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Taman opinndytetyon tavoitteena oli saada tietoa huittislaisten kuluttajien ostokayt-
tdytymiseen vaikuttavista asioista. Tarkoituksena oli selvittdd, minkélainen mainonta
vetoaa kyseiseen asiakasryhméaan ja kuinka suurissa madrin asiakkaat kayttavéat verk-
kokauppoja ja suuria ostoskeskuksia verrattuna paikallisiin kKivijalkamyymal6ihin. Li-
séksi selvitettiin, voidaanko opinndytety6ll&d houkutella uusia kivijalkayrittdjia alu-
eelle.

Opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivista eli maéarallista tutkimusmenetelmaa. Opin-
naytetyon teoreettisen viitekehyksen muodostaa asiakaskokemus ja ostokayttaytymi-
nen ja siihen vaikuttavat tekijat. Tyossa perehdytaéan digitaaliseen markkinointiin, ela-
mysmarkkinointiin ja kuvataan Huittisten kaupungin kivijalkamyymaldiden toimin-
taymparistd. Opinndytetyon tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella, joka
julkaistiin Huittisten kaupungin internet- ja Facebook -sivuilla 27.10.2019. Kysely oli
vastattavissa 3.11.2019 asti. Kyselyn kokonaisvastausmaéara oli 171. Kyselyn aineisto
analysoitiin Zef editor -ohjelman raportointi tyokalulla ja Statgraphics -ohjelmalla.

Huittislaiset kayttavat Huittisten alueen liikkeitd ja palveluja saannollisesti. Kaupoissa
kayntiajat sijoittuvat loppuviikkoon ja arkisin enimmakseen tydajan jalkeiseen aikaan.
Kyselyssa toivottiin liikkeiden aukioloaikojen pidentamistéd. Kauppakeskuksissa kay-
daan saannollisesti ainakin muutaman kerran vuodessa. Kyselyn avoimissa kommen-
teissa nousi esiin, etta jos Huittisten alueen vaateliikkeissa olisi laajemmat valikoimat,
ei kauppakeskuksiin tarvitsisi lahted. Laaja valikoima, hinta ja tuotteen ja palvelun
korkea laatu olivat merkityksellisid vastaajille ostopaikkaa valittaessa. Nuoret alle 29-
vuotiaat kayttavat verkkokauppoja enemman kuin vanhemmat ikaryhmat. Kyselyyn
vastanneet eivat pida elamyksellisyytta ja ekologisuutta kovin tarkeind ostopéétokseen
ja ostopaikan valintaan vaikuttavina tekijoina.
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The objective of this thesis was to gather information from the matters that affects to
buying behavior of the people of Huittinen. The purpose was to clarify what kind of
advertising appeals to the customer group in question and how many people use online
shopping and malls compared to brick and mortar shopping. Furthermore, it was clar-
ified if new entrepreneurs could be attracted with this objective.

In the dissertation a quantitative research method was used. The customer experience
and buying behavior and factors which affect it form the theoretical frame of reference
of the dissertation. In the work are studied the digital marketing, experience marketing
and the environment of the brick and mortar of the town of Huittinens is described.
The study of the dissertation was carried out with electric questionnaire which was
published on the of town of Huittinens Internet and Facebook pages on 27.10.2019. It
was possible to answer the inquiry until 3.11.2019. The material of the inquiry was
analyzed with the tool on the Statgraphics program and the reporting tool of the Zef
editor program.

The people of Huittinen are using businesses and services of the area of Huittinens
regularly. Visiting hours are placed mostly on weekends and after work hours. In the
inquiry the lengthening of the office hours of businesses was hoped for. The commer-
cial centers are regularly visited a few times in a year. In the open comments of the
inquiry it rose out if in the piece of clothing businesses of the area of Huittinens there
were wider selections that one would not need to leave to the commercial centers. The
wide selection, price and the high quality of a product and service were significant,
when a place of purchase was chosen. Young people under the 29-year-olds use elec-
tronic commerce more than the older age groups. The ones which had answered an
inquiry do not keep experience marketing factors and an environmental responsibility
very important.
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1 JOHDANTO

Kuluttajien ostok&yttdytyminen on muuttunut. Entinen suoraviivainen linja mainoksen
nakemisesta ostotapahtumaan on moninaistunut. Mainontaa on joka paikassa ja suo-
sittelumarkkinointi on noussut hyvin suureen rooliin ihmisten ostopaatoksissa.
(Stephens 2017, 110.)

Elintason nousun myo6ta péivittaistavaroiden ostamisesta on tullut itsestdan selvéa ja
ihmisten ostokayttaytymista ohjaakin halu ostaa tarvitsemansa paivittéistavarat mah-
dollisimman helposti ja mahdollisimman halvalla. Tavaroiden ostamisen tuottaessa
vahenevissd madrin haastetta haetaanko lisdarvoa jostakin muusta? Riittadko pelkka
hyva palvelu vai haluavatko ihmiset jotakin enemman, jotakin miké antaisi saman li-

sdarvon mita tavaran ostaminen on aikanaan tuottanut?

Kivijalkamyymal&t ovat aikanaan vastanneet kuluttajien tarpeisiin hyvin ja kamppai-
levat nyt muuttuvan ostokadyttaytymisen tuomien ongelmien kanssa. Kuluttajat eivat
kuitenkaan eld hakukoneissa ja verkossa vaan hetkessa. Tassa on mahdollisuus, jos
onnistutaan niissé pienissa hetkissa tavoittamaan asiakas, tekemaan vaikutus ja anta-

maan sita lisdarvoa niin kaikki on mahdollista.

Tama opinnaytetyd on Huittisten kaupungin elinkeinotoimen toimeksianto. Tamén
opinnaytetyon tarkoituksena on kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla etsié tietoa
huittislaisten ostokayttaytymistd. Liséksi tydssa selvitetddn, minkéalainen mainonta ve-
toaa kyseiseen asiakasryhméan. Kyselyssé on tarkoituksena selvittdd myds, kuinka
suurissa maarin asiakkaat kayttavét verkkokauppoja ja suuria ostoskeskuksia verrat-

tuna paikallisiin kivijalkamyymalgihin.

Opinndytetyon pyrkimyksend on vastata seuraaviin kysymyksiin: Miten ja missé ku-
luttajat talla hetkelld ostavat? On tarkeda tietdd lahtotilanne. Mihin aikaan kuluttajat

kayvat ostoksilla? On tarkead tietdd taméan hetken ostokayttaytyminen. Miten nykyiset



yrittdjat saavuttaisivat asiakkaansa paremmin? Halutaanko verkkokauppoja enem-
man? Miten asiakkaat saataisiin Huittisiin ja huittislaiset ostamaan enemmaén. On tar-
kedd tietdd, mitd asiakkaat haluavat, tuntea asiakkaan odotukset ja tarpeet. Liséksi ha-
lutaan tietdd, onko opinndytetydlla mahdollista antaa positiivista kuvaa kivijalkayrit-
t4jyyden tulevaisuudesta, jotta saataisiin ihmisid innostumaan yritt4jyydesta ja sen
mahdollisuuksista. Keskustan kauppapaikat ovat tyhjentyméassa monissa kaupungeissa

ja yrittajat siirtyvat kasvukeskuksien isoihin kauppakeskuksiin.

Opinnaytetyossa kasiteltavaan ilmioon liittyvat peruskasitteet ovat ostokayttaytymi-
nen, asiakaskokemus, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen suosittelu ja elamysmark-
kinointi. Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen keskidssé on asiakas. Asiakasta
peilataan ostokayttdytymisen ja markkinoinnin kautta. Ty0ssé perehdytdan nykyajan
markkinointikanaviin ja avataan mita tarkoittaa elamysmarkkinointi. Perehdytdan os-
tokéyttaytymiseen, sithen mita nykypéivan asiakkaat haluavat ostaa, milloin ja mista.
Liséksi perehdytéan siihen, miten opinnéytetyossa tutkittavat tekijat vaikuttavat asiak-
kaan ostopaatdkseen seka ostopaikan valintaan. Mitka ovat asiakkaiden odotukset, tar-
peet ja toiveet. Lisaksi kuvataan Huittisten kaupungin kivijalkamyymaéldiden nykyinen

tilanne ja ymparisto.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Nykyaikaisen kuluttajan valinnat perustuvat paaasiassa yksilon omiin mielenkiinnon-
kohteisiin. Kuluttajalla on oikeus tehda paatoksia markkinoilla ensisijaisesti omien tar-
peidensa mukaisesti. Valinnat perustuvat tiedon johdonmukaiseen kaytt6on. Hinta-
laatutietoisuus ja itsekuri monien ostomahdollisuuksien edessd kuuluvat nykyaikaisiin
taloudellisen kayttaytymisen hyveisiin. Samaan aikaan kun valinnanvapaus markki-
noilla on kasvanut, valinnanvapaus osallistua kulutusyhteiskuntaan on vahentynyt.

Suomessa kuluttajaksi synnytaan ja kulutusyhteiskuntaan kuulutaan vaistamaétta. (Ha-

lava & Pantzar 2010, 13.)
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Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Hiltunen 2017, 20).
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Kuviossa 1. kasitelldadn kuluttajan ostokéayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Kulutta-
japrosessi lahtee kayntiin &rsykkeistd, jotka nostavat esiin tarpeita. Ostaminen on
tarve, johon liittyy tunteita. Se mink& ostopaattksen kuluttaja milloinkin tekee, maa-
raytyy pitkélti kuluttajan henkilékohtaisten ominaisuuksien kuten persoonallisuuden,
ian, elamanvaiheen, sukupuolen, taloudellisen tilanteen, arvojen ja asenteiden perus-
teella. Kuluttajilla on tarve liittyd mukavaan ja pysyvyyden tunnetta luovaan ymparis-
toon. Ostamisen ilo muodostuu tasapainosta tarpeellisen ja satunnaisesti yllattavéan
I6ydon vélilla. IThminen on laumaeldin ja viihtyy ihmisten parissa. Kuluttajatkin me-
nevét sinne missa on muita kuluttajia. Kaupat ovat tirked paikka tavata ihmisié. Ryh-
madynamiikalla onkin iso merkitys kuluttajakayttaytymisessa ja viiteryhmill& joihin
kuluttaja kuuluu. Kulttuuri, yhteiskuntaluokka ja perhetausta ohjaavat kuluttajan toi-
mintaa. (Hiltunen 2017, 20; Stephens 2017, 118-125.)

2.1 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Kuluttajakayttaytymisen tulevaisuutta arvioitaessa on Maslowin kehittdma tarve-
hierarkia yha ajankohtainen tyokalu. Maslowin mukaan ihmisten toimintaa ohjaavat
tarpeet, jotka hén kuvasi pyramidin muotoon (Kuvio 2). Hierarkian pohjalla ovat fy-
siologiset elamaa yllapitavét tarpeet. Seuraavalla portaalla ovat turvallisuuteen liitty-
vat tarpeet, kuten vaaroilta suojautuminen. Seuraavalla portaalla ovat rakkauteen ja
ldheisyyteen liittyvat tarpeet, jonka paalla ovat arvostukseen liittyvat tarpeet. Ylim-

malla portaalla ovat itsensa toteuttamisen tarpeet ja luovuus. (Hiltunen 2017, 21.)

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Hiltunen 2017, 20).
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Elamme talla hetkelld kuluttamisessa muutoksen aikaa. Ihmisen historia, on ollut
tdynna selviytymistarinoita ihmisista, jotka ovat kamppailleet selviytyédkseen hengissa
jatyydyttadkseen perustarpeensa. Tana paivana yha useammalla meistd on varaa muu-
hunkin kuin pelkkiin valttamattomyyksiin. Kuluttajien tarpeet ovat monipuolistuneet
ja perustarpeiden tultua tyydytetyksi ihmiset ovat alkaneet etsid arvostusta esittele-
malla vaurauttaan ja ostamalla ylellisyystavaroita, jotka osoittavat kuluttajien varalli-
suuden méaaran. Tamén luonnollisen varallisuuden esittely vaiheen jalkeen tapahtuu
muutos. Enda ei halutakaan viestittdd vauraudesta, vaan materialismin korvaa ei-ma-
terialistiset arvot. Antimaterialismin katsotaankin olevan timén vuosisadan ”iso juttu”.
Tuhannen vuoden kuluttua historioitsijat voivat katsoa menneisyyteen ja sanoa, etta
2000-luku oli ihmiskunnan historian térkein vuosisata, sill& talléin materialismi kor-
vautui arvoilla. (Aaltonen & Jensen 2012, 124.)

2.2 Kuluttamisen merkitys nyky-yhteiskunnassa

Kuluttaminen on edellytys markkinatalouden toiminnalle ja talouskasvulle. Konsume-
rismia on jopa kuvattu nykyajan valtauskonnoksi. Kuluttaminen ei hé&via tulevaisuu-
dessakaan, vaan muuttaa muotoaan. 2010-luvun alussa suomalaiset alkoivat siirtaa ku-
lutustaan yha enemman palveluihin. Alkuvuodesta 2019 Suomessa kéytettiin palvelui-
hin 17,1 miljardia ja tavaroihin 12,6 miljardia euroa. Eron odotetaan kasvavan edel-
leen. Thmisid on enenevissd méarin alkanut materialismi ahdistaa ja mietitdan tapoja
vahentéa tavaran maarad. Minimalismi ja kodin jarjestaminen ovat muodissa ja ihmiset

pyrkivat minimoimaan tavaran méaran. (Niskakangas 2019, A24.)

Suomalaisen kauppakeskuksiin erikoistuneen kiinteistosijoitusyhtié Cityconin liike-
toiminnasta vastaavan Sanna Yliniemen mukaan, kuluttajien kayttaytymisessa havait-
tuja muutoksia ovat kahvilakulttuurin lisédntyminen sekd ihmisten valmius maksaa
elamyksista. Yliniemen mukaan k&ynnissd on maailmanlaajuinen ilmio, jossa kauppa-
keskuksia muutetaan palveluiden keskittymiksi, joissa rahaa kéytetdan viihtymiseen.
(Niskakangas 2019, A24.)
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Sodan jalkeen, kun kaikesta oli pulaa, ajateltiin, ettd tavara on palvelua arvokkaampaa.
Tavara oli jotakin konkreettista, jolla voi osoittaa varakkuutta tai sen voi jattaa perin-
noksi jalkipolville. S-ryhmén markkinoinnista ja asiakkuuksista vastaavan Veli-Pekka
Adren ajatusten mukaan, nuorille kuluttajille kokemusten kertominen sosiaalisessa
mediassa voi olla nuorille arvokkaampaa kuin kalliit tavarat. My0s vastuulliset valin-
nat ovat nousseet tarkeiksi jo yli puolelle kuluttajista. Kaupungistuminen vaikuttaa
omalta osaltaan palveluiden suosioon. Asuntojen kokojen pienetessa tavaroille ei ole

tilaa ja on luontevaa kuluttaa palveluihin. (Niskakangas 2019, A24.)

Suomalaisen jérjestelylainoihin ja raha- ja velkaneuvontaan erikoistuneen sosiaalialan
jarjeston Takuusaation viestinta- ja neuvontapaallikkd Minna Mattilan mukaan kulut-
tajien tiliotteistakin nékee, ettd kuluttajat kayttavat erilaisia viihdepalveluja ja matkus-
tavat enemman. Mattilan mukaan nykypéivéana on trendikkaampaa kayttaa palveluja
kuin keratd tavaroita. (Niskakangas 2019, A24.)

2.3 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat trendit

Suomi Areena 2019 keskustelussa Kaupan liiton toimitusjohtaja Mari Kiviniemi nosti
esiin kolme megatrendid, jotka télla hetkella ja tulevaisuudessa vaikuttavat kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Ensimmainen ostokayttaytymiseen vaikuttava trendi on digitali-
saatio, joka nakyy kaupanalalla mm. logistiikassa, datalahtOisyytend, maksutapojen

uudistumisena ja verkkokauppana. Suomessa ollaan digitalisaation edellédkavijoita.

Toinen Kiviniemen esiin nostama trendi on demografia. Erityisesti ikdantyminen ja
kaupungistuminen tuovat haasteita siihen, miten palveluita suunnataan. Kolmas trendi
on ilmastonmuutos ja miten tulevaisuudessa vastataan ilmastonmuutoksen haasteisiin.
Kaupan alalla haasteisiin voidaan vastata ekologisuudella ja lisadmalla Kierratysta-
loutta esimerkiksi siirtyméalla yhd enemman tavaroiden kuluttamisesta palveluiden ku-
luttamiseen. Yritysten tulisi pyrkié vastuullisuuteen, ei vain tuotteissa, vaan koko toi-
minnassa. Kiviniemi toivoi puheenvuorossaan tulevaisuudessa vahemman saantelyé ja
pienempaa verotusta yrityksille, jotta suomalaiset yritykset voisivat parjata tulevaisuu-

den globalisoituvilla markkinoilla. (Kiviniemi 2019.)
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2.3.1 Verkkokauppa

Vuonna 2018 suomalaisten verkkokauppaostokset kasvoivat noin kuusi prosenttia.
Verkkokaupan markkinat ovat jo vuosikausia kasvaneet ja kasvu jatkuu edelleen.
Kiinalla on maailman suurin verkkokauppamarkkina ja sen ennustetaan kasvavan
seuraavan viiden vuoden aikana jopa yli 70 prosenttia. Toiseksi suurimman, USA:n,
odotetaan kasvavan l&hes 50 prosenttia. (Kurjenoja 2019.) Globaali verkkokaupan
kasvaessa kaksinumeroisin luvuin vuosittain ja kivijalkamyymal6iden laahatessa pe-
rassa alhaisin kasvuluvuin, voisi paatella, etta kivijalkamyymélat havidvat tulevai-
suudessa. (Stephens 2017, 23-30.)

Kaupan Liitto ennustaa, ettd Suomesta héviaé viidennes véhittaiskaupoista vuoteen
2030 mennessa ja pahimmassa tapauksessa jopa 40 %. Uusien yritysten perustaminen
on vahentynyt jo vuosia, etenkin erikoiskaupassa. Erikoiskauppojen olemassaoloa vai-
keuttaa ulkomaisen verkkokaupan kasvu. Kaupan alan p&aekonomistin Jaana Kur-
jenojan mukaan verkkokaupan lisaksi vaeston vanheneminen, kaupungistuminen, kan-
sainvalinen Kilpailu, digitalisaatio ja hidas pitkan aikavalin talouskasvu vaikuttavat
kaupan alan murrokseen. Tallainen kehityksen jatkuessa ja syventyessa, varsinkin eri-
koiskaupan puolella Suomen kaupoista tulee yhd enemmaén kansainvalisten ketjujen
tai verkkokaupan jakelupisteitéd. Jos kaupan rakenne yksipuolistuu niin, ettd kotimais-
omisteinen kauppa héviaa, se ei ole hyva asia kansantalouden ja tyollisyyden kannalta.
(Kurjenoja 2019.)

Nykyaén oletusarvona on, ettd yrityksilla on helppokayttdinen ja mobiilissa toimiva
verkkopalvelu. Kuluttajien on vaikeaa pitad uskottavana yritystd, joka ei ole verkossa.
Tuotetietohaku tapahtuu hakukoneilla ja jopa 98 prosenttia suomalaisista kayttaé ha-
kukonetta etsiessaan sopivaa palveluntarjoajaa. Yritys ilmaisee olemassaolonsa ole-
malla l16ydettavissa verkossa. (Ahonen & Luoto 2015, 69; Hietaharju 2018.)

Helsingin sanomien artikkelin mukaan Suomessa yritykset investoivat todella varo-
vaisesti digitaaliseen kaupankéyntiin. Digitaaliseen kaupankayntiin investoinnilla voi-
taisiin vaikuttaa esimerkiksi Googlen hakualgoritmeihin. Algoritmit arvioivat kuinka
hyodyllinen sivusto on tietyill hakusanoilla etsiville henkil6ille. Verkkokaupan etuna
on, ettd maailmalta voi I0ytyd kysyntdd hyvin pienillekin tuoteryhmille.
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Verkkokaupassa voi menestya, kun 16ytyy asiakaskunta, jonka tarpeita tuote palvelee.
(Turunen 2019, A24.)

Myaos jarjestot uskovat verkkokauppa ostamisen lisdantymiseen. ”Eurooppalaiset elin-
keinoeldmad edustavat jarjestot ovat hiljattain julkaisseet vapaaehtoisen tydkalupakin,
jonka avulla kaupan yritysten on helpompi informoida kuluttajia verkko-ostamiseen
liittyvista ehdoista.” (Kaupan Liiton www-sivut 2019.)

Digitalisaatiossa keskeistd on dataldhteiden ma&aran kasvaminen. Digitalisaation
my0té on kuluttajille syntynyt uudenlaisia vélineita ja keinoja hankkia tietoa tuotteista,
palveluista ja brandeistd. Kuluttajat eivat enaa ole pelkastaan riippuvaisia bréandien ja
yritysten lahettdmisté viesteistd, vaan seka hakevat itse aktiivisesti tietoa tuotteista,
ettd muiden kuluttajien ja asiakkaiden kokemuksia erilaisista keskustelufoorumeista
tai verkkopalveluista. Kuluttajat myos jakavat omia kokemuksiaan entistd helpommin
sosiaalisessa mediassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku 2.)

Verkossa toimiminen ja digitalisaatio mahdollistavat henkilokohtaisen datan kéytté-
misen Kkaikissa asiakaskohtaamisessa, ja asiakkaat odottavatkin yhd enemmaén heidan
tarpeisiinsa kohdennettuja palveluja. Tulevaisuudessa kaupanala tuleekin enemmaén
ja enemmaén hyoddyntaméén dataa ydinprosesseissaan. Kivijalkakaupoissa asiakastie-
don kerddminen perustuu padasiassa kanta-asiakasjarjestelmiin ja ostotapahtumasta
syntyvéan tietoon (kuka, mitd, milloin, mistd ja mihin hintaan). Digitalisoituvassa
toimintaymparistdssa saadaan huomattavasti tarkempaa tietoa ostoprosessin eri vai-
heista. Dataa jalostamalla voidaan tietoa kayttaa yrityksen ja kuluttajan paatoksen-
teon tueksi, ohjaamaan logistiikkaa, kehittdméén tuotevalikoimaa ja kohdentamaan

markkinointiviestintéa. (Saarijarvi 2019, 39.)

Elintason nousu on tehnyt paivittdistavaroiden ostamisesta itsestaan selvaa. Verkko-
kauppojen yleistyminen vastaa ihmisten tarpeeseen ostaa tarvitsemansa paivittaistava-
rat mahdollisimman helposti ja edullisesti. Logistiikalla on tdssa oma rooli palveluiden
sujuvuuden kannalta. Erilaiset kotiin kuljetuspalvelut ovat saapuneet Suomen markKki-
noille. Verkkokauppaostosten palautuksista on tehty helppoa ja monet ostavatkin ne-
tistd tuotteita kotisovitukseen ja palauttavat sopimattomat tuotteet takaisin verkko-
kauppaan. (Stephens 2017, 66.)
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2.3.2 Arvoajattelu

Vastuullisen ajattelun aikakausi on t&&lla. Vuonna 2018 tehdyn globaalin verkkoky-
selyn perusteella 81 % kyselyyn vastanneista ajattelevat, etta yritysten pitéisi toimia
vastuullisesti. Vastuullisuutta pidetédén tarkedana sukupuolesta tai ikaryhmasta riippu-
matta. Kuluttamisen on tapahduttava maapallon kantokyvyn rajoissa. Mitd enemman
on vastuullisia yrityksig, sitd vastuullisemmaksi véhittdiskaupan toimintaymparisto

muuttuu. (Nielsen Holdings plc 2018.)

