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Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten soitinten verkkokauppa on vai-
kuttanut kotimaisten soitinkauppojen kivijalkamyymaldihin. Tarkoituksena on sel-
vittda, miten liikestrategioita on jouduttu muuttamaan kotimaisissa kivijalkasoitin-
myymaloissa verkossa toimivien soitinliikkeiden suosion sekd helppokayttoisyy-
den my6ta. Lahes kaikilla kotimaisilla soitinliikkeilla on nykypdivana kivijalkamyy-
malan lisaksi verkkomyyntid, mutta kyseisessa tutkimuksessa keskityn selvitta-
maan soittimien verkkokaupan vaikutusta kotimaisten soitinmyymaldéiden liiketoi-
mintaan.

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta pdaaiheesta. En-
simmaisessa teoriakappaleessa kdaydaan lapi liiketoimintaa soitinalalla, toisessa
teoriakappaleessa perehdytaan kivijalkakauppojen liiketoimintaan ja kolmannessa
teoriakappaleessa puolestaan perehdytaan verkkokauppojen liiketoimintaan. Tut-
kimuksen empiirinen osio on kvantitatiivinen eli maarallinen. Tutkimuksessa on
myos kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteitd. Tutkimuksen empiirinen
osio toteutettiin kyselylomakkeella, joka lahetettiin ympari Suomea eri soitinliik-
keille.

Tutkimustulosten perusteella suomalaiset kivijalkasoitinliikkeet ovat karsineet
eniten verkkokaupan aiheuttamasta hintakilpailusta. Suomalaiset kivijalkasoitin-
lilkkeet ovat kuitenkin pystyneet pysymaan kilpailullisina sopeutumalla ja panos-
tamalla niihin vahvuuksiin, joita verkkokauppa ei voi tarjota.
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tutkimus
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The objective of this research was to find out if online sales of musical instru-
ments have affected the sales of brick-and-mortar stores of Finnish instrument
stores. The objective was to find out how business strategies in Finnish brick-and-
mortar instrument stores have had to be changed due to the popularity and ease
of use of online instrument stores. Almost all Finnish music stores today have
online sales in addition to brick-and-mortar stores, but this study focused on the
impact of online sales of musical instruments on the business of Finnish instru-
ment stores.

The theoretical framework of this study consists of three main topics. The first
theory chapter discusses business in the musical instrument industry, the second
chapter discusses business related to brick-and-mortar stores and the third the-
ory chapter discusses business related to e-commerce. The empirical section of
the study is quantitative. The research also has features of a qualitive research.
The empirical study of the research was carried out with a questionnaire, which
was sent out to various instrument stores in Finland.

Based on the research results, Finnish brick-and-mortar music stores have suf-
fered the most from price competition caused by e-commerce. However, Finnish
brick-and-mortar instrument stores have been able to remain competitive by
adapting and investing in strengths that e-commerce cannot offer.

Keywords e-commerce, brick-and-mortar, musical instrument store,
guantitative research
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1 JOHDANTO

Tassa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset.

Taman lisaksi luvussa perehdytaan tutkimuksen rajaukseen seka rakenteeseen.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Valitsin opinndytetydaiheen, kun mielenkiintoni herasi aiheeseen. Tiedostan itse
musiikkiharrastajana soitinliikkeiden verkkokaupankaynnin olevan hyvin suosittua
niin harrastelijoiden kuin myos ammattilaisten keskuudessa. Taman takia halusin
selvittda, kuinka kotimaiset kivijalkamyymalat soitinalalla ovat parjanneet Suo-
messa seka miten liiketoimintatapoja on jouduttu muuttamaan. Aihe on ajankoh-
tainen, koska nykypaivana verkkokaupat ovat suosittuja kuluttajien keskuudessa,
ja tutkimuksessa halutaan selvittdad, miten kotimaisten soitinkauppojen kivijalka-
myymalat ovat reagoineet verkossa toimiviin kilpailijoihin. Keskeiset tutkimusky-

symykset ovat:

1. Miten kotimaiset soitinliikkeet ovat joutuneet muuttamaan liiketoiminta-
strategioitaan?

2. Mita kilpailuetuja on kotimaisilla soitinliikkeilld verrattuna verkossa toimi-
viin soitinliikkeisiin?

3. Miltd nayttaa kotimaisten soitinkauppojen kivijalkamyymaléiden tulevai-

suus?

1.2 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Aihe on rajattu koskemaan kotimaisia soitinliikkeita kivijalkamyymaléiden naké-
kulmasta. Vaikka lahes kaikilla kotimaisilla soitinliikkeilld on nykypaivana verkko-
kauppaa, tassa tutkimuksessa keskitytdan kotimaisten soitinliikkeiden kivijalka-
myymaloihin. Soitinliikkeiden verkkokaupat, joiden vaikutukseen keskitytaan

tassa tutkimuksessa voivat olla niin kotimaisia kuin kansainvalisiakin.



Tutkimus alkaa teoriaosuudesta. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi liike-
toiminnan tyénkuvaa soitinalalla. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa pyritdaan
selittamaan nykypaivan liiketoiminnan nykytilannetta niin soitinalalla kuin myoés
alan kilpailutilannetta. Lisaksi tydssa tutkitaan, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan
ostopaatoksiin. Taman jalkeen tyossa kaydaan vield lapi kivijalkamyymaldiden ja
verkkokauppojen liiketoimintaa ja asemaa nykypadivana seka niiden vahvuuksia

etta haasteita.

Tutkimuksen empiirinen toteutus on tutkimustavaltaan pdaosin kvantitatiivinen
eli maarallinen. Tutkimuksen toteutuksen kdaytannonosuudessa nahdaan kuiten-
kin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteita haastattelujen kaltaisten ky-
symysten muodossa. Kvantitatiivinen tutkimus on toteutettu verkkopohjaisen ky-
selylomakkeen avulla. Taman raportin loppupuolella kyselylomakkeesta saadut tu-
lokset analysoidaan ja raportoidaan, jonka jalkeen niiden pohjalta laaditaan johto-

paatokset.
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2 LIKETOIMINTA SOITINALALLA

Tassa luvussa annetaan lukijalle yleiskatsaus soitinmyynnin kehityksestd, soitin-
myynnin nykytilanteesta, kilpailusta seka toimintatavoista soitinalalla. Alaluvussa
2.1 perehdytdan soitinmyynnin kehitykseen. Alaluvussa 2.2 perehdytdan soitin-
myynnin nykytilanteeseen seka kilpailuun soitinalalla. Alaluvussa 2.3 perehdytaan

asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin.

2.1 Soitinmyynnin kehitys

Soitinalan myynnit ovat muuttuneet viime vuosikymmenina hurjasti. Eri soittimien
suosio on ollut pinnalla vuosikymmenesta toiseen. Esimerkiksi 1980-luvun tait-
teessa sahkokitarat nousivat musiikkiharrastelijoiden suosion huipulle. Tuohon ai-
kaan uudenlaiset kitarasankarit aiheuttivat ihastusta maailmalla ja katevasti sa-
maan aikaan Kaukoiddssa aloitettiin valmistamaan huomattavasti halvempia soit-
timia, jotka kuitenkin olivat hyvin laadukkaita. 1980- ja 1990-uvulla rumpujen laatu
parani, ja ndin ollen niita myytiin menestyksekkaasti aiempaa enemman. 1980-lu-

vulla syntetisaattorit nousivat myos suosion huipulle. (Nykyri 2016)

Verkkokauppojen suosio soitinalalla on aiheuttanut haittaa soitinten kivijalkamyy-
maloille. Syy kyseiselle ilmidlle on ulkomaalaisten verkkokauppojen laajempi vali-
koima seka halvemmat hinnat kotimaisiin kivijalkamyymaldihin verrattuna. Hy-
vana esimerkkina toimii Suomen vanhin itsendisena pysynyt vuonna 1949 perus-
tettu soitinmyymala Kotkan Savelaitta, joka joutui lopettamaan liiketoimintansa
vuoden 2017 heindkuussa vuosikymmenien kestdaneen liiketoiminnan jalkeen.

(Kraitsuk 2017)

Vaikuttava tekija Euroopan soitinalan verkkokaupassa on saksalainen yritys ni-
meltda Musikhaus Thomann. Thomann avasi suomenkielisen verkkokaupan vuosi-
tuhannen vaihteessa, minkd seurauksena kaynnistyi sota hinnoittelusta. Vield vuo-
situhannen vaihteessa kotimaisia soitinliikkeita oli noin 120-130 kappaletta,

mutta nykypaivana jaljelld on enaa noin 60 soitinliiketta. (Mantyld 2018)
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Verkkokauppojen suosion ja alhaisten hintojen takia monet kuluttajat kayvat ko-
keilemassa soittimia ensin kivijalkamyymaldssa ja ostopaatoksen tehtyaan tilaavat
kyseisen soittimen verkkokaupasta. F-Musiikki Oy:n toimitusjohtajan Janne Kainu-
laisen mukaan vuosituhannenvaihteen mukana tulleen verkkokauppojen asetta-
masta esteestd useampi kauppa kuitenkin selvisi laskemalla hintojaan, jotta kilpai-
lullisena pysyminen oli vield mahdollista. Useampi soitinalan kivijalkamyymala on
myos laajentanut osaamisalaansa pelkasta soittimien myynnista myds soittimien
huoltamispalveluihin sekd musiikkitapahtumien valo- ja danitekniikkaan. (Kraitsuk

2017)

