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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajien ostopaikan valintaan vai-
kuttavia tekijoita paivittaistavarakaupassa. Tyon tavoitteena oli selvittaa mitka
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Teoriaosuudessa kasiteltiin paivittaistavarakaupan alaa yleisesti ja tarkasteltiin
koronaviruspandemian vaikutuksia markkinaan seka ruoan verkkokaupan tilan-
netta. Lisaksi kasiteltiin kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Tassa tyossa kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa toteu-
tettuna kyselytutkimuksena. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kulutta-
jien paivittaistavarakaupan valintaan vaikuttavia tekijoita seka tutkia verkkokau-
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eivat paasaantoisesti asioineet edullisimmaksi kokemassaan paivittaistavaraket-
jussa. Suurin osa vastaajista kuitenkin pyrki keskittdmaan ostojaan taloudellisen
hydodyn saavuttamiseksi ja vastasi kanta-asiakaskortin vaikuttavan ostopaikan
valintaan. Ruoan verkkokauppaan liittyvat tulokset osoittivat sen merkityksen pai-
vittaistavaraostoksissa melko pieneksi. Tulosten pohjalta voidaan paivittaistava-
raketjuille suositella panostuksia kuluttajan asiointikokemukseen myymalassa.
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The purpose of this thesis was to examine the factors behind consumers’ choice
of grocery stores. The objective of this thesis was to research which qualities in
grocery stores are important for consumers and which factors affect consumers’
buying behavior. In addition, the aim was to study the role of online grocery shop-
ping in grocery trade. This thesis was not commissioned by any party.

The theoretical section of the thesis consists of two main parts. The first one is
about online grocery shopping, grocery trade in general and the effects of coro-
navirus pandemic on the market. The second one is about the factors behind
consumers’ buying behavior. The research method used in this thesis was quan-
titative and the data was collected by using a survey. The survey was created by
using Microsoft Forms and the response time was from March 11th to 3rd of April
2022. Total number of respondents was 105 persons.

The results of the survey indicates that in grocery stores consumers value good
location, inviting atmosphere, large product range and pleasant staff. Price level
is not as significant factor, when almost half of the survey respondents did not
usually shop at the most inexpensive grocery store. However, gaining financial
benefits by concentrating on buying and using loyalty card was important for most
respondents. The respondents didn’t find online grocery shopping as meaningful.
These results suggest that grocery retailers should focus and invest on the cus-
tomer journey inside the grocery store.

Key words: grocery store, buyer behavior, online grocery shopping
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1 JOHDANTO

Kuluttajien asioidessa paivittaistavarakaupassa, he joko haluavat tai tarvitsevat
jotain. Elamisen kannalta pakollisten tarpeiden tyydyttamiseksi tehtyjen hankin-
tojen lisaksi kuluttajat haluavat kuluttaa myos sellaisiin asioihin, mista he vain
yksinkertaisesti pitavat. Mikali kuluttajat loytavat myymalan, mitka tyydyttavat ku-
luttajan tarpeita seka mielihaluja, asioinnista myymalassa tulee hyvan mielen
tuottava kokemus. Tamankaltaisissa myymaloissa kuluttaja asioi mielellaan
myo6s muuten vain, ilman jarkevaa syytakin. (Peltola, Neilimo, Mitronen & Kuu-
sela 2022, 86.)

Tana paivana yritykset rakentavat asiakaskokemuksesta uudenlaista kilpailue-
tua. Kuluttajien ostokayttaytyminen ja odotukset muuttuvat jatkuvasti, joten mikali
yritykset todella valittavat asiakkaistaan, tulee heidan jatkuvasti mitata ja kehittaa
asiakaskokemusta. Digitalisaatio on tuonut tahan merkittavan muutoksen. Asia-
kasdata on osin korvannut henkildkohtaisen palvelun poistamatta kuitenkaan
henkilokohtaisuuden tunnetta asiakaskokemuksesta. Kaikki yritykset Iahtokohtai-
sesti tarjoavat kokemuksia asiakkailleen ja kun yrityksen menestymisen maarit-
tava tekija on kuitenkin lopulta asiakas, yritysten tulisi tarjota asiakkailleen vahin-
tdan odotuksia tayttavia ja jopa ylittavia kokemuksia. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
10, 13, 14, 20, 49.)

Vaikka kuluttajien ostoskoreja pystytaan tana paivana tutkimaan varsin tarkasti,
varmuudella ei voi sanoa miksi jokin tietty tuote paatyi kuluttajan ostoskoriin ja
toinen jai myymalan hyllylle. Kuluttajat ovat kuitenkin arvaamattomia ja toimivat
tottumusten ja mielihalujen pohjalta. Sama patee ostopaikan valintaan esimer-
kiksi paivittaistavarakaupassa. Kuluttajien valitessa ostopaikkaa ei paatoksia
tehda vain jarjella, vaan myos intuitiolla ja tunteella. Vaakakupissa ei paina vain
hinta ja laatu, vaan ostopaikan valintaan vaikuttaa myos monet muut tiedosta-
mattomat tekijat. Parhaiten parjaavatkin ne yritykset, jotka hyvien tuotteiden li-
saksi pystyvat ilahduttamaan kuluttajaa ja tarjoamaan merkityksellisia elamyksia.
Nain pystytaan sitouttamaan kuluttajaa yritykseen ja luomaan kuluttamiselle tar-
peiden tyydyttamisen lisaksi myos jokin suurempi merkitys ja tarkoitus. (Peltola
ym. 2022, 86-87.)
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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia kuluttajien ostopaikan valintaan vai-
kuttavia tekijoita paivittaistavarakaupassa. Tyon tavoitteena on selvittaa, mitka
paivittaistavarakaupan ominaisuudet ovat kuluttajalle tarkeita ja mitka tekijat vai-
kuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen seka ostopaikan valintaan. Tyon tutki-
muskysymys on: mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaikan valintaan paivit-

taistavarakaupassa?

Tarve opinnaytetydhon syntyy taman paivan vaativasta kuluttajasta. Kilpailun ol-
lessa kovaa Suomen paivittaistavaramarkkinassa, menestyvakaan kauppa ei voi
levata laakereillaan vaan jatkuvasti tulee kehitella uusia tapoja hurmata kuluttaja
ja oikeuttaa olemassaolonsa heille (Peltola ym. 2022, 13, 21). Paivittaistavara-
kaupat elda jatkuvassa muutoksessa, aivan kuten kuluttajien ostokayttaytymi-
nenkin. Erityisesti vime vuosina maailmanlaajuinen koronaviruspandemia on
tuonut merkittavia muutoksia markkinaan ja esimerkiksi vauhdittanut ruoan verk-
kokaupan kehitystda Suomessa. Ajankohtaisille tiedoille ja tutkimuksille kuluttajien

ostokayttaytymisesta on kysyntaa.

Tyon toisessa luvussa kasitellaan paivittaistavarakaupan alaa yleisesti, taman
hetken kilpailutilannetta Suomessa sekda markkinaosuuksien jakautumista. Li-
saksi luvussa kasitellaan ruoan verkkokauppaa seka koronaviruspandemian vai-
kutuksia paivittaistavarakauppaan. Tydn kolmannessa luvussa kasitellaan kulut-
tajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita. Neljannessa luvussa esi-
tellaan valittu tutkimusmenetelma. Tassa tyossa kaytetaan maarallista eli kvanti-
tatiivista tutkimusmenetelmaa toteutettuna kyselytutkimuksena. Luvussa kay-
daan lapi valittua tutkimusmenetelmaa seka kyselytutkimuksen suunnittelua ja
toteutusta. Tyon viidennessa luvussa esitelldaan kyselytutkimuksen tulokset ja

kuudennessa luvussa analysoidaan tuloksien merkitysta seka tyon onnistumista.



2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA SUOMESSA

2.1 Markkina & myymalatyypit

Paivittaistavarakauppa on osa vahittaiskauppaa, mika on Suomessa merkittavan
kokoluokan liiketoimintaa. Vahittaiskaupan markkina on kasvanut vuosituhannen
vaihteesta tahan paivaan liikkevaihdolla mitattuna noin kaksinkertaiseksi. Vahit-
taiskaupan liikevaihdoksi vuonna 2020 polttoainekauppa mukaan laskettuna on
arvioitu 42,4 miljardia euroa. Paivittaistavarakaupan osuus tasta on 17,4 miljardia
euroa. Vertailun vuoksi mainittakoon, ettd vuoden 2020 Suomen valtion budjetti
oli 57,6 miljardia euroa. (Peltola ym. 2022, 19-20.)

Paivittaistavaroihin luetaan elintarvikkeet seka niiden yhteydessa hankittavat pai-
vittain kaytettavat kulutustavarat, kuten kodin pehmopaperit, tupakkatuotteet, leh-
det, paivittaiskosmetiikka seka teknokemian tuotteet. Paivittaistavarakaupalla
tarkoitetaan yleensa itsepalveluperiaatteella toimivaa marketkauppaa, mika myy
koko paivittaistavaroihin luettua valikoimaa. Elintarvikkeiden osuus paivittaista-
varoiden kokonaismyynnista on noin 80 prosenttia. (Paivittdistavaramarkkinat

Suomessa n.d.)

Paivittaistavarakaupat on jaettu myymalatyyppeihin myyntipinta-alan mukaan.
Myyntipinta-alaan lasketaan myymalan seinien sisalla olevat myyntitoimintaan
tarkoitetut tilat. Pinta-alasta lasketaan siis pois esimerkiksi henkildkunnan sosi-
aalitilat, tuulikaappi ja varastot. Myymalatyypeista yleisimmat ovat hypermarketit,
supermarketit, marketit ja valintamyymalat. Muita myymalatyyppeja ovat mm. lii-
kennemyymalat ja huoltamot, tavaratalot, kioskit ja pienmyymalat. (Myymalatyy-
pit n.d.)

Paivittaistavarakauppojen tuotevalikoima on kasvanut ja sen my6ta myods myy-
maldiden keskikoko. Toisaalta hypermarketteja, eli alan suurimpia myymalaoita ei
ole rakennettu entiseen tahtiin, vaan panostukset on kohdistettu monipuolisia pal-
veluita tarjoaviin supermarketteihin. Panostuksia myods pieniin myymaldihin on
nahtavissa. (Santasalo & Koskela 2015, 65.)
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Harvaan asutussa maassa on pienemmilla myymalatyypeilla tarkea tehtava koko
maan asuttavuuden yllapitajana ja elintarvikehuollon turvaajana, erityisesti vaes-
ton ikaantyessa ja lahipalveluiden merkityksen korostuessa. Suurin volyymi
myynnista keskittyy kuitenkin suurempiin myymalatyyppeihin. Suomessa, kuten
myOs muissa Pohjoismaissa, paivittdistavarakaupalle ominaista on vahva ket-
juuntuminen ja siten logistiikan seka hankinnan keskittyminen tehokkuuden mak-
simoimiseksi. Tama voidaan nahda myos kuluttajien etuna, silla huonompi kus-
tannustehokkuus merkitsisi saatavuuden heikentymista, huonompaa palvelua,

pienempia valikoimia ja korkeampia hintoja. (Toimialat n.d.)

2.2 Kilpailutilanne Suomessa

Kun puhutaan paivittaistavarakaupan kilpailutilanteesta Suomessa, usein kuulee
puhuttavan vain kahden suuren kilpailusta, S-ryhman ja K-ryhman. Tahan kisaan
voidaan laskea mukaan ainoastaan Lidl. Vaittama kahdesta suuresta ei ole kui-
tenkaan kaukana totuudesta, sillda myos Euroopan Unioni on maaritellyt S-ryh-
man ja K-ryhnman muodostaman yhteisen markkinaosuuden maaraavaksi mark-
kina-asemaksi. Talldin sanktioita on luvassa, mikali asemaa kayttaa vaarin.
Kaupparyhmat ovat onneksi olleet tarkkoina tassa asiassa, kun toistaiseksi sank-
tioita ei ole tullut. (Peltola ym. 2022, 22.)

Soradania Suomen paivittaistavarakaupan markkinatilanteesta on kuitenkin
kuultu. Konttisen (2017, 170) mukaan kahden suuren kauppa on kuihduttanut kil-
pailua ja johtanut ruoan hinnan kasvuun. Euroopan keskittynein ruokamarkkina
on luonut kaupoille maaraavan aseman suhteessa maatalouselinkeinoon ja elin-
tarviketeollisuuteen. Kahden suuren kasvua on edesautettu myos poliittisesti
mm. aukioloaikojen lisdamisella ja jaetuilla yritystuilla sekd kauppapaikoilla.
(Konttinen 2017, 188, 191, 195, 198.)

Vaikka paivittaistavarakauppa on Suomessa hyvin keskittynytta ja kauppojen lu-
kumaarakin vahentynyt hitaasti, kuluttajilla on kuitenkin enemman valinnanvaraa

kuin koskaan. Myymalat ovat tehokkaampia, suurempia ja keskittymisen myota
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hankinnan seka logistiikan saralla kustannustehokkaita. Se tarkoittaa naiden toi-
mijoiden pystyvan toimimaan kannattavasti ja kattavasti harvaan asutussa

maassa, mika on kuluttajille vain hyva asia. (Peltola ym. 2022, 21-23.)

2.3 Markkinaosuudet vuonna 2020

Maailmanlaajuisen koronaviruspandemian vuoksi paivittaistavarakaupassa nah-
tiin merkittdvaa myynnin volyymin kehitysta vuonna 2020. Kun ihmiset kavivat
vahemman syomassa ravintolassa ja ruokaa laitettiin siten enemman kotona,
kasvoi paivittaistavarakaupan myynnin volyymi 6,6 % ja paivittdistavaramyynnin
arvo 8,4 % edellisvuodesta. Paivittaistavaramyynnin arvo oli 20,2 miljardia euroa.
Myynnin volyymin kehitys oli nelikymmenvuotisen mittaushistorian selvasti suu-
rinta. (NielsenlQ 2021.)

S-ryhman myynti kasvoi 8,1 % ja markkinaosuus pysyi lahes samana edellisvuo-
teen verrattuna ollen tasan 46 %. Hypermarkettien myynti kasvoi S-ryhmassa
eniten, Prisman myynnin kasvaen 11,4 % edellisvuoteen verrattuna. K-ryhma
kasvatti omaa markkinaosuuttaan Iahes puolella prosentilla sen ollen 36,9 %.
Myds K-ryhmassa hypermarketit kasvattivat osuuttaan, K-Citymarkettien kasvat-
taessa 12,2 % myyntidaan edellisvuoteen verrattuna. Markkinaosuus kasvoi K-

ryhmalla nyt jo viidetta vuotta perakkain. (NielsenlQ 2021.)