Palvelualojen ammattiliiton puheenjohtaja Annika Ronni-Sallinen kertoi Suomi Aree-
nan keskustelussa, ettd tulevaisuudessa kaupan alan tyontekijoisté tulee yhd enemman
asiantuntijoita ja asiakaspalvelijoita. 76 % suomalaisista pit4a tarkedna, etté heille 1&-
heinen kauppa on myos vastuullinen tyénantaja. Myds osaava tyévoima hakeutuu vas-
tuullisiin tyopaikkoihin. Vastuullisuuden tulisi nykypaivéana olla osa kaikkien tyonte-

kijoiden arkea.

Palvelualojen maineindeksin mukaan hinta ohjaa voimakkaasti ostopaatoksia kaikki-
alla, mutta paakaupunkiseudulla keskimaaréistd vahemman. Paakaupunkiseutu erot-
tuu muusta maasta niin hintavetoisuuden, kuin vastuullisuusasenteidenkin osalta.
Maineindeksin mukaan vastuullinen kuluttaminen on usein tarkeaa kaikkein nuorim-
pien, alle 25-vuotiaiden, ja vanhimpien, yli 60-vuotiaiden, naisten keskuudessa seka
padkaupunkiseudulla. Huoli ilmastonmuutoksesta ja hiilijalanjalki eivét kuitenkaan
vield vaikuta yhta voimakkaasti ostospaikan valintaan kuin kauppojen yhteiskunnal-
linen tai sosiaalinen vastuu esimerkiksi verojen maksajina tai ihmisoikeuskysymyk-
sissd. Kaupan Liiton Pdadekonomisti Jaana Kurjenoja ennustaa: ”Ilmasto- ja ymparis-
totekijoiden merkitys kuluttajille kasvaa tulevaisuudessa, silla nuorimmissa ikaryh-
missa niiden paino on keski-ikaisia selvésti suurempaa. Tassa on suomalaisen ja eu-

rooppalaisen kaupan kilpailuetu”. (Kurjenoja 2019.)

Tulevaisuudessa enenevissd maarin tuotteesta tulee sivutuote ja arvosta, merkityk-
sestd ja tarinasta varsinainen tuote, joka myydaan asiakkaille. Arvoon liitetdan tuote,
jolla on jonkinasteinen k&ytannon merkitys ja siitd ollaan valmiita maksamaan. Tal-

lainen tuote on esimerkiksi Roosa nauha -tuotteet. (Aaltonen & Jensen 2012, 124.)
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2.3.3 Kiertotalous ja vertaistalous

Ekologinen kestavyyskriisi eli ilmastonmuutos ja luonnonmonimuotoisuuden véhene-
minen muuttavat kaikkia toimialoja jopa ehk& enemmén kuin digitalisaatio. Kau-
panalalla se tarkoittaa erityisesti siirtymista kiertotalouteen ja palveluiden korostu-
mista. Kiertotalous tarkoittaa sitd, etté tuotteita kéytetadn pidempaan, kéytetaan palve-
luita mieluummin kuin tuotteita, pyritdan korjaamaan tuotteita ja loppujen lopuksi saa-
maan kaikki materia kiertdméan. (Dufva 2019.)

liImastonmuutos vaikuttaa kuluttamiseen hillitsevasti. Ihmiset pyrkivat mieluummin
Kierrattaméén tavaroita kuin ostamaan uutta. Kaupan liiton padekonomisti Kurjenoja
nékee ilmastonmuutoksen kotimaisen kaupan kilpailuvalttina, ei uhkana. ”Ensinnakin
suurin osa kotitalouksien kuluttamisesta on jo nyt palveluja. Toki palveluihin sisaltyy
aina tavaroita, mutta ne ovat kuitenkin palveluja, han sanoo. Jos kuluttajat ovat oikein
vastuullisia, he vahentavat Kiinasta tilattavaa roinaa ja katsovat, mité kotimaisia tai
eurooppalaisia vastuullisia kaupan alan yrityksia on ja miettivat kulutustaan silla ta-
valla.” (Mattila 2019.)

Uudet teknologiat ja digitalisoituminen ovat mahdollistaneet vertaistalouden kehitty-
misen. Tunnettuja esimerkkejé vertaistaloudesta ovat taksimarkkinoilla toimiva Uber
ja hotellialan mullistanut Airbnb. Vertaiskuluttamiseen perustuvia palveluja ei raken-
neta maksetulla mainonnalla, vaan luottamus syntyy sosiaalisesta suosittelusta. Mo-
lemmat palvelut ovat tehneet palautteen jattdmisen ja arvostelujen antamisen erittain
helpoksi ja muut kuluttajat paasevat tutustumaan muiden antamiin arvioihin ennen os-
topaatostaan. Vertaispalveluissa vélikédet hdvidvat ja asiakkaan saama hyoty ei aina
olekaan materiaa, vaan eldmyksellistd majoitusta, ajan sdastod, esteettisia kokemuksia
ja yhteisollisyytta. Thmiset mielelldaan kertovat eteenpain, jos heidan odotuksensa yli-
tetéan tai he kokevat elamyksié. (Ahonen & Luoto 2015, 77-78.)
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3 MARKKINOINTI MURROKSESSA

Kuluttajien ostopéatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat kuluttajien omat aiemmat koke-
mukset ja uskomukset, muiden ihmisten kertomukset ja muut tietolahteet ja markki-
nointi ja bréandi. Ostopaatostéd tehdessé kuluttajilla on entistd enemman tietoa kéytos-
sé&an, joka ei ole end& markkinavoimien ohjailtavissa. Brandien halutaan olevan entista
lapindkyvampia. Kuluttajat haluavat tuntea kayttdmiensa tuotteiden koko elinkaaren
ja tuotteiden eettisyys on hyvin tarkead kuluttajille. (Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku
2.)

Ostopadtoksiin vaikuttavista tekijoista perinteinen mainonta onkin menettdmassé ase-
maansa, koska kuluttajien luottamus maksettuihin mainoksiin on laskenut. Digitaali-
sen median ratkaisuissa kuluttajat voivat helposti ohittaa tai poistaa mainokset, joita
he eivét halua ndhdd. Samanaikaisesti muut tietoldhteet ja sosiaalinen suosittelu, tois-
ten ihmisten kokemukset ovat saavuttaneet yhd suuremman roolin. Voimme puhua
asiakkaan aikakaudesta, koska asiakkaiden suhteellinen valta yrityksen tulevaisuuden
menestyksessa on kasvamassa. Seurauksena on, etta yritysten taytyy tuottaa kulutta-
jille kokemuksia ja tunteita, joita kuluttajat haluavat jakaa eteenpéin positiivisessa hen-
gessé. Tamad ei tarkoita sit4, ettei brandeilld olisi end& merkitysta. Niiden rakentaminen
vain vaatii yritykselta taysin uudenlaisia ratkaisuja ja uudenlaista ajattelua. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, Luku 2)

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus ja asiakaspalvelu mielletd&n usein samaksi asiaksi. Asiakaskokemus
on kuitenkin kokonaisvaltaisempi asia, joka huomioi asiakaspalvelun lisdksi kaikki
yrityksen osa-alueet (Kuvio 3). Asiakaspalvelu ja myynti ovat ne yrityksen osa-alueet,
joilla on eniten suoria kontakteja asiakkaaseen. Yrityksen muut toiminnot kuitenkin
vaikuttavat suuresti asiakaspalvelun ja myynnin onnistumiseen tukemalla asiakaspin-
nassa olevia toiminteita oikeilla tavoilla. Kun yrityksen kaikki osa-alueet tukevat toi-

siaan pystytdan luomaan sellaisia kokemuksia, jotka ylittdvat odotukset. Jokaisen
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yrityksessa tydskentelevan tuleekin ymmartad asiakaskokemuksen merkitys ja siséis-
t&4 ettd kaikki tyontekijat ovat asiakaspalvelijoita. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 8-9.)

Asiakaskokemus

Kuvio 3. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Loytdna & Kortesuo 2011, 8).

3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM)

Usein kauppojen epaonnistumisen syynad on ostokokemusten huonous tai kauppojen
tylsyys ei niink&an kuluttajien halukkuus kéyda kaupoissa. Miten yritykset voisivat
tehda ostoksilla kaymisestd kokemuksen, jonka haluaa aina uudelleen? Onko avainsa-
noja hauskuus, kauneus, ilo tai hyva olo? Téana digitaalisuuden aikakautena ei tekno-
logian kayttaminen ehka olekaan ratkaisu itsessaan. Pitdisiko Kivijalkaliikkeissa kayt-
t&d hyvaksi kuluttajien fyysista lasndoloa ja kayttdd hyoddyksi, vaikka kaikkia viittd
aistia? Pelkan tehokkuuden ajattelu tappaa luovuuden ja vaikuttaa asiakkaiden viihty-
vyyteen. Yritysten tulee mennd markkinoille asiakaskokemus edell&. (Stephens 2017,
133-139.)

Asiakaskokemuksen johtaminen (Customer Experience Management CEM) on pro-
sessi, jossa otetaan huomioon kaikki asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijét ja niita
johtamalla luodaan onnistunut asiakaskokemus. CEM ei ole varsinainen markkinointi
tapa, vaan se on enemmankin asiakaslahtdinen johtamistapa. (Schmitt 2003, 17.)
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Jokainen asiakaskokemus on ainutlaatuinen ja jokaisen yrityksen tulisi rakentaa asia-
kaskokemukset omista vahvuuksistaan ja valinnoistaan ké&sin, unohtamatta asiak-
kaidensa odotuksia. Asiakkaat kokevat palvelun hyvin yksilollisesti. Persoona, luonne
ja kulttuuri vaikuttavat kuluttajien odotuksiin. Toiset odottavat hyvinkin yksilollista
palvelua, kun taas toiset vaivaantuvat liian tunkeilevasta palvelusta. Kulttuurisia eroja
on my0s muun muassa sen suhteen, tuleeko viestinnéan olla pitkalle kohdennettua ja
raataloitya vai koetaanko sellainen tungettelevaksi. Olennaista on tuntea markkinat,
asiakaskunta ja sen odotukset. (Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku 3.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa (CEM) perusajatus on, etté jokainen asiakaskohtaa-
minen on mahdollisuus luoda asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia, miké maksi-
moi asiakaskohtaamisen arvon yritykselle. Oman ja ansaitun median osuus suhteessa
ostettuun mediaan on voimakkaasti kasvanut. Asiakaskohtaamiset ovat entista tarke-
ammassa roolissa yrityksen brandilupauksen lunastamisen kannalta. Brandin rakenta-
misessa on otettava entista tarkemmin huomioon se, miten brandi vélittyy asiakasko-
kemuksen kautta ja millaisia kohtaamisia brandi tarjoaa. (LOytdna & Kortesuo 2011,
11; Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku 2.)

Forresterin TRUE Brand Compass- vélineen mukaan hyvan asiakaskokemuksen tulee
olla luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava sekd korvaamaton. Luottamus varmiste-
taan tarjoamalla positiivisia kokemuksia asiakkaan ja yrityksen valille yrityksen
omista Idhtokohdista. Muun muassa nopealla reagoinnilla asiakkaiden yhteydenottoi-
hin rakennetaan luottamusta. Jos yritys ei vastaa asiakkaalle lainkaan, yrityksen luo-
tettavuus karsii. (Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku 2.)

Raataloimalla kohtaamiset persoonallisiksi varmistetaan asiakaskohtaamisen ainutlaa-
tuisuus. Suomessa ei useinkaan uskalleta erottautua. Erottautuminen on térkeaa ja luo-
malla ainutlaatuisia asiakaskohtaamisia se on myds mahdollista. Asiakaskokemuk-
sesta tulee tehd tunnistettava positiivisessa mielessd, koska jos asiakas ei muista asia-
kaskokemuksestaan mitddn hén ei valttamétta tule enad uudestaan. Yritys on saavutta-
nut vahvan aseman asiakkaittensa eldmassd, kun siité tulee korvaamaton. Asiakas ei
halua vaihtaa kilpailijaan, koska hén kokee, ettei saa parempaa asiakaskokemusta
muualta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku 2.)
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Asiakaskokemus on hyva ottaa esiin aina yritysta tarkasteltaessa. Alla oleva kuvio
(Kuvio 5) kuvaa bréndin ja asiakaskokemuksen suhdetta. Asiakkaiden kokemuksien
tulisi tulevaisuudessa maarittaa entistd voimakkaammin yritysten arvot (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, Luku 2). Keradmalla sdénnollisesti palautetta ja kehittaméalla yrityksen
toimintaa palautteiden pohjalta, yritys voi luoda positiivisia kokemuksia ja erottautua
kilpailijoistaan luoden samalla uutta sisélt6a yrityksen brandille (LOytand & Kortesuo
2011, 18).

Brindistrategia S EEEETERTRERRRE .
SAANNOLLINEN
Asiakaskokemus- PALAUTE
strategia JA LINJAUKSEN

VARMISTAMINEN

Kohtaamiset:
palvelu, myynti, markkinointi

cccccccccccccccccccc

Kuvio 4. Bréndin ja asiakaskokemuksen suhde (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 2).

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Yksi parhaita tapoja mitata asiakaskokemusta on asiakkaan halukkuus suositella yri-
tyst4. Mittaamiseen yksinkertaisin menetelmé on Fred Reichheldin ja Bain Companyn

kehittdma Net Promoter Score-malli (Kuvio 5). Malli perustuu yhteen

peruskysymykseen: Kuinka todennékaisesti suosittelisit yritysta X ystavéllesi tai kol-
legallesi? Vastaus annetaan asteikolla 0-10. NPS tarjoaa helpon ja konkreettisen tavan
mitata suosittelua ja vastaus on helposti vertailtavissa muiden yritysten arvoihin. (LOy-
tdnd & Kortesuo 2011, 110.)
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Demoters Neutrals Promoters

Kuvio 5. Net Promoter Score asteikko (Loytand & Kortesuo 2011, 110.)

Net Promoter Score eli nettosuositteluluku lasketaan suosittelijoiden (promoters) ja
arvostelijoiden (demoters) erotuksena. Passiivisia (neutrals) ei lasketa lainkaan netto-
suosittelulukuun mukaan (Loytdna & Kortesuo 2011, 110). Jos nettosuositteluluku
menee positiiviseksi, tulos lasketaan hyvéksi. Erinomaisena pidetdén vasta yli 50:n
menevad lukua. Net Promoter Score voi vaihdella -100 ja 100:n vélilla (Salomaa
2017).

3.4 Digitaalinen markkinointi

Markkinoinnin digitalisoituminen on kehittynyt alla olevan kuvion (Kuvio 6) mukai-
sesti kolmessa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa tietotekniikka tuli mukaan mark-
kinointiin. Tietokantamarkkinointi ja sitd seurannut asiakkuusajattelu (CRM) toivat
1990-luvulla vélineita asiakkaiden tuntemiseen ja markkinointiin. 1990-luvun lopussa
kehittynyt verkkoteknologia mobiilikanavien muodossa tarjosi mahdollisuuksia olla
asiakkaaseen yhteydessé ajasta ja paikasta riippumatta. (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 28.)

Talla hetkella elamme murroksessa, missa media on muuttumassa kaupaksi. Alypuhe-
limien my6té ihmiset ovat tottuneet siihen, etté tieto on aina saatavilla ja digitaalisista
mainoksista voi klikkaamalla paasta suoraan ostamaan mainostetun tuotteen. Esimerk-
kind Instagramin tuote esittelyt, joissa kuvan kohdalla voi ”swipe up to shop” eli pyyh-
kéista ostoksille. Kuluttaja voi hetken mielijohteesta ostaa juuri silla hetkella halua-
mansa tuotteen tai palata asiaan myéhemmin niin halutessaan. (Stephens 2017, 58,
66.)
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ﬁ

D Sahkoinen paperi
Alykoti,-auto,-lentokone
Vuorovaikutteiset
ilmoitustaulut

Alypakkaukset
Alykkaat tuotteet,
B Mobiili él;’tarrat
Sahkoposti
Internet
e
Tietokanta- | Digitaaliset kanavat l Uudet teknologiat
Markkinointi CRM luovatuusia kanavia

Kuvio 6. Digitalisoitumisen kehitys (Merisavo ym. 2006, 28).

Digitaalinen markkinointi sisaltaa kaiken yrityksen sahkoisen markkinoinnin, Face-
bookista sosiaaliseen mediaan ja yrityksen nettisivuihin ja sahkdposteihin. Stephen ja
Susan Dann (2011, 50-52) listaavat e-marketing kirjassaan kuusi syyté siihen miksi

yrityksen kannattaa panostaa digitaaliseen markkinointiin.

1. Kulujen pienentdminen ja taloudelliset seikat

Pelkastaan mainosmateriaalien muuttaminen paperisista sdhkaoisiksi tuottaa saastoa ja
koska materiaali my0s lahetetddn sahkoisesti, myods postikuluissa saastetaan. Markki-
nointitutkimuksiin menee vdhemman rahaa, kun asiakaskayttaytymistd voidaan seu-

rata paremmin sahkoisesti.

2. Tehokkuus ja vaikuttavuus seikat
Séhkdisen tiedon strategisella k&ytolla voidaan positiivisesti vaikuttaa yrityksen te-
hokkuuteen ja vaikuttavuuteen. Yhteiset helposti saatavilla olevat tietokannat tehosta-

vat yrityksen toimintaa henkildstéhallinnasta talouden hallintaan jne.

3. Asiakkaiden, asiakkuuksien ja yhteistyokumppaneiden laajempi saavutettavuus
Hakukoneoptimoinnilla ja sosiaalisella suosittelulla yritys on Idydettavissa ja naky-

vampi asiakkaille.
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4. Mainosarvo

Digitaalinen markkinointi: Twitter, YouTube, Instagram, nettisivut jne. tarjoavat en-
nennakeméattdméan laajat mahdollisuudet yritykselle esitelld ja mainostaa tuotteitaan.
Tassa on myos kéantdpuolena se, ettd myods negatiivinen palaute levida yhta helposti

ja laajasti.

5. Kilpailupaineet

Muiden kilpailevien yritysten digitaalinen markkinointi saattaa aiheuttaa yrityksessa
paineita menné digitaaliseksi, vaikka yrityksell& ei olisi valmista markkinointi strate-
giaa. llman kunnollista digitaalista sisaltoa digitaalisesta markkinoinnista voi olla

enemman haittaa kuin hyotya.

6. Yrityksen imago
Digitaalisella markkinoinnilla yritys voi antaa itsestadn ajanmukaisen, viimeista huu-

toa olevia sosiaalisia ja teknologisia innovaatioita hyodyntéavan kuvan.

3.5 Sosiaalinen suosittelu

Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisten yhteen kokoontumisen ja vahvistaa yhteisol-
lisyyden megatrendié. Sosiaalinen media on kuin digitaalinen tori, missé ihmiset voi-
vat kokoontuvat vaihtamaan kuulumisia ja juoruilemaan tai jopa “kivittaméan” kanssa
ihmisia. (Ahonen & Luoto 2015, 21.)

Aluksi sosiaalinen media oli alusta nuorille, joilla ei ollut mitdan pddmaarad sen kayt-
tdmiselle. Jossakin vaiheessa yritykset ymmarsivat, ettd sosiaalisessa mediassa toimii
myds fiksuja vaikuttajia, joita kuunnellaan. Vaikuttajia, jotka pystyisivat ohjaamaan
kuluttajien mielipiteitd ja valintoja voimakkaammin kuin yritykset itse. Yksittédinen
sosiaalisessa mediassa sanottu kommentti pystyy muovaamaan kuluttajien ostopaatok-
sid, kunhan viesti on uskottava ja sanottu juuri oikeaan aikaan. (Ahonen & Luoto 2015,
21)
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Sosiaalisen median mainosarvo ei olekaan yritysten yhteydesta kuluttajiin, vaan sen
arvo on kuluttajien yhteydesta toisiin kuluttajiin siten, ettd kuluttajat kuulevat toisen
kuluttajan mielipiteita ja suosituksia tuotteista. Monikaan ei varaa enaa hotellihuonetta
tai valitse matkustuskohdetta ennen kuin on tarkistanut sen pisteet esimerkiksi Tripad-
visorista. (Stephens 2017, 169.)

Ystévilta tulevat suositukset ovat perinteisesti olleet kaikkein tehokkainta mainontaa.
Nykyaan kuitenkin nettisukupolven my6td myds muilta tulevat suositukset ovat lahes
yhtd tehokkaita. Suosittelumarkkinointia varten on perustettu siihen erikoistuneita yri-
tyksia. Suomessa toimii kaksi suosittelumediaa; suomalainen Hopottajat ja kansainva-
linen Buzzador. (Solla 2014.)

3.6 Elamysmarkkinointi

Joseph Pine ja James Gilmore aloittivat jo 1999 Kirjoittamansa The experience
economy Kirjansa lauseella: Tavarat ja palvelut eivét enda riitd. Monien muidenkin
visiondérien mukaan eldmyksellisyyden nousu yhteiskuntaa ohjaavaksi voimaksi on
ilmeistd. Tutkimusaineistoa on keréatty 1980-luvulta asti ja kymmenientuhansien haas-
tatteluiden myota on paadytty vaitteeseen, jonka mukaan globaalisti ollaan siirtyméssa
jalkimoderniin aikaan, jossa yksil6 ja yksilon kokemukset korostuvat. Vaurastumisen,
demokraattisten instituutioiden kehityksen sek& sukupuolten tasa-arvoistumisen
myota, juuri Skandinavian maat ovat olleet timan muutoksen edelldkévijoita. (Halava
& Pantzar 2010, 20,18.)

Eldamysmarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa asiakkaille kokonaisvaltaisia koke-
muksia, jotka jaavat mieleen, inspiroivat ja luovat parhaimmillaan yhteisollisyyden
tunnetta. Kun kokemus jaetaan samanhenkisten ihmisten kanssa, se tuottaa lisdarvoa
kokijalleen. Asiakkaan saadessa odottamaton, yritykselle tunnusomaisen positiivisen
kokemuksen, he muistavat yrityksen markkinoinnin ja todennakoisesti myos kertovat
siitd eteenpdin. Kun asiakas omaksuu yrityksen arvot miellyttdvéan asiakaskokemuksen
kautta ja saa samalla mahdollisuuden kokeilla tuotetta, on asiakkaan sitouttaminen to-

denndkdisempéé kuin perinteisen markkinoinnin kautta. (Smilansky 2009, 1,7.)
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Teknologian kehitys on mahdollistanut, ettd asiakkailla on mahdollisuus olla osa bréan-
dikokemusta ja osallistua myos brandin rakentamiseen. Kanssakayminen asiakkaiden
kanssa on tarkeéd, ja tassa myos kokemuksellisella internetilld on oma merkityksensa.
Kun markkinointisisalldista on tehty vuorovaikutteisempia ja yrityksen brandi-identi-
teetti on houkutteleva seka viestinnéllisesti ettd imagollisesti, on mahdollisuus luoda
toimiva vuorovaikutussuhde asiakkaan ja bréandin valille. (\Valkkila 2019.)

