansa kdyttéen usein jopa

samoja kauppoja.

Mulla on usein tietyt jutut mitd ostan kentaltd. Monesti myds kaverit

laittaa tilauksen vaikka jostain hajuvedesta. Nainen, 23 vuotta.

Katselen etukdteen tavaroiden hintoja muualta, niin tiedan kannattaako
slelta sitten oikeesti ostaa. Nainen, 28 vuotta.



32

Rahankaytdn perusteella haastateltavat voitiin jakaa kahteen ryhmaan. Osa arvio
kayttavansa lentokenttamyymaldihin keskimaadrdisesti ainoastaan alle 40 euroa. Toisten
ostoksien hinta nousi keskimaarin 60 euroon. Enemman rahaa ostoksiinsa kayttavat
olivat valmiimpia tekemadan lentokentdllda myds rahallisesti hieman suurempia
hankintoja. Ostoksien hinnan ylaraja vaihteli heidén osaltaan 50 eurosta 200 euroon.
Heidan ostoksiinsa sisdltyi useammin kosmetiikkaa, hajuvesia, laukkuja ja vaatteita, ja
he arvostivat ostoksissaan enemman laatua ja tunnettuja merkkeja. Vahemman
lentokenttdostoksiin keskimdardisesti rahaa kayttavat asettivat yksittdisen ostoksen
hinnan kipurajaksi noin 50 euroa. He olivat valmiita silloin tall6in panostamaan
vaikkapa hajuveden ostoon, mutta yleensa heidan ostoksensa koostuivat enimmakseen
makeisista, matkaevaista, matkamuistoista ja muista pienista herateostoksista.

Yleensd ostan vaan jotain pientd mukaan, niin jéa enemmdan perille.
Joskus kuitenkin ostan meikkeja, jos tarvitsen jotain tiettya. Nainen, 23

vuotta.

Jos md l0ydan vaikka tosi kivan laukun, niin kylla ma siftd voin vahan

enemmanki maksaa. Nainen, 24 vuotta.

Yhtéd poikkeusta lukuun ottamatta kaikki haastateltavat mydnsivat harrastavansa
yleensa jonkin verran vapaa-ajallaan niin kutsuttua shoppailua. Lentokentalla
shoppailun harrastamisessa oli kuitenkin enemman hajontaa. Osa halusi mieluummin
pyhittda lentokentdlld vietetyn ajan kahviloissa ja ravintoloissa istumiseen seka itse
matkustamiseen keskittymiseen. He toteuttivat tarpeellisiksi kokemansa ostokset
tdsmadiskuina, eivatkd olleet kiinnostuneita vertailemaan tarjontaa. Shoppailua
lentoasemalla harrastavat kayttivat mielelldan ylimaardisen ajan myymaldissa
kiertelyyn ja monet jopa varasivat tietoisesti aikaa juuri tahan tarkoitukseen. He tekivat
mielelldadn herdteostoksia ja tutustuivat lentokentdn valikoimaan, jonka kokivat
erilaiseksi kuin muissa ymparistdissa on tarjolla. Heidan keskuudessaan oli enemman
vertailevaa ostokdyttaytymista, ja he olivat valmiita nakemdan enemman vaivaa

haluamansa tuotteen etsimisessa ja valinnassa.

Kylladhdn sita tulee harrastettua. Siihen on siella yleensa hyvin aikaa.
Nainen, 29 vuotta.
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Shoppailen mieluummin muualla. Kentdlld haluan keskittyd siihen

matkalle Iahtoén ja lomafiilikseen. Nainen, 22 vuotta.

4.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Haastateltavien pohtiessa ostopaatdksiin vaikuttavia tekijoita lentokentalld suurimman
osan mielesta tuotteen hinta naytteli suurta osaa paatoksen synnyssa. Lahtdkohtaisesti
lentoasemalta haettiin yleistd hintatasoa edullisempia hintoja. Toisaalta tuotteiden
hintojen vertailuun ei vyleisesti viitsitty keskittya eika kayttda aikaa. Nain ollen
tuotteiden ostamisesta luovuttiin helposti, mikdli hinta ei miellyttényt. Tama
kayttaytymismalli ei kuitenkaan toistunut kaikkien ostoksien kohdalla. Tasmdostoksina
hankintansa tehneet matkustajat eivat olleet niinkdaan kiinnostuneita hinnasta, vaan he
halusivat tuotteet tyytyen asetettuihin hintoihin. Yleisesti ottaen elintarvikkeet koettiin
lentoasemalla kalliiksi, mutta niiden kohdalla hinnat hyvaksyttiin helpommin. Muut
tuotteet, kuten kosmetiikka, haluttiin saada ostettua selkedsti edullisemmin kuin
muualta. Tahan ajatteluun ja muodostuneisiin  mielikuviin  vaikuttanee paljolti

