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The purpose of this thesis was to explore the competitive advantages of the brick-and-
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atmosphere while they are visiting at store. The received answers of the survey sup-
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1 Johdanto
1.1 Tyon taustaa

Kaupan alan murrosta on eletty jo pitkddn Suomessa. Teknologian kehitys on antanut ku-
luttajalle laajemman mahdollisuuden ostoksien tekoon kansainvalisten verkkokauppojen
kautta. Erityisesti muotikauppa on ollut voimakkaassa muutoksessa globaalisti vuodesta
2010 Iahtien, muodin ollessa yksi suurimpia tuoteryhmia, joita ostetaan digitaalisesti (Kur-
jenoja 2021b). Kuluneiden vuosien koronapandemia on vauhdittanut kaupan alan digitali-
saatiota, jonka seurauksena myymalat ovat joutuneet ottamaan digiloikan selviytydkseen.
Koronapandemian seurauksena verkkokaupat ovat kasvattaneet suosiotaan entisestaan,
ja vastaavasti monet paikalliset kivijalkayritykset ovat ajautuneet taloudellisiin vaikeuksiin.
(Nyrhinen 2020b.) Viranomaisten suositukset seka rajoitukset ovat vaikuttaneet merkitta-
vasti erityisesti muotikauppaan. Kuluneiden koronavuosien rajoitusten myoéta valiin jaaneet
juhlakausien ja tapahtumien peruuntumiset ovat nakyneet muotikaupan myynnissa negatii-
visena tuloksena. Muotikaupan erikoismyymaloista 10 prosenttia on lopettanut toimintansa
vuoden 2020 aikana. Suurimpina karsijoina koronapandemian keskella ovat olleet pieneh-

kot myymalat ja ketjut seka uudet kotimaiset yritykset. (Hilamo 2021; Kurjenoja 2021b.)

Koronapandemia ei ole kuitenkaan ainut syy kivijalkakaupan ahdinkoon. Vaikeudet kivijal-
kakaupan ymparilla ovat alkaneet jo ennen koronapandemiaa. Kivijalkakaupan kustannus-
rakenne on raskas, jonka vuoksi perinteisen myymalan on vaikeaa kilpailla kansainvalisia
verkkokauppoja vastaan. Kuluttajat ovat tana paivana hintatietoisempia kuin ennen, jonka
vuoksi globaalit markkinat, digitaalisuus seka verkkokauppojen suosio ovat muuttaneet ku-
luttajien ostokayttaytymista poispain erikoiskaupan myymalodista. (Kurjenoja 2021a; Vahtola
2020.)

Kivijalkakaupan tulisi tunnistaa omat kilpailuetunsa kasvavaa verkkokauppaan nahden,
jotta se selviytyisi. Tarkeaa olisi myds miettia kuinka se voisi hydédyntda koko ajan kehitty-
vaa teknologiaa omassa toiminnassaan. (Lindblom, Mitronen & Hanninen 2020.) Ylivoimai-
sen asiakaskokemuksen kerrotaan olevan yksi myymalan tarkeimpia kilpailuetuja talla vuo-
sikymmenell3, jota kutsutaan Loytanan & Kortesuon (2011,19) mukaan kokemusten luomi-
sen aikakaudeksi. Saavuttaakseen onnistuneen asiakaskokemuksen, myymaldiden tulisi
miettid kuinka se pystyy tarjota lisdarvoa asiakkaalle, seka miettia mitka tekijat vaikuttavat
siihen etta asiakas lahtee asioimaan myymalaan sen sijasta, etta han pystyisi ostamaan
saman tuotteen nappia painamalla ja kotiin kuljetettuna verkkokaupasta. (Wikstrém 2019.)
Kivijalkakaupan on vaikeaa taistella verkkokauppaa vastaan hinnalla, mutta sen sijaan se

pystyy tarjota asiakkaalle jotain muuta, mitd verkkokauppa ei pysty. Perinteinen myymala



pystyy luoda eldmyksia asiakkaalle myymalassa olon aikana herattamalla tunteita asiak-

kaassa, seka luomaan arvoa hanelle. (Tuote- ja palvelukeskus ETU, 2019.)

Teknologia on muuttanut myds kuluttajan ostotottumuksia nykypaivan elaman ollessa no-
peatempoisempaa kuin ennen. Kehittynyt teknologia on helpottanut ja nopeuttanut kulutta-
jan asiointia eri kanavissa, seka lisdnnyt informaation maaraa. Sen avulla kuluttaja voi tehda
ostoksia ajasta ja paikasta riippumatta, silloin kun hanelle itselleen se parhaiten sopii.
(Tuote- ja palvelukeskus ETU, 2019.) Teknologia on tullut jaddakseen ja se kehittyy jatku-
vasti. Taman vuoksi myymaldiden tulisi muuttaa toimintatapojaan sellaisiksi, ettd ne pysty-
vat vastaamaan kuluttajan muuttuneisiin ostotottumuksiin. Parhaassa tapauksessa tekno-
logian avulla pystytaan 16ytamaan keinoja, jotka tukevat seka kivijalkakauppaa etta verkko-
kauppaa yhdessa. (Bachrach, Ogilvie, Rapp & Calamusa 2016.) Kaupan liiton mukaan eri-
tyisesti muotikaupan suurimpia haasteita on tulevaisuudessa kotimainen kustannustaso
sekd kotimaisen kaupan kilpailukyky kansainvaliseen kauppaan nahden. (Kurjenoja
2021b.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa yleisesti myymalan kilpailuetuja koko ajan muuttu-
vassa kaupan alan maailmassa, seka tutkia asiakkaan mieltymyksia perinteisen kivijalka-
kaupan tarjontaan. Kivijalkamyymaldiden kilpailutekijoiden selvittamiselld halutaan luoda ki-
vijalkamyymalalle kilpailuetua verkkokauppaan nahden. Vaikka verkkokaupalla on suuri
merkitys kivijalkamyymalan aseman heikentymiseen, kasitellaan sita tdssa tydssa ainoas-
taan perinteisen myymalan verrannollisena vastakohtana seka mahdollisuutena myymalan
monikanavaisiin palveluihin. Tyon teoriaosuudessa kasitelldan eri vuosikymmenien kilpai-
lukeinoja, joiden kautta halutaan luoda ymmarrysta tdman vuosikymmenen asiakaslahtoi-
selle liiketoiminnalle, jonka kerrotaan perustuvan asiakaskokemuksen (customer expe-
rience) ymparille. Asiakaskokemus on jo vakiintunut termi tdman paivan liiketoiminnassa ja
sitd on tutkittu Suomessa muun muassa Janne LOytdnan toimesta hyvinkin paljon viime
vuosikymmenelld, jonka vuoksi asiakaskokemusta kasitelldan tassa tydssa ainoastaan
paapiirteittain. Wikstromin (2019) mukaan taman paivan kuluttajan kerrotaan haluavan ko-
kea elamyksia, jonka vuoksi tassa opinnaytetydssa kasitelldan erikseen termia elamyksel-

linen asiakaskokemus.

Kuluttajan ostotottumukset ovat muuttuneet seka teknologian etta koronapandemian seu-
rauksena. Taman vuoksi tassa opinnaytetydossa on myos oleellista tutkia kuluttajan ostopol-
kua sekd miettia erilaisia monikanavaisia vaihtoehtoja, joiden avulla kivijalka ja verkko-

kauppa voisivat tukea toisiaan.



Opinnaytetyon lopussa analysoidaan tutkimukseen saatuja vastauksia. Tavoitteena on sel-
vittda, mitkd asiat konkreettisesti vaikuttavat asiakkaan paatdkseen asioida kivijalkamyy-
malassa verkkokaupan sijaan seka onko koronapandemialla ollut vaikutusta kuluttajan os-

tokayttaytymiseen.
1.3 Tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydhon liittyvan tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kuluttajien mieltymyksia kivi-
jalkamyymalan tarjonnassa. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, joka on
laadullinen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tarkoituksena on aut-
taa ymmartamaan tutkimuskohdetta hyodyntamalla psykologisia seka muiden kayttaytymis-
tieteen oppeja. (Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa etsitaan vastauksia seuraaviin kysymyssanoihin; Miksi, mi-
ten ja millainen. Sen tulokset perustuvat osaltaan tulkinnanvaraisiin asioihin, joilla haetaan
ymmarrysta tutkittavasta kohderyhmasta. (Heikkila 2014, 15.) Tassa opinnaytetydssa to-
teutetulla kvalitatiivisella tutkimuksella halutaan saavuttaa ymmarrysta asiakkaan ostotottu-
muksista seka niihin vaikuttavista tekijoista. Oleellista on myds selvittda mitka tekijat vaikut-
tavat asiakkaan paatdksen vierailla myymalassa verkkokaupan sijasta. Tutkimusta ohjaa
paakysymys, johon haetaan vastausta kahden alakysymyksen avulla. Tutkimuksen paaky-

symys on:

o Kuinka kivijalkamyymalat voivat vastata kuluttajan tarpeisiin parhaiten tulevaisuu-
dessa?
Paakysymyksen apuna kaytetdan kahta alakysymysta. Naiden alakysymysten avulla hae-
taan vastauksia asiakkaan toiminnallisiin ja emotionaalisiin arvoihin, joihin kivijalkamyymala
pystyy vaikuttamaan.
e Mitka konkreettiset tekijat vaikuttavat kuluttajan asiointiin kivijalkamyymalassa?
o Mitkd tekijat vaikuttavat onnistuneeseen asiakaskokemukseen kivijalkamyyma-

lassa?

Naiden kysymysten avulla halutaan selvittdd myymalan kilpailuetuja verkkokauppaan nah-

den, seka selvittaa konkreettisia tekijoita, joiden vuoksi kuluttaja asioi kivijalkamyymalassa.

Kuluttajiin kohdistuva tutkimus suoritetaan kyselyna kauppakeskus Karisman Esprit-myy-
malassa, joka on toiminut alueella vuodesta 2011 alkaen. Esprit'n myymala on pienyrittaja-
vetoinen franchising-myymala, jonka tarkeimpana fokuksena on asiakaslahtoinen liiketoi-
minta. Myymalalld on vakiintunut asiakaskunta ja se on saanut paljon tunnustusta hyvasta
asiakaspalvelusta (Rossi 2020, Ketju.fi mukaan). Myymala haluaa jatkossakin vastata asia-

kaskuntansa tarpeisiin luoden onnistuneita kohtaamisia, jonka vuoksi tutkimuksesta on



myos hyotya kauppiaalle. Laatutietoisen asiakaskunnan vuoksi myymalan asiakaskunta so-

veltuu hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen kohteeksi.

Tutkimuksen tarkoituksena on kerata mahdollisimman suurelta joukolta vastauksia samoi-
hin kysymyksiin, jotka kasittelevat asiakkaiden mieltymyksia kivijalan tarjontaan. Kysely
suoritetaan informatiivisena kyselyna, jossa asiakas vastaa Google Forms -kyselyyn myy-
malassa olevien lomakkeiden avulla. Kysely pyritdan pitdmaan mahdollisimman tiiviina ja
ytimekkaana, jotta siihen on helppoa ja nopeaa vastata. Talla pyritaan valttdmaan kysely-
tutkimuksiin liittyvia heikkouksia, jotka ovat Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009,
195) mukaan muun muassa kyselyihin vastanneiden vakavuus vastauksia antaessa tai vas-
tausvaihtoehtojen sopimattomuus monivalintakysymyksissa. Vastaajien katoa sekad vas-
tausvaihtoehtojen sopimattomuutta minimoidaan avoimien vastausmahdollisuuksien kautta

seka tutkijan lasnaololla vastaamistilanteessa.
1.4 Opinnaytetydn rakenne ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyd koostuu johdannosta, teoreettisestad viitekehyksesta, tutkimuksesta seka
yhteenvedosta (Kuvio 1). Teoriaviitekehys on jaettu kolmeen osaan, jonka tarkoituksena on

luoda teoriapohjaa opinnaytetydn tutkimukselle.

JOHDANTO

TUTKIMUS

KIVIJALKA- KULUTTAJAN KULUTTAJIEN

KW';S;::&';‘;‘;PP“ MYYMALAN 0STOS- MIELTYMYKSISTA

KILPAILUKEINOT KAYTTAYTYMINEN KIVIJALKA-

MYYMALAAN

P
YHTEENVETO

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne

Teoriaosuus on jaettu kolmeen aihealueeseen, jonka ensimmaisessa osassa kerrotaan
yleisesti kivijalkakaupasta. Keskeisina aiheina tassa kappaleessa ovat kivijalkakaupan kus-
tannusrakenne, kaupan alan murros seka kivijalkakaupan ennusteet. Ensimmaisen teoria-

osuuden lahteena on kaytetty paljon Kaupan liiton paaekonomistin Jaana Kurjenojan



kertomaa yhdessa muiden alan asiantuntijoiden kanssa. Teoriaosuuden toinen osa kertoo
kivijalkakaupan kilpailukeinoista koko ajan digitalisoituvassa maailmassa. Tassa osuu-
dessa kerrotaan eri aikakauden kilpailukeinoista, jotta lukijan on helpompi ymmartaa, miten
talle aikakaudelle on tultu ja mitka tekijat vaikuttavat tdman paivan liikketoiminnan kilpailu-
keinoihin. Kolmas teoriaosuus kertoo kuluttajan ostopolusta sekd muuttuneista ostotottu-

muksista yhdessa myymalan monikanavaisen liiketoiminnan kanssa.