Kahden suuren takana loput markkinasta jaetaan Lidlin ja muiden toimijoiden
kesken. Myos Lidl kasvatti reilusti myyntiaan vuonna 2020 yltaen 7,1 % myynnin-
kehitykseen markkinaosuuden asettuessa 9,5 %. Loput markkinaosuuksista jae-
taan Tokmannille (3,2 %), Minimanille (0,6 %), M-ketjulle (0,3 %) sekd& muihin
yksityisiin toimijoihin (3,4 %). (Paivittaistavarakaupan myynti ja markkinaosuudet
2020). Kuviossa 1 edella mainittujen muiden toimijoiden markkinaosuudet on las-

kettu yhteen.
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Paivittdistavarakaupan markkinaosuudet 2020

® S-ryhma = K-ryhma = Lidl Suomi Ky = Muut toimijat

KUVIO 1. Paivittaistavarakaupan markkinaosuudet 2020 (Paivittaistavarakaupan

myynti ja markkinaosuudet 2020)

24 Ruoan verkkokauppa

Meidan ei tarvitse katsoa kuin muutama vuosi taaksepain, ei ruoan verkkokauppa
kukoistanut suuruudellaan Suomessa. Se oli enemmankin kiehtova uusi mark-
kina, mutta kiinnostus ei kantanut kuluttajien ostopaatoksiin asti. Vuonna 2018
paivittaistavaroita ostettiin verkkokaupasta noin 70 miljoonalla eurolla ja verkko-
kaupan markkinaosuus oli 0,4 %. Suomalaiset eivat viela luottaneet paivittaista-
varoissa verkkokauppaan myymalaasioinnin sijaan. Silti kaupparyhmat uskoivat
verkkokaupan lapimurtoon lahivuosien aikana ja lisasivat investointejaan verkko-

kauppoihin. (Hanninen 2019).

Tana paivana puhuttaessa ruoan verkkokaupasta, puhumme jo hieman merkitta-
vammasta markkinasta. Vuoden 2020 koko paivittaistavaramyynnista verkkokau-
pan osuus oli 2 %. Luku voi kuulostaa edelleen suhteellisen pieneltd, mutta eu-
roissa se tarkoittaa 395 miljoonaa euroa. Vuonna 2019 verkkokaupan arvo oli

110 miljoonaa euroa ja osuus myynnista 0,6 %, joten verkkokaupan osuus Yyli
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kolminkertaistui vain vuodessa. (Paivittaistavarakaupan myynti ja markkinaosuu-

det 2020.) Kuvio 2 havainnollistaa ruoan verkkokaupan merkittavaa kasvuvauh-

tia.
Ruoan verkkokaupan arvon kehitys (milj. €)
€450
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€400
€350
€300
€250
€200
€150 €110
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€50
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2018 2019 2020
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KUVIO 2. Ruoan verkkokaupan arvon kehitys (Hanninen 2019; Paivittaistavara-

kaupan myynti ja markkinaosuudet 2020)

Koronaviruspandemia edesauttoi merkittavasti ennustusten toteutumista ruoan
verkkokaupan kasvun suhteen. Paivittaistavarakauppojen hyotyessa koronavi-
ruspandemian aiheuttamasta kuluttamisen muutoksesta ravintoloista kotikeittioi-
hin, oli ruoan verkkokaupat tarkea osa tata kasvua. Ruoan verkkokaupan mark-
kina kasvoikin moninkertaiseksi verrattuna koronaviruspandemiaa edeltavaan ai-
kaan. (Kivilahti 2021a.)

S-ryhma arvioi saavuttaneensa vuoden 2021 aikana markkinajohtajan paikan
ruoan verkkokaupassa. Vuoden 2021 aikana S-ryhma lanseerasi uuden alustan
verkkokaupalleen ja lisasi verkkokaupan kapasiteettia. Koko koronaviruspande-
mian aikana verkkokauppojen verkosto lisdantyi S-ryhmassa kuusinkertaiseksi.
Verkkokauppojen myynti kasvoi 55 % vuoteen 2020 mutta mikali verrataan vuo-

teen 2019, on kasvua hurjat 460 %. S-ryhman verkkokaupassa tehtiin 30 000
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tilausta viikossa vuonna 2021, mutta alkuvuoteen 2022 tilausten maara on jo kas-
vanut 40 000 tilaukseen viikossa. (S-ryhma 2022.) S-ryhman vahvuus kilpailijoi-

hin nahden ruoan verkkokaupassa on tuotteiden hintataso (Kivilahti 2022).

K-ryhma on ilmoittanut myds merkittavista kasvukayrista ruoan verkkokaupassa
viime vuosina. Ruoan verkkokauppa kasvoi koronaviruspandemian siivittamana
378 % vuodesta 2019 vuoteen 2020. (Kesko 2021a). My6s vuodelle 2021 kasvua
edeltavaan hyvin vahvaan vertailuvuoteen kertyi 14,2 %. K-ryhman suurimpia
vahvuuksia ruoan verkkokaupassa kilpailijoihin nahden on palvelun monipuolinen
saavutettavuus. K-ryhma tarjoaa verkkokaupan palveluita laajasti kaikissa ket-
juissa (K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market) ja kauppoja verkkokaupassa oli
vuoden 2021 lopussa yhteensa 517. (Kesko 2022, 11). Kattavan verkoston lisaksi
K-ryhma tarjoaa myos ruoan verkkokaupan monipuolisimman valikoiman suh-
teessa kilpailijoihin (Kivilahti 2022).

Uusimpana Kilpailijana paivittaistavarakaupan verkkokauppamarkkinoille on lop-
puvuodesta 2021 toimintansa paakaupunkiseudulla aloittanut taysin verkossa toi-
miva norjalainen Oda. Suurimpiin paivittaistavarakaupan kilpailijoihin nahden
Oda toimii aivan erilaisella toimintaperiaatteella, kun myymalassa tapahtuvan ke-
railyn sijaan Oda toimittaa tilaukset yhdesta suuresta kerailykeskuksesta. (Oda
n.d.)

Oda tuo raikkaan tuulahduksen markkinoille ja piristaa kilpailua ruoan verkkokau-
passa. Sen vahvuudet suhteessa alan suurimpiin kilpailijoihin piilee toimituk-
sessa. S-ryhman ja K-ryhman velottaessa asiakkailta toimituksesta 9,90-12,90
euroa, Oda toimittaa tuotteet asiakkaiden kotiin 3,90 euron toimitusmaksulla.
Tama varmasti lisaa asiakkaiden ostotiheytta seka madaltaa kynnysta uusille asi-
akkaille kokeilla ruoan verkkokauppaa. Taman lisaksi toimitusaikojen monipuoli-
nen tarjonta on osa Odan kilpailuetua. Oda on ensimmainen toimija, mika tarjoaa
toimituksia suomalaisten koteihin jo aikaisin aamulla, mika varmasti sopii monille
lapsiperheille. Oda iskee markkinoille olemalla raikkaasti erilainen suhteessa kil-
pailijoihin. (Kivilahti 2022.)
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Ruokalahettijatit Foodora ja Wolt ovat halunneet myos osansa paivittaistavara-
kaupan verkkokaupasta. Nama alustatalouden toimijat hoitavat kuljetuksen ku-
luttajan tilatessa heidan kauttaan paivittaistavaratuotteita esimerkiksi K-Marke-
tista tai Salesta. Liséksi Foodora ja Wolt ovat investoineet omiin kerailykauppoi-
hin suurimmissa Suomen kaupungeissa. Foodoran ja Woltin kilpailuedut syntyvat
nopeudesta, kun tilaus toimitetaan kuluttajan kotiin jopa alle tunnissa. Voidaankin
sanoa naiden ruoan verkkokaupan nopeiden toimitusten toimijoiden kilpailevan
eri asiakkaista kuin suurten kaupparyhmien verkkokaupat. Ruokalahettijattien
pyrkiessa ensisijaisesti vastaamaan pienen kotitalouden &killiseen lahikauppa-
maiseen kysyntaan, on suurempien kaupparyhmien verkkokauppojen tah-

taimessa viikko-ostoksia tekevat suuremmat kotitaloudet. (Kivilahti 2021b.)

Mita voimme odottaa ruoan verkkokaupalta tulevaisuudessa? Monet suuret muu-
tokset kaupan alalla on ottanut oman aikansa. On ollut aika, kun hypermarketteja
syytettiin pienempien kauppojen karsimyksesta. Paivittaistavarakaupan mark-
kina kuitenkin muuttaa muotoaan kuluttajien ehdoilla. Kuluttaja on kuskin paikalla
ja paattaa, asioiko mieluiten hypermarketissa vai pienessa kylakaupassa ja mark-
kina seuraa perassa. Nain tulee kdymaan myos ruoan verkkokaupan suhteen.
Mikali kuluttajat muuttavat ostokayttaytymistaan ja haluavat kayttaa paivittaista-
varaostoissaan entistd enemman verkkokauppaa, tulee kauppojen vastata siihen
kysyntaan. Asiakas on aina oikeassa ja kuluttajat sen maaraavat, kuinka suuri

markkina ruoan verkkokaupasta ajan kanssa tulee. (Peltola ym. 2022, 177.)

Mikali Suomi seuraa ruoan verkkokaupan markkinan kehityksessa Ruotsia ja
muita l&nsimaita, voimme odottaa viela merkittavaa kasvua. Verkkokaupan yh-
tena suurena ongelmana on sen kannattavuus. Kun Suomessa verkkokauppaa
on tahan mennessa paaosin kehitetty myymalodiden jo olemassa olevien toimin-
tojen paalle, tarvitaan suuria volyymeja tehokkuuden parantamiseksi ja kannat-
tavuuden kasvattamiseksi. Volyymien kasvattamiseksi tarvitaan asiakkaiden luot-
tamusta. Uuden merkittavan kilpailijan Odan tulo markkinoille nostaa ruoan verk-
kokaupan esille mediassa ja puheenaiheeksi kuluttajien kahvipoytiin. Se on koko

markkinan ja kaikkien siind toimivien yritysten etu. (Kivilahti 2021c.)

Verkkokaupan kannattavuuden parantamiseksi on markkinoilta viime aikoina

kuultu uusia innovatiivisia investointeja. K-ryhma rakentaa Suomen ensimmaista
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automaattiavusteista kerailyjarjestelmaa K-Citymarket Ruoholahden yhteyteen.
Yhteensa 45 robotin suorittaessa verkkokauppojen tilausten keraysta, nousee
keraysteho noin nelinkertaiseksi manuaaliseen kerailyyn verrattuna. Vuoden
2022 ensimmaisen vuosipuoliskon aikana valmistuva jarjestelma hyodyttaa verk-
kokaupan asiakkaiden lisaksi my0s kivijalassa asioivia, silla tilausten kerayksen
siirtyessa paaosin taustatiloihin, on myymalan kaytavilla paljon vahemman tilauk-
sia keraavaa henkilokuntaa. Asiakkaille halutaan silti tarjota koko kaupan moni-
puolinen valikoima, joten erikoistuotteet ja vahemman menevat tuotteet kerataan

edelleen manuaalisesti myymalassa. (Kesko 2021b.)

Ruoan verkkokaupassa tuotteiden ja palveluiden laadusta ei voi kuitenkaan tinkia
kannattavuuden ehdoilla. Asiakkaat vaativat tuotteiden olevan tuoreita, huolelli-
sesti valittuja ja kerailty juuri oikeaan aikaan seka toimitettu juuri heille sopivim-
malla hetkella. Kuten monilla muillakin toimialoilla, keskeinen kilpailukeino ja
avain menestykseen on toimitusketjun ja logistiikan hallinta. Ruoan verkkokau-
passa se on kuitenkin jopa vahittdiskaupan monimutkaisinta, kun kauppaa kay-
daan tuotteilla milld on yleensa lyhyehkd myyntiaika ja toimitusketjussa voi olla
esimerkiksi kylma-, pakaste- ja tuoretuotteita. Naista syista yritysten suurimmat
haasteet ruoan verkkokaupassa ovatkin yleensa operatiivisia. (Mkansi, Eresia-
Eke & Emmanuel-Ebikake 2018, 1, 13, 17.)

2.5 Koronaviruspandemian vaikutukset

Koronaviruspandemia toi merkittdvia muutoksia paivittaistavarakaupan markki-
noihin. Kun ihmiset eivat paasseet nauttimaan hyvasta ruuasta ravintoloihin, pa-
nostettiin ruoanlaittoon kotioloissa. Erilaisia pandemian aiheuttamia trendeja ku-
lutuksessa oli selkeasti nahtavissa. Vihannesten, sailyvien perustarvikkeiden,
valmistuotteiden ja naudanlihan myynti kasvoi erityisesti vuonna 2020. Mielen-
kiintoista on, etta makeisten ja suklaan myynti ei kehittynyt samaan tahtiin mui-
den elintarvikkeiden kanssa. (Koronavuonna 2020 vihannekset valloittivat ostos-
korin 2021.)
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Vuoden 2021 osalta alettiin nahda jo koronaviruspandemian pitkittymista, kun
suurimmat muutokset kulutuksessa nahtiin valmiissa ruoka-annoksissa seka al-
koholittomissa oluissa. Kuluttajat eivat enaa tehneet ruokaa aivan samaan tahtiin
kotikeittiossa kuin edellisena koronavuonna, kun valmisruokien ja valmiiden
ruoka-annosten myynti kasvoi yli 16 % ja vastaavasti myynti perusraaka-aineissa
laski. Kuluttajat selkeasti halusivat helpotusta arkeen ostamalla aiempaa enem-
man valmisaterioita ja paivittaistavarakauppojen monipuolistuneet valikoimat
vastasivat tahan kysyntaan. (Valmisaterioiden suosio muuttaa jo elintarvikemyyn-
nin rakenteita 2022.)

Kuten aiemmin tekstissa jo mainittiin, koronaviruspandemia vauhditti ruoan verk-
kokaupan merkittavaan kasvuun. Kuluttajien valttaessa kontakteja valttivat he
myds myymaldissa asioimista ja siten muuttivat kulutustottumuksiaan ja siirtyivat
asioimaan aiempaa enemman verkkoon. (East 2022, 1). K-ryhman (2020) mu-
kaan erityisesti iakkaammat kuluttajat vahensivat asiointia kivijalassa, alkoivat
ostamaan kerralla enemman ja siirtyivat kayttdmaan aiempaa enemman ruoan

verkkokauppaa.