tyypillisesti tax-free-myymaldissa myytavat tuotteet.

Selkeasti ostopadtoksiin  vaikuttivat myo6s esillepanot ja myymalan yleisiime.
Esillepanojen ja myymalan visuaalisen suunnittelun vaikutusta haastateltavat eivat
tuoneet esille yhtd omatoimisesti, mutta johdattelevien kysymysten avulla he osasivat
tunnistaa namakin tekijat ostopaatdksiinsa vaikuttavista asioista. Useimmat mydnsivat
kiinnittdvansa huomiota esillepanoihin. Hyvan esillepanon ominaispiirteiksi mainittiin

muun muassa runsaus, selked hinnoittelu, mielenkiintoiset varit ja keskeinen sijainti.

Sellanen tyylikkdan ja véarikkdan nakonen kauppa on kiinnostava. Jos on

kauheen sekava, ni ei jaksa mennd kattoon. Nainen 23, vuotta.

Pakkauksien houkuttelevaa ulkondkoa arvostettiin jonkin verran, mutta se ei noussut
haastatteluiden perusteella madraavaksi tekijdksi tuotevalinnoissa. Tahan saattoi
vaikuttaa se seikka, ettd pakkauksen vaikutusta ei tiedostettu yhta selkedsti kuin muita
tekijoita.
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Vastaajien keskuudessa ei kiinnitetty suurta huomiota tuotteiden alkuperamaihin.
Mydskaan eri maiden omista suunnittelijoiden ja muotoilijoiden tuotteita ei oltu
kiinnostuneita ostamaan lentokentalta. Tamankaltaiset tuotteet saatettiin kokea liian
kalliiksi omaan budjettiin.

Suurin  osa myodnsi kiinnittdvansa huomiota yleisesti mainoksiin. Lentokentalla
mainontaa huomioi noin puolet tutkimukseen osallistuneista. Heidan mielestaan
kiinnostavimpia olivat tarjouskyltit, mutta myds kadytdvilla olevat elektroniset
mainosnaytot ja -julisteet kiinnostivat jonkin verran. Osa kertoi tutustuvansa tax-free -
valikoimaan ennalta saatujen mainosten perusteella. Eniten mainonnan koettiin
vaikuttavan myymaldiden sisalld, jossa hyvin merkityt tarjoukset houkuttelivat
ostamaan tuotteita. Mainonnalla ja tarjouksilla koettiin olevan paljon merkitysta
varsinkin herateostoksiin. Moni kertoi saavansa mainoksista ideoita ostoksiinsa eli

mainos heratti heidat tunnistamaan jonkin tarpeen.

Jos siind kaupan keskelld on joku hyvanndkonen tarjouspoytd, ni kylla ma

sitd meen kattoon. Nainen, 25 vuotta.

Houkuttelevaksi  lentokenttamyymaldksi  haastateltavat  kokivat valoisan ja
valikoimaltaan laajan kaupan. Monet toivat vastauksissaan esille tilavan pohjaratkaisun,
jossa on helppo liikkua matkatavaroiden kanssa. Myds asiakasmaaralla koettiin olevan
merkitystd, silla kovin ruuhkaiseen kauppaan ei haluttu mennd kassajonojen ja
tungoksen vuoksi. Osa koki epamielenkiintoisiksi kaupat, joissa oli asiakkaita hyvin
vahan tai ei ollenkaan. Kiinnostava myymald oli ulkonddltadn tyylikds ja selked.
Ulospdin tuli hyvin erottua sen sisaltdma valikoima tuoteryhmien ja tuotemerkkien
osalta. Valaistus koettiin tarkedksi ja sen haluttiin olevan tarpeeksi voimakas, mutta ei
lian kirkas, jotta hallimainen tunnelma valtettdisiin. Esillepanojen merkitysta
korostettiin visuaalisen ilmeen luomisessa, ja suurin osa toivoi niité myds kaupan
ulkopuolelle. Myymalasta haluttiin saada mahdollisimman selkea kuva jo ulkopuolelta ja

sen julkisivun toivottiin olevan avoin tai ikkunoista koostuva.