Opinnaytetydhon liittyvassa tutkimuksessa kerrotaan tutkimuksen toteutumisesta seka kay-
daan lapi tutkimustuloksia, joita analysoidaan tarkemmin johtopaatoksissa seka tutkimuk-
sen luotettavuutta mitattaessa. Lopuksi opinnaytetyon teoriaviitekehysta seka tutkimusta
analysoidaan yhteenvedossa, jossa tiivistetdan koko opinnaytetydn teoriaviitekehys seka

tutkimustulokset.
1.5 Teoriaviitekehyksen taustatietoa

Kivijalkakaupan maaritelma

Alkujaan termilla kivijalkakauppa tai kivijalkamyymala on tarkoitettu pienehkoa kivijalassa
olevaa erikoismyymalaa, johon sisaankaynti tapahtuu suoraan kadulta. Nykyaan kivijalka-
myymalasta puhuttaessa tarkoitetaan yleisesti konkreettisia myymaloita, jotka toimivat
verkkokaupan vastakohtana. Naita myymaldita ovat niin Kivijalassa toimivat myymalat, ta-
varatalot sekd kauppakeskuksissa ja marketeissa olevat myymalat. Kivijalkamyymala-sa-
nan merkityksen laajenemiseen on vaikuttanut verkkokaupan yleistyminen, jolloin kivijalka-
myymala-termia alettiin kayttdmaan puhekielessa verkkokaupan vastakohtana tarkoittaen
fyysistda myymalaa. (Korpela 2019.) Kielitoimiston sanakirja (2020) maarittelee kivijalka-
kauppa-sanan rakennuksen kivijalassa tai pohjakerroksessa olevaksi kaupaksi tai pienem-
maksi myymalaksi, jota kaytetaan, kun halutaan puhua tavaratalojen ja kauppakeskusten
vastakohdasta. Laajemmin kaytettyna kivijalkakauppa-sanaa voidaan kayttaa verkkokau-
pan vastakohtana. Mydhemmin tdssa opinnaytetydssa kaytetdan sanaa myymala, kivijal-
kamyymala tai kivijalkakauppa, joilla tarkoitetaan yleisesti fyysisia myymaloita, rippumatta
niiden sijainnista.

Kaupankdynnin toimialat Suomessa

Kaupankaynnin toimialat jakautuvat Suomessa kahteen kaupankaynnin muotoon, vahittais-
kauppaan seka tukkukauppaan. Tuotevalikoiman puolesta kaupankaynti jakautuu kolmeen
eri toimialaan, paivittaistavara-, erikoistavara- ja tekniseen kauppaan. Tassa opinnayte-
tydssa keskitytdan erikoiskauppaan, joka on suurimmaksi osaksi vahittaiskauppaa. Erikois-
kaupat edustavat eri toimialoja, mutta niiden toiminnalle on yhteista henkilokohtainen pal-

velu, korkea asiantuntevuus sekad erikoistunut tuotevalikoima. (Kaupan liitto.) Tassa



opinnaytetydssa keskitytaan erikoiskaupan kivijalkamyymaldihin, aiheen kohdentuessa eri-

tyisesti muoti- ja vaatemyymaloihin.



2 Kivijalkakauppa Suomessa
2.1 Erikoiskaupan kustannusrakenne

Suurimmat haasteet muotikaupan kivijalkatoiminnassa ovat niiden kotimainen kustannus-
taso palkoissa, verotuksessa seka ostettavien palveluiden hinnassa. Muotikaupan yrittajat
kokevat myods kuluttajien ostovoiman seka alan digitalisaation ja kansainvalistymisen huo-
non tukemisen vaikuttavan suuresti haasteisiin muotikaupan myymaldissa. (Kurjenoja
2021a.) Suomalaisten palkat ovat suhteellisen korkeat, jos niitd verrataan muiden maiden
palkkatasoon, mutta siltikin suomalaisten ostovoima on heikko. Heikon ostovoiman vuoksi
kansainvalisen verkkokaupan tarjoamat edullisemmat hinnat houkuttavat suomalaisia ku-
luttajia. (Hanninen & Mitronen 2020.)

Kaupan liiton paaekonomistin Kurjenojan (2021a) mukaan moninkertainen verokiila rasittaa
suuresti erikoiskauppaa sen nostaessa suomalaisen palvelun hintaa. Vaikka erikoiskaupan
tuotteet ovat kansainvalista tuotettua tuotantoa, nostaa Suomen moninkertainen verokiila
sen kokonaishintaa korkealle, pitaen ostovoiman kuitenkin matalana. Kuluttajan ostaessa
vaatteita erikoiskaupasta, muodostuu tuotteen ulosmyyntihintaan paljon Suomessa tehtya
tyota kuten suunnittelua, markkinointia, logistiikkaa, kiinteiston hoitoa, lammityskuluja, it-

palveluita, pankkipalveluita, tyéterveyspalveluja seka asiakaspalvelutyéta (Kuvio 2).

KOTIMAASSA VALMISTETUN PAIDAN HINNAN JAKAUTUMINEN

Paidan kuluttajahinta 62€ 14%

e Kotimainen valmistus ja suunnittelu ilman
palkkakuluja

e Muutulkopuoliset palvelu- ja

tuotehankinnat (ml. vuokrat) 7% 16%

Suorat ja valilliset palkkakulut (ml.
veroluontoiset tyonantajamaksut) Suomessa

Yhteistwero ja yrityksen verojen jalkeinen marginaali
yht. [yrityksen kehittaminen, investoinnit, osingot)

Arvonlisavero

Kuvio 2. Esimerkki kotimaassa valmistetun tuotteen hinnan jakautumisesta (mukailtu, Kur-
jenoja 2021b)

Vahittaiskaupan arvonlisaverottomista hinnoista yli puolet muodostuvat suorista ja valilli-

sistd palkoista seka ansiosidonnaisista sosiaalimaksuista, jonka vuoksi ne rasittavat



perinteisen myymalan kustannusrakennetta. Kansainvalinen verkkokauppa tarjoaa edulli-
semman vaihtoehdon, jossa kuluttaja pystyy ostamaan tuotteita edullisemmin ohittamalla
osittain tai kokonaan suomalaisen palvelutyon verokiilan. (Kurjenoja 2021a.) Suomalaisten
ostovoimaan vaikuttavat Hannisen & Mitrosen (2020) mukaan suurimmaksi osin tyon ja pal-
veluiden tuplaverotus, jossa tydntekijat maksavat korkeaa ansiotuloveroa, joka heikentaa
kulutusta. Myos yritykset maksavat korkeita tydnantajamaksuja, jolla on suuri vaikutus tyon-

tekijoiden palkkaamiseen seka yrityksen investointeihin.

Edullinen hinta, laaja tarjonta seka ostamisen helppous houkuttelevat kuluttajaa verkko-
kauppaan ostoksille yhdessd monipuolisten maksutapojen seka palautusvaihtoehtojen
vuoksi. Perinteiset myymalat eivat valttamatta pysty tarjoamaan laajaa valikoimaa tuotteita
kilpailukykyiselld hinnalla kalliin kustannusrakenteensa vuoksi. (Hanninen & Mitronen
2020.)

2.2 Kaupan alan murros

Kaupan ala on Suomelle tarkea toimiala, niin yritystoiminnan kuin tyopaikkojenkin osalta.
Vuodesta 2010 lahtien kaupan alaan on kohdistunut paljon muutoksia, joita ovat ohjanneet
useat megatrendit. Suurimpana tekijana murroksessa on koko ajan kehittyva teknologia ja
sen sulautuminen kaikkeen toimintaan, joka on myds vuoden 2020 megatrendeissa esilla.
Kehittynyt teknologia on muovannut myos kuluttajien ostokayttaytymista, jonka seurauk-
sena kuluttajille on avautunut Iahes rajaton tarjonta tuotteista kansainvalisen verkkokaupan
kautta. (Yilmaz 2020; Sitra 2020.)

Verkkokaupan suosiota on yleisesti pidetty suurimpana tekijana kaupan alan murrokseen,
jossa perinteisten myymaldiden suosio alkoi hiipua. Harjun (2020) mukaan verkkokauppa
ei ole ainut syy kivijalkakaupan suosion heikentymiseen, vaan sita edeltava Direct to Con-
sumer -liiketoimintamallin (DTC), joka edelsi varsinaisen verkkokaupan suosion aikakautta,
heikentaen kivijalkakaupan asemaa. Liiketoimintamalli on saanut alkunsa Yhdysvalloista
2000-luvun alussa, ja vahvistunut vuosi vuodelta verkkokauppojen ja sosiaalisen median
eri alustojen kayton yleistyttyd. Tana paivana DTC-toiminta perustuu suurimmaksi osaksi
kohdistettuun markkinointiin sosiaalisen median eri alustoilla. Tuottajan ollessa yhteydessa
suoraan loppukayttajaan eri alustojen kautta, halutaan varmistaa onnistunut asiakaskoke-
mus, seka sen jakaminen muille sosiaalisessa mediassa. Kokemusten jakamisen kautta
yritys haluaa vaikuttaa positiiviseen brandi-imagoon ja luoda tunnettuutta brandille. (Koss
2021.) Direct To Consumer-liiketoimintamallin ydin perustuu asiakaskokemukseen, jonka
vuoksi koko arvoketjun kontrollointi ja kehittdminen on erityisen tarkeaa. DTC-liiketoiminta-

mallissa keskeistd on myyda tuotteita suoraan loppukayttgjalle (Kuvio 3) ilman valikasia



markkinoinnin ja myynnin tapahtuessa internetin kautta hyédyntaen verkkokauppaa, erilai-

sia markkinapaikkoja seka sosiaalisen median alustoja. (Harju 2020.)

Direct to Consumer 4 )
TUOTTAJA

TUOTTAJA
TUKKU-
KAUPPA

TUKKU-
KAUPPA
- \ 4

Kuvio 3. Direct To Consumer -liiketoimintamallin jakelutie verrattuna perinteisiin jakeluteihin
(mukailtu Harju 2020; Havumaki & Jaranka 2014, 53)

Liiketoimintamallin my6ta on rakennettu DTC-brandeja, jotka ovat toiminnallaan haastaneet
monet perinteiset brandit seka koko vahittaiskaupan toiminnan. Direct Brand -yritysten toi-
minta perustuu kapeaan niche-tuotetarjoamaan, jossa toteutetaan sisaltélahtdista mainon-
taa ja markkinointia. Brandin toiminta perustuu personoituun asiakaskokemukseen seka
asiakaspalveluun, jonka avulla halutaan saada asiakkaita luomaan sisaltéa brandista esi-
merkiksi tuotearvostelujen muodossa. DTC-brandin kasvun mydta isot vahittaiskaupat seka
perinteiset brandit ovat muuttaneet liiketoimintaansa enemman DTC-brandin mukaiseksi.
Muutos tarkoittaa kaytadnndssa sita, ettd brandi pyrkii myymaan enemmissa maarin tuotteita
suoraan kuluttajalle eri kanavia pitkin. Suoralla myynnilld halutaan varmistaa onnistunut

asiakaskokemus. (Harju 2020.)
2.3 Kivijalkakaupan ennuste

Kaupan liiton paaekonomisti Kurjenoja (2019) on ennustanut 2020 alkaneelle vuosikymme-
nelle erikoiskauppojen vahentymista taajamista seka pienemmista kaupungeista. Erikois-
kauppojen vahentymiseen vaikuttavia tekijoita ovat kaupungistuminen, vaeston ikaantymi-
nen, digitalisaatio seka kaupan kansainvalistyminen. Vuoteen 2030 mennessa vahittaiskau-
pan vahentymisen ennustetaan vaikuttavan yli vidennekseen myymaldista, jotka koskevat
suurimmaksi osaksi erikoiskauppaa. Huoli kivijalkamyymaldiden vahentymisesta ei kosketa
ainoastaan Suomea. Ruotsissa on myds tehty hyvin samantapainen ennuste erikoismyy-
maldiden vahenemisesta kivijalkakaupassa. Suurimpana syyna myds Ruotsissa pidetaan

ulkomaisen digikaupan kasvua.
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Koronapandemian alkaessa maaliskuussa 2020, hallitus asetti yhdessa presidentti Sauli
Niiniston kanssa Suomeen poikkeusolot, jota ohjasi kayttdonotettu valmiuslaki. Valmiuslain
nojalla pystyttiin rajaamaan ihmisten liikkumista sek& sulkemaan kouluja, kirjastoja, ravin-
toloita sekd muita kokoontumispaikkoja, joissa tartuntavaara olisi mahdollinen. Julkiset ko-
koontumiset rajoitettiin kymmeneen henkil6on ja hallitus antoi vahvan suosituksen valttaa
tarpeetonta oleskelua yleisilld paikoilla. (Valtioneuvosto 2020.) Ihmisten vetaytyessa ko-
teihinsa kaupungin keskustat seka kauppakeskukset muuttuivat autioiksi, joiden seurauk-
sena useat erikoiskaupan myymalat sulkivat omaehtoisesti ovensa. Poikkeusolojen paatyt-
tya huhtikuun lopussa myymalat avasivat ovensa varovaisesti supistetuilla aukioloajoilla.
Poikkeusoloilla oli merkittava vaikutus kivijalkamyymalan toimeentuloon, vaikka moni myy-
mala avasi ovensa uudelleen, oli kuukauden menetetty myynti tehnyt jo peruuttamattoman

vaikutuksen myymalan toimintaan.