Erityisesti noutopalvelu, missa verkkokaupassa asiakkaan tilaamat tuotteet kera-
taan hanelle valmiiksi myymalastd noudettavaksi, kasvoi rajahdysmaisesti ko-
ronaviruspandemian puhjettua. Verkkokaupan kasvu on luonut myoés aivan uusia
tyopaikkoja verkkokaupan kerailijoista, kun yhdessa myymalassa voi tyosken-
nella jopa 50 kerailijaa. (Kesko 2020.) S-ryhman mukaan (2022) verkkokaupasta
tilatessa tehdaan yleensa kerralla suurin osa viikon ruokaostoksista, keskioston
ollessa noin 120 euroa. Verkkokaupan myynnin noustessa selkeasti koronavirus-
pandemian myota, ovat kaupparyhmat panostaneet verkkokaupan kehittamiseen
merkittavasti ja tulevat jatkamaan panostuksia myos tulevaisuudessa (Kesko
2022, 4, 11; S-ryhma 2022).

Vaikka koronaviruspandemia on siivittanyt ruoan verkkokaupan kasvuun, se ei
tarkoita, etta asiakkaat haluaisivat siirtya ostoksissaan vain verkkoon. ltseasiassa
asiakkaiden halu asioida kivijalassa on kasvanut koronaviruspandemian aikana.
Tama vahvistaa sita ajatusta, etta kaupparyhmien tulee panostaa myés myyma-

lassa tapahtuvaan asiointiin. Kuluttajien ostokayttaytyminen on monikanavaista
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ja asiakkaat haluavat jatkossakin asioida fyysisesti myymaldissa. (Kaupan liitto
2022.)

Eastin (2022, 2, 5) mukaan Iso-Britanniassa, missa kuluttajat kayttavat ruoan
verkkokauppaa maailman toiseksi eniten, paivittaistavaraketjujen merkittavat in-
vestoinnit ruoan verkkokauppaan voivat tuottaa ketjuille ongelmia, mikali kulutta-
jat palaavat kulutustottumuksissaan koronaviruspandemiaa edeltavaan aikaan.
Koronaviruspandemian jalkeen kuluttajilla voi olla vaikeaa tehda ostoksensa vain
kotoa kasin, silla kuluttajat kuitenkin nauttivat asioimisesta paivittaistavarakau-
passa. Kivijalassa asioimalla kuluttajat voivat valikoimaa tutkiessaan |oytaa uu-
tuustuotteita, paasevat itse arvioimaan tuotteiden laatua seka nauttimaan sosi-
aalisesta kanssakaymisesta. Onkin todennakaista, etta myynti ruoan verkkokau-
passa vahenee koronaviruspandemian jalkeen ja verkkokaupan kasvutahti palaa

koronaviruspandemiaa edeltadvaan vauhtiin. (East 2022, 4-5)
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3 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTYTYMINEN

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien asioidessa paivittaistavarakaupoissa, tekevat he jatkuvasti ostopaa-
toksia ja naihin paatoksiin vaikuttaa monet tekijat. Pakkasen, Korkeamaen ja Kii-
raan mukaan (2013, 93) naita tekijoita voimme lajitella sisaisiin tekijoihin, sosiaa-
lisiin tekijoihin, ymparistotekijoinin seka markkinoinnin kilpailukeinoihin. Kuitenkin
yksinkertaistettuna ostopaatdkseen vaikuttaa ostohalu ja ostokyky. Ostohalun
syntyyn vaikuttaa monet asiat, kuten tarpeet ja motiivit eli sisaiset tekijat seka
esimerkiksi ystavan suosittelu eli sosiaaliset tekijat. Ostokykyyn tarvitaan rahaa
ja aikaa mitka ovat ymparistotekijoita. Tuotteen houkuttelevalla mainonnalla tai
hinnalla eli markkinoinnin kilpailukeinoilla on myds vaikutusta ostopaatokseen.
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 88, 93.)

Kaupparyhmien tulee tuntea omat asiakkaansa ja ennakoida heidan ostokayttay-
tymistansa. Asiakkaat toimivat ostopaatoksia tehdessaan omien taustojen kautta.
Taustat ovat henkilokohtaisia ja jotta kaupparyhmien haluttu viesti menee perille
asiakkaille, tulee heidan mahdollisimman hyvin ymmartaa juuri heidan asiakkai-
den taustat. (Rope & Pyykko 2003, 33.) Kaupparyhmien tuntiessa asiakkaidensa
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, on markkinointi asiakaslahtoista. Asiak-
kaat voidaan jakaa eri asiakasryhmiin ja naille ryhmille voidaan kohdentaa juuri

heille sopivimmat markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 146.)

Mikali markkinoinnissa yritetaan tarjota kaikille kaikkea, voidaan paatya tilantee-
seen missa ei lopulta puhutella ketaan. Tasta syysta onkin tarkeaa tutkia kulutta-
jien ostokayttaytymista, heidan tarpeitaan ja toiveitaan ja yrittaa tayttaa ne mah-
dollisimman hyvin. Parhaimmassa tapauksessa kohdennettu markkinointi ja lii-
keidean myyminen tietylle asiakasryhmalle luo heille yhteenkuuluvuuden tun-
netta yritysta kohtaan. Naista asiakkaista tulee yrityksen kanta-asiakkaita ja puo-
lestapuhujia. (Pakkanen ym. 2013, 105, 110.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2015, 146) asiakkaiden ostokayttaytymiseen
vaikuttaa demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Lisaksi kaupparyhmien
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kanta-asiakaskortit ja kanta-asiakasedut kasvattavat asiakkaiden uskollisuutta ja
ostojaan keskittdvan asiakkaan kaupparyhmat myds palkitsevat. (Heinimaki
2006, 160.) Seuraavassa tarkastellaan naita ostokayttaytymiseen vaikuttavia te-

kijoita tarkemmin.

3.2 Demografiset tekijat

Kaikista helpoin tapa jakaa kuluttajia asiakasryhmiin on kayttaa ns. "kovia tietoja”
eli kuluttajien taustatekijoita. Naita taustatekijoitd kutsutaan demografisiksi teki-
joiksi. (Pakkanen ym. 2013, 89.) Demografiset eli vaestotekijat ovat helposti mi-
tattavissa, analysoitavissa ja selvitettavissa olevia yksildiden ominaisuuksia. Tal-
laisia tekijoitd on mm. sukupuoli, ika, asuinpaikka ja asumismuoto seka tulot ja
kaytettavissa olevat varat. Demografiset tekijat ovatkin markkinoinnin kartoittami-
sen lahtdkohta. Naita tietoja Suomessa keraa mm. Vaestorekisterikeskus seka
Tilastokeskus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.)

Ika on keskeisimpia ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Kuluttajien tarpeet
seka ostokyvyt ja ostohalut vaihtelevat eri elaman vaiheissa. Markkinoilla tuot-
teita pyritaan myos usein kohdistamaan tietyn ikaisille. Kulutusta ei kuitenkaan
aina ohjaa se, minka ikainen kuluttaja on vaan se, minka ikaisena han haluaa
nayttaytya ja minka ikaiseksi han kokee itsensa. (Puustinen 2008, 157-158.)
Suomen vaeston ikarakenteesta voidaan myds todeta, etta tulevaisuudessa tulee
olemaan kysyntaa ikaihmisille suunnatuille palveluille ja tuotteille. (Pakkanen ym.
2013, 91.)

Naiset ja miehet kuluttavat hyvin eri tavalla ja sukupuolen vaikutusta ostokayttay-
tymisessa ei voi vahatella. On myods todettu mainonnan halutuimman kohderyh-
man olevan 25—44-vuotiaat naiset siita syysta, etta he ovat kotitalouksen paatta-
jia ja erityisesti paivittaistavarakaupan suurin asiakasryhma. Kun stereotyyppi-
sesti miehet paattavat kotitalouden elektroniikasta, vakuutuksista ja autoista on
naisilla yleensa ostoksilla ollessaan koko kotitalouden kukkaro kaytossaan. Nai-
set ostavat itsensa lisaksi myds miehelleen ja lapsilleen. Miehet paattavat usein

arvokkaammista ostoksista ja naiset hoitavat paivittaiset pienemmat ostokset.
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(Puustinen 2008, 174, 175, 178, 184.) Perinteiset naisen ja miehen roolit kotita-
louksien kulutuksessa ovat kuitenkin muuttuneet ja jatkavat muuttumistaan. Eri-
tyisesti lapsiperheissa enemmankin ajankayttd ohjaa kulutusta, se vanhempi
kummalle se siina hetkessa paremmin sopii hoitaa ostoksen. Mita arvokkaam-
masta ostoksesta on kyse, sitd enemman paatokset tehdaan tana paivana yh-

dessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112.)

Demografisista tekijoista asuinpaikka ja asumismuoto, siviilisaaty seka perheen
elinvaihe ja koko vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 94). Kaupungissa kerrostalossa yksin asuva sinkkumies kuluttaa
hyvin eri tavalla kuin maaseudulla omakotitalossa asuva perheellinen aiti. Esi-
merkiksi paivittaistavara asioinnissa sinkkumiehen ostotiheys on todennakaoisesti
suurempi ja keskioston euromaara pienempi. Maaseudulla asuva perheellinen
kuluttaa todennakdisesti harvemmin mutta kerralla enemman. (Raatikainen
2008, 11.) Kuluttajien muuttoliikkeet vaikuttavat merkittavasti paivittaistavarakau-
pan markkinaan. Muuttotappiokunnissa alueen myymalailla on kova kilpailu alati
vahenevista ostoeuroista. Muuttovoittokunnissa kaupparyhmien tulee olla val-
miina vastaamaan kasvavaan kysyntaan esimerkiksi investoimalla uusiin kaup-
papaikkoihin. (Heinimaki 2006, 145.)

Muita ostokayttaytymiseen vaikuttavia demografisia tekijoita on tulot, koulutus ja
ammatti, kieli seka uskonto ja rotu (Bergstrom & Leppanen 2015, 94). Eri uskon-
tojen ja rotujen vaikutukset ostokayttaytymisessa Suomessa kasvaa tulevaisuu-
dessa, kun suomalainen yhteiskunta kansainvalistyy ja monipuolistuu (Raatikai-
nen, 11). Tulojen ja koulutuksen merkitys ostokayttaytymisessa on jopa itses-
taanselvyys. Hyva koulutus ja tulotaso nahdaan usein menevan kasi kadessa.
Markkinoinnin nakokulmasta voisi kuvitella, etta mita korkeammin koulutettu ja
varakkaampi, sita tarkeampi asiakasryhma. Yritysjohtajien ja rikkaiden asiakas-
ryhma on kooltaan kuitenkin Suomessa hyvin rajallinen. Tarkeimpana pidetaan-
kin tavallisten kuluttajien rynmaa, keskituloisia ja alempia tuloluokkia, jotka kulut-
tavat paljon paivittaistavaroita ja heitd on Suomessa paljon. (Puustinen 2008,
145-149.)



20

3.3 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajien yksilollisia sisaisia tekijoita mitka
vaikuttavat ostamiseen. Tallaisia tekijoita ovat kuluttajan motiivit, tarpeet, arvot,
asenne, tunteet, innovatiivisuus seka persoonallisuus. Edellisessa kappaleessa
kasitellyt demografiset tekijat muokkaavat kylla yksilon persoonallista toimintaa
mutta psykologiset tekijat ovat kuitenkin nykypaivana markkinoinnin perusta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 96; Pakkanen ym. 2013, 94.)

Kuluttajien tunteisiin suunnatulla markkinoinnilla heidat usein tavoitetaan parhai-
ten. Tehtava ei ole kuitenkaan helppo, silla tunteiden ohjaama kuluttaja on hyvin
oikukas. Esimerkiksi jonkin tietyn mainoksen onnistuessa tavoittamaan kuluttaja,
voi kuluttaja olla hyvillaan tai jopa ihastuksissaan kyseisesta mainoksesta, mutta
mahdollista on myos saada kuluttaja arsyyntymaan tai loukkaantumaan. Vaikka
kuluttajat ja erityisesti heidan tunteensa ovat arvaamattomia, otetaan mainok-
sissa usein tietoinen riski vetoamalla kuluttajan tunteisiin ja toivotaan heidan rea-
goivan siihen myonteisella tavalla. Sanotaan, etta kaikista ostopaatoksia maa-

raavista tekijoista juuri tunteet maaraavat eniten. (Puustinen 2008, 220-221.)

Markkinoinnin ydin on asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja tyydyttaminen.
Lahtokohtaisesti jokaisen liiketoimintaa harjoittavan yrittajan tulee selvittaa, tyy-
dyttaako minun tuotteeni tai palveluni asiakkaani tarpeen muita paremmin ja pys-
tyyko sen tekemaan kannattavasti. Paivittaistavarakauppojen kannalta kulutta-
jien tarpeet eivat ole suuri ongelma, silla elinehto elamiselle on perustarpeiden
tyydyttdminen. Ihmisen tulee sydda ja juoda. Paivittaistavarakauppojen osalta
kyse on enemman siita, mita vaihtoehtoja naiden perustarpeiden tyydyttamiseen
kuluttajille halutaan tarjota. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96—-97; Pakkanen ym.
2013,94.)

Kuluttajan motiivit eli syyt toimia ohjaa kulutusta. Markkinoinnissa puhutaan os-
tomotiivista mika jaetaan jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Kuluttajalle on
tarkeaa pystya perustelemaan ostopaatds muille seka itselleen jarkisyilla. Naita
syita voi olla tuotteen helppokayttdisyys ja hinta. Kaikki ostaminen tehdaan lo-

pulta kuitenkin tunteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.)
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Arvot ja asenteet ohjaavat kuluttajia suuntaan, mita he haluavat tavoitella ja milla
keinoin. Mikali esimerkiksi ymparistdasiat ovat yksildlle sydanta lahella ja siten
tarkea arvo, saattaa han kaupassa asioidessaan valita ekologisia tuotteita, vaikka
ne olisivat arvokkaampia. Arvomaailma heijastuu myos kuluttajan asenteisiin,
kun han johdonmukaisesti on oppinut suhtautumaan joko kielteisesti tai myontei-
sesti johonkin tiettyyn ilmioon. Asenteisiin vaikuttaa kuluttajan ystavaltaan kuule-
mat suositukset, internetissa loytyva tieto, hanen omat kokemuksensa seka us-
komukset ja mainonta. Suomalaisille kuluttajille pehmeat arvot, kuten perhe, ter-
veys seka rakkaus ja tyo ovat etusijalla arvoissa ja asenteissa. (Pakkanen ym.
2013, 95-96; Raatikainen 2008, 11.)

