%

S

H

Jyviaskyldn yliopiston
kauppakorkeakoulu

Terhi-Anna Wilska
&
Jussi Nyrhinen
(toim.)

KULUTTAJAT JA TULEVAISUUDEN ERIKOISKAUPPA

ERIKA 2020 -hankkeen loppuraportti

N:0 196/2013



Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu
PL 35, 40014 Jyvéskyldn yliopisto
Puh. 014-260 2942
jsbe-info@jyu.fi

ISBN (nide) 978-951-39-5515-1
ISBN (verkkojulkaisu) 978-951-39-5516-8
ISSN 1799-3059
Jyvaskyla 2013



Wilska, Terhi-Anna

Nyrhinen, Jussi

Kuluttajat ja tulevaisuuden erikoiskauppa:
ERIKA 2020 -hankkeen loppuraportti
Jyvaskyla: Jyvaskyldan yliopisto, 2013
Kauppakorkeakoulun julkaisusarja

ISSN 1799-3059

ISBN (nide) 978-951-39-5515-1

ISBN (verkkojulkaisu) 978-951-39-5516-8

‘% ERIKOISKAUPAN LIITTO RY . _ - .
e es Vahittdiskaupan Tutkimussaatio

FORMALE Forma Messut Oy  Instru optikka Oy
FYHESSUMOBIILIOY L-FASHION GROUP ‘ Luontaistuntija

Palveleva terveyskauppasi

SILMAASEMA SIh0) o

Elarma on nakemisan arvoinen WIKLUND

/4 KAIJP];’AYLH)LSIYKSEN _TEI"UEVS.-_ VEPSALAINEN
v]YVASKYLAN YLIOPISTO g TAMPEREEN Turun yliopisto

UNIVERSITY OF JyVAskyLis  BI@ Y1 OPISTO University of Turku


//upload.wikimedia.org/wikipedia/fi/7/7f/Tekesin_logo.svg

Kirjoittajat

Terhi-Anna Wilska, Ph.D. (Soc), prof.
Yhteiskuntatieteellinen tiedekunta
PL 35, 40014 Jyvaskylan yliopisto
terhi-anna.wilska@jyu.fi

Jussi Nyrhinen, KTM, tutkija

Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu
PL 35, 40014 Jyvaskylan yliopisto
jussi.nyrhinen@jyu.fi

Outi Uusitalo, KTT, prof.

Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulu
PL 35, 40014 Jyvaskylan yliopisto
outi.uusitalo@jyu.fi

Maria Pecoraro, KTM, tutkija

Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu
PL 35, 40014 Jyvaskylan yliopisto
maria.g.pecoraro@jyu.fi

Miia Grénman, KTM, tutkija
Turun kauppakorkeakoulu
20014 Turun yliopisto
miia.grenman@utu.fi

Juulia Radikkonen, KTM, tutkija
Turun kauppakorkeakoulu
20014 Turun yliopisto
juulia.raikkonen@utu.fi

Kaisa Saastamoinen, KTM, tutkija
Turun kauppakorkeakoulu

20014 Turun yliopisto
kaisa.saastamoinen@utu.fi

Nina Mesiranta, KTT, tutkija
Johtamiskorkeakoulu

33014 Tampereen yliopisto
nina.mesiranta@uta.fi



KUVAT

KUVA 1 Modernin kaupan design viestii asiantuntijuudesta............................ 32
KUVA 2 Pragmaattinen kauppa toimii taustana myytaville tuotteille................ 34
KUVA 3 Romanttisen kaupan design heréttdd asiakkaissa tunteita.................... 36
KUVIOT

KUVIO 1 Kulutuskeskeisyys ikaryhmittdin ..........cccccceviniiiieiinininiiiiicniiieeee 15
KUVIO 2 Muita kulutusasenteita ikdryhmittdin.........c.coceeeeeeieiininiiiinininnnnne. 15
KUVIO 3 Asenne luksusta kohtaan ikaryhmittain ...........cccccceeeniniiinininnnene 16
KUVIO 4 Asenne luksusta kohtaan tulokvintiileittdin.............cccccoceiniiiiennns 17
KUVIO 5 Asenne vastuullista kuluttamista kohtaan ikdryhmittdin ................... 18
KUVIO 6 Asenne ekologista kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan.......... 18
KUVIO 7 Kasityksid luksuksesta sukupuolen mukaan............ccccccceeiviiiicnnnens 19
KUVIO 8 Asenne eettistd kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan................ 19

KUVIO 9 Asenne terveyttd ja hyvinvointia kohtaan sukupuolen mukaan........ 20
KUVIO 10 Asenne terveyttd ja hyvinvointia kohtaan yhteiskuntaluokittain..... 20

KUVIO 11 Internetin kdytto ja verkko-ostaminen koulutuksen mukaan........... 23
KUVIO 12 Kertomusten merkitys tiedonldhteend erikoistavaraostoksille.......... 24
KUVIO 13 Asenne erikoisliikkeessd asioimista kohtaan ikdryhmittdin.............. 25

KUVIO 14 Asenne erikoisliikkeen valikoimaa kohtaan yhteiskuntaluokittain.. 26
KUVIO 15 Asenne erikoisliikkeessd asioimista kohtaan sukupuolen mukaan.. 26

KUVIO 16 Monikanavaista shoppailua ..........ccccccevininiiiiiiinininiiicniniicien 28
KUVIO 17 Terveyteen liittyvan kulutuksen viitekehys...........cccocevivciiiiininnnene. 40
KUVIO 18 Monitasoinen wellness-tuote............cccecvevvenininienienininieieienieneeee 43
KUVIO 19 Mielipiteitd hyvinvointikulutuksesta ............cccccccoeniiiiiiiinin, 45
KUVIO 20 Mielipiteitd eldmyksellisestd kulutuksesta ...............cccccevinininins 46
KUVIO 21 Kuluttajasegmentit .............cccceviiiiiiiiiiiniiiiiiiiicicicicceeies 48
KUVIO 22 Erikoiskaupan myyntikanavat ja monikanavaisuus................cc........ 62
KUVIO 23 Verkkokauppaa koskevia VAIttAMIE .......ccooeeevevvenininieicniiniiiciens 63
KUVIO 24 Erikoiskaupan verkkosivujen vuorovaikutteisuus .................ccc... 64
KUVIO 25 Erikoiskauppojen markkinointi muualla internetissa........................ 65
KUVIO 26 Nykyisen verkkokauppastrategian kilpailuedut................................ 67
KUVIO 27 Suomalaisten verkkokauppojen tulevaisuuden kilpailuedut ........... 69
KUVIO 28 Eri sosiaalisten median sovellusten kdyttaminen erikoiskaupassa .. 75
KUVIO 29 Sosiaalinen media erikoiskaupassa.........ccoceeeeevverviiricnicneenenccneennee. 75

KUVIO 30 Yksilollisyys erikoiskaupassa...........ccccceevueiciiiiinciiciiiiiiciciccenne 78



TAULUKOT

TAULUKKO 1 Kulutustyylit ja niille tyypilliset kuluttajaryhmét ...................... 21
TAULUKKO 2 Nékokulmia wellness-alan luokitteluun.............c..oceceeinininns 42
TAULUKKO 3 Kulutuksen ulottuvuudet............c.cceovivininiiiininiiiiiiiis 47
TAULUKKO 4 Kuluttajasegmenttien sosiodemografiat ............cccoceecveciininnnns 49
TAULUKKO 5 Kuluttajasegmenttien psykografiat.............cccccccoeiiiniiiiinnnn. 50

TAULUKKO 6 Tarkeimmiksi koetut tulevaisuuden kilpailuedut ...................... 70



SISALLYS

ABSTRACT
KUVAT, KUVIOT JA TAULUKOT
SISALLYS
1T JOHDANTO ..ot 9
2  SUOMALAISTEN KULUTUSTYYLIT JA OSTOYMPARISTOT ............... 12
21  Tutkimuksen taustaa ..........ccocooivieiiiiiiiiiiiiiicineceeee e 12
2.2 Kulutustyylit ja trendit...........cocooiiiiiiiiiiiiiiiceeee 13
221 Tutkimusaineisto ja -menetelmat...........ccceceevinininiiinininnnns 14
2.2.2 Nayttava kulutus, status ja luksus .........ccceevecenininiiiininnns 14
2.2.3 Vastuullinen kulutus...........cccccocoiiiiiiii, 17
224 Terveyttd ja hyvinvointia korostava kulutus ............c.c.co.c.... 19
2.3 Keskeisimmat kulutustrendit Suomessa...........cccccoceeveeiiininincnccnnne 21
2.4 Monikanavainen erikoiskauppa - asiakas myymaélédssa ja verkossa. 22
241 Verkko ja kuluttajat markkinoinnin kanavina......................... 23
2.4.2 Erikoisliikkeiden palvelut ja myymalatilat ...............ccccceei. 25
2.5 Markkinoinnin kanavat tdydentdmdan toisiaan ..........ccccceeereeeennen 27
2.6 Design ja asiakkaan kokemus erikoiskaupassa...........ccccceuerererrennene 29
2.7 Millainen on tulevaisuuden myymaldeldmys? ..........cccceeevininnenenn 29
2.7.1 Tutkimusaineisto ja -menetelmat...........cccecevenininiinininnnnns 30
2.7.2 Moderni Kauppa .......coceveenieiiiriinienieneeieceee e 31
2.7.3 Pragmaattinen kauppa.........ccccceviiiiiiiiiiiiiiiiiii, 32
2.7.4 Romanttinen Kauppa.......ccoceeeeviiriinienienieiieeneeseeeeeeeneee 35
2.8  Yhteenveto ja padtelmid ............cooooiiiiiiiiiiiiii 37

3 HYVINVOINTI JA ELAMYKSELLINEN ERIKOISKAUPPA - WELLNESS

LIKETOIMINTAMAHDOLLISUUTENA ........ccccoiiiiiiiiiiiice 38
3.1 Tutkimuksen taustaa ..........cccocooviiiiiiiiiiiiii, 38
3.1.1 Wellness-vallankumous...........ccccccoeviiiiiiiiiiiiiiiicice, 38
3.1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne .............c.ccccceoiiniiiiinnnn, 39
3.2 Wellness erikoiskaupan liiketoimintamahdollisuutena..................... 39
3.2.1 Wellness-ala versus perinteinen sairaanhoitoala..................... 39
3.2.2 Wellness-tuotteet osana erikoiskaupan tarjontaa.................... 41
3.3  Wellness-kuluttajat ..........cccccoueviiiiiiiiniiiiiiiiiiccc 44
3.3.1 Tutkimusaineisto ja -menetelmat............cccocoeceeiiiininnnnnnn. 44
3.3.2 Hyvinvointi ja elamyksellisyys kulutuksen motiivina............ 45
3.3.3 Wellness-kuluttajat - keitd he ovat ja mitd he arvostavat?......46

3.4 Yhteenveto ja padtelmid ...........ccooooiiiiiiiiiiiiiii 51



4 VAHITTAISKAUPPA BRANDINA .......ccoooitiriireireiseiseie e, 52
2.1, Tutkimuksen taustaa ...........ccccooeoiiiiiiiiiiiiiiiiiccce e 52

4.1 Vihittdiskaupan brandinlaajennukset .............coccceviiiniiiinininnnen 53

4.2 Tutkimusaineisto ja -menetelmat............cccccceoiriiiiiinininiiiiie, 54

4.3 Bréandinlaajennuksen vaikutus erikoiskaupan brandipddomaan...... 55

4.4 Yhteenveto ja padtelmid ..........cccocveviniiiiiiiiniiie 56

5  ERIKOISKAUPAN TULEVAISUUS VERKOSSA ........ccccooeoiiiniiiiiieene. 59
51 Tutkimuksen taustaa..........cccocooiiiiiiiiiiiiiiii 59

5.2 Tutkimusaineistot ja -menetelmt...........cccccoeiriiiiiiinininiiiinineee, 60

5.3 Suomalainen erikoiskauppa verkossa...........c.cceceevvecienininieienenennene 61

5.3.1 Verkko myyntikanavana..........c.ccoceeeveniiniiciiiininiiicicneene 61

5.3.2 Internetin kaytto erikoiskauppojen markkinoinnissa.............. 64

5.3.3 Verkkokaupan kdyttoonoton kannustimet ja esteet................ 66

5.3.4 Nykyinen verkkokauppastrategia ...........ccccocceveeiiininciccennne. 66

5.3.5 Erikoiskaupan ndkymid verkkokaupan tulevaisuuteen ......... 68

5.4 Nakokulmia asiakasodotuksiin...........ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 70

5.4.1 Sosiaalinen kuluttaja verkossa...........ccccocevieviceniniiiicncninnne. 71

5.4.1.1 Sosiaalisen kaupan esimerkkeja..........ccccccoovvviiiiiiinininnns 71

5.4.1.2 Blogimarkkinoinnin hyddyntdminen erikoiskaupassa...73

5.4.1.3 Sosiaalinen media suomalaisessa erikoiskaupassa.......... 74

5.4.2 Yksilollinen kuluttaja verkossa ............ccocoiiiiiiiiiii, 76

5.4.2.1 Yksilollisyys tulevaisuuden verkkoshoppailutarinoissa 77

5.4.2.2 Yksilollisyys suomalaisessa erikoiskaupassa................... 78

5.5 Yhteenveto ja padtelmid .........ccccevvevininiiiiiniininice, 79
JOHTOPAATOKSET ..ottt 81
LAHTEET ..ottt ettt 84

LIITE: Luettelo Erika 2020 -hankkeen julkaisuista



1 JOHDANTO
Terhi-Anna Wilska, Jussi Nyrhinen

Tamad tutkimusraportti perustuu ERIKA 2020 - Erikoiskaupan tulevaisuuskuva
vuoteen 2020 - tutkimushankkeeseen, joka ldhti liikkeelle liike-eldman tarpeista
ja toiveista ja Erikoiskaupan liiton aloitteesta. Tutkimusta rahoitti TEKES vuo-
sina 2010-2012. Erikoiskauppaan liittyvan tutkimuksen merkitystd on lisinnyt
kaupan rakennemuutos, jossa viahittdiskauppa keskittyy yhd suurempiin yksi-
koihin, yrityksiin ja yritysketjuihin. Tuotteista ja palveluista on tullut yhéa stan-
dardoidumpia samalla, kun kulutuskysyntd ja ostokdyttdytyminen ovat pirsta-
loituneet voimakkaasti. Tuloerojen kasvaessa yksilollisid tuotteita ja palvelu-
konsepteja haluavien asiakkaiden médrd on lisddantynyt, mutta vastaavasti osa
kuluttajista on entistd hintatietoisempia. Makrotaloudellisesti vaihtelut vaikut-
tavat myos erityisesti erikoiskaupan tuotteiden ja palvelujen kulutukseen.

Kuluttajien arjen ja eldimédntapojen muutokset ndkyvit suoraan ostokayt-
taytymisessd kauppapaikan valinnan ja kaupan palvelujen hyddyntdmisen suh-
teen. Samalla maiden rajat ylittdvd sahkoinen kauppa lisdd jatkuvasti osuuttaan
kaupan markkinoista ja asettaa haasteita erikoiskaupan konseptien kehittami-
selle. Suuren haasteen erikoiskaupalle, kuten my6s koko vahittdiskaupalle, luo-
vat tulevaisuudessa myds vdeston ikddntyminen ja muut demografiset muutok-
set. Erityisesti ostovoimaisten seniorien mdédrdn kasvaessa erilaisten palvelu-
konseptien, litkepaikkaratkaisujen sekd internetin ja mobiilin kaupan mahdolli-
suuksien hyddyntaminen korostuvat. Lisdksi esimerkiksi kestdvéan kehityksen
ja vastuullisuuden vaatimukset vaikuttavat yhd voimakkaammin asenteisiin,
ostokdyttdytymiseen ja palvelukonsepteihin. Myts asumismuotojen ja ajankéay-
ton muutokset vaikuttavat suoraan kuluttajien ostokédyttaytymiseen.

Tutkimushankkeemme tarkoituksena oli hahmottaa erikoistavaramarkki-
noiden tulevaisuuskuvaa ja kehittdd erikoiskaupan liiketoimintamalleja. Tutki-
muksessa kartoitettiin kuluttajien erilaistumista ja elaméntyylien muutoksia
sekd niistd ldhtevid odotuksia erikoiskaupan palvelujen kehittamiseksi. Tutki-
mus kohdentui kolmelle aihealueelle, jotka olivat edustettuina tutkimuksen eri
osahankkeissa.

1. Tulevaisuuden kuluttajien asenteet, eldmdintavat ja odotukset

2. Erikoiskaupan tulevaisuus verkossa? Internetin liiketoimintamallit
ja palvelukonseptit

3. Brindin ja fyysisen ympiriston merkitys osana kulutuskokemusta.
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Tutkimukseen osallistui kolme yliopistoa: Jyvéaskyldn yliopisto, Turun yliopis-
ton kauppakorkeakoulu sekd Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulu. Li-
sdksi Erikoiskaupan liitto oli voimakkaasti tukemassa ja koordinoimassa tutki-
musta. Yritysyhteistyokumppaneina oli yrityksid seitsemaéltd eri erikoiskaupan
toimialalta. Jyvaskyldn yliopiston osahankkeessa tarkasteltiin kuluttajien asen-
teita, eldmédntapoja ja odotuksia erikoiskaupalta sekd fyysisen ostoympaériston
sekd ostoskanavien merkityksid ja muutoksia tulevaisuudessa. Turun yliopiston
osahankkeessa tutkittiin niin ikddn eldiméntapoja ja asenteita sekd myos myy-
maldbrandin merkitystd kuluttajille. Tampereen yliopiston osahanke tarkasteli
erikoiskaupan tulevaisuutta verkossa ja internetin liitketoimintamalleja ja palve-
lukonsepteja. 1

Ensimmadisessd osahankkeessa kuluttajien odotuksia erikoiskaupalta tut-
kittiin yht&altd yleisten asenne- ja eldmédntapamuutosten ja toisaalta vapaa-ajan
ja hyvinvointi- ja eldmyksellisyystrendien (mm. wellness-markkinat) ndkokul-
masta. Osahankkeessa tarkasteltiin kuluttajien asenteiden ja kdyttdytymisen
muutoksia nimenomaan erikoistavaroiden ja niihin liittyvien palveluiden suh-
teen sekd tutkittiin kuluttajien eldméntapojen ja asenteiden muutoksia selittavid
tekijoitd. Ndin pyrittiin saamaan selville, millaiset tuote-palvelukonseptit vas-
taavat parhaiten eri kuluttajaryhmien tarpeita ja odotuksia. Osahankkeessa sel-
vitettiin miten kuluttajat mieltdvit esimerkiksi vastuullisuuden ja luksuksen
tulevaisuuden kulutuksessa. Lisdksi tutkittiin, miten kokonaisvaltaista hyvin-
vointia painottavaa tuote- ja palvelutarjontaa (wellness) kannattaa kehittdd tu-
levaisuudessa kuluttajien odotuksia vastaaviksi.

Toisessa osahankkeessa tarkastelun kohteena olivat ne litketoimintamallit
ja palvelukonseptit, jotka internet mahdollistaa nykyisten toimintamallien rin-
nalle, kuten verkkokauppa ja monikanavamallit. Tavoitteena oli kehittdd inno-
vatiivisia liiketoimintamalleja ja palvelukonsepteja, jotka edistdvdt nykyisten
toimijoiden liikevaihdon kasvua sekd myos tdysin uusia liiketoiminnan mah-
dollisuuksia. Kolmannessa osahankkeessa tarkasteltiin yhteyksid erikoiskaupan

1 ERIKA 2020 -hankkeen tutkijat

JYVASKYLAN YLIOPISTON OSAHANKE
Yhteiskuntatieteiden ja filosofian laitos, sosiologia
Hankejohtaja Ph.D.(Soc), prof.Terhi-Anna Wilska
Tutkija-koordinaattori, KIM Jussi Nyrhinen
Tutkimusavustaja, HTK Minna Leppald
Kauppakorkeakoulu, markkinointi

KTT, prof. Outi Uusitalo

KTM, tutkija Maria Pecoraro

TAMPEREEN YLIOPISTON OSAHANKE
Johtamiskorkeakoulu, markkinointi

Osahankkeen johtaja KTL, lehtori Maija Rokman
KTT, tutkija Nina Mesiranta

KTT, professori Pekka Tuominen

TURUN YLIOPISTON OSAHANKE
Kauppakorkeakoulu, Markkinoinnin laitos
Osahankkeen johtaja KTT, prof.Heli Marjanen
KTM, tutkija Miia Grénman

KTM, tutkija Juulia Rdikkdnen

KTM, tutkija Kaisa Saastamoinen
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brandi- ja myymaldimagon, myymaldkonseptien, kauppapaikkojen ja yritysten
menestymisen valilld. Tutkimuksessa arvioitiin kauppabrandien kehittamis-
mahdollisuuksia brandin laajennukseen pohjautuen. Lisdksi osahankkeessa tar-
kasteltiin kaupan sijaintia ja tilan ulottuvuuksia erilaisten kéyttdjien ndakokul-
masta. Pyrkimyksend oli pddstd ldhelle asiakkaan arkea - tekoja, ajatuksia ja
tunteita.

Tdssd tutkimusraportissa esitetddn kootusti hankkeen keskeisimpid tulok-
sia. Luku 2, joka on Jyvaskyldn yliopiston osahankkeen tutkijoiden (Terhi-Anna
Wilska, Jussi Nyrhinen, Outi Uusitalo, Maria Pecoraro) kirjoittama, kisittelee
suomalaisten kulutusasenteita, kulutustapoja, odotuksia erikoiskaupalta nyt ja
tulevaisuudessa seki erilaisten myymaldymparistdjen merkityksista kuluttajille.
Tutkimus perustuu kahteen erilaiseen aineistoon: kyselyaineistoon sekd etno-
grafiseen havainnoimalla, haastattelemalla ja valokuvaamalla kerdttyyn aineis-
toon. Kolmannessa luvussa Turun osahankkeen tutkijat (Miia Grénman, Juulia
Raikkonen) analysoivat wellness-késitettd yksityisen kuluttajan sekd kaupan ja
palveluliiketoiminnan ndkokulmista. Kyselyaineiston avulla selvitetddn my®s,
millaisia ovat tyypilliset wellness-kuluttajat. Neljannessd luvussa Turun osa-
hankkeen tutkija (Kaisa Saastamoinen) pohtii brandinlaajennuksen merkitysta
erikoiskaupan liiketoiminnalle sekd analysoi tapaustutkimusta toteutetusta
brandinlaajennuksesta. Viidennessd luvussa Tampereen osahankkeen tutkija
(Nina Mesiranta) pohtii, millaisena tulevaisuus ndyttdytyy suomalaiselle
erikoiskaupalle verkossa, miten internetid voitaisiin nykyistd paremmin
hyodyntdd liiketoiminnassa, ja millaisia potentiaalisia liiketoimintamalleja
internetid hyddyntamalla voisi kehittdd. Lopuksi pohditaan Yhteenveto-osiossa
millaisena suomalaisen erikoiskaupan tulevaisuus nédyttdytyy kuluttajien ja
kulutusymparistojen muutosten nakokulmasta.
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2 SUOMALAISTEN KULUTUSTYYLIT JA
OSTOYMPARISTOT

Terhi-Anna Wilska, Jussi Nyrhinen, Outi Uusitalo, Maria Pecoraro

2.1 Tutkimuksen taustaa

Jyvéaskyldn yliopiston osahankkeessa keskityttiin erityisesti kuluttajien muuttu-
vien eldmidntyylien ja sosiodemografioiden tarkasteluun. Lisdksi tutkittiin
kauppaympadriston merkitystd kuluttajille. Kuluttajien arjen ja eldmédntapojen
muutokset ndkyvit suoraan ostokdyttdytymisessd nimenomaan kauppapaikan
valinnan ja kaupan palvelujen hyodyntamisen suhteen. Kansainvéalisen verkko-
kaupat ovat asettaneet suomalaiselle erikoiskaupalle uusia haasteita, mutta toi-
saalta internetin arkipdivadistymisen myota liiketilan eldmyksellisyys on noussut
osalle erikoistavaraliikkeistd mahdollisuudeksi tdydentéda palveluaan ja erilais-
tua kilpailijoistaan. Erikoiskauppojen liiketilojen design viestii erilaisia merki-
tyksid, jotka vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan erikoisliikkeestd ja rakentavat
kauppabrandia.

Koko tutkimushankkeen ldhtokohtana oli ajatus, ettd on tarkedd ymmartad
eri-ikdisten ja eri elamédnvaiheessa olevien kuluttajien asenteita, arkea ja eld-
méntapoja ja segmentoida tuotemarkkinoita enemmén eri eldiménkaaren vai-
heissa oleville kuluttajille (mm. Schewe & Meredith, 2005). Lisdksi globaalit te-
kijat, kuten ekologisuuden ja eettisyyden ideologiat tulevat vaikuttamaan yha
voimakkaammin ostokdyttdaytymiseen. Jyvaskyldan osahankkeessa tarkeitd asioi-
ta olivat erityisesti aiemmissa tutkimuksissa jo havaittu luksus- ja wellness -
kulutuksen seki eettisen ja ekologisen kulutuksen kasvu, verkko-ostamisen ja
monikanavaisuuden lisddntyminen erikoiskaupassa sekd uudenlaisten erikois-
kaupan palvelu- ja sitouttamiskonseptien tarve. (mm. Haapala & Aavameri,
2008; Wilska, 2011).

Erityisesti eettinen ja ekologinen kulutus on parin viime vuosikymmenen
aikana ollut pinnalla kansainvalisissd tutkimuksissa. Tutkijat ovat nimittdneet
aikakautta jopa “etiikan aikakaudeksi”, jossa kuluttajien keskeisin tavoite ei
valttamatta ole loytdd rahallisesti arvokkaampia tavaroita, vaan eldiménlaatua ja
mielenrauhaa (Crane & Matten, 2007; McGoldrick & Freestone, 2008; Davies,
2011). Myos suomalaisista tutkimuksista on nédhtdvissa véahittdisida asennemuu-
toksia eettiseen ja ympdristoystdvilliseen suuntaan (mm. Uusitalo & Oksanen,
2004; Haanpadd, 2009; Wilska, 2011), vaikkei eettinen kuluttaminen olekaan na-
kynyt kovin voimakkaasti kulutuskysynnéssa.
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Toisaalta myos fyysinen ja henkinen hyvinvointi, yksil6llisyys ja luksus ovat
nousevia trendejd tutkimuksissa. Ndiden yhdistaminen sopii esimerkiksi mark-
kinoinnissa paljon siteerattuun LOHAS-kulutukseen (lifestyle of health and
sustainability (Emerich, 2011), sekd “cultural creatives” -kuluttajiin (Haapala &
Aavameri, 2008) tai New Premium Consumer - ryhmaéén. Terveyttd ja hyvin-
vointia korostavasta kulutuksesta ja eldmintyylistd kdytetddn yleisesti myos
termid “Wellness-kulutus” (ks. Grénman & Raikkonen tédssd kirjassa). Kaikki
edelld kuvatut kuluttajaryhmit yhdistdavat luovuutta, yksilollisyyttd, eettistd
kulutusta, sosiaalipoliittista tietoisuutta, eldmysten korostamista tavarakulu-
tuksen sijaan sekd premium-laadun arvostamista. (Hujic, 2006; ks. my6s Nyrhi-
nen & Wilska, 2012). Joidenkin tutkijoiden mukaan myos nopea teknologinen
kehitys, siirtyminen virtuaaliympéristoon, perinteiden katoaminen ja vieraan-
tuminen luonnosta ovat heréttaneet ihmisissd autenttisuuden kaipuun (Yeoman,
2011), mika ilmenee esimerkiksi kasitydtuotteiden kysyntdnd ja rustiikkihenki-
sesti suunnitelluissa myymalatiloissa.

Téssd luvussa tarkastelemme kuluttajia ja erikoiskauppaa sekd kyselytut-
kimusaineiston ettd erilaisten etnografisten aineistojen avulla. Seuraavassa esit-
telemme tarkeimpid tuloksiamme siten, ettd ensin kdymme ldpi kyselytutki-
musaineistosta 16ytyneitd kulutustyylejd ja niiden merkitystd. Sitten kisitte-
lemme aineistostamme ilmenneitd kuluttajien odotuksia monikanavaisesta eri-
koiskaupasta, ja lopuksi tarkastelemme havainnoimalla, haastattelemalla seka
valokuvaamalla keréttyjen aineistojen avulla kuluttajien tulkintoja ja kokemuk-
sia erilaisista myymaldympaéristoistd ja niiden vélittamista merkityksista.

2.2 Kulutustyylit ja trendit

Hankkeessamme meitd kiinnosti erityisesti, missd méérin edelld kuvattuja uu-
sia kulutustrendeja oli l16ydettdvissd suomalaisten kuluttajien keskuudessa, eri-
tyisesti eettisen ja luksuksen kuluttamisen suhteen. Lihestyimme tutkimuson-
gelmiamme kyselytutkimuksen kautta, jossa edelld kuvattuja teemoja ldhestyt-
tiin kartoittamalla muun muassa vastaajien viimeisen 12 kuukauden aikana
toteutunutta kulutuskayttaytymistd, arvioita kulutuksen muutoksista tulevai-
suudessa, yleisid kulutusasenteita sekd niihin liittyvid kulutustapoja, luksusta-
varoiden ja -palvelujen kulutusta, internetin kdyttod vapaa-aikana ja ostamises-
sa, eri tietoldhteiden merkitystd erikoistavaroiden ostamisessa sekd erilaisten
palvelu- ja sitouttamiskonseptien merkitystd kuluttajille (ks. Nyrhinen, Wilska
& Leppadld, 2011).
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2.21 Tutkimusaineisto ja -menetelmiit

Kyselytutkimuksen toteutus ulkoistettiin markkinatutkimusyritykselle. Verk-
kopaneeli valittiin sen kustannustehokkuuden ja tiedonkeruun nopeuden
vuoksi ensisijaiseksi menetelmiksi aineistonkeruulle. Verkkolomakkeella kerét-
tyd dataa tdydennettiin haastattelemalla idkkddammat kuluttajat puhelimitse,
koska idkkdistd kuluttajista vain pieni osa kéyttdd internetid aktiivisesti. Kysely-
tutkimuksen otantamenetelméand kaytettiin satunnaisotantaa (mm. Churchill &
Dawn, 2002; Bryman & Bell, 2007) ja aineiston edustavuus pyrittiin varmista-
maan seuraamalla otoskiintididen tdyttymistd eri taustatietojen osalta. Yrityk-
sen panelistit edustavat kattavasti vdestvd maantieteellisesti, tulotasoiltaan ja
ruokakuntiensa koon puolesta, jolloin otos mukailee Suomen todellista popu-
laatiota my0s ndiden taustatietojen osalta. (ks. Nyrhinen & Wilska, 2012).