Kokemusten tuottaminen tulisi nahda yhtend asiakasuskollisuuden vahvistamisen kei-
nona. Kokonaisvaltaisten kokemusten tarjoaminen asiakkaille vahvistaa myymaldus-
kollisuutta ja elamyksia tuottamalla yritykset sitovat asiakkaita tuotteisiinsa. Tutki-
musten mukaan vain noin 50 prosentissa ostotilanteista tuotteen toiminnallinen mer-
Kitys vaikuttaa ostopaatokseen ja lopuissa vaikuttavat tuotteen brandiin tai myyntipai-

kaan liittyvat emotionaaliset piirteet. (Markkanen 2008, 24-25.)

3.6.1 Schmittin elamystaulukko

Bernd Scmittin mukaan asiakkaan kokonaisvaltainen elamys muodostuu viidesta eri
ulottuvuudesta. Nama ulottuvuudet ovat aistit, tunteet, ajatukset, toiminta seka yhden-
mukaisuus. Schmitt on jakanut yrityksen markkinoinnin osiin, naiden ulottuvuuksien
pohjalta. Aistimarkkinointi korostaa eri aistien, hajun, naén, maun, tuntoaistin ja kuu-
lon merkitysta. (Schmitt 2011, 68.)

Tutkimusten mukaan perinteisesti nédkoaistia on pidetty kaikista tarkeimpéna ympaéris-
t04 havainnoitaessa. Martin Lindtsrom kertoo Buyology kirjassaan, ettei nakoaisti ole-
kaan yksinaan niin tehokas markkinoinnin valine. Haju- ja kuuloaisti ovat osoittautu-
neet huomattavasti vaikuttavammiksi kuin ollaan aikaisemmin ajateltu. Pelkét nako-
aistia stimuloivat logot ja kuvat ovat tehokkaampia ja mieleenpainuvampia silloin kun
ne toimivat yhdessa muiden aistien kanssa. Mitd enemman aisteja yritys pystyy akti-
voimaan sitd kokonaisvaltaisesmman asiakaskokemuksen asiakas saa. Tuloksena on

parempi sitoutuneisuus asiakkaan ja yrityksen vélilla. (Markkanen 2008, 25.)

Tunnemarkkinoinnilla pyritddn saamaan asiakkaissa aikaan positiivisia tunteita. Ela-

mysmarkkinoinnissa myymal&é on verrattu teatterin nayttdmoon. Myyijat ja asiakkaat
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ovat kuin nayttelijoita ja tuotteet ovat rekvisiittaa. Elokuvissa katsoja usein vieddén
tunnemaisemiin, joita ei osaisi kuvitellakaan. Elokuvissa emootio onkin usein tarke-
ampaa kuin tarina. Jotta onnistuttaisiin parhaalla mahdollisella tavalla luomaan koke-
muksia, asiakkaalle muodostuva tunnereaktio tulisi olla liiketoimintaa tarkedmpi ta-
voite. Pitéisi varata riittdvasti aikaa ja ymmarrysté siitd, miten tuottaa se paras mah-
dollinen kokemus. (Rantanen 2016, 49,55.)

Ajatusmarkkinoinnin tarkoituksena on aktivoida asiakkaan mielikuvitusta ja heréttaa
ajatuksia. Toimintamarkkinoinnissa keskitytdan aktivoimaan asiakasta. Muun muassa
osallistuttamalla tuotetestauksiin, vaatteiden kokeiluun tai autolla koeajoon. Yhteen-
kuuluvuusmarkkinoinnin tarkoituksena on luoda siteitd kuluttajien kesken ja muodos-
taa tiiviita yhteisdja. (Markkanen 2008, 26-27.)

Schmittin mukaan (2003) elamysmarkkinoinnissa laatuajattelu korostuu koko proses-
sin lapi. Schmittin eldmysmarkkinoinnin markkinointimix koostuu viestinnasté,
brandi-identiteetistd, tuotteen esillepanosta ja pakkauksesta, yhteistydsta esimerkiksi
sponsoreiden kanssa, toimintaympéristosta kuten tehtaat ja myymalat, internetsivuista
seka henkil6kunnasta. Elamysmarkkinoinnin osatekijoita eriasteisesti hyddyntéen tar-
jotaan asiakkaille eritasoisia elamyksiad. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) on tii-
vistettyna Schmittin ajatus keinoista, joilla asiakkaalle saadaan tarjottua kokonaisval-
tainen kokemus. Mitd useampi taulukon ruuduista tayttyy, sitd kokonaisvaltaisempaa
kokemus asiakkaalle on. (Markkanen 2008, 29.)

Taulukko 1. Elamystaulukko (Markkanen 2008, 29.)
Tuotteen
esille- Yhteistyd: | Ymparisto: | Inter- | Henki-
Elementit | Vies- Brandi- pano ja|sponso- myymala | net- lot:
--> tinta identiteetti | pakkaus | rointi jatehtaat |sivut | myyjat
Ulottuvuu-
det

Aistit
Tunteet
Ajatukset
Toiminta
Yhdenmu-
kaisuus
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3.7 Onnellistaminen

Kansainvélisten onnellisuustutkimusten mukaan kaksi tarkeintd ihmisen onnellisuutta
ohjaavaa tekijaé ovat sosiaalisten suhteiden toimivuus ja rutiinien ja ennustettavuuden
mukanaan tuoma arkinen turvallisuus. Kolmas, erityisesti suomalaisessa kulttuurissa
onnellisuuteen vaikuttava tekija on Maslowin tarvehierarkiassakin ylimpéna oleva
mahdollisuus toteuttaa itsedan, eli suuri autonomia. Yksilollistd hyvinvointia kuvaa-
vat onnellisuustutkimukset kertovat, ettd nykyihmiselle vapaa-ajan harrastukset ovat

yha selkedmmin keskeinen onnellisuuden ldhde. (Halava & Pantzar 2010, 20.)

”Elamysyhteiskunnasta” puhuttaessa helposti ajatellaan, ettd elimykset ovat vasta-
kohta arkiselle elamalle ja kodille. Vapaa-aikatutkimuksen mukaan suomalaiset arvos-
tavat kuitenkin eniten tavallista eldmda: onnea on tavalliset asiat, kuten k&velld rait-
tiissa ilmassa ja katsoa televisiota, harrastaa liikuntaa, tavata ystavia, kuunnella mu-
siikkia ja lukea lehtid. Yha useammalle ihmiselle on materiaa tarkedmpéa se, etta ei
ole kiire, vaan saa tehdd mitd haluaa ja voi olla oman aikansa herra. Koti on myds
suoja virikkeilta. Sielld voi laiskotella ja eristaytya perheen ulkopuolisesta sosiaali-
sesta kanssakaymisesta. Kiireesta ja yksindisyydestd on tullut monille ihmisista suu-
rempi ongelma kuin esimerkiksi ruuan tai Iammon riittavyydesté. (Halava & Pantzar
2010, 20.)

Kulttuuri on muuttumassa siihen suuntaan, ettd on hyvaksyttavaa tilata palvelu itse
tekemisen sijaan. Omaa aikaa vapauttavien palvelujen ostajat ovat tutkimuksen mu-
kaan onnellisempia kuin tavaroita ostaneet. Ihmiselld ei ole en&dé tdna paivana pulaa
tavarasta, vaan vapaa-ajasta, jonka voivat kayttdd miten haluavat. Loppujen lopuksi

ihmiselle arvokkainta elamdssé on aika. (Niskakangas 2019, A24.)

Digitaalisuuden my6té on markkinoille tullut paljon erilaisia luksus ja raataloityja pal-
veluita tarjoavia yrityksid. Yltakyllaisyyden, materian ja informaatiopaljouden kes-
kelld on kuitenkin syntynyt myds arkisia ja jokapaivaisia tilanteita helpottavia palve-
luita. Ravintolaruoan kotiinkuljetuspalvelu Wolt on menestynyt hyvin isommissa kau-
pungeissa, K- ja S-ryhmalld on saatavilla ruoan verkkotilaus ja myds kotiinkuljetus-
palvelu ruokaostoksille. (Ahonen & Luoto 2015, 75.)
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Psykologian ja neurotieteen professori Leaf Van Boven on todennut materialististen
ihmisten olevan muita onnettomampia, vdhemman terveitd ja vdhemman pidettyja.
Tutkimusten mukaan palveluiden ostaminen edistda onnellisuutta paremmin kuin ta-
varoiden ostaminen. Sosiologian professori Terhi-Anna Wilska on erikoistunut kulut-
tajakayttaytymiseen ja vahvistaa ettd elamyksista ja palveluista saa pitk&kestoisempaa
tyydytysta kuin tavaroista. Elamyksen arvo séilyy pidempéan kuin tavaran ostamisesta
saatu tyydytys. Palvelujen kuluttaminen on usein myos sosiaalista ja yhdessa oleminen
lisd& onnellisuutta. My6s Harvardin yliopiston tutkija Michael Norton on sanonut, etta
jos kulutus kohdistuu toisten hyvaksi se tuottaa enemmaén onnea kuin pelk&stdén omiin
tarpeisiin kuluttaminen. (Niskakangas 2019, A24.)

Onnellistaminen on otettu S-ryhmén hotelleissa osaksi markkinointia. Vuonna 2011
Sokos Hotelleissa alettiin panostaa isosti palvelukulttuurin kehittdmiseen. Onnellista-
misen ideoinut Sokos Hotellien kehitysjohtaja Peter Jung kertoo tarkoituksena olevan
parantaa hotellien toimintaa seké hurmata asiakkaat joka paiva. Onnellistaminen antaa
pitkélle kehitystydlle nimen. Tarkoituksena on saada suomalaiset rakastamaan hotel-

leja, Jung kuvaa onnellistamisen taustoja. (Sokos Hotellien www-sivut 2019.)

Onnellistaminen on oivalluksia asiakkaan odotusten tayttamiseksi — ja ylittdmiseksi.
"Olin lisddmassa puita hotellin takkaan. Erés pariskunta sattui kavelem&an ohi ja mies
oli todennut daneen "vield kun olisi makkaraa™. Siitdpa sain idean ja pyysin heitd odot-
tamaan hetken. Kipaisin Saleen, sieltd paketti hiillosta ja makkarat tulille. Asiakkaat
olivat todella iloisia ja lahtivat vatsat tdynna nukkumaan."

— Paivi, Break Sokos Hotel Tahko

Onnellistamisen filosofia ulottuu kaikkeen tekemiseen Sokos Hotelleissa. Tarkoituk-
sena on tehda asiakkaiden hotellikokemuksista unohtumattomia. Haluna on jattaa on-
nellinen muistijalki, joka kantaa pitkélle arkeen. Toiveena on synnyttad onnellisuuden

kierre. (Sokos Hotellien www-sivut 2019.)
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4 TUTKIMUKSEN KUVAUS

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelma kuuluu kvantitatiivisen eli maarallisen tie-
donhankinnan pariin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispétevia syyn
ja seurauksen lakeja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkead, etta keratty aineisto
soveltuu numeeriseen mittaamiseen. Keskeistd on myos tutkittavien henkiléiden va-
linta ja otos. Aineistot tulee saada tilastollisesti k&siteltdvadn muotoon ja analysointi
tapahtuu taulukoiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista kayttaa
my0s hypoteeseja eli ns. véittdmia. Tama opinnédytetyd on kuitenkin kuvaileva ja kar-
toittava, joten tdhén tyohon ei voi asettaa hypoteeseja. (Hirsjarvi ym. 2007, 135-
136,154.) Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, sédhkdisella kyselylomakkeella,

joka julkaistiin Huittisten kaupungin internet sivuilla ja Facebookissa.

4.1 Huittisten vahittaiskauppa

Tilastokeskuksen mukaan Huittisissa oli vuonna 2017, 74 véhittaiskaupan toimipaik-
kaa. Néistd 15 oli pdivittaistavarakaupan ja tavaratalojen toimialalla, 16 tilaa vaati-
vassa kaupassa (Tilaa vievalla erikoistavaran kaupalla tarkoitetaan kauppaa, jolle on
ominaista suuret paljon tilaa vaativat tuotteet kuten moottoriajoneuvojen kauppa seka
niiden varaosien ja tarvikkeiden kauppa, rengaskauppa, vene- ja veneilytarvikkeiden
kauppa, matkailuvaunujen kauppa, huonekalukauppa, rauta-, rakennustarvike- ja si-
sustustarvikekauppa, maatalous- ja puutarha-alan kauppa seké kodintekniikkakauppa.)
ja 43 muussa keskusta-alueen erikoiskaupassa. Naiden liséksi Huittisissa on lukuisia

kaupallisia palveluja. (Ramboll 2019; Ymparistoministerion www-sivut 2019.)

Alla olevasta kuviosta (Kuvio 7) nakee, ettd vahittaiskaupan liikevaihto oli vuonna
2017 yhteensa 85 miljoonaa euroa. 60 prosenttia liikevaihdosta tuli péivittéistavara-
kaupan ja tavaratalojen toimialalta. Huittisten alueella kasvu on ollut nopeaa verrat-

tuna véhittdiskaupan yleisesti hitaaseen kasvuun.
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Vahittaiskaupan liikevaihto, milj. € (Huittinen)
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Paivittdistavarakauppa Tilaa vaativa kauppa B Muu erikoistavarakauppa

Kuvio 7. Huittisten vahittaiskaupan liikevaihto 2017 (Ramboll 2019).

Huittisten véhittaiskaupan liikevaihto oli noin 8300 euroa per asukas. Luku on 28 pro-
senttia suurempi kuin koko maassa keskimadrin. Huittisten asukaskohtainen liike-
vaihto on vahvaa erityisesti paivittaistavarakaupassa ja isoissa tilaa vievissa kaupoissa.
(Ramboll 2019.)

muksen mukaan liiketilojen koetaan tyhjentyneen, koska asiakkaita ei ole riittavasti ja
tilat eivét ole houkuttelevia. Liiketilojen vuokrat ovat liian korkeita ja monet palvelut
ovat siirtyneet digitalisaation myoté sahkaoisiksi. Ajan koettiin myods ajaneen ohi lii-

keideoista, kivijalassa parjatédkseen tulisi olla joku todella erilainen juttu.

Huittisissa on kuitenkin paljon hyvad. Huittisten sijainti on hyva monen tien risteyk-
sessd. Sinne on helppo pééstad kauempaakin. Keskusta on tiivis, liikkeet ovat helposti
saavutettavissa ja parkkipaikat ovat hyvat. Huittisissa on laaja tarjonta erikoisliikkeita
japalvelu on hyvaa. (Ramboll 2019.) Yrittdjat ja kaupunki tekevét aktiivisesti kehitys-
ty6td. Huittinen valittiin tdnd vuonna Satakunnan Yrittdjien toimesta maakunnan yrit-

tajaaktiivisimmaksi kunnaksi. Huittisten elinvoimajohtajan Riikka Peipon mukaan
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kehitystyota on tehty laajalla rintamalla ja joka sektorilla. Huittisissa elinkeinopolitiik-
kaa tehd&an yhdessa ja yhteistoimintaa aiotaan jatkaa rohkeasti tulevaisuudessakin.
(Tanhuanpaa 2019, 6.)

4.2 Aineiston kerddminen

Tutkimusaineiston kerdédmiseen kaytettiin kyselytutkimusta. Tutkimuksen paakohde-
ryhmana olivat huittislaiset kuluttajat. Kyselyyn pystyivat kuitenkin vastaamaan myos
henkil6t, jotka eivat asu Huittisissa. Huittisten kaupunki halusi kannustaa vastaajia.

Vastaajien kesken arvottiin lahjakortti lahjatavaraliike HelmiHelenaan.

Kysely avattiin Huittisten kaupungin Internet ja Facebook -sivuilla 27.9.2019. Kysely
suljettiin 3.11.2019. Tutkimusta suoritettiin my6s henkilokohtaisena haastatteluna
Huittisten Hullu Y6-tapahtumassa. Haastatteluja tehtdessa ilmeni, ettei kyselylomake
soveltunut katukyselyksi pituutensa puolesta. Kyselytutkimusta mainostettiin myoés
lehtisillg, joita jaettiin tapahtumassa. Lehtisten jakelusta selvisi, ettei kovin moni hen-
kilo ollut kiinnostunut internetissé tehtavista kyselyista ja lehtisten jakelu jai va-
haiseksi. Usein sosiaalisessa mediassa tehtyihin kvantitatiivisiin kyselyihin saattaa
tulla suuriakin méaaria vastauksia. Tassa kyselyssa vastausmaara jai kuitenkin alle 200,

joten vastausmaéaraé ei tarvinnut rajata.

4.3 Kyselylomake

Kyselylomake tehtiin Huittisten kaupungin kéytossa olevalla ZEF Arviointikone -oh-
jelmalla. ZEF Arviointikone on kyselytyokalu, joka muodostuu kolmesta osasta. Edi-
torilla tehdaan kyselylomake, Player suorittaa kyselyn vastaajille ja Report analysoi
aineiston. Tulokset voidaan tulostaa MS Office -muodossa Exceliin, Wordiin ja Po-
werPointiin. (Zef Arviointi-kone®. Kéyttdohje.)

Editor on selked ohjelma kyselyn laatimiseen. Esikatseluominaisuus mahdollistaa ky-
selylomakkeen seuraamisen vastaajien ndkokulmasta. Lomakkeeseen voidaan tehda
johdanto, missé kerrotaan kyselysta ja ohjeistetaan, miten kyselyyn tulee vastata. Edi-

torissa voidaan laatia kysymysryhmid, joilla voidaan ohjata eri tavalla vastaavat eri
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kysymyksiin. Editorissa on kuusi valmista kysymysmallia, joita kyselylomakkeella
voidaan kayttad. Kysymysmallit ovat jana, nelikenttd, vapaapalaute, vaihtoehtokysy-
mys, monivalintakysymys ja numerokysymys. Liséksi voidaan luoda yhteystieto-
kohta, jos halutaan kerétd henkilGtietoja esimerkiksi arvontaa varten. (Zef Arviointi-
kone®. Kéayttoohje.)

Lomakkeessa kaytettiin kaikkia Sintosen (2003, 29) méérittamia kysymysmuotoja;
suljettuja, avoimia sekd sekamuotoa. Avoimet kysymykset olivat suunnattuja avoimia
kysymyksid. Kyselylomakkeessa on yhteensd 59 kysymysta. Zef Player esittaa kyse-
lyn séhkoisesti vastaajalle aina yksi kysymys ruudulla kerrallaan, jolloin vastaajalle ei
selvia kyselyn pituus etukateen. Kyselyn johdannossa kuitenkin kerrottiin varaamaan
kyselyyn vastaamiseen noin 10-15 minuuttia aikaa. Kyselylomakkeen arvioi etukéteen

opinndytetydohjaaja ja opinndytetydn tilaaja.

Vastaajien taustatietoja kerdttiin kahdeksalla kysymykselld. Taustatietoja keréttiin
monipuolisesti, koska haluttiin saada tietad, 16ytyyko eri vaestoryhmien valilla osto-
kayttaytymiseroja. Kysymyslomakkeella kysymykset jaettiin kysymysryhmiin. Kysy-
mysryhmien avulla kaikkien vastaajien ei tarvinnut vastata kaikkiin kysymyksiin. Jos
vastaaja vastasi, ettei kdytd Huittisten alueen palveluja, han siirtyi vastaamaan vain

télle vastaajaryhmalle tarkoitettuihin kysymyeksiin.

4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen onnistumiselle on ehdottoman térkeaa tutkimuksen reliabiliteetti eli py-
syvyys ja validiteetti eli patevyys. Péatevassa tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita.
Pysyvyys tutkimuksessa tarkoittaa taas sitd, ettd jos tutkimus uusittaisiin, se on toistet-
tavissa samanlaisena uudestaan. (Kananen 2014, 259.) Tekemani kyselylomake on
helposti uusittavissa samalle kohderyhmalle samanlaisena Facebook -kyselyna. Verk-
kokyselyn reliabiliteettiin vaikuttaa se, ettd vastaajaméaré saattaa vaihdella ja muut
vastaajien demograafiset tekijat. Tama vaikuttaa siihen, ettd aivan samanlaisena ei tut-
kimusta voida toistaa, ellei kdytetd hyvaksi annettuja henkil6tietoja ja lahetetd kysy-
myksia uudestaan juuri kyselyyn vastanneille henkil6ille. Tama taas ei olisi eettisesti

oikein, koska kyselysséd on kerrottu, ettd henkil6tietoja kdytetddn vain arvontaan
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osallistumiseen. Tutkimuksen toistettavuus ei kuitenkaan ole tassé tutkimuksessa ko-

vin olennaista.

Kanasen (2014, 262) mukaan tutkimuksen validiteetin muodostaa se ettd, mitataan oi-
keita asioita, oikealla tarkalla mittarilla ja etté tuloksista johdetut paatokset ovat oi-
keita. Tass& opinnaytetyossa kaytetyn kyselylomakkeen validiteetti perustuu siihen,
ettd kyselylomakkeessa kysytaan juuri niitd asioita, mité opinnaytetyon tilaajan edus-
taja on pyytanyt opinndytetyossa késittelemaan. Kaikki kysymykset voidaan perustella

ja ovat valideja.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Verkkokyselyn aukaisi 243 henkil64, joista 171 henkiloa aloitti kyselyyn vastaamisen.
131 henkil6a teki kyselyn kokonaisuudessaan loppuun asti. 72 kyselyn avanneista hen-

Kiloista eivat tehneet kyselya lainkaan.

5.1 Taustatiedot

5.1.1 Sukupuoli

Kysymykseen vastasi 169 henkiloé. Alla olevasta kuviosta ndkee (Kuvio 8.), etté vas-
taajissa naisia oli 139 ja miehid 30. Muu vaihtoehtoa ei valinnut kukaan. Naisten osuus

vastaajista oli 82,2 % ja miesten 17,8 %.

Walitse sukupuolesi

Mies 30 -11.:%

Muu |m{.

Kuvio 8. Vastaajien sukupuoli (%-osuus).
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5.1.2 Ika

Tahan kysymykseen vastasi 170 henkil0d. Eniten vastaajia oli 44-59 vuotiaiden iké-
ryhmassé. Tassa ikatyhmassa oli 38,2% vastaajista (Taulukko 2.). Véhiten vastaajia
oli alle 18-vuotiaiden ryhmassa. Heitd oli 1,8 % vastaajista. Yli 30-vuotiaita oli vas-

taajista 87 %.