2.2 Soitinmyynnin nykytilanne ja kilpailu soitinalalla

Vaikuttava kilpailija soitinalalla Euroopassa on Saksassa toimiva yritys nimelta Mu-
sikhaus Thomann. Nykyisen toimitusjohtajan Hans Thomannin isa Hans Thomann
Sr. perusti yrityksen vuonna 1954. Hans Thomann on ollut mukana yrityksen toi-
minnassa 12-vuotiaasta lahtien ja vuonna 1990 hdnet nimitettiin yrityksen toimi-
tusjohtajaksi. Thomannilla on talla hetkelld noin 16 300 000 asiakasta ja 1500
tyontekijad. Thomannin yksi suurimmista avainvahvuuksista ovat yrityksen laajat
valikoimansa sekd edulliset hinnat tarjoamilleen tuotteilleen. Thomann on vuo-
desta 1985 lahtien hankkinut soittimensa suoraan valmistajilta suurissa ostoerissa,
ndin ollen mahdollistaen myo6s parhaat myyntihinnat. Koska Thomann on suuri yri-
tys toimialallaan, on silld varaa suurien tuote-erien hankintaan ja samalla mahdol-
listaen edullisen hinnan yrityksen hankinnalle kuin my6s edullisen myyntihinnan

tarjonnan asiakkaille. (Thomann)

Kotimaisten soitinkauppojen kivijalkamyymalat ovat kuitenkin viimevuosina pys-
tyneet pistamaan vastaan verkossa toimivia alan kilpailijoita vastaan kuten nimen-
omaan Thomann. Ylen artikkelissa Lahden Musiikkitalon kauppias Jari Murto mai-
nitsee erikoistumisen ja erikoispalvelujen tarjoamisen kuten opetuksen, soitin-
huollon ja kuljetuksien auttaneen parjaamaan nykypaivan kilpailutilanteessa soi-
tinalalla. Murto mainitsee myds maahantuojien alentaneen hintojaan, joka luon-

nollisesti edesauttaa nykypaivana hintakilpailussa. Ennen hintojen alennusta tama
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oli mahdotonta. Soitinkauppojen lukumaara on kasvanut tilastokeskuksen mu-
kaan, jonka perusteella kotimaisilla soitinkauppiailla menee hyvin. Verkkokaupat
ja varsinkin Thomann on kuitenkin napannut suuren siivun kotimaisten soitinkaup-

pojen myyntiluvuista. (YLE 2011)

2.3 Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Ennen kuin asiakas on tehnyt ostopaatoksen, on han mennyt ostopaatdsprosessin
lapi mielessaan. Talla tarkoitetaan lukuisia eri vaiheita, mita asiakas kay lapi ennen
kuin on tehnyt lopullisen paatdksensa ostoa varten. Asiakkaiden ostopdatospro-
sessiin vaikuttavat tekijat ovat elintarkeita huomioida, varsinkin jos halutaan pysya
kilpailullisina verkkokaupan suosimassa nykymaailmassa. Asiakkaan ostoprosessin

vaiheet voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan. (Hanki 2015)

2.3.1 Tarpeen tunnistaminen

Tarve syntyy asiakkaalla, kun tavoitellun tilan ero nykytilanteeseen ndhden on tar-
peeksi suuri. Asiakas voi itse tunnistaa tarpeen, mutta siihen voi hyvinkin vaikuttaa
ulkopuolinen markkinointi seka sosiaaliset seikat. Tarpeen tunnistus ei kuitenkaan
joka kerta johda automaattisesti asiakkaan varmaan ostoon, silla esimerkiksi hin-
takynnys voi olla aivan liian suuri. Tarpeen tunnistus on tarkein ostopaatdsproses-
sin vaihe. llman minkaanlaista tarvetta ei luonnollisesti synny jatkotoimenpiteita

ostopaatoksen tekemista varten, kun tarvetta ei alkuunkaan ole. (Hanki 2015)

2.3.2 Tiedonhakuvaihe

Toisessa vaiheessa asiakas etsii ongelmanratkaisua ensimmaisessa vaiheessa tun-
nistettuun tarpeeseen. Asiakas etsii informaatiota aiheesta yleensd useammasta
eri paikasta. 61 % asiakkaista etsii tietoa internetista ennen oston lopullista paa-

tosta. (Hanki 2015)
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2.3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Tassa vaiheessa asiakas vertailee |6ytamidaan eri vaihtoehtoja pohdiskellessaan
mika saatavilla olevista vaihtoehdoista olisi paras mahdollinen hanen tarpeisiinsa
ndhden. Jos asiakas kokee ratkaisun ongelmalle todella tarkedksi, voi vaihtoehto-
jen lukumaara olla hyvinkin suuri. Jos painoarvo sattuu olemaan kyseiselle asialle

heikko, voi yksikin ongelman ratkomiseen johtava piirre riittaa. (Hanki 2015)

2.3.4 Ostopaatos

Ostopaatosvaiheessa sanojen mukaisesti, asiakas on luonut valmiin ostopaatok-
sen ja paatynyt itselle parhaiten sopivan ostovaihtoehdon adarelle. Ostopaatoksen
tekoon voi kuitenkin tassa vaiheessa vaikuttaa muutama asia. Negatiivisesti osto-
paatdkseen voi vaikuttaa asiakkaan luottaman lahteen negatiivinen palaute kysei-
sesta tuotteesta. Tama voi saada asiakkaan epavarmaksi ostopaatoksestaan seka
vertaamaan viela uudelleen vaihtoehtojaan. Toisaalta myyjan antama positiivinen
ja realistinen kuvaus tuotteesta voi saada asiakkaan palaamaan alkuperaiseen os-

topaatokseensa. (Hanki 2015)

2.3.5 Ostopaatoksen jalkeen

Ostopdatoksen jalkeinen vaihe on tarkeda enemmankin yrityksen kannalta kuin asi-
akkaan. Asiakkaan tyytyvaisyys on ratkaisevassa osassa ostopdatoksen jalkeisessa
vaiheessa. Nykypdivana internetin takia asiakkaan mielipiteet leviavat helpommin
kuin koskaan maailmalla, ja nama voivat vaikuttaa niin positiivisesti kuin negatiivi-
sestikin potentiaalisiin tuleviin asiakkaisiin. Markkinoijan on taman takia elintar-
keda yrittada ymmartaa asiakasta ostopaatosprosessin jokaisessa vaiheessa. Mah-
dollisimman hyvan lopputuloksen aikaansaamiseksi, markkinoijan tulisi tarjota pa-
rasta mahdollista palvelua ja tukea asiakkaalle ostopaatosprosessin aikana. (Hanki

2015)
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2.3.6 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat soitinalalla

Yksi seikka, joka vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksiin soitinkaupassa on kokeilu-

mahdollisuus. Kokeilumahdollisuutta ei luonnollisesti ole verkkokaupankaynnissa,

joten kivijalkasoitinmyyijilla on tama etu. Lappeenrantalainen soitinmyyja Juha

Hyyryldinen pitaa kokeilumahdollisuutta soitinalan kivijalkamyymaldiden valttina.

Juha Hyyryldisen mukaan, mitd enemman soitin sisaltaa elektroniikkaa, sitd enem-

man ostoksia tehddan verkkokaupan puolella. Toisaalta jos soitin on edes hiukan

akustinen kuten esimerkiksi sahkdkitara, asiakkaat tulevat mieluummin ensin ko-

keilemaan soitinta paikanpaalle sen sijaan, etta se ostettaisiin kokeilematta suo-

raan verkkokaupasta. Taman valtin takia useat kotimaiset kivijalkasoitinmyymalat

ovat vield vahvalla pohjalla. (YLE 2009)

Taulukko 1. Luvun 2 keskeisimmat teoriahavainnot.

Verkkokauppa noussut suosioon soi-

tinalalla

Merkittava kilpailija on Musikhaus

Thomann

Hintakilpailu

Kotimaiset soitinliikkeet viahentyneet

vuosituhannen vaihteen jdlkeen

Ostopaatosprosessi tarkea huomioida

Kokeilumahdollisuus asiakkailla tar-

keda

Kotimaiset soitinliikkeet ovat laajenta-

neet osaamisalaansa

Verkkokaupoilla laajempi valikoima ja

edullisemmat hinnat

Taulukko 1 nayttaa luvun 2 keskeisimmat havainnot.
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3  KIVIJALKAMYYMALAN LIKETOIMINTA

Tassa luvussa perehdytaan kivijalkamyymalan liiketoimintaan. Lisdksi luvussa kay-
daan lapi kivijalkamyymaloiden nykypaivan tilannetta ja perehdytaan kivijalka-

myymalan vahvuuksiin seka haasteisiin.
3.1 Kivijalkamyymaldiden tilanne nykypdivana

Verkkokaupan suosio ja yleistyminen on viime vuosina vaikuttanut perinteisien ki-
vijalkamyymaldiden liiketoimintaan nakyvasti. Tasta syysta kivijalkamyymaldiden
kauppiaat ovat joutuneet keksimaan uusia innovatiivisia ratkaisuja pysyakseen kil-
pailullisina. Suurimmat ongelmat, minka kanssa kivijalkamyymalat painivat ovat
kivijalkamyymaldiden palvelutason seka kysynnan pysyminen entisenaan. Kajaa-
nin Intersportin kauppiaan Arto Martinmden mukaan kivijalkamyymaloilla seka
niiden kauppiailla ei ole enaa valtaa, koska kaikki tarvittava tieto on verkkokau-
passa jo asiakkaiden saatavilla helposti. Taman takia kivijalkamyymaldiden on kek-
sittdva ratkaisuja ollakseen mahdollisimman elamyksellisia kayville asiakkaille,
jotta asiakkailla olisi vahva syy kayda ostoksilla kivijalkamyymaldssa verkkokaupan

sijaan. (Loukasmaki 2015)