Vaikka koronapandemian kerrotaan vaikuttaneen suurimmaksi osaksi erikoiskaupan toi-
mialaan, on sen liikevaihto kokonaisuudessaan kasvanut vuonna 2020 reilun prosentin ver-
ran edelliseen vuoteen verrattuna (Kuvio 4.). Kasvuun on vaikuttanut ihmisten pysyminen
kotona liikkumisrajoitusten ollessa voimassa. Etatydskentely seka liikkumis- ja tapaamisra-
joitukset ovat myos vaikuttaneet positiivisesti kodin tekniikan, sisustamisen ja rautakaupan
erikoisalan liikevaihtoon. Ulkona liikkumisen suosio kotimaassa on lisannyt urheilukaupan
likevaihtoa merkittavasti. Suurin pudotus liikevaihdossa erikoiskaupan alalla on vaatteissa
ja jalkineissa, joiden liikkevaihto on supistunut -24,4 prosenttia. (Kurjenoja 2021a.) Muoti- ja
urheilukaupan mukaan muotivaatteiden osuus tasta liikevaihdon pudotuksesta on -17,8
prosenttia, joka on arvoltaan 591 miljoonaa euroa. Taman myynnin arvon romahtamisen
lisaksi 92 miljoonaa euroa muotivaatteiden myynnista siirtyi verkkoon. Nain ollen muotivaat-
teiden kivijalkakauppa karsi lahes 700 miljoonan euron pudotuksen verrattuna edellisvuo-

teen. (Kankaanpaa 2021a.)
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Lilkevaihdon vuosimuutos erikoiskaupan toimialalla
B Tammi-toukokuu 2021 Vuosi 2020

11,2 Kirjakauppa—

Urheilukauppa 66_ 28,4
; ; . 9,6
Sisustaminen 4.4

244 Vaatteet ja jalkineet — 7,4

Kodin tekniikka I 88'17

Rautakauppa I 5'37

Erikoiskauppa yhteensa 7,2
-30,00 -20,00 -10,00 0,00 10,00 20,00 30,00 40,00

Kuvio 4. Liikevaihdon vuosimuutos erikoiskaupan toimialalla (mukailtu Kurjenoja 2021a)

Vaikka erikoiskauppa on kokonaisuudessaan kasvattanut liikevaihtoaan, on koronapande-
mian ensimmainen aalto kurittanut pahiten muotikauppaa tydikaisten kuluttajien siirtyessa
etatdihin. Muoti- ja urheilukaupan mukaan joka neljannes tyoikaisista teki etatéitd vuoden
2020 aikana, jolla on ollut suuri vaikutus vaatekaupan myyntiin. (Kankaanpaa 2021b.) Myds
lasten ja nuorten etdopiskelulla on ollut suuri vaikutus muotivaatteiden myyntiin. Pitkin
vuotta olleet kokoontumisrajoitukset ovat myos vahentaneet erilaisia juhlia ja tapahtumia,
jotka normaalioloissa vaikuttaisivat positiivisesti muotikaupan liikevaihtoon (Kurjenoja
2021b). Tutkimusten mukaan korona-aikana suomalaisista kuluttajista noin kolmasosa on
ostanut aiempaa enemman tuotteita verkkokaupasta, jonka seurauksena verkkokaupan

suosio kasvoi 36 prosenttia vuonna 2020. (Wilska, Sirola, Nuckols & Nyrhinen 2021.)
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3 Kivijalkakaupan kilpailukeinot
3.1 Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet

Menestyva liiketoiminta tarvitsee kuluttajan tarpeita vastaavan liiketoimintastrategian, jonka
avulla saavutetaan kilpailuetu. Saavuttaakseen kilpailuedun, tulee yrityksen olla parempi
joko palveluiltaan, hinnaltaan tai tuotteidensa puolesta kuin toinen vastaavia hyodykkeita
tarjoava yritys. Menestyvan yrityksen tulee myoés tunnistaa kohderyhmalle tarjottava mer-
kittava hyoty, joka on parempi kuin kilpailijalla. (Amadeo 2021.) Lehtisen (2004, 31) mukaan
yritys voi olla kilpailukykyinen, mutta se ei valttamatta takaa menestysta. Jos taas yritys on
kilpailijoitaan parempi, saavuttaa se kilpailuedun. Kilpailuetu saavutetaan olemalla parempi
jossain aihealueessa kilpailijoihin verrattuna. Usein tdma kilpailuetu on asiakkaalle lisaar-
voa tuottava asia, joka voi perustua asiakkaiden omiin tuntemuksiin tai arvomaailmoihin.
Tunnistamalla asiakkaalle arvoa tuottavat asiat, voidaan luoda yritykselle kilpailuetu, joka
on vaikeasti kopioitavissa. Kuuntelemalla asiakasta pystytaan kehittdmaan toimintaa, seka
tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle. Vahtolan (2020) mukaan vahva kilpailuetu toimii kanta-

vana tekijana myos kriisiajan yli.

Kivijalkakauppaa tarkastellessa suurimmaksi kilpailijaksi maaraytyy koko ajan kasvava
verkkokauppa, johon kuluneet vuodet ovat ajaneet kuluttajan. Digitalisaation vahvan kas-
vun myodta ei ole oletettavaa, etta verkkokaupan suosio laskisi merkittavasti, jonka vuoksi
kivijalkakaupan tulisi miettia ratkaisuja, joita verkkokauppa ei pysty tarjoamaan. Vahtolan
(2020) mukaan kivijalkamyymalan tulisi olla rohkea ja tarjota elamyksia asiakkaille, jotta se
saavuttaisi kilpailuedun. Tulevaisuuden kannalta olisi myds mietittdva monikanavaisia, sau-
mattomia myyntimahdollisuuksia kuluttajalle, jossa verkkokauppa ja kivijalka tukisivat toisi-

aan.

Liiketoiminnan kilpailukeinoja, eli strategisia valintoja on kuvattu 1900-luvun alusta alkaen
aina tahan paivaan asti (Kuvio 5). Vuoteen 1960 asti olevaa kautta on kuvattu valmistuste-
ollisuuden aikakaudeksi, jolloin tehtaan omistama yritys pystyi valtaamaan kyseisen alan
markkinat. Menestyakseen yrityksen tuli tuottaa mahdollisimman tehokkaasti seka pienin
kustannuksin fyysisid hyddykkeita kuluttajille. Kaupankaynnin vapautuessa vuonna 1960,
vaikutti saantelyiden purkaminen ja alkava globalisaatio kaupankaynnin laajenemiseen.
Tata kautta kutsuttiin jakelun aikakaudeksi. Massatuotantoa siirrettiin kansainvalisen logis-
tiikkan avulla kustannustehokkaampiin paikkoihin, kuten Aasiaan. Kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttivat hinnan lisdksi my0s tuotteiden saatavuus seka toimitusajat. Taman vuoksi jarke-
valla ja tehokkaalla kansainvalisella logistiikalla pystyttiin luomaan yritykselle kilpailuetua.
Informaation aikakauden alkaessa vuonna 1990 toi informaatioteknologia seka tietoverkot

uudenlaisen tehokkuuden yritysten toimintaan mullistaen kaupankayntia. Talléin yritykset
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paasivat hyddyntdmaan saatavaa tietoa entistd enemman paatdksenteon tukemisessa. In-
ternetin levidaminen muutti kaupankaynnin globaalisti tarjoamalla informaatiota aivan uu-
della tavalla. Sen mydéta myds verkkokauppojen suosio kasvoi ja yleistyi. Talla aikakaudella
oli merkittava vaikutus kaupankayntiin globaalisti. Internetin yleistyminen muutti kaupan-
kayntid ja muuttaa sitéd edelleen haastamalla perinteisia myymalsita viela tana paivanakin.
(Léytana & Korkiakoski 2014, 14-16.)

VALMISTUS-
TEOLLISUUDEN JAKELUN INFORMAATION ASIAKKAAN
AIKAKAUSI AIKAKAUSI AIKAKAUSI AIKAKAUSI
O
1990-2010
Massatuotanto ja Globaalit yhteydet ja  Toisiinsa yhdistetyt Kyky ylittaa
tehokkuus kuljetusjorjestelmat tietokoneet ja asiakkaan odotukset
toimitusketjut
Fard UPS Ebay Facebook
Sonmy Wal-Mart Google Apple
Boeing Toyota Arnazon Zappos

Kuvio 5. Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet (mukailtu Loéytana & Korkiakoski 2014, 14)

Forrester Research (2010) mukaan elamme asiakkaan aikakautta. Talla aikakaudella par-
jaavat parhaiten ne yritykset, jotka ymmartavat asiakkaiden tarpeita ja osaavat tarjota heille
mieleisen asiakaskokemuksen. Vuonna 2010 alkaneeseen kauteen ovat vaikuttaneet yri-
tysten kilpailukyvyn heikkeneminen, usean yrityksen tarjotessa samantyyppisia palveluita.
Yrityksen parjaaminen asiakkaan aikakaudella vaati asiakkaan tarpeiden ymmartamista
seka mieleisen asiakaskokemuksen tuottamista. (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas
2019, 21-22.) Teknologian kehittyminen seka 3D-tulostimien yleistyminen ovat vaikuttaneet
yritysten kykyyn saavuttaa massatuotannon paremmuus kilpailijoihin ndhden. Myds edelli-
sen aikakauden logistisen tehokkuuden kilpailuetu koskee talla aikakaudella ainoastaan
fyysisia tuotteita, joissa toimivat edellakavijdéind kansainvaliset suuret logistiikkayhtiot. (Loy-
tand & Korkiakoski 2014,16.) Loytana & Kortesuo (2011,19) kuvaavat viimeisinta liiketoi-
minnan aikakautta kokemusten luomisen aikakaudeksi, joka perustuu asiakaslahtoéiseen lii-
ketoimintastrategiaan, jossa pelkkd hyva tuote tai asiakaspalvelu eivat riita kilpailuedun
saavuttamiseksi. Kokemuspohjaisessa liiketoiminnassa yrityksen tulee asettaa asiakas
keskiton, ja rakentaa palvelut ja tuotteet sen ymparille luoden kokemuksia ja arvoa asiak-
kaalle. Kokemuksen luomisella halutaan luoda asiakkaalle uniikki asiointikokemus ja sitout-
taa tama yritykseen. Ostopaatdksen kohdistuessa tunnepohjaiseen paatdksentekoon, on

kilpailijan vaikea kopioida sita.
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3.2 Asiakaskokemus

Englanninkielinen termi Customer Experience yleistyi Yhdysvalloissa ja Euroopassa 2000-
luvun alussa. Suomessa asiaa on kasitelty enemman vasta vuoden 2010 jalkeen. Suomen-
kielinen termi asiakaskokemus, on haluttu vakiinnuttaa yritysmaailmaan alasta riippumatta,

jota Loytana & Kortesuo (2011) kuvaavat seuraavasti;

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,

Jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.

Tunnepohjaiseen paatdksentekoon vaikuttavat asiakkaan oma arvomaailma, tunnetila seka
alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat. Yrityksen on tdman vuoksi vaikea maarittaa tarkalleen min-
kalaisen kokemuksen asiakas muodostaa asioidessaan yrityksen kanssa, mutta se pystyy
vaikuttamaan siihen, minkalaisia kokemuksia he haluavat luoda asiakkaille. (Léytana & Kor-
tesuo 2011.) Tenhunen (2015) kuvaa asiakaskokemuksen olevan kokonaisvaltainen matka,
jonka voi jakaa kolmeen kokemuksen muotoon, jonka aikana asiakas on tekemisissa yri-
tyksen kanssa. Tama kokonaisvaltainen matka alkaa jo ennen varsinaista ostotapahtumaa
asiakkaan mielikuvakokemuksesta, joka hanella on brandia kohtaan. Asiakkaan kokemaan
mielikuvaan vaikuttavat kaikki asiakkaan nakemat ja kuulemat asiat yrityksesta. Tama mie-
likuva on ratkaiseva tekija siihen, harkitseeko asiakas kyseenomaisen yrityksen palveluita
tai tuotteita. Varsinaiseen ostotapahtumaan vaikuttaa asiakkaan kokema ostokokemus,
joka perustuu asiakkaan kokemaan arvoon ostetusta tuotteesta seka yrityksen toimintata-
voista. Lopullinen tyytyvaisyys tulee asiakkaalle hanen kokemastaan tuotteen kayttokoke-
muksesta, joka syntyy ostoprosessin jalkeen. Positiivisella kayttdékokemuksella yritys pystyy
sitouttamaan asiakkaan yritykseen ja mahdollistaa hyvan kokemuksen jakamisen asiak-

kaan lahipiirille tai sosiaalisen median alustalle.