Taulukko 2. Vastaajien ika

Kumulatiivinen frek-

Ika LKM % venssi Kumulatiivinen %
alle 18 3 1,8% 3 1,8%
18-29 19 112 % 22 12,9%
30-44 55 32,4% 77 45,3 %
44-59 65 38,2 % 142 83,5 %

60 tai yli 28 16,5 % 170 100,0 %

5.1.3 Vastaajien kytkos Huittisten kaupunkiin

Tahan kysymykseen vastasi 169 henkiloa. Alla olevasta kuviosta ndkee (Kuvio 10.)
vakituisten asukkaiden osuus vastaajista oli 85,8 %, ulkopaikkakuntalaisten osuus oli

13,6 % ja loma-asujien osuus oli 0,6 %.

Fytkiksesi Huittisten kaupunkiin, Olet. ..

loma asuja 1 | 0.6%

ulkopaikkakuntalainen 23 [N 13.6%

Kuvio 10. Vastaajien kytkds Huittisten kaupunkiin.
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5.1.4 Talouden koko

Tahan kysymykseen vastasi 169 henkil6d. Taulukon kolme mukaan yhden hengen
talouksia oli eniten 39,1 % vastaajista ja 3-4 hengen talouksien osuus oli lahes sama
38,5 %. 5 tai enemman henkilon talouksien osuus oli pienin noin joka kymmenes (10,7

%) vastauksista.

Taulukko 3. Talouden koko

Kumulatiivinen
Talouden koko LKM % frekvenssi Kumulatiivinen %
1 20 11,8 % 20 11,8 %
2 66 39,1 % 86 50,9 %
3-4 65 38,5 % 151 89,4 %
5 tai enemman 18 10,7 % 169 100,0 %

5.1.5 Alaikaisten lasten maéara taloudessa

Tahan kysymykseen vastasi 162 henkilod. Kuviosta 12:sta nékee, etté alle kouluikaisia
lapsia on noin viidenneksella (19,1 %) vastaajista, peruskoululaisia oli 38,9 %:lla vas-
taajista. 54,6:114 %:lla vastaajista ei ollut taloudessaan alaikaisia lapsia. Yli puolella

(55,6 %) vastaajista ei asunut alaikaisia lapsia taloudessa.

Taloudessani asuu alaikiisia lapsia

alle kouluikaisia lapsia 31 [ 19.1%

koululaisia .} _ A%

yldaste ja lkio ikaisid lapsia 24 - 14.8%

taloudessani ei asu alaikiisia lapsia 00 _ 55.6%

Kuvio 12. Alaikaisten lasten maaréa taloudessa.
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5.1.6 Talouden nettotulot

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 4) nakee ettd kysymykseen vastasi 166 henkil6a.
Suurin tuloluokka vastaajien keskuudessa oli 1000-5000 euron nettotulojen osuus 74,1
%. Pienin tuloluokka oli yli 10000 euron nettotulojen osuus noin yhdelld prosentilla

(1,2 %) vastaajista.

Taulukko 4. Talouden nettotulot/kuukausi.

Tulot/kk LKM % Ku?::kliteiri]vsisnien Kumulatiivinen %

alle 1000 6 3,6 % 6 3,6%
1000-5000 123 74,1 % 129 77,7 %
>000-10000 35 21,1% 164 98,8 %

yli 10000 2 1,2 % 166 100,0 %

5.2 Huittisten alueen palvelujen ja kauppojen kaytto

Kysymyksessé kahdeksan vastaajilta kysyttiin kayttavatko he Huittisten alueen kaup-

poja ja palveluita. Kysymys esitettiin vaihtoehtokysymyksend muodossa:

Kaytan Huittisten alueen palveluja ja
kauppoja 161 [ o7

En kayta Huittisten alugen palv eluja
ja kauppoja 3 I Fa

Kuvio 14. Huittisten alueen palvelujen ja kauppojen kaytto (%-osuus)

Kuten yll& olevasta kuviosta 14:std nékee lahes kaikki (97 %) vastasivat kayttavansa
Huittisten alueen palveluita ja kauppoja. 3 % vastasivat, etteivat kayta Huittisten alu-
een palveluja ja kauppoja.
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Kun vastaaja vastasi, ettei k&yt& Huittisten alueen palveluita ja kauppoja vastaajaa pyy-
dettiin valitsemaan syitd, jotka vaikuttavat tahan. Kysymys esitettiin monivalintaky-

symyksena muodossa:

Yalitse seuraavasta listasta syyt mitka vaikuttavat siihen
ettet asioi Huittisten likkeissa.

Myymalan sijainti 1 [ 2

Hintataso on kallis 2 _ 0%
Henkilékunnan asiantuntijuudessa ja 2 2%
palvelualttiudessa on parantamisen varaa _
Mainonta on mitdansanomatonta 2 _ 0%
Kanta-asiakasetujen puuttuminen tai *

vahyys |

Kaupoissa k3y minen ei anna lisdavoa 1 - 20%
Ekaologisten arvajen puutturninen 1 - 20%

Jokin ruu syy, mika? |m5

Kuvio 15. Syyt ettei vastaaja kdyta Huittisten alueen palveluita.

Kuviosta 15:sté nakee, ettd suurimmaksi syyksi siihen, etteivat vastaajat kayta Huittis-
ten alueen palveluja nousi tuotevalikoiman riittdméattdmyys. Taman syyn valitsi 80 %
vastaajista. Lisaksi 40 % vastaajista valitsivat hinnan, henkilokunnan palvelualttiuden
ja osaamisen heikkouden sekd mainonnan mitddnsanomattomuuden syiksi siihen, ett-

eivat kayta Huittisten alueen palveluja.

5.3 Ostokayttdytymisessa on eroa ikdryhmasta riippuen

Vastaajan vastattua kayttdvansa Huittisten alueen palveluja ja kauppoja, siirtyi vas-
taaja Huittisten palvelujen kayttdjien ostokayttdytymista kartoittavaan kyselyyn.
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Vastaajilta kysyttiin kuinka usein vastaajat kayvét ostoksilla Huittisten alueen kau-
poissa. Ruokakaupat rajattiin pois kysymyksenasettelussa. Kysymys esitettiin vaihto-
ehtokysymyksend muodossa:

Kuinka usein kayt ostoksila Huittisten keskustan alueella
muissa liiklkeissa kuin ruokakaupoissa?

Paivittain 4 asw

Muutaman kerran viikossa o N a2
Kerran kuukaudessa 2 N 19.8%
Muutaman kerran kuukaudessa 53 [ s2.7%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 29 [ 17.9%

Kuvio 16. Ostoksilla k&yntikerrat.

Tahan kysymykseen vastasi 162 henkil6a. Y1l olevasta kuviosta (Kuvio 16.) nakee
ettd suurin osa vastaajista (32,7%) kay ostoksilla muutaman kerran kuukaudessa.
Toiseksi eniten vastaajien keskuudessa kaydaéan ostoksilla muutaman kerran viikossa.

Véhiten vastaajat kdyvét ostoksilla péivittdin (1,2%).

Taulukko 5. Ostoksilla kdyntikerrat sukupuolen mukaan
Maarat Mies Nainen Yhteensa

Pdivittain 0,00 % 3,05 % 2,48 %
Muutaman kerran viikossa 33,33% 25,95 % 27,33 %
Kerran kuukaudessa 26,67 % 17,56 % 19,25 %
Muutaman kerran kuukaudessa 23,33 % 35,11 % 32,92%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 16,67 % 18,32 % 18,01 %
Henkilomaarat 30 131 161
Yhteensa % 18,63 % 81,37 % 100,00 %
Pearson Khiin nelio 3,521 |df=4 P=0,4747

Noin 81 % tadhan kysymykseen vastanneista oli naisia ja 19 % miehi& (Taulukko 5.).
Naisvastaajista 3,05 % kayttaa paivittain Huittisten alueen kauppoja ja palveluita. Yk-
sikdan miesvastaaja ei kayta paivittain Huittisten alueen palveluita ja kauppoja. Mies

vastaajista enemmistd (33,33 %) kdy ostoksilla muutaman kerran viikossa ja
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naisvastaajien enemmisto (35,11 %) kay ostoksilla muutaman kerran kuukaudessa.
Miesten ja naisten vélill& ei ole tilastollisesti merkitsevaé eroa. (p=0,4747.) (Taulukko
5 ja kuvio 17.).

Khiin nelig -testill4 testataan, onko riippuvuus tai ryhmien valinen ero tilastollisesti
merkitseva. Jos khiin nelid eli p on pienempi kuin 0,05 ero tilastollisesti lahes merkit-
seva. Jos p on pienempi kuin 0,01 ero on tilastollisesti merkitseva ja kun p on pienempi

kuin 0,001 niin ero on tilastollisesti erittdin merkitseva. (Taanila 2016.)

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Muutaman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran viikossa

Paivittain

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

B Mies M Nainen

Kuvio 17. Ostoksilla kdyntikerrat sukupuolen mukaan (%-osuus)
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. .| Yhteensa
Maarat Ale1s | 18-29 | 3044 | 4459 |60ty %

Paivittain 0,00% | 5,56 % 1,92 % 3,28% 0,00 % 2,47 %
Muutaman kerran vii- 66,67
kossa % 27,78% | 15,38% | 27,87 % | 42,86 % | 27,16 %

33,33
Kerran kuukaudessa % 27,78% | 21,15% | 21,31% | 7,14 % 19,75 %
Muutaman kerran kuu-
kaudessa 0,00% | 5,56% | 38,46% | 29,51% | 50,00% | 32,72%
Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa 0,00% | 33,33% | 23,08% | 18,03% | 0,00 % 17,90 %
Henkilémaarat 3 18 52 61 28 162
Yhteensa % 1,85% | 11,11% | 32,10% | 37,65% | 17,28 % | 100,00 %
Pearson Khiin nelio 28,901 |df =16 p=0,0246

Y114 olevasta taulukosta (Taulukko 6) nakee ettd, alle 18-vuotiaat vastaajat kéyvat

useimmiten ostoksilla muutaman kerran viikossa (66,67 %) tai kerran kuukaudessa.

Enin osa 18-29 vuotiaista (33,33 %) kéy ostoksilla harvemmin kuin kerran kuussa,

pienin osa (5,56 %) kay paivittdin tai muutaman kerran kuukaudessa. 30-44 vuotiaista

suurin osa (38,46 %) kay ostoksilla muutaman kerran kuukaudessa, ja vahiten (1,92

%) kdy ostoksilla paivittdin. 44-59 vuotiaista ostoksilla kdydaan eniten (29,51 %) muu-

taman kerran kuukaudessa ja (27,87 %) muutaman kerran viikossa. Véhiten 44-59

vuotiaista kayvét ostoksilla paivittain (3,28 %). Yli 60 vuotiaista puolet (50 %) kay

ostoksilla muutaman kerran kuukaudessa, 42,86 % kay muutaman kerran viikossa ja

7,14 % kay kerran kuukaudessa. lIkaryhmien valilla on tilastollisesti lievasti merkit-
sevd ero. (p=0,0246.) (Taulukko 6 ja kuvio 18.).

60 tai yli

44-59

30-44

18-29

Alle 18 [

0,00%

M Paivittain

20,00%

40,00%

Kerran kuukaudessa

60,00%

80,00%

100,00%

B Muutaman kerran viikossa

B Muutaman kerran kuukaudessa

B Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuvio 18. Ostoksilla k&yntikerrat idn mukaan (%-osuus)

120,00%
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Taulukko 7. Ostoksilla kayntikerrat nettotulojen mukaan

Kaynnit Huittisten liikkeissa alle 1000 TS(())%(())_ :!ls(())(())(())(_) yli 10000
Paivittain 0% 3% 3% 12 %
Muutaman kerran viikossa 50 % 28% 22% 6 %
Kerran kuukaudessa 17 % 19 % 22% 24 %
Muutaman kerran kuukaudessa 33% 33% 34 % 35%
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 0 % 18 % 19% 24 %
Pearson Khiin nelio 7,718 | df=12 p=0,8068

Tulojenryhmien valilla ei ole ostoksilla kdyntimaarissa tilastollisesti merkitsevaa eroa.
(p=0,8068.) (Taulukko 7.). Tulojen kasvaessa kuitenkin paivittdiset kaupassakaynti-
madrat hieman nousevat. Eniten ostoksilla kdydaan muutaman kerran kuukaudessa (n.
33 %) (Taulukko 7 ja Kuvio 19.)

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa -_
Muutaman kerran kuukaucessa | S

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

M alle 1000 m1000-5000 m 5000-10000 myli 10000

Kuvio 19. Ostoksilla kdyntikerrat tulojen mukaan (%-osuus)
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Taulukko 8. Ostoksilla kdyntikerrat vastaajan kytkoksen mukaan.

vakituinen asu- loma- ulkopaikkakuntalai-
Maarat kas asuja nen

Paivittdin 2,14 % 0,00 % 5,00 %
Muutaman kerran viikossa 27,14 % 0,00 % 30,00 %
Kerran kuukaudessa 21,43 % 0,00 % 10,00 %
Muutaman kerran kuukaudessa 32,14 % 100,00 % 30,00 %
Harvemmin kuin kerran kuukau-

dessa 17,14 % 0,00 % 25,00 %
Pearson chi-square 4,51 % df=8 p=0,8083

Vakituisten asukkaiden ja ulkopaikkakuntalaisten ostoksilla kdyntimaarissa ei ole mai-
nittavaa eroa (Taulukko 8). Eniten molemmat ryhmaét vastasivat kdyvansa ostoksilla
muutaman kerran kuukaudessa (n. 30 %). Vahiten molemmat vastaajaryhmat kéayvét
paivittdin. Loma-asujat k&yvat ostoksilla Huittisten alueen kaupoissa kerran kuukau-
dessa. Kytkdsryhmien vélilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa eroa. (p=0,8083.) (Tau-
lukko 8 ja Kuvio 20.).

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Muutaman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran viikossa

Paivittain

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

M vakituinen asukas M loma-asuja ulkopaikkakuntalainen

Kuvio 20. Ostoksilla kéyntikerrat vastaajan kytkoéksen mukaan (%-osuus)
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Vastaajilta kysyttiin min& viikonpéivina ostoksilla kaydaan. Kysymys esitettiin moni-
valintakysymyksena muodossa:

Mina viikonpaiving yleensa kayt ostoksilla?

alkuwviikosta ma-ke 58 [N 35.4%
vilkonloppuisin 1asu e s

Kuvio 21. Ostoksilla kdyntipdivat.

Tahan kysymykseen vastasi 159 henkilod (Kuvio 21.) Eniten vastaajat kdyvéat ostok-
silla loppuviikosta to-pe (64 %). Viikonloppuisin kay ostoksilla 46 % vastaajista ja
vahiten vastaajat kayvat ostoksilla alkuviikosta ma-ke (38 %).

Vastaajilta kysyttiin mind kellonaikoina vastaajat kayvat ostoksilla. Kysymykset on
eroteltu arkipdiviin ja viikonloppuihin. Kysymykset asetettiin monivalintakysymyk-
send muodossa:

Entd mind kellonaikoina kayt ostoksilla arkisin?

7-8 2

811

8 #§ 8 N
E

1-13 18.9%

13-16

35.2%

16-19

58.5%

18-22 # 19.5%

Kuvio 22. Ostoksilla k&yntiajat arkisin.
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Kuviossa 22:ssa késitell4an vastaajien ostoksilla k&yntiaikoja arkisin. Téhan kysy-
mykseen vastasi 159 henkil6a. Vastaajista yli puolet (59 %) kay arkisin ostoksilla
kello 16-19 valisend aikana, seuraavaksi eniten (35 %) kay ostoksilla 13-16 vélisena
aikana. Vahiten (1,3 %) vastaajat kayvat ostoksilla aamulla kello 9-11 valisena ai-

kana. llta-aikaan kello 19-22 vélisend aikana kay viel& viidennes (20 %) vastaajista.

Taulukko 9. Ostoksilla kdyntiajat arkisin idn mukaan

Kaynti ajat arkena 18-29 30-44 45-59 60 ja yli
7-9 0% 4% 0% 0%
9-11 5% 12 % 21% 29%
11-13 14 % 16 % 9% 50 %
13-16 48 % 32% 29% 43 %
16-19 62 % 62 % 71% 29%
19-22 29 % 26 % 17 % 4%

Tarkasteltaessa ikaryhmien eroja ostoksilla kayntiajoissa (Taulukko 9) nousee esiin,
ettd ikdryhmaé 60 ja yli kdy eniten (50 %) ostoksilla arkisin kello 11-13 vélisend aikana,
kun taas muut ikaryhmat kayvat eniten (n. 60-70 %) ostoksilla arkisin kello 16-19 va-

lisena aikana.

Entd mind kellonaikoina kayt ostoksilla viikonloppuisin?

24.7%

|
e
E)
=

a1

113 H.3%

13-16 26.7%

2 &8 2 R o
a
=

12.7%

Kuvio 23. Ostoksilla kéyntiajat viikonloppuisin.

Kuviossa 23:ssa késitellaan ostoksilla kdyntiaikoja viikonloppuisin. Tahan kysymyk-
seen vastasi 156 henkil6d. Vastaajista enin osa (47 %) kay viikonloppuisin ostoksilla
kello 13-16 vélisend aikana ja seuraavaksi eniten (41 %) kay ostoksilla 11-13 vélisena

aikana. Vdhiten (2,7 %) vastaajista kdy ostoksilla aamulla kello 7-9 vélisena aikana.
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Taulukko 10. Ostoksilla kéyntiajat viikonloppuisin idn mukaan

Kaynti ajat viikonloppuisin 18-29 30-44 45-59 60 ja yli
7-9 5% 2% 4% 0%
9-11 10 % 16 % 29 % 46 %
11-13 25% 51% 41 % 33%
13-16 70 % 53 % 41 % 29 %
16-19 40 % 43 % 16 % 8%
19-22 30 % 16 % 9% 0%

Vastaavasti tarkasteltaessa ikéryhmien valisia eroja kéyntiajoissa viikonloppuisin
(Taulukko 10) huomataan, ettd enin osa (46 %) 60 ja yli vuotiaiden ikdryhmaésta kay
ostoksilla 9-11 valisend aikana kun taas muissa ryhmissa enin osa kdy ostoksilla kello

13-16 valisena aikana.

Vastaajilta kysyttiin missa Huittisten alueen liikkeissa vastaajat asioivat. Kysymys

asetettiin monivalintakysymyksena muotoon:

Missd Huittisten liikkeissa kayt ostoksilla?

Vaateliikkeissa so [ s
Tehtaanmyymaldissa 67 _ 5%
Autokaupoissa 20 - 13.4%

sisustusja huonekalurmymaiat 71 [ 7.7%
Rauta-ja maatalouskaupat 81 _ 51,4%
Kodinkone ja elektroniiklkakaupat 79 _ 53%
Ei?nqgiitétgﬁﬁgﬁtt?ggtggglnnfjirrti R 22

Muut erikoisliikkeet, mitka? o N 2.5%

Kuvio 24. Missé liikkeissa ostoksilla kdydaan.

Kuviossa 24 on kuvattu missé Huittisten liikkeissa ostoksilla kdyd&éan. Tahan kysy-
mykseen vastasi 155 henkilod. Vastauksien mukaan eniten (60 %) vastaajat kayvat
vaateliikkeissa. Toiseksi eniten (54 %) vastaajat kdyvét rauta- ja maatalouskaupoissa.
Vield hieman yli puolet (53%) vastaajista kdyvét kodinkone- ja elektroniikkakau-

poissa. Véhiten vastaajat (13 %) kayvat autokaupoissa.
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Liséksi l&dhes neljas osa (27 %) vastaajista kertoi asioivansa muissa erikoisliikkeissa.
Vapaissa kommenteissa nousi esiin muun muassa kukkakauppa, optikot, kirjakauppa,
teollisuuden erikoisliikkeet, Kiviniitty, Tokmanni, kampaamot. Vapaat kommentit on

listattu kokonaisuudessaan liitteeseen 1.

5.4 Kauppojen aukioloaikojen laajentamista toivottiin

Vastaajilta kysyttiin vapaapalautteena seuraavasti:

Onko sinulla toiveita liikkeiden aukioloaikojen suhteen?

Aukioloajoista tuli paljon kiitosta ja monet vastasivat liikkeiden olevan sopivasti auki.
Toiveita tuli kuitenkin erikoisliikkeiden aukioloajoista. Erikoisliikkeet saisivat olla pi-
dempéan auki, esimerkiksi kaksi kertaa viikossa. Mahdolliseksi aukioloajaksi esitettiin
kello 10.00-18.00, koska talla hetkella ulkopaikkakunnilla tyossa kayvét eivat nykyis-
ten aukioloaikojen puitteissa pysty kayttdmaan Huittisten keskustan alueen palveluja.
Myos lauantaisin toivottiin myohaisempéé aukioloaikaa, esimerkiksi rakennustarvike-
liikkeille.

Myds kahviloille ja lounaspaikoille toivottiin pidempad aukioloaikaa. Olisi kiva syoda
illallista paremmin ja kutsua vieraita ulkopaikkakunnilta istumaan iltaa. Kirjaston ja
uimahallin aukioloajat toivottiin enemmaén vastaamaan yleison tarpeita, kuten kaikki
lomat ja viikonloput kokonaisuudessaan auki. Lista aukioloaika toiveista 16ytyy koko-

naisuudessaan tyonlopusta liitteesta 2.

Vastaajilta kysyttiin vapaapalautteena seuraavasti: Puuttuuko Huittisista mielestasi,

joku palvelu tai liike? Kerro mika...

Toiveita tuli valtava mééra vaatekaupoista ja kahviloista erikoisliikkeisiin ja harraste

mahdollisuuksiin. Lista toiveista |0ytyy tyon lopusta liitteesta 3.
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5.5 Kauppakeskuksissa kdymisessa on merkittava ero ikdryhmaésté riippuen

Vastaajilta kysyttiin kdyvatko he ostoksilla Huittisten ulkopuolella. Kysymys asetet-

tiin monivalintakysymyksena muotoon:

Kaytkd ostoksilla Huittisten ulkopuolella®?

Forin Puuvilla kauppakeskuksessa 67 _ H.9%
Tampereen Ratina kauppakeskuksessa 33 - 20.6%

Turun Mylly kauppakeskuksessa 66 _ H.3%
Sastamalan likkeet 62 [N .5
Joku muu kauppakeskus mika? (1] _ 37.5%
Elﬂnkégn?esﬁgksilla Hutttisten 12 - 1.5%

Kuvio 25. Missa kaydaan ostoksilla Huittisten ulkopuolella.

Kuviosta 25 selvidd missa ostoskeskuksissa kdydaan Huittisten alueen ulkopuolella.
Kysymykseen vastasi 161 henkil6a. Vastaukset jakaantuivat hyvin tasapuolisesti, noin
40 % lahes kaikkiin vaihtoehtoihin. VV&hiten vastaajat kdyvat Tampereen Ratinassa (21
%). Lisaksi 37,5 % vastasivat kayvansa ostoksilla jossakin muualla, kuten Lempaélén
Ideapark, Tampereen ja Turun Kivijalkamyymaélat, Stockmann, Turun Skanssi ja Loi-
maa. Kaikki avoimet vastaukset [0ytyvét liitteestd kolme. Kaikki vastaukset jossakin

muualla kysymykseen 10ytyy tyon lopusta liitteesta 4.
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Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he kayvét ostoksilla kauppakeskuksissa. Kysymys

asetettiin vaihtoehtokysymyksena muotoon:

Kerran viikossa

geammin kuin kerran viikossa
Kerran kuukaudessa

seammin kuin kerran kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

En kiy ostoksilla kauppakeskuksissa

Kuinka usein kayt ostolksilla kauppakeskuksissa?