Innovatiiviset kuluttajat ovat markkinoijille tarkeita. Heidan tulee Ioytaa nama
edellakavijat, keilla on halua ja kykya omaksua uutuustuotteita. Innovatiiviset ku-
luttajat ovat merkittavassa roolissa uuden tuotteen tulemisessa markkinoille. He
vievat viestia tuotteesta eteenpain siina vaiheessa, kun suurin osa kuluttajista ei
ole viela kokeillut tuotetta. Innovatiiviset kuluttajat hankkivat itse tietoa ja ovat
rohkeita kokeilemaan. (Pakkanen ym. 2013, 96-97.)

Kuluttajan persoonallisuus on henkilokohtaisen kehityksen summa, mika on muo-
dostunut synnynnaisista ominaisuuksista seka ympariston vaikutteista. Se maa-
rittda kuluttajan luonteelle sopivan tavan olla ja elaa. Persoonallisuus tulee esiin
esimerkiksi siina, mitka asiat ovat kuluttajalle tarkeita ostopaatosta tehdessa
seka milla asioilla ei taas ole merkitysta ollenkaan. Persoonallisuuden osateki-
joita ovat mm. perusluonne, identiteetti, maailmankuva, alykkyys seka elaman-

kokemukset ja kiinnostuksen kohteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108.)

3.4 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavilla sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan eri
viiteryhmatekijoita, mitka vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen, arvoihin ja asentei-
siin. Tallaisia viiteryhmia ovat sosiaaliluokka, perhe, ystavat, sosiaaliset yhteisot,
kulttuurit ja alakulttuurit. (Pakkanen ym. 2013, 98, 101.)
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Kulttuuri on kuluttajan kayttaytymisen ja halujen perustavanlaatuinen maaraava
tekija. Kuluttajat ovat lapsesta saakka oppineet omalle kulttuurille tyypillisia kayt-
taytymis- ja kulutusmalleja. Kulttuurien eroavaisuudet eivat ole vaan eri maiden
valisia, vaan kulttuurien vaikutukset kulutukseen vaihtelevat myos eri maiden si-
salla. (Kotler, Armstrong & Parment 2016, 129.) Kulttuuri voi tarkoittaa hyvin mon-
taa eri ymparistoa. Puhuttaessa materiaalikulttuurista, tarkoitetaan elamisen
mahdollistavaa konkreettista ymparistda, vapaa-ajan viettoa, likkumista ja asu-
mista. Kansankulttuuri tai populaarikulttuuri on korkeakulttuurin vastakohtia, mika
taas liittyy tieteeseen ja taiteeseen. Yrityskulttuuri tarkoittaa tydelaman yhteison
tapaa toimia ja kansallinen kulttuuri elinymparistoa. Kulttuurien muuttuessa jat-
kuvasti on naissa eri kulttuuriymparistdissa nahty paljon muutoksia. Esimerkiksi
yrityskulttuureissa vastuullisuus ja ymparistotekijat ovat nousseet entista tarkeim-

miksi arvoiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 118-119.)

Alakulttuureilla tarkoitetaan kulttuurin sisalla olevaa pienryhmaa, jotka jakavat yh-
teisten elamankokemusten myaota kayttaytymis- ja kulutustapoja. Nama pienryh-
mat erottuvat muista yhteiskunnan jasenista yhteisilla arvoilla, tavoilla ja usko-
muksilla. Alakulttuureilla tarkoitetaan esimerkiksi penkkiurheilijoita, ymparistoak-
tivisteja seka partiolaisia. Alakulttuurien ja kulttuurien erot eivat ole aina selkeita,
minka vuoksi alakulttuurin leimalla voi olla negatiivisia vaikutuksia. (Kotler ym.
2016, 130; Pakkanen ym. 2013, 102.)

Perhe vaikuttaa yksilon ostokayttaytymiseen merkittavasti. Vanhemmat vaikutta-
vat lastensa arvomaailman seka kulutustottumusten rakentumiseen ja lasten
vanhetessa nama opitut tavat viedaan eteenpain omille lapsille. Myds perheen
koolla ja elinvaiheella on vaikutusta ostokayttaytymisessa ja perinteinen perhe-
kasite onkin muuttunut vuosikymmenten aikana ja se heijastuu kotitalouksien ku-
lutusmenojen jakautumiseen. Tana paivana yha vahemman kuljetaan perinteista
polkua, sinkkuvaiheesta parisuhteeseen ja siitd perheen perustamiseen ja keski-
maaraiseen 1,8 lapsilukuun. Sinkku- ja yksinhuoltajatalouksien seka lapsetto-
mien pariskuntien maara kasvaa. Naiden muuttuvien kotitalouksien kysyntaan tu-
lee kaupparyhmien vastata paivittaistavaramarkkinoilla, esimerkiksi lisaamalla

sinkuille sopivia pakkauksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112-115.)
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Ystavat ja sosiaaliset yhteisot ovat nousseet internetin ja sosiaalisen median
myo6ta vaikuttamaan entistd enemman yksilon ostokayttaytymiseen. Edelleen
tama viiteryhma koostuu koko sosiaalisesta ymparistosta, kuten harrastus-, tyo-
ja opiskelukavereista seka ystavista. Ajatusten ja tiedon vaihto taman viiteryhman
sisdlla on vain kasvanut digitalisaation myota, kun kuluttajilla on aina mukana
alypuhelin ja sita kautta jatkuva yhteys sosiaaliseen mediaan ja eri yhteisoihin.
Sosiaalinen media on luonut myds aivan uuden ulottuvuuden ns. puskaradio
tyyppiseen markkinointiin. Nama entisajan mielipidejohtajat, eli pienryhmien epa-
viralliset johtajat ketka ohjasivat oman laajan ystava- ja tuttavapiirin kulutusta,
ovat tana paivana muuttuneet sosiaalisen median vaikuttajaksi. Naita vaikuttajia
markkinoijien tulee kayttaa sanansaattajana, silla vaikuttajat nahdaan henkilona,
jolla on suhteita, vaikutusvaltaa, tietoa, persoonallisuutta seka asiantuntijuutta.
Kuluttaja todennakdisemmin suosittelee eteenpain seuraamansa vaikuttajan ha-
nelle suosittelemaa tuotetta. (Kotler ym. 2016, 131-132; Pakkanen ym. 2013,
103-104.)

Sosiaaliluokka pohjautuu aiemmin tekstissa kasiteltyihin demografisiin tekijoihin.
Sosiaaliluokka muodostuu kuluttajan ammatin, tulojen, koulutuksen ja asumisen
mukaan ja silla tarkoitetaan yhteiskunnallista asemaa. Yleensa sosiaaliluokista
puhuttaessa Suomessa puhutaan ala-, keski- ja ylaluokasta. Mikali sosiaaliluok-
kaan yhdistetdan muita demografisia tekijoita kuten perheen elinvaihe ja ika, os-
tokayttaytyminen on hyvinkin yhtenevaista sosiaaliluokan siséalla. Suomessa tu-
loerot ovat kuitenkin pienia, joten kuluttajat liikkuvat sosiaaliluokasta toiseen eri

elamanvaiheissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 116-117.)

3.5 Kanta-asiakkuus

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa kuluttajan uskollisuus tiettya yritysta
kohtaan, erityisesti paivittaistavarakaupassa. Kaupalle uskollinen kuluttaja kulut-
taa muita enemman, odottaa vahemman tarjouksia ja tekee suurempia ostoksia
seka kayttaa kanta-asiakaskorttia. Uskollinen kuluttaja keskittda ostokset, vaik-

kakin kayttaisi jonkun verran myos muita ostopaikkoja. (Heinimaki 2006, 156.)
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Yritysten tavoitteena on saada asiakassuhteista kannattavampia saamalla kanta-
asiakkaat ostamaan useammin ja enemman. Mita vahvempi asiakassuhde, sita
todennakoisemmin suhde kestaa myos uusien Kilpailijoiden tulemisen markki-
noille. Suhteen yllapitamiseksi kanta-asiakkaille tarjotaan erilaisia rahanarvoisia
etuja. Tallaiset edut voivat olla suoria rahallisia hyvityksia ostoista, erikoistarjouk-
sia tai etukuponkeja. Tavoite on saada kanta-asiakkuus ja asiakassuhde kehitty-
maan siihen pisteeseen, etta asiakas toimii positiivisen viestin viejana ja yrityksen

suosittelijana. (Pakkanen ym. 2013, 114.)

Merkittava osa suomalaisista kotitalouksista kuuluvat paivittaistavaraketjujen
kanta-asiakasohjelmiin. Suurimpien kaupparyhmien kanta-asiakasohjelmat pe-
rustuvat siihen, etta ne palkitsevat asiakkaitaan kuukausittaisten ostojen maaran
perusteella. Omien myymalodidensa lisaksi kaupparyhmat ovat haalineet yhteis-
tyokumppaneita, missa asioimalla ja kayttamalla kanta-asiakaskorttia voi myos
kerryttdaa kuukausittaisia ostoja. Asiakkaiden palkitseminen ja kilpailutilanne on
johtanut siihen, etta kuluttajilla on lompakoissaan useiden kaupparyhmien kanta-
asiakaskortit. (Heinimaki 2006, 128—129.)

S-ryhman kanta-asiakkaita, eli asiakasomistajia, on Suomessa noin 2,5 miljoo-
naa (Peltola ym. 2022, 24). K-ryhman Plussa-korttia kaytti vuoden 2021 aikana
3,3 miljoonaa asiakasta ja kotitalouksia kanta-asiakasohjelmassa oli 2,4 miljoo-
naa (Kesko 2022, 8). Suurimpien paivittaistavaraketjujen kolmas pyora Lidl lan-
seerasi oman mobiilissa toimivan Lidl Plus -etuohjelman vuonna 2020. Suoma-
laiset nayttivat positiivisen suhtautumisensa kanta-asiakasohjelmia kohtaan, kun
etuohjelman otti heti kayttoon yli miljoona suomalaista. (Peltola ym. 2022, 128—
129.)

Kuluttajien kayttaessa kauppojen kassalla kanta-asiakaskortteja tai etuohjelmia,
keraavat kaupparyhmat suuren maaran tarkeaa tietoa asiakkaiden ostokayttay-
tymisesta. Keratysta asiakasdatasta saadaan tietoa mista ja mita asiakas ostaa
ja mihin aikaan vuorokaudesta. Naita tietoja hyodyntamalla kaupparyhmat voivat
esimerkiksi kasvattaa yhteydenpitoaan asiakkaisiin, parantaa markkinoinnin te-
hokkuutta, lisata suoraan yksilGille kohdennettua myyntia ja ottaa asiakkaiden

ostokayttaytyminen huomioon valikoimansuunnittelussa. Enemmissa maarin
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asiakasdata on noussut keskioon paivittaistavarakauppojen kilpailuedun saami-
sessa. Tieto asiakkaiden ostokayttaytymisesta ei pelkastaan riita, vaan menes-
tykseen vaaditaan osaamista tiedon hyddyntamisesta seka sen yhdistamisesta
markkinoilta kerattyyn tutkimustietoon. (Peltola ym. 2022, 180, 181, 191.)

Kanta-asiakaskorttien alkuperainen tavoite oli saada kuluttajat keskittamaan os-
tojaan tietyn kaupparyhman kauppoihin ja saada nama asiakkaat sidottua kysei-
seen kaupparyhmaan (Heinimaki 2006, 128). Tavoite ei ole muuttunut, mutta
kaupparyhmien saama asiakasdata antaa nykypaivana paljon tarkeaa tietoa ku-
luttajien ja heidan elamantilanteidensa tuntemiseen. Kuluttajien ostokayttaytymi-
nen on murroksessa, mika nakyy esimerkiksi asiakkaiden ostaessa eri asioita
viikonloppuna kuin arkena, pienten kotitalouksien yha lisdantyessa ja vaeston
ikdantyessa, joten kaikki saatavilla oleva ajankohtainen tieto kuluttajien ostokayt-

taytymisesta on hyddynnettava. (Pakkanen ym. 2013, 117).

Yritykset ovat aikojen alusta halunneet tuntea asiakkaastaan kaiken mahdollisen,
myOs ennen digitalisaation tuomaa suurta murrosta asiakastiedon yllapitami-
sessa. Ennen kyse oli paljon henkilokohtaisemmasta ja tiivimmasta suhteesta
myyjan ja asiakkaan valilla. Tieto pohjautui kokemukseen ja sen pohjalta luotiin
kuvaa asiakkaan tarpeista, toiveista, ostotiheydesta, elamantilanteesta ja ostota-
voista. Toki edelleen on liiketoimintaa harjoittavia yrityksia, jotka toimivat nain.
Nykypaivana erityisesti paivittaistavarakaupassa yritysten tulee kuitenkin tuntea
asiakkaat asiakasdatan kautta. (Peltola ym. 2022, 180-181.)
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4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kuluttajien ostopaikan valintaan vai-
kuttavia tekijoita paivittaistavarakaupassa. Vilkan (2021, 66) mukaan tutkimus-
menetelmaa pohtiessa tulisi ottaa huomioon, miten tutkimuskysymyksen selvitta-
minen ja mahdollisimman kattavan seka luotettavan aineiston keraaminen olisi
saavutettavissa. Saavuttaakseni mahdollisimman laajan aineiston kuluttajien os-
topaikan valintaan vaikuttavista tekijoista, tutkimus suoritettiin maarallisin mene-
telmin ja maarallisen tutkimuksen yleisin tapa kerata aineistoa on kyselylomake
(Vilkka 2021, 66, 94).

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kyse-
lytutkimuksena toteutettuna. Maarallinen tutkimusmenetelma antaa tutkijalle
mahdollisuuden esittaa tutkittu tieto numeroin seka sanallisesti kuvaamalla, miten
keratty tutkimustieto eroaa toisistaan tai liittyvat toisiinsa. Se vastaa kysymyksiin,
kuinka usein, kuinka paljon ja kuinka moni. Maaralliselle tutkimukselle ominaista
on vastaajien suuri maara ja ainoastaan suurella vastausmaaralla tutkija voi muo-
dostaa havaintoja nakokulmasta ja selittaa tutkittavia asioita numeroin. Tilastolli-
sia menetelmia kayttavassa maarallisessa tutkimuksessa suositeltava vahim-
maismaara on 100 vastausta. (Vilkka 2007, 13, 14, 17.)

Maarallisessa tutkimusmenetelmassa kysymykset usein muotoillaan sellaiseen
muotoon, etta niiden tilastollinen kasittely on mahdollista. Selkeat, tiiviit ja yksise-
litteiset kysymykset parantavat tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta. Avoimien
kysymysten sijaan kayttamalla strukturoituja kysymyksia, saadaan helposti tulkit-
tavissa, analysoitavissa ja raportoitavissa olevaa tietoa. Kyselytutkimuksen ta-
voitteena on hankkia mahdollisimman laajan kohderyhman asenteita, kasityksia
ja mielipiteitd kuvaava tutkimusaineisto. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
32, 48, 55, 56.)