My0s 66-75-vuotiaiden puhelinhaastateltavien yhteystiedot poimittiin sa-
tunnaisotannalla ja ldhteend kaytettiin puhelinyhteystietoyrityksen rekisteria.
Otos suunniteltiin niin, ettd maan eri osista poimittavien yhteystietojen méaarat
sekd sukupuolijakauma vastasivat Suomen védeston todellista rakennetta. Ai-
neisto on havaintoyksikdiden lukumé&aran perusteella (n=1641) riittdvan suuri
ja edustaa taustatiedoiltaan (mm. ikd, sukupuoli, tulot) koko suomenkielist alle
75-vuotiasta aikuisvdestod.

Kyselytutkimuksen kysymysten laadinnassa huomioimme aiemmissa ku-
lutus- ja elaméntapatutkimuksissa kéytettyja kysymyksid, esim. Suomi 1999-
2009, Eettinen kuluttaja 2007, Mylly- ja Skanssi-aineistot 1990- ja 2000-luvuilta,
(ks. esim. Wilska, 2011; Sarpila, Résdnen, Erola, Kekki & Pitkdnen, 2010). Vas-
taajat kommentoivat lomakkeen vdittdmid 5-portaisella Likert-tyyppiselld as-
teikolla (1 = tdysin eri mieltd ... 5 = tdysin samaa mieltd). Loput vdittamait mitta-
sivat kuluttajien konkreettista toimintaa viimeisen 12 kuukauden aikana, joita
vastaajat kommentoivat asteikoilla 1-5, jossa 1 = ei lainkaan ja 5 = hyvin usein.
Tutkimuksen analyysimenetelminad kdytimme suoria jakaumia, ristiintaulukoita,
keskiarvotestejd seka faktori- ja regressioanalyysia.

2.2.2 Nayttiva kulutus, status ja luksus

Yleisesti ottaen kyselyyn vastanneet ovat laatutietoisia ja luottavat tunnettuihin
tuotemerkkeihin. Hinta on kuitenkin tdrked valintakriteeri. Kuluttajien vasta-
uksissa eivit korostuneet erityisesti kulutustavaroilla ilmaistu sosiaalinen status,
elintaso tai kulutuskeskeisyys, vaikka sindnsd esimerkiksi merkkituotteisiin
luotetaan. Kulutusasenteet vaihtelevat kuitenkin esimerkiksi idn, sukupuolen ja
sosiaalisen aseman mukaan paljonkin (ks. my6s. Wilska, 2002; Autio & Heino-
nen, 2004). Selkeimpind kulutustrendeind erottuvat nayttava kulutus, vastuulli-
nen kulutus sekd terveyteen ja hyvinvointiin keskittyva kulutus (Nyrhinen &
Wilska 2012).

Nayttavyyteen pyrkivdad kulutusta ja kulutuksen keskeisyyttd mittasivat
muun muassa kysymykset oman kulutuksen lisddntymisestd tai vahenemisesta
tulevaisuudessa, korkean elintason tdrkeys, hinnan ja laadun merkitys ostopaa-
toksissd, yksilollisyyden merkitys, itsensd ilmaisu kulutuksen avulla sekd mo-
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net luksustuotteisiin liittyvat kysymykset. Ikd vaikutti merkitsevésti erityisesti
ndihin vdittamiin. Kuvioista 1 ja 2 voi ndhd4, ettd nuorimmille vastaajille korkea
elintaso on tirkedmpi kuin muille. Nuoret my6s uskovat muita useammin li-
sddvansd kulutustaan tulevaisuudessa; sekd kulutusta yleisesti ettd ulkondkoéon
kohdistuvaa kulutusta. Nuoret my6s ilmaisevat itseddn kulutuksen avulla sel-
véasti useammin kuin muut. Nuorille hinta on ostopadétoksissa tarkeampi kuin
laatu, kun taas vanhimmilla vastaajilla laatu on tdrkedmpi. Tama johtuu luon-
nollisesti nuorten matalammasta ansiotasosta.

Ostaessani edullinen hintataso on minulle

yksilollisti palvelua tirkeampiseikka.
Uskontulevaisuudessa kuluttavani 66-75-v
Korkeaelintaso on minulle tirkeza. W 35-54-v
| m18-34-v

Uskon tulevaisuudessalisédvini kulutustani.

KUVIO 1 Kulutuskeskeisyys ikdryhmittdin
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mielts)

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani .
kosmetiikkaan).

IImaisen ostamillani tavaroilla elaméntyylizni. 66-75-v
Haluan tuotteita jotka on réatalsity minun = 35-54-v
Laatuonminulle yleensa hintaa térkeampi

o |

1 2 3 4 5

KUVIO 2 Muita kulutusasenteita ikdryhmittdin
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mielt4)
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Alle 35-vuotiaiden vastaajien asenteet ovat muita ikdryhmid positiivisemmat
myos luksustuotteita kohtaan. Kuviosta 3 voi havaita, ettd nuoret kokevat mui-
ta useammin luksustuotteiden kédyttdmisen nautinnolliseksi ja mielikuvaan luk-
suksesta liittyy erityisesti korkea laatu. Nuorten mielestd myos luksustuotteet
liittyvat ihannoituihin eldmdntyyleihin useammin kuin muiden ikdryhmien
mielestd.

Luksustuotteet ovat korkealaatuisia. _

Luksustuotteethlttyvatylels&tlmammmihm 66-75-v
elaméntyylethin.

m 55-65-v

Lukmstuotteetweshvatonusta;ansa
persoomlhsuud&sta(amarvomtal m 35-54-v
harrastusista). 1 m 18-34-v
Luksustuotteen kayttaminen tai
omistaminenon nautinnollista.

KUVIO 3 Asenne luksusta kohtaan ikdryhmittdin
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Asenteisiin luksustuotteita kohtaan vaikuttivat merkitsevisti idn lisdksi tulotaso,
mikd ei ole ylldttavad (Kuvio 4). Nuortenkin positiivista asennoitumista luksus-
ja statushakuiseen kulutukseen selittdd osittain se, ettd nuorten tulot ovat
alemmat kuin vanhempien kuluttajien ja siten luksukseksi ymmarretddn myos
hieman erilaisia asioita. Kalliin luksuksen saavuttamattomuus lisdd sen ihan-
nointia.

Ylimp&ddn tuloneljannekseen kuuluvat ilmoittavat ostaneensa ylellisyys-
tuotteita viimeisen vuoden aikana hieman useammin kuin muut. He kokevat
myos, ettd heilld on varaa luksustuotteisiin halutessaan. Suurituloisimmat ko-
kevat myo6s aikovansa tulevaisuudessa ostavansa luksustuotteita hieman use-
ammin kuin muut, mutta ero muihin tuloryhmiin oli pieni. Mielenkiintoista
onkin havainto, etti vaikka suurituloiset kokevat muita useammin, ettd heilld
on varaa ostaa luksustuotteita, niiden ostamiseen ei ole kuitenkaan kovin suur-
ta halua. Todenndkdoisesti isoja eroja luksustuotteiden kulutuksessa olisi 16yty-
nyt vain ylintd tulonsaajaprosenttia tutkittaessa. T&td ei aineistomme mahdollis-
ta luotettavasti. Ylimpaan tuloprosenttiin kuuluva kuluttajaryhma on kuitenkin
Suomessa varsin pieni eikd silld ole siten suurta merkitystd erikoiskaupalle.
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Minullaon halutessani varaaostaa
luksustuotteita.
i V kvintiili
IV kvintiili
Ostanutylelisyydekikatsomiani uofteia q m I kvintiili
. B Il kvintiili
Uskon tulevaisuudessa ostavani m [ kvintiili
enemmin luksus-eli ylellisyystuotteita. m
1 2 3 4 s

KUVIO 4 Asenne luksusta kohtaan tulokvintiileittdin
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

2.2.3 Vastuullinen kulutus

Toinen kolmesta suomalaisten keskeisimmastd kulutustyylistd on vastuullinen
eli eettisyyttd ja ekologisuutta korostava kulutus. Etenkin naiset ja korkeasti
koulutetut ovat tyypillisimmin omaksuneet timdn kulutustyylin. Suomalaisten
asenteet ovat muuttuneet entistd positiivisemmiksi sosiaalisesti vastuullista ja
etenkin ekologista kulutusta kohtaan. Toisaalta tim& muutos ei ole paljonkaan
heijastu etenkddn reilusti tuotettujen tuotteiden kysyntddan, vaan vastuullinen
kulutus ilmenee edelleen ldhinnad kulutuksen vdhentdmisend, kuten valttamaét-
tomyyksissd pitdytymisend sekd energian ja veden sddstamisena.

Vastuullinen kulutustyyli pitdd tutkimuksemme mukaan sisdllian myos
uudenlaisen késityksen luksuksesta, jossa erityisen eettisesti ja ekologisesti tuo-
tetut tuotteet, palvelut sekd autenttiset ja yksilolliset ominaisuudet, kuten kasi-
tyo mielletddn ylellisiksi. Vastuullisesti tuotettujen tuotteiden kysyntd saattaa-
kin kasvaa juuri luksusmarkkinoilla. Suomalaiset suhtautuvat hedonistiseen ja
statushakuiseen luksukseen varautuneesti, mutta korkeasti koulutetut ja eten-
kin naiset ovat valmiita maksamaan vastuullisista tuotteista enemmaén. Reilusti
tai ympadristoystavallisesti tuotetut tuotteet ovatkin usein kategorioissaan muita
tuotteita kalliimpia, koska niiden valmistuksessa ei ole hyodynnetty esimerkik-
si halpatuotantoa.

Kuviosta 5 voi ndhdé, ettd perinteinen, kulutuksen vihentdmiseen ja ener-
gian sddstamiseen tahtddva vastuullinen kulutus on tyypillisintd vanhemmille
ikdaryhmille. Vanhemmat kuluttajat ovat myods valmiimpia maksamaan enem-
man ympadristoystdvallisistd tuotteista. Sen sijaan tiettyjen tuotteiden ostamatta
jattdminen eettisistd ja ymparistosyistd on tyypillisempédd nuorille kuluttajille.
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Nama tulokset viittaavat siithen, ettd vastuullinen kulutus ilmenee vanhemmilla
kuluttajilla usein kokonaisvaltaisena ja huomiota herattimattomand eldméanta-
pana. Nuorille sen sijaan on tyypillisempdd ndyttavit tuoteboikotit, ja tiettyihin
eettisiin ja ekologisiin epdkohtiin keskittyminen, mutta eldaméantyyli kokonai-
suudessaan on harvoin johdonmukaisen vastuullinen (ks. my6s Wilska, 2011).

Pyrkinytvahentaméznenergiankulutusta | |

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani

Vil N sristtiovist
ym 66-75v

m 55650
m 35540
m 1834w

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani
Vil N e

Jattanytjotain ostamatta eettisisti tai

KUVIO 5 Asenne vastuullista kuluttamista kohtaan ikdryhmittdin
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Kuvioista 6, 7 ja 8 voi havaita, ettd naiset ovat perinteisen vastuullisia, kulutuk-
sen vdhentamiseen pyrkivid kuluttajia selvésti useammin kuin miehet. Naiset
olivat my0s ostaneet yleisemmin ympdristoystavillisesti tuotettuja, eettisid,
luomu- ja kierratystuotteita. Naiset kokivat my6s yleisemmin kuin miehet, etta
kasintehdyt, eettiset ja ekologiset tuotteet ovat luksusta. Naiset ovat myds mie-
hid valmiimpia maksamaan ylim&ardistd eettisistd ja ekologisista tuotteista.

Pyriinytvahentimsi orklutusta

Uskon tulevaisuudessa kuluttavani

|

nainen

]

B mies
Ostanutkierrétystuotteita.

Ostanutluomutuotteita.

_
N
(O8]
~
Q1

KUVIO 6 Asenne ekologista kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mielts)
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Kasll‘ltﬂhdyt tuotteet ovatluksusta. ﬁ

Erityisen ympéristoystavallisesti valmistetut

tuotteetovatluksusta.
nainen

Erityisenreilusti/ eettisesti valmistetut tuotteet B mies

ovatluksusta. ?

—_
N
[68)
=
Q1

KUVIO 7 Kaésityksid luksuksesta sukupuolen mukaan
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Kunlydzin oikein mieluisan tuotteen, en mieti
sen tuotantoonliittyvid mahdollisia epakohtia.

Olen valmismaksamaan enemmiin eettisesti
tuotetuista tuotteista.

I
Uskon tulevaisuudessa kuluttavani .
Vil N —— * nainen
B mies
Minulleei olemerkitystd, missi maassa
ostamani tuotteeton tuotettu. *

Ostanutreilusti/ eettisesti tuotettuja tuotteita.

KUVIO 8 Asenne eettistd kuluttamista kohtaan sukupuolen mukaan
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mielts)

2.24 Terveyttd ja hyvinvointia korostava kulutus

Kolmas keskeinen, tutkimuksestamme l6ytamamme kulutustrendi on terveyttd
ja hyvinvointia korostava trendi. Suomalaiset ostavat terveyteen sekd hyvin-
vointiin liittyvid tuotteita yhd enemmaén sekd huolehtivat kunnostaan. Sen si-
jaan terveys- ja hyvinvointipalveluiden kulutus on vahdisempdd. Esimerkiksi
kauneushoitojen kdytté on vahdistd ja samoin halu kayttdd kauneudenhoitoon
ladketieteellisid menetelmia.

Kuvioista 9 ja 10 voi ndhd4, ettd sukupuoli sekd koettu yhteiskuntaluokka
vaikuttavat erityisesti terveyteen ja hyvinvointiin liittyvdan kulutukseen. Naiset
ovat kiinnostuneempia kuin miehet kaikesta terveyteen, kauneuteen ja hyvin-
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vointiin liittyvéastd kulutuksesta. Erityisen suuri ero miesten ja naisten valilld on
havaittavissa kiinnostuksessa niin kutsuttuihin vaihtoehtoisiin hoitomuotoihin.
Yhteiskuntaluokkien mukaan katsottuna voidaan havaita, ettd erityisesti ylem-
pdan keskiluokkaan itsensd mieltdaviat kuluttavat terveyteen ja hyvinvointiin,
harrastavat liikuntaa ja huolehtivat terveydestddn. Sen sijaan tyovdenluokkai-
siksi itsensd kokevat vastaajat mm. katsovat televisiota enemmaén kuin muut.
Yldluokkaan itsensd katsovia oli aineistossa niin védhédn, ettei heiddn kayttayty-
misestddn voi tehdd luotettavia padtelmia.

Ostanut terveyteen tai hyvinvointiin Litty vid
tuotteita. ‘

H i sinnisllisest

Uskon tulevaisuudessa ostavani enermméan nainen

piciviocn | — _
. B mies

Olenkiinnostunutns. vaihtoehtoisista
hoitomuodoista (esim. akupunktio tai reiki-. . _ |

1 2 3 4 5

KUVIO 9 Asenne terveyttd ja hyvinvointia kohtaan sukupuolen mukaan
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Harrastan liikuntaa sdznnollisesti. h
Uskon tulevaisuudessa ostavani enemmén ei mikisn
terveytlaedlsta\natuotterla. luokka
' tyovaenluokka
Katson paljon televisiota vapaa-ajallani.
-' = alempi
keskiluokk
Tarkkailen painoani tai lathdutan. lyleesrr:p?o !
. keskiluokka
Kayttanytterveyteen tai hyvinvointiin
lityvie palveluita esim hieronta ..~

—_
N
W
~
6]

KUVIO 10 Asenne terveyttd ja hyvinvointia kohtaan yhteiskuntaluokittain
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mielt4)
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2.3 Keskeisimmait kulutustrendit Suomessa

Tiivistddksemme asenteita ja toimintaa mittaavista vdittamistd edelld esitetyt
keskeisimmat kulutustrendit ja niitd parhaiten selittdvat taustamuuttujat, suori-
timme aineistolle padkomponenttianalyysin. Analyysilla yksittdisistd vaittamis-
td saatiin kolme asennedimensiota, jotka edustavat rinnakkaisia kulutustrende-
ja. Tdman jdlkeen regressioanalyysilld selvitettiin, mitkd sosiodemografiset te-
kijat selittavat nditd kulutustrendeja merkitsevasti siten, ettd muiden tausta-
muuttujien vaikutus on otettu huomioon. Taulukossa 1 on koottuna eri kulu-
tustyylit ja niille tyypilliset piirteet sekd eri kulutustyylejd todenndkoisimmin
edustavat kuluttajaryhmét.

TAULUKKO 1 Kulutustyylit ja niille tyypilliset kuluttajaryhmat

STATUSHAKUINEN JA TERVEYTTA JA
VA?(II"JL{%I:FISI;IEN HEDONISTINEN HYVINVOINTIA
KULUTUS KOROSTAVA KULUTUS
Asenteet ja toiminta: Asenteet ja toiminta: Asenteet ja toiminta:
Kulutuksen vihentiminen seki  Mydnteinen asenne sekd Sidnnollinen kuntoilu
eettisistd etti ekologisista kulutusta ettd luksustuotteita  Pginon tarkkailu ja
syistd nyt ja tulevaisuudessa kohtaan nyt ja tulevaisuudessa  |zihduttaminen
Valmius maksaa enemmiin Nautinnon hakeminen Kehoa ja mielti yhdistivien
vastuullisesti tuotetuista kulutuksesta ja liikuntamuotojen
tuotteista luksustuotteista harrastaminen
Vastuullisesti tuotettujen Korkea elintaso ja Terveytti edistivien tuotteiden
tuotteiden sekd kdsitoiden yhteiskunnallinen asema tir- ja palveluiden kulutus nyt ja
mieltidminen luksukseksi keitii tulevaisuudessa
Palveluiden kulutus Panostaminen kulutuksessa Signndlliset kauneushoidot
Ostanut reilust tai omaan ulkondkdon ja kodin
ympdristoystavillisesti viihtyvyyteen
tuotettuja tuotteita. Itsensd ilmaiseminen
Huoli tuotteiden alkuperi- kulutuksella
maasta Kulutuksen lisddminen tule-
Elintarvikkeiden terveys- vaisuudessa
vaikutusten huomioiminen
Kuluttajaryhmait: Kuluttajaryhmiit: Kuluttajaryhmait:
Naiset Nuoret aikuiset Naiset
Korkeasti koulutetut Hyvétuloiset Hyvétuloiset
Ylempi keskiluokka Korkeasti koulutetut
(ml. ylaluokka) Ylempi keskiluokka

(ml. ylaluokka)
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Taulukosta 1 voi havaita, ettd vastuullinen kulutus ei merkitse pelkastdan kulu-
tuksen vdhentdmistd, vaan esimerkiksi palveluiden kuluttamista tavaroiden
sijasta ja eettisesti tai ekologisesti tuotettujen tuotteiden suosimista. Lisdksi vas-
tuullinen kulutustyyli pitdd sisdlldaan uuden kasityksen ylellisyydestd, jossa eet-
tisesti ja ekologisesti tuotetut tuotteet mielletddn luksukseksi. Vastaavia tuloksia
on saatu my0s aiemmissa sekd kotimaisissa ettd kansainvilisissd tutkimuksissa
(mm. Danziger, 2005; Haapala & Aavameri, 2008; Uusitalo & Oksanen 2004,
Yeoman & McMahon-Beattie, 2010; Wilska, 2011). Vastuullisimpia kuluttajia
olivat tyypillisimmin naiset ja korkeasti koulutetut.

Vaikka kulutuskeskeisyys ei korostu suomalaisten asenteissa, oli aineistos-
ta havaittavissa myos statushakuinen ja hedonistinen kulutustrendi, johon kuu-
luu myonteinen asenne kuluttamista kohtaan ja nautinnon saaminen kulutuk-
sesta sekd panostaminen kulutuksessa niin omaan ulkondkoon kuin kodinviih-
tyvyyteen. Lisdksi statushakuisessa ja hedonistisessa kulutustyylissd painottuu
korkea elintaso ja yhteiskunnallinen asema. Tamé& kulutustyyli on tyypillisin
nuorilla aikuisilla, hyvatuloisilla ja itsensd ylempien yhteiskuntaluokkien edus-
tajiksi mieltavilld. Statushakuisimpia ja hedonistisimpia ovat nuoret aikuiset,
hyvéatuloiset ja ylempddn keskiluokkaan tai yldluokkaan itsensd mieltdvit ku-
luttajat. Terveyteen ja hyvinvointiin kuluttavat taas yleisimmin naiset, hyvatu-
loiset, korkeasti koulutetut sekd ylempéaan keskiluokkaan tai yldluokkaan itsen-
sd mieltavat.

Kolmas havaituista kulutustrendeistd korostaa terveyttd ja hyvinvointia.
Tdhidn kulutustrendiin kuuluvat liikuntaharrastukset, terveelliset elimédntavat
seké terveyttd ja hyvinvointia edistdvien tuotteiden ja palveluiden kulutus. Tal-
laisen kulutustyylin omaksuneet kuuluvat osin samoihin kuluttajaryhmiin kuin
vastuullisen sekd hedonistisen ja statushakuisen kulutustyylin edustajat. Naiset
ja korkeasti koulutettujen kulutuksessa korostuu terveyden ja hyvinvoinnin
lisdksi vastuullisuus, kun taas hyvituloiset ja ylempien yhteiskuntaluokkien
edustajat panostivat kulutuksessaan sekd terveyteen ja hyvinvointiin ettd sosi-
aaliseen statukseen ja korkeaan elintasoon.

2.4 Monikanavainen erikoiskauppa
- asiakas myymaldssad ja verkossa

Tutkimuksemme tdrkednd osana oli myos nykykuluttajille mieluisimpien os-
tosympadristdjen analysoiminen. Internetin kdyton yleisyys on lisannyt kulutta-
jilen odotuksia erikoiskauppojen valikoimaa kohtaan. Verkkokauppojen laajan
tarjonnan lisdksi hakukoneet ja internetin tuotevertailupalvelut ovat tehneet
kuluttajat entistdkin tietoisemmiksi vaihtoehdoista ja hintatasosta. Kuluttajat
myos jakavat kokemuksiaan tuotteista ja palveluista sosiaalisessa mediassa eli
mm. internetin keskustelupalstoilla ja blogeissa. Toisaalta yhteiskunnan muut-
tuessa yhd virtuaalisemmaksi eldimysten ja autenttisuuden kaipuu (mm. Nozick,
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1989; Yeoman, 2007) on lisdannyt muun muassa uniikkien tuotteiden ja asiakas-
palvelun merkitystd. Myos vdeston ikddntyminen vaikuttaa odotuksiin erikois-
tavaraliikkeitd kohtaan.

24.1 Verkko ja kuluttajat markkinoinnin kanavina

Vaikka Tilastokeskus (2011) on laskenut verkkokaupan kasvaneen 20 prosenttia
vuodesta 2007, kuluttajien asenne verkko-ostamista kohtaan on edelleen
maltillista (Kuvio 11). Varsinkin digitaaliseen kulutukseen (esim. e-kirjat ja
musiikin lataaminen) suhtauduttiin tutkimuksessamme varautuneesti, mikd
selittynee silld, ettd tdysin digitaalinen jakelu on suhteellisen uusi
markkinoinnin kanava. Eniten verkossa viettdvit aikaansa ja tekevit ostoksia
korkeasti koulutetut, joista ylioppilaat ovat pddasiassa opiskelijoita eli nuoria
aikuisia.

o N ylempi korkeakoulu
Kayténpaljon Infernet vapea-ellani tai akateeminen
jatkotutkinto
opistotaso tai alempi
korkeakoulututkinto
Uskon tulevaisuudessa ostavani
enemman Internetisti. m ylioppias/lukio
o _ B ammatti-, tekninen- tai
Ostanuttuotteita tai palveluita kauppakoulu
Intermetist
W perus-, keski- tai
kansakoulu
Uskontulevaisuudessa ostavani
enemméndigjtaalisia tuotteita (esim. e-
1 2 3 4 5

KUVIO 11 Internetin kéytto ja verkko-ostaminen koulutuksen mukaan
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Kuten kuviosta 12 on ndhtdvissd, ovat tuttujen ihmisten kokemukset suomalai-
sille kuluttajille kaikissa vdestoryhmissa tdrked tiedonldhde erikoistavaroita
ostettaessa. Internet-teknologian kehityksen my6td myos vieraiden ihmisten
kertomukset sosiaalisessa mediassa, kuten blogeissa tai internetin keskustelu-
palstoilla, ovat nousseet yhdeksi tarkeimmista tiedonlédhteistd opiskelijoille (yli-
oppilaat).
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Vaikka sosiaalinen media on heikentdnyt entisestddn yritysten valtaa siitd, mita
heidédn tuotteistaan kirjoitetaan ja kertomukset pettymyksistd levidvat nopeasti
verkossa, avaa kuluttajien tuottama sisdlté uusia mahdollisuuksia markkinoin-
nille. Yritysten onkin uskallettava luopua kontrollista ja pyrittdva dialogiin ku-
luttajien kanssa; keskustelupalstalta tai blogista luettu suositus voi olla perin-
teistd markkinointiviestintdd vakuuttavampi tiedonldhde. (mm. Jones, Temper-
ley & Lima 2009; Wilson, Guinan, Parise & Weinberg, 2011). Reagoimalla kulut-
tajien kirjoituksiin verkossa yritys voi osoittaa huolehtivansa asiakkaistaan ja
kuluttajien kokemuksia on mahdollista hyddyntdd palveluiden kehittdmisessa
(Rowley, Kupiec-Teahan, Leeming, 2007; Hamilton & Hewer, 2010).

Etenkin korkeasti koulutetut suomalaiset luottavat tuttujen ihmisten ko-
kemusten jdlkeen eniten toimittajien tuotearvioihin erikoistavaroita ostaessaan.
Myo6s myyjdltd tai tuote-esittelijdltd saatu tieto on edelleen yksi tarkeimmista
tiedonldhteistd, mikd osoittaa, ettd perinteinen myyntityd ei ole menettanyt
merkitystddn. Sen sijaan vastaajat eivit kokeneet julkisuuden henkildiden ker-
tomuksia tdrkedksi tiedonldhteeksi erikoistavaraostoksilleen.

ylempi korkeakoulu
tuttujenihmisten kokemukset tai akateeminen
* jatkotutkinto
o . hdissitai opistotaso tai alempi
e ot @ew&ossal ta korkeakoulututkinto
radiossa) q
| m ylioppias/lukio
myyjéiltéitaitu(rte&itteh]a"”ltﬁsaamtieto —
vieraidenihmisten kokemulkset (esim. | B ammatti-, tekninen-
Internetin keskustelupalstoilla, blogeissa tai tai kauppakoulu
verkkoyhteisoisss)
sulkisuudenhenkildidentokernukeet " perus, kelskl' tai
tuotteesta (esim. haastatteluissa) - ansakouid
1

2 3 4 5

KUVIO 12 Kertomusten merkitys tiedonldhteeni erikoistavaraostoksille
(1=ei lainkaan tdrked, 5 =erittdin tdrked)
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2.4.2 Erikoisliikkeiden palvelut ja myymalatilat

Tiedonhaun ja verkkokaupan kehityksen myo6td henkilokohtainen ja
asiantunteva palvelu sekd pitkdlle erikoistunut valikoima korostuvat
entisestddn erikoismyymaloiden kilpailukeinoina. Asiakaspalvelua pidetddn
tarkednd kaikissa vdestoryhmissd, mutta myyjan aloitteellisuuden ja
palvelualttiuden merkitys korostuu erityisesti idkkailld kuluttajilla, kuten
kuviossa 13 on havainnollistettu. Vdeston ikddntymisen myotd asiakaspalvelun
rooli erikoismyymaloissd korostunee entisestddn, vaikkakin ikdantyvillda (55-
65-v) on idkkditd (yli 66-v) myonteisempi asenne verkkokauppaa ja digitaalista
asiakaspalvelua kohtaan.

tavoitettavissaja palvelee minua pyytsessani.
Haluanasioidaitsepalvelumyymalissa

(palveluhenkilostd auttaa minua tarvittaessa).

Liike tarjoaa minulleasiakastukea (esim. puhelin-tai 66-75-v
Internetneuvontaa).
B 55-65-v
Haluanasioida liilkkeessd, jossamyyja oma-aloitteisesti = 35-54-y
tarjoaa minulle palvelua saavuttuani liilkkeeseen.
W 18-34-v
Haluanasioida verkkokaupassaja tarvittaessaolla
Liike tarjoaa minullemuuta tuotteeseen liitty vad
palvelua (esim. pukeutumis-tai sisustusneuvontaa).
1 2 3 4 5

KUVIO 13 Asenne erikoisliikkeessa asioimista kohtaan ikdryhmittdin
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Kuten kuviossa 14 voi nihdé, erikoisliikkeiden valikoimalta odotetaan korkeaa
laatua tai tuotteita, joita ei ole saatavissa muualta. Palvelun merkitys ilmenee
myos kykynd mukautua asiakkaiden tarpeisiin: etenkin ylimpien itse
miellettyjen yhteiskuntaluokkien edustajat odottivat, ettd erikoisliike raataloisi
valikoimaansa heiddn toiveidensa perusteella.