Palvelun toivottiin olevan sujuvaa ja asiantuntevaa. Sen merkitystd ostopadtdksien

syntyyn korosti kuitenkin ainoastaan kolme vastanneista loppujen arvostaessa palvelua
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vain hyvana lisdna. Ainoastaan pitkat kassajonot korostuivat asiakaspalvelun osalta
lahes jokaisen vastauksissa syyna olla tekematta ostosta.

En ma viitti kdyttéa koko aikaa jonossa, ellen ihan valttamatta tarvii sita.
Tulee stressi, et ehtiiko. Nainen, 25 vuotta.

Suurin osa koki ennestaan tuttujen tuotemerkkien ja tunnetun yrityksen nimen
helpommin lahestyttavdksi ja kutsuvammaksi. Naiden seikkojen toivottiinkin tulevan

selkeasti esille myymalan julkisivun ja sisaankdynnin yhteydessa.

Jos on tuttu merkki, niin menee sinne helpommin, mutta jos on
tuntematon, niin ehkd enemmdn se, minkd nakdinen se kauppa on.

Nainen, 26 vuotta.

Kaupan sijainnilla koettiin olevan suurin merkitys ostospaikan valinnassa. Sen tuli sijaita
keskeiselld paikalla, kulkureitin varrella. Tiettya kauppaa ei oltu valmiita etsimaan
syrjdisemmalta sijainnilta. Kauppojen toivottiin keskittyvan tietylle alueelle, jolloin
tarjolla olevien myymaldiden kokonaisuus oli helpompi hahmottaa ja vierailla niista

itsea eniten kiinnostavissa.

Padsaantdisesti haastateltavat eivat osanneet toivoa lisdyksia lentokenttien
valikoimaan. Muutamissa haastatteluissa kuitenkin kaivattiin lisda kohtuuhintaisia

vaate- ja kenkdkauppoja.

5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista havaittiin, ettd myymalan ulkonadlla ja visuaalisella ilmeelld on
suuri merkitys ostopaikan valinnassa. Myds myymalan sijainnilla ja sujuvalla asioinnilla
koettiin olevan vaikutusta ostohalukkuuteen. Kohderyhmaa kiinnostava tuotevalikoima
oli yhtendinen ja kasitti useita eri tuoteryhmid, kuten elintarvikkeet, kosmetiikka ja
asusteet. Nadiden tutkimustulosten perusteella esitetédan  kehitysehdotuksia

lentokenttamyymaldille nuorten naisten nakdkulmasta.
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Tutkimus toteutettiin ja sen tuloksia pohditaan myynninedistémisen ndkdkulmasta.
Johtopaatoksia  pyritdan  tekemdan  myynnillisesti  optimaalisesti  toimivan
myymalaratkaisun |6ytamiseksi. Tuloksia tarkastellaan kohderyhmdna toimineiden
nuorten naisten yhteisien toimintamallien l6ytamiseksi ja heille oikeanlaisen

myymalakonseptin maarittamiseksi.

Johtopaatoksissa pohditaan myds havaittujen kayttaytymismallien soveltuvuutta muihin
asiakasryhmiin. Tuloksista pyritédn erottelemaan juuri nuorille naisille ominaisia

piirteita ostokayttaytymisessa seka I6ytamaan yleispatevia kayttaytymismalleja.

5.1 Kehitysehdotukset

Visuaaliselta ilmeeltdan lentokenttémyymalan tulisi olla ennen kaikkea selked. Usein
ostoksien tekemiseen kadytdssa oleva aika on rajallinen eikd asiakkaalla ole

mielenkiintoa menna myymalaan sisdlle asti tutustumaan valikoimaan.