Asiakaskokemus ei synny asiakkaalle itsestaan sattumanvaraisten toimintojen kautta, vaan
sitd on johdettava. Loytanan & Korkiakosken (2014, 19) mukaan asiakaskokemuksen joh-
tamisen keskeisin kasite on luoda arvoa asiakkaalle. Arvoa luodessa on tarkeaa muistaa,
ettd asiakas itse luo arvon, yritys ainoastaan mahdollistaa arvon syntymisen seka onnistu-
neen asiakaskokemuksen. Asiakkaan kokeman arvon voi jakaa neljaan tyyppiin (Kuvio 6),
joita ovat taloudellinen, toiminnallinen, symbolinen ja emotionaalinen arvo. Naihin arvoihin
vaikuttamalla yritys haluaa saavuttaa itselleen kilpailuedun. (Léytana & Korkiakoski, 2014.
19.)
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TALOUDELLINEN EMOTIONAALINEN
ARVO ARVO
» Hinta « Asiakaskokemus
* Kustannusjohtajuus * Kosketuspisteet
/. » Alennuksilla * Kokemusten personointi \
palkitseminen « Kokemus
* Odotusten ylittaminen
Utilitaariset Hedonistiset
ldhteet lahteet
TOIMINNALLINEN SYMBOLINEN
\_ ARVO ARVO /
» Toimintavarmuus * Mielikuva ja tarinat
= Toiminnan * Heimoutuminen
tehokkuus * Premium-ajattelu
« Ajan- ja vaivansaasto « Brandi
* | aatu

Kuvio 6. Asiakkaalle luotavat arvot (mukailtu Loytana & Kortesuo 2011, 55; Léytana & Kor-
kiakoski 2014, 18)

Asiakkaan kokemat arvot eivat ole suoraviivaisia, vaan ne syntyvat monien osien summana.
Edella mainittujen erilaisten arvojen lisdksi asiakkaan kokemat arvon muodot voidaan jakaa
myos kahteen ulottuvuuteen: utilitaarisiin ja hedonistisiin Iahteisiin. Utilitaariset lahteet ovat
rationaalisia tunteita, jotka eivat itsessdan tuota asiakkaalle arvoa, vaan toimivat keinona
niiden saavuttamiseen. Ne ovat kaytanndllisyyteen ja jarkeen perustuvia arvoja. Keskeisia
asioita utilitaarisissa lahteissa ovat taloudellisten ja toiminnallisten arvojen ominaisuudet,

kuten hinta, laatu ja tekninen varmuus tuotteista. (Loytana & Kortesuo 2011, 54-55.)

Hedonistiset |&hteet ovat puolestaan subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia arvoja,
jotka perustuvat elamyksellisiin ja aisteja herattaviin hydtyihin. Nama elamykset ja hyddyt
ovat jokaiselle asiakkaalle omanlaisia kokemuksia, joita ei pystyta yleistdmaan. Asiakkaan
kokema arvo muodostuu tunteista, jotka syntyvat tuotteen tai palvelun kaytén aikana. Naita
tunteita ovat muun muassa hauskuus, jannitys, nautinto tai turvallisuus. Tutkimusten mu-
kaan hedonistisia elementteja sisaltavien symbolisten ja emotionaalisten arvojen tuotta-
mien kokemusten jalkeen asiakas suhtautuu yritykseen positiivisemmin kuin pelkastaan uti-
litaarisia elementteja sisaltavan kokemuksen jalkeen. Asiakasta on kuitenkin vaikea sitout-
taa yritykseen pelkastaan arvoihin perustuvien elementtien kautta. Asiakkaan sitouttami-
seen tarvitaan nopeasti muuttuvalla kaupankaynnin alalla myos kokemuksia seka elamyk-
sid, jotka luovat positiivisen jalkikokemuksen yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Loytana &
Kortesuo 2011, 54-55; Horn 2020, 4-5.)
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3.3 Elamyksen luominen asiakkaalle

Hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat monet pienet asiat kuluttajan kohdatessa yrityk-
sen tuotteita tai palveluja. Naiden pienten asioiden summasta muodostuu kuluttajalle ela-
mys, jonka asiakas kokee asioidessaan myymalassa. Perinteisen myymalan vahva kilpai-

lukeino on elamyksellisyys, jonka se pystyy tarjoamaan asiakkaalle. (Wikstrém 2019.)

Elamyksellista asiointikokemusta on tutkittu jo vuonna 1988, jolloin amerikkalainen tutkija
Richard Schecner loi teatteriteorian. Taman teorian mukaan liiketoiminta on muunnelta-
vissa teatteriksi, jonka nayttelijat ovat yrityksen tyontekijoita ja paahenkild on yrityksen asia-
kas. Naytelman kasikirjoituksena toimii yrityksen liiketoimintastrategia, joka ohjaa erilaisia
liketoimintaprosesseja. Schecnerin teorian mukaan myymala toimii teatterina, joka on asia-
kasta viihdyttava ymparistd. Myymalan tarkoituksena on herattda tunteita asiakkaassa,
seka luoda kanssakayminen asiakkaan kanssa niin etta asiakas viihtyy myymalassa. (Mark-
kanen 2008, 21-22.)

Vuonna 1999 Joseph Pine ja James Gilmore loivat elamysmallin, joka patee viela tanakin
paivana (Kuvio 7). Elamysmalli perustuu neljaan elamystyyppiin, joita ihminen voi kokea.
Naita neljaa elamystyyppia on kuvailtu kahden eri ulottuvuuden avulla: Imeytyminen — mu-
kaan meno ja passiivinen osallistuminen — aktiivinen osallistuminen. (Pine & Gilmore 1999,
30-40; Markkanen 2008, 34-36.)

Imeytyminen
VIIHDE OPPIMINEN
Passiivinen Aktiivinen
osallistuminen osallistuminen
TODELLISUUDESTA
X KA PAKENEMINEN

Mukaan meno

Kuvio 7. Nelja eri elamystyyppia (mukaillen Pine & Gilmore 1999, 30)
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Vaaka-akselin ulottuvuuksilla, passiivisella ja aktiivisella osallistumisella kuvataan asiak-
kaan osallistumisaktiivisuutta elamyksen tuottamiseen. Passiivisessa osallistumisessa
asiakas ei itse osallistu elamykseen, vaan seuraa sita sivusta, kun taas aktiivisessa osallis-
tumisessa asiakas toimii mukana eldmyksen tuottamisessa. Pystyakseli kuvaa asiakkaan
yhteytta elamykseen kahden etaisyytta kuvaavan aaripaan avulla, imeytymisella ja mukaan
menolla. Nailld kuvaajilla halutaan kuvastaa kuluttajan ja tapahtumapaikan etaisyytta niin
ettd imeytymisessa asiakas ei ole paikalla elamyksen tuottamisen aikana, kun taas mukaan
menossa asiakas on paikan paalla elamyksen luomisen ajankohtana. Pinen ja Gilmoren
mukaan elamystyypit pystytaan jakamaan neljaan elamystyyppiin: viihde, estetiikka, oppi-
minen ja todellisuudesta pakeneminen. (Pine & Gilmore 1999, 30—40; Markkanen 2008,
34-36.) Alla olevassa taulukossa on esitetty asioita, joita elamykset voisivat olla erikoiskau-

pan kivijalkamyymalassa (Taulukko 1).

Elamyksen muoto Myymalan toiminto
Viihde muotinaytos, Live-musiikki tai tuote-esittely
Estetiikka Myymalan visuaalisuus, siisteys tai tuottei-

den esillepano

Oppiminen Pukeutumisneuvontaa, tuoteinfo tai yrityk-
sen tarina
Todellisuudesta pakeneminen Teemaan sopiva pukeutuminen, kilpailut tai

asiakkaan osallistaminen toimintaan
Taulukko 1. Elamyksen muodot myymalassa

Wikstromin (2019) mukaan asiakkaalle syntyy elamys silloin, kun kaikki yksityiskohdat on
mietitty loppuun ja asiakas kokee myymalassa asioinnin kaikilla aisteillaan, jotka voivat olla
elamyksellisessa asiointikokemuksessa esimerkiksi aaniin ja tuoksuihin perustuvaa. Aani-
ja tuoksumaisemoinnilla pystytdan tutkimusten mukaan vaikuttamaan asiakkaan ostopaa-
tokseen, jonka vuoksi erityisesti taustamusiikki on tarkeassa roolissa asiakkaan kannalta.
My@s erilaisten tuoksujen avulla pystytdan vaikuttamaan asiakkaan aisteihin alitajuntaisesti,

joka voi vaikuttaa ostopaatokseen positiivisesti.
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4 Kuluttajan ostokayttaytyminen
4.1 Kuluttajien ostokayttaytymisen muutokset

Nykypaivan elama on nopeatempoisempaa kuin ennen, joka vaikuttaa myos ihmisten kulu-
tustottumuksiin. Internetin suosion ja loputtoman informaation kautta kuluttajat ovat hinta-
ja laatutietoisempia. Digitalisaatio on muuttanut perinteista kaupankayntia viimeisen kym-
menen vuoden aikana enemman kuin kivijalka on muuttunut ikina. (Wikstrém 2019.) Tuote-
ja palvelukeskus Edun (2019) mukaan kuluttajan oma aika on suuremmassa arvossa kuin
ennen. Teknologia on mahdollistanut kuluttajalle verkko-ostamisen helppouden ja vaivatto-
muuden, jonka avulla ostoksia voi tehda riippumatta ajasta tai paikasta. Tuotteiden kotiin-
kuljetus vapauttaa aikaa, sekd mahdollistaa tuotteiden kiireettdoman sovitusmahdollisuuden.
Suurin syy, miksi kuluttaja lahtee myymalaan, on halu tutustua fyysiseen tuotteeseen ja
sovittaa sitd. Myymalan on vaikeaa kilpailla verkkokauppaa vastaan hinnalla, mutta silld on
kuitenkin kilpailuetuna itse tuote seka elamys, jonka se voi tarjota asiakkaalle myymalassa

asioinnin aikana.

Taman paivan kuluttajat ovat globaalisti myos hintatietoisempia kuin ennen. Vuonna 2014
tehdyn amerikkalaisen tutkimuksen mukaan yli 80 prosenttia aikuisista kuluttajista etsii os-
taessaan edukkaampia hintoja. Myds nuorten ostajien, 14—19-vuotiaiden huomattiin olevan
hintatietoisia kuluttajia. Vuonna 2015 tehtiin Suomessa tutkimus, joka liittyi tiedostavaan
kulutukseen. Tassa tutkimuksessa nousi esille uusi kuluttajaryhma, jota ei kiinnostanut vas-
tuullisuus, vaan ainoastaan edullinen hinta tuotteesta. Tahan kuluttajaryhmaan kuului 25
prosenttia vastaajista. Kuluttajien hintatietoisuuteen on vaikuttanut merkittavasti digitaali-
suuden kehittyminen, jossa tuotevertailuja pystyy tekemaan reaali-aikaisesti verkossa. (Hil-
tunen, E 2017.) Sitran (2015) mukaan aiemmin vallitseva kulutuskulttuuri, joka kannusti ku-
luttajia tekemaan hetkellisia tyydytysta tuottavia valintoja, on pitkalla aikavalilla vaikuttanut
haitallisesti ihmisten fyysiseen ja psyykkiseen hyvinvointiin sekd ymparistén ja yhteiskun-

nan kestavyyteen.
Tulevaisuuden kulutuskayttiaytymisen nakymat

Kuluttajien verkko-ostamisen uskotaan kasvavan tulevaisuudessa erikoiskaupan alalla.
Postin teettdman verkkokauppatutkimuksen mukaan lahes 60 prosenttia suomalaisista te-
kee verkko-ostoksia kuukausittain ja Idhes 30 prosenttia ostaa verkosta viikoittain. Tutki-
muksen mukaan koronapandemia on kokonaisuudessaan kasvattanut verkko-ostosten
maaraa lahes 30 prosentilla. Suurin osa tutkimukseen vastanneista verkko-ostajista arvioi

ostavansa tulevaisuudessa verkosta enemman kuin nykyisin. (Pdllanen 2021.)
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Kurjenojan (2021b) mukaan digiostaminen kasvoi vuoden 2020 aikana noin 10 prosenttia.
Ennen koronapandemian alkua tehdyn kuluttajien ostokayttaytymista tutkivan tutkimuksen
mukaan kuluttajat ndkevat omien ostoksiensa painottuvan viiden vuoden paasta suhteelli-
sen tasaisesti myymaldihin, verkkokauppaan seka niiden valille (Kuva 1). Suurin osa vas-
taajista puolsi kuitenkin verkkokaupan seka myymalan kombinaatiota. Sama tutkimus tois-
tettiin pandemian ensimmaisen aallon jalkeen saman vuoden syyskuussa, jolloin jakau-
massa nakyi selvia eroja edelliseen kyselyyn. Suurin osa vastaajista naki itsensa tulevai-

suudessa verkkokaupan asiakkaana.