Nuoret ja keski-ikdiset kuluttajat odottavat seka digitaalisia katalogeja ettd
verkossa tarjottavaa asiakastukea tdydentdmé&dn erikoiskauppojen palveluita.
Erikoisliikkeiden verkkokaupoilta he puolestaan toivovat etenkin niitd tuotteita,
joita ei ole saatavilla myymaloistd. My0s erityisesti hyvatuloiset ja korkeasti
koulutetut sekd itsensd ylempien yhteiskuntaluokkien edustajiksi mieltdvit
odottavat erikoiskaupoilta yhd enemmaén digitaalisia palveluja.
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Liikersétilsi valikoimaansa
toiveideni/ asiakastietojeni perusteella.
Vointilata liikkeen verkkosivuilta
myds tuotteita, joita i Iy dy
vvmakist

Vointutustua liikkeenkoko
likoi Internetissi

ei mikdan luokka
= tyovdenluokka
m alempi keskiluokka

B ylempi keskiluokka
Liikkeen valikoima koostuu vain

laadukkaimmista tuotteista. m yldluokka

Liikkeen valikoimassa on tuotteita,
joitaei olejuurikaansaatavissa
muualta.

KUVIO 14 Asenne erikoisliikkeen valikoimaa kohtaan yhteiskuntaluokittain
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

Erikoistavarakaupassa myymaladtilan merkitys markkinoinnin kanavana
korostuu. Verkkokaupan kasvusta huolimatta liiketilan esteettisyys ja
tuotteiden esillepano on tdrkedd suomalaisille kuluttajille, kuten kuviosta 15 voi
ndhdé. Toisaalta kuluttajat - etenkin miehet - arvostavat asioinnin sujuvuutta
eli liikkeessd asioiminen ei kuluta aikaani. Vastaavasti naiset kokevat
erikoisliikkeissad kdaymisen myos mukavaksi ajanvietteeksi.

Liike on esteettinen, ja tuotteet on asetettu esille
houkuttelevasti.

Liikkeessi asioiminen ei kuluta aikaani. - M nainen
H mies
: ; Orlmu}(avavjetlﬁé _
1 2 3

KUVIO 15 Asenne erikoisliikkeessad asioimista kohtaan sukupuolen mukaan
(1=tdysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mielt4)




27

2.5 Markkinoinnin kanavat tiydentimdian toisiaan

Markkinoinnin uudet kanavat ovat nousseet perinteisten rinnalle, mutta
erikoismyymadldt ja  mainonta  “perinteisissi”  medioissa  sdilyy
tulevaisuudessakin. ~ Sen  sijaan  digitaaliset = kanavat  tdydentdvit
erikoisliikkeiden markkinointia ja avaavat uusia mahdollisuuksia, mikali
suomalainen erikoiskauppa pysyy kehityksen tasalla. Vaikka markkinoinnin
perinteiset kanavat eivdt vdisty uusien tieltd, niiden rooli on muuttunut ja
muuttunee yhd tulevaisuudessa.

Monikanavamarkkinointia tutkineiden Dholakian, Kahnin, Reevesin,
Rindfleischin, Stewartin ja Taylorin (2010) mukaan kuluttajan valitsemiin
markkinoinnin kanaviin vaikuttaa muun muassa, onko kuluttaja omaksunut
verkko-ostamisen. Kuten aineistostamme on nidhtivissd, esimerkiksi idkkadistd
kuluttajista vain harva kayttdd Internetid aktiivisesti ja digitaalinen kuluttami-
nen on vield rajallista kaikissa vdestoryhmissd. Toisaalta myos eldaméntyylit hei-
jastuvat markkinoinnin kanavoiden kdyttoon. Dholakia ym. (2010) mainitsevat
esimerkkind kuluttajan, joka arvostaa eldmyksid ja perinteitd ja suosii siksi pie-
nid boutique-myymalsitd, vaikka verkkokaupat tai tavaratalot tarjoaisivatkin
laajemman valikoiman tai edullisempia tuotteita.

Dholakia tutkimusryhmineen (2010) kuitenkin korostaa, ettd kuluttajat ei-
vat valttamattd valitse vain yhtd kanavaa, vaan kayttdvit eri kanavoita tuote-
tyypistd riippuen tai risteilevét kanavien valilld. Sama kuluttaja voi esimerkiksi
ladata musiikkia verkosta, mutta ostaa sisustavaransa fyysisistd myymaloistd,
joissa voi tutustua tuotteeseen perusteellisemmin, kuten kuviossa 16 on ha-
vainnollistettu. Dholakian ym. (2010) mukaan kanavien rooli vaihtelee myos
ostoprosessin vaiheissa. Esimerkiksi verkkokaupasta ja mainoksista haetaan
tietoa tuotteista, kun taas varsinainen osto tapahtuu myymadldssd. Verkko (ml.
mobiilipalvelut) puolestaan voi toimia taas oston jdlkeisend kanavana, jossa tar-
jotaan esimerkiksi tuotetukea ja ohjeistusta.

Tutkijat Neslin & Shankar (2009) painottavatkin asiakkaiden demografioi-
den ja elaméntyylien tuntemusta perustana monikanavastrategiaa suunnitelta-
essa. Tutkijoiden mukaan monikanavamarkkinointi ei ole itseisarvo, vaan ka-
navat tulee suunnitella niin, ettd ne tdydentdvat tosiaan. Esimerkiksi yritys, jon-
ka asiakkaat hakevat myymalatilasta shoppailueldmystéd ei ole kannattavaa oh-
jata asiakkaitaan ostoksille verkkokauppaan, vaan digitaaliset kanavat toimisi-
vat perinteisten tukena. Kuten Tulevaisuuden kuluttaja -kyselyn tulokset osoit-
tavat, kuluttajat haluavat muun muassa tutustua erikoiskauppojen valikoimaan
verkossa ja tilata sieltd tuotteita, joita ei ole saatavissa myymalasta.



28

b o~ VERKKOKAUPPA
& /5 INTERNET JA
2 Qﬁ & MUU MEDIA MOBIILI
N & (TOIMITTAJAT)

hakee/saa personoidun
tietoa tarjousviestin
tuotteesta

...tilaa/ ostaa ja
maksaa
tuotteen

KULUTTAJAT

...suosittelee
tuotetta
ystévilleen/
sosiaalisessa
mediassa (?)

Tuote
toimitetaan

' " Kuluttajalle/
y _...kantaa kotiin
TUOTTEEN TOIMITUS Q\

MYYMALA JA
MESSUT

A
Y -

KUVIO 16 Monikanavaista shoppailua
(mm. Dholakia ym., 2010 mukaillen)

Neslin tutkijaryhmineen (2005) mainitsee monikanavamarkkinoinnin keskei-
simmiksi haasteiksi kuluttakdyttdytymisen ymmartdmisen ohella juuri kanava-
strategian koordinoinnin, kanavien soveltuvuuden arvioinnin, resurssien allo-
koinnin oikeille kanaville ja kanavista saatavan asiakastiedon integroimisen
palvelemaan kanavastrategiaa. Neslinin ym. (2005) mukaan aiemmat tutkimuk-
set osoittavat, ettd useiden kanavoiden yhteiskaytto lisdd asiakasuskollisuutta
parantamalla palvelun laatua, mikali kanavat tdaydentédvét toisiaan (mm. Shan-
kar, Smith & Rangaswamy, 2003; Wallace, Giese, & Johnson, 2004). Esimerkiksi
myyntihenkilosto voi tarjota verkossa toimivan yrityksen asiakkaille ihmiskon-
takteja ja vastaavasti verkkopalvelu voi tdydentdd myymaldn palveluspektria.

Useita markkinoinnin kanavia kayttavat asiakkaiden on havaittu myos os-
tavan enemmadn (mm. Myers, Van Metre, & Pickersgill, 2004; Kumar & Venka-
tesan, 2005). Toisaalta esimerkiksi palveluitaan verkkoon siirtdneilld pankeilla
on havaittu myos asiakasuskollisuuden heikkenemistd, silld ihmiskontaktit ovat
vidhentyneet ja asiakkaiden on helpompi vertailla verkossa toimivia kilpailijoita
ja vaihtaa niiden vaélilld (mm. liiketilan kokemisen merkitystd osana kokonais-
valtaista kanavastrategiaa).
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2.6 Design ja asiakkaan kokemus erikoiskaupassa

Vaikka uudet kaupankdynnin kanavat, monikanavaisuus ja verkkokauppa ke-
hittyvét ja saavuttavat suosiota etenkin nuorempien kuluttajien keskuudessa,
perinteiselld fyysiselld kauppapaikalla on edelleen keskeinen sija kulutus- ja
ostoskokemuksen muodostamisessa. Erikoiskaupassa asiointiin toki liittyy pe-
rustarpeiden tyydyttamistd, mutta myo6s sosiaalista kanssakdymistd, kuulumis-
ta yhteisoon, aistimuksia, paikkoja, tarinoita, kohtaamisia, kokemusten jakamis-
ta, ideoiden synnyttdmistd ja oppimista (Belk, 1988, Hirschman & Holbrook,
1982).

Asiakkaiden kaupassa kokema eldmys on nostettu monilla kaupan toimi-
aloilla tarkedksi kilpailutekijiksi. Kokemuksia ja eldmyksid syntyy kaikissa os-
toskanavissa, mutta fyysiselld tilalla on ainutlaatuisia piirteitd, minkd vuoksi
kokemuksen ja kaupan tilan vuorovaikutuksen tutkiminen voi avata uusia na-
kemyksid ja oivalluksia erikoiskaupan markkinointiin.

Aikaisemmat tutkimukset asiakkaan myymaldkokemuksen ja tilan valises-
td yhteydestd osoittavat selkedsti sen, ettd tila sekd sen design ja suunnittelu
kulkevat kasi kddessd asiakkaan kokeman eldmyksen kanssa. Tutkimukses-
samme pyrimme syventdméaan ymmarrystd asiakkaan tilan kokemuksesta kéyt-
tden apuna arkkitehtuurin tyylien kuvauksia. Arkkitehtuuri on aina ajan, pai-
kan, tapahtuman, toiminnan ja tilan yhteiskokemus. Eldmykset ja emootiot, jot-
ka syntyvit tilassa, liittyvat myos tiettyyn tapahtumaan, tilanteeseen ja ajankoh-
taan.

Vihittdiskaupan myymadldympaéristdjen muutoksiin ovat vaikuttaneet
muun muassa kauppakeskukset ja niiden mukanaan tuomat design-
suuntaukset sekd muutokset myymaéloiden sijainnissa. Kansainvélinen suunta-
us on ollut suurten spektaakkelimaisten ostos- ja vapaa-ajanviettoympéristtjen
luominen. Esimerkiksi Yhdysvaloissa on 1990 ja 2000-lukujen vaihteessa toteu-
tettu useita brandien lippulaivamyymaloitd, brandeja esittelevien museoiden ja
tapahtumien kombinaatioita ja eldmyksellisid ostosymparistoja (esim. Pradan
lippulaivamyymald New Yorkissa, World of Coca-Cola-museo Atlantassa, Har-
ley Davidson -museo Milwaukeessa).

2.7 Millainen on tulevaisuuden myymaildelimys?

Aistillisuus ja materiaalisuus kiehtovat yhd ihmisid, vaikka verkko-ostaminen
on yleistymaéssd. Fyysiset tilat ja ympadristot voivat tarjota tdllaisia aisteihin ja
materiaaleihin liittyvid kiinnekohtia asiakkaille. My®os sosiaalisilla kokemuksilla
ja kohtaamisilla on merkitystd. Markkinapaikkoja on ollut aina, ja ihmisten halu
kokoontua ostospaikkoihin on ilmeinen.

Tila ja paikka on usein néhty ikdan kuin kulissina, tapahtumien taustaym-
pdristond. Kuitenkin tila ja paikka voi olla myds kulutuksen kohteena (Petti-
grew, 2007). Olennaista on tilan ja kuluttajan vuorovaikutus, ei yksinomaan se,
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miten tilan yksittdiset elementit kuten varit, valaistus tai musiikki vaikuttavat
kuluttajaan. Tdssd tutkimuksessa kiinnitettiinkin huomiota asiakkaan aktiivi-
seen toimintaan tilassa. Tila ei ole huomaamaton, vaan kokonaisvaltainen ja se
vaikuttaa asiakkaan ostokokemukseen useilla eri tasolla ja monin tavoin. Kau-
pan tila itsessddn siis voi olla asiakkaalle syntyvdn mieleenpainuvan ja miellyt-
tavan elamyksen keskeinen ldhde (Bloch, Ridgway and Dawson, 1994).

Tassd tutkimuksessa kuvataan ensin erilaisia erikoiskauppoja tilan muo-
toilun kautta ja sen jdlkeen analysoidaan sitd, mitd erityyppisissd erikoiskau-
poissa tapahtuu ja kuinka erilaisten kauppojen ymparistot vaikuttavat kulutta-
jilen ostokokemuksiin. Etnografisella menetelméssd kerdtyn aineiston avulla
tarkastellaan seuraavia teema-alueita: Mitd kaupan tila kertoo kuluttajille?
Kuinka kuluttajat kokevat ja tulkitsevat erikoiskauppojen tiloja? Kuinka kulut-
tajien kokonaisvaltainen ostokokemus kiinnittyy kaupan tiloihin?

2.7.1 Tutkimusaineisto ja -menetelmit

Etnografisessa tutkimusmenetelméssd aineistot koostuvat yleensd eri tavoin
kerdtyistd materiaaleista. Taman tutkimuksen aineisto kerdttiin havainnoimalla,
haastattelemalla sekd valokuvaamalla erilaisia arkieldmén tilanteita kaupoissa.
Tutkimusmateriaali kerdttiin reilun vuoden kuluessa, ja siihen kertyi noin 350
sivua kenttdapdivakirjan merkintojd (yht. 30 havainnointikertaa, jotka kestivit
kerrallaan 2-4 tuntia), satoja valokuvia, 17 ”“shoppailuhaastattelua” (jokaisen
kesto n. 1,5-2 h) sekd 12 ”shoppailupdivdkirjaa”. Shoppailuhaastatteluissa
haastateltava kulki kauppojen ldpi tutkijan kanssa, ja matkan aikana
keskusteltiin ~ haastateltavan  tekemisti  havainnoista, tuntemuksista,
ajatuksista.  Jyvaskykdn yliopiston kauppakorkeakoulun markkinoinnin
syventdvan opintojakson opiskelijat kirjoittivat omista kokemuksistaan
”shoppailupdiviakirjat”, joita myos hyodynnettiin analyyseissa.

Tutkimuksen analysoinnissa hyodynnettiin geosemiotiikan viitekehystd
(Scollon & Scollon, 2003), joka tuo tarkastelun keskioon erityisesti tilan visuaali-
set, sosiaaliset ja ilmapiiriin liittyvét tekijdat. Teoreettiseen viitekehykseen noja-
ten, aineistoanalyysi eteni karkeasta kategorisoinnista hienovaraisempaan ja
syvillisempddan ymmarrykseen siitd kuinka ihmiset kokevat ja tulkitsevat eri
kauppaympdristojd erityispiirteineen. Tutkimukseen valittiin kolme mahdolli-
simman erilaista kaupan tilaa ja myymaldympadristod, jotka edustavat kaupan
eri toimialoja: Suomalainen kirjakauppa, Instrumentarium ja pieni paikallinen
ekoputiikki.

Kolmessa erilaisessa kaupan ympaéristossa kerdatyn tutkimusaineiston pe-
rusteella hahmotettiin kolme erilaista kaupan tyyppid: Moderni kauppa, prag-
maattinen kauppa ja romanttinen kauppa. Luokittelu perustuu haastateltavien
kuvauksista ja kokemusten erittelystd koostuvaan aineistoon sekd havainnoin-
nin aikana syntyneisiin kasityksiin kauppojen visuaalisista piirteistd. Kaupan
tyylien nimedmisessd on myos hyddynnetty arkkitehtuurin suuntauksia koske-
vaa kirjallisuutta, teorioita ja kéasityksid, joiden pohjalta tunnistettiin erityyppi-
siin kauppoihin liittyvid tunnusmerkkeja.
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Haastatteluista, havainnoinnista sekd kenttdmuistiinpanoista koostuvasta ai-
neistosta nostettiin esille joukko erilaisia kuluttajien kokemuksia ja tulkintoja,
joita erilaiset kaupan tilat voivat saada aikaan. Aineisto avasi ndkokulman tar-
kastella sitd, miten asiakkaat tulkitsevat ja kdyttdvit erilaisia kaupan tiloja ja
miten tilat mahdollisesti vaikuttavat kaupassa tapahtuvaan sosiaaliseen toimin-
taan. Aineiston analyysiin perustuvia 16ydoksid esitelldidn seuraavana, kaupan
eri tyylejd kuvataan ja vertaillaan, kiinnitetddn huomio eroavuuksiin ja yhtaldi-
syyksiin erilaista designia edustavien kaupan tilojen valilla.

2.7.2 Moderni kauppa

Instrumentarium edustaa modernin kaupan tyylid. Kirkas valaistus, valkoinen
interioori ja avoimen, esteettomaén tilan tuntu liittdavidt sen moderniin tyyliin.
Moderniin designiin liitetyt piirteet kuten puhtaus, avaruus ja valoisuus koros-
tuvat kaupan sisustuksessa. Monet haastateltavat kertoivat, ettd Instrumenta-
riumin myymald muistuttaa sairaalaa, ladkarin vastaanottoa tai apteekkia. Tila
koettiin kliinisend, hieman jopa kolkkona ja selkednd kauppana, joka toisaalta
viestittdd laadukasta palvelua, asiantuntemusta ja tehokkuutta. Toisaalta se ei
kuitenkaan houkuttele asiakkaita viettdmé&dn ylimddrdistd aikaa kaupassa. Tek-
nologista edistystd ja asiantuntemusta viestittivéat erityisesti ndkyville paikoille
sijoitetut asiakaspalvelutiskit tietokonelaitteistoineen, ndontarkastuksiin liitty-
vit kojeet sekd myymaldhenkiloston valkoiset tyotakit.

Modernin kaupan ostoskokemuksen fyysinen ymparistd toimii ndyttamo-
nd, jonka ilmapiiri vieraannuttaa asiakkaat heidédn arkisista ympaéristoistddn ja
tarjoaa vastakohdan kodin miljoolle. Kaupan huolellisesti suunniteltu pohja-
piirros (layout) seké selkedsti opastein merkityt hyllykot luovat asiakkaille tun-
teen hallinnasta ja kontrollista (Bitner, 1992.) Toisaalta, modernin kaupan siiste-
ys saattaa herdttdd pelkoa tuotteiden esillepanon ja hyllyjarjestyksen sotkemi-
sesta, eikd kannusta asiakkaita kiertelemidin, katselemaan tai kokeilemaan tuot-
teita. Kyse voi olla my®0s siitd, ettd asiakkaat kunnioittavat jarjestystd ja ammat-
timaisuutta, jota kaupan tila viestittdd heille.

Modernin kaupan design sditelee asiakkaiden ja kaupan henkiloston vuo-
rovaikutusta. Vaikka myyntihenkil6sto ja asiakkaat jakavat saman avoimen ti-
lan, heiddn vélinen vuorovaikutuksensa on jollain tapaa etdinen. Kuilu tulee
nakyvaksi erityisesti siind vaiheessa, kun asiakas ja myyja asettuvat palvelutis-
kin ddrelle hoitamaan kaupanteon loppuun. Tédssd vaiheessa asiakkaan roolina
on vastailla myyjan kysymyksiin, ja myyjan roolina on esittdd kysymykset ja
kirjata tiedot tietokoneelle. My6s asiakkaiden keskindinen suhde on etdinen;
tilava kauppa ei mahdollista satunnaisia kohtaamisia.

Moderni kauppa kielii asiantuntijuudesta, ensisijainen vaikutelma kaupas-
ta perustuu uuteen teknologiaan ja ammattimaiseen palveluun. Asiakkaat an-
tautuvat palveluprosessien ja myyntihenkiloston maaritteleman reitityksen oh-
jattaviksi sen sijaan, ettd heittdytyisivét itse etsimdan uusia, vaihtoehtoisia tapo-
ja kédyttad kaupan tilaa.
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KUVA 1 Modernin kaupan design viestii asiantuntijuudesta
2.7.3 Pragmaattinen kauppa

Tassd tutkimuksessa Suomalainen kirjakauppa nimettiin pragmaattiseksi kau-
paksi. Tutkimuksen kohteena ollut kauppa sijaitsee vilkkaan ostoskadun varrel-
la kaupungin keskustassa. Kaupan fasadi on melko vaatimaton, ainoastaan
suuria ikkunoita, joihin on sijoitettu naytille joitakin uutuuskirjoja. Suuret itses-
taan aukeavat ovet houkuttelevat ohikulkijoita pistaytymadan kaupassa. Kauppa
koostuu kahdesta erillisestd tilasta; katutasosta ja pohjakerroksesta, joita yhdis-
tad leved portaikko. Molemmat tilat on kalustettu matalahkoilla hyllyilld, poyta-
tasoilla sekd seinien vierustoille sijoitetuilla korkeilla hyllyilld. Vallitsevat varit
myymaldssd ovat ruskea tammi, jota on kdytetty kalusteissa ja lattiassa, seka
kaupan bréandiin liittyvd punainen tehosteviri, jota on kadytetty somistuksessa.
Kaupan interi6orin design on yhdenmukainen brandin graafisen ilmeen kanssa;
molemmat viestittavat hallitusti johdetusta kauppaketjusta.

Katutason tilassa esilld on uutuuskirjoja, bestsellereitd, romaaneja ja har-
rastekirjoja kun taas pohjakerrokseen on sijoitettu mm. oppikirjat, toimistotar-
vikkeet, harrastuksiin liittyvat esineet ja alennuskirjat. Katutason tilan ilmapiiri
muistuttaa kirjastoa, alempi kerros on enemmén perinteisen kaupan kaltainen.
Kaiken kaikkiaan myymald on hyvin jdrjestelmallisesti suunniteltu opastaului-
neen, jotka jakavat tilan eri osastoihin. Kaupan visuaalinen ilme syntyy kirjoista,
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joita on kaikkialla hyllyilld ja poytdtasoilla. Eri vareistd ja kirjojen kansissa ole-
vista kirjaimista syntyy véarikds mosaiikkimainen vaikutelma.

Vaikka haastateltavien kokemus kaupan tilasta oli melko positiivinen, itse
kaupan ymparisto ei herdttanyt heissd mitddn erityisid tunteita. Kauppa koettiin
neutraalina tilana, jossa toiminnallisuus ja kirjojen katselun helppous nayttivat
olevan padéllimmadisind kokemuksissa. Koskettava ja muistiin painuva kokemus
jdi taka-alalle. Haastatteluissa tuli esille, ettd ketjuun kuuluva kirjakauppa on
standardoitu, eikd se vilitd sellaista limminhenkistd ja dlyllistd tunnetta, joka
usein koetaan ketjuun kuulumattomissa, yksityisissd kirjakaupoissa. Miellytta-
vyyden ja helppouden kokemuksesta huolimatta pragmaattinen kauppa ei ky-
kene sitouttamaan asiakkaita emotionaalisella ja elamykselliselld tasolla. Prag-
maattisessa kaupassa painottuvat toiminnalliset myymaldelementit kuten yk-
sinkertainen layout, miellyttdvyys ja yksityisyys, kun taas esteettiset elementit
kuten arkkitehtuuri, materiaalit ja tyylit on suunnittelussa jdtetty sivurooliin.

Pragmaattisen kaupan ymparistd kannustaa asiakkaita kuluttamaan aikaa,
katselemaan kirjoja oman mielen mukaan, mutta muita tuntemuksia se ei ndyta
herdttavan. My0s aikaisempi kirjallisuus on painottanut, ettd tehokkuutta ja
jdrjestystd painottavat myymaldymparistot ovat heikkoja stimuloimaan asiak-
kaiden aisteja ja siten tuottavat asiakkaille ldhinnd neutraaleja, arkisia etdisia
kokemuksia, jotka eivit ruoki asiakkaiden mielikuvia, herdtd kiinnostusta ei-
védtkd vetoa asiakkaisiin (Cart & Cova, 2003). Kuitenkin shoppailua usein pide-
tddn nimenomaan aistimuksellisena kokemuksena, jolloin asiakkaat eivét aino-
astaan hypistele ja katsele tavaroita, vaan myos tuntevat, haistavat, kuulevat ja
toisinaan myo6s maistelevat tuotteita ja ilmapiirida (Schmitt, 1999; Underhill,
1999).

Tunteisiin vetoavan ja sensorisen eldmyksen puuttumisesta huolimatta
kirjakaupan brandatty myymaldkonsepti koettiin luotettavana ja itse myymala
paikkana, jonne jokainen on tervetullut pistiytymddn milloin tahansa, ja josta
aina tarvittaessa 1oytda tietyt tavarat. Henkilokohtaisen hallinnan tunnetta voi-
daan synnyttdd selkedlld pohjaratkaisulla (Bitner, 1992), mika tuli esille my6s
haastatteluissa.

Myymalan suuri koko ja leveidt kdytdavat aiheuttavat sen, ettd asiakkaat ei-
vdt vidlttamatta kohtaa muita ihmisid silmadillessddn kirjoja myymalédssad. Suuri
tila takaa jokaiselle yksityisyyden ja mahdollisuuden omassa rauhassa selailla
kirjoja, jokainen saa kdyttoonsa oman henkilokohtaisen tilan. Nayttda jopa siltd,
ettd asiakkaat eivit edes huomaa ympadrillddn olevia muita asiakkaita. Korosta-
essaan tehokkuutta, toiminnallisuutta ja itsepalvelua pragmaattinen kauppa
ndyttdd rikkovat ihmisten vilisen sosiaalisen linkin erityisesti tilan jarjestelyista
johtuen (vert. Cara & Cova, 2003). Pragmaattinen kauppa tarjoaa mahdollisuu-
den yksityisyyteen, mutta ei kodikkuuteen. Henkilostokddn ei jaa samaa tilaa
asiakkaiden kanssa, vaan heiddn paikkansa on kassatiskin takana, jossa palve-
levat asiakkaita ja suorittavat maksamiseen liittyvid toimintoja. Niinpd myyjien
merkitys asiakkaille syntyvassd kokemuksessa jdd hyvin pieneksi. Myyjien ja
asiakkaiden vilinen etdisyys sdilyy suurena silloinkin, kun myyjat ldhestyvat
asiakkaita tiedustellakseen miten heitd voisi palvella. Vaikka myyjien tarjoutu-
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minen auttamaan asiakkaita ndytti olevan hyvinkin jdrjestelmallistd, haastatel-
tavat kokivat tdmdn toiminnan satunnaisena mutta ystdvillisend eleend, ei
niinkddn palveluna. Usein vuorovaikutus asiakkaiden ja myyjien valilld tapah-
tui nopeasti maksutapahtuman yhteydessa kassatiskilla.

Pragmaattinen kauppa ilmentdd itsepalvelumyymaldan ihannetta: kaupas-
sa on helppo pistdytyd, mutta kauppa ei vetoa asiakkaisiin emotionaalisesti eika
sosiaalisesti. Asiakkaat ndyttavit liittdvan pragmaattiseen kauppaan tehokkuu-
den, itsepalvelun ja jarjestelméllisyyden, ja tdstd syntyy neutraali ostoskokemus,
joka linkittyy ennen kaikkea tuotteisiin eli kirjoihin. Samalla pragmaattinen
kauppa on asiakkaiden mielissd miellyttdvd, luotettava ja tuttu myymadld, jossa
etusijalla ovat kirjat sen sijaan ettd kauppa pyrkisi luomaan unohtumattoman
ostoympdriston ja ainutlaatuisia eldmyksid. Pragmaattinen kauppa on yksinker-
tainen ja helppo ldhestyd, ja se mahdollistaa asiakkaan ostamiseen liittyvien
toiminnallisten tavoitteiden tayttymisen.

KUVA 2 Pragmaattinen kauppa toimii taustana myytaville tuotteille
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2.74 Romanttinen kauppa

Romanttisen kaupan visuaalinen ilme syntyy vérien, tavaroiden ja materiaalien
moninaisuudesta ja yltikylldisyydestd. Tutkimuksen osallistunut kauppa on
perinteinen kivijalkakauppa, joka sijaitsee Jyvaskyldn kaupungin keskustassa,
hieman kavelykeskustan ulkopuolella. Suuret ndyteikkunat avautuvat kolmeen
eri suuntaan ja tarjoavat avoimen ndkymén kauppaan, mikd houkuttaa ohikul-
kijoita piipahtamaan kotoisaan ja vdrikkddseen myymaldan. Astuessaan kaup-
paan sisddn asiakas kohtaa iloisesti tervehtivdan myyjédn, joka yleensd seisoo kas-
sakoneen takana suoraan vastapddtd sisddntuloa. Kaupassa on kaksi erillistd
huonetta ja niiden vilissd suuri oviaukko. Suurempaan huoneeseen on sijoitettu
erilaisia tavaroita, kuten ympaéristoystavallistd kosmetiikkaa, koruja ja kodin
tekstiilejd, sekd erilaisia teepakkauksia. Pienemmaéssd huoneessa on tarjolla
luomu-elintarvikkeita, esimerkiksi paikallisesti tuotettuja viljatuotteita ja leipad,
tuoretta raakamaitoa, vihanneksia ja hedelmid seké terveysvaikutteisia tuotteita.
Tilan ilmapiiri muistuttaa pienimuotoista maatilatoria. Myymalan kalustus
koostuu vanhoista puisista retrohuonekaluista, seinid koristavat kukkakuvioiset
tapetit ja nostalgiset julisteet 1950-luvulta, esilld on my6s nukkeja, antiikkisia
keittiotyokaluja ja kynttiloita.

Romanttinen kauppa henkii menneen ajan nostalgiaa, mikd luo kaupalle
uniikin ilmapiirin. Tama ilmapiiri vélittyi myos haastateltavien kuvauksista.
Esineiden visuaalisuus ja erilaisten materiaalinen, vérien ja tuoksujen moninai-
suus muistuttaa vanhanaikaisen sekatavarakaupan tunnelmaa, joka on omiaan
tyydyttdiméddn taimédn pdivan kuluttajien kaipuuta alkuperdiseen ja nostalgiseen.
(Brown, Kozinets & Sherry, 2003).