10 . 6.2%

2 | 1.2%

o [

10 . 6.2%

o [

8 .4.9%
11 [ &8

Kuvio 26. kuinka usein kéydaan ostoksilla Huittisten ulkopuolella (%-osuus)

Taulukko 11. Ostoksilla kdyntimaarat kauppakeskuksissa

Kumulatiivi-
nen frek- Kumulatiivi-

Maara LKM % venssi nen %
kerran viikossa 10 6,1% 10 6,1%
useammin kuin kerran vii-
kossa 2 1,2% 12 7,4%
kerran kuussa 41 25,2 % 53 32,5%
useammin kuin kerran kuussa 10 6,1% 63 38,7 %
muutaman kerran vuodessa 80 49,1 % 143 87,7 %
kerran vuodessa 8 4,9% 151 92,6 %
ei lainkaan 11 6,8 % 162 99,4 %
en 0saa sanoa 1 0,6 % 163 100 %

Y1l& olevasta taulukosta (Taulukko 11) nékyvét vastaajien kdyntimaarat kauppakes-

kuksissa. Tahan kysymykseen vastasi 163 henkil6a. Lahes puolet eli 49 % vastaajista

kéyvét kauppakeskuksissa muutaman kerran vuodessa. Toiseksi eniten (25 %) kay

kauppakeskuksissa ostoksilla kerran kuukaudessa. 7 % vastaajista ei kdy lainkaan os-

toksilla kauppakeskuksissa.
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Taulukko 12. Kauppakeskuksissa kdynnit sukupuolen mukaan

Maara Mies Nainen
kerran viikossa 10,71 % 5,26 %
useammin kuin kerran vii-
kossa 0,00 % 1,50 %
kerran kuussa 28,57 % 24,06 %
useammin kuin kerran
kuussa 3,57 % 6,77 %
muutaman kerran vuodessa 50,00 % 49,62 %
kerran vuodessa 3,57 % 5,26 %
ei lainkaan 3,57 % 7,52 %
Pearson Khiin neli 2,76 % df=6 p=0,8385

Puolet (50 %) miesvastaajista kdy ostoksilla kauppakeskuksissa muutaman kerran
vuodessa ja 29 % kay kerran kuukaudessa. 3,57 % miesvastaajista ei kay lainkaan os-
toksilla Huittisten ulkopuolella (Taulukko 12 ja Kuvio 28.)

Myos puolet (50 %) naisvastaajista kdy ostoksilla kauppakeskuksissa muutaman ker-
ran vuodessa ja 24 % kerran kuukaudessa. 8 % naisvastaajista ei kéy lainkaan ostok-
silla kauppakeskuksissa. Mies ja naisvastaajien valilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa
eroa. (p=0,8385.) (Taulukko 12 ja Kuvio 28.).

ei lainkaan

kerran vuodessa

muutaman kerran vuodessa
useammin kuin kerran kuussa
kerran kuussa

useammin kuin kerran viikossa

kerran viikossa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

B Mies M Nainen

Kuvio 28. Kauppakeskuksissa kdynnit sukupuolen mukaan(%-osuus)
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Taulukko 13. Kauppakeskuksissa kdynnit idn mukaan

Maarat Alle 18 18-29 30-44 44-59 |60 taiyli

kerran viikossa 0,00 % 5,56 % 9,43 % ;’28 7,14 %
(o]

usear.r_1m|n kuin ker- 0,00 % 0,00 % 1,89 % 0,00 357 %

ran viikossa %

kerran kuussa 50,00 % 33,33 % 20,75 % ;2’79 10,71 %
(o]

useammin kuin ker- 50,00 % 5,56 % 5,66 % 8,20 0,00 %

ran kuussa %

muutaman kerran | ) ) o 55,56 % 58,49 % 47,54 1 3571 %

vuodessa %

kerran vuodessa 0,00 % 0,00 % 3,77 % ;28 14,29 %
(o]

ei lainkaan 0,00 % 0,00 % 0,00 % i,92 28,57 %
(o]

Pearson Khiin nelio 52,189 df =24 p=0,0007

Ylla olevan taulukon mukaan (Taulukko 13) alle 18-vuotiaat vastaajat kdyvéat ostok-
silla kauppakeskuksessa kerran kuukaudessa tai useammin kuin kerran kuukaudessa.
18-29 vuotiaista 55,56 % kéy ostoksilla muutaman kerran vuodessa, 33,33 % kay 0s-

toksilla kerran kuussa ja 5,56 % kay kerran viikossa useamman kerran kuukaudessa.

30-44 vuotiaista vastaajista ostoksilla kauppakeskuksissa kay 58,49 % muutaman ker-
ran vuodessa, 20,75 % kerran kuukaudessa, 9,43 % kerran viikossa, 5,66 % kéy use-
ammin kuin kerran kuukaudessa, 3,77 % kay kerran vuodessa ja 1,89 % usean kerran

viikossa.

44-59 vuotiaista vastaajista kauppakeskuksissa ostoksilla kay 47,54 % muutaman ker-
ran vuodessa, 32,79 % kerran kuukaudessa, 8,20 % useamman kerran kuukaudessa ja
3,82 % kay kauppakeskuksissa kerran viikossa ja kerran vuodessa. 4,92 % 44-59 vuo-

tiaista vastaajista ei kdy lainkaan kauppakeskuksissa ostoksilla.

Yli 60 vuotiaista vastaajista 35,71 % kay ostoksilla muutaman kerran vuodessa, 14,29
% ké&y kerran vuodessa ja 7,14 % kay kerran viikossa, 10,71 k&y kauppakeskuksissa
kerran kuukaudessa ja 3,57 % useamman Kkerran viikossa. 28,57 % yli 60 vuotiaista
vastaajista ei kdy lainkaan kauppakeskuksissa ostoksilla. Eri ikdryhmien kauppakes-
kuskaynneissa on tilastollisesti erittdin merkitsevé ero. (p=0,0007.) (Taulukko 13 ja
Kuvio 29.)
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ei lainkaan

kerran vuodessa

muutaman kerran vuodessa
useammin kuin kerran kuussa
kerran kuussa

useammin kuin kerran viikossa

kerran viikossa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

HAllel18 m18-29 m30-44 m44-59 m60 taiyli

Kuvio 29. Kauppakeskuksissa k&ynnit i&n mukaan (%-osuus)

Vastaajilta kysyttiin missa liikkeissa kauppakeskuksissa kaydaan. Kysymys asetettiin

monivalintakysymyksend muotoon:

Missd likkeissa kayt kauppakeskuksissa?

A‘ &
Yaateliikkeissd 122
Jalkine ja asusteliiklkest 106
Kosmetiikkaliikkest 4
Paivittaistavaraliklkest 63

Sisustus-ja huonekalumyymalat 43

Kodinkone-ja elektroniikkaliikkest 35

Urheiluliikkest 104
Pankit, v akuutusy htidt, 3
kiinteistdnvalitys ja isdnndinti

Muut erikoisliikkest 57
En kay kauppakeskuksissa 10

Kuvio 30. Missa kauppakeskuksen liikkeissa kdydaéan
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Tahan kysymykseen vastasivat 158 henkil6a. 78 % vastaajista kdy vaateliikkeissg, 68
% vastaajista kdy jalkine- ja asusteliikkeissé ja 66 % vastaajista kdy urheiluliikkeissé.
Véhiten (2 %) vastaajista kdyvat pankeissa, vakuutusyhtioissa, Kiinteistonvélitys ja

isannointi liikkeissd. 6 % vastaajista ei kay lainkaan kauppakeskuksissa (Kuvio 30).

Taulukko 14. Eri liikkeissé kaynnit sukupuolen mukaan

Mies Nainen P-value
Vaateliikkeissa 10,38 % 88,68 % 0,0049
Jalkine ja asusteliikkeet 11,48 % 87,70 % 0,0073
Kosmetiikkaliikkeet 4,88 % 92,68 % 0,0003
Paivittaistavaraliikkeet 20,31% 78,13 % 0,0568
Sisustus -ja huonekalumyymalat 6,82 % 90,91 % 0,0014
Kodinkone -ja elektroniikkaliikkeet 27,78 % 69,44 % 0,1263
Urheiluliikkeet 17,14 % 81,90 % 0,0325
Pankit_ vakuutusyhtiot_ kiinteistonva-
litys ja isdnnodinti 25,00 % 50,00 % 0,2482
Muut erikoisliikkeet 13,79 % 84,48 % 0,0186
En kdy kauppakeskuksissa 9,09 % 81,82 % 0,0261

Y114 olevasta taulukosta (Taulukko 14) nakee ettd kauppakeskusten eri liikkeissa kay-
misessa on eroja miesten ja naisten véalilla. Vaateliikkeissé (p=0,0049), jalkine- ja
asusteliikkeissa (p=0,0073) ja sisustus- ja huonekaluliikkeissé k&ynneissa (p=0,0014)
on tilastollisesti merkittavat erot. Lisaksi kosmetiikkaliikkeissa kaymisessé on tilastol-
lisesti erittdin merkittava ero (p=0,0003). My6s urheiluliikkeissé kdynneissa on tilas-
tollisesti l&hes merkitsevé ero (p=0,0325) (Taulukko 14 ja Kuvio 31.)

En kdy kauppakeskuksissa
Muut erikoisliikkeet

Pankit_ vakuutusyhtiot_ kiinteistonvalitys ja...
Urheiluliikkeet
Kodinkone-ja elektroniikkaliikkeet
Sisustus-ja huonekalumyymalat
Paivittdistavaraliikkeet
Kosmetiikkaliikkeet

Jalkine ja asusteliikkeet

Vaateliikkeissa

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

B Mies M Nainen

Kuvio 31. Eri liikkeissé kéynnit sukupuolen mukaan (%-osuus)
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5.6 Verkkokauppa ostamisessa on merkittava ero ikaryhmasta riippuen

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin verkkokauppaostamisesta. Kysymys asetettiin vaih-

toehtokysymyksena muotoon:

Kuinka usein ostat verkkokaupasta?

kerran viilkossa 12 - T.9%

kerran kuukaudessa 37 _ 2.8%

useamman kerran kuukaudessa 17 - 10.5%

muutaman kerran vuodessa 68 _ 2%,
I 7%

kerran vuodessa (i3

En osta verkkokaupasta x2 - 13.6%

Kuvio 32. Kuinka usein vastaajat ostavat verkkokaupasta.

Kysymykseen vastasi 162 henkil6ad. Y1la olevasta kuviosta (Kuvio 32) nakee etta alle
puolet (44 %) vastaajista ostavat verkkokaupasta muutaman kerran vuodessa ja 23 %
ostaa verkkokaupasta kerran kuukaudessa. Alle kymmenesosa (7 %) vastaajista ostaa
verkkokaupasta kerran viikossa. Ei lainkaan verkkokaupasta ostajien osuus vastaajista

oli 14 %.

Taulukko 15. Verkkokauppa ostaminen idn mukaan

Alle 18 18-29 30-44 44-59 |60 taiyli
kerran viikossa 0,00 % 11,11 % 7,55 % 9,84 % | 0,00 %
kerran kuussa 100,00 % 44,44 % 24,53 % 19,67% | 7,14 %
useammin kerran
kuussa 0,00 % 16,67 % 16,98 % 8,20% | 0,00 %
muutaman kerran
vuodessa 0,00 % 27,78 % 39,62 % 49,18 % | 42,86 %
kerran vuodessa 0,00 % 0,00 % 3,77 % 3,28% | 7,14 %
ei lainkaan 0,00 % 0,00 % 7,55 % 9,84% | 42,86 %
Pearson Khiin nelio 48,161 df=20 p=0,0004
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Verkkokauppaostamisessa on merkitsevaa eroa idn suhteen (p= 0,0004) (Taulukko
15). Alle 18-vuotiaista vastaajista 100 % ostaa verkkokaupasta kerran kuukaudessa,
44,44 % 18-29-vuotiaista, 24,53 % 30-44 vuotiaista, 19,67 % 44-59 -vuotiaista ja vain
7,14 % yli 60-vuotiaista. 42,86 % yli 60-vuotiaista ei osta lainkaan verkkokaupasta.
(Kuvio 33.)

ei lainkaan

kerran vuodessa
muutaman kerran vuodessa
useammin kerran kuussa

kerran kuussa

kerran viikossa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

HAlle18 m18-29 m30-44 mW44-59 m60 taiyli

Kuvio 33. Verkkokauppaostaminen idn mukaan

Vastaajilta kysyttiin mita he ostavat verkkokaupasta. Kysymys asetettiin monivalinta-

kysymyksend muotoon:
Mitd ostat verkkokaupasta
Urheilutarvikkeita 50 [ s3.6%
Vaatteita 103 I s
Jalkineita ja asusteita 68 _ 45.6%
Kosmetiikkaa 30 [ 2.2
Fuokaa 10 . 6.7%
Sisustustarvikkeita ja huonekaluja 36 _ 24.2%
Elektroniikkaa 50 I 0.6
En osta verkkokaupasta 18 - 12.1%

Kuvio 34. Mité verkkokaupasta ostetaan.
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Kysymykseen vastasi 158 Henkil6d. Nelj vastasi ettei osaa sanoa (Kuvio 34). Eniten
(69 %) vastaajat ostavat verkkokaupasta vaatteita, toiseksi eniten (46 %) vastaajista
ostavat jalkineita ja asusteita ja kolmanneksi eniten (40%) ostetaan elektroniikkaa. V&-
hiten (7 %) vastaajista ostaa ruokaa verkkokaupasta. 12 % vastaajista ei osta lainkaan

verkkokaupasta.

5.7 Laatu on merkittavin ostopé&atokseen vaikuttava tekija

Vastaajilta kysyttiin mielipidettd seitsemasta ostopaatokseen vaikuttavasta tekijésta.
Kysymys asetettiin janakysymyksend. Arviointiasteikko oli 1-5, jossa 1= Ei yhtaan

tarked ja 5= Erittdin tarkea.

Zef Editorin analyysissé saadaan kaksi erilaista keskiarvoluku -raporttia. Absoluutti-
sessa raportissa vastausten keskiarvot tulostuvat tdsmallisesti vastauspisteiden mukai-
sesti. Suhteellisessa raportissa keskiarvopisteet on laskettu kayttden Z-scoring mene-
telmaé, jossa vastausten keskiarvo asettuu keskelle taulua ja vastauksien pisteet hajau-
tetaan tasaisesti taululle. ZEF-menetelmén hajautus sdilyttaa keskiarvojen suhteelliset
sijainnit toisiinsa nahden, mutta niin etta eroja korostetaan. Télla tavalla pystytdaan mi-
nimoimaan vastauksista mahdolliset asennevaaristyméat. Asennevaaristymalla tarkoi-
tetaan ihmisten erilaisia tapoja vastata ja suhtautua kyselyihin. IThmiset tulkitsevat ky-
symysten vastausskaalat eri tavoilla. Tahé&n vaikuttaa esimerkiksi ihmisten aikaisem-

mat kokemukset erilaisista skaaloista.
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Kotiinkuljetuspalvelu
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Kuvio 35. Ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden absoluuttiset ja suhteelliset kes-
Kiarvopisteet.

Kysymykset ostopadtokseen vaikuttavista tekijOistd asetettiin seuraavasti: Arvioi
kuinka tarkednd pidéat hintaa tehdessasi ostopéatosta? Tahan kysymykseen vastasi 158
henkilda. Ylla olevasta kuviosta (Kuvio 35) nakee, etta kaikkien vastaajien vastausten

absoluuttinen keskiarvo oli 3,8 ja suhteellinen keskiarvo oli 4,2.

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 16) nékee, miten tarkednd vastaajat pitavat osto-
paatokseen vaikuttavia tekijoitd ian mukaan. Taulukosta nékee, ettd mikéaan ikaryhma
ei pida hintaa tdrkeimpéna ostopéaétokseen vaikuttavana tekijana. Ikaryhmé 30-44 pi-
t&& kuitenkin hintaa tarkeampana tekijand kuin muut ikadryhmat. Véhiten térkeané te-
kijana hintaa pitad ikdryhma 60 ja yli.
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Taulukko 16. Ostopadtokseen vaikuttavat tekijat ian mukaan (suhteellinen ka)

18-29 30-44 45-59 60jayli
Hinta 4,35 4,95 4,00 3,61
Hyva ja asiantunteva palvelu 4,59 4,32 4,40 4,40
Tuotteen tai tyon laatu 4,86 5,00 5,00 5,00
Tuotemerkki ja brandi 3,36 1,61 2,28 1,91
Ekologisuus ja vastuullisuus 3,14 2,71 2,85 3,48
Elamyksellisyys 1,28 1,54 1,74 1,94
Kotiinkuljetuspalvelu 1,00 1,00 1,42 1,90

Arvioi kuinka tarkednd pidat hyvaa asiantuntevaa palvelua tehdessasi ostopaatosta?
Tahan kysymykseen vastasi 150 henkil0d ja yksi vastasi, ettei 0saa sanoa. Vastausten
absoluuttinen keskiarvo oli 3,8 ja suhteellinen keskiarvo oli 4,3 (Kuvio 35). Téstéd na-
kee, ettd hinta ja palvelu ovat absoluuttisessa raportissa taysin samalla tasolla, mutta

suhteellisessa raportissa palvelu saa enemman pisteita.

Arvioi kuinka tarkedna pidat tuotteen tai tyon laatua tehdessasi ostopaatosta? Téhan
kysymykseen vastasi 151 henkil6d 4.2 absoluuttisella keskiarvolla. (Kuvio 35) Suh-
teellisessa raportissa tyon laatu sai keskiarvon viisi ja oli eniten pisteitd saanut tekijé.
Tuotteen ja tyon laatu arvostetaan kaikissa ikaryhmissg, tulotasoissa ja talouksissa
(Taulukko 17) kaikkein korkeimmalle. Tama tekija nousee selvésti kyselyn mukaan

kaikkein tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi.

Taulukko 17. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat talouden koon mukaan (suhteellinen
ka)

5 ja enem-

1 2 3-4 man
Hinta 4,03 4,31 4,07 5,00
Hyva ja asiantunteva palvelu 4,72 4,47 3,87 5,00
Tuotteen tai tyon laatu 5,00 5,00 5,00 4,84
Tuotemerkki ja brandi 1,37 2,16 2,49 2,23
Ekologisuus ja vastuullisuus 2,27 3,15 2,60 2,71
Elamyksellisyys 2,30 1,66 1,20 1,65
Kotiinkuljetuspalvelu 1,06 1,19 1,00 1,00




58

Arvioi kuinka tarkednd pidat tuotemerkkid tai brandié tehdessasi ostopéétosta? Tahén
vastasi 154 henkil6a ja vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.7 ja suhteellinen kes-
kiarvo oli 1,4. (Kuvio 35) Tuotemerkki ja brandi ei noussut kovin korkeaksi ostopéa-
tokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Eniten tuotemerkkid ja brandia arvostavat alle 29 vuo-
tiaat vastaajat (ka 3,36). (Taulukko 16)

Arvioi kuinka tarkeand pidat tuotteen ekologisuutta ja vastuullisuutta tehdessési osto-
paatdsta? Tahén kysymykseen vastasi 152 henkil6d ja kaksi vastasi, ettei 0saa sanoa.
Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 3.1 ja suhteellinen keskiarvo oli 2,2. (Kuvio
35) Ekologisuutta ja vastuullisuutta arvos-tavat ostopaétosta tehdesséaan eniten yli 60
vuotiaat vastaajat. (ka 3,48) (Taulukko 16)

Arvioi kuinka tarkednd pidat tuotteen elamyksellisyyttd, jotain mika yllattaa sinut po-
sitiivisesti tehdessasi ostopadtostad? Tahan kysymykseen vastasi 149 henkil9d ja kolme
vastasi ettei 0saa sanoa. Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.5 ja suhteellinen kes-
kiarvo oli 0,7 (Kuvio 35). Tuotemerkki, ekologisuus ja elamyksellisyys saivat abso-
luuttisessa raportissa vahintadn puolet tai enemmaén pisteistd, mutta suhteellisessa ra-
portissa jadvat pisteissé reilusti alle puolen valin. Véhiten elamyksellisyyttd ostopéa-
tosta tehdessadn arvostivat alle 29-vuotiaat (ka 1,28) (Taulukko 16). Kaikkien vastaa-
jaryhmien vastauksien keskiarvot jaivét alle 2,5, joten elamyksellisyytta ei pideta ko-

vin tarkednd ostopéatokseen vaikuttavana tekijana vastaajien keskuudessa.

Arvioi kuinka tarkedna pidat tavaran kotiinkuljetuspalvelua tehdessési ostopaéatosta?
Tahan kysymykseen vastasi 152 henkil6a ja kolme vastasi ettei 0saa sanoa. Vastausten
absoluuttinen keskiarvo oli 2.1 ja suhteellinen 0, koska tdma tekija sai vahiten pisteita
kaikista tekijoista (Kuvio 35).

Myos kaikkien vastaajaryhmien kesken analysoitujen tulosten mukaisesti, kaikissa
vastaajaryhmissé kotiinkuljetuspalvelu jaa kaikista vahiten arvostetuksi tekijéksi. Eni-
ten kotiinkuljetuspalvelua arvostaa ikaryhma 60 ja yli keskiarvolla 1,90 (Taulukko
16).
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Vastauksien perusteella merkityksellisimmét ostopadtokseen vaikuttavat asiat ovat
tuotteen ja tyon laatu, hyvé ja asiantunteva palvelu sek& hinta. VV&hiten merkitsevat

tekijat ovat kotiinkuljetus palvelu seka elamyksellisyys.

5.8 Nopeus on tarkein ostopaikan valintaan vaikuttava tekijé

Vastaajilta kysyttiin mielipidetta kahdestatoista ostopaikan valintaan vaikuttavasta te-
kijastd. Kysymykset asetettiin janakysymyksind. Arviointiasteikko oli 1-5, jossa 1= Ei
yhtéan tarked ja 5= Erittéin tarked. Vastauksien analysointiin kédytettiin absoluuttista

ja suhteellista raporttia.

Elamyksellisyys .0 2,3
Suosittelu 0.5 2,4
Mainonta 2,5
Asiakassuhde I ) ¢
Verkkokauppa I ) 7
Ekologisuus ja vastuullisuus | e Gl 2 O
Kaikki palvelut saa samasta paikasta N0, 3 |
Sijainti 2 Lo 3 2
Laaja valikoima I 4,2
Hinta | 41
Nopea palvelu ja toimitusaika I 4,4
Hyva ja asiantunteva palvelu Iy 4,3

B Suhteellinen B Absoluuttinen

Kuvio 36. Ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden absoluuttiset ja suhteelliset
keskiarvopisteet.