Valmius lisata verkko-ostoksia tulevaisuudessa
hyppasi koronavuoden aikana

Odotus siité, miten ostokset painottuvat viiden vuoden kuluttua fyysisen myymélén ja verkon vélilla, asteikko
1-10
R e b i s e i, Yli viisikymppiset pariskunnat
ovat yliedustettuina luokassa.

Tammikuu 2020 Syyskuu 2020

Ostosten paino viiden
vuoden kuluttua:

Fyysisissé

myymaldissa
I st valina

I VVerkkokaupoissa

Z-sukupolvi, milleniaalit ja lapsiperheet

ovat luokassa yliedustettuina.

.}« KAUPAN LITTO

Kuva 1. Koronapandemian vaikutus verkko-ostamiseen tulevaisuudessa. (Kurjenoja
2021b.)

Vastaajien ikdjakaumalla oli eroja vastauksien suhteen. Verkkokaupan puolesta vastasi
suurin osa y- ja z-sukupolvesta seka lapsiperheista, kun taas fyysisten myymaldiden puo-
lesta vastasivat eniten yli viisikymppisten vastaajien edustajia. Muoti- ja urheilukaupan pu-
heenjohtajan Kankaanpaan (2021a) mukaan muotikaupan digiloikka jai kuitenkin odotettua
pienemmaksi. Kuluttajat siirtyivat maltillisesti korvaamaan vaatteiden ostamista verkosta.
Verkkokaupan markkinaosuus vaate- ja kenkaostoksista nousi vuonna 2020 ainoastaan 5,4
prosenttia. Kasvun positiivinen piirre oli kuluttajien kiinnostus suomalaisista verkkokau-
poista. Kotimaisen verkko-ostamisen kasvu edelliseen vuoteen verrattuna oli jopa 92,9 pro-

senttia, muiden Euroopan maiden vastaavan kasvuluvun ollessa ainoastaan 8,7 prosenttia.
4.2 Kuluttajan ostopolku

Asiakkaan ostoprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: tutustumiseen, ostotapahtu-

maan seka kayttdékokemukseen. Ostoprosessin tutustumiseen kulutetaan aikaa hakemalla



20

tietoa erilaisista tuotteen ominaisuuksista, kuten hinnoista, vaihtoehdoista tai tuotteita myy-
vista yrityksista. Varsinainen ostotapahtuma on usein kaikista vahiten aikaa vieva tapah-
tuma, jossa tapahtuu ainoastaan tuotteen ostaminen. Viimeinen kohta, kayttokokemus ku-
vaa kaikkea tuotteen kayttoon liittyvia asioita tai palveluita, joita asiakas tarvitsee tuotteen
kayttéa varten. (Havumaki, Jaranka 2014.) Tutkiessa kuluttajan ostokayttaytymista, olisi

hyva ymmartaa syita, jotka synnyttavat ostotarpeen.

Ihmisten kulutuskayttaytymista tutkivan tanskalaisen professori Reischin (2021) mukaan ih-
misten kulutuskayttaytymista ohjaavat ulkoiset seka sisaiset tekijat. Helppo saatavuus, saa-
vutettavuus seka edullisuus ovat ulkoisten tekijdiden kriteereita, joita saatelevat kuluttajan
varallisuus seka asuinymparistd. Motiivit, yksildn omat mieltymykset seka tarpeet ohjaavat
kuluttajan sisaisia tarpeita. Tutkimusten mukaan kuluttajat eivat ole kovin rationaalisia ja
kurinalaisia ostamisen suhteen, vaan kulutuskayttaytymistd ohjaavat ymparilla olevien ih-
misten toiminta seka kaupallinen viestinta. Mielijohteet, tuntemukset ja tottumukset ohjaa-
vat tutkimuksen mukaan kuluttajan valintoja kaupassa jopa 90-95 prosenttia. Eri ikdryhmien
valilla on tutkimustulosten mukaan havaittu vaihteluita, esimerkiksi kaupallisen viestinnan
on havaittu vaikuttavan enemman nuorten ostokayttaytymiseen. Hiltunen (2017,021-22)
kuvaa kuluttajan ostoprosessia samankaltaisesti jakaen ne sisaisiin ja ulkoisiin arsykkeisiin,
joista syntyy ostotarve tuotteelle (Kuvio 6). Ostopaatds syntyy yleensa koetun tarpeen poh-
jalta, jossa tarpeen aiheuttaa joko sisainen tai ulkoinen arsyke. Sisaisen arsykkeen aiheut-
tajia on ihmisen itsensa kokema tarve, joka voi olla konkreettinen tarve uudelle vaatteelle.
Ulkoisia arsykkeita ohjaavat ymparilla tapahtuvat asiat, kuten esimerkiksi mainokset, muoti

tai sosiaalinen paine.

Sosiaalinen media

Internet \

SISAINEN
ARSYKE
TARVE INFOR- VAIHTO- c_>5Tc|-
ULKOINEN MAATIO EHDOT PAATOS
ARSYKE

\— Myymala J

Kuvio 8. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Hiltunen 2017, 21)

Sisaisten ja ulkoisten arsykkeiden ohjatessa toimintaa syntyy tarve, jonka kuluttaja haluaa
tyydyttda. Ennen varsinaista ostotapahtumaa on erilaisia vaiheita, joita han kay lapi. Tar-

peen tunnistettua kuluttaja hakee tietoa tuotteesta internetista, jonka jalkeen han punnitsee
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eri vaihtoehtoja. Vasta tuotevertailun jalkeen syntyy ostopaatds tuotteesta, seka varsinai-
nen ostotapahtuma. Ostotapahtuman jalkeisiin pohdintoihin liittyvat tuotteen kaytosta liitty-
vat asiat, joilla on suuri merkitys siihen, minkalainen kokemus muodostuu tuotteesta tai sita
myyvasta yrityksesta. (Hiltunen 2017, 21) Opinnaytetydn perustuessa paaasiassa kivijalka-
myymaldiden toimintaan on kuviossa 6 huomioitu kohdat joihin myymala pystyy konkreetti-
sesti vaikuttamaan myymalassa tapahtuvassa ostotilanteessa. Kuvion 6 kolmeen ensim-
maiseen kohtaan pystytaan vaikuttamaan myymalan monikanavaisen tarjonnan kautta, esi-
merkiksi myymalan omien sosiaalisen median kanavien tai verkkokaupan kautta. Jos yri-
tyksella ei ole mitdan naista kanavista, se jaa helposti epahuomioon kuluttajan hakiessa
tietoa tarvitsemastaan tuotteesta. Rubanovitschin (2018, 58) mukaan muuttunut asiakas-
kayttaytyminen on jakanut kuluttajat asioimaan eri kanavissa. Jotta myymalat pystyisivat
vaikuttamaan paremmin koko prosessiin, tulisi sen luoda saumaton ja monikanavainen yh-
teys asiakkaihin eri kanavia pitkin, jolloin verkkokauppa, sosiaalinen media seka fyysinen
myymala tutkisivat toisiaan luoden asiakkaalle onnistuneen ja elamyksellisen asiointikoke-

muksen.
4.3 Monikanavaisuus kivijalkamyymalan tukena

Monikananvaisuus ja kaikki- tai omnikanavaisuus sekoittuvat usein arkipuheessa. Nailla
termeilld tarkoitetaan nimenomaista saumatonta asiakaskokemusta, jonka kuluttaja kokee
asioidessa yrityksen kanssa eri kanavien kautta. Saarinen (2017) maarittelee termit seu-

raavanlaisesti:

¢ Monikanavaisuus (multichannel) tarkoittaa saman sisallon viestimistd useassa eri
kanavassa. Kuluttajalle tarjotut kanavat eivat ole integroituja keskenaan, jonka

vuoksi asiakaskokemus voi jaada pirstaloituneeksi.

¢ Omni- tai kaikkikanavaisuus (omnichannel) tarkoittaa yhtenaista asiakaskokemusta
kanavasta riippumatta. Sen kanavat viestivat saumattomasti kanavasta toiseen niin
etta online ja offline palvelevat toinen toistaan. Parhaimmillaan asiakkaalle tarjottu
kaikkikanavaisuus toimii kanavattomana palvelukokemuksena, jossa asiakas saa

yhtenaista palvelua kanavasta riippumatta.

Termien sekoittuessa myo6s arkikielessa, puhutaan myds tassa opinnaytetydssa yleisesti
ottaen monikanavaisuudesta, jolla tarkoitetaan useita eri kanavia, joiden kautta myymala
voi parantaa asiakaskokemusta. Kanavat voivat tukea asiakkaan ostamista, informaatiota

tai toimitusta eri kanavissa.

Loytanan & Korkiakosken (2014) mukaan asiakaskokemus muodostuu erilaisista kohtaa-

misista, tunteista seka toiminnasta, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Taman
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vuoksi on tarkeda miettia eri kanavia, joiden kautta yritys voi kohdata asiakkaan, sekd mah-
dollistaa asiakkaan mieltymyksiin sopivat ostokanavat. Lehtosen (2019) mukaan uusi digi-
taalinen maailma on muuttanut kuluttajien elamaa niin, ettd naitd kohtaamispisteita on tar-
jolla entista enemman. Yksi jakelutie kuluttajalle ei enaa riita, vaan yritysten tulisi panostaa
aikaa, vaivaa ja rahaa monikanavaisiin kohtaamisiin. Naiden kohtaamisten tarkoituksena
on tuottaa lisdarvoa kuluttajalle parhaalla mahdollisella tavalla, riippumatta ajasta tai pai-

kasta.

Monikanavaisen strategian perimmainen tavoite on luoda asiakkaalle saumaton ja johdon-
mukainen ostokokemus kaikissa asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaamispisteissa. Pe-
rinteisen kivijalkamyymalan kohtaamispisteet perustuivat ennen paaasiassa fyysisiin koh-
taamisiin. Teknologian kehitys on tuonut lukuisia uusia kanavia (Kuvio 9), joissa myds myy-
mala voi kohdata asiakkaan. (Lehtonen 2019.) Teknologian hyddyntaminen liiketoimin-
nassa on tullut jAddakseen, jonka vuoksi myds kivijalkamyyman tulisi muuttaa toimintata-
pojaan sellaisiksi, ettd se pystyy hydédyntdmaan koko ajan kehittyvaa teknologiaa omassa
toiminnassaan. Taman paivan liiketoiminnan perustuessa asiakaslahtdiseen liiketoimin-
taan, on yrityksen vastattava asiakkaan tarpeeseen tarjoamalla hanelle mahdollisuus asi-
oida niissa kanavissa, joissa asiakas haluaa asioida. Alykas teknologia on luonut myds uu-
denlaisen informaatio- ja suosittelukanavan. Ennen suosittelijoina toimivat kuluttajan 1a-
hiymparistd, nykyaan tieto haetaan ensisijaisesti verkosta, joka antaa kuluttajalle l1ahes ra-

jattoman vallan vaikuttaa yrityksen imagoon. (Bachrach, Ogilvie, Rapp & Calamusa 2016.)

SOSIAALINEN
MEDIA

VERKKOKAUPPA
KIVIJALKA
MYYMALA

Kuvio 9. Asiakkaan ja myymalan kohtaamispisteet eri kanavissa (mukailtu Lehtonen 2019)

Monikanavaisen liiketoiminnan avulla pystytaan sitouttamaan asiakas yritykseen seka pa-
rantamaan asiakaskokemusta. Asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa eri

kanavia pitkin, pystytddan myos markkinoida yrityksen potentiaalisia asiakkaita siind



23

kanavassa, jossa kohderyhma asioi. Moninaiset asiointikanavat lisdavat myos yrityksen
seka kuluttajan valista viestintda seka antavat arvokasta dataa yrityksen asiakkaiden suo-

simista asioista. (Kozic.)

Tulevaisuuden ostaminen voi tapahtua verkossa, mutta emotionaaliset tunteet valittyvat
parhaiten myymalaymparistdssa, jonka vuoksi kivijalkamyymaldiden tulisi panostaa tahan
kilpailuetuun. Myymalan tarjotessa asiakkaalle monikanavainen palvelutarjonta, pystytaan
ehkaisemaan kuluttajan siirtyminen kilpaileville myymaloille, sekad monipuolistaa kivijalka-
myymalan tarjontaa. (Nyrhinen 2020a; Nyrhinen 2020b.) My6s Bachrach, Ogilvie, Rapp &
Calamusa (2016) mukaan kivijalkamyymalan tulisi muuttaa toimintatapojaan sellaisiksi, etta
se pystyy vastaamaan asiakkaan muuttuneisiin tarpeisiin. Koko ajan kehittyvan teknologian
hyédyntaminen liiketoiminnassa on tullut jdddakseen, jonka vuoksi sitd olisi hyddynnettava

kivijalkamyymalan toiminnassa niin etta kivijalka ja verkkokauppa tukisivat toisiaan.
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5 Tutkimus kuluttajien mieltymyksesta kivijalkakauppaan
5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja aineiston keraaminen

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda kuluttajalle tarkeita asioita kivijalkamyymalan tarjon-
nassa. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, joka on laadullinen tutkimusme-
netelma. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on Heikkilan (2014,15) mukaan selvittaa
tutkittavan kohderyhman arvoja ja asenteita seka tarpeita ja odotuksia, jonka vuoksi se so-
veltui hyvin kivijalkamyymalan asiakkaiden arvoja kasittelevaan tutkimukseen menetel-

maksi. Tutkimusmenetelma toimii myos virikkeena erilaisille jatkotutkimuksille.