Erilaisten tuotteiden runsaus ja hieman boheemi esillepano johdattaa asi-
akkaat erddnlaiseen ”aarteiden etsintddan”. Myymalatilan labyrinttimaisuus ta-
kaa asiakkaille riittavian yksityisyyden, joka sallii myymaéldssa kiertelyn ja kat-
selun ilman ettd joutuisi henkiloston tarkkailevan katseen kohteeksi. Kaiken
kaikkiaan haastateltavat kokivat romanttisen kaupan viihdyttdavand, jopa leik-
kisénéd ja inspiroivana paikkana ja se ndytti viestittdvan heille humaanisuutta,
inhimillisyyttd ja alkuperédisyytta.

Romanttinen kauppa resonoi monipuolisesti eri aistien kanssa: moninaiset
materiaalit, taustamusiikki, vérit, tavarat, maut sekd tuoksut tarjoavat asiakkail-
le moniaistillisen myymalaympaériston. Haastateltavien kertomusten perusteella
romanttinen kauppa on viihtyisé, ihastuttava, nautittava, kodikas ja rauhallinen
paikka, jossa ei asioida silloin kun on kiire. Romanttista kauppaa luonnehtivat
piirteet kotoisuus ja moniaistillisuus voidaan ndhd& sosiaalista sitoutumista
vahvistavina tekijoind. Haastateltavat kokivat myyjdn ystdvallisend asiakaspal-
velijana, joka tydskentelee mielellddn romanttisessa kaupassa ja nauttii tyostaan
viehdttavassd ymparistossd. Vaikka myyjdd ei varsinaisesti mielletty asiantunti-
jaksi, haastateltavat luottivat hdnen tietoihinsa tuotteista.
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Haastateltavien mielestd romanttinen kauppa voi mahdollistaa arkisen vuoro-
vaikutuksen, joka ei onnistu suurissa, tehokkuuteen, itsepalveluun ja standar-
disointiin perustuvissa supermarketeissa. Kuluttajille romanttinen kauppa tar-
joaa ympdriston, joka innostaa sosiaaliseen kanssakdymiseen ja tuottaa satun-
naisia kohtaamisia ja valitontd rupattelua. Ndin ollen kauppa voi tyydyttda ku-
luttajien sosiaalisia tarpeita. Tilan pienuudesta johtuen asiakkaat saattavat kuul-
la toisten asiakkaiden tai myyjien keskusteluja, mikd puolestaan edistdd yh-
teenkuuluvuuden tunteen syntymistd. Pienessa tilassa asiakkaat kommunikoi-
vat toistensa kanssa Sosiaalinen toiminta romanttisessa kaupassa ndyttaytyy
empaattisena ja kotoisana neuvotteluna; kaupankdynting, joka perustuu asiak-
kaiden ja myyjien vilille muotoutuvaan yhteistyohon ja luottamukseen.

KUVA 3 Romanttisen kaupan design herittdd asiakkaissa tunteita
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2.8 Yhteenveto ja pddtelmia

Tamad tutkimus on havainnollistanut, miten vapaa-aika ja itsensd toteuttaminen
madrittavat entistd enemman kulutusta Suomessa. Eettisyys ja ekologisuus seka
terveydestd ja hyvinvoinnista huolehtiminen ovat yha tarkeampia trendejd. Ku-
lutustyylit vaihtelevat eri vdestoryhmissd ja varsinkin hyvin koulutettujen nais-
ten keskuudessa eettisyys ja ekologisuus kasitetddn yhd useammin luksukseksi.
Korkea koulutus ja naissukupuoli selittdvdat myos hyvinvointiin ja terveyteen
keskittyvdd kulutusta. Sen sijaan statusta arvostava kulutus on tyypillisintd hy-
vidtuloisten sekd nuorten aikuisten keskuudessa.

Eri-ikdiset kuluttajat toimivat myds eri tavoin ostopaikkojen ja markki-
nointiviestinndn kanavien valinnassa. Verkkokauppa ja sosiaalinen media ko-
rostuivat etenkin nuorten aikuisten kulutuksessa. Erikoisliikkeiltd odotetaan
muun muassa digitaalisia katalogeja, joissa voi tutustua myymalan valikoimaan
ja mahdollisuutta tilata verkon kautta tuotteita, joita ei 16ydy myymalasta. Ku-
luttajat vaihtavat ajatuksia tuotteista ja palvelusta sosiaalisessa mediassa ja li-
sdksi verkko mahdollistaa nopean ja tehokkaan asiakaspalautteen saamisen
esimerkiksi erikoiskaupan Facebook-profiilin kautta.

Tutkimuksemme osoitti myos, miten kaupan tila, tyyli ja design ohjaavat
asiakkaiden ostokokemuksia monin eri tavoin. Myymalitila voidaan ndhdéa ku-
lutuksen kohteena, eikd ainoastaan puitteina, joissa ostaminen tapahtuu. Tut-
kimuksemme on osoittanut, ettd kaupan tila kiinnittyy asiakkaiden emotionaa-
lisiin ja merkityksellisiin kokemuksiin. Eldmysten ja kokemusten synnyttami-
nen asiakkaille edellyttdd huomion kiinnittamista tilan suunnitteluun ja laatuun.
Tilan suunnittelun ja designin avulla ndyttdisi olevan mahdollista edistdad uu-
denlaisen arvon syntymistd niin asiakkaille kuin tyontekijoillekin. Tama uuden-
lainen arvo voi liittyd esimerkiksi sosiaaliseen, esteettiseen, emotionaaliseen
elamykselliseen ulottuvuuteen ostoskokemuksessa. Tulosten perusteella nayt-
tad siltd, ettd kaupan tilan laatu, erityisesti uniikkius ja paikallisuus koetaan
arvona ja eldmisen laadun edist&jana.
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3 HYVINVOINTI JA ELAMYKSELLINEN
ERIKOISKAUPPA - WELLNESS
LIIKETOIMINTAMAHDOLLISUUTENA

Miia Grénman, Juulia Raikkénen

3.1 Tutkimuksen taustaa

3.1.1 Wellness-vallankumous

Viime vuosikymmenten aikana on ollut selvasti ndhtdvissa kuluttajien kasvava
kiinnostus omaa terveyttd ja hyvinvointia kohtaa. Téhdn ovat osaltaan vaikut-
taneet muun muassa elintason kohoaminen sekd muutokset kuluttajien arvoissa
ja elamdntavoissa, jotka muokkaavat kdsitystimme hyvinvoinnista ja hyvéstd
elamastd. Myos kulutus ndhdddn yha enemman kulttuurisesti hyvaksyttavana
tapana tavoitella onnellisuutta, hyvinvointia ja parempaa eldménlaatua. Valitet-
tavasti myos elintason kohoamisen kddntopuolet ovat selvésti havaittavissa.
Elintapasairaudet, kuten liikalihavuus ja 2-tyypin diabetes, lisddantyviit ja kiire
sekd tyostd johtuva stressi yleistyvét jatkuvasti. Pohjimmiltaan kyse on siis yksi-
l6iden henkilokohtaisista terveyttd ja hyvinvointia edistdvistd valinnoista, joilla
on huomattavaa merkitystd myos yhteiskunnallisesti. (SRI International, 2010;
Yeoman, 2008; Suontausta & Tyni, 2005; Mintel, 2004).

Juuri yksiloiden kasvanut tietoisuus ja ymmarrys sekd halu kantaa vastuu-
ta omasta hyvinvoinnistaan ovat johtaneet hyvinvointitoimialan rdjahdysmai-
seen kasvuun. Puhutaan jopa wellness-vallankumouksesta (Pilzer, 2007). Well-
ness-ala on proaktiivinen eli kuluttajille tarjotaan monenlaisia hyvinvointia ja
terveyttd edistdvid tuotteita ja palveluita, joita kuluttajat vapaaehtoisesti ostavat
esimerkiksi tunteakseen itsensd terveemmiksi, ndyttddkseen paremmalta tai
hidastaakseen ikdantymisen vaikutuksia (Pilzer, 2007; Suontausta & Tyni, 2005).
Globaalin wellness-alan arvoksi on arvioitu noin 2 biljoonaa USD ja wellness-
kuluttajien madraksi jo noin 300 miljoonaa (SRI International, 2010). Wellness ei
ole endi niche-markkina, vaan kulutuksen valtavirtaa.

Wellness tarkoittaa kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin tavoittelua eli fyysi-
sen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tasapainoa. Wellness voidaankin
ndhdd elamantapana, joka ndkyy arkipdivdan kulutusvalinnoissa, esimerkiksi
ruokailutottumuksissa, erilaisten hyvinvointipalvelujen kdytossa seké liikunta-
harrastuksissa (esim. SRI International, 2010; Suontausta & Tyni, 2005). Well-
ness luokitellaan usein my6s osaksi elamyskulutusta (ks. Pine & Gilmore, 1999)
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ja se liitetddn myo6s nautintohakuisuuteen, hemmotteluun, korkeaan laatuun ja
luksukseen sekd vastuullisuuteen, josta hyvd esimerkki on LOHAS-kuluttajat
(esim. Hjalager ym. 2011; Suontausta & Tyni, 2005).

3.1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tdaman tutkimuksen tavoitteena on hahmottaa erikoistavaramarkkinoiden tule-
vaisuudenndkymid, joiden pohjalta erikoiskauppa voi kehittdd liiketoiminta-
mallejaan. Tdma osahanke kuvaa tulevaisuuden kuluttajia hyvinvoinnin ja elé-
myskulutuksen ndkokulmasta. Kauppa on merkittdvad toimija hyvinvointi- ja
elamysmarkkinoilla ja vapaa-aikaan, hyvinvointiin sekd eldmyksellisyyteen
liittyvan kulutuksen ennustetaan lisddntyvan voimakkaasti myos erikoiskaupan
alalla (Uudenmaan Liitto, 2010). Ndin ollen tulevaisuuden kuluttajien parempi
ymmadrtdminen erityisesti tuotevalikoimien, myymaldkonseptien sekd markki-
noinnin ja myynnin kohdentamisen ndkokulmasta on ensiarvoisen tarkeda.
Hyvinvointikulutuksen kokonaisvaltaisen tarkastelun ja kuluttajien arvonluon-
tiprosessien ymmartdmisen pohjalta voidaan luoda palveluinnovaatioita, joilla
lisdtddan erikoiskaupan kilpailukykyd ja kannattavuutta.

Téassd luvussa keskitytddn sithen, miten erikoiskauppa voi hyotyd alati
kasvavasta wellness-alasta sekd esitetddan wellness-tuotteen mééritelma ja moni-
tasoinen malli. Tamén jdlkeen selvitetddn empiirisen aineiston avulla, onko
wellness-kuluttajasegmentti tunnistettavissa ja jos on, niin keitd he ovat ja mitd
he arvostavat.

3.2 Wellness erikoiskaupan liiketoimintamahdollisuutena

3.21 Wellness-ala versus perinteinen sairaanhoitoala

Hyvinvointiala ndhdddn merkittdvand liiketoimintana, joka tarjoaa lukuisia
mahdollisuuksia uusille tuote- ja palveluinnovaatioille. Suomessa tamén toimi-
alan kasvua ja kansainvélistymistd on tukenut Hyvinvoinnin osaamisklusteri,
jonka mukaan toimiala koostuu terveyteen ja hyvinvointiin liittyvéastd teknolo-
giateollisuudesta seké laajasti terveydenhuollosta ja sosiaalipalveluista. Maail-
man nopeimmin kasvavista yrityksistd yli 25 % katsotaan kuuluvan terveys- ja
hyvinvointitoimialan piiriin ja tdrkeimmé&t markkina-alueet ovat Yhdysvallat
(40 %) ja Eurooppa (30 %). Palveluiden osuus markkinoiden kokonaisarvosta
on huomattava (75 %) ja merkittavimmat tuotemarkkinat 16ytyvét ladketieteel-
lisestd teknologiasta, itsendisestd suoriutumisesta ja liikuntateknologiasta (Hy-
vinvoinnin klusteriohjelma 2007-2013, 2007). Vaikka tama ndkemys terveys- ja
hyvinvointitoimialasta kuvaa kattavasti toimialan monimuotoisuutta, se ei né-
kokulmansa laajuuden vuoksi sovellu sellaisenaan wellness-kulutuksen tarkas-
teluun kaupan kontekstissa.
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Téssd tutkimuksessa wellness-alaa (wellness industry) tarkastellaan perinteises-
td sairaanhoitoalasta (sickness industry) erillddn olevana kokonaisuutena (vrt.
Pilzer, 2007). Erikoiskaupan nakokulman huomioimiseksi tdssd tutkimuksessa
on luotu terveyteen liittyvan kulutuksen viitekehys (kuvio 3). Viitekehyksen
perustan luo Travisin (1972) sairaus/wellness -jatkumo, joka korostaa sairau-
den ja hyvinvoinnin vilistd eroa ja painottaa yksilon omaa vastuuta hyvinvoin-
nin lisidmisessd. Viitekehyksessd terveys jaetaan kahteen kokonaisuuteen: 144-
ketieteelliseen sairaanhoitoon ja hyvinvointiin. Niiden kaupallista luonnetta ja
lilkketoimintamahdollisuuksia korostavat puolestaan kuvioon merkityt sairaan-
hoito- ja wellness-alat.

Pilzerin (2007) mukaan alojen keskeisin ero on se, ettd wellness-ala keskit-
tyy terveyden edistdmiseen ja hyvinvoinnin lisdédmiseen sairauksien hoitamisen
ja tautien parantamisen sijaan. Luonteeltaan wellness-ala on proaktiivinen ja
tarjoaa tuotteita ja palveluita terveille ihmisille, jotka haluavat tuntea olonsa
vieldkin terveemmiksi ja kauniimmiksi, hidastaa ikddntymisen vaikutuksia ja
ehkdistd sairauksia. Vastaavasti reaktiivisen sairaanhoitoalan tuotteet ja palve-
lut on suunnattu sairaille ihmisille joko sairauksien hoitoon tai oireiden lievit-
tamiseen (Pilzer, 2007).

TERVEYS
Ladketieteellinen sairaanhoito Hyvinvointi
: i 3 | Wellness-malli - n
AKyvyttﬁmyys/ Oir;et/ Merkit Tietoisuus/ 6ppimjnen/ Kasvu =
[ - 7
Hoitomuodot = | ,7
Ny, \
. \
N \

1 SAIRAANHOITOALA /I ‘\ WELLNESS- \\
! Reaktiivinen [ ALA \
I ! Proaktiivinen :
1
\ I

Kylpylat

KUVIO 17 Terveyteen liittyvan kulutuksen viitekehys

Kuluttajat kohtaavat sekd sairaanhoito- ettd wellness-alan palveluntarjoajat eri-
laisilla kulutuksen areenoilla, joita edustavat esimerkiksi kylpyldt, matkailu ja
kauppa. Kuviossa ne on asemoitu sairaus/wellness -jatkumolle sen mukaan,
onko niiden keskiossd sairauden hoito vai hyvinvoinnin edistaminen. Tarkka
rajanveto esimerkiksi terveydenhoito- ja wellness-matkailun valilld on kuiten-
kin haasteellista, silld ne ovat vahvasti toisiinsa sidoksissa ja osittain jopa pdal-
lekkdisid (esim. Tuohino, 2012; Konu ym., 2010). My6s kylpylét tarjoavat palve-
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luita molempiin tarkoituksiin; Suomessa kylpyldt toimivat pitkddn pddasiassa
veteraanien kuntoutuslaitoksina, mutta ovat kysynndn muuttuessa joutuneet
kehittdméadn palvelutarjontaansa ja hakemaan kasvua uusilta markkinoilta, ku-
ten tyohyvinvoinnista ja vapaa-ajan matkailusta (Tuohino & Kangas, 2009).

Myos kaupan alalla toimialojen rajat ovat hdamirtyneet. Apteekit, jotka
edustavat perinteistd sairaanhoitoalaan liittyvad erikoiskauppaa, ovat laajenta-
neet tuotevalikoimaansa monenlaisilla hyvinvointia edistdvilld tuotteilla ja liit-
taneet palvelutarjontaansa jopa eldmyksellisid elementtejd (ks. www.elamys-
apteekki.fi). Vastaavasti on havaittavissa, ettd myos erikoiskauppa hakee kas-
vua sairaanhoitoalalta; optinen ala aloitti ensin silmalddkaripalvelujen tarjoami-
sen ja on sittemmin laajentanut toimintaansa jopa sairaalapalveluihin ja silma-
kirurgiaan (ks. www.silmasairaala.fi).

Wellness-ideologiasta on tullut vakavasti otettava osa kaupan liiketoimin-
taa. Aiemmin se miellettiin ldhinnd luontaistuotemyymadlan kaltaiseksi ruohon-
juuritason toiminnaksi, joka pohjautui pitkdlti pienyrittdjyyteen ja yksittdisten
toimijoiden ideologisiin pyrkimyksiin (Pilzer, 2007). Viimeaikoina wellness-ala
on kuitenkin laajentunut ja jopa maailman suurimmat kauppaketjut ovat niah-
neet sen tarjoamat liiketoimintamahdollisuudet. Esimerkiksi Wal-Mart avasi
ensimmdisen luomutuotteisiin keskittyvan myymaldnsd vuonna 2006 ja laajensi
samalla muuta tuotevalikoimaansa erilaisilla hyvinvointi-tuotteilla (ks. Pilzer,
2007). Nykyadan kauppaketju kannustaa kuluttajia tekemddn terveellisempid
valintoja muun muassa kédyttamalld “Great For You” -tuotemerkintéa (ks. EBN
2012). Suomen suurista kaupan toimijoista ainakin Kesko on jossakin maéérin
seurannut Wal-Martin esimerkkid. Pantzarin (ks. Kaupan liitto 2011) mukaan
kansainvélisiin wellness-kaupan edelldkavijoihin on kuitenkin vield matkaa,
silld Suomessa kauppa ei ole innovaatiotoiminnassaan onnistunut tdysin vield
hyodyntamaan wellness-trendin tarjoamaa potentiaalia.

3.2.2 Wellness-tuotteet osana erikoiskaupan tarjontaa

Wellness-ideologian tarjoamat liiketoimintamahdollisuudet ovat jddneet osit-
tain hyodyntamatta siitd syystd, ettei ole tdysin ymmarretty ilmion todellista
laajuutta eikéd sitd, mikd tekee tuotteesta tai palvelusta wellness-tuotteen. Esi-
merkiksi Suomen Matkailunedistamiskeskus (2005) madrittelee, etta:

”Wellness-matkailutuote on korkeat laatukriteerit tayttava tuote, jossa asiakkaan
henkilokohtaiset sekd ruumiin, mielen ettd sielun tarpeet on huomioitu. Ympaéristo,
jossa tuotetta tarjotaan, on rauhallinen, esteettinen ja ylellinen. Wellness vaatii myos
henkilokunnalta erityistd palvelualttiutta ja tietotaitoa. Wellness-tuote on suunnattu
nimenomaan aikuisille. Siiné on ripaus luksusta.”
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Téassd mddritelmédssd korostuvat mielihyvan, nautinnon ja hemmottelun lisdksi
henkilokohtainen palvelu ja korkea laatu, palveluympéristo, esteettisyys ja ylel-
lisyys. Wellness-tuotteen voidaankin ajatella koostuvan kahdesta osasta: hyvin-
vointia lisddvastd ydintuotteesta ja siihen kiintedsti liittyvéastd elamyksellisesta
kulutuskokemuksesta. Tédssa tutkimuksessa wellness-tuote maéaritelldan:

"kaupalliseksi tuotteeksi, palveluksi, eldmykseksi tai niiden yhdistelméksi, jonka ta-
voitteena on lisdtd kokonaisvaltaista hyvinvointia ja parantaa elaménlaatua. Se tahtaa
korkeammille tarpeentyydytyksen tasoille ja mahdollistaa my6s henkisen kehityksen
ja kasvun. Myymaldaymparisto on esteettinen ja palvelu korkeatasoista. Lisdksi tuote
sisdltdd ainakin hitusen ylellisyyttd, joko hintavaa perinteistd luksusta tai huokeam-
paa arkipdivén ylellisyytta.”

Mutta miten laaja on wellness-tuotteiden todellinen kirjo ja mitd kaikkea well-
ness voi tarkoittaa erikoiskaupan toimialalla? Naitd kysymyksid ldhestytdan
kirjallisuuden pohjalta kolmeen eri kuvaukseen nojaten
(taulukko 2). Ensimmadinen ndkokulma tarkastelee wellness- kylpyloiden ja toi-
nen matkailun ndkokulmasta. Kolmas keskittyy puolestaan wellness-
lilkketoimintamahdollisuuksiin luokittelemalla alalle tyypillisid tuotteita ja pal-
veluita.

TAULUKKO 2 Nikokulmia wellness-alan luokitteluun

Tekija Nakokulma  Elementit

SRl International 2010 Kylpylit kylpylit, vaihtoehtoinen lizketiede, terveellinen ruokavalioja
painonpudotus, ennaltaehkisevé terveydenhuolto, terveyden-
hoitomatkailu, wellness-matkailu, tychyvinvointi, fitnessja
muut kehonja mielen lilkuntamuodot, kauneudenhoito, ikazn-

tymisen vaikutusten ehkéiseminen
Suontausta & Tyni2006  Matkailu kuntoiluja lilkunta, kauneudenhoito, terveellinen ruoka, rentou-
(i myts Nahrstedk e rtietikely oppimines, yrp RSOt el
2004; Miiller & Lanz kontaktit, osittain TYKY-toiminta
Kaufmann 2001)
Pilzer 2007 Litketoirminin vitamiinit lisdravinteet, ihonhoitotuotteetja -palvelut, kosmeetti-

nen plastiikka- silmé- ja hammaskirurgia, geeniterapia, ennalta-
ehksiisevit laakkeet, vaihtoehtoiset lizkkeet, sairaus-ja henkiva-
kuutukset, kunto-ja terveysklubit, kuntoilu-ja urheituvalineet,

terveysvaikutteinen ruoka, terveysravintolat, laihdutustuotteet

Ndiden kuvausten yhdistdiminen sellaisenaan on kuitenkin haasteellista, silld ne
sisdltdvat hyvin eritasoisia elementtejd laajoista kokonaisuuksista (esim. well-
ness-matkailu) yksittdisiin tuotteisiin (esim. vitamiinit). Ndin ollen t&dssa tutki-
muksessa on kehitetty monitasoinen malli wellness-tuotteesta (kuvio 18), jossa
nama eri abstraktiotasot on huomioitu.
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WELLNESS-TUOTTEET
Vastuullisuus ~ Fitness ja muut kehon ja
S mielen liikuntamuodot
Luontoaktiviteetit Terveellinen
Turvallinen ja i ruokavalio
terveellinen Liikunta —
elinymparistd Y mpéristo- Painonhallinta
. tietoisuus
Viihde
Ystévit ja Ravinto Kosmetiikka ja
vapaa-aika henkil6kohtainen
. hygienia
Kommunikaatio Sgi'ﬁfelget Ammattilaistuotesarjat
. Kokonaisvaltainen : (esim. kampaamo)
Koti ja perhe hyvinvointi ja Kauneuden- ja )
elamanlaatu kehonhoito Kosmeettinen
- c plastiikka- silmé- ja
ILETLES Oppiminen ja hammaskirurgia
henkinen
Henkinen aktiivisuus Ikéantymisen vaikutusten
kasvu Fyysinen terveys ehkdiseminen
Elamanhallinta Rentoutumi- Hieronta ja kylpyla
nen ja stressin
hallinta Ennaltaehkaiseva terveydenhoito
Meditaatio . . .
. Vaihtoehtoinen ladketiede
Itsehoito
ELAMYKSELLISYYS
Aineelliset/aineettomat elementit, vuorovaikutus

KUVIO 18 Monitasoinen wellness-tuote

Mallin keskitssd on kokonaisvaltainen hyvinvointi ja eldménlaatu, joita voi-
daan edistdd hyvinvoinnin eri osa-alueiden, kuten liikunnan, ravinnon ja kau-
neudenhoidon kautta. Jotta ndmaé laajat hyvinvoinnin osa-alueet voidaan tuot-
teistaa osaksi erikoiskaupan tarjontaa, on ne edelleen purettava konkreettisem-
piin kokonaisuuksiin, kuten fitness, terveellinen ruokavalio, painonhallinta ja
kosmetiikka. Namd erikoiskaupan tuotekategorioihin rinnastettavat kokonai-
suudet pitdvat sisdllddn lukemattoman madran yksittdisid tuotteita, esimerkiksi
sykemittareita, terveysvaikutteisia elintarvikkeita, ateriankorvikkeita ja varta-
lovoiteita. Wellness-tuotteiksi ne muuttuvat kuitenkin vasta elamyksellisyytta
lisddvien elementtien my6td joko jo ostohetkelld erikoiskaupan myymaldympa-
riston, ilmapiirin ja sosiaalisen vuorovaikutuksen kokonaisuudesta tai myo-
hemmin tuotetta kéytettdessa (vrt. Kim ym., 2007; Backstron & Johansson, 2006).

Edelld esitetyt hyvinvoinnin osa-alueet: liikunta, ravinto ja kauneudenhoi-
to ovat tyypillisid ja helposti ymmarrettavia esimerkkejda wellness-kulutuksesta
ja markkinoilla on jo paljon niihin liittyvéaé tarjontaa. Sen sijaan esimerkiksi ren-
toutuminen ja stressinhallinta sekd oppiminen ja henkinen aktiivisuus ndyttavit
olevan tuotteistamisen ndkokulmasta vaikeammin ldhestyttdvissd ja siksi ne
ovat jadneet vdhemmadlle huomiolle. Meditaatiosta on puhuttu jo pitkddan, mutta
sen lisdksi henkiseen aktiivisuuteen liittyy uudempia ilmioitd, kuten elaméanhal-
linta ja life coaching. Nama kaikki tarjoavat lukuisia liiketoimintamahdolli-
suuksia myos erikoiskaupan toimijoille, mutta vaativat aiempaa innovatiivi-
sempaa ajattelutapaa.
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Erityisesti wellness-matkailun luokitteluissa (esim. Nahrstedt, 2004; Miiller &
Lanz Kaufmann, 2001) sosiaaliset suhteet ja ympadristotietoisuus ndhdadan kes-
keisind hyvinvoinnin osa-alueina. Ne liitetddn moniin vapaa-ajan aktiviteettei-
hin, joissa korostuvat sosiaalinen vuorovaikutus (esim. viininmaistelu) ja luonto
(esim. tarinallistetut metsdretket). Namé& hyvinvoinnin osa-alueet ovat matkai-
lun ohella kiinted osa arkieldmaéaé ja siten keskeinen osa erikoiskauppaa. Ne si-
sédltdvdat muun muassa seuraavia tuote- ja palvelukokonaisuuksia: harrastukset,
koti ja perhe, kommunikaatio, ystdvdt ja vapaa-aika, viihde, turvallinen ja ter-
veellinen elinymparisto, luontoaktiviteetit ja vastuullisuus. Erikoiskaupan kon-
tekstissa nditd tuote- ja palvelukokonaisuuksia ei kuitenkaan ole mielletty niin
selvadsti juuri hyvinvointikulutuksen osatekijoiksi kuin esimerkiksi terveellista
ruokavaliota tai painonhallintaa. Muutosta on kuitenkin havaittavissa ja esi-
merkiksi sisustus- ja huonekalukaupan ndhdé&én lisddvan hyvinvointia:

”Kaunis koti ilahduttaa arjessa ja lisdd asukkaidensa hyvinvointia.” (Vepséldinen)

Edelld esitetyn mukaisesti hyvinvointi liittyy laajasti eldman eri osa-alueisiin.
Hyvinvointia lisddvan ydintuotteen ohella tuote- ja palveluinnovaatioiden tulisi
kuitenkin liittyd myos eldmykselliseen kulutuskokemukseen, joka tdssd tutki-
muksessa mddriteltiin kiintedksi osaksi wellness-tuotetta. Suomalaisestakin eri-
koiskaupasta 16ytyy monia esimerkkejd siitd, miten kaupan tilan eldamykselli-
syyttd on lisdtty muun muassa toimivalla, mutta ylldtykselliselld esillepanolla,
esteettiselld ja inspiroivalla sisustuksella sekd osaavalla ja asiantuntevalla hen-
kilokunnalla (esim. Markkanen & Pipoli, 2009). Kauppa voi viestid muun muas-
sa nostalgiaa, ekologisuutta tai urbaania elimédntapaa (vrt. edellinen luku tédssa
kirjassa). Keskeistd on se, ettd kaikki elementit kertovat samaa tarinaa luoden
harmonisen kokonaisuuden ja mahdollistaen moniaistisen kulutuskokemuksen.
Kulutuskokemus ei kuitenkaan rajoitu pelkdstdan myymaldympéaristoon, vaan
yhtélailla se voi tapahtua esimerkiksi kotona, ystdvien luona tai harrastuksissa.

3.3 Wellness-kuluttajat

3.3.1 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Wellness-kulutus piirtdd kuvaa kuluttajista, jotka tavoittelevat hyvinvointia
elamyksellisen kulutuksen avulla ja rakentavat omaa identiteettiddan ostamalla
mielikuvia terveydestd, kauneudesta ja nuorekkuudesta. Tulevaisuuden kulut-
taja voidaankin ndhda kertomuksena aktiivisesta, itsestddn huolehtivasta, nuo-
rekkaasta, kokonaisvaltaisesti hyvinvoivasta ja terveestd yksilostd (Suontausta
& Tyni, 2005). Tassa tutkimuksessa selvitettiin, onko tdllaisia niin sanottuja
wellness-kuluttajia todella olemassa ja jos on, niin keitd he ovat ja mitd he ar-
vostavat.
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Tutkimusaineiston muodostaa KUMU 2011 -kysely, joka kuvaa kuluttajakdyt-
taytymisen muutosta Turun seudulla (ks. Marjanen & Malmari, 2012). Tutki-
mus toteutettiin postikyselynd kevéadlla 2011 satunnaisotannalla valituille noin 7
300 kotitaloudelle. Otoskooksi saatiin 2010 ja vastausprosentiksi noin 28. Tut-
kimustuloksia tulkittaessa on huomioitava, ettd kysely osoitettiin kotitalouden
vanhimmalle naishenkil6lle, joten naisten osuus vastaajista on huomattavan
korkea (85 %). Wellness-kuluttajien tunnistamiseksi aineisto analysoitiin fakto-
ri-klusteri menetelmalla.