Kysymyksissé pyydettiin vastaajia arvioimaan kuinka tarkednd he pitévét seuraavia
tekijoitd ostopaikkaa valitessaan seuraavanlaisesti: Arvioi kuinka tarkeéna pidat liik-
keen sijaintia ostopaikkaa valitessasi. Tahan kysymykseen vastasi 155 henkil6a. YKksi
vastasi, ettei osaa sanoa. Vastauksien absoluuttinen keskiarvo oli 3.2 ja suhteellinen
keskiarvo oli 2,7 (Kuvio 36).

Sijaintia ostopaikan valintaan vaikuttavista tekijoista arvostivat eniten alle 60 ja yli

ikdryhmaan kuuluvat vastaajat (suhteellinen ka 3,65) (Taulukko 18).
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Taulukko 18. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijit idn mukaan (suhteellinen ka)

18-29 30-44 45-59 60 ja yli
Sijainti 2,76 2,87 3,48 3,65
Hyva ja asiantunteva palvelu 4,09 4,26 4,56 4,54
Kaikki palvelut saa samasta paikasta 2,57 3,15 3,64 2,95
Asiakassuhde 2,52 2,21 1,79 3,26
Ekologisuus ja vastuullisuus 2,19 2,45 2,21 3,30
Elamyksellisyys 1,67 1,62 1,56 1,49
Verkkokauppa 2,6 2,38 2,06 1,65
Nopea palvelu ja toimitusaika 4,44 3,78 4,76 4,45
Hinta 4,45 4,66 4,13 3,56
Mainonta 2,18 2,47 1,49 1,34
Suosittelu 2,58 2,08 1,34 1,00
Laaja valikoima 4,99 4,09 4,39 3,84

Arvioi kuinka tarkeand pidat hyvaa ja asiantuntevaa palvelua ostopaikkaa valitessasi?
Tahan kysymykseen vastasi 150 henkil0d ja yksi vastasi ei 0saa sanoa. Vastausten ab-
soluuttinen keskiarvo oli 3.8 ja suhteellinen keskiarvo oli 4,3 (Kuvio 36). Tata osto-
paikan valintaan vaikuttavaa tekijaa arvostivat kaikki lahes yhté paljon vastaajaryh-

mista huolimatta.

Arvioi kuinka tarkedna pidat ostopaikkaa valitessasi, ettd kaikki palvelut saa samasta
paikasta. Téahan kysymykseen vastasi 150 henkil6a ja kaksi heistd vastasi, ettei osaa
sanoa. Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 3.1 ja suhteellinen keskiarvo oli 2,6 (Ku-
vio 36).

Arvioi kuinka tarkedna pidat asiakassuhdetta (tuttava/ystdva jonka kanssa asioit) os-
topaikkaa valitessasi. Tahén kysymykseen vastasi 150 henkil64, joista kaksi vastasi,
ettei osaa sanoa. Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.6 ja suhteellinen keskiarvo
1,5 (Kuvio 36). Vastaajaryhmistd ikdryhma 60 ja yli antoi asiakassuhteelle eniten pis-
teitd. (suhteellinen ka 3,26) (Taulukko 18).

Arvioi kuinka tarkedna pidat yrityksen ekologisuutta ja vastuullisuutta ostopaikkaa va-
litessasi. Kysymykseen vastasi 146 henkil04, joista kaksi vastasi, ettei osaa sanoa. Vas-
tausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.9 ja suhteellinen keskiarvo oli 1,8 (Kuvio 36).
Vastaajaryhmista ikdryhmé 60 ja yli antoi elamyksellisyydelle eniten pisteitd. (suh-
teellinen ka 3,30) (Taulukko 18).
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Arvioi kuinka tarkednd pidat yrityksen elamyksellisyyttd, jotain extraa, mika yllattaa
sinut positiivisesti, ostopaikkaa valitessasi. Kysymykseen vastasi 148, joista yksi vas-
tasi, ettei osaa sanoa. Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.3 ja suhteellinen kes-
kiarvo oli 0,6 (Kuvio 36).

Arvioi kuinka tarkeand pidéat tilausmahdollisuutta verkkokaupasta valitessasi osto-
paikkaa. Tahan kysymykseen vastasi 144 henkil®4, joista kolme vastasi, ettei osaa sa-
noa. Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.7 ja suhteellinen 1,4 (Kuvio 36). Verk-
kokaupalle antoi eniten pisteité alle 1000 € tuloryhmé (suhteellinen ka 3,42) (Taulukko
19).

Taulukko 19. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat tulojen mukaan (suhteellinen
ka)

alle 1000 |1000-50005000-1000¢  yli 10000
Sijainti 3,98 3,20 3,13 3,09
Hyva ja asiantunteva palvelu 4,12 4,49 4,45 4,59
Kaikki palvelut saa samasta paikasta 3,10 3,30 2,11 2,96
Asiakassuhde 1,85 2,38 1,63 1,68
Ekologisuus ja vastuullisuus 1,67 2,38 2,70 2,1
Elamyksellisyys 1,62 1,50 1,81 1,76
Verkkokauppa 3,42 2,07 2,04 1,53
Nopea palvelu ja toimitusaika 4,01 4,54 3,99 3,49
Hinta 5,00 4,23 4,37 3,91
Mainonta 2,74 1,71 2,02 3,02
Suosittelu 1,21 1,41 2,03 2,42
Laaja valikoima 3,98 4,19 4,56 3,98

Arvioi kuinka tarkeana pidat nopeaa palvelua ja toimitusaikaa valitessasi ostopaikkaa.
Tahan kysymykseen vastasi 148 henkil64, joista kaksi vastasivat, etteivat osaa sanoa.
Vastausten absoluuttinen keskiarvo oli 3.8 ja suhteellinen keskiarvo oli 4,4 (Kuvio 36).
Nopea palvelu nousi arvostetuimmaksi ostopaikan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi 18-

hes vastaajaryhmasta huolimatta.

Arvioi kuinka térkednd pidéat edullista hintaa valitessasi ostopaikkaa. Kysymykseen
vastasi 144 henkilog, joista yksi vasta ei osaa sanoa. Vastausten absoluuttinen kes-
kiarvo oli 3.7 ja suhteellinen keskiarvo oli 4,1 (Kuvio 36). Véhiten hinta vaikuttaa
ostopaikan valintaan vastaajaryhmassa talouden koko 5 ja yli (Taulukko 20) seka tulot
yli 10000 € (Taulukko 19).
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Taulukko 20. Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat talouden koon mukaan (suh-
teellinen ka)

5 ja enem-

1 2 3-4 man
Sijainti 3,23 3,00 3,48 3,09
Hyva ja asiantunteva palvelu 4,42 4,25 4,49 4,59
Kaikki palvelut saa samasta paikasta 3,53 2,81 3,3 2,96
Asiakassuhde 2,69 2,35 2,13 1,68
Ekologisuus ja vastuullisuus 2,59 2,83 2,06 2,1
Elamyksellisyys 2,70 1,24 1,33 1,76
Verkkokauppa 3,09 2,27 1,91 1,53
Nopea palvelu ja toimitusaika 4,04 4,51 4,75 3,49
Hinta 4,44 4,13 4,44 3,91
Mainonta 1,44 1,56 2,1 3,02
Suosittelu 1,00 1,28 2,07 2,42
Laaja valikoima 3,58 4,36 4,58 3,98

Arvioi kuinka iso merkitys mainonnalla on ostopaikkasi valintaan. Kysymykseen vas-
tasi 147 henkil6d ja kaksi vastasi, ettei osaa sanoa. Absoluuttinen keskiarvo oli 2.5 ja
suhteellinen 1,1 (Kuvio 36). Eniten mainonta vaikuttaa ostopaikan valintaan vastaaja-
ryhmaéssé talouden koko 5 ja yli (Taulukko 20) seké tulot yli 10000 € (Taulukko 19).

Arvioi kuinka iso merkitys ystévien tai some-vaikuttajien suosituksilla on ostopaikkasi
valintaan. Kysymykseen vastasi 146 henkil64 ja kolme vastasi ettei osaa sanoa. Vas-
tausten absoluuttinen keskiarvo oli 2.4 ja suhteellinen kesiarvo oli 0,6 (Kuvio 36).
Vastauksissa ei ollut merkittévia eroja vastaajaryhmien kesken.

Arvioi kuinka iso merkitys liikkeen laajalla valikoimalla on ostopaikkasi valintaan.
Kysymykseen vastasi 146 henkiloa ja kolme vastasi ettei osaa sanoa. Vastausten ab-
soluuttinen keskiarvo oli 3.7 ja suhteellinen keskiarvo oli 4,2 (Kuvio 36). Laaja vali-
koima oli vahiten merkitseva vastaajaryhmélle talouden koko 1 henkil6 (suhteellinen
ka 3,58) (Taulukko 20).

Vastauksien perusteella merkityksellisimmat ostopaikan valintaan vaikuttavat asiat
ovat nopea palvelu ja toimitus, hyva ja asiantunteva palvelu, laaja valikoima sek&

hinta. Vahiten merkitsevét tekijat ovat elamyksellisyys ja ystavien suosittelu.
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5.9 Hullu Y0 -lehti on vaikuttavin mainonnan kanava

Vastaajilta kysyttiin kuinka paljon seuraavanlaiset mainonnan kanavat vaikuttavat
vastaajiin. Kysymykset asetettiin numerokysymyksiné. Arviointiasteikko asetettiin 1-

5, jossa 1= Ei yhtaan vaikuta ja 5= vaikuttaa paljon.

Radiomainonta NG 1,7
Suoramainonta NG 2,3
Sosiaalinen suosittelu  [INNNENEGEEEEE 3
Digitaalinen mainonta  [INNNEGEGEGNEE 3,02
Hullu Y6 -lehti I 3,1
Satakunnan Kansan mainokset [INNNENEGEE 16
Paikallislehti Alueviesti mainokset [INNNEGEGEGEE 25
Paikallislehti Lauttakylin mainokset [ NNNNENEGEGEEEEEEN. 2,7

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Kuvio 37. Mainonnan vaikuttavuus vastaajien mielesta.

Kysymykset mainonnan vaikuttavuudesta asetettiin seuraavasti:

Kuinka paljon seuraavanlainen mainonta vaikuttaa sinuun?

Paikallislehti Lauttakylan mainokset
Tahan kohtaan vastauksia tuli 145, joista 11 vastasi etteivat osaa sanoa. Vastaajien

vastauksien keskiarvo oli 2,7 (Kuvio 37).

Paikallislehti Alueviestin mainokset
Vastauksia tuli 142, joista 11 vastasi etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauksien kes-
kiarvo oli 2,5 (Kuvio 37).

Satakunnan Kansan mainokset
Vastauksia tuli 142, joista yhdeksén vastasi, etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauk-

sien keskiarvo oli 1,6 (Kuvio 37).
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Hullu Y0 -lehti
Vastauksia tuli 143, joista seitseman vastasi, etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauk-

sien keskiarvo oli 3,1 (Kuvio 37).

Digitaalinen mainonta kuten Facebook, Instagram tai séhkoposti
Vastauksia tuli 143, joista viisi vastasi, etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauksien
keskiarvo oli 3,0 (Kuvio 37).

Sosiaalinen suosittelu eli ystavan tai sosiaalisen median vaikuttajan suosittelu jostakin
tuotteesta

Vastauksia tuli 141, joista kuusi vastasi, etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauksien
keskiarvo oli 3,0 (Kuvio 37).

Suoramainonta
Vastauksia tuli 142, joista 10 vastasi, etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauksien kes-
kiarvo oli 2,3 (Kuvio 37).

Radiomainonta
Vastauksia tuli 139, joista seitsemdan vastasi, etteivat osaa sanoa. Vastaajien vastauk-

sien keskiarvo oli 1,7 (Kuvio 37).

Vastauksien perusteella vaikuttavimmat mediat vastaajien mielesta ovat paremmuus-
jarjestyksessa Hullu Y&-lehti, digitaalinen markkinointi ja suosittelumarkkinointi. Va-

hiten vaikuttaviksi medioiksi arvioitiin Satakunnan kansa ja radiomainonta.

Taulukko 21. Mainonnan vaikuttavuus ikdryhmien mukaan (suhteellinen ka)

18-29 30-44 45-59 | 60jayli
Paikallislehti Lauttakylan mainokset 2,75 2,87 2,93 2,86
Paikallislehti Alueviesti mainokset 2,29 2,58 2,14 2,40
Satakunnan Kansan mainokset 1,33 1,42 2,20 1,63
Hullu Yo -lehti 3,60 3,22 3,63 2,63
Digitaalinen mainonta 4,00 3,23 3,50 2,29
Sosiaalinen suosittelu 4,19 3,07 3,47 2,25
Suoramainonta 2,40 2,41 1,75 2,13
Radiomainonta 1,93 1,69 2,00 1,35
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Y114 olevasta taulukosta (Taulukko 21) ndhdaan digitaalisen mainonnan ja sosiaalisen
suosittelun olevan vaikuttavuudessa korkealla tasolla ikaryhmissé alle 18-vuotiaat ja
18-29-vuotiaat.

Vastaajilta kysyttiin myos vapaapalautteena seuraavasti: Minkalaista mainontaa tai
tietoa kaipaisit paikallisilta liikkeiltd enemman?

Paljon tuli vastauksia, ettd mainonta on téllaisenaan hyvaa ja riittavaa tai ettei vastaaja
kaipaa mainontaa lainkaan. Lisdksi tuli myos toiveita ja ehdotuksia kuten lisdd nay-
teikkuna mainontaa ja pop up -toimintaa. Erityisen paljon tuli toiveita verkkosivustoi-

hin panostamisesta ja some -sisallon tuottamisesta.

”En kaipaa mainoksia, vaan hyvii nettisivuja, joista voin itse etsid tuotteet. Mainokset

lahinnd arsyttavat.”

”Enemmaén Kaipaisin panostusta Facebook/Instagram mainontaan. Valokuvat talla het-
kelld todella huonolaatuisia ja eivat muutenkaan nayté hyvalle. Valokuvauskurssille
kaikki Huittisten yrittdjat. Nykypdivan mainonta tapahtuu somessa, siihen taytyy sil-

loin panostaa.” Listan voi kokonaisuudessaan lukea tyon lopusta liitteestd 5.

5.10 Nuoret ikdryhmat ovat haluttomia suosittelemaan Huittisten aluetta

Vastaajilta mitattiin Net Promoter Score -mallin mukaisesti asiakaskokemusta. Kysy-
mys tehtiin janakysymyksend asteikolle 1-10, jossa 1= En lainkaan, 10= Erittéin to-
denndkoisesti. Kysymys asetettiin seuraavasti: Mill& todennékdisyydelld suosittelisit
Huittisten liikkeita tuttavillesi? Kysymykseen vastasi 139 henkil64, joista kaksi vas-
tasi, ettei osaa sanoa. Vastausten keskiarvo oli 6,5. Mik& kertoo tilanteen olevan kes-

kimadraisesti arvosteleva Suosittelua ei tdman tuloksen perusteella toteudu.

Alla olevassa kuviossa nékyy vastaajien vastauksen ulottuvuus alue hieman vaaleam-
man siniselld, tumman sinisen pallon ymparilla. Tasta ndkee, ettd vastaajien vastaukset
ovat keskimadrin arvostelevalla 1-6 ja passiivisella alueella 7-8. Suosittelevalla alu-

eella 8-10 ei kuitenkaan keskimadaraisesti ole yhtdan vastausta.



Kuvio 38. Vastaajien asiakaskokemuksen keskiarvopiste.

Arvosanoista kun laskettiin vastausten nettosuhdeluku tulokseksi tuli -4.
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Taulukko 22. vastaajien asiakaskokemuksen keskiarvopiste ikaryhmien mukaan

(suhteellinen ka).

18-29 30-44 45-59 60 ja yli
Vastauksien ka 5,62 6,66 6,59 7,32
Vastauksien hajauma 4,41-6,83 |5,94-7,37 |5,89-7,29 | 6,50-8,14
Net promoter score -39,91 -16,6 9,58 13,6

Taulukosta 22 ndhdaéan, ettd alle 29 vuotiaat vastaajat ovat heikommin halukkaita suo-
sittelemaan Huittisten kaupunkia. Eniten suosittelemaan ovat halukkaita 60 ja yli ik&-
ryhméén kuuluvat vastaajat ja ikaryhmaéan 45-59 kuuluvat vastaajat. Ndiden ikéryh-

mien nettosuhdeluvut olivat positiivisia ja antoivat hyvan tuloksen.

5.11 Yli puolet vastaajista eivét koe ilmastonmuutoksen vaikuttavan omaan kulutta-
miseensa

Tassa kappaleessa kasitelladn kyselyn ekologisuuteen ja vastuullisuuteen painottuvia

kysymyksia.

Vastaajilta kysyttiin ilmastonmuutoksen merkitystd omassa kuluttamisessa. Kysymys

tehtiin vaihtoehto kysymyksena seuraavasti.
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Koetko ilmastonmuutoksen vaikuttavan omaan kuluttamiseesi?

: ~ I -
kylia, kerro miten? 50 [ESSSSSEESEEEEEN 445

Kuvio 39. llmastonmuutoksen vaikutus kuluttamiseen.

Kysymykseen vastasi 140 henkild4, joista kuusi vastasi, etteivét osaa sanoa. Ylipuolet
vastaajista, 56 % kokivat, ettei ilmastonmuutos vaikuta heidan kuluttamiseensa. 44 %
kokivat ilmastonmuutoksen vaikuttavan heidén kuluttamiseensa (Kuvio 39). Liitteena
(Liite 6) tyon lopussa loytyvat kysymyksen avoimet vastaukset, missa vastaajat kerto-

vat miten ilmastonmuutos on vaikuttanut heidén kuluttamiseensa.

Vastauksissa painottui mm. vastaajien suurempi harkitsevuus kuluttamisessa, ettei 0s-
teta turhia tavaroita. Tuotteiden laadusta ja kestavyydesta oli useita mainintoja. Tuot-
teen kayttoika tulisi olla korkea ja laadun hyva. Tuotteen tulisi palvella hyvin. Myds
tuotteen ekologisuudesta ja tuotteiden kierratettdvyydesta oli monta mainintaa. Lahi-
ruokaa ja muutenkin vastuullisesti tuotettua ruokaa suosivat osa vastaajista, mutta mai-
nittiin myas, ettei siihen aina ole varaa. Moni kertoi yleisesti vain vahentaneensa tai
pyrkivénsa vahentaméaan kulutusta. Eettisyys, ekologisuus ja kotimaisuus vaikuttavat
kommenttien mukaan ostopaatokseen. Tuotteen valmistusprosessin tunnistettavuus ja

alkuperamaa koettiin tarkeédksi. Turhia pakkauksia, muovia jne. halutaan valttaa.
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Vastaajilta kysyttiin ostavatko he tavaroita kaytettyind. Kysymys asetettiin vaihtoeh-
tokysymyksené seuraavasti:

Kuvio 40. Tavaroiden ostaminen kéytettyné.

Ostatko tavaroita kaytettyna?

<

Kylla 104

En 34

Kuten ylla olevasta kuviosta 40 nakee kysymykseen vastasi 139 henkil6a, joista yksi
vastasi, ettei osaa sanoa. 75,4 % vastaajista vastasi ostavansa tavaroita kéytettyna ja

24,6 % vastasi, ettei osta kaytettyja tavaroita.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajien kiinnostusta vertaistalouteen. Kysy-

mys asetettiin monivalintakysymyksend seuraavasti:

Oletko Kiinnostunut vertaistalouden mahdollistamista
palveluista? Mitd seuraavista asioista olisit valmis
lainaamaan tai jakamaan vertaisverkossa?

“*v
Auto 1
Waatteet 1
Kengat ja laukut 1
Aldka
Tydkalut
Asunnat Airbnb
Fuoka 1
Jotain muuta, mita? 4
En ole kKiinnostunut vertaistaloudesta 52

Kuvio 41. Vastaajien kiinnostus vertaistalouteen.

]

]

&

]

=
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Y114 olevaan kysymykseen (Kuvio 41) vastasi 134 henkil64, joista 10 henkilda vasta-
sivat, etteivat osaa sanoa. 36 % vastaajista olisivat valmiita lainaamaan tai jakamaan
tyokaluja vertaisverkossa. Avoimeen vastaukseen olikin yksi vastaajista viela eritellyt
erityisesti ruohonleikkurin, pensasleikkurin ja trimmerin. 20 % vastaajista olisivat val-
miita lainaamaan asunnon tai aikaa esimerkiksi tyépanoksena piha tai kotitdissa. Au-
toa olisivat valmiita jakamaan tai lainaamaan 15 % vastaajista. Vahiten vastaajia kiin-
nosti jakaa tai lainata vaatteita ja asusteita. Lisaksi 42 % vastaajista vastasivat, etteivét
ole kiinnostuneita vertaistaloudesta. Avoimissa kommenteissa nousi vield esiin, etti

my0s kirjoja voisi lainata tai jakaa vertaisverkossa.

5.12 Elamyksellisia palveluita ei koeta kovin kiinnostaviksi

Tassa osiossa kysyttiin vastaajilta, miten mielenkiintoiseksi he kokivat tietyt elamyk-
selliset palvelut. Kysymykset tehtiin numerokysymyksina arviointiasteikolla 1-5,

jossa 1=Ei yhtaan mielenkiintoinen ja 5=todella mielenkiintoinen.

Kiertotalouskeskittymat | N NN .26
Yhteisolliset palvelut [ NRDEEIENENEMBEEEEEEEEEE .13
Musiikkitapahtumat | R 3,74
Seikkailupuistot [ R 2,75
pienpanimotoiminta [ NN 3¢
Ruokaeldmykset [ NNNNEEEGEGEGEGEE 3,05
Kahvilapalvelut [N 3,47

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Kuvio 42. Elamyspalveluiden kiinnostavuus vastaajien mielestéa.

Kysymykset eldmyksellisten palveluiden kiinnostavuudesta asetettiin seuraavasti:

Miten mielenkiintoiseksi koet kahvilapalvelut?
Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil64, joista viisi vastasi, etteivat osaa sanoa. Vas-
tausten keskiarvo oli 3,47(Kuvio 42).



70

Miten mielenkiintoiseksi koet ruokaelamykset, esim. fine dining?
Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil64, joista kahdeksan vastasi, etteivat osaa sa-

noa. Vastausten keskiarvo oli 3,05(Kuvio 42).

Miten mielenkiintoiseksi koet pienpanimotoiminnan?
Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil64, joista viisi vastasi, etteivat osaa sanoa. Vas-
tausten keskiarvo oli 2,34(Kuvio 42).

Miten mielenkiintoiseksi koet seikkailupuistot, esim. kiipeilypuistot tai pakohuoneet?
Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil64, joista viisi vastasi, etteivat osaa sanoa. Vas-

tausten keskiarvo oli 2,75(Kuvio 42).

Miten mielenkiintoiseksi koet musiikkitapahtumat?
Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil64, joista kolme vastasi, etteivit osaa sanoa.
Vastausten keskiarvo oli 3,74(Kuvio 42).

Miten mielenkiintoiseksi koet yhteisolliset palvelut, kuten yleiset saunat tai itsepalve-
lupesulat?

Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil6a, joista kolme vastasi, etteivat osaa sanoa.
Vastausten keskiarvo oli 2,13(Kuvio 42).

Miten mielenkiintoiseksi koet kiertotalouskeskittymat?
Tahan kysymykseen vastasi 139 henkil6a, joista 30 vastasi, etteivat osaa sanoa. Vas-
tausten keskiarvo oli 2,26(Kuvio 42).

Vastauksien perusteella kiinnostavimmat elamykselliset palvelut vastaajien mielesta
ovat paremmuus jarjestyksessa musiikkitapahtumat, kahvilapalvelut ja ruokaelamyk-
set. Véahiten vastaajia kiinnostivat yhteisolliset palvelut ja kiertotalouskeskittymat.

Vastaajaryhmien valill ei 16ytynyt merkitsevéé eroja.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan paatelld vastaajien kayttavan Huittis-
ten alueen liikkeitd ja palveluja sdanndllisesti. Kaupoissa kdyntiajat sijoittuvat loppu-
viikkoon ja arkisin enimmakseen tydajan jalkeiseen aikaan. Palveluita ja kauppoja
kaytetdan kaikkina kyselyssa esitettyinéd kellonaikoina. Kyselyssa nousivat esiin vas-

taajien toiveet aukioloaikojen pidentdmisesta.

Kauppakeskuksissa kaydaan saannéllisesti ainakin muutaman kerran vuodessa. Kaup-
pakeskuksissa kaydaan padasiassa, koska sielld on tarjolla laajempi valikoima tuot-
teita. VVapaapalautteissa nousi esiin ettd, jos Huittisten alueen vaateliikkeissa olisi laa-
jemmat valikoimat ei kauppakeskuksiin tarvitsisi l&hted. Tdmén palautteen merkitta-
vyyttad tukee se, ettd suurimmaksi syyksi, etteivat vastaajat kayta Huittisten alueen pal-
veluja nousi tuotevalikoiman riittdaméattdmyys. Laaja valikoima nousi myos hyvin tar-
kedksi ostopaikan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi kyselyyn vastanneiden keskuu-
dessa.

Kyselyn mukaan tarkeimmat ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat olivat nopea pal-
velu ja toimitus ja hyva ja asiantunteva palvelu. Liséksi hinta ja tuotteen ja palvelun
korkea laatu olivat merkityksellisid vastaajille ostopaikkaa valittaessa. Sijaintia pidet-
tiin vastaajien keskuudessa vain hieman keskivertoa tarkedmpéana ostopaikan valintaan
vaikuttavana tekijana. Tastd voidaan vetaa johtopaatos, etta vastaajat ovat valmiita me-
nemé&én vahan kauemmaksi saadakseen sellaista palvelua ja valikoimaa mité toivovat.
Huittisten alueen liikkeet menevét sijainniltaan ehdottomasti kaikkien muiden kaup-

papaikkojen ohi huittislaisten asiakkaiden nakdkulmasta.

Ostopaatokseen vaikuttavat suurelta osin kuluttajan henkilékohtaiset ominaisuudet,
kuten ikd, sukupuoli, arvot ja asenteet. Kyselyssé keréttiin vastaajien taustatietoja mo-
nipuolisesti, jotta ndhtaisiin henkilékohtaisten ominaisuuksien nostattamia eroja osto-
kayttaytymisessa. Erot henkilokohtaisten ominaisuuksien valilla jaivat kuitenkin va-

haisiksi. Ainoastaan ialla oli merkitsevaa eroa.

Verkkokaupan markkinat ovat jo vuosikausia kasvaneet ja kasvu jatkuu edelleen. L&-

hes kaikki vastaajat tekevét verkkokauppaostoksia sadnnollisen epasaannéllisesti.
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Verkkokauppa ei kuitenkaan viel& talla hetkell& ole niin suuri tekija Huittisten alueen
kuluttajien keskuudessa, kuin voisi teoriapohjan perusteella ajatella. Kyselysta voi-
daan kuitenkin ndhdé, ettd nuorilla alle 29-vuotiailla vastaajilla verkkokauppa on suu-
remmassa kaytdssa kuin vanhemmilla ikaryhmilld ja juuri nuoret muodostavatkin tu-

levaisuuden ostokayttaytymistrendin.

Nykyaan oletusarvona on, etta yrityksilla on helppokayttdinen ja mobiilissa toimiva
verkkopalvelu ja ettd kuluttajien on vaikeaa pitda uskottavana yritysta, joka ei ole ver-
kossa. Kyselyn mukaan verkkokauppaa kuitenkin pidettiin vain vahan merkitsevana
tekijand ostopaikkaa valittaessa. Tassakin tapauksessa verkkokaupan merkitys kasvoi
mitd nuoremmasta vastaajasta oli kyse. Tasté voisi paatella, etta tulevaisuudessa, kun
tdman hetken nuoret ovat merkittavin kuluttajaryhma, verkkokauppa on isommassa

roolissa.

Teoriassa esitetty ajatus elamyksellisyyden noususta yhteiskuntaa ohjaavaksi voi-
maksi ei ainakaan viela toteudu Huittisissa. Kyselyyn vastanneiden mielesta elamyk-
sellisyys oli vain hyvin vdhan merkitseva ostop&atokseen ja ostopaikan valintaan vai-
kuttava tekijé, vastaajaryhmaésté riippumatta. Myos eldmyksellisten palveluiden kiin-
nostavuus ei noussut kovin korkealle tasolle. Kuluttajien keskuudessa liséantynyt kah-
vilakulttuuri nékyi vastauksista ja kahvilapalvelut ja musiikkitapahtumat koettiin kiin-
nostaviksi vastaajien keskuudessa. Elamyksellisyys ostotapahtumassa kyselyn perus-
teella on erinomaista palvelua, joka yll&ttad positiivisesti.

Vastuullisen ajattelun aikakausi on taélla. Globaalisti vastuullisuutta pidetaan tarkeana
sukupuolesta tai ikdryhmasta riippumatta. Kuluttamisen tulee tapahtua maapallon kan-
tokyvyn rajoissa. Yrityksilla on valta muuttaa véhittaiskaupan toimintaympdristo vas-

tuullisemmaksi.

Kyselyn perusteella ekologisuus ja vastuullisuus jaivat kuitenkin vain vahan merkitse-
viksi tekijoiksi ostopa4tosta ja -paikka valintaa tehtdessd. Vahan yli puolet vastasivat,
ettei ilmastonmuutos vaikuta heidan ostokéyttaytymiseensd. Vahan alle puolet kuiten-
kin vastasivat ilmastonmuutoksen vaikuttavan heidan kuluttamiseensa. Avoimissa
vastauksissa se ilmenee juuri niilld tavoilla kuin teoriassa oli mainittu, kuten esimer-

Kiksi kierrattdmalla tavaroita uuden ostamisen sijaan tai pyrkimalla véhentdmaan



73

kulutusta. Suurin osa vastaajista ostavat tuotteita k&ytettyina, joten kierrétys on kai-
kille jo tuttua ja osa elamad. Teoriassa esiin nostettu vertaistalous ei vield herété kiin-
nostusta Huittisten alueella. Ekologisuus ja vastuullisuus merkitsivat kyselyyn vastan-
neista eniten vanhemmille vastaajille, ikdryhmassa 60 ja yli. Kaupan Liiton Paaeko-
nomisti Jaana Kurjenojan ennusteen mukaan tulevaisuudessa ilmasto- ja ymparistote-

kijoiden merkitys kasvaa entisestdan ja siina onkin suomalaisen kaupan kilpailuetu.

Ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoistd perinteinen mainonta on menettamasséa ase-
maansa ja tdman vuoksi yritysten taytyy keksid uusia tapoja mainostaa tuotteitaan.
Tama nakyy myos kyselyn tuloksissa. Yleisesti mainonta jaa vain vdhan merkityksel-
liselle tasolle ostopaatdkseen ja ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana. Sosiaali-
nen suosittelu ja digitaalinen markkinointi ovat kuitenkin kyselyyn vastanneiden nuor-
ten, alle 29-vuotiaiden ryhmaéssa, hyvin merkittavalla tasolla. Tastd voidaan vetéé joh-
topéatos, ettd nuoremmat ovat omaksuneet digitaalisen markkinoinnin ja tulevaisuu-
dessa digitaalinen markkinointi on isommassa roolissa kuin talla hetkelld. Huittisten
Hullu YO -lehti koetaan kuitenkin kaikissa vastaajaryhmissa keskimaaréistéa vaikutta-

vammaksi markkinointikanavaksi.

Kysely antoi selkedt vastaukset opinnédytetydén ongelmiin. Tutkimus lisési tietoa Huit-
tisten alueen palveluiden kayttdjien ostokayttaytymisesté ja heidan toiveistaan palve-
luihin liittyen. Liséksi saatiin tietoa mainonnan vaikuttavuudesta vastaajien keskuu-
dessa. Tuloksien perusteella yrittdjien kannattaisi panostaa yrityksen verkkosivuihin
ja Facebook ja Instagram mainontaan. Varsinaisia verkkokauppoja ei kyselyn mukaan
kaivata, mutta hyvia verkkosivuja, josta tuotteet I0ytyvat helposti kaivataan. Kritiikkia
tuli verkkosivujen kuvista ja laadusta. Ehdotettiin ettd yrittdjat laitettaisiin valokuvaus-
kurssille ja sosiaalisen median sisallontuotanto -kurssille. Nykypdivan mainonta ta-
pahtuu sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliseen mediaan tulee silloin panostaa, jotta yrit-

t4jat saavuttaisivat asiakkaansa paremmin.

Huittisissa tehddén hyvaa aktiivista yhteistyoté yrittdjien ja kaupungin vélill4. Tasta
todisteena Huittinen valittiin tdnd vuonna Satakunnan Yrittdjien toimesta maakunnan
yrittdjaaktiivisimmaksi kunnaksi. Muutenkin Huittisissa on kaupoissa tehty parempaa
tulosta, kuin maassa keskimaarin. Tulosten perusteella voidaan mielesténi antaa posi-

tiivinen kuva kivijalkayrittdjyyden tulevaisuudesta. Asiakkaat arvostavat edelleen
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perusasioita. Ei tarvita mitédan sirkushuveja vaan aitoa kohtaamista, hyvaa asiantunte-
vaa palvelua, laadukkaita tuotteita ja ettd asiakas saa haluamansa nopeasti ja mahdol-
lisimman véhalla vaivalla ja sopivaan hintaan. Jokaisen yrittdjan tulee ymmartaa asia-
kaskokemuksen merkitys ja sisaistéa ettd kaikki tyontekijat ovat asiakaspalvelijoita.
Liséksi asiakaskokemusta tulee ajatella kokonaisvaltaisesti kaikessa yrityksen toimin-
nassa. VVoidaan siis ajatella, ettd jos Huittisten alueen liikkeet panostavat loistavaan
asiakaspalveluun, joka on myds nopeaa ja asiantuntevaa ja hintataso on kohdallaan
sekd valikoima sopiva, ei ole mitaan estetta sille, ettd asiakkaat jaavat Huittisiin ostok-
sille ja Huittisiin myos tullaan ostoksille ulkopaikkakunnilta. Nailla perustekijoilla

voidaan olla luotettavia, ainutlaatuisia, tunnistettavia sek& myds korvaamattomia.

7 LOPUKSI

Vastaajaryhma oli suppea otos kaikista huittislaisista. Tamaé selvisi henkilékohtaisista
haastatteluista Huittisten Hullu Y0 -tapahtumassa. Siella kohdatuista henkildista vain
harva henkild kaytti tietokonetta. Ikaryhmista alle 18-vuotiaiden osuus jai vahaiseksi,
johtuen oletettavasti siitd, etteivat nuoret seuraa Huittisten kaupungin Facebook -si-
vuja. Miesvastaajien osuus oli jostakin syystd matala. Kyselylomake oli liian pitka,
mika huomattiin, kun suoritettiin henkilokohtaisia haastatteluja. Tamé on todennakai-
sesti yksi syy kyselyn korkeaan keskeytysmaaraan.

Tuloksiin saattaa vaikuttaa se, etteivat vastaajat ymmartaneet mité kysymys tarkoittaa.
Esimerkiksi jos vastaaja ei ole kokenut elamyksellista palvelua ei vastaaja voi sellaista
arvottaa. Selkedsti huomasi, etteivat vastaajat olleet ymmartaneet mita kysymys tar-
koittaa kysyttdessa kiertotalouskeskittymien kiinnostavuutta. T&man kysymyksen -en
0saa vastata- maara oli huikeat 30 vastaajaa. Ndiden kohtien vuoksi ehdottomasti olisi
pitanyt koekayttdd kyselylomake jollakin pienell&d ryhmalla ennen itse kyselyn teke-

mista.

Nailla perusteilla todetaan, ettd tdmén opinnédytetyon tulokset ovat suuntaa antavat,

mutta eivat edusta koko ryhman mielipidettd. Nuorien vastaajien maarén jaddessa tassa
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opinnaytetydssa matalaksi esitetadn jatkotutkimusaiheiksi Net Promoter Score -tulok-
set ja syyt alle 44 -vuotiaiden haluttomuuteen suositella Huittisten alueen kauppoja ja

palveluita seka nuorten odotukset palveluilta ja kaupoilta.

Lopuksi todetaan, etté vaikka tutkimustulokset eivat kaikilta osin vastaa teoriaosuu-
dessa esiin nostettuja tekijoitd se ei tarkoita, ettei teoriaosa voisi pitdéd paikkaansa tu-

levaisuudessa, kun vastaajien arvot muuttuvat, yhteiskunnan ympérilla muuttuessa.
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Missa Huittisten alueen liikkeissd kayt ostoksilla kohta: Muut erikoisliikkeet, mitk&?

- Kukkakauppa

- Nakokeskus, kirjakauppa

- Nakokeskus, kirjakauppa

- Nakokeskus, kirjakauppa

- teollisuuden erikoisliikkeet

- Kiviniitty, Nalkas, Valtra, EJ. Lehto, Teboil.

- kukkakauppa, kenkakauppa

- optikko, kirjakauppa

- Kampaaja

- Ratsastusliikkeessa, urheilukaupassa

- Tokmanni, Hong Kong, Kesport, Desapi

- Optikko-silmélasit

- Tokman, kampaamot

- Kirjakauppa, valokuvausliike,

- Kukkakauppa, ravitsemusliikkeet, joskus kultaliike, péivittaistavarakauppa ts. Tok-
manni, Hong Kong

- Tokmanni, Hong Kong

- Ompelutarvike

- Kelloliike, kukkakauppa

- Sekatavarakaupat

- Méaarattyjen tuotemerkkien hinnat tuplaantunut MariaJuhanin lopettamisen jalkeen.

- Ruokakaupat

- Ruokakaupoissa

- Kiviniitty

- Tokmanni melkein ainut ruoka kaupan liséksi ja mies Kiviniityssa ja K-Raudassa

- Parturi

- Kirjakauppa, Tokmanni, Saastomarket, Hong Kong

- Kahvila Helmi

- Kukkakauppa, kirjakauppa, kenkékauppa

- alusvaate- ja kukkakaupat

- Silmalasi apteekki

- apteekki, kukkakauppa, kenkékauppa

- Tokmanni

- Tokmanni, Hong Kong Lidl Lautturi

- alusasumyymala

- pizzeria
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Onko sinulla toiveita liikkeiden aukioloaikojen suhteen?

- Hyvat

- Haluaisin etté liikkeet olisivat myohempadn auki. esim. klo 19-20. Tytssakayva ei
oikein ehdi kauppaan ennen klo 17.

- Erikoisliikkeet voisivat olla auki myohempaan kuin talla hetkell&, vaihtoehtoisesti
avata ovensa hieman myéhemmin, koska ulkopaikkakunnilla tydssa kayvat eivat ny-
kyisten aukioloaikojen puitteissa pysty kayttdmaan heidan palvelujaan. Tdméan vuoksi
tulee helposti kaytya tyématkan varrella muualla.

-ei

- Ei ole, ovat auki riittavasti.

- Tarpeeksi ovat auki, sopii minulle.

- Liikun paljon Euroopassa. Ruokakauppojen 24/7 on loistava, mutta yleisesti muualla
kaupat auki klo 23 asti. Erikoiskaupat tietysti heikommin.

- Mité laajemmat illasta sita parempi. Erikoisliikkeiden aukeaminen aamuvarhaisella
ja sulkeutuminen alkuillasta ihmetyttdd. Ostovoima raataa pdivéaikaan tienaamassa ja
rientad illalla kuluttamaan sinne missa palveluja on saatavilla...

- Ei toiveita. Aukioloajat riittdvat mainiosti

- Eiole
Eraan erikoisliikkeen ovet saa sulkea. Palvelu ala-arvoista

- Huittisten kauppojen aukioloajat ovat hyvat. En kay taéllad kaupassa enaa kello 17
jalkeen.

- Ei ajat riittdd minulle

-eiole

- Ei ole. Nykyiset ovat riittavét ja sopivat.

-ei

- Riittavéat

- Erikoisliikkeet voisivat olla vahan pidempaén auki esim. kaksi kertaa viikossa.

- Sunnuntai aukiolo on térked

- Lauantaisin myohaisemmaét aukioloajat

- Ei.

- ovat riittavat

- Keskustan vaateliikkeet saisivat olla myohempaan auki.

- Liikkeet saisivat olla kattavammin auki viikonloppuisin. Esim. rakennustarvikeliik-
keet.

- Liikaa ovat auki!!!!

- Ei

- Ei tarvitse olla auki yémyohaan. Klo 7-20 riittda eikd sunnuntaisin lainkaan. Lauan-
taina riittda klo 17 asti

- Erikoisliikkeet kello 18 asti laajemmin.

- Lauantaina pidempéaan

- Nykyaan ihan sopivat.  Asun huittislaisena ulkokunnassa mutta asioin paljon Huit-
tisissa, koska palvelut asuinkunnassa puutteelliset.

- Pysyisivat néin auki kuin ne ovat nytkin

- Kahvilat, lounaspaikat saisivat olla auki pidempaan. Olisi kiva lounastaa, illastaa
paremmin ja kutsua vieraita ulkopaikkakunnilta myos iltaa istumaan vahén laaduk-
kaampiin paikkoihin. Kirjaston ja uimahallin aukioloajat enemmén vastaamaan ylei-
sOn tarpeita esim. kaikki lomat ja viikonloput kokonaisuudessaan.

- Hullut y6t on hyvéé asiakaspalvelua.
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- Aina on helpompaa, jos liikkeet ovat my6hempaén auki. Jos itse paésee tdista vasta
17 tai 18, ei ehdi muualle kuin ruokakauppaan

- Samana

- Ruokakaupan on kivasti auki, joskus toivoisi, ettd esim. Lidl aukeisi klo 7. Korpelan
lihamyymal&aén ehtii just poiketa matkalla, kun tulee t6istd. Jos lasten kanssa pitaa os-
toksilla arki-iltana kéyda (esim. etsid lahjaa), ainoa ostos aika on lauantaina aamupéi-
valla omalla kylalla, koska puodit ei ole auki juurikaan klo 17 jalkeen tai ainakin tun-
teeni on se.

- Mielelldén tyopéivan jalkeen. Moniin erikoisliikkeisiin en padse lainkaan koska kau-
pat ovat auki vain "virastoaikoina"

- Eiole

- Ei ole.

-Laklo9

- Minusta nykyiset ok

- Ei, saisivat olla sunnuntait kiinni

- Pitkat aukioloajat ovat mieluisia.

-Eiole

- Liikkeiden pitéisi olla auki klo 19 asti edes yhtend péivéana viikossa ja lauantaisin
klo 15 asti.

- Tyossékayvé kaipaa ilta-aukioloja.

- Muuten ok, mutta klo 17 sulkeutuminen on tdman paivan tyossakayville liian ai-
kaista.

- Ulkopaikkakuntalaisena kaipaa pidennettyjd aukioloaikoja

- ruokakaupat saisi olla auki klo:22 tai 23. Tokmanni ja sédastomarket viikonloppuisin
pidempaan.

- Joskus olisi kiva, jos kaupat olisivat pidempaan auki, mutta toki pitéisi sitten lahes
kaikkien olla.

- Aukioloajat ovat ihan ok. Joskus lauantaisin liike on saattanut olla jo kiinni, kun
olisin mennyt asioimaan.

- Aika hyvit on, pystyy kylla sovittamaan ostoksilla kaynnin

- Arkiaukioloaikoja uuteen malliin. 10-18 toimii huomattavasti paremmin kuin 9-17.
Muuten ostovoima karkaa helposti pois keskustasta.

- Erikoisliikkeet voisivat aueta lauantaisin jo yhdeksélta.

- Aukioloajat ovat hyvét ja palvelee itsedni vuorotyota tekevana

- Pienet liikkeet menevit lauantaisin niin aikaisin Kiinni, ettei niissé ehdi kayda muilta
Kiireilta

- ABC tai joku muu paikka voisi olla 24/7 auki

- Eiole.

- Tyossakayvana en asioi ikind ennen klo 16 erikoisliikkeissa. Klo 16-18 olisi hyva
olla kauppojen auki. VVoisiko ovet avata aamulla myéhemmin?
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Puuttuuko Huittisista mielestési, joku palvelu tai liike? Kerro mika. ..

- Prisma, Nanson-tehtaanmyymél&, Citymarket, Motonet, Biltema, liittala (aikaisem-
paan kysymykseen liittyen kdyn my6s Humppilassa ostoksilla), Hanx

- prisma, Citymarket

- Kaipaisin useampaa vaate- ja kenkakauppaa

- Vaate- valikoima niin aikuisille kuin lapsillekin on mielestani huono. Usein tuleekin
lahdettyd jonnekin ostoskeskukseen, josta 16ytd4 yhdelld kertaa kaiken tarpeellisen.
Niin sisé- kuin ulkovaatteet ja jalkineet. Huittisten Tokmannilla on jonkun verran kaik-
kea, mutta laatu esim. ulkovaatteiden ominaisuudet, kuten veden- ja tuulenpitavyys
niissa kokemukseni mukaan huonoa, vaikka hinta taasen olisi mieluisampi. Ja nykyaan
tykkaan kaydéa paikan paalla sovittamassa ja tutkailemassa ostamani vaatteet, kuin ettd
ti-laisin verkkokaupasta, koska palauttamisesta on oma vaivansa.

- Viihtyisé kahvila, joka olisi auki ainakin klo 20 asti joka p&ivd, muu kuin huolto-
asema. Ei baari eika kaljakuppila.

- edullisia vaatekauppoja, askarteluliike,

- Lasten ja nuorten vaatekauppoja saisi olla enemman.

- Kenkékauppa, lasten vaatekauppa, naisten monipuolisempi vaatekauppa (isot koot,
jokapaivéinen vaate), monipuoliset kosmetiikkatuotteet

- Hyvé a la carte ravintola, joka palvelee myos arkisin.

- Kunnollinen lasten vaateliike.

Maria ja Juhanin loputtua ei ole kunnon ison naisen vaatekauppaa ja samalla katosi
myos hyvé palvelu

- Lastenvaateliikkeet.