Nykypdivana myos Koronan aiheuttama pandemia ja tasta aiheutuneet rajoitukset
ovat nopeuttaneet kivijalkamyymaloiden digitalisaatiota. Useat kotimaiset kivijal-
kamyymalat ovat joutuneet talousvaikeuksiin. Koronapandemia on viimevuosina
todistanut parhaiden selviytymismahdollisuuksien takaamisen olevan verkkokau-
pan seka kivijalkakaupan yhdistaminen toisiinsa, pelkalla kivijalkakaupalla on vai-
keaa parjata. Kivijalkamyymalat mahdollistavat kuitenkin asiakkaille Idhipalvelujen
ja kohtaamisien tarjonnan. Usealle kuluttajalle kyseiset sosiaaliset tekijat ovat jo
pelkassa yksinkertaisuudessaan tarpeeksi painava syy kayttaa juuri [ahipalveluita.
Varsinkin ihmiskontakteilla on tarked yhtenevaisyys tunnepohjaiseen asiakaskoke-

mukseen seka tata kautta rakentuvalle luottamukselle. Asiakkaat haluavat kivijal-
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kamyymaldiden tarjoamia kokemuksia. Etenkin kaupankdynnin alat, joissa ela-
myksellisyys on tarkea osa liiketoimintakuvaa, keskittyvat isosti kivijalkamyymaloi-

hin. (Nyrhinen 2020)

Kaupan liitto on ennustanut yli viidesosan vahittaiskaupoista hdavinneen Suomesta
vuoteen 2030 mennessd, huonoimmassa tapauksessa jopa 40 %. Erikoiskaupat
ovat merkittdvin osa-alue yrityskadossa. Kaupan liiton mukaan vaikuttavin tekija
erikoiskauppojen yrityskatoon on ulkomaalaisen verkkokaupan kasvu. Kaupan lii-
ton ennusteen mukaan erikoiskauppojen havidminen taajamien ja pienempien
kaupunkien alueelta jatkuu seka tehostuu kaupungistumisen vuoksi entista enem-
man ensi vuosikymmenellda. Taman takia pikkukaupunkien ja taajamien keskustat
surkastuvat ja niiden tarjoamat palvelut yksinkertaistuvat. Yrityksia perustetaan
koko ajan vain vahemman kaupan alalle. Kivijalkakaupan vaimea edistyminen ei
vaikuta pelkdstaan Suomessa, se vaikuttaa myos Ruotsissa sekad muissa Lansi-Eu-

roopan maissa. (Heima 2018)

Suomessa on kuitenkin havaittu kivijalkamyymaloiden elpymisen merkkeja. Tata
ilmiéta kuvastaa hyvin usean uuden kivijalkamyymalan avaamiset Helsingin ydin-
keskustassa. Esimerkiksi Ruohonjuuri on avannut vuoden 2022 maaliskuun lo-
pussa uuden kivijalkamyymalan entisen Nordean pankkisalin tiloihin. Ruohonjuu-
ren uuden myymalan lisaksi on Helsingin ydinkeskustaan avattu hiljattain useita
muita kivijalkamyymaloita kuten Gina Tricot, Rosebud ja Synsam. Ruohonjuuren
toimitusjohtajan Paivi Paltolan mielesta ihmisilla on tarpeita tulla takaisin asiakas-
palvelun ja tapahtumien luokse naiden parin kuluneen koronavuoden jalkeen. Pal-
tolan mukaan verkkokaupasta asiakkaat ostavat itselleen ennestaan tuttuja tuot-
teita, tuntemattomien tuotteiden kohdalla asiakkaat kuitenkin haluavat saada

asiakaspalvelua ammattitaitoiselta henkilost6lta. (Savaspuro 2022)

Vahittaiskaupan tutkimussaation viimevuotisen kyselytutkimuksen mukaan jopa
75 % kuluttajista suosii ostopaikakseen kivijalkamyymaldaa ennemmin kuin verkko-
kauppaa. Arvioiden perusteella verkkopohjaisessa erikoiskaupankaynnissa ollaan

hyvin ldhelld saturaatiopistettd, joka on kynnys minka ylitettyd markkinaosuus ei
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kasva enda. llmion todistaa hyvin Verkkokauppa.comin 33:n kvartaalin pituisen

nousuputken katkeaminen vuoden 2021 lopulla. (Savaspuro 2022)

3.2 Kivijalkamyymalan vahvuudet

Kivijalkamyymaldiden yksi ehdottomista valteista, mita verkkokaupoilla ei ole on
kivijalkamyymaldiden tarjoaman tuotteen kokeilumahdollisuuden ja nakemisen
mahdollistaminen. Tata kuvastaa hyvin tutkimuskysely, johon vastasi yli tuhat hen-
kiloa. Vastaajista, jotka suosivat kivijalkakauppaa verkkokaupan ylitse piti juuri
tuotteen kokeilumahdollisuutta, nakemista ja tuntemista tarkeimmaksi tekijaksi
valittaessa kauppamuotoa kivijalkamyymalan ja verkkokaupan vililla. (Ankelo

2020)

Asiakkaat pitdvat kivijalkakauppojen tarjoamista nopeista ja yksinkertaisista tuot-
teen palautusmahdollisuuksista. Vaikka asiakas tulisikin ensin kivijalkamyymaldaan
ostamaan tuotteen sen kokeilemisen ja ndkemisen jdlkeen, piilee aina mahdolli-
suus asiakkaan palaamiseen tuotepalautuksen merkeissa. Palautuskaytannoét ovat
kuitenkin huomattavasti yksinkertaisempia kivijalkamyymaloissa kuin verkkokau-
poissa. Kivijalkamyymalat ovat tuotepalautuksia ajatellen selked voittaja asiak-
kaalle, joka hakee valitonta ratkaisua ongelmaan. Kivijalkakaupassa asiakkaan ei
tarvitse vaivata mieltdaan lahetyskustannuksilla, aikarajojen aiheuttamalla stres-

silld tai odottamisella. (Lauber 2019)

Kivijalkamyymaldssa asiakas saa ostamansa tuotteen luonnollisesti heti ostota-
pahtuman jalkeen. Vaikka verkkokauppa tarjoaisikin parin padivan toimitusta tai
jopa samalle paivalle, mikdaan kuljetusmuotoinen toimitus ei voi parjata konkreet-
tisten liikkeiden toimitusnopeudelle. Kivijalkamyymaldaan mennessaan, asiakkaan
ei tarvitse murehtia odottamista, toimitusmaksuja tai mahdollisia vahingoittuneita
tai kadonneita paketteja. Vain kivijalkamyymalat voivat taata asiakkaalle tyydytyk-
sen tuotteen valittdmasta tuonnista kotiinsa, tietden vield ostetun tuotteen ole-

van juuri se oikea sekd hyvakuntoinen. (Lauber 2019)



18

Asiakaskokemus on mainio kilpailukeino kivijalkamyymaldissa ja kestavien asia-
kassuhteiden kehittamisessa. Kokemus toimii tehokkaammin kuin muut kilpailu-
tekijat kuluttajan tunteisiin ja ndin ollen syntyy myos kestavampi muistijalki kulut-
tajalle. Vaikka verkkokaupalla on useita etuja mita kivijalkakaupalla ei ole, verkko-
pohjainen kaupankdynnin kanava ei voi kuitenkaan tarjota samankaltaista aisti-
musta tai sosiaalisen pohjan kokemuksia kuin kivijalkakaupat ja ndiden tarjoamat
palvelut. Jos kivijalkamyymala ei mitenkaan pysty tarjoamaan huomattavasti laa-
dukkaampaa sosiaalisuutta seka aistikokemuksia kuin verkkokauppa, niin kilpai-
luetua ei juurikaan ole, silla verkkokaupoilla useasti on parempi valikoima, halvem-

mat hinnat ja ovat helppokayttéisempia. (Nyrhinen 2020)

Asiakaspalvelu on tarkea piirre, minka kivijalkakaupat tuovat parhaiten esiin liike-
toiminnassaan. Palvelukohtaamisien avulla rakennetaan asiakasuskollisuutta, joka
on perin pohjiltaan luottamusta. Luottamus on asiakkaan omaava tunne tiettyyn
kauppabrandiin kohdistuen. Luottava asiakas uskoo tietyn kaupan tarjoavan laa-
dukkainta mahdollista palvelua nyt ja myohemmin. Kun kuluttajalla on vahva tun-
nepohjainen side tiettyyn kauppaan ja sen ihmisiin, on kaupan vaihtaminen epa-
todennakoisempdd. Taman avulla kivijalkamyymaldiden on helpompi erottautua
kilpailijoistaan verkkopainotteisen kaupankaynnin nykyaikana, silla kivijalkamyy-
malat ovat merkittavammin yhteydessa asiakkaan sosiaalisiin seka tunnepohjaisiin

kokemuksiin. (Nyrhinen 2020)

Elintarkeaa on kokonaispalvelukyky, eika vain jokin tietty kohde kuten esimerkiksi
tuotehinta tai tuotteen saaminen valittdmasti. Kokonaispalvelukykya voidaan li-
saksi rakentaa asiakaskannattavuudella. Laadukkaan palvelukokemuksen rinnalla
tulee yrityksen pystya luomaan jatkuvaa myyntia, ostomieltymyksia asiakkailleen
ja kasvattamaan asiakasuskollisuutta. Taman jalkeen, kanavasta huolimatta asiak-
kaiden pikainen tunnistus ja asiakastietojen tehokkaan soveltamisen helppous ko-
rostuu. Mita suotavammin kaupan tarjonta vastaa asiakkaan tarkkoja odotuksia,

sitd paremmin asiakas sitoutuu kauppaan. (Immonen)
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3.3 Kivijalkakaupan haasteet

Kivijalkakaupan perinteisen toimintamallin murros eli disruptio ei johdu pelkas-
taan verkkokaupan suosiosta. Murros pohjautuu laajempaan kasitteeseen eli digi-
talisaatioon. Digitalisaatio muuttaa kokonaisuudessaan kaupan perinteiset toimin-
tamallit seka tarkoitukset kaikenkattavammin. Merkittava haaste kivijalkakaupalla
on kilpailukentan laajentuminen paikallisesta maailmanlaajuiseksi. Kuluttajat voi-
vat nykypdivana tehda ostoksiaan ympari vuorokauden verkossa. Taman lisaksi
verkkokaupalla on tarjota tuotteita loputtoman suuresta valikoimasta maailman-
laajuisesti ja asiakkaalla on mahdollisuus valita tuote nykypaivan edullisimman tar-

jolla olevan markkinahinnan mukaan. (Vahtera 2021)

Haastetta kivijalkakaupalle tuo myos kaupan huomattava teknologiseen kehityk-
seen kohdistunut rahoitus. Teknologisen kehityksen my6ta verkko-ostamiseen liit-
tyvia esteita eliminoidaan kuluttajilta jatkuvasti. Esimerkiksi verkkokaupankaynnin
alussa luottamus oli suurin este kuluttajilla. Monet eparoivat luottokorttitietojen
leviamista verkossa maksaessaan. Nykydan tekodlya ja robotiikkaa hyodyntamalla
luodaan henkilokohtaisia palveluja. Taman avulla saadaan ostotapahtuman suo-
rittamisesta helpompaa ja sujuvampaa, joka perati yltaa kivijalkakaupan konkreet-
tista asiakaspalvelua seka kauppiaan kohtaamista suotavammaksi kokemukseksi.