3.3.2 Hyvinvointi ja elimyksellisyys kulutuksen motiivina

Ensin tarkastellaan lyhyesti kyselyyn vastanneiden mielipiteitd hyvinvointi- ja
elamyskulutuksesta sekd sitd, miten eri ikd-ryhmien ndkemykset eroavat toisis-
taan. Kuviosta 19 havaitaan, ettd suurin osa kaikista vastaajista oli sitd mieltd,
ettd on tdrkedd tehdd parhaansa pysydkseen hyvikuntoisena ja terveend. Yksi-
16n oma rooli terveend pysymisessd korostui selvdsti sen mukaan, mitd van-
hemmasta ikdryhmastd oli kyse. Vastaajista yli 60 % koki, ettd on oikein kayttad
rahaa itsensd ja ldheistensi hemmotteluun, nuoret jonkin verran vanhempia
ikdluokkia enemmaén. Kuitenkin ikdluokasta riippumatta vain vajaa viidennes
kaytti sdaannollisesti hyvinvointipalveluja. Vastaavasti viidennes panosti aikaa
ja rahaa ulkonddstdan huolehtimiseen, nuoremmat ikdluokat kuitenkin hieman
vanhempia enemman. Sen sijaan ldhes 40 % kaikista vastaajista, ja nuoremmista
ikdluokista noin puolet, ilmoitti kdyttdvansa rahaa liikkuntaharrastuksiin.

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

On tdrkedd tehdd parhaansa ettd pysyisi
hyvakuntoisena ja terveena

On oikein kdyttdd rahaa itsensé ja
laheistensd hemmotteluun
Kaytan saannollisesti erilaisia

hyvinvointipalveluja
Kéytan melko paljon rahaa ja aikaa
ulkon&ostani huolehtimiseen

Kéytéan rahaa litkuntaharrastuksiin,
koska ne ovat tarked osa hyvinvointiani

B tdysin samaa mieltd ® melko paljon samaa mielta
® osittain eri mielta melko paljon eri mielta
taysin eri mieltd

KUVIO 19 Mielipiteitd hyvinvointikulutuksesta
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Kuviossa 20 esitetddn vastaajien mielipiteitd eldmyksellisestd kulutuksesta.
Noin 65 % vastaajista panosti kodin viihtyisyyteen eikd ikdryhmien vililld ollut
suuria eroja. Kolmannes vastaajista ja nuorimmasta ikdluokasta jopa 60 % koki
kaupoissa kiertelyn mukavaksi ajanvietteeksi. Neljannes vastaajista puolestaan
kertoi hakevansa jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia ja yli puolet vastaajista
piti myymaldymparistod tarkednd osana ostokokemusta, jokseenkin ylldttden
vanhemmat ikédluokat jopa nuorempia enemman.

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

Olen valmis ndkemé&an vaivaa
tehddkseni kodistani viihtyisan
Kaupoissa kiertely on mukavaa

ajanvietettd
Haen jatkuvasti uusia ideoita ja
kokemuksia
Myymaéldympéristo on tdrked osa
ostokokemusta

B tdysin samaa mieltd ® melko paljon samaa mielta
B osittain eri mieltd melko paljon eri mielta

tdysin eri mielta

KUVIO 20 Mielipiteitd elamyksellisestd kulutuksesta

Seuraavaksi keskitytddn kuluttajien segmentointiin heiddn kulutus- ja ostokéayt-
taytymisensd perusteella. Tavoitteena on selvittdd, onko wellness-kuluttajat
tunnistettavissa empiirisestd aineistosta, sekd mitkd ovat heiddn sosiodemogra-
fiansa (mm. sukupuoli, ikd, tulotaso ja koulutus) sekd psykografiansa (mm.
asenteet ja mielipiteet kulutusta kohtaan).

3.3.3 Wellness-kuluttajat - keitd he ovat ja miti he arvostavat?

Analyysiin otettiin mukaan véittdmid kuluttamisesta ja ostoksilla kdymisestd,
jotka liittyivdt tutkimuksen teemoihin: hyvinvointikulutukseen, kulutuksen
elamyksellisiin ja hedonistisiin aspekteihin, myymaldympaéristoon, palvelun
laatuun ja vastuullisuuteen. Ensin tehtiin pddkomponenttianalyysi, jonka tar-
koituksena oli tiivistdd alkuperdisten vdittimien informaatio muutamaan ulot-
tuvuuteen (taulukko 3).
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TAULUKKO 3 Kulutuksen ulottuvuudet

Kulutuksen

ulottuvuudet VR

Shoppailu Kiertelen kaupoissa “huvin vuoksi” (= shoppailen)
Lahden kauppaan péadstdkseni hetkeksi “irti arjesta”
Hankin ideoita my®os tulevia ostotarpeita varten
Kaupoissa kiertely on mukavaa ajanvietetta
Lahden ostoksille perheen tai ystdvieni kanssa
Kéyn sydmadssa tai kahvilla samalla matkalla

Vastuullisuus Tuotteen ympaéristdystavallisyys on minulle tarked valintaperuste
Huoli ympéristostd on saanut minut tietoisesti muuttamaan
kulutustapojani
Valitsen yleensa luomutuotteen, vaikka se olisi kalliimpi vaihtoehto
Ostan laadukkaita késin tehtyjd tuotteita mieluummin kuin halpoja
massatuotteita

Palvelu ja laatu = Haluan saada yksilollistd palvelua
Myymaldymparistd on térked osa ostokokemusta
Olen valmis maksamaan arkeani helpottavista palveluista
Laatu on minulle yleensa tarkein valintaperuste

Hyvinvointi Kéytdn rahaa liikuntaharrastuksiin, koska ne ovat térked osa
hyvinvointiani
Kaytan saannollisesti erilaisia hyvinvointipalveluja
Kéytan melko paljon rahaa ja aikaa ulkondosténi huolehtimiseen

Namad neljd kulutuksen ulottuvuutta nimettiin seuraavasti: Shoppailu, Vastuul-
lisuus, Palvelu ja laatu sekd Hyvinvointi. Shoppailu kuvaa hedonistista ja nau-
tinnonhakuista kuluttamista, jonka paaméaarand ei ole valttamaittd tuotteiden ja
palveluiden ostaminen vaan kaupoissa kiertely mielletdidn mukavaksi vapaa-
ajanvietteeksi. Vastuullisuus liittyy kulutuksen ekologisuuteen ja eettisyyteen.
Palvelu ja laatu viittaavat luonnollisesti palveluun ja laatuun, mutta myos
myymaldympaéristoon tdrkednd osana ostokokemusta. Hyvinvointi taas kuvas-
taa liikuntaharrastuksiin, hyvinvointipalveluihin ja ulkondké6n panostamista
sekd ajallisesti ettd rahallisesti.

Analyysin seuraavassa vaiheessa vastaajat luokiteltiin klusterianalyysilla
viiteen segmenttiin, joiden valilta 16ytyi tilastollisesti merkitsevid eroja (kuvio
21). Segmentit nimettiin seuraavasti: Wellness-kuluttajat, Hyvinvointia arvosta-
vat, Vastuulliset kuluttajat, Palvelua arvostavat laatutietoiset sekd Shoppailijat.
Wellness-kuluttajat muodostivat aineiston suurimman segmentin (neljainnes
kaikista vastaajista). Hyvinvointi ndyttaytyi Wellness-kuluttajille kaikkein tér-
keimpand kulutuksen ulottuvuutena ja he panostivat omaan hyvinvointiinsa
kuluttamalla erilaisia liikunta- ja hyvinvointipalveluita. Lisdksi he arvostivat
palvelua ja laatua sekd kulutuksen hedonistisia ja vastuullisia aspekteja. Kaik-
kia nditd kulutuksen ulottuvuuksia Wellness-kuluttajat arvostivat toiseksi eni-
ten kaikista segmenteista.



48

/\ —o— Wellness-kuluttajat

1 /
05 / \ el —&— Hyvinvointia
’ X _/( / arvostavat
I / \ —&— Vastuulliset kuluttajat

O T T
Sholélilu Vastuullisuus

7
/) HYY;EIVOIHtI Palvelua arvostavat

-0,5
B laatutietoiset
1 Shoppailijat
-1,5

KUVIO 21 Kuluttajasegmentit

Hyvinvoinnin merkitys korostui selvasti myos toisella segmentilld, Hyvinvoin-
tia arvostavilla, mutta he poikkesivat kuitenkin merkittdvasti Wellness-
kuluttajista muiden kulutuksen ulottuvuuksien suhteen. Muilla segmenteillad
korostui puolestaan kullakin yksi kulutuksen ulottuvuus: Vastuullisilla kulutta-
jilla vastuullisuus, Palvelua arvostavilla laatutietoisilla palvelu ja laatu seka
Shoppailijoilla shoppailu.

Kuluttajasegmenttien sosiodemografioita, ikd, sukupuoli, kotitalouden tu-
lotaso, koulutus, elaméantilanne ja siviilisdédty, on kuvattu taulukossa 4. Ristiin-
taulukoimalla 16ydettiin tilastollisesti merkitsevid eroja eri segmenttien valilta.
Wellness-kuluttajien keski-ikd oli noin 50 vuotta, Palvelua arvostavien laatutie-
toisten edustaessa vanhinta (ldhes 60 vuotta) ja Shoppailijoiden nuorinta (noin
43 vuotta) segmenttid. Wellness-kuluttajista naisten osuus oli 90 %, mutta myos
Shoppailijoista ja Vastuullisista kuluttajista ldhes yhtd suuri osa oli naisia. Well-
ness-kuluttajilla oli selkedsti korkein koulutus- ja tulotaso, tosin myos Vastuul-
liset kuluttajat olivat korkeasti koulutettuja. Wellness-kuluttajista yli 60 % kavi
toissd pddtoimisesti, mikd oli selvdsti muita segmenttejd korkeampi prosent-
tiosuus. Liséksi reilut 70 % oli joko avio- tai avoliitossa ja vain 12 % oli eronneita
tai leskid.
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TAULUKKO 4 Kuluttajasegmenttien sosiodemografiat

Wellness- Hyvinvointia Vastuulliset el Sh i
kuluttajat arvostavat  kuluttajat 1 arvo:.stav.at oppaitjat
aatutietoiset
Iki (ka): 50,3 47,4 50,4 59,3 42,8
Sukupuoli:
Nainen 90 % 77 % 89 % 76 % 90 %
Mies 10 % 23 % 11 % 24 % 10 %
Kotitalouden tulotaso:
<1999 € 16 % 33 % 31 % 30 % 32 %
2000-3999 € 29 % 35 % 38 % 38 % 39 %
4000-5999 € 27 % 20 % 21 % 23 % 21 %
>6000 € 27 % 12 % 10 % 9 % 9 %
Koulutus:
Ei ammatillista koulutusta 8 % 13 % 9 % 17 % 12 %
Ammattikoulu tai opisto- 52 % 56 % 55 % 55 % 58 %
taso
Yliopisto tai amk 40 % 31 % 36 % 28 % 30 %
Elimintilanne:
opiskelija 6 % 11 % 12 % 2% 15 %
tyossd padtoimisesti 64 % 55 % 48 % 41 % 56 %
tyoton 2% 6 % 6 % 2 % 7 %
eldkkeelld 25 % 25 % 31 % 51 % 13 %
kotiditi/-isd 3% 3 % 4 % 3 % 9 %
Siviilisadty:
naimaton 17 % 28 % 21 % 14 % 24 %
naimisissa/avoliitossa 71 % 51 % 60 % 60 % 60 %
eronnut/leski 12 % 21 % 19 % 27 % 16 %

Kuluttajasegmenttien psykografioita eli asenteita ja mielipiteitd kulutusta koh-
taan on puolestaan selvitetty varianssianalyysin avulla ja tilastolliset merkitse-
vét erot on esitetty taulukossa 5. Kaikista segmenteistd Wellness-kuluttajat oli-
vat eniten sitd mieltd, ettd on tarkedd tehdd parhaansa, jotta pysyisi hyvakuntoi-
sena ja terveend. He kokivat myo6s voimakkaimmin, ettd on oikein kéyttdd rahaa
itseensd ja laheistensd hemmotteluun. Aikaisemmissa tutkimuksissa wellness-
kuluttajia on kuvattu muun muassa ”cash-rich and time-poor”-kuluttajiksi
(Smith & Puczké, 2009) eli kuluttajiksi, joilla on rahaa, muttei aikaa, mitd myos
taman tutkimuksen tulokset tukivat.

Tutkimus osoitti myos, ettd kulutuksen elamykselliset aspektit korostuivat
Wellness-kuluttajilla. He hakivat jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia, kavi-
védt vapaa-aikanaan usein kahviloissa ja ravintoloissa, seurasivat aikaansa, halu-
sivat pukeutua muodikkaasti ja olivat valmiita ndkemddn vaivaa tehddkseen
kodistaan viihtyisan.

Wellness-kuluttajat olivat jossakin mddrin kiinnostuneita myos kulutuk-
sen ekologisista ja eettisistd aspekteista, mutta Vastuullisiin kuluttajiin verrat-
tuna ero oli kuitenkin selked; Wellness-kuluttajat ndyttivit olevan enemman
kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan kuin ympéristén hyvinvoinnista. Kult-
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tuuriharrastusten suhteen Wellness-kuluttajat ja Vastuulliset kuluttajat olivat
kuitenkin samoilla linjoilla; mikali tdaytyy valita, kumpikin segmentti kayttaisi
rahansa mieluummin kulttuuriharrastuksiin kuin tavaroihin selvésti muita ku-
luttajasegmenttejd useammin.

TAULUKKO 5 Kuluttajasegmenttien psykografiat

Palvelua
. . arvostavat  Shoppailijat
kuluttajat ~ arvostavat  kuluttajat Icufictod
M ju} Py 451 424 429 415 407
Onoikein kiyttiii rahan itsensiija liheistensii
; el 403 343 35 353 385
Ml on okeudksin saada et vt
cdes ittt i 193 217 226 227 235
Ifz'zunt?zmmmkambdumonyleeiwnwﬂ@ 281 297 298 ) 276
Haen jaflurasti uusia ideoitn jakokernuksia 315 238 278 241 29
Kéiymvapas-aikanani usein katwiloissa ja
ool 293 217 22 14 256
Sevraan aikaar, ja se viikyy myds ostoksissani 355 259 282 273 302
Haluan pukeutuamuodildansti 361 282 288 257 315
Olenvalnis nakemidiin vaioaa tehdikseni
e 408 342 38 359 383
Kun oydiin mieluisan tuotteen, en et
Hollisnendkoitia 275 2% 22 257 2%

Teen usein ostoksia kipputoreilla ja muissa

i idegissd 218 21 283 201 248
Olen "tee-se-itse” -hmiinen 2H 284 337 309 301
Jos tiiytyy valita, kytin rahani mieluunmin
Yt e ” 318 26 329 267 239
Tuote-esittelyt ja tyoniytokset ovat kimmostoia. -~ 304 236 263 277 291
Teen usein enmalta suunmnittelemattormia ostoksia -~ 298 275 268 264 325
houlaitiel i ostospaldcon 316 293 274 269 35
Sunmunti on by pirod kiydi ostoksilla 259 246 225 2 309
Verldokauppa on varteenotettma vaihtoehto

o 78 45 1

perinteisellekaupl 2, 2 264 23 266

Lisdksi Wellness-kuluttajat olivat muita kuluttajaryhmid enemmaén kiinnostu-
neita tuote-esittelyistd ja tyondytoksistd. He tekivdt myos jonkin verran ennalta
suunnittelemattomia ostoksia, olivat mieltyneet kauppakeskuksiin ja pitivét
sunnuntaita hyvéand ostospdiviand, vaikkakin Shoppailijoilla ndmé& ndkokohdat
korostuivat vield selvemmin. Lisdksi Wellness-kuluttajat suhtautuivat muita
segmenttejd hieman myonteisimmin ajatukseen verkkokaupasta perinteisen
kaupan vaihtoehdon.
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3.4 Yhteenveto ja paitelmia

Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin wellness-kulutusta erikoiskaupan liiketoimin-
tamahdollisuutena. Ensin pohdittiin sitd, miten erikoiskauppa voi hyotya jat-
kuvasti kasvavasta wellness-alasta sekd esitettiin wellness-tuotteen maéritelma
ja monitasoinen malli. Lopuksi selvitettiin empiirisen aineiston avulla, ovatko
wellness-kuluttajat tunnistettavissa.

Terveys, hyvinvointi ja wellness ovat yha tarkeampid kulutuskayttaytymi-
sen motivaattoreita. Hyvinvointi-ala on kasvanut rdjahdysmadisesti ja wellness-
vallankumouksen ennustetaan jatkuvan vahvana myos tulevaisuudessa. Well-
ness tarkoitaa fyysisen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tasapainoa. Well-
ness on eldmantapa, joka ndkyy arkipdivan kulutusvalinnoissa, kuten ruokailu-
tottumuksissa, erilaisten hyvinvointipalvelujen kdytossd sekd liikuntaharras-
tuksissa. Wellness-kulutukseen liittyy keskeisesti myots eldmyksellisyys, vas-
tuullisuus, nautinto ja hemmottelu seka korkea laatu tai jopa luksus.

Tdssd tutkimuksessa wellness-kulutus liitettiin vapaa-aikaan, matkailuun
ja kauppaan, jotka kietoutuvat vahvasti toisiinsa kuluttajien arkipdivassa. Hy-
vinvoinnin tavoittelun lisdksi tulevaisuuden kuluttajien asenteissa korostuvat
kulutuksen elamykselliset aspektit, viihde ja nautinto, teknologia sekéa ekologi-
suus ja eettisyys. Kulutustapahtuma ei ole endd pelkéstddan tavaran ostamista,
vaan fyysisen tuotteen, siihen liittyvdn palvelutapahtuman, ympariston, kulu-
tustilan ja ajan hybridi. Myymalitilojen lisdksi ostoksia tehdddn yhd moninai-
semmilla kulutusareenoilla: kotona, harrastuksissa, matkoilla, messuilla seki
kulttuuri-, huvi- ja urheilutapahtumissa.

Wellness-kulutus piirtdd kuvaa kuluttajista, jotka ostavat mielikuvia ter-
veydestd, kauneudesta ja nuorekkuudesta. Tulevaisuuden kuluttaja voidaan
nihdi kertomuksena aktiivisesta, itsestddn huolehtivasta, nuorekkaasta, koko-
naisvaltaisesti hyvinvoivasta ja terveestd yksilostd. Tamad tutkimus osoitti, ettd
edelld kuvatun kaltainen kuluttajasegmentti on tunnistettavissa myos empiiri-
sen aineiston avulla. Wellness-kuluttajat muodostivat tutkimusaineiston suu-
rimman kuluttajasegmentin ja vastasivat pitkilti aikaisempaa tutkimustietoa;
he olivat pddasiassa korkeasti koulutettuja ja hyvin toimeentulevia tyossakdyvia
naisia. Hyvinvoinnin lisdksi Wellness-kuluttajat arvostivat palvelua ja korkeaa
laatua, sekd jossakin madrin kulutuksen hedonistisia ja vastuullisia aspekteja.

Tutkimustulokset auttavat erikoiskauppaa ymmartamaan wellness-
kulutuksen todellisen laajuuden ja vastaamaan tehokkaammin tulevaisuuden
kuluttajien tarpeisiin ja odotuksiin, jopa luomaan tdysin uudenlaisia kulutus-
tarpeita. Wellness-kulutuksen ja -kuluttajien syvallisempi ymmartaminen edis-
tdd innovatiivisten tuote- ja palvelukokonaisuuksien kehittdmistd ja edesauttaa
positiivisten kulutuskokemusten ja elamysten syntymistd. Lisdksi tutkimus vii-
toittaa tietd uudenlaisten kulutusareenojen ja vapaa-ajan myyntikanavien hyo-
dyntdmiseen.
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4 VAHITTAISKAUPPA BRANDINA

Kaisa Saastamoinen

2.1. Tutkimuksen taustaa

Vihittdiskaupan markkinoinnissa on 2000-luvun alkupuolelta ldhtien keskus-
teltu enenevéssd méddrin kaupasta brandind kaupan omien merkkituotteiden ja
myymaéldimagon ohella. Vahva ja kilpailijoistaan erottuva kauppabrandi nih-
daddn keskeisend kilpailukeinona, joka mahdollistaa vahittdiskauppayrityksen
tulojen ja kannattavuuden parantamisen mm. vdhentdmalld kilpailupainetta,
vahvistamalla kaupan asemaa jakeluketjussa ja lisddamalld asiakasuskollisuutta.
(Burt & Sparks, 2002; Ailawadi & Keller, 2004; Floor, 2006, 13-60.)

Kuluttajien kannalta tunnettu ja vahva kauppabridndi helpottaa ostopai-
kan valintaa ja vdhentdd ostosten tekoon liittyvda riskid, kun he voivat luottaa
sithen, ettd kauppa toimii brandilupauksensa mukaisesti. Kauppabréndeilld -
kuten tuotebrandeilldkin - on kuluttajille myos itseilmaisullinen ja kokemuksel-
linen funktio: tietyssd kaupassa asioiminen kertoo kuluttajasta kanssaihmisille
ja voi tarjota kuluttajalle itselleen merkityksellisid elamyksid. (Floor, 2006, 50-51.)

Kauppabréandin johtamiseen liittyy myos ajatus liiketoiminnan kehittami-
sestd brandin laajennuksen avulla. Tdlloin kaupan tarjoomaan tuodaan uusia
elementtejd esim. tarjoamalla kuluttajille uusia tuotteita ja/tai palveluja tai laa-
jentamalla kauppaformaattien valikoimaa. Onnistuneiden kauppabrédndin laa-
jennusten uskotaan lisddvan kuluttajien asiakasuskollisuutta ja syventdvén asia-
kassuhteita. Uusien elementtien lisdédminen kaupan tarjoomaan ei kuitenkaan
ole ongelmatonta, silld epdonnistuessaan brandinlaajennus voi heikentdd kau-
pan emobrandin brandipddomaa kuluttajien laajennukseen liittdmien kielteis-
ten mielleyhtymien vuoksi. Brandipddomalla tarkoitetaan brandinimen tuot-
teelle tai palvelulle tuomaa lisdarvoa (Keller, 1993; Aaker, 1996).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella vakiintuneen ja tunne-
tun, erikoistavarakaupassa toimivan kauppabriandin laajentumista ja laajentu-
misen vaikutuksia. Tutkimuskohteena on Sokos Wiklundin tavaratalo Turussa,
joka oli noin puoli vuotta ennen tutkimuksen toteuttamisajankohtaa laajentanut
toimintaansa avaamalla erilaisia kauneuden- ja hyvinvointipalveluja tarjoavan
hyvinvointikeskuksen. Luvun alussa tarkastellaan vihittdiskauppaa brandina
sekd vahittdiskaupan brandinlaajennuksia luomalla lyhyt katsaus aiempiin tut-
kimuksiin ja niiden tuloksiin. Tdmdin jdlkeen esitelldan tutkimuksessa kaytetty
kyselyaineisto. Luvun lopuksi esitellddn polkuanalyysin tulokset ja pohditaan
niiden merkitystd erikoistavarakaupan liiketoiminnan kehittdmisen kannalta.
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4.1 Vihittiiskaupan briandinlaajennukset

Tuotebrdndien laajennuksia on tutkittu paljon, mutta palvelubréndien ja erityi-
sesti kauppabrandien laajennusten tutkimus on toistaiseksi ollut vdhdistd. Ai-
emmat tutkimukset antavat kuitenkin viitteitd moninaisista mahdollisuuksista
laajentaa kauppabridndejd sekd laajennusten vaikutuksista. Kaupan emobran-
diin liittyvien mielleyhtymien on esimerkiksi havaittu vaikuttavan kuluttajien
arvioihin kaupan omista merkkituotteista (Collins-Dodd & Lindley, 2003) seka
odotuksiin uuden myymaldformaatin hintatasosta (Haans, 2011).

Kaupan tarjooma muodostuu kontrolloiduissa ja tarkoituksellisesti johde-
tuissa ympadristoissd tarjottavista tuotteista ja palveluista (Burt & Sparks, 2002),
ja kauppabriandejd voidaankin perustellusti pitdd tuotebrdndeja monimuotoi-
sempina (Ailawadi & Keller, 2004). Ndin ollen kauppiailla on kadytettdvissaan
monia keinoja brandin rakentamiseksi, mutta toisaalta tekijoiden moninaisuus
ja niiden yhteensovittaminen tekee kauppabrdndin johtamisesta ja kehittami-
sestd haastavaa. Kaupan kontrolloitavissa olevien keinojen ohella my6s muut
tekijdt, kuten kuluttajien vélinen vertaisviestintd tai joukkoviestintd, vaikuttavat
kuluttajien brandimielikuvien ja edelleen kaupan brandipddoman muodostu-
miseen (Burt & Sparks, 2002; De Carlo ym., 2007).

Kuluttajien mielissa eri brandien vilille muodostuvat yhteydet vaikuttavat
jo olemassa oleviin ja syntymadssa oleviin brandimielikuviin. Kun olemassa ole-
vaa brandid, ns. emobrandid, kehitetddn laajentamalla brandin alaa uusiin tuot-
teisiin ja palveluihin, kuluttajien mielissa olevat tiedolliset rakenteet muuttuvat.
Ndin oletetaan tapahtuvan sekd emon ettd laajennuksen kohdalla. (Keller, 1993;
2003; Czellar, 2003.)

Kuluttajien arvioidessa uutta brandinlaajennusta heilld ei ole - kokemus-
perdisen tiedon puuttuessa - tietoa laajennuksen ominaisuuksista. T&lloin he
tekevit paddtelmid laajennuksen ominaisuuksista ja hyodyistd emobrandid kos-
kevien tietojen ja asenteiden pohjalta. (Keller & Aaker, 1992; Keller, 1993; 2003.)
Bréandinlaajennuksen keskeinen idea on, ettd brandinimi toimii siltana emon ja
laajennuksen vililld niin, ettd emobrandiin liitetyt myonteiset mielleyhtymat
siirtyisivat kuluttajien mielissd osaksi laajennuksesta muodostuvaa mielikuvaa.
Samalla oletetaan, ettd emobrandiin ei liity kielteisid mielleyhtymii tai jos niita
onkin, ne eivit siirry kuluttajien laajennusta koskeviin arvioihin. (Aaker & Kel-
ler, 1990.) Aiempien tutkimusten pohjalta voidaan yleistden todeta, ettd mita
myonteisemmin kuluttajat suhtautuvat emobrandiin, sitdi myonteisemmin he
suhtautuvat myos brandinlaajennukseen. Vaikutuksen oletetaan pitdvan paik-
kansa erityisesti silloin, kun emobréndi laajenee uusiin palveluihin, koska uu-
sien palvelujen arviointi on kuluttajille vaikeaa. (Hem ym., 2003; Martinez &
Pina, 2005; Vélckner ym., 2010.)

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajien kasitys emobran-
din ja uuden laajennuksen vilisestd yhteensopivuudesta vaikuttaa kuluttajin
arvioihin brandinlaajennuksesta. Yleisesti ottaen mitd paremmin brandinlaajen-
nuksen koetaan sopivan yhteen emobrandin kanssa, sitd myonteisemmin kulut-
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tajat suhtautuvat laajennukseen. (Bousch ym., 1987; Volckner & Sattler, 2006;
2007; Volckner ym., 2010). Samanlainen vaikutus tuli esille my6s Choin ym.
(2010) tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin muotikaupan emobrédndin laajentumis-
ta uusiin tuoteryhmiin.

Kuluttajien kasitykset emobrandistd vaikuttavat myos heiddn arvioihinsa
emon ja laajennuksen vilisestd yhteensopivuudesta. Emobrdndin vahvan ja
myonteisen mielikuvan oletetaan helpottavan tuote- tai palvelulaajennusta kos-
kevien mielleyhtymien muodostumista. Mitd enemmaén emoa ja laajennusta lin-
kittdvid mielleyhtymid muodostuu, sen paremmaksi emon ja laajennuksen vali-
sen yhteensopivuuden oletetaan muodostuvan. Emobrandin vaikutus kuluttaji-
en arvioihin brandinlaajennuksesta voi siis myos olla epdsuoraa ja valittyd koe-
tun yhteensopivuuden kautta (Czellar, 2003; Dwiwedi, ym. 2011.)

Kuten edellad todettiin, brandinlaajennukseen liittyvat mielleyhtymat vai-
kuttavat kuluttajien mielikuvaan emobrédndistd; Laajennus joko vahvistaa tai
heikentdd emobrandid (Aaker & Keller, 1990.) Esimerkkind uuden palvelulaa-
jennuksen vaikutuksista kaupan alalla voidaan mainita tutkimus, jossa pankki-
ja rahoituspalvelujen lisdédmisen todettiin joko vahvistavan tai heikentdvan ku-
luttajien kasityksid kaupan emobrandistda. Vaikutusta voimistivat kuluttajien
kokemukset palvelulaajennuksesta. (Alexander & Colgate, 2005.)

4.2 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Tama tutkimus toteutettiin yhteistytssd tavaratalo Sokos Wiklundin kanssa
asiakkaille kohdistettuna verkkokyselynad kevailla 2012. Sokos Wiklund sopi
tutkimuskohteeksi hyvin, silld tavaratalon yhteyteen oli avattu vajaat puoli
vuotta aiemmin hyvinvointikeskus, jonka markkinoinnissa hyddynnettiin mm.
tavaratalon nimed ja jonka voitiin ndin ajatella edustavan kauppabrindin
laajennusta. Kyselyssd vastaajilta tiedusteltiin viisiportaista Likert-asteikkoa
kdyttden mielipiteitd ja kokemuksia Sokos Wiklundista ja uusista palveluista.
Vastaajilta kysyttiin lisdksi viisiportaisella asteikolla (-2...+2), kuinka uusi
palvelu oli muuttanut tai muuttaa kasityksida Sokos Wiklundista. TOK:n
rekisteristd poimittiin 18-75-vuotiaista asiakkaista 1000 henkilod verkkokyselya
varten. Tavoitettu otos oli 130 vastaajaa (vastausprosentti 13). Aineistolle
tehdyn katoanalyysi perusteella otosta voidaan pitdéd edustavana
lapileikkauksena Sokos Wiklundin asiakaskunnasta. Aineiston analyysissa
kaytettiin PLS-polkuanalyysid ja sitd varten kehitettyd SmartPLS2.0-ohjelmaa
(Ringle ym., 2005).
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4.3 Brindinlaajennuksen vaikutus erikoiskaupan briandipada-
omaan

Uuden palvelulaajennuksen vaikutusten tutkimiseksi laadittiin malli, jonka
avulla selvitettiin

o vaikuttaako kuluttajien asennoituminen tavaratalon emobrindiin heiddin
asennoitumiseensa uuteen palvelulaajennukseen

o vatkuttaako kuluttajien asennoituminen tavaratalon emobrindiin heiddin
kdsityksiinsd emobrindin ja uuden palvelulaajennuksen vilisesti
yhteensopivuudesta

o vatkuttaako kuluttajien kisitys tavaratalon emobrindin ja uuden
palvelulaajennuksen vilisesti yhteensopivuudesta heidin asennoitumiseensa
uutta palvelulaajennusta kohtaan ja

o ovatkuttaako kuluttajien asennoituminen uuteen palvelulaajennuksen
emobrindid kohtaan tunnettuun asenteeseen.