Maria ja Juhanin lopetettua ei tarvitse ostaa vaatteita Huittisista

- Nuorten vaateliikkeita ei juuri ole.

- Kahvilapalvelu iltaisin ja viikonloppuisin, erityisesti sunnuntaisin puuttuu.

- Kenka valikoima on huono ja kallis, vain yksi kenkékauppa, jonka hinnat ovat pil-
vissé. Urheiluvaatteita ei saa isommat ihmiset, Kesport myy vain pienié ja kilpailua ei
ole. Naisten vaatevalikoima huono ja kallis, liséksi eréassa erikoisliikkeessa toykeda
palvelua, kiitos ei. Isojen miesten vaatteet ovat Tokmannin varassa eli nekin pitaa tilata
netista.

- Enemman saisi olla vaatekauppoja, jossa laadukkaita vaatteita ja kenkia nuorille ja
lapsille.

- Vaateliike esim. H&M tai New Yorker

- Kiinalainen ravintola, Subway ja hieno jos se tulisi vanhan Seppélén ja Sotkan tiloi-
hin ja siihen voisi samalla laittaa lasten siséleikkipaikan tai vaikka kirpputorin. Kes-
kustaan elamaa.

-Toivoisin, ettd Kahvila Helmi olisi auki my6s sunnuntaisin.

- -Animatzoon lopetettua eléintarvikeliike (Musti & Mirri tai vast.)

-suutari

-luontaistuotekauppa

- Subway

iltakahvila

uimahallin laajemmat aukiolot

- toinen kenké&kauppa

- Seppélén jalkeen on puuttunut vaateliike, josta sai hinta-laatusuhteeltaan hyvié vaat-
teita lapsille ja aikuisille.

- Edulliset lastenvaatteet. Kiinalainen ravintola.

- Lasten vaate kauppa
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- vaate- ja asusteliikkeita

- Keskihintainen urheiluliike

- Lastenvaatteet!

- Vaateliike nuorille

- edullinen vaateliike nuoremmille ihmisille

- Naisten ja lastenkin vaateliike.

- Kenka- ja vaatekauppoja

- Vaikka mita

- Erikoisliikkeet, lastenvaatteet, merkkivaatemyymalat

- Nuorille suunnatut vaatekaupat, edulliset urheiluliikkeet, joissa myds kunnon tar-
jouksia

- Illallisravintola, laadukas! Valikoiman suppeus ajaa muihin kaupunkeihin, mutta
laajempaan ei riité volyymi.

- Ala Carte ravintola, joka olisi iltaisin auki.

- Ei mit&én alyttdman isoa puutetta. Enemman se viikonlopun aukioloaikojen suppeus
ajaa muualle ostoksille.

- Tavallisia, edullisia vaatteita. Hypermarket Huittisiin tarvitaan. Prisma tai Citymar-
ket.

- Seniori-idssa oleville normaalikokoisten naisten nuorekkaita kayttovaatteita. Ei mi-
taan juhlakretonkeja eika kertapesuroskiin menevia.

- -Kilpaileva urheiluliike, missé edullisemmat hinnat

-Kilpaileva liikuntakeskus, missé edullisemmat hinnat

-H&M, Lindex, Kappahl, Ostoskeskus

- Maauimala!!!, Tunnelmallinen kahvila/ruokapaikka joka auki iltaisin ja viikonlop-
puisin. Vaateliike, josta vaatteita 160cm ja ylospdin. Rentoja ja tyylikkaitd vaatteita
kohtuuhintaan tarjoava liike. Erotiikkatarvikeliike. Talvella retkiluistelumahdolli-
suutta ja hiihtolatuja jaalle. Vuokrattavia sub-lautoja, vesijetteja keskustaan.

- Suutari

- Ns. halpoja arkivaatteita myyva liike, kuten KappAhl, Lindex. Urheilukaupalle ja
kenkakaupalle kaipaan kilpailijaa. Lemmikkiliikkeen lopettaessa sekin uupuu.

- Lastenvaateliike

- Vaateliikkeet (nuorten, nuorten aikuisten ja lasten), Motonet/Biltema/Puuilo tms.
sekd illallisravintola. MyGs urheiluvaatteet ja -tarvikkeet tulee hankittua halvemmalla
Turusta esimerkiksi Stadiumista.

- Py6ran huoltoon erikoistunut yritys.

- Ehdottomasti vaateliike!!

- Subway

- Prisma/Citymarket, Motonet, Musti ja Mirri

- Leipomomyymald, luontaistuotekauppa, suutari, itdmainen ravintola

- Lastenvaatteet

- Subway, Spiceice, Musti ja Mirri, viihtyisa ravintola

- Puuttuu jotain, koska tulee netista tilattua jotain mité ei t4élta ole I0ytynyt. Ainakin
edullisempia ISOJA kenkid ja vaatteita. Endd ei ole luontaistuotekauppaa, joten tiettyja
tuotteita ostan netisté sen takia (en ainakaan tiedd, ettd kukaan myisi niitd, mité kay-
tan). Kahviloiden aukioloajat ovat liian suppeat, kun ystavien kesken olisi my6hem-
min aikaa kdyda kahvilla ja ostaa leipomotuotteita. Jain kaipaamaan myos Viialan lei-
pomoa, joka lopetti. Tii-marin lopetettua on tiettyd puutetta askartelutavaroista. Niit&
kaikkia en ole 16ytanyt muista liikkeistd, vaan kdytan nettia saadakseni mitd en muuten
l0yda.

- Etninen laadukas ruokapaikka.
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- Korjaamo, jossa voisi korjauttaa vehkeitd, joita yleenséd mies osaa korjata. Polku-
pyoran, potkurin, mopon renkaat. Pienet kodin korjaustyot.

- Nuorekkaiden ihmisten vaateliike NewYorker, H&M, Lindex ym....
Urheiluliikkeessa huono valikoima ja muualta saa samat tuotteet edullisemmin!!!!Toi-
selle urheiluliikkeelle olisi tilaa.

- Késityotarvikeliike, kenkdkauppa ja kirjakauppavaihtoehdot

- Liike, josta saisi kouluikaisille lapsille/ nuorille kdyttovaatteita

- H&M, Lindex tms. laajan valikoiman vaatekauppa, jossa olisi myds kohtuulliset
hinnat.

- Vaateliike naisille ja lapsille, josta saa ns. laadukkaita merkkeja, kotimaisia merk-
keja. Kenk&kauppa, jossa laadukkaita lastenkenkié. Urheilukauppa, jossa vaatetta
myos pienemmille kuin 128cm-, lahjatavaraliike (littala, arabia ym. valikoimissa)

- Elektroniikka- ja vaateliikkeita

- Seppalan poistuminen jatti ison loven vaatetarjontaan.

- Palvelut ovat riittdvat. Tarkeintd on, ettd on hyvét ruoka- ja paivittaistavarakaupat
olemassa. Jos haluan laajempaa ja edullisempaa valikoimaa esim. vaatteissa, voin ai-
van hyvin kaydé silloin talloin muualla kauppakeskuksissa.

- Nuorten aikuisten vaateliikkeitd, ruokapaikkoja

- Ruokaravintola, joka auki arki-iltaisin ja viikonloppuisin.

- Vaateliike kouluikaisille lapsille esim. Namelt tmv. Kesport kyll& pelastaa tassa koh-
taa. Tokmannin laatu huono.

- el puutu

- Kunnon automarketti laajoine valikoimineen. Sisustusliike.

- Nordea, poliisi, liinavaate- mattopesula, paivystava vrk ympari laakari, terveyskes-
kus illalla, elainlaékarikin taitaa olla joskus ja jouluna... verotoimisto, maanmittauslai-
toksen asiakaspalvelu (pitaa ajaa Poriin).

- Ei puutu

- Paljasjalkakenkia seka eettisesti ja ekologisesti tuotettuja laadukkaita vaatteita

- Ei tule mieleen.

- Vaateliike, jossa kohtuuhintaisia vaatteita ja kenkia.

- Vaateliikkeiden valikoima voisi olla laajempi. Dressmann puuttuu.

- Tuottajatorityylinen sisétila, edullisilla myyntipaikoilla seké kasityolaisille etté lahi-
ruoalle...vVahan kuin sisatori!

- Kuulolaitteen huoltoa ei Huittisista ole, joutuu menemaén Poriin tai Turkuun.

- Skeittihalli, pieni KAHVILA, iltaruokaravintola, konditoria, leipomo

- Iso marketti, jossa kaikki palvelut saman katon alla

- Lasten tai pienen vauvan vaate valikoima on melko pieni paikkakunnalla sek& nuo-
rille voisi olla jokin esim. H&M, Cubus tai New Yorker, josta loytdisi vaatteita

- Luontaistuotekauppa, mehiléisen (ladkéarikeskus) palvelut

- Kiinalainen ravintola

- Sindnsa perustarpeet saa taalla hyvin hankittua, mutta valikoima ei ole kovin laaja
eikd hinta useinkaan kilpailukykyinen

- Enemman vaatekauppoja ja hienompia ravintoloita

enemman myo6s Tokmannin tyylisia liikkeitd, joissa kuitenkin laajempi valikoima

- Subway

- En panostaisi Huittisissa nii jaa yrityksiin vaan pyrkisin panostamaan isojen tehtai-
den tuloon Huittisiin. Jos jokin liike tarvitsisi sano niin kunnon kenkaliike, jossa vaih-
tuu joskus kenkavalikoima.

- Koulu ikdisten ja teinien vaatteet. Pakko hakea muualta tai tilata netista.



LIITE 3

- Lastenvaateliike, josta saa kohtuuhintaisia, kivannékoisia kayttovaatteita. Tyyliin
Lindex, KappAhl, H&M. Télla hetkelld esimerkiksi tarvitsimme kipedsti sukkia lap-
selle. Luonnonkosmetiikkaa tulee myos tilattua netistd, en tieda saako Huittisista mis-
taan.

- Lis&d vaateliikkeita saisi olla

- Seppalan kaltainen vaatekauppa.

Elainkauppa.

Ravintola lapsiperheille

- Vaatekauppa
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Kaytko ostoksilla Huittisten ulkopuolella? Joku muu kauppakeskus, mika?

- Ideapark, Citymarket ja Prisma

- Nettikauppa!

- Netti

- Ideapark

- En vélita kauppakeskuksista. Isoissa kaupungeissakin suosin pikkukauppoja. Stock-
mannilla kdyn myos, kun menen Turkuun, Tampereelle tai Helsinkiin.

- Erikoisliikkeet Turku Tampere

- Tampereen keskustan kivijalkakaupat

- Todella harvoin ehka, joka toinen vuosi

- Ideapark, Lempaala

- Kaikki Tampereen ja ympéristokuntien kaupat

- Ideapark Lempaala

- Skanssi Turku

- Skanssi, Turku

- Ideapark, skanssi

- Ideapark

- Forssa

- Turun keskusta

- Helsinki

- Turun Hansa-kortteli, Turun Skanssi

- Tampere, ei ratina

- Loimaan marketit

- Jumbo Vantaa

- Ideapark

- Lempaéléan Ideapark

- Kamppi Helsinki

- Espoo Iso Omena

- Loimaan marketit

- K-Pouru Punkalaidun

- Nokian Prisma

- Ideapark Lempéala

- Enpd juuri kdy kauppakeskuksissa

- Ideapark

- Isoissa kaupungeissa: Turku, Tampere

- Turku Skanssi, Turku keskusta

- Ideapark Lempééla nokia Citymarket

- Helsinki Kamppi

- Ideapark

- Lempéalén Ideapark

- Tampereen Ideapark.

- Ideapark

- Ideapark

- Loimaa

- Ideapark

- Tampereella yleisesti

- Prisma Pori ja Rauma

- Helsingissa kaydessani siella eri liikkeissa.

- turku Citymarket



LIITE4

- Punkalaitumen Pouru

- Loimaalla lauantaisin

- Prismat, Ideapark, Pirkkalan kauppakeskittyma.

- Loimaa

- Tampereen myymalat

- Idea Park, Pori Mikkola, Halpa Halli Pori

- Ideapark Lempaala

- Lielahti Tampere

- Vampula, Alastaro, Loimaa, Forssa (Mylly on muuten Raision Mylly, Ei Turun)
- Ideapark sekd Tampereen liikkeet
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Minkalaista mainontaa tai tietoa kaipaisit paikallisilta liikkeilta enemman?

- Lauttakyla lehden mainonta on melko kattavaa. Joistakin tulevista tapahtumista ei
valttamatta etukateen mainosteta riittavasti, jalkeenpdin kylla on isot kirjoitukset ja
ihmettelen, ettd mik&han tamakin "sisépiiri” tapahtuma taas on ollut.

- Selaan paljon sosiaalista mediaa, mutta usein siell& mainokset hukkuvat keskustelu-
seinille ja ne huomaan vasta jalkikéateen. Kayttamieni liikkeiden tarjouslehtiset luen
aina.

- Facebook, Instagram, arvontoja....

- Aukioloaikojen mainostamista tai verkkokauppaa

- en 0saa sanoa

- Loydan mitd haluan ostaa ilman mainoksia tai jos on tarvetta. En varsinaisesti juokse
tarjousten peréssd, vain esim. keittiokoneita tai huonekaluja ostettaessa. Néitéa vertai-
len netissd, mutta ostan liikkeesta.

- Informatiivista. Valikoimat nettiin nahtaville, kunnolliset verkkokaupat.

- En seuraa mainontaa. Ostopaatokset tehdaan aivan muilla perusteilla.

- Tamaé tieto mitd nyt on riittaa.

Tosin jos mainostettaisiin palvelun parantumisesta, myyjien naaman iloisuudesta ja
palvelualttiudesta (erés erikoisliike) voisin mennékin sinne

- en mitddn lisad, mutta esim. erés erikoisliike saisi parantaa asiakaspalvelua. Kurttu-
naamainen myyja. ei tee mieli ostaa mitdan, vaikka kuinka mainostaisi, siis eras eri-
koisliike

- tulee riittavésti

- Mainontaa on mielestani riittavasti.

- En mitéén, kun heilld ei ole mitddn myytavaa minulle. Kylla kokoa x| pitaisi olla
enemman kuin yksi vaihtoehto.

- Toimitusvarmuutta. Lupaillaan, mutta mitaén ei tapahdu

- Selkedd mainontaa aukioloajoista, varsinkin poikkeuksellisista. Esim. seurahuone
on itselleni epéselva, ettd miten se nyt on auki ja milloin padsee syémaan.

- Nykyinen on hyva.

- En tied& mainonnasta.... mutta erikoista on se, ettd halutaan ihmisten ostavan Huit-
tisista ja markkinoidaan, etta t4all& saa hyvaa palvelua. Ei muuten saa! Ehka juuri liik-
keen omistaja saattaa viela olla ystavallinen, mutta paasaantoisesti kaikki myyjat ovat
niin ylimielisia ja itsedan tdynné olevia, ettd mieluummin ostan tavarani muualta tai
tilaan netista. Voisiko tdhén asiaan saada jotain muutosta? Pois turha ylimielisyys ja
nendan vartta pitkin katselu ja aidosti kohtaamaan ja palvelemaan asiakkaita!

Se, ettd liikkeeseen on kiva mennd, on liikkeen paras mainos!

- On liikkeitd, joiden tarjontaa en tunne enka kehtaa kdyda kurkkaamassa, jos siell ei
olekaan mit&én ostettavaa.

- Sosiaalisen median hyvéksikéayttdmista

- en kaipaa

- Lauttakyla-lehti on tarked, mutta Lauttakyla-lehden olisi jarkeva tuoda mainossisél-
16t myds someen. Hullu yo tulee kaytya.

- En tarvitse mainontaa

- Facebook mainontaa, sdhképostimainontaa ja hyvié tarjouksia

- Sosiaalinen media, Lauttakyl&

- Jatkuvaa mainontaa, joka viikolle jokin alekampanja tai tarppi, jonka vuoksi kaup-
paan houkuttelisi l&hteé.

- Laadukkaampia verkkosivuja sek& niiden péivittamista.

- Tuotteen tilaaminen verkkosivujen kautta liikkeeseen.
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- Kaupungin verkkosivujen ilmoitustaulu.

- Aktiivista tiedottamista aukioloajoista, etenkin ilta-ajoista. Alennuksia ja kampan-
joita, kanta-asiakkuuksia ja ndistd tiedottamista. Ravitsemusliikkeisté tietoa gluteenit-
tomat ja laktoosittomasta tarjonnasta.

- Tiedot aukioloista ajantasaisesti netissé.

- Olisi kiva tuntea olevansa tervetullut

- Hintojen ja tuotteiden esittelya.

- Laajemmin mainontaa valikoimasta, mitd kaikkea ko. liikkeesta on saatavilla

- Nayteikkunat ja ulkona olevat standit

- En osaa sano

- Ei t&ssé tiedon puutteesta ole kysymys, kylla mainonta on riittdvaa. Joskus ei vaan
halua maksaa moninkertaista hintaa esim. vaatteesta verrattuna niihin kauppakeskuk-
siin.

- Yhteismainontaa esim. vaatekaupoilta.

- enemman mitd tuotemerkkejé I0ytyy, onko jotain erikoista palvelua saatavilla. sel-
kedt hinnoittelut

- Vastuullisuus ja ympéristonakokulmat.

- Varsin mukavasti olen tietoa saanut

- Ei mitéan.

- nayteikkunamainontaa, pop up -toimintaa myoés kadulle, torille ja tapahtumiin

- Some

- Mielesténi paikalliset mainostavat hyvin télla hetkella. Hullu y6 on loistava keksinto.
Alennukset voisivat alkaa vasta iltapaivasta ja kestéa siihen klo 22 niin ihmiset liik-
kuisivat varmasti myohaan liikkeella. Ajattelen ettd monet kayvét jo paivalla ostoksilla
eivatkd lahde endd mydhemmin liikkeelle

- En kaipaa mainoksia, vaan hyvia nettisivuja, joista voin itse etsia tuotteet. Mainokset
l&hinna &arsyttavat

- Enemman kaipaisin panostusta Facebook/Instagram mainontaan. Valokuvat talla
hetkelld todella huonolaatuisia ja eivat muutenkaan nayta hyvélle. Valokuvauskurs-
sille kaikki Huittisten yrittajat. Nykypaivan mainonta tapahtuu somessa, siihen taytyy
silloin panostaa.
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Koetko ilmastonmuutoksen vaikuttavan omaan kuluttamiseesi?

Kylla, kerro miten?

- Harkitsen ostojani tarkkaan.

- olen véahentényt kulutusta. Ostan vdéhemman ja laadukkaampia tuotteita. Eettisyys,
ekologisuus ja kotimaisuus vaikuttavat ostopaatokseen.

- En osta juurikaan vaatetta itselleni. Ainoastaan pakollista lapsille. Enké osta turhaa
tavaraa

- Ostan kierratyskelpoisia materiaaleja

- Ostin hydridi-auton, ostan laadukkaita, suomalaisia tuotteita vaikka kalliimpaa on-
Kin.

- Yritdn vahent&a turhia pakkauksia, muovia jne. Kierratettavyys ja ekologisuus ovat
aina plussaa

- Vdhemmén kiinasta, enemmé&n Suomesta

- harkinta

- Turha ostaminen on jaanyt, ja kun ostan, yritdn panostaa hyviin materiaaleihin, kes-
taviin tuotteisiin ja ennen kaikkea siihen, ettd todella tarvitsen sen tuotteen

- ajelen autolla Poriin, Kokeméelle toimittamaan asioita, etta ei ilmastoa paljon voi
ajatella

- Kierréatys

- Haen laadukkaampaa tuotetta, joka kestda. Arvostan myos eettista valmistusta ja
tunnistettavaa tuotantoa.

- Lahinné ostosten tekemisen tiheyteen ja pidemmalle ei lahdetd ajamaan niiden pe-
rassd. Myos ymparistoystavéllisyys tuotteissa ja pakkauksissa sekd kuljetusmatkat
huomioin.

- Harkitsen enemman tarvitseeko jotakin

- Kulutan vdéhemman ja harkitsevammin.

- Ostan laatua ja pitkaan kaytettavia tuotteita. Valitsen mieluiten lahiruokaa

- Haluan ostaa kestavié tuotteita, joita oikeasti kaytan.

-L

- Koitan ostaa vdhemmaén tavaraa

- Olen védhentéanyt ostamista ja ostoksilla k&yntid, en osta kertakdyttotavaroita

- Kiinnitdn enemman huomiota kuluttamiseen, ruokailuun, kulkemiseen

- Yritén véhentd4 kulutusta

- Pyrin kuluttamaan vdhemman, ostan laadukkaampia ja pitkaikaisia tuotteita.

- Pyrin kestavyyteen

- Kulutan vdhemman ja olen tarkka alkuperdmaasta sek& valmistustavasta

- Ostan vain tarpeeseen, suosin kasvisruokaa, suosin lahiruokaa, kaytan kestokasseja,
ostan mielell&ni kirpputorilta /second handia

- Koitan pienentda kulutusta arkisin teoin

- Harkitsen tarpeeni tarkkaan

- Turhaan s&hkolaitteiden paalla pitoa mm valtan. Kierrattdminen

- Ajokortiton pyoraileva ihminen, tarpeellinen hankitaan mahdollisuuksien mukaan
l&helta.

- Valitsen mieluiten lahell& ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita. Valitettavan usein sii-
hen ei aina ole varaa. Suosin muovittomia pakkauksia. J4tdn ostamatta tuotteen, jos en
todella tarvitse sita.

- Ostan kierratettdvid juttuja

- Valitsen tuotteen, jolla on kayttoiké&éa ja materiaali sailyy kaytosta huolimatta.



- Ostamalla sellaisia tuotteita tai pakkauksia mitkd vahemman saastuttavat

- En osta turhia tavaroita - tuotteen pitaa palvella hyvin!

- Panostetaan laatuun

- ostan vdhemman

- Vahennén entisestéan ostoksia

- Ostan vain todelliseen tarpeeseen.

- Tulee mieluummin ehké Kierratettyé lasten vaatteita enemman, ja yritdn panostaa
omissa vaatteissa, kengissa ym. kestavaan laatuun.

- materian ostaminen véhentynyt

- pyrin ostamaan lahiruokaa

- Suosin kasvis ruokaa ja kierrétysta

- kierratdn muovit, metallit, pahvit ym. ostan tuotteita silla silmalla, ettd ne kestavat
kaytOssé ja huollan tarvittaessa, harkitsen mita ostan ja tarvitsen

- Kestavampié valintoja

- Ostan enemman ekologisia tavaroita.

- yritén vahent&a kuluttamista ja siirtad laadukkaampiin tuotteisiin

- en haaskaa ruokaa

- Kaytédn enemman ymparistdystavallisia tuotteita. Kaytén aina kestokassia

- lis&é4 tuotteita kasvissydjille, linja-autovuoroja lahikuntiin,

- En osta turhaa tavaraa

- yritén valttad autoilua mahdollisuuksien mukaan, joka on aika hankalaa, kun asuu
"keskustasta" noin 25 kilometrin paassa

- Olen aina pyrkinyt ostamaan kestévia tuotteita ja ostan hyvin harkitusti ts. ei turhaa
kulutusta