Tutkimuksen aineistonkerddminen toteutettiin kyselyna, jossa asiakas vastasi Google
Forms -tydkalulla tehtyyn paperiseen kyselylomakkeeseen (liite 1) ostotapahtuman jalkeen.
Myyntitapahtuman jalkeen suunnitellulla kyselyn ajankohdalla haluttiin minimoida asiak-
kaan hairikdinti varsinaisen ostoprosessin aikana. Vallitsevan koronapandemian vuoksi
vastaajalle haluttiin varmistaa mahdollisimman turvallinen kyselyyn osallistuminen tarjoa-
malla jokaiselle kyselyyn vastanneelle oma lyijykyna ja mahdollisuus suorittaa kysely pape-
riversiona. Kysely pyrittiin pitamaan mahdollisimman tiiviina ja ytimekkaana, jotta siihen olisi

helppo ja nopea vastata totuudenmukaisesti.

Kivijalkakaupan asiakkaille suunnattu kysely tehtiin kauppakeskus Karisman Esprit-myy-
malassa kolmen viikon ajanjakson aikana heindkuussa (Kuvio 10), jolloin myds kesalomai-
lijoita on paljon liikkeella vakituisen asiakaskunnan liséksi. Suunnitellulla ajankohdalla ha-

luttiin varmistaa mahdollisimman suuri otanta asiakkaista.

HEINAKUU 2021

Kyselyn suorittamisen

suunniteltu ajanjakso
Koronatilanteen leviaminen
alueella merkittavasti

Tutkijan lasnaolo
vastaamistilanteessa

Kysely jatettiin myymalaan
ilman tutkijan lasnaoloa

Kuvio 10. Tutkimuksen kyselyn kerayksen suunniteltu ja toteutunut aikajana
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Kysely aloitettiin myymalassa suunniteltuna ajankohtana alkuperaisen suunnitelman mu-
kaan, niin etta kyselyn tekija oli itse paikalla vastaamistilanteessa. Kyselyn ensimmaisena
paivana asiakkaiden aktiivisuus vastaamiseen oli suhteellisen hyva, jolloin noin 25 prosent-
tia kassalla kayneista asiakkaista vastasi kyselyyn. Seuraavana paivana vastausprosentti
laski alle kymmeneen prosenttiin. Tahan vaikutti merkittavasti selvasti pahentunut koronail-
maantuvuus alueella. Uutisointi pahentuneesta koronatilanteesta vaikutti merkittavasti seu-
raavina paivina asiakkaiden liikkkumiseen ostoksilla seka kyselyyn vastaamiseen. Ne asiak-
kaat, jotka olivat liikenteessa, halusivat suorittaa ostoksensa nopeasti ja valttaa ylimaaraisia
kontakteja. Kokonaisuudessaan vastauksia saatiin ensimmaisella viikolla 18 kappaletta.
Naista vastauksista yli puolet saatiin kyselyn ensimmaisena paivana, jolloin koronatilanne
alueella oli kohtalainen. Seuraavalla viikolla kysely jatettiin myymalaan asiakkaiden saata-
ville, henkildkunnan tiedottaessa siitad asiakkaille. Talla viikolla vastauksia saatiin yhteensa
10 kappaletta. Alhaisen vastaajamaaran vuoksi kyselyyn vastaamista paatettiin jatkaa viela
viikolla, toivoen ettd koronatilanne paranisi, ja ihmisia olisi enemman liikkkeelld. Viimeisen
ylimaaraisen viikon aikana vastauksia saatiin yhteensa 12 kappaletta, joka on reilu neljas-

osa kaikista vastauksista.

5.2 Tutkimustulokset

Kysely haluttiin pitdd lyhyena ja ytimekkaana, niin ettd vastaajan on helppoa ja nopeaa
vastata siihen. Kyselylomakkeessa oli yhteensa 12 kysymysta, joihin vastaamisen kerrottiin
kestavan vain muutaman minuutin. Kyselyyn saatiin vastauksia kokonaisuudessaan 40

kappaletta.
Taustakysymykset

Ensimmaisessa taustakysymyksessa kysyttiin vastaajan asuinpaikkakuntaa postinumeron
avulla (Kuvio 11). Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa vastaajien asuinpaikkakuntaa huo-

mioiden mahdolliset lomalaiset ja mokkeilijat, joita kesdaikana on paljon alueella.



26

Vastaajan postinumero

Kuvio 11. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Vastaajien asuinpaikkakunta oli selkeasti painottunut Paijat-Hameen alueelle. Lahdessa
asuvia vastaajia oli 16 asiakasta ja Lahden lahikunnissa asuvia vastaajia oli yhteensa 11
vastaajaa. Nain ollen 68 prosenttia kaikista vastaajista ilmoitti asuvansa Lahden seudulla.
Lahden alueen ulkopuolella ilmoitti asuvansa 12 vastaajaa. Yksi vastaaja ei halunnut kertoa

asuinpaikkakuntaansa.

Toinen taustakysymys koski vastaajan ikaa. Talla ikaan kohdistuvalla kysymyksella haluttiin
selvittdd asiakaskunnan ikdjakaumaa seka ian mahdollista merkitystd vastauksiin (Kuvio
12).
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Vastaajan ika

Bl <20 [ 21-30 31-40 [ 41-50 [ 51-60 [ 61-70 M 71<

k& vuosissa

Kuvio 12. Kyselyyn vastaajan ika vuosissa

Vastaajien ikaryhmaa kysyttiin kymmenen vuoden valein olevissa ikdryhmissa. Eniten vas-
taajia oli 51-60-vuotiaiden ikaluokassa, joita oli 11 kappaletta. Toiseksi suurin ikaryhma
vastaajien keskuudessa oli 41-50-vuotiaat. Kokonaisuudessaan suurimmaksi ikaryhmaksi
vastaajien keskuudessa nousi yli viisikymmentavuotiaat vastaajat, joita oli Iahes puolet kai-

kista vastaajista.

Kolmannessa taustakysymyksessa kysyttiin vastaajan sukupuolta (Kuvio13). Myymalan va-
likoimassa on vaatteita sekd miehille ja naisille, jonka vuoksi kysymys on oleellinen myy-
malan tuotevalikoiman kannalta. Vastauksella on myds vaikutus kokonaisuuden hahmotta-

miseen vastauksia kasiteltaessa.

Sukupuoli

40 vastausta

@ Nainen
@ Mies

En halua kertoa

Kuvio 13. Vastaajan sukupuoli
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Lahes kaikki kyselyyn vastaajista olivat naisia. Naisten vastauksia saatiin kyselyyn 38 kap-

paletta, kun taas miehiltd saatiin ainoastaan kaksi vastausta.
Ostamiseen liittyvat kysymykset

Taustakysymysten jalkeen haluttiin selvittdd kahden monivalintakysymyksen avulla vastaa-
jan paaasiallista vaatteiden ostopaikkaa (Kuvio 14), seka selvittdd mahdollisten verkko-os-
tosten toimituspaikkaa (Kuvio 15). Kysymalla asiakkailta heidan paaasiallista vaatteiden os-
topaikkaa haluttiin selvittaa vastaajan sattumanvaraisuutta myymalassa asiointiin. Mahdol-
listen verkko-ostosten toimituspaikalla haluttiin selvittda kuluttajan tottumuksia verkkokau-

pan toimituspaikoissa.

Missa teet paaasiassa vaateostoksesi?
40 vastausta

® Myymalassa
@ Verkkokaupassa
Molemmissa yhta paljon

Kuvio 14. Vastaajien paaasiallinen vaatteiden ostopaikka

Suurin osa vastaajista kertoi asioivansa paaasiallisesti ainoastaan myymalassa ja reilu
neljannes kertoi asioivansa sekd myymalassd ettd verkkokaupassa yhtd paljon.
Paaasiallisesti verkkokaupassa asioivien asiakkaiden vastauksia ei ilmennyt yhtaan.
Vastaajan ialla ei ollut merkitystd tuotteiden paaasialliseen ostopaikkaan. Eroa ei ollut

myoskaan naisten ja miesten vastausten valilla prosentuaalisesti.

Mahdollisten verkko-ostosten toimitustapaa haluttin  kysya vastaajilta myymalan
oheispalveluiden  tarjoamisen  vuoksi. Teoria-osuudessa  kerrottin  myymalan
monikanavaisten palveluiden tarkeydesta seka asiakkaan kohtaamisista, joita myymalan
tulisi hyodyntaa. Espritn kivijalkamyymala tarjoaa oheispalveluna asiakkaille
mahdollisuuden tilata verkkokaupan ostokset myymalaan. Talld myymalan ja verkkokaupan

yhteistydlla halutaan kohdata asiakas, tarjota hanelle sovitusmahdollisuus myymalassa
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seka mahdollistaa henkildkunnan apu tuotevalintoja tehdessa. Naiden kohtaamisten vuoksi

oli oleellista kysya mahdollisten verkko-ostoksien toimitustapaa asiakkailta.

Jos asioit verkkokaupassa, tilaatko tuotteet mieluummin myymalaan vai postiin?
37 vastausta

@ Myymals
@ Posti, tai jokin muu toimituspaikka
Posti

Kuvio 15. Vastaajien kayttama toimitustapa verkkokaupasta ostaessa

Suurin osa vastaajista (34 vastaajaa), jotka asioivat verkkokaupassa haluavat noutaa
ostoksensa postista tai muusta vastaavasta toimituspaikasta. Ainoastaan 3 vastaajaa kertoi
tilaavansa verkko-ostokset mieluiten myymaldan. Tyhjan vastauksen jatti 3 vastaajaa,

joiden ei oleteta asioivan verkkokaupassa.
Myymalan Kilpailutekijat

Seuraavissa kysymyksissa haluttiin selvittdd myymalan kilpailutekijoita, jotka vaikuttavat
asiakkaan asiointiin myymalassa. Kysymykset toteutettiin monivalinta kysymyksing, jotta
vastaajan olisi mahdollisimman helppoa nopeaa vastata kysymyksiin. Vastaaja pystyi
halutessaan valita monta vastausvaihtoehtoa. Monivalintakysymysten viimeinen kohta

jatettiin avoimeksi, jossa vastaaja pystyi ehdottamaan jotain sellaista vaihtoehtoa, mita ei
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oltu huomioitu kyselya tehtdessa. Ensimmainen kysymys koski asioita, jotka vaikuttavat

vastaajan asiointiin myymalassa verkkokaupan sijasta (Kuvio 16).

Mitka tekijat vaikuttavat myymalassa asiointiisi verkkokaupan sijasta?

38 vastausta

Tuotteiden nopea saatavuus
Myyma&lan asiakaspalvelu

Tuotteiden tarkastelu

Sovitusmahdollisuudet ennen
ostop&atosta

Tulevien trendien tarkastelu

Kuvio 16. Myymalan kilpailuedut verkkokauppaan nahden

Vastauksien mukaan tarkeimmaksi tekijaksi selvisi myymalan sovitusmahdollisuudet ennen
ostopaatdsta, tuotteiden nopea saatavuus seka tuotteiden tarkkailu. Edelld mainittujen te-
kijoiden lisdksi myds myymalan asiakaspalvelu koettiin tarkeaksi tekijaksi, joka vaikuttaa
myymalassa asiointiin. Ainoastaan 3 vastaaja piti tarkeana tekijana tulevien trendien tar-

kastelua. Kohtaan jatti vastaamatta 2 vastaajaa.

Myymalassa asioinnin kilpailuetuja kerrotaan olevan henkildkohtainen palvelu (Iahde!),
jonka vuoksi asiakkailta haluttiin kysya vield erikseen henkilokohtaisen palvelun tarkey-
destd myymalassa asioidessa (Kuvio 17). Kysymys toteutettiin monivalintakysymyksena,

jotta siihen olisi helppo vastata.

Haluatko henkildkohtaista palvelua asioidessasi myymaldissa?

39 vastausta

@ Kyl
@® En

@ Toisinaan

Kuvio 17. Henkildkohtaisen palvelun tarve
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Vastaajista reilu puolet (20 vastaajaa) kertoi haluavansa henkildkohtaista palvelua myyma-
Iassa. Alle puolet (18 vastaajaa) kertoi haluavansa henkildkohtaista palvelua toisinaan, kun
taas 1 vastaaja ilmoitti, ettd ei halua palvelua myymalassa asioinnin aikana. Kysymykseen

jatti vastaamatta 1 vastaaja.