Kyselytutkimuksen kysymyksien seka lomakkeen suunnittelussa ja tekemisessa
tulee olla tarkka seka huolellinen. Vastaajien tulee ymmartaa kysymykset samalla
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tavalla, kuin tutkija on ne tarkoittanut. Sanamuodot eivat saa olla epamaaraisia
tai hailyvia eika kysymykset johdattelevia. Kyselylomakkeen pituus tulee myos
pohtia huolellisesti. Liian pitka lomake voi heikentaa tutkimuksen luotettavuutta,
kun vastaajien motivaatio voi lomakkeen loppua kohden hiipua ja viimeisten ky-
symysten vastaukset ovat voineet tulla ilman perusteellista pohdintaa. (Valli &
Aaltola 2015, 85-87.)

Kyselylomakkeen ollessa tarkein asia maarallisen tutkimuksen onnistumisen
kannalta, olisi kyselylomake hyva testata ennen varsinaista mittausta. Kyselylo-
makkeen testaajiksi olisi hyva valita vastaajia, jotka kykenevat arvioimaan kyse-
lylomaketta kriittisesti. Testaamisella voidaan arvioida vastaamiseen kaytettya ai-
kaa, vastausvaihtoehtojen toimivuutta seka kysymysten ja vastausohjeiden sel-
keytta. (Vilkka 2021, 105, 108.)

4.2 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomakkeen (liite 1) suunnittelussa tavoittelin selkeda ja mahdollisimman
ytimekasta kyselya, mihin vastaajilla olisi mielekasta vastata. Pohdin kysymyksia
siltd pohjalta, minkalaisista vastauksista paivittaistavaraketjut olisivat kiinnostu-
neita ja mitka teemat ovat juuri nyt ajankohtaisia. Lisaksi kysymyksien suunnitte-
lussa halusin ottaa huomioon kyselytutkimuksen analysoinnin ja raportoinnin
seka teoriaosuudessa kaydyt asiat. Kyselylomakkeesta oli matkan varrella monta
testiversiota ja kyselylomakkeen testaajan kriittisilla arvioinneilla oli suuri merkitys

kyselylomakkeen lopulliseen versioon.

Toteutin kyselytutkimuksen Microsoft Forms -ohjelmalla. Olimme opintojen ai-
kana suorittaneet muutaman kyselyn kyseista ohjelmaa kayttaen ja olin havain-
nut sen erittdin toimivaksi ja tulosten analysoinnin ja raportoinnin selkeaksi. Eri-
tyisesti ohjelman kayttda puolsi sen toimivuus mobiililaitteissa, silla oletin suurim-

man osan vastaajista vastaavan kyselyyn mobiililaitteella.

Kyselyn alkuun tein vastaajille lyhyen esittelyn itsestani seka kyselyn tarkoituk-
sesta. Halusin kyselyn alkuun laittaa mielestani eniten vaivaa vastaajalta vaativat

kysymykset ja kyselyn loppuun helpot taustatietoihin liittyvat kysymykset. Nain
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varmistin vastaajien motivaation olevan todennakoisemmin korkeimmillaan tar-
keimmissa kysymyksissa. Kyselyssa ei ollut ollenkaan kokonaan avoimia kysy-
myksia, silla monivalintakysymykset huomattiin testiversioissa mielekkaimmiksi
vastata ja niiden tulosten analysointi on my0s selkeampaa. Kaikki kysymykset

olivat pakollisia vastata, lukuun ottamatta kysymysta vastaajan sukupuolesta.

Kyselylomakkeen vastausaika oli 11.3.2022 — 3.4.2022. Jaoin linkkia kyselylo-
makkeeseen paaasiassa WhatsApp -pikaviestisovelluksen avulla. Tavoitteeni oli
saada vahintaan 100 vastausta ja koin sen olevan mahdollista hyodyntaen moni-
puolisesti omia verkostoja. Tutkimuksen kohderyhma oli kaikki yli 18-vuotiaat
Suomessa omassa taloudessa asuvat henkil6t. Tavoitteeni oli saada vastauksia
niin yksinasuvilta, pariskunnilta kuin lapsiperheilta seka elakelaisiltd ja opiskeli-
joilta, aina pienemmista kaupungeista suuriin kasvukeskuksiin. Halusin jakaa
linkkia henkilokohtaisesti, enka hyodyntaa esimerkiksi julkisia ryhmia sosiaali-
sessa mediassa, varmistaakseni jokaisen vastaajan ottavan kyselylomakkee-

seen vastaamisen vakavasti.

Jaoin linkkia mahdollisimman monipuolisesti eri ikaryhmille, ympari Suomea asu-
ville ja eri elamantilanteessa olevilla saavuttaakseni mahdollisimman laajan ryh-
man vastaajia. Hyddynsin monipuolisesti erilaisia verkostojani niin tydelamasta,
opinnoista kuin vapaa-ajan harrastuksista mahdollistaen mahdollisimman hete-
rogeenisen ryhman vastaajia. Jakaessani linkkia eteenpain, pyysin myos vastaa-
jia jakamaan sita sellaisille henkildille, ketka voisivat olla kiinnostuneita vastaa-

maan.

Sain kyselyyn yhteensa 105 vastausta. Olin erittain tyytyvainen paastessani ta-
voitteeseen vastausten maarassa. Vastausten suuri maara lisaa tutkimuksen luo-
tettavuutta. Kyselylomakkeen suunnittelussa tavoite oli kyselyn olevan mielekas
vastaajille. Kyselysta tulikin paljon positiivista palautetta, kyselyn ollessa vastaa-

jien mielesta selkea, nopea vastata seka helppo tehda.
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselytutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ostopai-
kan valintaan vaikuttavia tekijoita paivittaistavarakaupassa. Kysymyksen tarkoi-
tus oli selvittda, mitkd paivittaistavarakaupan tekijat vastaaja kokee tarkeaksi,
milld ominaisuuksilla ei ole merkitysta ja mitka eivat ole vastaajalle tarkeita. Ku-
viosta 3 ndhdaan vastaajien pitavan sijaintia tarkeimpana tekijana paivittaistava-
rakaupan valinnassa, kun puolet vastaajista vastasivat sen olevan erittain tarkea
tekija. Mukava henkilokunta, myymalan viihtyisyys, laaja tuotevalikoima seka
edullinen hintataso olivat vastaajille my0Os tarkeita tekijoita. Vastaajat kokivat
verkkokaupan olevan vahiten tarkea tekija ostopaikan valinnassa. Liitteessa 2 on

nahtavissa kysymyksen 1 vastausten tarkempi jakauma.

1. Mitkd asiat ovat sinulle tarkeitd paivittaistavarakaupan valinnassa?
Lisgtistoja

B Ei lainkaan tirked M Ei kovin tarked B Eimerlatysts B Melko tarked B Enittdin tarked
Edullinen hintataso _
Laaja tuotevalikoima _
Kanta-asiakasedut _
Maonipuoliset palvelut _
Myymalan vilhtyisyys _
Laajat aukicloajat _
- .
0% 100%

Mukava henkilkunta

KUVIO 3. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
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5.2 Vastuullisuus

Tutkimuksen toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien vastuullisimmaksi koke-
maa paivittaistavaraketjua. Kuten aiemmin teoriaosuudessa todettiin, vastuulli-
suus on noussut tarkeaksi teemaksi kaikessa taman hetken liiketoiminnassa,
mya0s paivittaistavarakaupassa. Kuviossa 4 nahdaan vastauksista todella suuren
osan jakaantuvan tasan kahden suuren toimijan kesken, S-ryhman ja K-ryhman.

Vain 5 % vastaajista koki Lidlin vastuullisimmaksi ketjuksi.

2. Minka péivittdistavaraketjun koet vastuullisimmaksi?

isdtietoja F@I*mg}h:c;

@ K-ryhma 30
@ s-rhmi 50
@ Ld 3
@ Muw 0

KUVIO 4. Vastuullisin paivittaistavaraketju

5.3 Edullisuus

Kysymyksissa 3 ja 4 selvitettiin paivittaistavaraketjujen yleista hintamielikuvaa
seka sen vaikutusta ostopaikan valintaan. Kuviossa 5 nahtavissa vastauksista
vastaajista kukaan ei kokenut K-ryhmaa edullisimmaksi paivittaistavaraketjuksi.
S-ryhma ja Lidl jakoivat vastaukset Iahes tasan, kun vastaajista 51 % koki Lidlin

ja 49 % S-ryhman edullisimmaksi ketjuksi.

Kysymykseen 4 asioiko vastaajat paasaantoisesti edullisimmaksi kokemassaan
paivittaistavaraketjussa, vastaukset jakaantuivat lahes tasan. Vastaajista 53 %
asioi paasaantoisesti edullisimmaksi kokemassaan ketjussa, kun taas 47 % asioi
paasaantoisesti muualla. Kuten ensimmaisen kysymyksen vastauksissa jo
naimme, paivittaistavaraketjujen hintataso on tarkea tekija mutta ei kaikista tar-
kein vastaajien ostopaikan valinnassa. Kuviossa 5 on nahtavissa vastaukset ky-

symykseen 3 seka 4.
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3. Minka péivittaistavaraketjun koet edullisimmaksi?

Listietoja € Insights

@ Kryhma a
@ 5-ryhma 51
® L 4
@ Muu 0

4. Asioitko padsdantoisesti edullisimmaksi kokemassasi péivittdistavaraketjussa?

Lisdtisto)z ',i @ Insights ::
@ «is 36
. En 49

KUVIO 5. Paivittaistavaraketjujen edullisuus

Kysymykseen 5 vastasivat vain ne 49 vastaajaa, jotka vastasivat kysymykseen 4
asioivansa paasaantoisesti muualla kuin edullisimmaksi kokemassaan paivittais-
tavaraketjussa. Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, mika on suurin yksittainen te-

kija asioida muualla kuin edullisimmaksi koetussa ketjussa.

Kuviossa 6 nakyvien vastausten perusteella vastaajat kokevat joko huonon vali-
koiman tai sijainnin olevan suurin syy asioida muualla kuin edullisimmassa ket-
jussa. Pieni osa vastaajista myds vastasi keskittavansa ostojaan tai pitavansa
asioimisesta toisessa ketjussa. Muihin avoimiin vastauksiin vastaajat kertoivat
syyksi edullisimman ketjun puuttuvan paikkakunnalta, edullisimmassa on huono
asiakaspalvelu seka vaihtelun olevan syy asioimiseen muualla. Kuvion 6 luku-

maarat ovat vastaajien lukumaaria.
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5. Jos vastasit "En", miksi et asioi edullisimmassa paivittéistavaraketjussa? Valitse yksi.

Lisdtietoja

@ Myymalan huono sijainti 16

16
@ Epaviihtyisat myymalat 0 14
@ Myymalan huone valikoima 17 b
. Meonipuclisten palvelujen puute 1
. Keskitdn ostokseni toiseen ket... 4 5
@ Pidan asicimisesta toisen ketju... 6 4

2
@ Muu 5

KUVIO 6. Syy asioida muualla kuin edullisimmassa paivittaistavaraketjussa

=1

@

54 Viihtyisyys

Kysymyksissa 6 ja 7 selvitettiin tarkemmin viihtyisyyden merkitysta ostopaikan
valinnassa. Kuviossa 7 nahdaan etta 65 % kyselyyn vastanneista kokivat K-ryh-
man myymalat paivittaistavarakauppojen viihtyisimmiksi asioida. Kyselytutkimuk-
sen ensimmaisessa kysymyksessa vastaajat kokivat viihtyisyyden melko tai erit-
tain tarkeaksi tekijaksi, mutta erityisesti kysymyksessa 7 oli tarkoitus tarkentaa,

mitka asiat vaikuttavat viihtyisaan myymalaan.

Kysymykseen 7 vastaajat saivat valita mielestaan kolme tarkeinta viihtyisaan
myymalaan vaikuttavaa tekijaa. Kuviosta 7 nahdaan siisteyden olleen merkittavin
tekija viihtyvyyden kannalta, kun 68 % vastaajista valitsi sen. Muita merkittavia
tekijoita on myymalan selkeys, tuotteiden esillepanot, asiakaspalvelu seka visu-
aalisesti miellyttava. Taustamusiikki, kalusteet seka valaistus eivat olleet vastaa-

jille kovin merkittavia tekijoitd myymalan viihtyvyyden kannalta.
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6. Minké paivittdistavaraketjun myymaélat ovat mielestési viihtyisimpia asioida?

Lisdtieioja

@ K-ryhma 68
@ sryhms 35
@ Lid 2
@ Muw 0

7. Mitka asiat vaikuttavat mielestési eniten viihtyisdan myymaldan? Valitse kolme tarkeints.

Lisdtietojz
@ Valaistus 12
@ Kalusteet 8 50
@ siisteys I ™
. . 60
@ Tuotteiden esillepanat 53
50
@ Hyvi tunnelma 19
40
@ Asizkaspalvelu 50
30
. Myymalan selkeys 62 -
@ Taustamusiikki 2 0 . I
@ Visuaalisesti miellyttava 44 ot - - - - - — S
. Muu 3

KUVIO 7. Myymalan viihtyisyys

5.5 Kanta-asiakkuus & ostojen keskittaminen

Teoriaosuudessa kaytiin lapi kanta-asiakkuuksien merkittavaa roolia Suomen
paivittaistavarakaupassa. Kysymyksissa 8 ja 9 tarkoitus oli selvittda, onko kanta-
asiakkuudella vaikutusta ostokayttaytymiseen seka keskittavatko vastaajat osto-
jaan taloudellisen hyodyn kasvattamiseksi.

Kuviossa 8 nahtavissa vastauksissa vastaajista 60 % vastasi kanta-asiakaskortin
vaikuttavan sen paivittaistavaraketjun valintaan, missa vastaaja yleensa asioi.
Vield useampi vastaaja, perati 66 % vastasi keskittdvansa ostojaan tiettyyn pai-
vittaistavaraketjuun saadakseen mahdollisimman paljon taloudellista hyotya.
Vastauksista on nahtavissa teoriaosuudessa mainittu suomalaisten mydnteinen

suhtautuminen paivittaistavarakauppojen kanta-asiakasohjelmia kohtaan.
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8. Vaikuttaako kanta-asiakaskortin kaytta siithen, missa paivittdistavaraketjun myymalassa yleensa

asioit?