Jo myymalan ulkopuolelle tulee ndkya asiakasta kiinnostavia tuotteita tai merkkeja.
Julkisivun avoimuuteen tulisi kiinnittda huomiota, silla sen tukkiminen esimerkiksi
hyllytilan lisdamiseksi saattaa kostautua asiakasmadrissa. Ovelta olisi hyva saada
kattava kuva valikoiman tyylista ja sen sisdltamistd tuoteryhmista. Myymalan
ulkopuolelle voidaan sijoittaa esillepanopdytia, joissa esitelldagn esimerkkeja
valikoimasta. Niiden osalta on kuitenkin tarkeda kiinnittad huomiota selkeyteen, jotta
asiakkaan kiinnostus herdisi ja kaupasta muodostuisi oikeanlainen mielikuva. Myymalan
ja yrityksen nimi on hyva sijoittaa tarpeeksi nakyvalle paikalle. My6s nimen ja logon

tulee erottua hyvin. Tehokeinoina varit ja valaistus toimivat katseenkiinnittajina.

Myds varimaailman suhteen myymalan tulisi olla selked. Voimakkaita vareja voidaan
kayttda tehosteena, mutta raikasta ja avaraa kokonaisilmettd luovat vaaleat varit.
Pelkan valkoisen varin tuomaa Kliinista tunnelmaa on kuitenkin syyta valttaa. Myymalan
varitysta voidaan luoda ja korostaa myos myytavilla tuotteilla. Oikeanlaiset esillepanot
tukevat valittua varimaailmaa ja tavoiteltua tunnelmaa, jotka voivat vaihdella sesongin

mukaan.
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Valaistuksella on suuri merkitys tilan tunteen luomiseksi ja varimaailman
korostamiseksi. Silla voidaan myds kiinnittaa asiakkaan huomio haluttuihin tuotteisiin ja
alueisiin. Yleisvalaistuksen tulisi olla riittdva, mutta ei liilan kirkas. Savyltaan
luonnonvaloa muistuttava on kohderyhmdn mukaan miellyttdavin. Yleisvalaistusta

kannattaa tehostaa hyvin suunnatuilla kohdevaloilla.

Lentokenttamyymalassa tilan valjyyden merkitys korostuu, silla asiakkailla on tavallista
enemman kantamuksia mukanaan. Viihtyisassa kaupassa taytyy tuntea voivansa liikkua
vaivattomasti hyllyjen vadlissa myds matkalaukun tai repun kanssa. Vaikka liiallista
avaruutta toivottiin valtettdvan, on myymaloissa oltava tarpeeksi leveat kulkureitit seka
tilaa tutkia valikoimaa ja pohtia ostopaatoksia. Selkea tilasuunnittelu ja pohjaratkaisu

auttavat saavuttamaan tilavuuden tunnetta.

Myymalan ihanteellinen sijainti on keskeinen paikka useiden matkustajien kulkureittien
varrella. Lahtdporttien |aheisyys saa houkuteltua ihmisia myos viimehetken ostoksille,
silla portille siirtymiseen ei tarvitse varata aikaa. Kaupparyhmittymat keraavat
enemman asiakkaita kuin yksittdinen myymala, silld niissa asioidessa ostokset on

helpompi keskittaa yhteen paikkaan.

Asiakasryhmana nuoret naiset arvostavat sujuvaa asiointia, johon kuuluu olennaisena
osana hyvin jarjestetty asiakaspalvelu. Kassapalveluiden sujuvuuteen tulisi kiinnittaa
erityistd huomiota, koska pitkilld kassajonoilla on asiakkaita karkottava vaikutus. Nuoret
naiset arvostavat erityisesti kassalla tapahtuvaa nopeaa asiointia. Niinkaan

myyntilattialla tapahtuvaa asiakaspalvelua ei korostuneesti vaadita.

Miellyttava tunnelma myymaldssa on tdrked ja siihen vaikuttaa omalta osaltaan
hyvantuulinen, asiantunteva ja tehokas henkildkunta. Tyylikds ja raikas yleisiime
vaativat panostusta sisustuksen visuaaliseen ilmeeseen. Monissa muissa ymparistoissa
voidaan kayttdad musiikkia tunnelman luomiseen, mutta lentokenttd kuulutuksineen

rajoittaa taman tehosteen kayttoa.
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5.2 Kohderyhman yhtenadisyys

Tutkimus rajattiin  koskemaan 20-30 -vuotiaita naisia, jotka osoittautuivat hyvin
yhtendiseksi kohderyhmaksi. Haastateltavien vastauksissa oli jopa yllattavan vahan
hajontaa ja vyleisilta linjauksiltaan haastateltavat toivoivat lentokenttdmyymalGilta
samoja asioita. Aineiston kylladntyminen saavutettiin hyvin ja onkin oletettavaa, etta
saadut tulokset voidaan yleistda koskemaan nuorten naisten ostokayttaytymista

lentoasemalla laajemmalla tasolla.