Seuraava kysymys koski myymalan ilmapiiriin positiivisesti vaikuttavia tekijoéita. Talla kysy-
myksella haluttiin saada vastinetta Pine & Gilmoren (1999) elamysmalliin, jossa halutaan
vaikuttaa asiakkan ostopaatokseen erilaisten asiakaan elamystyyppeihin vaikuttavilla
tekijoilla (Kuvio 18). Koska kysely haluttin pitda lyhyena ja ytimekkdana kyselyssa
keskityttiin estetiikan- ja oppimisen elamyksiin. Estetiikan elamyksiin vaikuttavat myymalan
visuaalinen ilme, siisteys ja tuotteiden esillepano. Kun taas oppimisen eldmyksella ajateltiin
henkilokohtaista palvelua, joka on usein asiakkaaan pukeutumisneuvontaa, trendien
kertomista tai tuote-informaatiota. Wikstrémin (2019) mukaan asiakkaan ostopaatdseen voi
vaikuttaa myoOs alitajuntaisesti eri aistien kautta. Tatéd asiaa tarkasteltiin kyselyssa
tuoksuihin ja musiikkin liittyvien kohtien avulla. Kysymykseen jatettin myos avoin
vaihtoehto, jollekkin muulle tekijalle, jota ei mahdollisesti oltu huomioitu kyselya tehtdessa.
Taman avoimen kohdan avulla haluttin monipuolistaa vastaamista, seka huomioida

vastaajien erilaiset huomiot positiivisesta myymalaymparistosta.

Mitka tekijat vaikuttavat mielestasi myymalan ilmapiiriin positiivisesti?
39 vastausta

Myymalan siisteys
Henkildkunnan palvelualttius
Tuotteiden esillepano
Taustamusiikki

Rento ilmapiiri

Tuoksut

Sopiva valjyys. En pida ahtaist...
Hintataso

Etta voi rauhassa ensin itse kat...

0 10 20 30 40

Kuvio 18. Myymalan ilmapiiriin positiivisesti vaikuttavat asiat

Vastauksien mukaan myymalan ilmapiiriin vaikuttavat positiivisesti myymalan siisteys, tuot-
teiden esillepano seka henkilokunnan palvelualttius. Vastaajien mukaan myos myymalan
rennolla iimapiirilla seka taustamusiikilla on tarkea merkitys positiiviseen myymalakokemuk-
seen. Avoimen vastauskohdan kautta yksi vastaaja kertoi myymalan tuotevalikoiman sopi-
van valjyyden vaikuttavan positiivisesti asiointiin. Myos hintatason kerrottiin vaikuttavan

myymalassa asiointiin. Yksi vastaajista kertoi, ettd haluaa rauhassa katsella tuotteita yksin,
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ennen henkilokunnan apua. Han myds kertoi muista myymalan ominaisuuksista, jotka vai-
kuttavat positiivisesti myymalassa asiointiin, joita ovat sopivan kova musiikki, myymalan

hyva sisailma seka sopiva viileys ja lampé myymalassa.

Kuluneet vuodet ovat vaikuttaneet merkittavasti kivijalkamyymalan toimintaan, jonka vuoksi
asiakkailta haluttiin kysya, onko koronapandemia lisannyt vaatteiden ostamista verkkokau-
pasta (Kuvio 19). Kyselylomakkeen vastausvaihtoehdoiksi annettiin viisiportainen asteikko,
jossa arvo 1 kuvastaa vaihtoehtoa "Ei ole vaikuttanut ollenkaan” ja arvo 5 "Olen ostanut

vaatteeni paaasiassa verkkokaupasta”

Onko koronapandemia lisannyt vaatteiden ostamistasi verkossa?
40 vastausta

20

Kuvio 19. Korona-aikana tehtyjen verkko-ostoksien lisdantyminen

Lahes puolet (18 vastaajaa) kertoi ettd koronapandemia ei ole lisdnnyt verkko-ostamista.
Neljannesosan (10 vastaajaa) mielesta heidan verkko-ostamisensa on lisdantynyt hieman.
Yhteensa 11 vastaajan mielesta verkko-ostaminen on lisdantynyt jonkin verran. Ainoastaan

1 vastaaja ilmoitti ostaneensa vaatteet paaasiassa verkkokaupasta korona-aikana.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka tarkeaa asiakkaille on perinteisten
myymaldiden sailyminen alueella (Kuvio 20). Kysymys toteutettiin viisiportaisella mittarilla,

jossa arvo 1 kuvastaa “ei ole ollenkaan tarkeaa” ja arvo 5 “erittain tarkeaa”.
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Kuinka tarkeaa on mielestasi perinteisten myymaldiden sailyminen Lahden alueella?
40 vastausta

40
30

20

Kuvio 20. Alueen kivijalkamyymaldiden sailyminen alueella

Suurin osa vastaajista (31 vastaajaa) koki ettd myymaldiden sailyminen alueella on erittain
tarkeda. Kahdeksan vastaajan mielestd myymaldiden sailyminen alueella on jokseenkin
tarkeda. Ainoastaan yksi vastaajista koki, etta perinteisten myymaldiden sailyminen alueella

ei ole erityisen tarkeaa.

Viimeisissa kysymyksissa haluttiin saada arvokasta tietoa Espritn myymalalle kysymalla
minkalaisen asiointikokemuksen asiakkaat kokivat tdndan asioidessaan myymalassa (Ku-
vio 21). Kysymys toteutettiin viisiportaisella mittarilla, jossa arvo 1 kuvastaa "Huono” ja arvo

5 kuvastaa "Erittain hyva”.

Minkalainen asiointikokemus sinulle jai tdndan Esprit'n myymalasta?
38 vastausta

40
30

20

Kuvio 21. Vastaajien arvio onnistuneesta asiointikokemuksesta

Vastaajien mukaan heidan asiointikokemuksensa olivat paaasiassa onnistuneita, joissa 33
vastaajaa koki, ettd heidan asiointikokemuksensa myymalassa oli erittain hyva. Nelja
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vastaajaa koki asiointikokemuksen melko hyvaksi. Yhden vastaajan mielesta asiointikoke-

mus oli hyva. Tyhjan vastauksen tahan kohtaan jatti 2 vastaajaa.

Lopuksi vastaaja pystyi halutessaan jattdaa avoimen palautteen joko yleisesti ottaen myy-
maldista tai kohdistettuna Esprit’'n myymalaan. Talla avoimella kohdalla toivottiin asiakkailta
vapaata palautetta seka mahdollisuutta anonyymiin palautteeseen. Asiakkaat antoivat seu-

raavanlaisia avoimia palautteita;

Myyméléat on the best.

Lahden myyméla on ollut yksi kivoimmista Esprit-likkeistd seké valikoimalta

ettd kokemukselta.

Kiitos! ihanat alel6ydot!

Hienoa ettd Lahdesta I6ytyy Esprit-myyméla. Toivottavasti jatkossakin.
Mukava myyméla asioida.

Hyvélaatuiset tuotteet.

On ihanaa, ettd myyja vield kohtaa asiakkaan. Nykydén se on harvinaisem-

paa.

Myés idkkdadmmét ihmiset haluavat ndhda ja hypistelléd muodikkaita ja laaduk-
kaita tuotteita! ltse kaupasta ostettu tuote ei ole huti, asiakas on tyytyvéinen

ostotapahtumaan! Asiantunteva myyja on huipputuote.
Aina hyvé asiakaspalvelu!
Hyva, positiivisen tunnelman palvelu. Siisti, viihtyisd myymala!

Esprit-myymélét ovat erittdin hyvié myyméloitd. Vaatteet ovat laadukkaita,

myds hyvié alelbytéja tarjolla.

Avoimeen palautteeseen jatti vastauksen 11 vastaajaa, jotka kaikki olivat positiivisia
kommentteja, koskien paaasiassa Espritn myymalaa. Kommenteissa Kkerrottiin
tutkimuksessa ilmenneitd asiakkaille tarkeitd asioita kuten myymala siisteytta, hyvaa

asiakaspalvelua, tuotteiden laadukkuutta sekd myymalan positiivista ilmapiiria.
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5.3 Johtopaatokset

Kvalitatiivisen tutkimuksen aihe rajattiin koskemaan ainoastaan myymalan asiakkaita, tar-
koituksena saada heiltd arvokasta tietoa heille tarkeista kivijalkamyymalan ominaisuuksista,
jonka vuoksi he asioivat myymalassa. Tutkimus haluttiin tehdd myymalassa, jotta asiakas
pystyttiin kohdata fyysisesti, aiheen kohdistuessa perinteisen kivijalkamyymalan toimintaan.
Fyysisella kohtaamisella haluttiin myds herattaa keskustelua aiheesta ja saada suoraa pa-

lautetta Esprit’'n asiakaskunnalta myymalalle.

Varsinainen kysely haluttiin tarkoituksenmukaisesti pitda lyhyena ja ytimekkaana, jotta myy-
malassa asioivan asiakkaan olisi helppoa ja nopeaa vastata siihen. Kyselya tehdessa ha-
luttiin my6s huomioida, etta asiakas ei hairiinny kesken ostosten tekemisen. Taman vuoksi
kysely tehtiin ostotapahtuman jalkeen, tutkijan ollessa paaasiallisesti paikalla kertoen miksi

kyselya tehdaan.
Tutkimuskysymysten analysointi

Opinnaytetydhdn liittyvaa teoriapohjaa seka tutkimusta johdattelivat paakysymys, johon ha-
ettiin vastausta kahden alakysymyksen avulla. Paakysymyksen ollessa kokonaisvaltainen,
haluttiin sita 1ahestya verkkokaupan ja kivijalkamyymalan vastakkainasettelulla seka kivijal-

kamyymalan kilpailutekijoilla, joita teoriapohjassa on kayty lapi.
Opinnaytetydn paakysymyksena oli:

o Kuinka myymalat voivat vastata kuluttajan tarpeisiin parhaiten tulevaisuudessa?
Paakysymykseen etsittiin vastauksia seuraavilla alakysymyksilla:

e Mitka konkreettiset tekijat vaikuttavat kuluttajan asiointiin kivijalkamyymalassa?

o Mitka tekijat vaikuttavat onnistuneeseen asiointikokemukseen myymalassa?
Ensimmainen alakysymys

Ensimmaiselld alakysymyksella haluttiin selvittaa tekijoita, joiden vuoksi kuluttaja valitsee
myymalassa asioinnin verkkokaupan sijasta. Vaikka verkkokauppa ei itsessaan ole ainoa
syy kivijalkamyymalan heikentymiselle kaupan alan murroksessa, oli olennaista verrata tata
yleisinta tekijaad suhteessa myymalaan, jotta saatiin selville myymalan kilpailuetuja. Kyse-
lyssa oli myds olennaista huomioida koronapandemian vaikutus asiakkaiden ostokayttayty-

miseen seka ostopaikkaan.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta vastaajat arvostavat enimmakseen konkreettisia asioita, joita
myymala pystyy tarjoamaan. Suurin osa vastaajista kertoi tarkeimmaksi tekijaksi myyma-

lassa asioimiseen vaatteiden sovitusmahdollisuuden ennen ostopaatdsta, tuotteiden
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tarkastelun myymalassa seka tuotteiden nopean saatavuuden. Nama asiat perustuvat paa-
osin toiminnallisiin arvoihin, jotka ohjaavat kuluttajan toimintaa. (Loytana & Korkiakoski
2014, 19-20.) Emotionaalisiin arvoihin vaikuttavan myymalan asiakaspalvelun kerrottiin
olevan vasta neljanneksi tarkein asia, jonka vuoksi asiakas asioi myymalassa verkkokau-
pan sijasta. Tama kertoo siita, etta kuluttajat ovat tdna paivana itseohjautuvampia kuluttajia,
jotka haluavat katsella rauhassa tuotteita ja pyytavat myyjalta apua tarvittaessa. Vastauk-
siin on voinut vaikuttaa my6s koronapandemia, jonka vuoksi fyysisia kontakteja on pyritty

valttamaan.

Asiakkailta haluttiin kysya myos erikseen haluavatko he henkilékohtaista palvelua myyma-
lassa asioidessaan. Tama kysymys haluttiin nostaa omaksi kysymykseksi, koska kivijalka-
myymaldita tutkivan Nyrhisen (2020a) mukaan fyysiset kontaktit kivijalassa ovat yksi sen
tarkeimmista kilpailueduista. Taman kysymyksen vastauksien perusteella voisi olettaa, etta
vaittdma pitdd paikkansa, jos asiaa kysyy omana kysymyksenaan asiakkailta. Puolet vas-
taajista kertoi haluavansa henkildkohtaista palvelua aina ja noin puolet vain toisinaan. Ai-

noastaan yksi vastaajista ilmoitti, etta ei halua ollenkaan henkilokohtaista asiakaspalvelua.
Toinen alakysymys

Toiseen alakysymykseen haettiin vastausta kysymalla asiakkailta tekijoitd, jotka vaikuttavat
positiivisesti myymalan ilmapiiriin. Vastauksissa ilmeni, ettd suurimmat asiat perustuivat
myymalan estetiikkaan, joka on Pine & Gilmoren (1999, 30) elamysteoriaan mukaan yksi
asiakkaan kokema elamyksen tyyppi yhdessa viihteen, oppimisen seka todellisuudesta pa-
kenemisen kanssa. Lahes kaikkien vastaajien mielesta tarkeimpia myymalan ilmapiiriin vai-
kuttavia tekijoitd ovat myymalan siisteys sekd myymalan visuaalinen ilme. Myds henkild-

kunnan palvelualttius koettiin tarkeaksi yndessd myymalan rennon ilmapiirin kanssa.