Listietoja @ Insights

@ i 63 ‘
. Ei 37

@ Enosaasanoa 5

9. Pyritkd keskittdmaan ostoja tiettyyn paivittaistavaraketjuun, saadaksesi mahdollisimman paljon
taloudellista hyotya?

Lis3tietojz

@ K 69 '
@ 30

. En osaa sanoa ]

KUVIO 8. Kanta-asiakkuus

5.6 Verkkokauppa

Seuraavat kysymykset koskevat vastaajien verkkokaupan kaytt6a paivittaistava-
raostoksissa. Kysymyksessa 10 selvitettiin kayttavatkod vastaajat verkkokauppaa
ja vastaajan vastauksesta riippuen vastaaijille tuli eri kysymyksia verkkokauppaan
littyen. Kuviossa 9 nahdaan vastaajien verkkokaupan kaytto paivittaistavaraos-
toksissa olevan hyvin vaihtelevaa. Vastaajista 53 % ei kayta koskaan verkko-
kauppaa paivittaistavaraostoksissa, kun taas verkkokauppaa on harkinnut kayt-
tavansa 19 % vastaajista. Vain hieman yli neljasosa vastaajista kayttaa verkko-

kauppaa usein tai harvoin.
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10. Kaytatko paivittaistavaraostoksissa verkkokauppaa?

Lisdtietoja
. Kaytdn usein 7

@ Kaytan harvoin 22
. Clen harkinnut kokeilemista 20
. En kdyta koskaan 56

KUVIO 9. Verkkokaupan kaytto

A

Kysymykseen 11 vastasivat vain ne vastaajat, jotka olivat kayttaneet verkkokaup-
paa paivittaistavaraostoksissa usein. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa tar-
kemmin vastaajien ostopaikan valintaa verkkokaupassa. Verkkokauppaa usein
kaytti vain 7 % kyselyyn vastanneista ja he kayttivat yleensa S-ryhman verkko-

kauppaa. Kuviossa 10 nakyvat kysymyksen 11 vastaukset.

11. Jos vastasit "Kaytan usein”, mitd verkkokauppaa yleensa kaytat?

Lisdtietoja
5
@ K-ryhma 2 .
S-ryhma 5
@ s
. Oda i
. Walt 0
. Foodora 0
. Muu 0

KUVIO 10. Verkkokauppaa usein kayttavat

Kysymys 12 tuli vastattavaksi niille vastaajille, jotka vastasivat kayttdneensa har-
voin verkkokauppaa paivittaistavaraostoksissa. Kuten myds edeltavassa kysy-
myksessa tarkoitus oli selvittaa tarkemmin ostopaikan valintaa verkkokaupassa.
Kyselytutkimukseen vastanneista verkkokauppaa harvoin kaytti 30 % vastaajista.
S-ryhma ja Wolt olivat yleisimpia valintoja ostopaikaksi harvoin verkkokauppaa

kayttavilla vastaaijilla. Kuviossa 11 nakyvat kysymyksen 12 vastaukset.
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12. Jos vastasit "Kaytan harvoin®, mitéd verkkokauppaa yleensa kaytat?

14
@ Kryhma &
@ snhma 13 o
@ Cda 0 g
@ wolt 10 6
@ Foodora 2 4

Muu 0 2
o

KUVIO 11. Verkkokauppaa harvoin kayttavat

Koronaviruspandemia siivitti ruoan verkkokaupan merkittavaan kasvuun, kuten
teoriaosuudessa jo todettiin. Kysymyksen 13 avulla selvitettiin, vaikuttiko korona-
viruspandemia vastaajien paatdokseen kayttaa verkkokauppaa. Kysymykseen
vastasivat vain ne vastaajat, jotka olivat kayttaneet verkkokauppaa paivittaista-
varaostoksissa. Kuviosta 12 nahdaan, ettd hieman yli puolelle vastaajista ko-

ronaviruspandemian oli vaikuttanut paatokseen kayttaa verkkokauppaa.

13. Onko koronaviruspandemia vaikuttanut paatokseen kayttda verkkokauppaa?

Listietoja

@ i 16
® 13
@ Enoszzsanca 0

KUVIO 12. Koronaviruspandemian vaikutukset

Kysymykseen 14 vastasivat myos vain ne vastaajat, ketka olivat jo vahintaan har-
voin kayttaneet verkkokauppaa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa vastaa-
jien tarkein yksittainen syy kayttaa verkkokauppaa myymalassa asioimisen si-
jaan. Kuviosta 13 nahdaan ettd vastaukset hajaantuivat mielenkiintoisesti eri

vaihtoehtojen kesken. Ajansaasto ja elaman helpottaminen nousivat suurimmiksi
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tekijoiksi valita verkkokauppa kivijalan sijaan. Koronaviruspandemia tai siita joh-
tuva karanteeni oli tarkein syy noin viidesosalla vastaajista. Ostosten suunnitel-

mallisuus oli vaihtoehdoista vahiten tarkea syy.

14. Miké on suurin syy kayttad verkkokauppaa myymaldssa asioimisen sijaan? Valitse yksi.

Lisdtieto|a

@ Ajansiasts a

@ Elaman helpottaminen ] ‘
. Ostosten suunnitelmallisuus 3

@ FKoronaviruspandemia 6 '
@ Mu 2

KUVIO 13. Syy asioida verkkokaupassa myymalan sijaan

Mikali vastaaja oli harkinnut verkkokaupan kokeilemista paivittaistavaraostok-
sissa, tuli hanelle vastattavaksi kysymykset 15 ja 16. Kysymysten tarkoitus oli
selvittaa vastaajan suurin syy sille, miksi han ei ole viela kokeillut verkkokauppaa
seka selvittaa, mista vastaaja tilaisi ensimmaisena kokeillessaan verkkokauppaa.
Suurin osa verkkokauppaa harkinneista eivat ole viela tahan mennessa kokeilleet
verkkokauppaa paivittaistavaraostoksissa siita syysta, koska he eivat ole koke-
neet sita tarpeelliseksi. Osa vastaajista koki myymalassa asioimisen mieluisam-
maksi ja tasta syysta ei ole kokeillut vield verkkokauppaa. Verkkokaupan kokei-
lemista harkinneet kokivat S-ryhman verkkokaupan selkeasti mieleisimmaksi
vaihtoehdoksi ensimmaiseen kokeiluun. Kuviossa 14 nahdaan vastaukset kysy-

myksiin 15 ja 16.
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15. Jos vastasit "Olen harkinnut kokeilemista®, miksi et ole vield kokeillut verkkokauppaa? Valitse
yksi.
Lisdtietoja

@ Asicin mielummin myymalissa 4

. Palvelu on lian kallis 0
. En ole kokenut tarpeelliseksi 13
. Ei ole saatavilla 0
@ Muu 3

16. Jos vastasit "Olen harkinnut kokeilemista®, mité verkkokauppaa paivittéistavaraostoksissa
ensimmdisena kokeilisit?

Lisdtieto)z
12
16
@ Kryhma 2
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. Oda 0 10
@ wolt 0 B
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4
. Muu 0
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KUVIO 14. Verkkokaupan kokeilemista harkinneet

Kyselyyn vastanneista lieva enemmisto ei kayta koskaan verkkokauppaa paivit-
taistavaraostoksissa. Kysymykseen 17 vastasivat vain ne vastaajat, ketka eivat
koskaan kayta verkkokauppaa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa syita,
miksi nama vastaajat eivat kayta verkkokauppaa. Vastaajan tuli valita vain yksi ja
siten merkittavin syy. Tasan puolet vastaajista kokivat mieluiten asioivansa myy-
malassa ja 41 % vastaajista ei kokenut verkkokauppaa tarpeelliseksi. Vain 7 %
vastaajista kokivat, etta verkkokauppa ei ole saatavilla. Kukaan vastaajista ei ko-
kenut syyn olevan palvelun hinnassa. Kuviossa 15 nakyy kysymyksen 17 vas-

taukset.
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17. Jos vastasit "En kéytd koskaan"”, miksi et kayta verkkokauppaa? Valitse yksi.

Lisdtietojz

@ Asioin mielummin myymalasss 28 ‘
@ Falvelu on liizn kallis 0

. En koe tarpeelliseksi 23

@ ©icl=saatavila 4

@ Muw 1

KUVIO 15. Vastaajat, jotka eivat koskaan kayta verkkokauppaa

5.7 Taustatiedot

Tutkimuskyselyn loppuvaiheessa kysyttiin vastaajien taustatietoja. Vastaajilta ky-
syttiin heidan elamantilansa, ika, sukupuoli, kotitalouden koko seka asuuko koti-
taloudessa alle 18-vuotiaita. Kysymyksessa 18 kysyttiin vastaajien elamantilan-
teesta ja kuviossa 16 nahdaan vastaajista suurimman osan olleen tyoelamassa.
Tutkimuksen kannalta oli hyva, etta vastauksia saatiin myos opiskelijoilta seka

elakkeella olevilta.

18. Eldmantilanne

Lisdtieto)a

@ Tyoelamassa 83
@ Opiskelija 10
@ Tyston 1
@ CElakkeells 1

KUVIO 16. Elamantilanne

Kysymyksissa 19 ja 20 kysyttiin vastaajien ikaryhmaa ja sukupuolta. Kyselytutki-
mukseen vastanneista selkeasti suurin ikaryhma oli 25-34-vuotiaat. Vastan-
neista kukaan ei ollut alle 18-vuotias ja pienin ikaryhma vastanneista oli 45-54-

vuotiaat. Muista ikaryhmista vastaajia oli tasaisesti. Naisilla oli kyselyssa lieva
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enemmistd, kun 58 % vastanneista oli naisia. Kuviossa 17 nakyvat vastaukset

kysymyksiin 19 ja 20.

19. 1kd
Lisdtietoja
60
. Alle 18 0
L
. 18-24 7
@ 534 52 “
o 54 15 0
@ 4554 5 20
55-64 15
. ) . .
: m [
20. Sukupuoli
Lis3tietoja
ies
@ Wi 44
. MNainen 61
. Muu 0
. En halua kertoa 0

KUVIO 17. k& & sukupuoli

Kyselytutkimuksen viimeiset kaksi kysymysta kasittelivat kotitalouden kokoa. Ky-
symyksessa 21 oli tarkoitus selvittda, asuuko vastaaja yksin, yhdessa esimerkiksi
kumppanin kanssa tai asuuko kotitaloudessa lapsia. Vastaajista suurin osa asuu
kahden hengen kotitaloudessa. Kun suurin vastannut ikaryhma oli 25-34-vuoti-
aat, ovat heista merkittdva osa ymmarrettavasti kahden hengen talouksia. Yksin
asuvia oli 17 % vastaajista. Kolmasosalla vastaajista samassa kotitaloudessa

asui lapsia. Kuviossa 18 nakyvat kysymysten 21 ja 22 vastaukset.



21. Kotitalouden koko (henkildd)
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22. Kotitaloudessa asuu alle 18-vuotias

Lisdtietoja
. Kylla 33
. Ei 72

KUVIO 18. Kotitalouden koko
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Kyselytutkimuksen tulokset ja yhteenveto

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli vastata johdannossa esitettyyn tutkimuskysy-
mykseen, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaikan valintaan paivittaistava-
rakaupassa. Kyselyn suunnittelussa otettiin huomioon opinnaytetyon teoriaosuu-
dessa kasitellyt ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat seka paivittaistavarakau-
pan ajankohtaiset teemat. Kyselylomakkeesta saadun palautteen pohjalta seka
keskimaaraisen vastausajan ollen hieman alle seitseman minuuttia, voidaan to-
deta kyselylomakkeen olleen tavoitteiden mukaisesti selkea, riittdvan ytimekas ja

mielekas vastata.

Kyselytutkimuksen ensimmaisen kysymyksen tavoitteena oli selvittaa, mitka te-
kijat ovat vastaajille tarkeampia paivittaistavarakaupan valinnassa. Vastaukset
kysymykseen olivat mielenkiintoisia. Melko tarkeaksi koettiin myymalan viihtyi-
syys, laaja tuotevalikoima, edullinen hintataso seka myymalan monipuoliset pal-
velut. Nama tekijat olivat vastaajille merkittavia, mutta ei kuitenkaan niita kaikista
tarkeimpia. Erittain tarkeiksi tekijoiksi koettiin myymalan sijainti seka mukava
henkilokunta. Tama myds tukee teoriaosuudessa todettua paivittaistavaraketju-
jen suuntaa, missa panostuksia on nahtavissa enemman pienempiin myymalaoi-
hin seka supermarketteihin, kuin hypermarketteihin. Naissa myymalatyypeissa

korostuu erityisesti sijainnin seka asiakaspalvelun merkitys.

Teoriaosuudessa selvisi vastuullisuuden nousseen tarkeaksi ja ajankohtaiseksi
teemaksi taman paivan yrityskulttuurissa. Tutkimuksen toisessa kysymyksessa
oli tarkoitus selvittda, minkalainen merkitys paivittaistavaraketjujen vastuullisuu-
della on kuluttajalle ja vaikuttaako se ostopaikan valintaan. Vastaajien nakemys
vastuullisimmasta paivittaistavaraketjusta jakaantui tasan kahden suurimman
ketjun valilla, kun 95 % vastaajista koki joko S-ryhman tai K-ryhman vastuullisim-
maksi paivittaistavaraketjuksi. Kun vastauksia kyselytutkimuksen muihin kysy-
myksiin analysoitiin sen pohjalta, kumman vastaaja oli valinnut vastuullisimmaksi

ketjuksi, saatiin mielenkiintoisia tuloksia.
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Vastauksien pohjalta voidaan vaittaa, ettd vastuullisimmaksi ketjuksi koettiin
usein se ketju, missa vastaaja itse valitsee paaosin asioida. Esimerkiksi vastaa-
jista, jotka kokivat K-ryhman vastuullisimmaksi ketjuksi 88 % vastasivat myohem-
min kyselyssa K-ryhman myymaldiden olevan myds viihtyisimpia asioida. Vas-
taajista, jotka valitsivat S-ryhman vastuullisimmaksi ketjuksi 76 % vastasivat
asioivansa paasaantoisesti edullisimmaksi kokemassaan ketjussa ja 80 % vas-
tasi kanta-asiakaskortin kayton vaikuttavan paivittaistavaraketjun valintaan.
Nama tulokset osoittavat vastuullisuuden olevan vaikuttava tekija ostopaikan va-
linnassa ja kuluttajien asioivansa mieluiten vastuullisimmaksi kokemassaan ket-
jussa. Naista tuloksista voidaan myos paatella, etta paaosin S-ryhmassa asioivat
ovat K-ryhman asiakkaisiin verrattuna enemman hintatietoisia ja keskittavat os-

tojaan enemman.