Kuluttajan asennetta emobrandid kohtaan selvitettiin kysymyksilld emobrandin
miellyttdvyydestd, erottautumisesta ja luotettavuudesta sekd kuluttajien haluk-
kuudesta suositella tavarataloa (ks. Swoboda ym., 2007; 2009). Taman lisdaksi
kartoitettiin kuluttajien yleistd suhtautumista tavarataloon. Kuluttajien asennet-
ta uutta palvelulaajennusta mitattiin kysymyksilld suhtautumisesta uuteen pal-
veluun ja halukkuudesta kokeilla palvelua (ks. Aaker & Keller 1990). Tavarata-
lon emobrandin ja palvelulaajennuksen vilisen yhteensopivuuden mittaami-
seksi muokattiin aiempien tutkimusten (Aaker & Keller, 1990; Czellar, 2003)
pohjalta nelja kysymystd, jotka kartoittivat mm. tavaratalon ja hyvinvointikes-
kuksen mielikuvallista yhteensopivuutta. Kuluttajien asenne emobréandid koh-
taan laajennuksen jdlkeen maddriteltiin muutokseksi kuluttajien asennoitumi-
sessa tavaratalon emobrandid kohtaan. Asenteen muuttumista mitattiin samoil-
la mittareilla kuin asennetta emobrdndid kohtaan lukuun ottamatta miellytta-
vyys-mittaria, jota ei ollut mielekéstd kdyttdd, kun kohteena olivat kuluttajat,
joilla ei ollut kokemusta uudesta palvelusta.

Yllatyksellista oli, ettd tutkimusaineistossa kuluttajien asennoituminen tava-
rataloon ei vaikuttanut heidin asennoitumiseensa hyvinvointikeskusta kohtaan, vaikka
aiempien tutkimusten perusteella oletettiin, ettd myonteinen asennoituminen
tavarataloa (eli emobrandid) vaikuttaisi myonteisesti kuluttajien kasityksiin
uudesta palvelusta. Sen sijaan kuluttajien mydnteinen asennoituminen tavarataloon
ndayttiisi vaikuttavan myonteisesti heidin kisityksiinsi tavaratalon ja uuden hyvin-
vointikeskuksen vilisestd yhteensopivuudesta. Toisin sanoen myonteinen asennoi-
tuminen tavaratalon emobréandid kohtaan paransi kuluttajien késityksid tavara-
talon emobréndin ja uuden palvelulaajennuksen vilisestd yhteensopivuudesta,
mika oli odotettavissa aiempien tutkimusten valossa.
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Tulosten mukaan myos kuluttajien késitys tavaratalon ja hyvinvointikeskuksen
vilisestd yhteensopivuudesta vaikutti myonteisesti heiddn asennoitumiseensa
uutta palvelua kohtaan. Eli mitd paremmin yhteensopiviksi tavaratalo ja sen
tarjoomaan tuotu uusi palvelu koettiin, sitdi myonteisemmin hyvinvointikes-
kukseen suhtauduttiin.

Kun tuloksia tarkastellaan kokonaisuutena, voidaan todeta, ettd kuluttaji-
en myonteinen asennoituminen tavaratalon emobrandid kohtaan ei tutkimusai-
neistossa siirtynyt suoraan heiddn arvioihinsa uudesta palvelusta, vaan kaupan
emobrandin vaikutus oli epdsuoraa (vaikutus vdlittyi koetun yhteensopivuu-
den kautta). Tarkasteltaessa uuden palvelulaajennuksen vaikutuksia tavarata-
lon emobrédndiin voidaan todeta, ettd kuluttajien asennoituminen uuteen hyvin-
vointikeskukseen vaikutti myodnteisesti heidin asennoitumiseensa tavarataloon laajen-
nuksen jilkeen. Tamd tukee aiemmissa tutkimuksissa esille tuotua ndkemystd
siitd, ettd kauppabrandid voidaan vahvistaa lisdidmalld kaupan tarjoomaan uu-
sia palveluja edellyttden, ettd kuluttajat suhtautuvat ndihin uusiin elementteihin
myOnteisesti.

4.4 Yhteenveto ja pddtelmia

Tutkimuksen tulokset noudattelevat padosin aiemmissa tuote- ja palvelubrandi-
laajennuksia tarkastelevissa tutkimuksissa saatuja tuloksia. Yll4ttdvad ja poik-
keuksellista sen sijaan oli, ettd aineistossa kuluttajien asennoituminen tavarata-
lon emobrdndiin ei heijastunut suoraan heiddn asennoitumiseensa uuteen pal-
veluun, vaan vaikutus vilittyi epdsuorasti kaupan emobrandin ja palvelulaajen-
nuksen vélisen yhteensopivuuden kautta. Ndin ollen kuluttajien myonteinen
asennoituminen kauppaa kohtaan ei siis suoraan siirtyisikddn osaksi uusista
palveluista syntyvdd mielikuvaa. Tulokseen on kuitenkin suhtauduttava varo-
vaisesti, silld se voi selittyd siten, ettd aiemmissa tutkimuksissa kuluttajien asen-
netta on usein mitattu koetun laadun avulla, kun taas tidssi tutkimuksessa ku-
luttajien asennetta mitattiin laajemman mittariston avulla.

Kaupan emobrandin epédsuora vaikutus kuluttajien asennoitumiseen uutta
palvelua kohtaan korostaa kuitenkin yht&altd kaupan emobréandin kehittamisen
merkitystd, kun kauppa harkitsee liiketoimintansa kehittdmistd palvelulaajen-
nuksen avulla. Myonteinen ja vahva kauppabridndi nayttdisi hyodyttavan eri-
koistavarakauppayritystd siten, ettd se parantaa kuluttajien kéasityksid uusien
palvelujen ja kaupan emobrandin vilisestd yhteensopivuudesta, joka puoles-
taan vaikuttaa myonteisesti kuluttajien késityksiin uusista palveluista.

Kun kauppayritys harkitsee liiketoimintansa kehittdmistd bréandinlaajen-
nuksen keinoin, tulee sen ensin varmistua siitd, ettd sen briandi on riittdvan
vahva ja kilpailijoistaan erottuva (ks. Dwiwedi ym., 2011). Corporate branding -
kirjallisuus korostaa tdssd yhteydessa brandiorientoituneen ajattelutavan merki-
tystd brandin rakentamisen ja kehittdmisen ldhtokohtana. Brandiorientoitunutta
ajattelutapaa luonnehtii se, ettd asiakasldhtoisen ja kilpailijoista erottuvan bran-
din rakentaminen toimii yrityksen kaikkia markkinointitoimia ohjaavana "kiin-
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totdhtend", jolloin eri markkinointitoimenpiteiden yhteensopivuus ja johdon-
mukaisuus tavoitellun bréandi-imagon kanssa tulee paremmin huomioitua myos
pitkalld aikavalillda. (Wong & Merrilees, 2005; 2007; 2008.) Tama tarkoittaa kau-
pan tuote- ja palveluvalikoimien, jakelun ja sijainnin, hinnoittelun, viestinnan,
asiakaspalvelun sekd myymaldympdriston, tietoista ja systemaattista koordi-
nointia ja asiakasldhtoistd kehittdmistd tavoitellun brandi-imagon saavuttami-
seksi. Brandiorientoituneen ajattelutavan merkitys erikoistavarakaupan yrityk-
sen menestykselle ja brandin kehittamiselle on tullut esille myds aiemmissa tut-
kimuksissa. (Klemets, 2010; ks. myos Nikander, 2010).

Erityisesti pienyrityksissd, joita suuri osa erikoistavarakaupan yrityksista-
kin on, omistaja-johtajan sitoutuminen brdndiorientoituneeseen ajattelutapaan
korostuu. Omistaja-johtaja itse myos personifioi pienyrityksen brandin ja vai-
kuttaa siten toiminnallaan suoraan brandin tunnettuuden ja brandimielikuvien
rakentumiseen (Inskip, 2004; Wong & Merrilees, 2008; Klemets, 2010). Vaikka
lilketoiminnan tavoitteiden hahmottumattomuus, ajallisten ja osaamis-
resurssien puute sekd keskittyminen pdivittdisen toiminnan hoitamiseen vaike-
uttavatkin brandiorientoituneen ajattelutavan omaksumista ja toteuttamista
(Inskip, 2004; Wong & Merrilees, 2005; 2008), 1dheisyys asiakkaisiin, toiminnan
joustavuus ja verkostoituminen antavat kuitenkin edellytyksid erikoiskauppa-
brandin kehittamiselle (Klemets, 2010; ks. myos Nikander, 2010).

Tutkimustulokset ilmentdvit niin ikddn kaupan tarjoomaan tuotavien pal-
velulaajennusten ja emobrdndin vilisen yhteensopivuuden merkitystd: hyva
yhteensopivuus heijastuu mydnteisempénd asennoitumisena uuteen palveluun.
Yhteensopivuuden merkitys korostaa huolellisen etukateissuunnittelun ja hy-
vdn asiakastuntemuksen merkitystd uusia brandinlaajennuksia suunniteltaessa,
jotta kaupan brandid ei laajennettaisi sithen sopimattomilla osilla. Tadtd tukee
myds edelld esitetty ajatus markkinointitoimien johdonmukaisuuden tdrkey-
destd. Konkreettisemmalla tasolla Dwiwedi ym. (2011) tuovat esille myds mark-
kinointiviestinndn merkityksen: viestinndssd tulisi eri keinoin korostaa emo-
brandin ja laajennuksen vilisid yhteyksid ja helpottaa ndin emon ja laajennuk-
sen vélisten mielleyhtymien muodostumista.

Tulokset osoittavat aiempien tutkimusten mukaisesti, ettd myonteinen
asennoituminen palvelulaajennusta kohtaan ndyttdisi parantavan kuluttajien
asennoitumista erikoiskauppabrédndid kohtaan ja vahvistavan kauppabrandia.
On kuitenkin huomattava, ettd tdssa tutkimuksessa kaytetty aineisto on keritty
vastaajilta, jotka eivdt vield olleet kokeilleet uutta palvelua. Koska bran-
dinlaajennuksesta saadut kokemukset vaikuttavat kuluttajien késityksiin paitsi
laajennuksesta myos emobrandistd (Alexander & Colgate, 2005), on tdrkedd hal-
lita uuteen laajennukseen kohdistuvia odotuksia ja varmistua, ettd luotuihin
odotuksiin pystytddn myo6s vastaamaan. Tamén voidaan olettaa olevan erityi-
sen tdrkedd silloin, kun uusi palvelulaajennus on hyvinvointipalvelujen kaltai-
nen, henkilokohtainen ja/tai asiantuntemusta vaativa palvelu.
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Kun aiemmissa brandinlaajennustutkimuksissa on usein arvioitu hypoteettisten
brandinlaajennusten vaikutuksia, tdmdn tutkimuksen vahvuutena on, ettd tut-
kittu brandinlaajennus oli todellinen, markkinoille hiljattain lanseerattu palvelu.
Ndin pddstiin  arvioimaan kuluttajien kasityksid todellisessa markki-
natilanteessa. Tutkimuksen keskeisimmat rajoitteet liittyviat kdytettyyn tiedon-
keruumenetelméddn sekd kaytettyihin mittareihin. Kun tutkimusaineisto perus-
tuu ndytteeseen, on tulosten yleistettdvyyteen suhtauduttava varauksella.
Vaikka vastaajajoukkoa ei voida pitdd edustavana otoksena suomalaisista ku-
luttajista, he kuitenkin edustavat tutkittavan palvelun kannalta relevanttia ku-
luttajaryhmdd. Toisaalta ei-edustavien otosten kdyttd on ollut brandin-
laajennusten tutkimuksessa varsin yleistd (ks. Dwiwedi ym., 2011). Tam4 ei
luonnollisesti poista tarvetta jatkotutkimuksilta, joissa kdytetddn suurempaa ja
edustavaa kuluttajaotosta. Kadytetyt mittarit, kuten edelld oli puhe, ovat myos
voineet vaikuttaa tutkimustuloksiin, jolloin emobrdndin suora vaikutus laajen-
nukseen jdi vahvistumatta. Tama vaatii niin ikdén jatkotutkimuksia.
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5 ERIKOISKAUPAN TULEVAISUUS
VERKOSSA

Nina Mesiranta

5.1 Tutkimuksen taustaa

Verkkokaupan rooli kaupan toimialalla on viime vuosien aikana kasvanut
merkittdvasti. Samalla kun kaupan kokonaismyynnin kasvu on jddnyt
muutamaan prosenttiin niin Suomessa kuin muuallakin ldnsimaissa,
verkkokaupan myynti on kasvanut noin 15 prosentin vuosivauhtia. Esimerkiksi
Yhdysvalloissa vuonna 2011 verkkokauppa kasvoi 16 prosenttia, kaupan
kokonaismyynnin kasvun jadtyd yhteen prosenttiin (Love, 2012). Voikin viittds,
ettd verkkokauppa on tdlld hetkelld monissa maissa kaupan kasvun veturi.

Suomen 16-74 -vuotiaasta vdestostd jo 65 prosenttia on ostanut tai tilannut
verkosta viimeisen vuoden aikana, kun 25-44 -vuotiaiden ikdryhmissd vastaava
luku on yli 80 prosenttia (Tilastokeskus, 2012). Eri tilastointitavoista johtuen
viimeisimmadt arviot verkkokaupan vuosittaisesta arvosta Suomessa vaihtelevat
Tilastokeskuksen (2012) varovaisemmasta reilun 7 miljardin euron arviosta
Verkkokauppatilaston noin 10 miljardiin euroon (Kaupan liitto, 2012). Vaikka
yli puolet verkkokaupan arvosta tulee palveluiden kaupasta kuten matkailuun
liittyvistd varauksista, on erikoiskauppaa koskevien tuoteryhmien kauppa
verkossa kasvanut viime vuosina (Kaupan liitto, 2012). Vahittdiskaupan
tavaroiden verkkokauppa Suomessa kasvoi 14 prosenttia vuonna 2011 (Kaupan
liitto, 2012). Suosituimmat tuoteryhmdt tavaroiden verkkokaupassa olivat
kulutuselektroniikka, pukeutuminen, kirjat, musiikki ja elokuvat, sisustus- ja
puutarhatuotteet sekd harrastuksiin liittyvit tuotteet (Kaupan liitto, 2012).

Suomalaisen erikoiskaupan toimintaymparisté kuitenkin kérsii siitd, etta
ulkomaisen verkkokaupan osuus on suuri. Vuonna 2011 ei-suomenkielisten
verkkokauppojen osuus tavaroiden verkkokaupasta oli 18 prosenttia (Kaupan
liitto, 2012), eikd tdhdn lukuun ole laskettu mukaan niitd lukuisia suuria verk-
kokaupan toimijoita, jotka toimivat ulkomailla, mutta joiden verkkokaup-
pasivusto toimii suomen kielelld. Téllaisia ovat esimerkiksi ruotsalaisen CDON
Groupin verkkokaupat Cdon.com ja Nelly.com.

Suomalaisen erikoiskaupan tulisikin uudistaa liiketoimintaansa ja konsep-
tejansa pystydkseen kilpailemaan tdssd muuttuvassa kilpailuympéaristossd. Yri-
tysten liiketoiminnan uudistuminen muuttuvassa toimintaymparistossa on me-
nestymisen kannalta yha tarkeampédd (Doz & Kosonen, 2010; Wirtz, Schilke &
Ullrich, 2010). Kaupan tutkimuksessa on jo pitkddn korostettu innovaatioiden,
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kuten internetin roolia kaupan liiketoimintamallien uudistumisessa (Sorescu
ym., 2011), mutta kdytdnnossd toimialan reagointi muutoksiin on hitaampaa.

Tamdn tutkimushankkeen tavoitteena oli tutkia, miten erikoiskaupan eri
toimialoilla toimivat yritykset voivat uudistaa liiketoimintaansa toimiakseen
nykyistd kilpailukykyisemmin internet-ostoympaéristossd. Aihetta tarkasteltiin
toisaalta erikoiskaupan alan yritysten, toisaalta kuluttajien ndkokulmasta.
Hankkeen aikana esitettiin seuraavia kysymyksia:

1. Missd mddrin suomalaiset erikoiskaupan alan toimijat talla hetkelld
hyodyntavit internetid omassa liiketoiminnassaan?
Millaisena he nédkevit tulevaisuuden internetissa?
Millaiset verkon liiketoimintamallit ovat menestyneet ulkomailla
ja mihin ne perustuvat?
Millaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median kaytto ja
erityisesti blogimarkkinointi avaavat erikoiskaupalle?

2. Millaisia odotuksia kuluttajilla on verkkokauppaa kohtaan,
ja erityisesti, millaisena verkko-ostamisen tulevaisuus néyttaytyy
kuluttajille?
Millaisena verkko-ostaminen koetaan, ja erityisesti, mit4 asioita verkko-
ostamisessa kadutaan?

Tampereen yliopiston osahankkeen tuloksena hahmoteltiin, millaisena
tulevaisuus ndyttaytyy suomalaiselle erikoiskaupalle verkossa, miten internetia
voitaisiin nykyistd paremmin hyodyntdd liiketoiminnassa, ja millaisia
potentiaalisia liiketoimintamalleja internetid hyodyntamalld voisi kehittaa.
Hankkeessa kerdttiin tutkimusaineistoja sekd kuluttajilta ettd erikoiskaupan
alan yrityksiltad. Tdssd luvussa padhuomio on Erikoiskauppa verkossa -kyselyn
tuloksilla, joihin paneuduaan aluksi. Sen jdlkeen tarkastellaan kahta
kuluttajatrendid ja niiden sovelluksia erikoiskaupan toiminnalle verkossa.

5.2 Tutkimusaineistot ja -menetelmat

Yrityksille suunnattu kysely “Erikoiskauppa verkossa - internetin
hyodyntdminen suomalaisessa erikoiskaupassa” oli vastattavissa verkossa
helmi-elokuussa 2012. Linkki kyselyyn ldhetettiin yhteensd 2625 yritykselle, ja
kayttokelpoisia vastauksia saatiin yhteensd 107 kpl. Kyselyn tarkoituksena oli
selvittdd, miten suomalaiset erikoiskaupat hyodyntavéat internetid nykyisessa
lilketoiminnassaan, eli mitd on tehty ja mitd suunnitellaan tehtdviksi, mitka
tekijat kannustavat tai estavat verkkokaupan aloittamisen, mitd hyotyja verk-
kokaupasta koetaan saadun, sekd millaisena verkkokaupan tulevaisuus ndh-
daan.

Vastaajat kommentoivat lomakkeen mielipidevdittdmid 7-portaisella as-
teikolla (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mieltd). Yrityksiltd kysyttiin myos
internetin hyodyntamisestd liiketoiminnassa, johon kéytettiin yhtd lailla 7-
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portaista asteikkoa (1=ei suunnitelmissa, 7=tdlld hetkelld tdysin kdytossd). Li-
sdksi vastaajia pyydettiin priorisoimaan verkkokaupan kilpailuetuja. Kyselyn
laatimisessa hyodynnettiin Iso-Britanniassa aiemmin toteutettua kyselyéa inter-
netin hyodyntamisestd kaupan alalla (Doherty & Ellis-Chadwick, 2009), tay-
dennettynd kysymyksilld viimeaikaisen kehityksen mukanaan tuomista inno-
vaatioista, kuten sosiaalisesta mediasta seké arvioilla nykyisistd ja tulevista kil-
pailueduista.

Kyselyyn vastanneet edustivat monipuolisesti eri aloja: vastaajat olivat yh-
teensd 19 eri erikoiskaupan toimialalta. Toimialoista eniten edustettuina olivat
sisustus- ja lahjatavarakauppa (11 % vastaajista), kosmetiikka-, luontaistuote- ja
terveyskauppa (10 %) sekd muotikauppa (9 %). Koska toimialakohtaiset vastaa-
jamadrat jaivat kyselyssd pieniksi, toimialakohtaisia tuloksia ei tdssd kasitelld.

Vastaajien edustamien yritysten koko painottui mikro- ja pieniin yrityksiin
- yhteensa ldhes 80 prosentissa vastanneista yrityksistd henkilostod oli alle 10
henkil6d. Suurin vastaajaryhméd olivat yritykset, joissa henkiloston mé&dran
vuonna 2011 ilmoitettiin olleen 2-9 tyontekijdd (55 % vastaajista). Alle 250 tyon-
tekijan PK-yrityksid kyselyn vastaajissa oli 98 prosenttia, mikéd vastaa Kaupan
tilinpdatostilaston mukaan kaupan alan yrityksid Suomessa vuonna 2011 (Tilas-
tokeskus, 2013). Vaikka kyselyn vastausprosentti jdi pieneksi, voidaan ndiden
tietojen valossa kuitenkin sanoa, ettd vastaajat edustavat monipuolisesti suoma-
laista erikoiskauppaa eri aloilta ja kooltaan yritykset vastaavat jokseenkin alan
yleistd rakennetta Suomessa.

Lisdksi tdssd tutkimuksessa hyddynnettiin muita Tampereen yliopiston
osahankkeessa kerédttyjd aineistoja. Tampereen yliopiston englanninkieliselld
markkinoinnin kurssilla keréttiin syksylla 2011 ja 2012 yhteensa 188 opiskelijal-
ta 21 eri maasta esseitd, millaista verkosta ostaminen on vuonna 2020. Blogi-
markkinointia tarkasteltiin analysoimalla kuuden suositun suomalaisen muoti-
blogin sisaltod kevadalla 2011 (ks. Kulmala, 2011; Kulmala, Mesiranta & Tuomi-
nen, 2011; 2013; Mesiranta, Kulmala & Tuomien, 2012) sekd tekemalld
tapaustutkimus suomalaisesta blogimarkkinointia hyddyntdvasta muotikaupan
alan yrityksestd (ks. Mesiranta, Rokman & Tuominen, 2011). Kuluttajien
verkko-ostokokemuksia ja erityisesti verkko-ostamiseen liittyvdda katumusta
tarkasteltiin Pupulandia-muotiblogiin kevéaalla 2012 pyydettyjen kirjoitusten
perusteella. Kirjoituksia ko. kokemuksista saatiin yhteensa 102 kuluttajalta (ks.
Nenonen, 2012).

5.3 Suomalainen erikoiskauppa verkossa

5.3.1 Verkko myyntikanavana

Kaupan alan tutkimuksessa formaatit tai liiketoimintamallit on perinteisesti
jaettu kolmeen: fyysisiin tai ns. kiinteisiin myymaloihin, etdkauppaan sekd mo-
nikanavaisiin malleihin (ks. esim. Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2007,
31-40). Verkkokauppa liittyy ndistd kahteen viimeiseen. Kaupan liiketoiminta-
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mallina voi olla etidkaupan muodoista ns. puhdas verkkokauppa, jossa verkko-
kauppa on yrityksen ainoa myyntikanava. Verkkokauppaa voidaan myos kay-
dd monikanavaisesti muiden myyntikanavien, useimmin kiinteiden myymaloi-
den ohella.

Kyselyn vastaajista yli puolet kdyttdda verkkokauppaa myyntikanavanaan
(kuvio 22). Namd voidaan edelleen jakaa puhtaisiin verkkokauppoihin (13 %
vastaajista) sekd monikanavaisiin erikoiskauppoihin (40 % vastaajista), joilla on
sekd kiintein myymald ettd verkkokauppa. Pelkdn kiintedn myymalan kautta
kauppaa kdy 42 prosenttia vastaajista.

Kyselyyn vastanneista puhdasta verkkokauppaa kdyvistd yrityksistd ldhes
kaksi kolmasosaa on yksityisyrittdjid, ja enimmillddnkin tuon tyyppinen kaup-
pa tyollisti vastaajien yrityksissd seitsemdn henkilod. Sen sijaan sekd moni-
kanavaisissa kaupoissa ettd ainoastaan kiintedd myymalaa hyodyntdvissa yri-
tyksissa henkiloston méaara oli useimmiten 2-9 henkiloa (57 % monikanavaisista,
59 % vain kiintein myymaélan erikoiskaupoista).

40 %
B Jokin muu kanava B Vain kiinted myymala
B Vain verkkokauppa O Kiinted myymiaild ja verkkokauppa

KUVIO 22 Erikoiskaupan myyntikanavat ja monikanavaisuus

Kysyttdessa verkkokaupasta yleiselld tasolla, yhtd mieltd vastaajat olivat siitd,
ettd tulevaisuudessa verkkokaupan tulee vastata kuluttajien yha erikoistuviin
intresseihin. Tama vaittama liittyy ns. “pitkdn hdannan’ teoriaan (engl. long tail),
jonka mukaan nimenomaan verkkokaupassa on mahdollista ja kannattavaa pi-
tdd erikoisempiakin tuotteita tarjolla (Anderson, 2006).
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0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Verkkokaupan tulee vastata

tulevaisuudessa kuluttajien yha 18%
erikoistuviin intresseihin (n=101)
Verkkokauppa mahdollistaa suomalaisten 1%

kauppojen kansainvalistymisen (n=102)

Suomalainen verkkokauppa pystyy
kilpailemaan ulkomaisten
verkkokauppojen kanssa (n = 102)
(kddnnetty vittama)

Verkkokauppa on uhka kivijalkakaupalle
(n=102)

Verkkokauppa soveltuu parhaiten
digitaalisille tuotteille (esim. e-kirjat)
(n=102)

Sosiaalinen media on ohimenevi ilmio
(n=102)

B 1 = tiysin eri mieltd m2 m3 m4 m5 6 7 = tdysin samaa mielta

KUVIO 23 Verkkokauppaa koskevia vaittamia

Vastaajat uskoivat verkkokaupan kansainvilistymiseen. Vdittiman ”suomalais-
ten kauppojen on mahdollista kansainvilistyd verkkokaupan avulla” kanssa
tdysin samaa mieltd oli 21 prosenttia vastaajista. Kansainviliseen toimintaan
liittyy myos vaittama siitd, pystyyko suomalainen verkkokauppa kilpailemaan
ulkomaisten verkkokauppojen kanssa. Tamdn suhteen vastaukset jakautuivat
jokseenkin kahtia. 21 prosenttia kaikista vastaajista oli tdysin samaa mieltd, kun
taas 11 prosenttia oli tdysin eri mielta.

Ne vastaajat, joilla jo on toimiva verkkokauppa, ovat asian suhteen mer-
kitsevasti pessimistisempid kuin ne, joilla verkkokauppaa ei ole. Toisin sanoen
ne vastaajat, joilla verkkokauppaa ei vield ole, uskovat enemman suomalaisen
verkkokaupan kansainviliseen kilpailukykyyn kuin verkkokauppaa tdlld het-
kelld harjoittavat. Muissa tdmdn osion vdittdmissd ei ollut tilastollisia eroja
verkkokauppiaiden ja muiden vastaajien valilld. Lisdksi vain kahdeksan pro-
senttia vastaajista piti sosiaalista mediaa ohimenevana ilmiona.
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5.3.2 Internetin kiytto erikoiskauppojen markkinoinnissa

Kuten kuviosta 24 kdy ilmi, yrityksen omilla internet-sivuilla eniten kaytossa
oleva toiminto kyselyn tdyttohetkelld oli tuoteinformaation, kuten tuotteiden
hintojen, teknisten ominaisuuksien tai erikoistarjousten jakaminen. Seuraavaksi
suosituimmat toiminnot liittyivat asiakastietojen sekd tilausten kisittelyyn, eli
sithen, ettd asiakas voi tilata tuotteita, asiakkaalle ldhetetddn tilausvahvistus,
asiakkaalla on mahdollisuus rekistercityd sekd asiakas voi maksaa tilaamansa
tuotteet.

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

Tuoteinformaation jakaminen (esim. hinta
/ tekniset tiedot /erikoistarjoukset)...

Asiakas voi tilata tuotteita (n=102)
Asiakkaalle ldhetetddn tilausvahvistus
sdhkopostitse (n=103)

Asiakkaalla on mahdollisuus rekisterditya
(n=102)

Asiakas voi maksaa tilaamansa tuotteet
(n=103)

Facebookin Tykkéd- , Jaa- tai Suosittele-
nappula (n=103)

Tavaroiden ja palveluiden kohdennettu
mainonta sdhkopostilla (n=103)

Asiakkaalla on mahdollisuus seurata
tilausta (n=102)

Personoitu mainonta/ tarjoukset aiemmin
ostaneille asiakkaille verkkosivustolla...

Asiakkaiden tuotearviot tai -arvostelut
ostamistaan tuotteista (n=102)

Markkinatutkimustiedon kerddminen
verkkokyselyin (n=103)

Yrityksen oma blogi (n=102)

Erillinen mobiilisivusto (n=100)

] =eisuunnitelmissa ®2 =3 =4 ®m5 6 7 = télld hetkelld taysin kaytossa

KUVIO 24 Erikoiskaupan verkkosivujen vuorovaikutteisuus
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Kysytyistd toiminnoista vahiten kdytossd oli erillinen mobiilisivusto. Erillisen
mobiilisivuston perustaminen ei kuulu suunnitelmiin 66 prosentilla vastaajista,
ja kyselyn tdayttohetkelld taysin kdytossd se oli vain kolmella prosentilla. Harva
erikoiskaupan alan yritys pitdd sivuillaan omaa blogia - vain kuudella prosen-
tilla vastaajista se oli ko. hetkelld tdysin kdytossd. Erikoiskaupan alan yritykset
eivat myoskddn juuri hyodyntaneet omaa internet-sivuaan markkinatutkimus-
tiedon kerddmiseen.