Wikstromin (2019) mukaan asiakkaalle syntyy elamys, kun kaikki yksityiskohdat on mietitty
loppuun ja asiakas kokee myymalassa asioinnin kaikilla aisteillaan, jotka voivat olla erikois-
kaupan myymalassa musiikkiin tai tuoksuihin liittyvia asioita. Vastausten mukaan tausta-
musiikin kerrottiin olevan tarkea tekija tunnelman luomiseen, musiikin soidessa sopivalla
volyymilla. Myds osa vastaajista koki tuoksujen olevan tarkeitd, myymalan ilmapiiriin posi-
tiivisesti vaikuttavia tekijéita. Muita asioita, joilla on vaikutus myymalan ilmapiiriin ovat vas-
tauksien mukaan sopiva valjyys myymalan valikoimassa, mahdollisuus itsenaiseen shop-

pailuun, hyva sisailma ja huonelampo seka tuotteiden hintataso.
Paakysymys

Paakysymyksella haluttiin vastaus siihen, kuinka myymalat voisivat vastata kuluttajan tar-
peisiin tulevaisuudessa. Kysymyksen avulla haluttiin saada vastauksia myymalan konkreet-

tisista asioista, jotka vaikuttavat asiakkaan asiointiin myymalassa. Tarkoituksena oli myds
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saada vastaus asiakkaan arvomaailmaan seka tunteisiin liittyvista asioista, joihin myymala
pystyy vaikuttamaan tulevaisuudessa. Nailld vastauksien tarkoituksena on luoda myyma-

lalle kilpailuetua seka mahdollistaa elamyksellinen asiakaskokemus.

Tutkimuksen mukaan asiakkaat kaipaavat myymalassa asioidessa konkreettisia, toiminnal-
lisiin arvoihin liittyvia asioita, joita myymalaymparistd pystyy tarjoamaan yhdessa fyysisten
kontaktien kanssa. Vaikka verkkokauppa pystyy tarjoamaan laajemman valikoiman tuot-
teita, kaipaavat asiakkaat mahdollisuutta sovittaa tuotteita, seka tarkastella niitd ennen os-

topaatosta.

Myymalan siisteys ja sen visuaalinen ilme ovat tutkimuksen mukaan tarkeita asioita, joiden
avulla halutaan luoda asiakkaalle mielikuvia seka elamyksia yhdessa rennon asiakaspalve-
lun kanssa. Tama perustuu asiakkaan ja henkildkunnan rentoon kanssakaymiseen, jonka
tavoitteena on saada paras mahdollinen lopputulos asiakkaan tarpeille. Tutkimuksessa
saadut vastaukset tukevat Schecnerin vuonna 1988 luomaa teatteriteoriaa, jossa myymala
toimii teatterina ja sen paanayttelija on asiakas. Henkilokunta toimii nayttelijoina, yhdessa
paanayttelijan kanssa varmistaen onnistuneen naytdksen, joka tarkoittaa tassa tapauk-
sessa asiakkaalle onnistunutta, elamyksellista ja viihdyttdvaa asiointikokemusta myyma-

lassa.
5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd. Sen avulla tarkastellaan,
onko tutkimus tehty oikeaan aikaan, oikealle kohderyhmalle seka onko siina tavoitettu suun-
niteltu kohderyhma. Laadullisessa tutkimuksessa validiteetilla tarkoitetaan usein tutkimuk-

sen uskottavuutta ja vakavuutta. (Tietoarkisto; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka a.)

Tutkimuksen validiteetti toteutui osittain. Suunniteltu ajankohta oli perusteltu ensimmaisen
koronavuoden kesan perusteella, jolloin ihmiset uskalsivat likkua enemman. Alueella pa-
hentuvaa koronatilannetta ei pystytty ennakoimaan, jonka vuoksi vastausmaara jai al-
haiseksi, ja heikensi tutkimuksen validiteettia. Asiakkaille suunnattu kysely toteutettiin tar-
koituksenmukaisesti myymalassa, tarkoituksena kohdata asiakas fyysisesti. Myymalassa
toteutettu paperiversioinen kyselylomakkeen haittapuoli oli sen pituus ja kattavuus. Kysely
haluttiin pitda mahdollisimman lyhyena, jotta kuluttajat kerkeaisivat vastata siihen. Ensim-
mainen paiva, jolloin kyselya suoritettiin myymalassa, antoi realistisen kuvan vastaajamaa-
rasta, jota kyselyyn olisi voinut osallistua ilman pahenevaa koronatilannetta alueella. Tuol-
loin vastausprosentti oli noin 25 prosenttia kaikista ostavista asiakkaista, joita kavi tutkijan
ollessa paikalla suorittamassa kyselya. Seuraavana paivana alueella tiedotettiin merkitta-
vasti huonontuneesta koronatilanteesta, jolla oli selkea vaikutus asiakasmaariin seka vas-

taajien maaradan. Asiakkaiden katoamisen vuoksi myds vastausten maara jai
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kokonaisuudessaan selvasti odotettua pienemmaksi. Odotettua pienemmalla vastausmaa-

ralla oli negatiivinen vaikutus tutkimuksen validiteettiin.

Kyselyn sisaltdé oli muotoiltu vastaajan nakdkulmasta niin etta sita oli helppo lukea ja ym-
martaa. Myos tutkimuksen tekijan lasnaololla haluttiin vaikuttaa informatiivisesti, jotta vas-
taaja pystyi kysya tarkentavia kysymyksia tarvittaessa. Kyselyyn vastaajat malttoivat paa-
osin vastata kaikkiin kysymyksiin seka avoimiin vaihtoehtoihin. Kyselyn viimeiseen kohtaan,
jossa vastaaja pystyi halutessaan antaa vapaata palautetta vastasi reilu neljannes vastaa-
jista. Avoimien kysymysvaihtoehtojen sekd avoimen palautteen kohdalla saatiin lisdarvoa

tutkimukselle.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta seka toimintavarmuutta. Re-
liabiliteettiin kerrotaan vaikuttavan vastaajien mielialat, vallitsevat olosuhteet seka vastaus-
tilanne, jossa tutkimukseen vastataan. (Tietoarkisto; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
b.) Kysely suunniteltiin toteutettavaksi niin etta kyselyyn vastaaminen ei hairitsisi asiakkaan
ostoprosessia, vaan hanella olisi mahdollisuus vastata kyselyyn ostotapahtuman jalkeen.
Talla ostotapahtuman jalkeisella ajankohdalla haluttin myés mahdollistaa asiakkaalle rau-

hallinen vastaamistilanne, ostoprosessin ollessa jo ohi.

Tutkimuksen reliabiliteetti toteutui vain osaksi. Jo pitkédan jatkuneella koronapandemialla
saattoi olla vaikutus vastauksiin. Koronapandemian pitkittyessa inmisten mielialat ovat vaih-
delleet tilanteen mukaan, jolloin aluksi haluttiin valttda kontakteja, mutta tilanteen pitkitty-
essa ihmiset alkavat jo kaivata fyysisia kontakteja. Kyselyn suorittamisen ajankohtana huo-
nontunut koronatilanne vaikutti negatiivisesti vastaajien maaraan seka asiakkaiden fyysi-

seen kanssakaymiseen myymalassa.
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6 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa yleisesti myymalan kilpailuetuja koko ajan muuttu-
vassa kaupan alan maailmassa, seka tutkia asiakkaan mieltymyksia perinteisen kivijalka-
kaupan tarjontaan. Opinnaytetyd rajattiin kasittelemaan erikoiskauppaa, aiheen kohdistu-
essa tarkemmin muotivaatteisiin. Verkkokauppaa kaytettiin ainoastaan verrannollisena esi-

merkkina.

Teoriaosuus koostui kolmesta osa-alueesta. Ensimmainen osa kasitteli erikoiskaupan kus-
tannusrakennetta, kaupan alan murrosta seka siihen liittyvia ennusteita. Tydn toisessa
osassa kasiteltiin myymalan kilpailukeinoja asiakaskokemuksen seka asiakkaalle toteutet-
tavien elamyksien avulla. Kolmas teoriaosuus kasitteli kuluttajan muuttunutta ostokayttay-
tymista, asiakkaan ostopolkua sekd monikanavaista liiketoimintaa. Asiakkaan kokemia ar-
voja sekd elamyksen luomista asiakkaalle kaytettiin teoriapohjana tutkimuksen kyselya

suunniteltaessa.

Opinnaytetyon tutkimus tehtiin Esprit-myymalassa Google Forms -tydkalun avulla tehdylla
kyselylomakkeella. Kysely haluttiin suorittaa fyysisesti myymalaymparistdéssa, jonka tavoit-
teena oli kohdata parhaiten tutkimuksen kohderyhma. Kysely oli myymalan asiakkaiden
saatavilla kolmen viikon ajan, josta tutkija oli paikalla paaasiassa ensimmaisella viikolla.
Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 40 kappaletta. Vastaajamaaraan vaikutti merkittavasti

alueella huonontunut koronatilanne.

Kyselyssa haettiin vastauksia kuluttajan arvoihin, elamyksen muotoihin ja aisteihin vaikut-
tavilla tekijoilla, joita esitettiin tyon teoriaosuudessa. Vastausten perusteella kivijalan kilpai-
lutekijoita olivat toiminnallisiin arvoihin vaikuttavat asiat kuten tuotteiden sovitusmahdolli-
suudet ennen ostopaatdosta, tuotteiden tarkkailu seka nopea saatavuus. Myymalan siisteys
ja visuaalinen ilme olivat vastaajien mukaan tarkeimpia tekijoita, jotka vaikuttivat myymalan

ilmapiiriin yhdessa rennon asiakaspalvelun kanssa.

Opinnaytetydn teoria ja tutkimus rajattiin kasittelemaan ainoastaan myymalan asiakaskun-
taa. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista nahda samantyyppinen tutkimus myo6s verkko-
kaupan asiakkaille. Verkon kautta toteutettu kysely antaisi vastaajalle mahdollisuuden vas-
tata silloin kun hanelle parhaiten sopii ja voisi olla sen vuoksi laajempi. Yhdessa kivijalka-
myymalassa toteutetun kyselyn kanssa pystyttaisiin muodostamaan laajempi kasitys kulut-

tajan tarpeista seka muuttuneista ostotottumuksista.
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Liite 1.
e ____________________________________________________________________________]

Kivijalkamyymaloiden asiakaskysely

Kyselyn teettdjd on Lahden ammattikorkeakoulun opiskelija. Asiakaskyselyn vastauksia kéytetdan hyddyksi
opinnaytetyossa, jossa tarkastellaan kivijalkamyymaldiden toimintaa asiakaskokemuksen kautta. Kysely koskee
yleisesti myymaldita, ellei asiasta toisin mainita. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Kyselyyn vastaaminen kestd muutaman minuutin. Kiitos vastauksestasi!

Asuinpaikkasi postinumero

Lyhyt vastausteksti

Vastaajan ika

<20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71+

Ikéd vuosissa

Sukupuoli

Nainen
Mies

En halua kertoa

Missa teet paaasiassa vaateostoksesi?

Myymalassa
Verkkokaupassa

Molemmissa yhta paljon



Jos asioit verkkokaupassa, tilaatko tuotteet mieluummin myyméalaan vai postiin?
Myymala

Posti, tai jokin muu toimituspaikka

Mitka tekijat vaikuttavat myymalassa asiointiisi verkkokaupan sijasta?

Tuotteiden nopea saatavuus

Myymalan asiakaspalvelu

Tuotteiden tarkastelu
Sovitusmahdollisuudet ennen ostopaatdsta
Tulevien trendien tarkastelu

Muu...

Haluatko henkilékohtaista palvelua asioidessasi myymaldissa?

Kylla
En

Toisinaan

Mitka tekijat vaikuttavat mielestéasi myymalan ilmapiiriin positiivisesti?
Myymalan siisteys
Henkilkunnan palvelualttius
Tuotteiden esillepano
Taustamusiikki
Rento ilmapiiri
Tuoksut

Muu...
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Onko koronapandemia lisénnyt vaatteiden ostamistasi verkossa?

Ei ole O O O O O Olen ostanut vaatteeni pddasiassa

verkkokaupasta

Kuinka tarkeaa on mielestasi perinteisten myymaldiden sailyminen Lahden alueella?

1 2 3 4 5

Ei niin tarkeaa O O O O O Erittdin tarkeas

Minkalainen asiointikokemus sinulle j&i tdndan Espritn myymalasta?

Huono O O O O O Erittdin hyva

Tahéan voit jattéda avoimen palautteen tai huomion joko yleisesti myymaldista tai koskien Esprit'n
myymalada. Kiitos vastauksestasi!

Pitka vastausteksti
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