(Vahtera 2021)

Asiakkaat ovat nykypdivana usein tietoisempia tuotteista kuin ikind ennen. Ver-
kosta saatavaa tietoa on paljon enemman kuin perinteisellda myyjan kohtaamisella.
Tuotearvostelut verkossa ja hintavertailut saavat asiakkaat tuntemaan olonsa pal-
jon itsevarmemmaksi ostopaatosta pohtiessaan. Tama saa asiakkaat tekemaan os-
toksia mieluummin verkossa kuin fyysisessa liikkeessa. Kuluttajien odotusarvot
koskien ostoksilla kdyntia ovat taman lisaksi korottuneet. 71 % kuluttajista odottaa
voivansa katsella kaupan sisdisia tuotteita verkossa ennen kuin menevat itse kaup-
paan ostoksille. 50 % kuluttajista odottavat voivan ostaa ensin tuotteen verkossa,

jonka jilkeen vasta hakevat tuotteen kaupasta. Alypuhelimien aikana kuluttajilla
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on entistd enemman valtaa, ja verkossa ostamisen lisaksi kuluttajat kayttavat aly-

puhelimiaan tehdakseen ostoksiaan jopa kaupankin sisalla. (Bogaisky 2014)

Verkkokaupan tarjoamien edullisien hintojen ansiosta, useat asiakkaat kayvat en-
siksi kivijalkamyymalassa kokeilemassa tuotteita, mutta ostopaatdksen tehtyaan
tilaavat sen verkosta. Esimerkiksi Urheilulinnan myyjan Markku Ruohonmaen mu-
kaan kuluttaja, joka ilmestyy kauppaan vain sovittamaan ei luonnollisesti ole ar-
voltaan sama kuin asiakas, joka tulee kauppaan ostoaikeissa. Tuotteiden turhaa
kokeilua on kuitenkin miltei mahdotonta valttaa, silla kauppaan astuvan asiakkaan
aikeita on hyvin vaikeaa arvioida ulkoisesti. Ruohomaki pitaa kuitenkin laadukasta
ostoturvaa hyvana piirteena verkkokauppaa vastaan taistellessaan. Tuote minka
asiakas ostaa verkosta ei ole taattu olemaan juuri oikeanlainen, mutta kivijalka-

myymalasta asiakas voi varmistaa tuotteen toimivuuden. (Blom 2018)

Taulukko 2. Luvun 3 keskeisimmat teoriahavainnot.

Verkkokauppa vaikuttanut negatiivi- Kivijalkamyymaloiden elpymisen

sesti kivijalkakauppaan merkkeja havaittu Suomessa

Elamyksellisyys ja sosiaaliset tekijat | Tuotteen kokeilun ja nakemisen mah-

ovat tarkeita dollistaminen
Koronapandemia nopeuttanut kivijal- | Asiakaskokemus ja luottamuksen ra-
kamyymal6iden digitalisaatiota kentaminen parempaa kuin verkko-
kaupalla
Vahittais- ja erikoiskaupat yrityska- Asiakaspalvelu tulee parhaiten esiin
dossa kivijalkamyymaloissa

Taulukko 2 nayttaa luvun 3 keskeisimmat teoriahavainnot.
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4 VERKKOKAUPAN LIIKETOIMINTA

Tassa luvussa perehdytdaan verkkokaupan liiketoimintaan. Luvussa maaritelldan
verkkokauppa, kdaydaan lapi verkkokauppojen nykypaivan tilannetta seka pereh-

dytaan verkkokauppojen vahvuuksiin ettd haasteisiin.

4.1 Verkkokaupan maaritelma

Verkkokauppa on pahkinankuoressa sahkdisesti toteutettua kaupankayntia. Kysei-
nen termi tarkoittaa lahinna verkossa toimivaa kaupankayntia, jonka ostopuolella
on ihmishenkil6. Verkkokaupankaynnilla on kolme ominaista muotoa. Verkkokau-
pankaynti voi olla pelkdstaan yritysten valista kaupankayntia (B2B). Jos verkkokau-
pankdynti on nimenomaan kuluttajille suunnattu, niin siita kaytetdaan lyhennetta
B2C. Jos kaupankaynti on pelkastaan kuluttajien valista toimintaa, siitd kaytetaan

lyhennetta C2C. (Hallavo 2013)

Verkkokaupan ominaisuudet tulevat esille hyvin itse asiakkaan ja kauppiaan vali-
sessa prosessissa. Verkkokaupassa asiakas tekee enemman t6ita ostoksensa eteen
kuin muussa kaupankaynnissa, ja ndin ollen kauppiaalla on vdhemman tehtavaa ja
kustannuksista selvitdan helpommalla. Verkkokaupankdynnissa on elintarkeda
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, jotta kauppias saa itselle parhaan mahdolli-
sen lopputuloksen. Verkkokaupankaynnin ymmartaminen ja toiminta kdytannossa
on siis paljon muuta kuin pelkdstaan teknologian kaytt6a seka myynnin tehosta-
mista. Hyvan ja toimivan verkkokaupan aikaansaamiseksi vaaditaan asiantuntevaa
ymmarrysta kuluttajien ostopaatoksista ja mieltymyksista seka laadullista verkko-

palvelujen parantamista. (Hallavo 2013)

4.2 Verkkokaupan tilanne nykypdivana

Verkkokauppojen myynnit ovat maailmanlaajuisesti kasvaneet vuosi vuodelta ta-
saisesti ylospadin. Vuonna 2019, kaikesta jalleenmyynnista maailmanlaajuisesti

13,7 % eli 3,5 triljoonaa dollaria tapahtui pelkastdaan verkossa. Vuonna 2019, pel-
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kastaan joulunaikaiset verkkokauppamyynnit olivat kasvaneet 9 % vuoteen edel-
tdjavuoteen verrattuna. Globaalin verkkomyynnin tasaisen nousun hahmotta-
miseksi voidaan tarkastella oheista kuviota (Kuvio 1.), jossa on listattuna globaalin
verkkomyynnin maara Yhdysvaltain dollareina miljardeina vuodesta 2014 vuoteen

2021. (Ankelo 2020)

Global ecommerce sales from 2014 to 2021 (in billion U.S. dollars)
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Kuvio 1. Global ecommerce sales from 2014 to 2021 (in billion U.S. dollars)

Katsellessaan kuviota (Kuvio 1.) tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd vuoden 2021
globaalin verkkokaupan myyntimaarat ovat vuonna 2020 tehty ennuste vuodelle

2021. Vuodet 2014-2020 kuitenkin pitavat paikkansa. (Ankelo 2020)

Tuotteet ja palvelut siirtyvat vauhdikkaasti verkkokauppoihin myos Suomessa. Os-
toksia verkossa tehtiin noin 12 miljardin euron maarin vuonna 2018. Tilastokes-
kuksen tutkimuksen mukaan noin puolet kaikista suomalaisista ihmisista on tehnyt
ostoksia verkossa. Jos tilastokeskuksen tutkimuksen tulokset rajataan neljaankym-
meneen ikavuoteen asti, on jo 75 % suomalaisista tehnyt ostoksia verkossa.
Verkko-ostoksia toteutetaan yha vain enemman ja enemman aika- ja paikkariip-

pumattomasti mobiililaitteilla. (Koskinen 2019)



23

Tarkalleen ottaen Suomen verkkokaupan liikevaihto oli vuonna 2017 10,4 miljar-
dia euroa ja vuonna 2018 jo 12,2 miljardia euroa. Vain yhdessa vuodessa oli Suo-
men verkkokaupan liikevaihto kasvanut 18 % verran. Taman perusteella kotimai-
set kuluttajat suosivat suuresti verkkokauppaa ostoksia tehdessaan. Verkkokaup-
paostoksien maksu hoidetaan verkkopankissa, joka on eniten kaytetty maksutapa
verkkokaupassa. Jos vuoden 2018 Suomen verkkokaupan kokonaisliikevaihdon ja-
kaa kolmeen eri segmenttiin nahdakseen mihin tuote tai palvelukategoriaan, kayt-
tavat suomalaiset rahaansa niin 5,7 miljardia euroa eli 47 % kaytettiin matkailuun,
4,4 miljardia euroa eli 36 % kaytettiin tavaroihin ja loput 2,1 miljardia euroa eli 17

% kaytettiin palveluihin. (Paytrail 2018)

Tarked verkkokaupan piirre mita kotimaiset kuluttajat suosivat, ovat verkkokau-
pan mahdollistama ostostehokkuus ja tasta johtuva ajansaastaminen. Verkko os-
toksia tehdessaan kuluttaja sdastda aikaa, ja voi kayttaa saastetyn ajan itselleen
tarkeampiin asioihin. Kotimaisille kuluttajille verkkokaupan kayton helppous ja yk-
sinkertaisuus ovat vetoavia piirteitd. 24 % kotimaisista kuluttajista kertovat teke-
vansa ostoksia verkkokaupassa juuri niiden tuoman helppouden seka ajansaasta-
misen vuoksi. 14 % kotimaisista verkkokaupan kayttdjista kertoo myods vertailun
eri tuotteiden ja hintalappujen valilla olevan helppoa verkkokaupassa, joka vaikut-
taa verkkokaupan valintaan ostoksia tehdessa. Kolmas vaikuttava verkkokaupan
tuoma etu kotimaisten kuluttajien mielesta on verkkokaupan ympari vuorokauden
toimiva kadytettavyys. Nain ollen kuluttajat eivat joudu odottamaan kaupan aukea-
mista verkossa, ja voivat tehda ostoksiaan milloin vain sopivan ajankohdan osu-
essa kohdilleen. 22 % suomalaisista kuluttajista toteavat ympari vuorokautisen au-

kiolon olevan syy verkkokaupan kayttamiseen ostopaikkana. (Paytrail 2018)