Samalla tavoin voidaan tarkastella toimintoja, joita erikoiskaupan alan yri-
tykset ovat ottaneet kdyttoon muualla Internetissd, ts. yrityksen omien verk-
kosivujen ulkopuolella (kuvio 25). Ndihin liittyvdt muun muassa mainostami-
nen hakusanamarkkinoinnin tai mainosbannereiden avulla, yhteisty¢ ulkopuo-
listen bloggaajien kanssa seké sisdllon tuottaminen sosiaalisessa mediassa, ku-
ten Facebookissa, Youtubessa tai Twitterissa.

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

Mainostaminen hakusanamarkkinoinnin
keinoin (n=104)

Sisdllon tuottaminen yrityksen omalle
Facebook-sivulle (n=103)

Mainostaminen mainosbannereilla
(n=104)

Yhteisty6 yrityksen ulkopuolisen
bloggaajan kanssa (n=104)

Sisdllon tuottaminen Youtube-
videopalveluun (n=104)

Yrityksen tuotteiden myynti
ulkopuolisilla kauppapaikoilla (esim.
Huuto.net, Fruugo) (n=104)

Siséllon tuottaminen yrityksen Twitter-
tilin kautta (n=104)

B 1 = ei suunnitelmissa m2 m3 m4 m5 6 7 = télla hetkelld taysin kaytossa

KUVIO 25 Erikoiskauppojen markkinointi muualla internetissa
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Selvéasti yleisimmét kdytossd olevat toiminnot olivat mainostaminen ha-
kusanamarkkinoinnin keinoin, mika oli ko. hetkelld tdysin kdytossad 27 prosen-
tilla vastaajista sekd sisdllon tuottaminen yrityksen omalle Facebook-sivulle,
jota kadytti 29 prosenttia vastaajista. Sen sijaan Twitter-tilid kaytti kyselyn tayt-
tohetkelld vuonna 2012 vain 2 prosenttia vastaajista, eikd 70 prosenttia vastaajis-
ta edes suunnittele ottavansa sitd kayttoon.

5.3.3 Verkkokaupan kadyttoonoton kannustimet ja esteet

Vastauksista kdy ilmi, ettd verkkokaupan kayttoonotolla haetaan erityisesti laa-
jentuneita aukioloaikoja, kuten my6s yrityksen kasvuun liittyvid asioita, kuten
lilkkevaihdon kasvua, laajempaa asiakaskuntaa seké kilpailukyvyn parantumista.
Suurimmiksi esteiksi verkkokaupan kayttoon otolle koettiin, ettei internet pysty
vélittamaan kaikkia yritysten tuotteiden ostamiseen tarvittavia aistielamyksid,
kuten my0s verkkokauppaan liittyvit kustannukset, eli verkkokaupan toimin-
tojen tuoma lisdkustannus sekd verkkokaupan vaatiman logistiikkaratkaisun
korkea hinta. Lisdksi jotkut vastaajista kokivat, ettd yrityksen kohdeasiakkaiden
shoppailumieltymykset ovat este verkkokaupan aloittamiselle. Epdkohdista
vahiten huolettivat verkon turvallisuus, esimerkiksi maksujérjestelmiin liittyen
sekd verkon tekniseen kdyttovarmuuteen liittyvét asiat. Vastaajat eiviat myos-
kdan kokeneet, ettd verkkosivuston mahdollisten ongelmien vaikutus yrityksen
brandiin olisi este.

5.3.4 Nykyinen verkkokauppastrategia

Verkkokauppaa jo harjoittavilta yrityksiltd (n = 57) kysyttiin heiddn nykyisesta
verkkokauppastrategiastaan - mihin he arvioivat nykyisen kilpailuetunsa pe-
rustuvan (kuvio 5) sekd millaisia hyotyjd he arvioivat onnistuneensa tuotta-
maan verkkokauppatoiminnallaan.

Tuloksissa erottuvat selvésti kolme tarkeintd verkkokaupan kilpailuedun
lahdettda (kuvio 26). Kyselyyn vastanneet erikoiskaupan verkkokauppiaat pyr-
kivdat luomaan kilpailuetua erityisesti hyuwilld asiakaspalvelulla. Toinen Kkilpai-
luedun ldhde liittyy verkkokaupan hyvin erikoistuneeseen tuotevalikoimaan. My6s
nopea tuotteiden toimitus asiakkaille koetaan vahvaksi kilpailueduksi. Tuotteiden
toimitusnopeuden voidaan katsoa liittyvdn hyvaddn asiakaspalveluun, mutta
sitd haluttiin kysyd omana kohtanaan.
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Hyvaan asiakaspalveluun (n=54)

Hyvin erikoistuneeseen tuotevalikoimaan
(n=54)

Nopeaan toimitukseen (n=53)
Verkkokaupan kaytettavyyteen (n=53)
Luotettavuuteen (n=54)

Laajaan tuotevalikoimaan (n=54)
Turvallisuuteen (n=54)
Kivijalkakaupan tunnettuuteen (n=54)
Kotimaisuuteen (n=54)

Edullisiin hintoihin (n=54)
Sosiaalisen median hyddyntdmiseen
markkinoinnissa (n=54)
Yksilollisesti raatéloityihin tuotteisiin
(n=54)
Monikanavaisuuteen (n=54)
Sosiaaliseen kaupankdyntiin (sosiaalista
mediaa hyodyntdvaan kauppaan) (n=54)
Verkkokauppojen viliseen

verkostoitumiseen (n=54)

Mobiiliin kauppaan (n=54)

Myytdvien tuotteiden digitaalisuuteen
(n=54)
B 1 = tdysin eri mieltd m2 m3 m4

Nykyisen verkkokauppamme kilpailuetu perustuu...

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

35%

48%

m5 6 7 = tdysin samaa mielta

KUVIO 26 Nykyisen verkkokauppastrategian kilpailuedut
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Yleinen késitys verkkokauppojen edullisista hinnoista ei realisoidu tdssd tutki-
muksessa. Vain kuusi prosenttia yrityksistd oli tdysin samaa mieltd sen kanssa,
ettd verkkokaupan nykyinen kilpailuetu perustuu edullisiin hintoihin, ja 13
prosenttia vastaajista oli vdittaméan kanssa tdysin eri mieltd. Toisaalta myoskadan
sosiaalista mediaa, kuten sosiaalisen median hyddyntdmistd markkinoinnissa
tai sosiaalista mediaa hyodyntdvaad kauppaa ei pidetty - ainakaan vield vuonna
2012 - kovinkaan merkittdvdnd kilpailuetuna suomalaisissa erikoiskaupan
verkkokaupoissa. Vaikka kaupan alan tutkimuksessa monikanavaista kauppaa
on pidetty merkittdvand kaupan liiketoimintamallina (esim. Doherty & Ellis-
Chadwick, 2010, Zhang ym., 2010), tdssd kyselyssd vain seitsemdn prosenttia
verkkokauppaa pitdvistd vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ettd heiddan nykyi-
nen kilpailuetunsa perustuu monikanavaisuuteen. Digitaalisten tuotteiden
verkkokaupan hyddyntdminen on Suomessa vield vdhdistd, mikd ndkyy myos
taman kyselyn tuloksissa: ldhes puolet verkkokauppiaista oli tdysin eri mieltd
sen kanssa, ettd nykyinen kilpailuetu perustuu myytdvien tuotteiden digitaali-
suuteen.

Verkkokaupan hyodyt sitd harjoittaville kaupoille sen sijaan vastaavat
melko hyvin aiemmin luvussa esitettyjd verkkokaupan kayttoonottoon kannus-
tavia tekijoitd: hydtyd on koettu saadun erityisesti laajentuneesta aukiolosta,
kilpailukyvyn parantumisesta, liikevaihdon kasvusta sekd laajemmasta asia-
kaskunnasta. Sen sijaan pienimmaét vastausten keskiarvot tdssd osiossa liittyvat
monipuolisemman asiakasinformaation kerddmiseen sekéd joustavuuteen perso-
noida yrityksen tarjontaa yksittdisten asiakkaiden tarpeisiin.

5.3.5 Erikoiskaupan nikymii verkkokaupan tulevaisuuteen

Kaikkia kyselyyn vastanneita pyydettiin lopuksi arvioimaan sitd, mihin kilpai-
luetuihin he uskovat suomalaisten verkkokauppojen toiminnan perustuvan
tulevaisuudessa (kuvio 27). Vastaukset muistuttivat melko pitkalti edellisessd
kohdassa esiteltyjd verkkokauppojen nykyisid kilpailuetuja. Eniten yhtd mielta
oltiin verkkokaupan kéytettdvyydestd suomalaisen verkkokaupan tulevaisuu-
den kilpailuetuna. Sen kohdalla perédti 84 prosenttia vastaajista antoi vastauk-
seksi arvon 6 tai 7. Lahes yhtd korkeisiin keskiarvoihin yltivdt nopea toimitus,
hyvin erikoistunut tuotevalikoima sekd hyvéa asiakaspalvelu. Kokonaisuudes-
saan tdhdn osioon vastaajat antoivat vastauksissaan ldhes joka kohtaan melko
suuria arvoja - ainoat tekijat, joiden keskiarvo jdi alle 4,0:n olivat verkkokaup-
pojen vilinen verkostoituminen sekd myytdvien tuotteiden digitaalisuus.
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Tulevaisuudessa menestyvien suomalaisten verkkokauppojen
kilpailuetu perustuu...

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

Verkkokaupan kaytettavyyteen (n=95)

Nopeaan toimitukseen (n=93)

Hyvin erikoistuneeseen
tuotevalikoimaan (n=91)

Hyvédédn asiakaspalveluun (n=92)
Luotettavuuteen (n=94)
Laajaan tuotevalikoimaan (n=97)

Turvallisuuteen (n=92)

Sosiaalisen median hyodyntamiseen
markkinoinnissa (n=95)

Edullisiin hintoihin (n=97)

Kivijalkakaupan tunnettuuteen (n=91)

Sosiaaliseen kaupankayntiin (sosiaalista
mediaa hyodyntdvaan kauppaan) (n=91)
Yksilollisesti raatéloityihin tuotteisiin
(n=93)
Virtuaalisen ja fyysisen elamyksen
yhdistdmiseen (n=92)

Kotimaisuuteen (n=90)

Mobiiliin kauppaan (n=92)
Verkkokauppojen viliseen
verkostoitumiseen (n=91)
Myytavien tuotteiden digitaalisuuteen
(n=92)

B 1 = tdysin eri mieltd m2 m3 m4 u5 6 7 = taysin samaa mielta

KUVIO 27 Suomalaisten verkkokauppojen tulevaisuuden kilpailuedut

Toinen ndkokulma kilpailuetuihin saadaan tarkastelemalla niiden koettua tdr-
keyttd. Kyselyssd vastaajia pyydettiin listaamaan kolme heiddn mielestddn tar-
keintd tulevaisuuden kilpailuetua. Eniten mainintoja kolmen tarkeimman teki-
jan joukkoon saaneet kilpailukyvyt on listattu taulukossa 6.



70

TAULUKKO 6 Tarkeimmiksi koetut tulevaisuuden kilpailuedut

Nimetkii kolme tirkeintd verkkokauppojen Mainittu kolmen tirkeimmain
tulevaisuuden kilpailukykyai joukossa (1,2 tai 3)

Kaikki Verkko- Ei verkko-
vastaajat kauppiaat = kauppaa

Hyvéén asiakaspalveluun 32 % 40 % 22 %
Laajaan tuotevalikoimaan 32 % 28 % 34 %
Edullisiin hintoihin 30 % 32 % 28 %
Nopeaan toimitukseen 29 % 39 % 18 %
Hyvin erikoistuneeseen tuotevalikoimaan 23 % 28 % 18 %
Verkkokaupan kédytettdvyyteen 22 % 26 % 18 %
Luotettavuuteen 19 % 16 % 22 %

Eniten 1. sijan mainintoja: "Edullisiin hintoihin”
Ei valittu lainkaan: Mobiiliin kauppaan, Verkkokauppojen viliseen verkostoitumiseen
(verkkokauppiaat lisiksi: Sosiaaliseen kaupankdyntiin, Myytivien tuotteiden digitaalisuuteen)

Lukumaédrdisesti eniten mainintoja kolmen tdrkeimmén tekijan joukkoon sai
hyvd asiakaspalvelu. Siind kuitenkin ndkyy selvd ero verkkokauppiaiden ja
muiden vastaajien valilld. Verkkokauppiaista 40 prosenttia valitsi hyvan asia-
vdahemman eli 22 prosenttia.

Verkkokauppiaiden keskuudessa toiseksi eniten mainintoja sai nopea toi-
mitus, jonka valitsi 39 prosenttia verkkokauppiaista. Sen merkitys muille vas-
taajille oli selvdsti pienempi, silld muista vastaajista 18 prosenttia valitsi sen.
Samoin hyvin erikoistunut tuotevalikoima sekd verkkokaupan kaytettdvyys
koettiin selvésti tirkeampind kilpailuetuina verkkokauppiaiden kuin muiden
vastaajien keskuudessa. Vaikka verkkokauppojen edulliset hinnat eivét juuri
muutoin korostu aineistossa, edulliset hinnat tulevaisuuden kilpailuetuna sai
tassd vastaajilta kuitenkin eniten ensimmadisen sijan mainintoja.

Tdamdn perusteella voidaankin sanoa, ettd verkkokauppiaiden késitys tu-
levaisuuden tdrkeimmistd kilpailueduista rakentuu erilaiseksi kuin niiden vas-
taajien, joilla tédlld hetkelld ei ole verkkokauppaa. Ainoastaan laajan tuotevali-
koiman sekd edullisten hintojen osalta prosenttiosuudet ovat jokseenkin samoja.
Vaikka muualla kyselyssd sosiaalisen mediaan uskottiin ilmitnd, hieman yllat-
tavad on, ettei kukaan nykyisistd verkkokauppiaista valinnut tarkedksi tulevai-
suuden kilpailueduksi sosiaalista kaupankédyntid, jolla tarkoitetaan sosiaalisen
median ja verkkokaupan yhdistelmaa.

5.4 Nikokulmia asiakasodotuksiin

Nykyaikaisessa kulutusyhteiskunnassa korostuvat niin kuluttajien yksilolliset
intressit kuin yhteisolliset tarpeet - internet mahdollistaa ndiden molempien
tarpeiden hyddyntamisen uudella tavalla (Simmons, 2008). Ndihin molempiin
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tarpeisiin myos kaupan tulisi vastata. Tédssd osiossa tarkastellaan molempia eri-
koiskaupan tulevaisuuden ndkdkulmasta. Tarkastelu perustuu tutkimushank-
keen aikana saatuihin tuloksiin ja niistéd tehtyihin paatelmiin, keskittyen erityi-
sesti aiempiin tutkimuksiin kaupan tulevaisuudesta verkossa sekd p&ddasiassa
kansainvilisiin esimerkkeihin alan edelldkavijoistd. Tdssd osiossa tutkimus-
hankkeen aineistoista késitellddn jonkin verran verkkoshoppailun tulevaisuutta
vuonna 2020 tarkastelevaa opiskelija-aineistoa sekd blogimarkkinointiin liitty-
vid aineistoja. Lisdksi kunkin osion lopuksi palataan tarkastelemaan tilannetta
Erikoiskauppa verkossa -yrityskyselyn valossa.

5.4.1 Sosiaalinen kuluttaja verkossa

”Voin oman kayttgjatilini kautta olla yhteydessad muihin asiakkaisiin ja jakaa sisaltod
heidédn kanssaan. Ostohistoriaani perustuen verkkokauppa sekd muut verkkokaupan
kavijat voivat ehdottaa minulle tuotteita, jotka sopivat tyyliini ja joista voisin pitdd.”
24-vuotias suomalainen nainen (Shoppailu verkossa vuonna 2020 -aineisto)

Sosiaalinen media on viime vuosien aikana tullut osaksi kuluttajien arkea niin
Suomessa kuin muissakin maissa. Kansainvilinen selvitys osoittaa, ettd niin
USA:ssa, Iso-Britanniassa kuin Australiassakin internetin kdytostd eniten aikaa
- noin neljannes ajasta - vietetddn juuri sosiaalisen median parissa (Experian,
2013). Suomessa hieman vajaa puolet 16-74 -vuotiaista seuraa jotakin internetin
yhteisopalvelua, kuten Facebookia sekd my0s kirjoittaa viestejd internetin kes-
kustelupalstoille tai yhteisopalveluihin (Tilastokeskus, 2012). Vastaavasti bloge-
ja seuraa 38 prosenttia suomalaisista (Tilastokeskus, 2012). Kuluttajien shoppai-
lukdyttaytymiseen on jo pitkddn liitetty sosiaalisia motiiveja (esim. Tauber,
1972), ja sosiaalinen media mahdollistaa ndiden motiivien hyddyntamisen myos
verkossa. Kaupan alan yritysten tulisikin ottaa huomioon kuluttajien sosiaali-
sen median kdytto omassa liiketoiminnassaan.

Kuluttajien verkostoituminen sosiaalisen median vélitykselld muuttaa yri-
tysten liiketoimintamalleja monella eri tavalla - esimerkiksi asiakkaan ja yrityk-
sen vilinen vuorovaikutus muuttuu, yritykset voivat saada lisdarvoa asiakkail-
ta kayttdjien innovoinnin, luovuuden ja heiddn luomien sisélttjensd kautta, se-
kd yritys voi lisdtd toimintaansa rddtdloinnin sekd personoinnin elementteja
(Wirtz ym., 2010). Kaupan alalle erityisen tdrkeind on ndhty muutos asiakas-
vuorovaikutuksessa sekd sosiaalisen median mahdollisuudet rditédlointiin ja
personointiin (Wirtz ym., 2010). Toisaalta joissakin muissa aiemmissa kaupan
alan tutkimuksissa on korostettu erityisesti internetin sosiaalisten verkostopal-
veluiden, kuten Facebookin kasvavaa roolia verkkokaupalle tulevaisuudessa
(Doherty & Ellis-Chadwick, 2010; Williams, 2009).

54.1.1 Sosiaalisen kaupan esimerkkeji

Sosiaalisen median hyodyntdmisessd tulisi huomioida erilaisten sosiaalisen
median sovellusten ominaisuudet ja niiden mahdollisuudet kaupalle. Vaikka
sosiaalisesta mediasta kdytdvassad yleisessda keskustelussa Facebookin rooli ko-
rostuu, sosiaalisen median hyddyntdminen liiketoiminnassa on paljon muuta-
kin kuin Facebook-profiilin ja -sivun perustaminen yritykselle.
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Tutkimushankkeen aikana kerittiin esimerkkejd ulkomailla kéaytossd olevista
sosiaalista mediaa hyodyntdvistd erikoiskaupan liiketoimintamalleista. Monien
kohdalla sosiaalinen media on integroitu niin oleelliseksi osaksi liiketoiminta-
mallia, ettd voidaan puhua ns. sosiaalisesta kaupasta tai kaupankdynnistd (engl.
social commerce). Seuraavista esimerkeistd kdy ilmi, miten monella eri tavalla
sosiaalista mediaa voidaan ottaa osaksi erikoiskaupan alan liiketoimintaa.

Internetin shoppailuklubeissa yhdistetdan merkkituotteiden edulliset hinnat
- monesti loppu- tai edellisten kausien erien myynti - sosiaaliseen mediaan.
Usein shoppailuklubeissa on myynnissa kerrallaan vain pieni valikoima tuottei-
ta, ja niitdkin vain hyvin rajatun ajan. Yleensa vain klubiin kirjautuneet kayttajat
pddsevit nakemddn kulloinkin myynnissd olevat tuotteet ja hinnat, jolloin ko.
hinnat eivat myoskaddan ndy hintavertailusivustoilla. Kadyttdjilld on oma tilinsé, ja
jakamalla sisdltod tai kutsumalla ystdvidan mukaan sosiaalisessa mediassa voi
saada krediittejd tililleen omiin ostoksiin kaytettdvaksi. Esimerkiksi sisustuk-
seen ja muotoiluun erikoistuneessa Fab.com -shoppailuklubissa kayttdja saa
tililleen 30 euroa rahaa, kun kymmenen kayttdjan ystavad on liittynyt mukaan.
Liséksi krediittejd saa ystdvien ensimmadisistd ostoksista sekd jakamalla sivuston
ns. Inspiration Wall -osiossa kuvia, joissa esiintyy Fab.com -sivustolta tehtyjad
ostoksia. Muita esimerkkejd shoppailuklubeista ovat eBayn nykyddn omistama
saksalainen Brands4friends.de sekd ruotsalainen shoppailuklubi Members.com.

Ryhmidostamista hyodyntdviin liiketoimintamalleihin kuuluu esimerkiksi
pdivittdisid tarjouksia tarjoava Groupon. Ndilld sivustoilla tarjouksen eli diilin
toteutumiseen tarvitaan riittdvd méadard muitakin ostajia. Lisdksi usein tarjous on
voimassa rajatun ajan, ja diilejd on tarjolla vain rajattu méaara. Kuluttaja voi saa-
da néissdkin krediitteja tililleen ystavien tekemistd ostoksista. Toisenlainen esi-
merkki on eBay Group Gifts, jossa kaveriporukka voi jdrjestdd yhteisen lahjan
hankinnan kutsumalla lahjaan mukaan kavereitaan sosiaalisessa mediassa tai
sdahkopostitse. Jos lahjan hinta saadaan kokoon ja tarpeeksi monta henkilta
osallistuu lahjan hankintaan, osto toteutuu.

Intressiyhteisot ovat jonkin tietyn harrastuksen tai muun yhteisen mielen-
kiinnon kohteen ympidrille luotuja kuluttajayhteistjd, joissa voi tehdd myos ko.
intressiin liittyvid ostoksia. Yhteisoissd on tdrkedssd roolissa myos sosiaalisen
median elementit, kuten jakaminen, tykkdaminen seka kayttdjien vélinen kes-
kustelu. Esimerkiksi Ravelry.com on késitoihin ja erityisesti neulontaan ja virk-
kaukseen keskittyva intressiyhteiso, jossa kayttdjat voivat muun sosiaalisen
toiminnan ohessa mm. myyda digitaalisessa muodossa omia neulonta- tai virk-
kausohjeitaan. Myos Etsy.com on kasin tehtyjen tavaroiden globaali intressiyh-
teiso, jossa ostosten tekeminen on selvésti tirkedmmassa roolissa kuin Ravel-
ryssa. Muodin ja tyylin puolelta esimerkkind mainittakoon Polyvore.com, jossa
kayttdjat voivat luoda digitaalisia kuvakollaaseja esimerkiksi lempivaatteistaan
ja -tyylistadn. Kuvakollaasiin lisdtyt tuotteet linkittyvidt samalla ko. vaatetta
myyvéadn verkkokauppaan.

Kuluttaja toimii kaupan ostopddllikkond. Sosiaaliseen mediaan liittyy olennai-
sena osana se, ettd valta siirtyy yrityksilta kuluttajille. Kuluttajat haluavat tulla
kuulluiksi, ja yritykset voivat hyodyntdd tdtd omassa liiketoiminnassaan. Yksi
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tapa on ulkoistaa kuluttajille jokin osa yrityksen toiminnasta ja siten antaa ku-
luttajille enemman valtaa pddttdd - kaupan alalla vaikkapa kaupan tuotevali-
koimasta (Kaufman-Scarborough, Morrin & Bradlow, 2010). Esimerkiksi vaat-
teita verkossa myyvd Modcloth.com on ulkoistanut osan ostopaillikoidensa
tyostd verkkokaupan asiakkaille. Modclothin Be the Buyer -osiossa kuluttajat
voivat ddnestdd tuotteita, jotka he haluaisivat verkkokaupan valikoimiin.
Kauppa vdhentdd riskid ottamalla valikoimiinsa vain ne tuotteet, jotka saavat
tarpeeksi kannatusta. Lisdksi kuluttajat voivat tehdd ehdotuksia pienistd muu-
toksista ehdolla oleviin tuotteisiin. Jos tuote pddtyy valikoimaan, kuluttaja saa
ilmoituksen asiasta, jolloin kauppa myos tavoittaa tuotteesta kiinnostuneet po-
tentiaaliset ostajat tehokkaasti.

Verkkokaupan linkittiminen sosiaalisen median sisiltoon. Sosiaaliseen mediaan
luotua sisdltod voi hyodyntdd myynnissd linkittamalld verkkokaupan tuotteita
sosiaalisen median sisdltjen yhteyteen - tdlloin mahdollisuus ostaa tulee osaksi
sisdltod. Esimerkiksi vaatekauppa French Connection UK pitdd Youtube-
videopalvelussa omaa "putiikkia” nimeltd FCUK Youtique. Youtiquessa kulutta-
jat voivat katsoa videoita, joissa esimerkiksi annetaan pukeutumisvinkkejd eri
tilanteisiin hyodyntdamalld kaupan valikoimaa. Klikkaamalla videoilla esiteltyja
tuotteita kuluttaja ohjautuu suoraan FCUK:n verkkokauppaan ostamaan tuotet-
ta. Myos suomalaisen Kiosked-palvelun avulla verkossa, kuten blogeissa ole-
viin kuviin ja videoihin voidaan liittdd ostomahdollisuus. Télloin kuluttajan ei
tarvitse edes siirtyd pois ko. sivustolta ostaakseen tuotteen, vaan verkkokauppa
ikddn kuin tulee osaksi kuvaa tai videota.

Sosiaalisen median elementtejd voi yhdistdd myos kiintedn myymdlin yhtey-
teen. Iso-Britanniassa toimiva vaatekauppaketju White Stuff on asentanut mul-
timediapeilejd (Magic Mirrors) kiinteiden myymalodidensd sovituskoppeihin.
Peilien avulla kuluttajat voivat ottaa itsestddn kuvan sovituskopissa ja jakaa sen
halutessaan kavereilleen joko sosiaalisessa mediassa tai séhkopostitse.

5.4.1.2 Blogimarkkinoinnin hyédyntiminen erikoiskaupassa

Téssd hankkeessa tarkasteltiin myos, miten erikoiskauppa voisi hyddyntda blo-
gimarkkinointia litketoiminnassaan - huolimatta siitd, onko yritykselld verkko-
kauppaa vai ei. Tutkimus keskittyi muotiblogeihin (Kulmala ym., 2011; 2013;
Mesiranta ym. 2011; 2012). Yrityksen osallistumisen aste blogimaailmassa eli ns.
blogosfddrissd voi vaihdella. Toisaalta yritys voi toimia passiivisemmin ja
vain 'kuunnella” mitd kuluttajat puhuvat yrityksestd blogeissa, kun taas hieman
aktiivisempi yritys perustaa oman yritysblogin, jossa jakaa kohdeyleis6d kiin-
nostavaa sisdltod ja uutisia (Kimmel, 2010). Aktiivisimmassa vaihtoehdossa yri-
tys taas toimii yhteistydssd jonkun muun bloggaajan kanssa, jolloin yritys har-
joittaa ns. blogimarkkinointia (Kimmel, 2010).

Blogimarkkinoinnin tavoitteet voivat olla moninaiset. Blogimarkkinointia
késittelevassd tapaustutkimuksessamme kévi ilmi, ettd muotialalla toteutettujen
blogimarkkinointikampanjoiden tavoitteet liittyivét erityisesti brandimielikuvi-
en muuttamiseen tai branditietoisuuden lisddmiseen (Mesiranta ym., 2011).
Vaikka myynnin kasvu on taménkin tyyppisen markkinoinnin lopullinen tavoi-
te, blogimarkkinoinnin suoraa vaikutusta esimerkiksi kiintein myymaldn
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myynnin kasvuun tai asiakasvirran lisddntymiseen voi olla vaikea mitata. Tut-
kimuksessa haastateltujen mukaan muotiblogeissa markkinoimalla haluttiin
lisdksi tavoittaa kohderyhmig, joita yrityksen muu mainonta esimerkiksi TV:ssd
ja aikakauslehdissi ei tavoita. Blogimarkkinoinnilla tavoiteltiin myo6s interaktii-
visempaa suhdetta loppuasiakkaisiin. Talloin bloggaaja toimii brandia tai yri-
tystd koskevan keskustelun aloittajana ja aktivoijana sekd keskusteluun kannus-
tajana. Koska blogin lukijoille bloggaaja on jonkinlaisen roolimallin asemassa,
koettiin, ettd blogimarkkinoinnin avulla markkinointiviestintd on uskottavam-
paa. Uskottavuutta ja aitoutta viestintddn luo my0s se, ettd bloggaajalla on va-
paus kirjoittaa omin sanoin.

Aiempien tutkimusten tapaan tutkimuksemme osoittaa, ettd ainakin muo-
tiin ja tyyliin liittyvéssa blogimarkkinoinnissa olennaista on, ettd markkinoitava
brandi, yritys tai tuote sopii sitd markkinoivan bloggaajan henkilokohtaiseen
tyyliin ja blogin henkeen (Kulmala ym. 2011; 2013). Kun kaupallinen, blogi-
markkinoinnin kautta tuotettu blogisisdltd muistuttaa blogin muuta sisaltod,
blogin lukijakunta hyviaksyy markkinoinnin. Blogimarkkinoinnissa on onnistut-
tu hyvin, jos esimerkiksi bloggaajalle yhteistyon nimissd annetusta tuotteesta
kirjoitetaan blogissa my0s jossakin muussa yhteydessd, esimerkiksi osana blog-
gaajan pdivan asu -kuvaa ja -kirjoitusta. Siksi on ensiarvoisen tdrkedd, ettd
bloggaaja ja blogi valitaan tarkoin.