Tulokset nayttdavat olevan yhtendisia riippumatta esimerkiksi haastateltavan iastg,
matkan syysta tai kohteesta. Paapiirteittdin kohderyhman ostokadyttaytymiseen ei siis
tunnu vaikuttavan niin sanotut taustatekijat, kuten koulutus. Kaikki toivoivat
myymalaltéd samoja asioita. Ainoastaan yksityiskohdat esimerkiksi valittujen tuotteiden
kohdalla erosivat hieman.

5.3 Sovellettavuus

Tuloksia tarkastellessa tulee pitda mielessa, ettd ne on tehty melko kapean
kohderyhman nakdkulmasta. Niiden perusteella ei voida rakentaa koko myymalaa,
mutta tuloksista voidaan ottaa vaikutteita kokonaisuutta suunniteltaessa. Haluttaessa
suunnata myymala tai sen osa juuri tdlle asiakaskunnalle tuloksista on suuri apu

resurssien painotuksessa.

Vaikka tutkimus on tehty yhden asiakasryhman ndkdkulmasta, ovat monet sen esiin
tuomista asioista sovellettavissa koko asiakaskuntaan tai ainakin osiin siitd. Monen
teorian voisi olettaa toimivan yleisemmallakin tasolla. Esimerkiksi tuloksissa
korostuneet valjyys ja kassaruuhkien valttdminen ovat oletettavasti huomioon otettavia
seikkoja kaikkien asiakasryhmien tarpeita tyydytettdessda, kun taas esimerkiksi
asiakaspalvelijoiden maara myyntilattialla saattaa olla jollekin toiselle asiakaskunnalle

hyvin merkityksellinen tekija kaupan synnyn kannalta.

Tutkimustuloksia olisi mielenkiintoista vertailla enemman erilaisien ryhmien kesken.
Jotta voitaisiin rakentaa juuri halutunlaista asiakaskuntaa palveleva myymald, tulisi
tutkimusta jatkossa kohdistaa my6s muihin vaestéryhmiin.
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Liite 1
1(1)
Teemahaastatteluiden kysymysrunko

Tekemani haastattelut noudattivat ennalta laadittua kysymysrunkoa, jota taydensin
vastausten vaatimalla tavalla. Pyrkimyksendni oli saada kasiteltdvista asioista
mahdollisimman laaja kokonaiskuva, joten kysymysrungon lisdksi esitin runsaasti

tdsmentavia kysymyksia.

Mika on ammattisi ja koulutustaustasi?

Kuinka suuri perheesi on?

Kuinka paljon matkustat?

Minka tyyppisia matkoja teet ja mihin ne suuntautuvat?
Matkustatko yleensa yksin vai seurueessa?

Minka kokoisessa seurueessa matkustat?

Vaikuttaako seurue ostokayttaytymiseesi? Miten?

Teetkd ostoksia lentoaseman myymaldissa? Millaisia?

(Jos et tee, miksi?)

Minkalaisia tuotteita ostat lentoasemalta?

Kenelle ostat?

Ostatko yleensa tuliaiset lentoasemalta?

Ostatko painotetusti meno- vai paluukentalta?

Eroavatko ostoksesi ja ostokayttaytymisesi toisistaan meno- ja paluukentalla?
Suunnitteletko ostoksesi etukateen?

Kuinka paljon kaytat tyypillisesti rahaa lentokenttaostoksiin?
Kuinka paljon rahaa enintdan olet valmis kdyttdmaan lentokentalla?
Harrastatko lentokentalld “shoppailua™?

Miten "“shoppailu” ilmenee?

Millaiset tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi?

Kuinka paljon kiinnitat huomiota mainontaan?

Millainen on houkutteleva lentokenttdmyymala?