4.3 Verkkokaupan vahvuudet

Verkkokaupalla on kyseiselle liiketoimintamuodolleen useita itselle ominaisia
etuja niin kuluttajalle kuin myds myyijalle, mitd muilla kaupankaynnin muodoilla ei

ole. Kuluttajan puolelta ndakyvat hyodyt ovat muun muassa ympari vuorokauden
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pyoriva saatavuus, suuri valikoima tuotteita seka selkedsti nakyvat hinnat, tuottei-
den I6ytamisen seka niiden keskendan vertaamisen yksinkertaisuus, ostotapahtu-
man taytantoonpanon yksinkertaisuus, maksutapojen ja kuljetusmahdollisuuksien
monimuotoisuus ynnd muuta. Verkossa toimivan myyjan on kuitenkin syyta pitaa
mielessd, etta kaikki hyodyt eivat pade jokaiseen mahdolliseen verkkokauppaan.
Verkkokaupan toimivuus ei ole taysin varmaa, vaikka kaikki ylla mainitut kuluttajan
hyodyt olisivat tietyssa verkkokaupassa toimivia. Eri liiketoiminta-alojen asiakas
voi pitda tiettyja etuja paljon painavimpina verkkokauppaa kayttdessaan. Taman
voi havaita, kun esimerkiksi lentoyhtion lentolippuja haluava asiakas pitaa taysin
eri etuja ja toiminnallisuuksia tarkeina verrattuna kenkakaupan kenkia etsivaan

asiakkaaseen. (Hallavo 2013)

Kuten kaupankdynnissa yleisesti tavoitteena on saada myytya niin paljon kuin
mahdollista pitden kustannukset minimissaan, verkkokauppa helpottaa tdman to-
teutusta huomattavasti. Tama on verkkokauppaa kayvalle kauppiaalle merkittava
etu. Taman mahdollistamiseksi verkkokauppa tuo useita etuja, kuten suuremman
markkinapeiton, asiakastyytyvaisyyden korotus, tuotteiden ympari vuorokauden
toimiva tarjoaminen, asiakkaiden edullisempi hankkiminen, edullisempi markki-
nointi, valikoiman suurentaminen, asiakaskdyttaytymisen pohjalta toteutettu
markkinointi, kivijalkamyymaldiden tarjoama apu seka yhteisollisyys. (Hallavo

2013)

4.4 Verkkokaupan haasteet

Yksi suurimmista haasteista verkkokaupoille on erottautuminen muiden kauppo-
jen joukosta ja kuluttajien esille nouseminen. Jos tassa onnistuttaisiinkin, niin esille
nousee toinen ongelma. Asiakkaat pitdisi saada palaamaan saman verkkokaupan
luo. Tama on etenkin verkkokaupassa erittdin hankalaa, silla kaupanvaihto ver-
kossa on darimmadisen helppoa asiakkaille. Taman takia, vaikka verkkokauppa on

ylipaataan todella suosittu kaupankaynnin muoto, verkkokauppa on todella han-
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kala kanava pitkaaikaisen taloudellisen liiketoiminnan luomiselle. Tama on kuiten-
kin kaikin puolin tavoiteltava tilanne, sen saavuttamiseksi tarvitaan tehokasta asia-

kasuskollisuuden perustamista. (Kivilahti 2014)

Verkkokaupan esille nostaminen vaatii useampaa asiaa kuten esimerkiksi laaduk-
kaan asiakaskokemuksen tarjontaa korkealuokkaisella teknisella verkkokaupan ja
maksutapojen toteutuksella. Verkkokaupan tulee ottaa huomioon myds kattava
valikoima tuotteille ja toimivien taustaprosessien varmistaminen kuten varaston-
hallina ja toimitukset. Kun ndma verkkokaupan perusteet ovat kunnossa, on erot-
tautuminen ja esille nouseminen mahdollista. Pelkkaa asiakaspalveluakin voi verk-
kokauppa hyoddyntaa erottautumisessa. Vain asiakaspalvelun helppo tavoitelta-
vuus voi jopa riittaa kilpailijoista erottautumiseen. Taman varmistamisesta on
verkkokaupalle jo paljon hyotya, mutta vain tdhan ei ole tarvetta tyytya. Erottau-
tumalla yllattaa asiakkaat ja jattaa jalkeensa pysyvan muistikuvan, parhaassa ta-
pauksessa tama voi viihdyttaa. Taman saavuttamiseksi kohderyhman tunnistami-

nen on hyvin tarkeda. (Oksanen 2014)

Korkealuokkaiset kuvat ja kuvaukset tuotteista edistavat asiakkaan luottamuksen
rakentamista verkkokaupassa. Asiakas saattaa olla epavarma ostotilausta tehdes-
saan, jos ei ole taysin varma siita sopiiko tarkasteltu tuote juuri hanen kaytt6onsa.
Tasmalliset tuotemitat ja varivaihtoehdot ovat melkein aina minimivaatimuksia.
Asiakasluottamuksen edistamiseksi verkkokaupan tulee myos selittda selkeasti
kaikki mahdolliset lisakulut, mita voi asiakkaalle tulla vastaan mieluiten valitto-
masti tilauksen alkuvaiheessa. Jos asiakas saa tietda lisakuluista vasta tilauksen
teon loppupuolella, voi ostotapahtuma hyvin mahdollisesti paattya siihen. (Ma-

kel 2015)

Verkkokaupan ongelmana ilmentyy myos verkkosivustojen murrot. Googlen omis-
taman selaussuoja-toiminto (Safe Browsing) havaitsee tuhansia uusia murrettuja
sivustoja joka viikolta. Tietomurron kohde voi kokea suuria tappioita ja joutua val-
tavien kustannuksien darelle. Tietomurron aiheuttaman tappiomdaaran globaali

keskiarvo pienelle tai keskisuurelle yritykselle vuonna 2014 oli 65 000 Yhdysvaltain
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dollaria. Taman valttamiseksi verkkosivujen julkaisujarjestelmat on hyva pitaa pai-

vitettyna aina uusimpaan mahdollisimpaan versioon, jotta tietomurtojen koh-

teeksi joutumisen todennakaoisyys minimoituisi. (Viestintavirasto 2016)

Taulukko 3. Luvun 4 keskeisimmat teoriahavainnot.

Asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttami-

nen tarkeaa

Verkkokaupan kasvanut huomatta-

vasti vuosi vuodelta

Ostotehokkuus ja ajansaasto

Tuotteiden ja hintojen vertailu hel-

pompaa

24/7 aukioloajat

Suuret valikoimat

Maksutapojen ja kuljetusmuotojen

monipuolisuus

Erottautuminen ja esille nouseminen

tuottaa haasteita

Asiakasluottamuksen rakentaminen

haastavaa

Verkkosivustojen murrot

Taulukko 3 nayttaa luvun 4 keskeisimmat teoriahavainnot.
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman luvun ensimmaisessa alaotsikossa 5.1 kerrotaan mahdollisista tutkimusme-
netelmista, seka miksi taman kyseisen tutkimuksen tutkimusmenetelmaan lopulta
paadyttiin. Alaotsikossa 5.2 selitetdan, miten tutkimuksen empiirinen osa toteu-

tettiin kdytannossa.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen empirian toteuttamiseen voidaan kayttda joko kvantitatiivista eli
maarallista tutkimusmenetelmaa tai kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel-
maa. Vaikka tutkimusmenetelmat eritellaan yleisesti joko kvalitatiivisiin tai kvanti-
tatiivisiin tutkimuksiin, tama ei kuitenkaan tarkoita, etta tutkimuksessa olisi kay-
tettdva vain yhta vaihtoehtoa. Oikein kaytettynd, kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman yhdistaminen voi antaa paremman lopputuloksen tutkimuk-

selle taydentamalla toisiaan. (Heikkila 2014, 14-15)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa haetaan vastauksia kysymyksiin,
jotka vaativat lukumaaria ja prosenttiosuuksia niiden selvittamiseksi. Hyvan kvan-
titatiivisen tutkimuksen aikaansaamiseksi tarvitaan tarpeeksi suuri maara vastauk-
sia, jotta saataisiin mahdollisimman tarkka lopputulos. Tyypillista kvantitatiivisen
tutkimuksen toteutusmenetelman suorittamiselle on kyselylomakkeiden kaytto,
joihin on valmiiksi aseteltu vastausvaihtoehtoja kyselylomakkeen tayttajille. Kysy-
mysvaihtoehtoja vertaillaan toisiinsa lukumaarin ja prosentein ja havainnollistami-
sen auttamiseksi voidaan kayttada erilaisia kuvioita ja taulukkoja. Kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus tarjoaa mahdollisuuden ymmartamaan esimerkiksi yrityksen
toimintatapoja ja kayttaytymista paremmin, ndin ollen myos selittden toimintata-
pojen motiivin. Aineistonkeruu kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole yhtad ennalta
maaritettya kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, ja tutkimuksen data on useim-
miten tekstin muodossa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdaan pienempaan
vastausmaardan. Saatuja vastauksia analysoidaan enemman kvalitatiivisessa tut-

kimuksessa. Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia kvalitatiiviselle tutkimukselle
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ovat haastattelut. Haastattelunmuoto voi olla my6s teemahaastattelu tai ryhma-

haastattelu. (Heikkila 2014, 15-16)

Taman tutkimuksen empirian osuuden suorittamiseksi on kadytetty padasiassa
kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Tarpeeksi tarkan lopputulok-
sen mahdollistamiseksi piti vastauksia hakea useasta eri lahteesta. Taman takia
kyselylomakkeen hyvaksi kdayttaminen tutkimuskysymysten selvittdmiseen oli ai-
noa oikea vaihtoehto. Tutkimuksessa tarvitsin kuitenkin vastauksia tiettyihin kysy-
myksiin vastaajien omien sanojensa mukaisesti kuten esimerkiksi, minka koette
soitinalan kivijalkamyymal6iden parhaaksi vahvuudeksi verrattuna verkkokaup-
poihin ja miten koette verkkokaupan vaikuttaneen kilpailuun kivijalkamyyma-
|6issa. Talla tavoin nakyy myos kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteita

tassa tutkimuksessa.