Yritys voi kdyttdd kampanjan suunnittelussa, ml. sopivan blogin etsimi-
sessd apuna jotakin blogiportaalia (Suomessa esim. Indiedays.com). Tapaustut-
kimuksessa tarkasteltu esimerkkiyritys koki, ettd tillaisen blogiportaalin kaytto
sisdltoyhteistyokampanjoissa auttoi saamaan kampanjalle positiiviset ldhto-
kohdat, kun blogialustalla olevat bloggaajat saavat itse valita, mihin yhteistyo-
kampanjoihin ldhtevdt mukaan. Talloin kampanja myo6s todenndkoisemmin
sopii blogin ja bloggaajan tyyliin.

Tutkimuksemme osoittaa, ettd blogimarkkinoinnissa etsitddn tasapainoa
kaupallisen sisdllon ja toisaalta sisdllon uskottavuuden ja aitouden valilla.
Vaikka markkinoivan yrityksen kontrolli markkinointiviestinndsta véhenee,
hyodyntamalld sosiaalista mediaa kuten blogimarkkinointia, yritys voi tuoda
markkinointiinsa uskottavuutta ja aitoutta (Mesiranta ym., 2011).

54.1.3 Sosiaalinen media suomalaisessa erikoiskaupassa

Kyselyn tuloksista kdy ilmi se, missa tilassa sosiaalisen median hyddyntaminen
suomalaisessa erikoiskaupassa oli vuonna 2012. Kuten aiemmin on mainittu,
kyselyyn vastanneet uskoivat siihen, ettei sosiaalinen ole ohimeneva ilmi6. Kui-
tenkin sosiaalisen median eri sovellusten hyddyntdminen rajoittuu toistaiseksi
ldhinnd Facebookin Tykkédd-, Jaa- tai Suosittele-nappulan lisddmiseen yrityksen
omille sivuille sekd sisdllon tuottamiseen yrityksen omalle Facebook-sivulle
(kuvio 28).
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KUVIO 28 Eri sosiaalisten median sovellusten kdyttdminen erikoiskaupassa

(1=ei suunnitelmissa, 7=tdlld hetkelld taysin kédytossa)

Kyselyssd sosiaalinen media ndkyi myds osana nykyisten ja tulevaisuuden
verkkokauppojen kilpailuetujen arviointia, jossa sosiaalisen mediaan liittyvia
védittamid oli kaksi. Vertasimme verkkokauppiaiden arvioita verkkokauppansa
nykyisistd kilpailueduista kaikkien vastaajien arvioihin tulevaisuuden kilpai-
lueduista (kuvio 29).
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perustuu... (vain
verkkokaupat, n =
54)
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verkkokauppojen
...sosiaalisen median ...sosiaaliseen kaupankdyntiin kilpailuetu
hyddyntimiseen (sosiaalista mediaa perustuu... (kaikki
markkinoinnissa hyédyntivdin kauppaan) vastaajat, n = 95/91)

KUVIO 29 Sosiaalinen media erikoiskaupassa

- nykyiset vs. tulevaisuuden kilpailuedut (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mielts)
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Nykyisten verkkokauppojen kilpailuetuna molemmat sosiaalista mediaa kasit-
televat tekijadt - sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa ja sosiaali-
nen kaupankédynti - ovat jokseenkin samalla tasolla. Vastaajien mukaan tulevai-
suudessa sosiaalisen median rooli olisi selvésti nykyistd verkkokauppaa merkit-
tavampi, silld molempien kilpailuetujen suhteen vastausten keskiarvot kasvoi-
vat selvésti tulevaisuuden kilpailuetuna nykyisiin kilpailuetuihin verrattuna.

5.4.2 Yksilollinen kuluttaja verkossa

”Verkkokaupan sivulta 16ydadn henkilokohtaisen pukeutumisneuvojan, joka auttaa
minua reaaliajassa ja ndyttdd minulle parhaat vaihtoehdot. Voin ldhettda heille kuvan
itsestdni, ja verkkosivu etsii minulle juuri oikean kokoiset ja parhaat farkut ja t-
paidan.” 24-vuotias italialainen nainen (Shoppailu verkossa vuonna 2020 -aineisto)

Nykyaikainen kuluttaja haluaa yhteisollisten kokemusten lisdksi ilmaista omaa
yksilollisyyttddan (Simmons, 2008). Internetin aikakaudella kaupan on mahdol-
lista vastata yha paremmin kuluttajien yksil6llisiin tarpeisiin. Yksilollisen kulut-
tajan tarpeisiin vastaaminen liittyy kaupan ndkokulmasta kahteen teemaan,
toisaalta hyvin erikoistuneeseen niche-kauppaan, toisaalta massardataldintiin.
Erikoistumisen sekd rddtdloinnin on nédhty olevan tdrkedssd roolissa verkko-
kaupan evoluution seuraavassa vaiheessa (Williams, 2009).

Niin sanotun long tail -teorian mukaan internet on mahdollistanut kulut-
tajille laajemman, globaalin tuotevalikoiman, mikd on johtanut myos erikoi-
sempien, ns. niche-tuotteiden kysynnin kasvuun (Anderson, 2006). On nahty, etta
nimenomaan verkkokaupan on mahdollista vastata yhd heterogeenisempien
kuluttajien yksilollisiin tarpeisiin tarjoamalla monipuolisempaa tuotevalikoi-
maa ja saatavuutta niche-tuotteille (Berry ym., 2010; Hofacker, 2008; Williams,
2009). Tuotevalikoiman erikoistumisen hytdyntdmisessd avainasemassa ovat
toki digitaaliset tuotteet, koska niilld ei ole varastointikustannuksia, mutta ver-
kossa toimivat muut yritykset voivat myos hyotya trendistd (Anderson, 2006).

Jotta kuluttajat loytdisivat niche-tuotteet lukuisten yksittdisten verkko-
kauppojen valikoimista, tarvitaan myos verkkokauppojen verkostoitumista
portaalityyppisten sivustojen alle. Naméa sivustot kerddviat alleen yksittdiset
tuotteet eri kauppiailta ja tekevat niiden etsimisen kuluttajalle helpommaksi
(Anderson, 2006). Yhteistyohon perustuvat markkinapaikat tarjoavat sekéd laa-
jan ettd syvdn valikoiman tuotteita yhdestd paikasta (Zentes, Morschett &
Schramm-Klein, 2011, 79). Esimerkkejd tamantyyppisistd portaaleista ovat eBay,
jonne hyvinkin erikoistuneeseen tuotevalikoimaan keskittynyt kauppias voi
luoda kannattavaa liiketoimintaa sekd Amazon, jonka vuodesta 1999 toiminut
Marketplace-ohjelma on mahdollistanut kauppiaille listata tuotteitaan Ama-
zonissa niin, ettd heiddn varastoissaan olevat tuotteet nakyvit asiakkaille tuote-
hauissa samalla tavoin kuin Amazonin itse myymaét tuotteet. Esimerkiksi vuon-
na 2012 Amazon.com -portaalissa toimi maailmanlaajuisesti yli 2 miljoonaa
kauppiasta (Amazon.com, 2013), ja onkin arvioitu, ettd Amazonin ulkopuoliset
kauppiaat myyvit noin joka kolmannen Amazonin kautta ostetun tuotteen -
kalliimpien tuotekategorioiden vuoksi ndiden tilausten arvon on arvioitu jo ylit-
taneen Amazonin itse myymien tilausten arvon (Wohlsen, 2013).
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Toinen tapa vastata yksilollisen kuluttajan tarpeisiin liittyy massarditdildintiin.
Massardatdloinnissd (engl. mass customization) kuluttaja voi osallistua tuotteen
suunnitteluun ja luoda tuotteesta itselleen yksilollisemmaén, jollei taysin yksilol-
lisen valitsemalla useista - usein ennalta maédritellyistd - tuoteominaisuuksista
itselleen sopivimmat. Massardataloidyt tuotteet tehdaén tilauksesta, ja ne syn-
tyviét yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksesta tuotantoprosessissa, kuitenkin
niin, etteivat niiden tuotantokustannukset ja myyntihinta ole juurikaan korke-
ampia kuin massatuotteiden (Kaplan & Haenlein, 2006). Internetin myota yri-
tyksilld on entistdi enemman tietoa asiakkaistaan, ja toisaalta internet on mah-
dollistanut vuorovaikutteisen suhteen yrityksen ja asiakkaan vililld (esim. Hei-
nemann & Schwarzl, 2010, 140-145). Muun muassa ndistd syistd johtuen massa-
raataloityjen tuotteiden kauppa on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. Esi-
merkiksi erddn arvion mukaan vuonna 2020 massardatdloityjen vaatteiden ja
asusteiden osuus USA:n vaatetusteollisuudesta on jo 15 prosenttia (Flynn &
Vencat, 2012, 30).

Massarddtdloityjd tuotteita tarjotaan maailmalla jo useissa eri tuotekatego-
rioissa. T-paidat ovat olleet toistaiseksi suosituin tuotekategoria (Flynn & Ven-
cat, 2012, 88). Toisaalta monilla jo hyvin kypsilld ja kilpaluilla toimialoilla kil-
pailuetua on pystytty luomaan massaraatdloinnin avulla - esimerkiksi yhdys-
valtalainen eCreamery.com luo kilpailuetua tarjoamalla kuluttajille mahdolli-
suuden tilata rdataloityja jaatelomakuja (Flynn & Vencat, 2012, 86-87). Toinen
esimerkki ruokaan liittyvésta radtaloinnistd on saksalainen MyMuesli.com, jon-
ka kautta kuluttaja voi luoda yksilollisen luomumyslisekoituksen 80 eri raaka-
aineen valikoimasta. Sisustamiseen liittyvdd massardatdlointia edustaa mm.
ruotsalainen Bemz.com, jonka kautta voi tilata Ikean sohviin, tuoleihin ja sdn-
kyihin yksilollisid irtopdallisia 180 kankaan valikoimasta. Suomalaisia esimerk-
keja raataloityjen tuotteiden tarjoajista ovat massarddtdloityjd farkkuja myyva
NomoJeans.com sekd mittatilauskenkiin keskittyva LeftShoeCompany.com.

5.4.2.1 Yksilollisyys tulevaisuuden verkkoshoppailutarinoissa

Myo6s kuluttajien shoppailua verkossa vuonna 2020 tarkastelleessa opiskelija-
aineistossa korostui kuluttajan yksil6llisten tarpeiden tdyttaminen. Erikoiskau-
pan ndkokulmasta tdhdn liittyvit erityisesti rdatiloityjen tuotteiden tilaaminen
sekd asiakkaan yksil6llisiin intresseihin perustuvat verkkokaupan tekemdt tuo-
te-ehdotukset (Mesiranta, 2012).

Kuluttajien tarinoissa raataloityjen tuotteiden tuotekategoriat ja raataloin-
nin aste vaihtelivat - esimerkiksi housujen yksil6llisen pituuden maarittamises-
td vaatteiden tiettyyn variin, polkupyordn ominaisuuksiin ja laskettelusuksien
ulkondkoon ja pituuteen. Joissakin tarinoissa kuluttaja suunnitteli tuotteet aivan
alusta lahtien, joissakin sai varioida vain muutamaa tuotteen ominaisuutta.
Monissa tarinoissa raatdloidyilld tuotteilla oli hyvin nopea toimitusaika - tuot-
teet saattoivat tulla kotiin kuljetettuina esimerkiksi seuraavaksi aamuksi tai jopa
parissa tunnissa.

Joissakin kuluttajien tarinoissa korostui verkkokaupan rooli sopivien tuot-
teiden loytdmisessd. Monessa tarinassa viitattiin siihen, ettd tulevaisuudessa
tuotteiden 16ytaminen verkosta helpottuu, kun verkkokauppa tai verkko tietdd
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asiakkaan tarpeet - joskus jopa paremmin kuin asiakas itse. Tdmd perusteltiin
silld, ettd verkossa asiakkaan mm. selailu-, haku- ja ostohistorian avulla on ke-
ratty niin paljon tietoa, ettd verkkokaupat pystyvit jo ennustamaan asiakkaiden
tarpeita. Tietojen kerddmiseen verkossa suhtauduttiin tarinoissa paasaantoisesti
positiivisesti, saihan tietoja vastaan hyvin yksilollisid ehdotuksia juuri ko. ku-
luttajalle sopivista tuotteista.

Esimerkiksi joissain opiskelijoiden tarinoissa kuluttaja nédki - tai hénelle
ndytettiin - verkossa ja verkkokaupassa vain sellaisia tuotteita ja asioita, jotka
olivat merkityksellisid juuri hdnelle. Verkossa toimivan vaatekaupan kerrottiin
ndyttdvan vain ne vaatteet ja asusteet, jotka sopivat kuluttajan henkilokohtai-
seen tyyliin tai vaikkapa hiusten variin. Monissa niissd tarinoissa, joissa kulutta-
ja osti verkosta vaatteita, yksilollisiin tuote-ehdotuksiin liitettiin myo6s kuva asi-
akkaasta (kaksiulotteinen kuva tai virtuaalinen avatar-hahmo), joka naytti
verkkokaupan ehdottamat vaatteet kuvassa asiakkaan yll.

54.2.2 Yksilollisyys suomalaisessa erikoiskaupassa

Erikoiskauppa verkossa -kyselyyn sisiltyi joitakin yksilollisyyden teemaan liit-
tyvid kysymyksid. Nykyisten ja tulevien kilpailuetujen yhteydessd pyydettiin
arvioimaan toisaalta kaupan tuotevalikoiman erikoistumisen tai laajuuden ja
toisaalta yksilollisesti rédatiloityjen tuotteiden merkitystd kilpailuetuna (kuvio
30).

7 Nykyisen verkkokauppamme
kilpailuetu perustuu... (vain
K s verkkokaupat, n = 54)
e 5,93
5 F——
li ® Tulevaisuudessa menestyvien
A suomalaisten verkkokauppojen
! kilpailuetu perustuu... (kaikki
a s L vastaajat, n = 91/97/93)
r
\%
2 —
o]
1
...hyvin ...laajaan ...yksilollisesti
erikoistuneeseen tuotevalikoimaan rdidtildityihin
tuotevalikoimaan tuotteisiin

KUVIO 30 Yksilollisyys erikoiskaupassa
- nykyiset vs. tulevaisuuden kilpailuedut (1=tdysin eri mieltd, 7=tdysin samaa mielts)

Yksilollisyyttd kuvaavista véaittamistd tarkeimpéand kilpailuedulle koetaan kau-
pan hyvin erikoistunut tuotevalikoima. Tama vdittama liittyy aiemmin mainittuun
niche-tuotteiden kauppaan. Hyvin erikoistuneen tuotevalikoiman merkitys kil-
pailuedulle pysyy vastaajien ndkemyksen mukaan kuitenkin suhteellisen sa-
mana my0s tulevaisuudessa. Toisaalta aiemmin tutkimuksessa vastaajat olivat
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melko yhtd mieltd viitteestd, ettd verkkokaupan tulisi tulevaisuudessa vastata
kuluttajien yhé erikoistuviin intresseihin.

Edellistd vain hieman pienempiin keskiarvoihin yltdd kaupan laajan tuote-
valikoiman merkitys kilpailuetuna. Laajan tuotevalikoiman voidaan katsoa myos
vastaavan yksilollisen kuluttajan tarpeisiin, mutta toki strategiana taméantyyp-
pinen kauppa on aivan erilainen kuin hyvin erikoistuneeseen tuotevalikoimaan
keskittyvd kauppa. Tulevaisuuden kilpailuetuna laajan valikoiman merkitys
pysyy jokseenkin samana. Laajaan tuotevalikoimaan liittyy osittain myos verk-
kokauppojen vélinen verkostoituminen, jolloin kuluttajalle voidaan tarjota laa-
jaa tuotevalikoimaa. Verkkokauppojen vilisen verkostoitumisen merkitys kil-
pailuetuna kasvoi nykytilanteesta tulevaisuuteen, mutta tuo kilpailuetu oli kil-
pailuetujen listan perdnpitdjand myytdvien tuotteiden digitaalisuuden ohella.

Yksilollisesti rditiloityjen tuotteiden merkitys kilpailuetuna koetaan selvasti
kasvavan. Vaikka rddtédloityjen tuotteiden tarjoamisen merkitys nykyisten verk-
kokauppojen kilpailuetuna on vield jokseenkin pieni, tulevaisuudessa sitd pide-
tddn tarkeampana.

5.5 Yhteenveto ja paitelmia

Viime vuosien aikana kaupan alalla Suomessa on verkkokaupasta kédyty paljon
keskustelua ja siihen on liitetty paljon “hypetystd”. On ymmarretty, ettd kulut-
tajien ostokdyttdytyminen on viime aikoina muuttunut, kun yha useampi kulut-
taja tekee suuremman osan ostoksistaan verkossa, valitettavasti myos ulkomai-
silla verkkokauppasivustoilla. Muuttuneen toimintaympaériston kannustamana
- jollei pakottamana - moni suomalainen kaupan alan toimija on kiiruhtanut
myymaddn tuotteitaan verkkokaupan vilityksella.

Kuitenkin tdmé&nkin tutkimushankkeen tulosten perusteella vaikuttaa siltd,
ettd vaikka moni kauppa verkossa jo onkin, ei valttamattd vield tarkkaan tiedetd
miten sielld kilpailtaisiin - eli millad liiketoimintamallilla verkossa toimitaan ja
miten luodaan pysyvdd kilpailuetua kilpailijoihin Suomessa ja ulkomailla.
Suomalaista erikoiskauppaa koskevassa kyselyssd niin tulevaisuuden kuin ny-
kyisen toiminnan vahvimmiksi kilpailueduiksi arvioitiin mm. hyvé asiakaspal-
velu, nopea toimitus sekd verkkokaupan kdytettdvyys ja luotettavuus. Naiita
tekijoitda voidaan kuitenkin pitdd nykyaikaisen verkkokaupan toiminnan perus-
ominaisuuksina, ja tulevaisuuden menestystarinoiden rakentaminen niiden
varaan on todennédkoisesti haastavaa.

Vastaavaa on havaittavissa myos suomalaisten verkkokauppojen markki-
nointiviestinndssd, jossa edelleen korostetaan verkkokaupan vaivattomuutta,
selkeyttd ja helppokdyttdisyyttd, turvallisuutta ja luotettavuutta sekd aukioloa
vuorokauden ympadri. Nykyddn suurin osa néistd on kuitenkin ennakkoedelly-
tyksid toimivalle verkkokaupalle. Niiden avulla ei juuri erottauduta kilpailijois-
ta - hyvin harvaa verkkokauppaa esimerkiksi pidetddn suljettuna johonkin ai-
kaan vuorokaudesta.
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Téssd luvussa on esitetty ideoita siitd, miten suomalainen erikoiskauppa voisi
kehittaa liiketoimintaansa verkossa. Suomalaisen erikoiskaupan nykytilanteen
kartoittamisen lisdksi on keskitytty erityisesti kahteen kuluttajatrendiin - sosi-
aalisen ja yksilollisen kuluttajan tarpeiden huomioonottamiseen. Sosiaalisen
median hyddyntaminen ndyttdisi suomalaisessa erikoiskaupassa vield toistai-
seksi keskittyneen markkinointiviestintddn Facebookissa. Sosiaalinen media
erilaisine sovelluksineen kuitenkin mahdollistaa my6s paljon muutakin - sosi-
aalisen median elementtejd voidaan tuoda osaksi kuluttajan ostoprosessia myos
kiinteissd myymaloissd. Toisaalta teknologian kehittyminen on jo mahdollista-
nut yksilollisten tuotteiden tarjoamisen kuluttajille ldhes samoilla tuotantokus-
tannuksilla massatuotettujen kanssa. Jatkossa esimerkiksi 3D-tulostimien kehi-
tys voi edelleen muuttaa yksilollisesti tuotettujen tuotteiden markkinoita. Toi-
saalta kuluttajasta kerdtty data voi muuttaa ostokokemusta niin, ettd verkko-
kauppa voi tehdd tuote-ehdotuksia yksilollisemmin perustuen asiakkaan in-
tresseihin ja henkilokohtaisiin ominaisuuksiin.

Tutkimusprojektin tulosten valossa johtopddtoksend voidaan tiivistdd, ettd
suomalainen erikoiskauppa on monessa suhteessa vield melko kehittyméaton
verkossa toimimisen laajuuden tai esimerkiksi sosiaalisen median hyodyntami-
sen suhteen. Suomalaisen erikoiskaupan tulisi luoda kilpailuetua paitsi koti-
maisia toimijoita, yhd enenevdssd madrin myo6s globaalisti toimivaa verkko-
kauppaa vastaan. Sen sijaan, ettd verkkokauppa nédhtdisiin uhkana, suomalaisen
erikoiskaupan tulevaisuuden liiketoimintamalleissa tulisi innovatiivisesti ja
avoimen uteliaasti tarkastella kaikkia niitd mahdollisuuksia, joita verkossa toi-
miminen tarjoaa paitsi puhtaille verkkokaupoille, my6s kiinteiden myymaloi-
den tai monikanavaisten kauppojen liiketoiminnan kehittdmiseen.
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ERIKA 2020 -hankkeessa olemme tarkastelleet monitieteisesti ja monimetodi-
sesti erikoiskaupan tulevaisuuden haasteita. Tutkimme hankkeessa sekd kulut-
tajia ja kaupan alan yrityksid. Keskeisid tutkimuskohteitamme olivat uudet ku-
lutustrendit ja erilaisten kuluttajaryhmien eriytyminen, kuluttamisen muuttu-
vat tilat ja niiden myotd muuttuvat kulutuskokemukset, sekd verkkokaupan ja
monikanavaisuuden haasteet ja mahdollisuudet erikoiskaupalle.

Luvussa 2 esitimme, ettd kulutustyyleissd ja trendeissd on nédkyvissd sekéd
jatkuvuutta ettd muutoksia. Tutkimuksemme mukaan suomalaiset eivat (edel-
leenkddn) pidd itseddn erityisen kulutuskeskeisind, mutta eldmyksellisyys ja
luksus ndkyvit selkednd trendind. Tutkimuksesta ei 16ytynyt viitteitd siitd, etta
perinteinen statusta korosta nautinnonhakuinen kulutus olisi katoamassa, vaan
kulutustyylit vaihtelevat eri vdestoryhmissa. Pitkdan pinnalla ollut vastuullisen
kulutuksen trendi on kuitenkin saanut uudenlaisia merkityksid. Vaikka vas-
tuullinen kulutus johdonmukaisena eldmantapana on kdytannossa vield melko
pienen kuluttajaryhmén tyyli, mielletddn esimerkiksi eettisesti ja ekologisesti
tuotetut tuotteet sekd itse tekeminen ja kasityot yhda useammin ylellisyydeksi.
Tama saattaa tulevaisuudessa muuttaa kasityksid siitd, mikd kulutuksessa koe-
tan luksukseksi ja korkeaa statusta osoittavaksi.

Vdeston ikddntyminen, mutta myos terveyden ja hyvinvoinnin korostami-
nen kaikenikdisten kuluttajien keskuudessa on nostanut myos erityisen well-
ness-kulutuksen buumin, mitd késiteltiin luvussa 3. Wellness on erikoiskaupal-
le merkittiva mahdollisuus, silld liikunta ja terveelliset eldméntavat ilmenevat
terveyttd ja hyvinvointia edistdvien tuotteiden ja palvelujen kysyntand. Potenti-
aalisten wellness-kuluttajien tunnistaminen on tarkeda: tyypillisesti hyvinvoin-
tiin panostavat tyossakdyvit ja hyvin ansaitsevat, vahintdan keski-ikadiset kulut-
tajat. Demografisten muuttujien lisdksi kuluttajien asenteilla on merkitysta.
Tutkimuksemme mukaan terveyttd ja hyvinvointia arvostavat kuluttajat panos-
tavat myos itsensd ja ldheistensd hemmotteluun. He etsivdt kulutukselta eld-
myksid ja estetiikkaa, harrastavat kulttuuria ja ovat jossain maarin kiinnostunei-
ta kulutuksen eettisistd ulottuvuuksista.

Kulutustyylien lisdksi nykykuluttajan arki ja eldmédnrytmi ovat pirstaloi-
tuneempia kuin ennen: tutkimuksemme mukaan (luku 2) esimerkiksi teknolo-
gian omaksuminen, median seuraaminen ja ostosten tekeminen verkossa vaih-
televat suuresti vdestoryhmittdin. Etenkin nuorten kuluttaminen on siirtyméssa
yhd enemmain - joskaan ei kokonaan - verkkoon, kun taas ikddntyneelld vies-
tolld asiakaspalvelun tarve korostuu. Myos sukupuolten vililld on edelleen ha-
vaittavissa eroja: miehet suosivat erikoisliikkeessa asioinnin nopeutta, kun taas
naiset arvostavat esteettistd myymadlidtilaa ja nauttivat ostosten tekemisesta.
Hyvaétuloiset, korkeasti koulutetut ja ylempien yhteiskuntaluokkien edustajat
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puolestaan odottavat erikoisliikkeiltd muihin kuluttajaryhmiin verrattuna entis-
td eksklusiivisempaa valikoimaa ja henkilokohtaisesti rataloityjd tuotteita.

Internetilld ja verkkokaupalla on useiden tutkimusten mukaan yhad suu-
rempi rooli suomalaisten kulutuksessa. Myos tdssd hankkeessa tuli esille mo-
nenlaisia internetin hyvaksi kdyttdimisen muotoja sekd asiakkaiden ettd kaupan
toimijoiden ndkokulmista (luku 5). Hankkeemme tulosten mukaan suomalais-
ten verkkokauppojen konseptit eivit ole kovinkaan innovatiivisia liiketoimin-
nan kilpailukykyd ajatellen, vaan esimerkiksi liiketoiminnan sujuvuus ja luotet-
tavuus koetaan kuluttajien keskuudessa perusedellytyksiksi. Sosiaalisen medi-
an hyodyntamisessd olisi monenlaisia mahdollisuuksia ja verkkoyhteisdjd voi-
daan kdyttdd hyviksi myos perinteisissdé myymaldissd. Samoin verkkokauppa
mahdollistaa vastaamisen kuluttajien yksilollisyyden vaatimuksiin uudella ta-
valla esimerkiksi massardatdloinnilld, sdhkoiselld markkinointiviestinndlld ja
vuorovaikutteisella kommunikaatiolla.

Vaikka internetin merkitys markkinointi- ja jakelukanavana on vadjaamat-
td kasvussa, tutkimuksemme mukaan liiketilalla on kuitenkin edelleen keskei-
nen merkitys asiakaskokemukselle. Hyvin suunniteltu myymaéld on enemman
kuin pelkké jakelukanava: liiketilalla voi herattdd asiakkaassa tunteita, tarjota
shoppailueldmyksid ja rakentaa merkityksid. Tamédn vuoksi myymadldtilan
suunnittelussa tulee huomioida sekd myymalan sijainti ettd asiakaskunnan ar-
vot ja elamantyylit. Esimerkiksi tdssd kirjassa luvussa 2 esitetty romanttinen
myymadld viestii rustiikkihenkisyydelldan vastuulliseen kulutukseen yhdiste-
tyistd perinteikkyydestd ja luonnon ldheisyydestd. Pragmaattinen myymala-
design toimii sen sijaan pelkkénd taustana myytéaville tuotteille, eikd tuota asi-
akkaille elamyksid, vaan palvelee asioinnin nopeutta ja sujuvuutta.

Yhi digitaalisemmassa yhteiskunnassa kuluttajat hakevat ihmiskontakteja
myds erikoistavaraliikkeistd sekd myyjiltd ettd toisilta asiakkailta; asiakaspalve-
lu, kuluttajien persoonalliset ja tilannekohtaiset tekijdt ja muut asiakkaat vaikut-
tavat liiketilan kokemiseen. Tamé&n vuoksi palvelukulttuurin tulee olla linjassa
myymaldtilan viestimiin merkityksiin. Asiakaspalvelun ohella my6s lisdpalve-
lut ovat nousemassa osaksi erikoisliikkeiden shoppailueldmystd ja ndin kaup-
pabrandin ja sen muutosten merkitys on yhd suurempi, kuten tutkimukses-
tamme ilmeni (luku 4).

Tulevaisuuden erikoiskaupan liikkeenjohdon tehtdvéna ei ole pelkadstdan
ratkaista tulisiko liiketoiminta laajentaa verkkoon, vaan ennen kaikkea se, mi-
ten yhdistdd fyysiset ja digitaaliset markkinoinnin kanavat toimivaksi kokonai-
suudeksi. Kuluttajat risteilevit eri kanavien vaélilld, ja myymalalld sekd asiakas-
palvelulla saattaa olla tdarked suostuttelijan rooli, vaikka varsinainen kauppa
tapahtuisi verkossa. Uusi teknologia ei syrjdytd nykyisid kulutusareenoita, vaan
luo uusia ja tdydentdd olemassa olevia. Tulevaisuuden haasteena onkin 1oytaa
optimaaliset kanavat palvelemaan erilaisia ja erilaistuvia asiakkaita.

Tulevaisuuden erikoiskaupan haasteina ja mahdollisuuksina voidaan
ndhdd monikanavaisuuden lisdksi myos yhd kansainvilisempi asiakaskunta,
mitd toistaiseksi on tutkittu melko vdhdn. Viime aikoina on ollut pinnalla erityi-
sesti turistien, -varsinkin vendldisten- kasvanut kulutuspotentiaali, mikéa lisaa
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tiedon tarvetta heiddn kulutuskdyttdytymiseensd vaikuttavista tekijoistd. Myos
talouden heilahtelut vaikuttavat erikoiskaupan kysyntddn erityisesti lyhyelld
aikavililld samoin kuin muuttuva kuluttajalainsaddanto ja lisddntyva (erityises-
ti digitaalisten) tuotteiden ja palvelujen valikoima. Pitkdlld tahtdimelld kulutta-
jat ovat yhd valikoivampia, tiedostavampia sekd teknologisesti taitavampia.
Toisaalta (kansainvilisesti) markkinoitujen tuotteiden ja palvelujen madra kas-
vaa jatkuvasti ja tiedon tarve lisddntyy. Teknologian muutokset ovat nopeita,
mikd osaltaan lisdd haasteita erityisesti uusien liiketoimintamallien ja markki-
nointiviestinndn menetelmien kehittimisessd. Erikoiskaupan tutkimukselle
haaste on erityisen mittava ja lisitutkimuksen tarve suuri.
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