Tuotteen tai palvelun hintaa voidaan pitaa merkittavana tekijana paivittaistavara-
kaupassa. Teoriaosuudessa kaytiin lapi kuluttajien ostomotiiveja, miten kuluttajat
kokevat tarvetta perustella ostosta jarkisyilla mutta kuitenkin lopulliset paatokset
tehdaan tunteella. Kyselytutkimuksen tulokset hintatasoon ja edullisuuteen liit-
tyen olivat samansuuntaisia. Vaikka edullisuus on tarkea asia, ei se ole kulutta-
jien ostopaikan valintaan vaikuttava ratkaiseva tekija. Esimerkiksi kukaan vastaa-
jista ei kokenut K-ryhmaa edullisimmaksi paivittaistavaraketjuksi, mutta markki-
naosuuksista paatellen aika merkittava osa suomalaisista silti asioi ketjun myy-

maloissa.

Kyselytutkimukseen vastanneista lIahes puolet ei asioi paasaantoisesti edullisim-
maksi kokemassaan ketjussa. Suurin osa heista kokivat, ettéa edullisimman ketjun
myymaloissa ei ole tarpeeksi hyva valikoima tai niiden sijainti on huono. Lisaksi
77 % heista vastasivat mydhemmin kyselyssa K-ryhman myymaldiden olevan
viihtyisimpia asioida. Tasta voidaan paatella naiden vastaajien, jotka eivat asioi
paasaantoisesti edullisimmassa ketjussa, painottavan enemman esimerkiksi

myymalan viihtyisyytta edullisuuden sijaan ostopaikan valinnassa.

Niistd vastaajista, jotka vastasivat asioivansa paasaantodisesti edullisimmassa
ketjussa, 88 % vastasi myods keskittavansa ostojaan tiettyyn ketjuun taloudellisen
hyddyn maksimoimiseksi. Lisaksi 78 % heista vastasivat myéhemmin kanta-asia-
kaskortin vaikuttavan ostopaikan valintaan. Tasta voidaan paatella edullisuuden
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ja kokonaisvaltaisen taloudellisen hyddyn painottuvan naiden vastaajien ostopai-

kan valinnassa.

Viihtyisdan myymalaan vastaajat kokivat vaikuttavan eniten myymalan siisteys,
selkeys seka tuotteiden esillepanot ja asiakaspalvelu. Vastaukset olivat linjassa
kyselytutkimuksen ensimmaisen kysymyksen vastauksiin, missa esimerkiksi mu-
kavan henkilokunnan merkitys nousi yllattavankin merkittavaksi. Kun paivittaista-
varakaupoissa myydaan elintarvikkeita, on myymalan siisteydella merkittava vai-
kutus mielikuvaan myymalasta. Vastaajista kolmasosa piti S-ryhman myymalaita
ja vain 2 % Lidlin myymaldita viihtyisimpind asioida. Suurin osa vastaajista koki

K-ryhman myymalat viihtyisimmiksi.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi suomalaisten suosiota kanta-asiakasohjelmia koh-
taan. Erityisesti Suomen hyvin keskittyneessa paivittaistavaramarkkinassa, voi-
taisiin kuvitella kanta-asiakaskorteilla olevan merkittava merkitys ostopaikan va-
linnassa. Kyselytutkimuksen tulokset puolsivat tadtd nakemysta joltain osin. Vas-
taajista 60 % vastasi kanta-asiakaskortin kayton vaikuttavan sen paivittaistava-
raketjun valintaan, missa vastaaja yleensa asioi. Lisaksi naista vastaajista jopa
92 % vastasi keskittdvansa ostojaan saadakseen mahdollisimman paljon talou-
dellisen hyotya. Vastauksista voidaan paatella, etta niille vastaajille keille kanta-
asiakaskortin kaytto oli vaikuttava tekija, keskittavat myos eniten ostojaan. Vas-
taajista kuitenkin 35 % eivat kokeneet kanta-asiakaskortilla olevan vaikutusta os-
topaikan valintaan ja 29 % eivat keskita ostojaan. Liséksi noin 5 % vastaajista ei
osannut sanoa kanta-asiakaskortin kayton tai keskittdmisen vaikutuksista. Tama
ryhma vastaajia, jotka eivat mieti kanta-asiakasetuja tai taloudellista hyotya, ol

kuitenkin suhteellisen suuri.

Teoriaosuuden pohjalta odotin tutkimusaineistoa verkkokauppaan liittyvista kysy-
myksista suurella mielenkiinnolla. Ruoan verkkokauppa on viela kuitenkin aika
uusi mutta kasvava markkina, joten oli janna nahda miten teoriaosuudessa esiin
tuodut koronaviruspandemian vauhdittamat verkkokaupan kasvuprosentit seka
investoinnit nakyvat tutkimuksessa. Vastauksista 16ytyi niin konsensusta kuin hie-

man teoriaosuudesta poikkeavia tuloksia.
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Kyselytutkimukseen vastanneista 53 % ei ole koskaan kayttanyt verkkokauppaa
paivittaistavaraostoksissa. Tama ei lahtokohtaisesti yllata, ottaen huomioon teo-
riaosuudessa kayty verkkokaupan osuus koko markkinasta. Kuitenkin kun yhtena
vastausvaihtoehtona oli myds verkkokaupan kokeilemisen harkitseminen, kysei-
sen vastausvaihtoehdon valitsi vain 26 % niista vastaajista, jotka eivat olleet viela
koskaan kayttanyt verkkokauppaa. Eli vain joka neljas edes harkitsee verkkokau-
pan kayttamista paivittaistavaraostoksissa. Mielestani tama oli yllattavan pieni
osuus ottaen huomioon opinnaytetydssa kaydyt verkkokaupan kasvuprosentit
sekd esimerkiksi koronaviruspandemian vaikutukset. Verkkokauppaa kaytta-
neista vain 55 % kertoi koronaviruspandemian vaikuttaneen paatdkseen kayttaa

verkkokauppaa.

Kyselytutkimukseen vastanneista 28 % oli kayttanyt ruoan verkkokauppaa. Suu-
rin osa naista vastaajista oli kayttanyt verkkokauppaa ennemminkin harvoin kuin
usein. Verkkokauppaa kayttavista vastaajista S-ryhma oli kaytetyin verkko-
kauppa paivittaistavaraostoksissa. Wolt ylsi toiseksi kaytetyimmaksi, kun 45 %
harvoin verkkokauppaa kayttavista vastaajista valitsi kayttavansa yleensa Woltia.
Oda on tullut nayttavasti markkinoille, mutta kukaan kyselyyn vastanneista ei ollut
viela kokeillut palvelua. Oda on toki uusi toimija, mutta tdma voi kertoa myds ky-
selyn vastanneiden maantieteellisesta sijainnista, silla Oda toimii vain paakau-

punkiseudulla.

Naista verkkokauppaa kayttaneista vastaajista suurin osa kayttaa verkkokaup-
paa elaman helpottamiseksi seka ajansaastamiseksi. Vain 21 % vastaajista vas-
tasi koronaviruspandemian olleen suurin syy kayttaa verkkokauppaa. Tulos oli
hieman yllattava, silla teoriaosuudessakin esille tulleet verkkokaupan kasvupro-
sentit koronaviruspandemian myota viime vuosina ovat olleet merkittavia. Voi
my0s olla, ettd monet vastaajista ovat aluksi kokeilleet verkkokauppaa koronavi-
ruspandemian myota, mutta kokeilemisen jalkeen huomanneet sen helpottavan
elamaa ja saastavan aikaa. Taman vuoksi tarkein syy kayttaa verkkokauppaa on

muuttunut ajan myota.

Kuten aiemmin kappaleessa mainittiin, yllattavankin pieni osuus vastaajista eivat
olleet edes harkinneet verkkokaupan kokeilemista. Hieman yllattavasti naista

vastaajista vain 20 % koki suurimmaksi syyksi pitdvadnsa enemman asioimisesta
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myymalassa. Teoriaosuudessa nousi esiin kuluttajien kasvava halu asioida myy-
maldissa ja ajattelin tdman nousevan vahvemmin esiin myos tutkimuksessa.
Suurin osa vastaajista ei vain yksinkertaisesti koe verkkokauppaa tarpeelliseksi
heille ja siksi eivat ole kokeilleet. Toisaalta vastaajista, jotka eivat kayta koskaan

verkkokauppaa, puolet vastasi asioivansa mieluiten myymalassa.

Vain 7 % vastaajista, jotka eivat kayta verkkokauppaa, vastasi syyksi palvelun
saatavuuden. Tassa on nahtavissa verkkokauppojen rajahdysmaisesti laajentu-
nut verkosto koronaviruspandemian myota. Teoriaosuudessa tuotiin esiin niin K-
ryhman kuin S-ryhman panostukset ja investoinnit ruoan verkkokauppaan ja pal-
velun kaytto ei nayta jaavan ainakaan saatavuudesta kiinni. Vaikkakin K-ryhmalla
on laaja verkosto verkkokaupassa, hieman yllattavasti verkkokauppaa harkin-
neista vastaajista S-ryhman verkkokauppa koettiin houkuttelevimmaksi ensim-
maiseen kokeiluun. Jopa 90 % vastaajista vastasi kokeilevansa ensimmaisena

S-ryhman verkkokauppaa.

Kyselytutkimuksen loppupuolella kysyttiin vastaajien taustatietoja. Jattamalla
vastaajan taustatietoihin liittyvat kysymykset lomakkeen loppuun, saatiin vastaaja
todennakoisemmin vastaamaan motivoituneemmin lomakkeen alkupuolen kysy-
myksiin. Suurin osa vastaajista oli tydelamassa mika oli tutkimuksen kannalta
hyva asia, silla tyoikaiset ovat paivittaistavarakaupassa erittain suuri ja merkittava
asiakasryhma. Oli kuitenkin hyva, ettd vastauksista 20 % tuli myos elakkeella
olevilta seka opiskelijoilta. Nain saatiin tutkimuksen kannalta riittavan kattavaa

kuvaa kaikista elamantilanteista. Vastaajista lieva enemmisto oli naisia.

Vastaajista selkeasti suurin ikaryhma oli 25-34-vuotiaat. Kyselytutkimuksen
suunnitteluvaiheessa tiedostin haasteen saada vastauksia mahdollisimman ta-
saisesti kaikista ikaryhmista. Tutkimuksen kannalta hieman ongelmallista on, etta
vastaajista puolet olivat samaa ikaryhmaa. Kuitenkin vastaajista hieman yllatta-
vasti jopa 25 % oli yli 55-vuotiaita. Tama kertoo myds vanhempien ihmisten tai-
tavan tana paivana tietokoneella tai mobiilissa tehtavan kyselyn ja vanhempien

henkildiden suuri vastausmaara lisaa tutkimuksen luotettavuutta.
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Kotitalouden koon seka lapsiperheiden vaikutuksesta erityisesti vastaajien osto-
kayttaytymiseen verkkokaupassa saatiin mielenkiintoisia tuloksia. Kun verkko-
kaupan nahtiin helpottavan elamaa ja saastavan aikaa suurimmalla osalla verk-
kokauppaa kayttaneista, lapsiperheista vain 12 % kaytti usein ja 21 % kaytti har-
voin verkkokauppaa paivittaistavaraostoksissa. Lapsiperheiden asiakasryh-
massa on siis selkeasti kasvupotentiaalia ruoan verkkokaupassa. Yhden hengen
kotitalouksista jopa 39 % ja kahden hengen talouksista 21 % kaytti verkkokaup-

paa harvoin tai usein.

Kun kotitalouden koolla oli selkeasti vaikutusta ostokayttaytymiseen verkkokau-
passa, silla ei kuitenkaan ollut merkitysta siihen, asioiko vastaaja paaosin edulli-
simmassa paivittaistavaraketjussa. Lahes taysin yhta suuri osuus vastaajista ei
asioi padosin edullisimmassa ketjussa, oli lapsia tai ei. Ostojen keskittdmisessa
oli kuitenkin eroa. Lapsettomista kotitalouksista 60 % pyrki keskittdamaan ostojaan
tiettyyn ketjuun, kun lapsiperheista osuus oli 79 %. Kun kanta-asiakasohjelmat
palkitsevat asiakkaitaan kuukausittaisten ostojen maaran mukaan, on tuloksista
nahtavissa suurempien kotitalouksien Iahtdokohtaisesti paremmat mahdollisuudet
hyotya ostojen keskittamisesta taloudellisesti ja kuluttajien kylla tiedostavan ta-

man.

6.2 Tutkimuksen onnistuminen

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd kuluttajien ostopaikan valintaan
vaikuttavia tekijoita paivittaistavarakaupassa. Teoriaosuudessa kaytiin ensin lapi
paivittaistavarakaupan alaa yleisesti seka tuotiin esille alan ajankohtaisia tee-
moja. Lisaksi kirjallisuudesta tuotiin esiin teoriaa kuluttajien ostokayttaytymisesta.
Mielestani naiden teemojen kasittely johdatteli minua hyvin tutkimuksen tekemi-
seen ja mahdollistivat kyselytutkimuksen onnistumisen. Kyselylomake muovautui

tyoskentelyn varrella tehdessani teoriaosuutta.

Mielestani kyselytutkimus onnistui kokonaisuutena hyvin. Olen tyytyvainen vas-

tausmaaraan ja etta siihen paastiin vain henkildkohtaisesti kyselya jakamalla. Tu-



48

lokset olivat mielestani myos luotettavia analysoida, kun kyselylomake ei ollut jul-
kisesti jaossa. Jokainen vastaaja tiesi miksi kyselyyn vastataan, mihin tarkoituk-

seen se on ja kenen tekema kyselylomake on.

Maarallisen tutkimuksen onnistumista arvioidaan tarkastelemalla tutkimuksen pa-
tevyytta ja luotettavuutta. Tutkimuksen patevyys (validiteetti) perustuu siihen,
kuinka hyvin tutkija on saanut siirrettya kyselylomakkeeseen tutkimuksessa kay-
tetyn ajatuskokonaisuuden ja teorian ja vastaako kyselylomakkeen tulokset sii-
hen, mita oli tarkoitus mitata. Tutkimuksen tulokset vaaristyvat, mikali vastaajat
eivat ymmarra kysymyksia silla tavoin kuin tutkija on ne tarkoittanut. (Vilkka 2021,
193-194.)

Tassa tutkimuksessa patevyytta arvioitiin tarkasti jo kyselylomakkeen testausvai-
heessa, silla kyselylomakkeen tuli olla mahdollisimman selkea. Kyselylomakkeen
testauksen pohjalta lomakkeesta jatettiin pois avoimet kysymykset kyselyn sel-
keyttamiseksi seka analysoinnin parantamiseksi. Aineiston perusteella seka ky-
selylomakkeesta saadun palautteen pohjalta vastaajat olivat ymmartaneet kaikki

kysymykset juuri niin, kuten ne oli tarkoitettu.

Tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti) arvioidaan mittaustulosten toistettavuu-
della. Silla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, ettd kyselytutkimus toistettuna sa-
malla vastaajalla on lopputulos sama riippumatta tutkijasta. (Vilkka 2021, 193—
194.) Palautteen pohjalta voidaan todeta kyselylomakkeen ollen selkea, helposti
ymmarrettava ja mikali tdysin samat vastaajat vastaisivat siihen uudestaan, sai-

simme mielestani yhtenevaiset tulokset.

Tutkimuksen luotettavuutta nostaa myads yllattavankin korkea vastausmaara, kun
teoriaosuudessa esiin tuotu luotettavan maarallisen tutkimuksen vahimmaismaa-
ran tayttyi ja kyselyyn tuli 105 vastausta. Kriittisesti ajateltuna vastausmaara on
kylla korkea, mutta kun vastauksia kerattiin vain henkilokohtaisesti kyselya jaka-
malla, oli tutkimuksessa riski siihen, etta tulokset tulevan hyvin homogeenisesta
ryhmasta. Tietty ikaryhma olikin yliedustettuna vastaajissa, mutta onneksi vas-
taajia saatiin myds iakkaimmilta henkildilta. Kun kyselya jaettiin paaosin kaytta-

malla WhatsApp -pikaviestisovellusta, voi se rajata osan mahdollisista vastaajista
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kyselytutkimuksen ulkopuolelle erityisesti iakkaampien henkildiden kohdalla. Tu-
loksien analysoinnin pohjalta voidaan myos todeta, ettd kovinkaan paljon vas-
tauksia ei tullut paakaupunkiseudulta, mika hieman heikentaa tutkimuksen luo-
tettavuutta. Tutkimuksen vastaajien taustatietoihin liittyviin kysymyksiin olisi voi-

nut lisata kysymyksen vastaajan asuinpaikasta.

Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan yhteenvetona todeta, etta taman paivan
kuluttajat arvostavat paivittaistavarakaupassa siisteytta ja viihtyisyytta seka hy-
vaa asiakaspalvelua. Vaikka edullisuus ja taloudellisen hyodyn saavuttaminen
ovat tarkeita asioita, pidetaan myymalan sijaintia seka laajaa tuotevalikoimaa hin-
tatasoa tarkeampina tekijoina ostopaikan valinnassa. Kuluttajat haluavat kuiten-
kin keskittda ostojaan ja hyddyntaa siten kanta-asiakasetuja. Kuluttajat asioivat

mieluiten vastuullisimmaksi kokemassaan paivittaistavaraketjussa.

Kaupparyhmien tuleekin panostaa myymalassa tapahtuvaan asiointiin, etta ku-
luttajaa olisi aina vastassa siisti ja viihtyisa myymala seka hurmaava asiakaspal-
velu. Vastuullisuus on tarkea teema taman paivan liiketoiminnassa ja kun silla on
merkitysta kuluttajan ostopaikan valintaan, tulee vastuullisuus ottaa huomioon
kaikessa tekemisessa. Uskollinen asiakas on kaupparyhmille erittain tarkea, silla
kuluttajat haluavat keskittaa ostojaan. Voidaankin todeta avaimen menestykseen
olevan taman paivan vaativan kuluttajan voittaminen puolelleen. Taman saavut-
taminen vaatii kaupparyhmilta kykya kuunnella kuluttajaa ja analysoida ostokayt-
taytymista asiakasdatan pohjalta, toimimista vastuullisesti seka mahdollistamalla

kuluttajalle mieluisan ja jopa elamyksia tuottavan asiointikokemuksen.

Verkkokaupalla ei ole viela kuluttajille ratkaisevaa merkitysta paivittaistavarakau-
passa. Kyselytutkimuksen tuloksista seka teoriaosuuden pohjalta voidaan paa-
tellda verkkokaupan olevan osa palvelukokonaisuutta, mita kuluttajat voivat halu-
tessaan kayttaa heille sopivina hetkina. Kuluttajat silti asioivat viela mieluiten ki-

vijalassa.

Teoriaosuudessa esiin tuotua ruoan verkkokaupan rajahdysmaista kasvua ei voi
kuitenkaan olla huomioimatta. Tulevaisuudessa ruoan verkkokaupan kayttdaste
ja kuluttajien halu asioida kivijalassa voi olla taysin toinen. Ruoan verkkokaupan
kehittaminen tahan mennessa paaosin jo olemassa oleviin liikepaikkoihin seka
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liketoiminnan paalle ei ole valttamatta tuottanut tehokkaimpia ja kannattavimpia
ratkaisuja (Kivilahti 2021c). Kaupparyhmien tuleekin ottaa huomioon ruoan verk-
kokaupan kasvuvauhti erityisesti pidemmalla tahtaimella, esimerkiksi investoin-
neissa uusiin liikepaikkoihin tai nykyisten myymaldiden uudistusten suunnitte-
lussa. Naissa paatoksissa tulee ottaa huomioon myymalan kayttomahdollisuudet
verkkokaupan asiakkaiden palvelemiseen kannattavasti, mikali kaupparyhma ha-
luaa olla vakavasti mukana kilpailussa asiakkaista ruoan verkkokaupassa tule-

vaisuudessa.

Jatkotutkimusaiheena olisi mahdollista tutkia tarkemmin eri asuinalueiden tai
kaupunginosien eroavaisuuksia kuluttajien ostokayttaytymisessa ja paivittaista-
varakaupan valinnassa. Olisi mielenkiintoista tutkia, kuinka eri tavalla esimerkiksi
paakaupunkiseudulla tai suurissa kasvukeskuksissa asuvat kayttavat ruoan verk-
kokauppaa verrattuna maaseudulla asuviin ja miten eri asiat koetaan tarkeaksi
paivittaistavarakaupan valinnassa asuinpaikasta riippuen. Lisaksi asuminen esi-
merkiksi omakotitalo- tai kerrostaloalueella tai auton omistamisen vaikutukset os-

tokayttaytymiseen ja ostopaikan valintaan olisi mielenkiintoista tutkia.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Kysely paivittaistavarakaupasta

Tervetuloa! Olen Aki-Jussi Maki ja opiskelen liiketaloutta Tampereen ammattikorkeakoulussa. Tama
kysely on osa opinndytety6tani aiheesta kuluttajien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
pdivittaistavarakaupassa. Kyselyyn vastataan ilman tarkempia henkil6tietoja ja se vie aikaasi vain 5-
10 minuuttia. Vastausaikaa on sunnuntaihin 3.4.2022 asti. Tulen kayttdmaan kyselyn vastauksia
opinnaytetydssani. Kiitos vaivannadstasi!

* Pakollinen
Kysymykset paivittaistavarakaupasta

1. Mitka asiat ovat sinulle tarkeita paivittéistavarakaupan valinnassa? *

Ei lainkaan
tarked Ei kovin tarked Ei merkitystd Melko térked Erittdin tirked
Edullinen hintataso O O O Qj O
Laaja tuotevalikoima O Q O O
Kanta-asiakasedut O O O O O
Monipuoliset palvelut O O Q ) O
Sijainti O O O O O
Tarjoukset O O O O O
Verkkokauppa O @) O O O
Myymalin viihtyisyys O O @) O O
Laajat aukioloajat Q O O O O
Mukava henkilokunta O O Q O O
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2.Minka paivittaistavaraketjun koet vastuullisimmaksi? *
O K-ryhma
O S-ryhma

O Lidl

O

Muu

3. Minka paivittaistavaraketjun koet edullisimmaksi? *
O K-ryhma
O S-ryhma

O Lidl

O

Muu

4. Asioitko padsaantoisesti edullisimmaksi kokemassasi péivittaistavaraketjussa? *
O Kyl
O En
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5.Jos vastasit "En", miksi et asioi edullisimmassa paivittaistavaraketjussa? Valitse yksi. *

6. Minka paivittaistavaraketjun myymalat ovat mielestasi viihtyisimpia asioida? *
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O

O O O O O O

O
O
O

O

Myymalan huono sijainti
Epaviihtyisat myymalat

Myymalan huono valikoima
Monipuolisten palvelujen puute
Keskitén ostokseni toiseen ketjuun

Pidan asioimisesta toisen ketjun myymaloissa

K-ryhma
S-ryhma

Lidl

Muu



7. Mitka asiat vaikuttavat mielestasi eniten viihtyisddn myymalaan? Valitse kolme
tarkeinta. *

D Myymalan selkeys
D Taustamusiikki

D Valaistus

D Siisteys

D Kalusteet

D Hyva tunnelma

D Tuotteiden esillepanot
D Asiakaspalvelu

D Visuaalisesti miellyttava

0

8. Vaikuttaako kanta-asiakaskortin kdytto siihen, missa paivittdistavaraketjun
myymalassa yleensa asioit? *

O Kyl
O &

O En osaa sanoa

9. Pyritkd keskittdamaan ostoja tiettyyn paivittaistavaraketjuun, saadaksesi
mahdollisimman paljon taloudellista hyotya? *

O «kylla
O En

O En osaa sanoa
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10. Kaytatko paivittaistavaraostoksissa verkkokauppaa? *
O Kaytan usein
O Kaytan harvoin
O Olen harkinnut kokeilemista

O En kayta koskaan

11. Jos vastasit "Kaytan usein”, mita verkkokauppaa yleensa kaytat?
) K-ryhma
) S-ryhma
[ ] oda
[ ] wolt

D Foodora

0

12. Jos vastasit "Kaytan harvoin", mita verkkokauppaa yleensa kaytat?
D K-ryhma
D S-ryhma
D Oda
[ ] wolt

D Foodora

0

4/7/2022



13.Onko koronaviruspandemia vaikuttanut paatokseen kayttaa verkkokauppaa? *
O kylla
O Ei

O En osaa sanoa

14.Mikéa on suurin syy kéyttaa verkkokauppaa myymaélassa asioimisen sijaan? Valitse
yksi. *

O Ajansaasto
O Ostosten suunnitelmallisuus
O Koronaviruspandemia

O Elaman helpottaminen

O

Muu

15. Jos vastasit "Olen harkinnut kokeilemista", miksi et ole viela kokeillut
verkkokauppaa? Valitse yksi.

(O Asioin mielummin myymaélassa
O Ei ole saatavilla
O En ole kokenut tarpeelliseksi

O Palvelu on liian kallis

O

Muu
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16.Jos vastasit "Olen harkinnut kokeilemista”, mita verkkokauppaa
paivittdistavaraostoksissa ensimmaisena kokeilisit?

D K-ryhma
D S-ryhma
D Oda
D Wolt

D Foodora

0

17.Jos vastasit "En kayta koskaan", miksi et kdyta verkkokauppaa? Valitse yksi.
O Ei ole saatavilla
O En koe tarpeelliseksi
O Palvelu on liian kallis

O Asioin mielummin myymalassa

O

Muu

4/7/2022



Taustatiedot

18. Elamantilanne *

O Tyoelamassa
O Opiskelija
O Ty6ton

() Elakkeella

19.1ka *

O Alle18
O 18-24
() 25-34
() 35-44
(O 45-54
(O 55-64
() viies

20. Sukupuoli
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O Mies
O Nainen
O Muu

O En halua kertoa



21. Kotitalouden koko (henkil6a) *

O 1

O O O O O O

Yi 6

22.Kotitaloudessa asuu alle 18-vuotias *
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O s
O =

Tama ei ole Microsoftin luomaa tai suosittelemaa sisltod. Lahettamasi tiedot lahetetaan lomakkeen omistajalle.

g8 Microsoft Forms



Liite 2. Kysymyksen 1 vastaukset

Edullinen hintataso
Ei lainkaan tarkea: 1%
Edullinen hintataso
M Ei kovin tarkea: 11.4%
Edullinen hintataso
B Ei merkitysta: 7.6%
Edullinen hintataso
Melko tarkea: 65.7%
Edullinen hintataso
Enttain tarkea: 14.3%

Monipuoliset palvelut
b lainkaan tarkea: 2.9%

Monipuoliset palvelut
M Ei kovin tarkea: 10.5%
Monipuoliset palvelut
B 6 merkitysia: 19%
Monipuoliset palvelut
Melko tarkea: 61%

Monipuoliset palvelut
Enttain tarkea: 6.7%

Verkkokauppa
Ei lainkaan tarkea: 26.7%

Verkkokauppa
M Ei kovin tarked: 29.5%

Verkkokauppa
B Ei merlatysta: 27.6%
Verkkokauppa
Melko tarkea: 8.6%
Verkkokauppa
Erittain tarkea: 7.6%

Mukava henkilékunta
M Ei kovin tarkea: 3.8%
Mukava henkilokunta
B E merkitysta: 13.3%
Mukava henkilkunta
Melko tarkea: 44.8%
Mukava henkilGkunta
Erittdin tarked: 38.1%

Laaja tuotevalikoima
M Ei kovin tarkea: 4.8%
Laaja tuotevalikoima
B E merkitysta: 1.9%
Laaja tuotevalikoima
Melko tarkea: 65.7%
Laaja tuotevalikoima
Enttdin tarked: 27.6%

Sijainti
M Ei kovin tarkea: 3.8%
Sijainti
B E merkitysta: 4.8%
Sijainti

Melko tarkea: 41%
Sijainti

Enttain tarkea: 50.5%

Myymaldn viihtyisyys
B lainkaan tarkea: 1%

Myymadlan viihtyisyys

B Ei kovin tarkea: 2.9%

Myymadlan viihtyisyys
B Ei merkitysta: 7.6%
Myymalan viihtyisyys
Melko tarkea: 67.6%
Myymadlan viihtyisyys
Enttain tarkea: 21%

Kanta-asiakasedut
Ei lainkaan tarkea: 6.7%
Kanta-asiakasedut
M Ei kovin tarkea: 15.2%
Kanta-asiakasedut
B Ei merkitysta: 21%
Kanta-asiakasedut
Melko tarkea: 41%
Kanta-asiakasedut
Enttain tarkea: 16.2%

Tarjoukset

Ei lainkaan tarkea: 3.8%
Tarjoukset
B Ei kovin tarkea: 15.2%
Tarjoukset
B E merkitysta: 29.5%
Tarjoukset

Melko tarkea: 38.1%
Tarjoukset

Enttain tarkea: 13.3%

Laajat aukioloajat
Er lainkaan tarkea: 1%
Laajat aukioloajat
M Ei kovin tarkea: 13.3%
Laajat aukioloajat
B Ei merkitysta: 9.5%
Laajat aukioloajat
Melko tarkea: 47.6%

Laajat aukioloajat
Enttain tarkea: 28.6%
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