5.2 Kyselylomake ja aineiston kerdys

Valitsin maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen empirian toteutusmenetel-
maksi kyselylomakkeen. Kyselylomakkeen laadin Googlen omistaman Google
Forms nimisen kyselynhallintaohjelmiston avulla. Kyseessa on siis verkkopohjai-
nen kyselylomake ja valitsin verkkopohjaisen kyselylomakkeen sen tuoman help-

pokayttoisyyden ja selkeyden vuoksi.

Verkkopohjaisen kyselylomakkeen tehokkuutta kuvastaa hyvin saatujen tuloksien
kasittelyn mahdollisuus valittdmasti aineistonkeruuajan paatyttya. (Heikkila 2014,
66) Google Forms pohjaisen kyselylomakkeen valintaan vaikutti vahvasti minun
aiempi kayttokokemukseni. Oli helppoa ja tehokasta lahtea liikkeelle tuttua ohjel-

maa kayttaen.

Taman tutkimuksen kyselylomake koostui kymmenesta eri kysymyksesta. Muotoi-

lin kysymysjarjestyksen parhaimpaan ja loogisimpaan kysymysjarjestykseen tutki-
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muskysymysten kannalta. Ndin ollen kyselylomakkeen tayttoé on luonnollisesti vas-
taajille loogisempaa seka yksinkertaisempaa. Erinomaisessa jarjestyksessa olevia
kyselylomakkeen vastauksia on myds minun tutkimuksen tekijana huomattavasti
helpompi raportoida ja analysoida saatua dataa. Kyselylomakkeen kymmenesta
kysymyksesta kuusi kappaletta olivat monivalintapohjaisia, loput nelja olivat teks-

tipohjaisia vastaajan omin sanoin kirjoittamia.

Kyselylomakkeen levittamismenetelmana toimi sahképosti. Kyselylomakkeen vas-
tauslinkki lahetettiin sahkopostiviestilla keskiviikkona 26.10.2022 25:lle eri koti-
maiselle soitinkaupalle, joilla on liiketoimintaa kivijalkamyymal6issa. Vastausaikaa
annettiin tasan viikko eli keskiviikkoon 2.11.2022 asti ja vastauksia oli saapunut
yhteensa kahdeksan kappaletta. Vaikka vastausprosentti ei ollut korkea, kahdek-
san vastausta oli talle tutkimukselle juuri tarpeeksi tyydyttdava otantamaara. Vas-
taajien mielipiteet eivat olleet toisistaan suuresti poikkeavia, jonka perusteella
tama tutkimus ei tarvitse suurta otantamaaraa ollakseen luotettava. Taman tutki-
muskyselyn kohderyhma on kaiken lisdksi sellainen, etta hyvin suurta otantamaa-
raa ei voi realistisesti edes saada. Vastaajilta ei vaadittu mitaan henkilokohtaisia

tietoja ja vastanneet soitinliikkeet pysyivdat anonyymeina.



30

6 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET JA RAPORTOINTI

Tassa luvussa raportoidaan kyselylomakkeen avulla saadut tulokset. Kyselylomak-
keeseen vastasi yhteensa kahdeksan kotimaisten soitinliikkeiden edustajaa, joilla

on kivijalkakauppaa.

6.1 Perustiedot

Tutkimuksen kyselylomakkeen parissa ensimmaisessa kysymyksessa haetaan vas-
taajien perustietoja heidan soitinliikkeestaan. Nain ollen saadaan selville, kuinka

kauan vastaajien soitinliikkeet ovat toimineet alalla.

Kauanko olette toimineet soitinalalla?

8 vastausta

@ 0-5 wotta

@® 6-10 wotta
11-15 wotta

@ Vi 15 wotta

Y

Kuvio 2. Vastaajien soitinliikkeiden toiminnan kesto soitinalalla.

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin saada selville, kauanko
vastaajien soitinliikkeet ovat toimineet soitinalalla. Kysymys oli monivalintakysy-
mys, joka oli jaettu neljdan eri vastausvaihtoehtoon: 0-5 vuotta, 6-10 vuotta, 11-
15 vuotta ja yli 15 vuotta. Kuviosta 2 nahddan, etta vastaajista jopa 75 % ovat toi-
mineet yli 15 vuotta soitinalalla. 12,5 % vastaajista ovat toimineet 0-5 vuotta soi-
tinalalla. Toiset 12,5% vastaajista ovat toimineet 11-15 vuotta soitinalalla. Yksi-

kdan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa 11-15 vuotta.
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Onko teilld verkkokauppaa?

8 vastausta

® Kylla
@®Ei

Kuvio 3. Onko vastaajilla verkkokauppaa.

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa haluttiin saada selville, onko vastaajien
soitinliikkeilld verkkokauppaa. Kuten Kuviosta 3 nakee, 100 % vastaajista vastasi

myodnteisesti.
6.2 Kysymykset tutkimuskysymyksien ratkomiseen

Kyselyn ensimmaisen kahden avauskysymyksen jalkeen kysymykset ovat tarkem-
min rajattu ja rakennettu tutkimuskysymysten ratkomiseen. Seuraavasta kahdek-
sasta kysymyksesta nelja kysymysta on tekstimuotoisia vastauksia vastaajilta ja

toiset nelja ovat monivalintakysymyksia.

Miten koette verkkokauppojen vaikuttaneen kilpailuun kivijalkamyymal&issa?

Vastaukset tdhan kysymykseen olivat seuraavanlaiset:

Kilpailukykyisten hintojen pitaminen aiheuttaa paljon haasteita.
Ei vaikutusta.

Kilpailu koventunut ja vaikuttanut myynti pienentynyt.

P w N

Ne kivijalkamyymalat, joilla on lisdksi toimiva verkkokauppa, niin parjaavat
kylla. Pelkalla kivijalkamyymalalla harvalla alalla parjaa.

5. Verkkokaupat vaikuttavat suoraan omiin hintoihimme, silla halvin verkko-
kauppahinta on aika lailla myos meidan hintamme. Katteet ovat siis romah-

taneet siitd, mita ne aikoinaan olivat.
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6. Verkkokauppojen yleistyminen on selkeasti tiukentanut kilpailua, mutta
samalla vaikuttanut negatiivisesti hintakilpailuun. Isoimmat tekijat sanele-
vat hinnat ja kaikki muut seuraavat pakon edessa perasta.

7. Seka asiakkaat etta kilpailijat keskendan ovat yleisesti tietoisempia tuottei-
den hintatasoista. Tama on kaytannossa koventanut kilpailua merkitta-
vasti.

8. Verkkokauppa vaikuttaa tuotteiden hinnoitteluun, kun kaikki voivat suo-

raan nahda milla hinnalla mikakin kauppa myy tuotetta.

Kuten vastauksista ndhdaan, suurin osa vastaajista mainitsee hintakilpailun olevan

suurin huolenaihe soitinalan kivijalkamyymaloiden pyorittamisessa.

Onko asiantuntemus ja asiakaspalveluksenne parantunut verkkokauppojen suosion myota?

8 vastausta

® Kylla
®cE

Kuvio 4. Vastaajien soitinliikkeiden asiantuntemus ja asiakaspalvelu.

Kyselylomakkeen neljannessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaajien soitinliik-
keiden asiantuntemus ja asiakaspalvelu parantunut verkkokauppojen suosion
myota. Vastaus vaihtoehdot olivat kylla tai ei. Kuten Kuviosta 4 nakee, 50 % vas-
taajista vastasivat myonteisesti ja toiset 50 % vastasivat kielteisesti. Kuviosta 4
huomaa, etta puolet kotimaisista soitinliikkeista eivat ole tunteneet tarvetta asi-
antuntemuksen tai asiakaspalveluksen parantamiseen verkkokauppojen suosiosta

huolimatta.
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Onko kivijalkamyymaléissanne likketoimintanne kohdistunut tiettyyn osa-alueeseen? Kuten
esimerkiksi vintage-kitarat jne...

8 vastausta

® Kyla
QE

Kuvio 5. Vastaajien soitinliikkeiden kohdistuneisuus tiettyyn osa-alueeseen.

Kyselylomakkeen viidennessa kysymyksessa kysyttiin, jos vastaajien soitinliikkeet
ovat kohdistaneet liiketoimintaansa johonkin tiettyyn osa-alueeseen. Kuten Kuvi-
osta 5 huomaa, 75 % vastaajien soitinliikkeista eivat ole kohdistaneet liiketoimin-
taansa mihinkdan tiettyyn osa-alueeseen. Vain 25 % vastaajista vastasivat myon-

teisesti.

Mikali vastasitte aiempaan kysymykseen mydnteisesti, mihin osa-alueeseen on lii-

ketoimintanne kohdistunut?

Tama kysymys oli kyselylomakkeen ainoa vapaaehtoinen kysymys ja kohdistettu
pelkastaan vastaajille, jotka olivat vastanneet aiempaan kysymykseen myontei-
sesti. Vastaajille annettiin vapaamuotoinen vastausmuoto tekstin muodossa. Vas-

taukset olivat seuraavanlaiset:

1. Laadukkaisiin soittimiin.

2. Bandisoittimiin: kitarat, rummut, bassot, kiipparit.

Minka koette olevan hyvaa nykyisessa lilketoiminnassanne kivijalkamyymalassa?

Vastaukset olivat seuraavanlaiset:

1. Henkilokunta on kauttaaltaan rautaisia ammattilaisia ja valikoima on suuri.

2. Vakiintunut paikka, samassa paikassa yli 42 vuotta.
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3. Kattava valikoima musiikkituotteita.

4. Sijainti ja palvelu.

5. Asiakaspalvelu, asiantuntijuus, joustaminen, todella laaja valikoima ja suuri
varasto.

6. Kivijalkamyymalasta tavaran saa heti, minka lisaksi meiltd saa myds asian-
tuntevaa palvelua, seka juttuseuraa harrastuksen ja soittolaitteiden suh-
teen. Tiloissamme pyorii myos soitinhuolto, joka auttaa myos muualta han-
kittujen soittimien kanssa.

7. Henkilokohtainen ja asiantunteva asiakaspalvelu, laaja valikoima (etenkin
sahkokitaroissa ja niiden tarvikkeissa), laadukkaat tuotteet seka kattavat ja
nopeat kitarahuoltopalvelut. Lisdksi se, ettd sddadamme uudet kitarat ja
bassot aina soitinrakentajalla ennen myymalassa esillepanoa tai suoraan
asiakkaalle toimittamista.

8. Laaja valikoima tuotteita heti varastossa.

Onko liiketoimintanne suunta kivijalkamyymaldissanne selkeytynyt verkkokauppojen suosion
myota?
8 vastausta

® Kylla
@®E

Kuvio 6. Vastaajien liiketoiminnan suunnan selkeytyminen.

Kyselylomakkeen kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaajien soitin-
lilkkeiden kivijalkamyymaloiden suunta selkeytynyt verkkokauppojen suosion
myo6ta. Kysymys oli monivalintakysymys kylla tai ei vaihtoehdoilla. Kuten kuviosta
6 ndkee, 50 % vastaajista vastasivat myonteisesti ja toiset 50 % vastasivat kieltei-

sesti.
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Kuinka koette kivijalkamyymal&iden tulevaisuuden nakymat soitinalalla asteikolla 1-10?

8 vastausta

3

Kuvio 7. Soitinalan kivijalkamyymal6iden tulevaisuuden nakymat.

Kyselylomakkeen yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta heidan mieli-
piteitdnsa soitinalan kivijalkamyymaloiden tulevaisuuden nakymista. Kysymys oli
monivalintakysymys kymmenella eri vaihtoehdolla. Vastausmuoto oli toteutettu
asteikolla 1-10. 1 tarkoittaen hyvin negatiivisesti ja 10 tarkoittaen hyvin positiivi-
sesti. Kuten kuviosta 7 ndkee, 5 % eli yksi vastaajista valitsi vaihtoehdon 4, joka on
negatiivisen puolella. 25 % eli kaksi vastaajista valitsi vaihtoehdon 6. 5 % eli yksi
vastaajista valitsi vaihtoehdon 7. 37,5 % eli kolme vastaajista valitsi vaihtoehdon
8.5 % eli yksi vastaajista valitsi vaihtoehdon 10. Kuvion 7 perusteella, 95 % eli seit-
seman vastaajista olivat positiivisia soitinliikkeiden kivijalkamyymaldiden tulevai-
suuden nakymista ja vain 5 % eli yksi vastaajista naki soitinliikkeiden kivijalkamyy-

maloiden tulevaisuuden hieman negatiivisena.

Miten koette soitinalan kivijalkamyymaloiden parhaaksi vahvuudeksi verrattuna

verkkokauppoihin?

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, mita vastanneet pitavat soi-
tinalan kivijalkamyymaldiden parhaana vahvuutena verrattuna verkkokauppoihin.
Kysymyksessa annettiin vastaajille vapaamuotoinen vastausvaihtoehto tekstin

muodossa. Vastaukset olivat seuraavanlaiset:



LA

36

Soittimia padsee testaamaan itse ennen ostopdatosta, erityisesti puiset
soittimet, kun ovat kovin yksil6llisid, niin on mukava tietda, mitd on osta-
massa. Paikan paalta saa myds vinkit ja vastaukset kymmenien vuosien ko-
kemuksella.

Asiakaslaheisyys / palvelu.

Tuotteet saatavilla heti, tuotteet kokeiltavissa ennen ostopaatosta

Palvelu kokonaisuudessaan

Samat asiat, jotka mainitsin aikaisemmassa kysymyksessa: Asiakaspalvelu,
asiantuntijuus, joustaminen, todella laaja valikoima ja suuri varasto. Asiak-
kaat arvostavat myo0s sita, etta padsevat kokeilemaan laitteita ja soittimia
ennen ostopaatosta.

Mahdollisuus testata eri soittimia, efekteja, vahvistimia seka saada erittdin
henkilokohtaista ja asiantuntevaa palvelua, jossa todelliset tarpeet selvite-
taan perin pohjin.

Mahdollisuus kokeilla soittimia ja laitteita ennen ostopaatoksen tekemista,
nopeat ja henkilokohtaiset (takuu)huolto- ja sdatopalvelut. Soittimet ja
soittajat ovat kaikki yksiloitd, ja tata tosiasiaa palvelee paremmin nimen-
omaan kivijalkamyymalat.

Henkil6kohtainen palvelu ja mahdollisuus testata soitinta ennen ostopaa-

tosta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen toteutuksen onnistumista kokonaisuudes-
saan. Lisdksi tarkastellaan, saatiinko tutkimuksen alkuperaisiin tutkimuskysymyk-
siin haluttuja vastauksia ja ratkaisuja. Taman jalkeen kdydaan lapi taman tutkimuk-

sen luotettavuutta.
7.1 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen paatarkoitus oli saada vastauksia tutkimuksen alussa maari-

tetyille tutkimuskysymyksille, jotka olivat seuraavanlaiset:

1. Miten kotimaiset soitinliikkeet ovat joutuneet muuttamaan liiketoiminta-
strategioitaan?

2. Mita kilpailuetuja on suomalaisilla soitinliikkeilld verrattuna verkossa toi-
miviin soitinliikkeisiin?

3. Miltd nayttaa kotimaisten soitinkauppojen kivijalkamyymaléiden tulevai-

suus?

Tutkimustulosten perusteella hintakilpailu on keskeisin aihe, mihin soitinten verk-
kokauppa on vaikuttanut kotimaan soitinten kivijalkamyymalissa. Isot tekijat voi-
vat vapaasti valita hinnan ja kotimaisten soitinkauppojen on pakko seurata perdssa
parjatakseen alalla. Yksi vastanneista mainitsi myos kivijalkakaupan ja verkkokau-
pan yhdistamisen olevan hyvin tarkeaa parjatakseen alalla. Tama on suora kytkds
teorialukuun 3.1 missa mainitsin kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhdistamisen
olevan yrityksen selviytymisen kannalta elintarkeda nykypaivana. Vastanneista
100 % vastasi heilla olevan kivijalkamyymalan lisdksi verkkokauppaa. Tama todis-

taa verkkokaupan tarkeyden kivijalkakaupan ohella myds soitinalalla.

50 % vastaajista olivat sita mieltd, etta asiantuntemus ja asiakaspalvelu on paran-
tunut heidan liikkeissénsa verkkokaupan suosion myota. Useampi vastaajista piti

asiakaspalvelua erinomaisena piirteena kivijalkamyymalassaan. Asiakaspalvelu-
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han on osa asiakaskokemusta ja asiakaskokemus mainio kilpailukeino kivijalka-
myymaloissa ja kestadvien asiakassuhteitten rakentamisessa kuten luvussa 3.2 mai-
nittiin. Osa vastaajista piti myods huoltopalveluita hyvana piirteena kivijalkaliik-
keessaan seka sosiaalisten kohtaamisien tarjoamista. Kuten kappaleessa 3.1 mai-
nittiin, etta kivijalkamyymaloiden suuri etu on juuri ldhipalveluiden tarjoaminen,
kuten tassa tapauksessa soitinhuolto seka sosiaalisten tekijoiden olevan usealle

asiakkaalle tarpeeksi painava syy valita kivijalkamyymala verkkokaupan sijaan.

Useampi vastaajista valitsi kokeilumahdollisuuden olevan yksi heidan kivijalka-
myymaldidensa parhaista vahvuuksista verrattuna verkkokauppaan. 95 % eli 7 vas-
tanneista piti Suomen soitinalan kivijalkamyymaldiden tulevaisuuden nakymia po-
sitiivisena. Tama todistaa soitinalan kivijalkakaupan olevan vankalla pohjalla kai-
kista vaikeuksista huolimatta. Vastanneista 75 % ovat olleet alalla jo yli 15 vuotta,
eli he ovat sopeutumalla ja muuttamalla liikestrategioitaan pysyneet kilpailullisina

verkkokaupan suosion kasvusta huolimatta.

7.2 Tutkimuksen toteutuksen arviointi

Tutkimus onnistui kokonaisuudessaan mielestani hyvin. Olen tyon kokonaisuuteen
tyytyvainen. Tutkimuskysymyksiin vastausten saaminen onnistui hyvin. Teoriakap-
paleet tukivat koko tutkimuksen empiriaa ja tutkimustulosten pohjalta saaduista
vastauksista 10ytyi monia kytkoksia tyon teoriaosuudessa mainittuihin asioihin.
Koko tutkimusprosessi meni omalla painollaan, eika kiirehtia tarvinnut liikaa. Tut-
kimuksen empiirisen osuuden toteutin mielestani parhaalla mahdollisella toteu-
tusmenetelmalld. Vastaavia soitinliikkeita tarvittiin useampi ja tutkimuskysymyk-
set vaativat niin maarallisia kuin myo6s laadullisia vastauksia. Taman takia paatin
kayttaa padosin maarallisen tutkimuksen toteutusmenetelmas, jolla kuitenkin oli

laadullisen tutkimuksen piirteita haastattelumuotoisten kysymysten muodossa.
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7.3 Lihteiden luotettavuus

Taman tutkimuksen lahteet ovat padosin verkosta |6ydettyja artikkeleita. Paria kir-
jallista lahdetta tutkimuksessa on hyddynnetty verkkoartikkeleiden lisaksi. Lah-
teitd on pyritty kdyttdmaan mahdollisimman monipuolisesti tutkimusta tehtdessa.
Tutkimuksessa kaytetyista verkkoartikkeleista 16ytyi muutama, jonka kirjoittajaa
tai julkaisuvuotta ei ole selvilld. Taman takia luotettavuutta on pyritty paranta-
maan kayttden niin useaa eridvaa lahdetta kuin mahdollista. Kirjallisia lahteita oli-
sin toivonut l16ytavani useamman tutkimukselle. Tutkimuksen ja etenkin sen teo-
riaosuuden aihepiirit olivat kuitenkin sen kaltaisia, etta kirjallista lahdemateriaalia
on vaikeaa |6ytaa tai hyodyntaa. Taman takia turvauduttiin mahdollisimman mo-
neen verkkoartikkeliin. Kirjamateriaalia kaytin kuitenkin tutkimuksessa aina kun

oli mahdollista.

7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Voidaan sanoa, etta tutkimus on onnistunut hyvin, kun tutkimuksella on antaa luo-
tettavia vastauksia tutkimuksen peruskysymyksiin. Hyvaa tutkimusta edellyttaa
rehellisyys ja puolueettomuus. Tarkeaa hyvin onnistuneelle tutkimukselle on, etta
tutkimukseen vastaaville ei aiheudu minkaanlaista haittaa jalkeenpain. (Heikkila
2014, 27) Maariéllisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mi-
tata perinteisesti kahdella eri kasitteelld. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys seka
tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus. Tutkimuksen mittaaminen tarkoittaa
pahkinankuoressa erojen havaitsemisen seka symboleiden antamista tutkimusyk-

sikoille, erojen luonnehtimisen helpottamiseksi. (Heikkila 2014, 175-176)

Tutkimuksen validiteetille on tarkeda tutkimuksen antavan vastauksia niille kasit-
teille mita alun perin lahdettiinkin selvittdmaan. Jos tutkimuksella ei ole selkeitd
tavoitteita, saattaa tutkimuksen tekija erehdyksissdaan keskittya vaariin asioihin
tutkimuksessaan. Mitattavien kasitteiden ja muuttujien tulee olla tarkasti maari-

teltyja. Jos mitattavat kasitteet ja muuttujat eivat ole tarkasti maariteltyja, ei mit-
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taustuloksetkaan voi olla luonnollisesti valideja eli patevia. Tutkimuksen pate-
vyyttd on vaikeaa maaritella jalkikdteen, joten on elintarkeda hyvalaatuisen tutki-
muksen kannalta sen validiteetin varmistaminen tutkimuksen alkuvaiheessa hy-
valla suunnittelulla seka harkitulla tiedonkeruulla. Maarallisen tutkimuksen kyse-
lylomakkeen tulee mitata oikeita asioita yksinkertaisesti seka kyselylomakkeen ky-
symyksien pitdaa kattaa tutkimusongelma kokonaisuudessaan. Perusjoukon suun-
niteltu maarittely, riittavan otoksen aikaansaaminen ja korkea vastausmaara ovat

tarked osa validin eli patevan tutkimuksen aikaansaamista. (Heikkila 2014, 28)

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten
tarkkuutta. Tutkimuksen pohjalta saadut tulokset eivat tule olla hailyvia. Luotetta-
van tutkimuksen tulokset taytyy olla samankaltaisia, jos tutkimus toistetaan. Koska
yhteiskunta on monimuotoinen ja vaihteleva, ainoastaan yhden tutkimuksen poh-
jalta saadut tutkimustulokset eivat todennakoisesti ole patevia toisessa yhteiskun-
nassa tai toisella ajalla. Tutkimuksen tekijan pitaa olla koko tutkimusprosessin ajan
tarkka ja kriittinen. Tutkimuksen tekija voi saada aikaan virheita useassa tutkimus-
prosessin vaiheessa kuten keratessaan tietoja, syottdessaan tietoja, kasitellessaan
tietoja seka tulkitessaan tuloksia. Jos tutkimuksen otanta on liian pieni, saadut tu-
lokset ovat sattumanvaraisia. Taman ennaltaehkdisemiseksi tutkimuksen tekijan
tulee ottaa huomioon nouseva poistuma eli kato. Tutkimuksen kato tarkoittaa vas-
taajien maaraa, joka jatetdaan palauttamatta. Luotettavien tuloksien aikaansaa-
miseksi kohderyhman taytyy olla oikea ja otoksen taytyy edustaa tutkittavaa pe-

rusjoukkoa kokonaisuudessaan. (Heikkila 2014, 28)

Taman tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin varmistamiseksi suunnittelin ky-
selylomakkeen kysymykset antamaan vastauksia niin hyvin kuin mahdollista tutki-
muksen peruskysymyksiin. Suunnittelin kyselylomakkeen mahdollisimman tiiviiksi
ja yksinkertaiseksi kokonaisuudeksi, samanaikaisesti kattaen kaikki tutkimuskysy-
mykset. Otin nousevan poistuman eli kadon tarkasti huomioon toteuttaessani tut-

kimuksen empiiristd osuutta. Kyseisesta syysta lahetin kyselylomakkeen 25:lle ko-
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timaiselle soitinliikkeelle koska arvelin ettd jokainen ei todennakdisesti tule vas-
taamaan ja ndin myos kavi. Kahdeksan kotimaista soitinliiketta loppujen lopuksi
vastasi kyselylomakkeeseen ja kyseinen maara oli taman tutkimuksen kannalta so-
piva otantamaara. Otantamaara ei alun perinkadan voinut olla todella suuri tutki-
muksen kohderyhman takia, joka oli kotimaiset soitinliikkeet. Koska kyselylomak-
keessa oli kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteitd, jotka nakyivat haas-
tattelumuotoisten kysymysten muodossa, ei sen suurempaa otantamaaraa
tarvittu. Tutkimuksen pohjalta saadut tulokset ja vastaukset eivat juurikaan poi-
kenneet toisistaan vastaajien valilla, todistaen tuloksien olevan toistuvia eivatka

sattumanvaraisia.
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LITTEET

LITE1
SAATEKIRJE

Hei!

Olen 23-vuotias opiskelija Vaasan ammattikorkeakoulusta. Opiskelen liiketaloutta
ja suuntautumisvaihtoehtona toimii kansainvalinen kauppa. Olen viimeista luku-
kautta opiskelijana ja tydstdn talla hetkelld opinndytety6tani. Opinndytetyoni nimi
on "Soitinmyynti murroksessa, Soitinten verkkokaupan vaikutus kotimaisten soi-

tinkauppojen kivijalkamyymaloihin".

Tutkimuksen perusideana on siis tutkia, kuinka soitinten verkkokauppa on nyky-
paivana vaikuttanut kotimaisten soitinkauppojen kivijalkamyymaldihin lukuisilla
eri tavoilla. Kyselyyn kdaytan Google Forms lomaketta ja linkki kyselyyn [6ytyy ta-

man viestin pohjalta.

Vastausaikaa on ensi viikon keskiviikkoon eli 2.11 asti. Olisin todella kiitollinen, jos
viitsitte vastata silla, valmistumiseni riippuu tasta tutkimuksesta. Kyselyyn vastaa-

miseen menee vain muutama minuutti, joten suurkiitokset jos naette vaivan!

Linkki Google Forms kyselyyn:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLScGPbPEDyg2clQBG5eKRIaboyE5Tp

MUv90ugqgG167yzdzpq6Q/viewform?usp=sf link

Ystavallisin terveisin,

Alvar Lehtinen


http://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGPbPEDyg2cIQBG5eKRla6oyE5TpMUv9OugqG167yzdzpq6Q/viewform?usp=sf_link
http://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGPbPEDyg2cIQBG5eKRla6oyE5TpMUv9OugqG167yzdzpq6Q/viewform?usp=sf_link
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LIITE 2
KYSELYLOMAKE

Kyselytutkimus verkossa toimivien soitinliikkeiden
vaikutuksesta kotimaisten soitinliikkeiden
kivijalkamyymalihin

Kysely kuuluu opinnéytetyoni tutkimukseen. Vastausaikaa on 2.11.2022 asti. Suurkiitokset kaikille vastaajille!

Kauanko olette toimineet soitinalalla? *

0-5 vuotta
6-10 vuotta
11-15 vuotta

Yli 15 vuotta

Onko teilld verkkokauppaa? *
Kylla

Ei

Miten koette verkkokauppojen vaikuttaneen kilpailuun kivijalkamyymaloissa?

Pitka vastausteksti

Onko asiantuntemus ja asiakaspalveluksenne parantunut verkkokauppojen suosion my&ta? *
Kylla

Ei
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Onko kivijalkamyymaldissdnne lilketoimintanne kohdistunut tiettyyn osa-alueeseen? Kuten *

esimerkiksi vintage-kitarat jne...
() Kylia
() E

Mikali vastasitte aiempaan kysymykseen myonteisesti, mihin osa-alueeseen on liikketoimintanne
kohdistunut?

Pitka vastausteksti

Mink3 koette olevan hyvaa nykyisessa liikketoiminnassanne kivijalkamyymalissa? *

Pitka vastausteksti

*

Onko liiketoimintanne suunta kivijalkamyymaldissdnne selkeytynyt verkkokauppojen suosion
mydta?

() Kylla
() E

Kuinka koette kivijalkamyymaléiden tulevaisuuden ndkymét soitinalalla asteikolla 1-10? *

10

Hyvin negatiivisesti O O O O O O O O O O Hyvin positiivisesti

Minka koette soitinalan kivijalkamyymaldiden parhaaksi vahvuudeksi verrattuna
verkkokauppoihin?

Pitka vastausteksti




