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Nykytilanteessa, jossa kuluttajat tarkastelevat varojensa kéyttod tarkemmin, kilpailu asiakkaista
kiristyy véhittdiskaupan toimialalla. Perinteisten tavaratalojen (tutkielmassa Stockmann ja Sokos)
tulevaisuusndkyméit ovat télld hetkelld haastavat, kun taas halpatavaratalot (Tokmanni ja
Kéarkkdinen) menestyvdt usein vaikeampina taloudellisina aikoina. Ep#dvarmemman
markkinatilanteen myo6té yrityksilld on painetta varmistaa tuleva myynti esimerkiksi parantamalla
asiakasuskollisuutta. Kuluttajan tarpeiden tdyttiminen ja niihin vastaaminen kilpailijoita
paremmin on kriittinen menestystekija ja niiden tunnistamista edesauttaa kohdeasiakasryhmén
tunteminen. Tutkielmassa selvitetddnkin, minkélaisia asiakkaita suomalaisissa tavarataloissa
asioi; demografisten ominaisuuksien liséksi tarkastellaan kokemusta myyméldymparistosta ja
asiakasuskollisuutta. Lisdksi tarkastellaan, miten myymaéldssd koetut myyméldympéristoon
liittyvét tekijét vaikuttavat asiakasuskollisuuteen kahdessa tavaratalokonseptissa.

Tutkimuksessa selvitetdén tilastollisten menetelmien avulla asiakkaiden demografisia
ominaisuuksia ja niiden mahdollisia eroja, sekd I0ytyykd myymaéldympériston ja
asiakasuskollisuuden vililld yhteyttd. Tutkimuksen empiirisend aineistona kédytetdin
Vihittdiskaupan tutkimusséédtion vuonna 2021 kerddmédd Ostamisen tutkimus (n=2504)
-kyselyaineistoa. Aineiston analyysiin sovelletaan tilastollisia menetelmia.

Tutkimuksen havainnot auttavat tuntemaan tutkimuksen kohteena olevien tavaratalojen
asiakkaita. Havaitaan, ettd asiakkaiden kokemukset myymaildympéristostd sekd heidén
demografiset ominaisuutensa eroavat joiltain osin perinteisen tavaratalon ja halpatavaratalon
vililld. Perinteinen tavaratalo houkuttelee enemmén naisia, kun taas halpatavaratalossa
sukupuolijakauma on tasainen. Sosioekonomisen aseman osalta perinteisen tavaratalon
asiakkaissa on suurempi osa tyOssdkdyvid ja talouksien bruttotulot ovat suuremmat. Naméi
ndhddin johtopaitoksissd indikaattoreina perinteisen tavaratalon asiakkaiden paremmasta
ostovoimasta. Asiakkaiden ikd ja talouksien koko eivét eroa, jolloin voi olettaa molempien
tavaratalojen vetdvin puoleensa ndiden ominaisuuksien nidkokulmasta samanlaisia asiakkaita.
Halpatavaratalon asiakkaat arvioivat myyméildympériston heikommaksi kuin perinteisen
tavaratalon asiakkaat. Téstd eroavaisuudesta huolimatta, miellyttdivimpi myymaéaldymparistd ei
heijastu vastaavasti asiakasuskollisuuteen, silld siind ei havaittu eroa kahden tavaratalotyypin
asiakkaita verrattaessa.

Tutkimuksessa havaitaan yhteys myyméldympériston ja asiakasuskollisuuden vililld. Yhteys on
vahvempi perinteisessd tavaratalossa, jolloin erityisen kannattavaa myyméaldympéristoon
panostaminen on  perinteisessd  tavaratalokaupassa.  Halpatavaratalojen  panostukset
myyméaldympéristoon voi tdmén tutkimuksen valossa néhdé kannattavan pitdd kohtuullisina tai
nykyiselld tasolla, silld merkittdvét lisdpanostukset saattaisivat viedd niitd ldhemmaiksi
kilpailijoita, jolloin erottautuminen on haastavampaa. Koska tutkimustulokset osoittavat eroja
tavaratalojen asiakkaissa, on loogista pitdd my0s konseptit tarpeeksi erilaisina. Tutkimuksessa
esitetddn myds rajoituksia ja vaikka tulosten yleistiminen tulee tehdd varauksella, tarjoaa
tutkielma katsauksen suomalaisen tavaratalokaupan asiakkaisiin sekd myymalaympériston ja
asiakasuskollisuuden yhteyteen.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Vaikean alun jdlkeen COVID-19-pandemian aikana moni véhittdiskaupan toimija
raportoi enndtysmyyntejd kuluttajien kysynnidn voimistuttua, esimerkiksi patoutuneen
ostotarpeen sekd matkustamisesta sddstyneiden rahojen myotd. Esimerkiksi Kivilahti
(2021) pitdd kaupan alalla erityisesti halpakaupan toimijoita yhtend korona-ajan
suurimmista voittajista. Sittemmin koronapandemia on laannuttuaan jainyt suurelta osin
Venijin aloittaman hyokkdyssodan ja sen vaikutusten varjoon (Tokmanni 2023a, 3).
Kéynnissé oleva sota on osaltaan saanut aikaan kustannuspaineita toimitusketjun moneen
eri vaiheeseen, eikd suurilta hinnankorotuksilta ole valtytty (KL 29.7.2023). Inflaation
ollessa korkea ja reaaliansioiden pienentyessd, kuluttajien ostovoima on aiempaa

heikompaa (Tokmanni 2023a, 3).

Tilanteessa, jossa kuluttajat tarkastelevat varojensa kéyttod tarkemmin, kilpailu
asiakkaista kiristyy myds véhittdiskaupan toimialalla. Etenkin perinteisten tavaratalojen
(esim. tdssd tutkielmassa tarkasteltavat Stockmann ja Sokos) tulevaisuusnidkymét ovat
tdlla hetkelld haastavat ja ne pyrkivét 10ytdméén erottautumiskeinoja, joilla asiakkaita
saataisiin houkuteltua ostoksille (mm. HS 1.10.2023). Hintamielikuvaltaan edullisemmat
halpatavaratalot (esim. tutkielmassa tarkasteltavat Tokmanni ja Kéarkkdinen) menestyvét
usein vaikeampina taloudellisina aikoina, kun kuluttajat pyrkivit [0ytdmédn

edullisemman hintatason vaihtoehtoja (KL 9.7.2023).

Epdvarmemman markkinatilanteen myo6té yrityksilld on painetta varmistaa tuleva myynti
esimerkiksi parantamalla asiakasuskollisuutta. Tédmid pétee erityisesti niihin
vahittdiskaupan toimijoihin, jotka kilpailevat sekd kivijalkakaupan ettd verkkokaupan
kanssa. (Kamran-Disfani ym. 2017, 14.) Kuluttajan tarpeiden tdyttdminen toimii yhteni
perustekijand uskollisuudessa jotain brindié tai kauppaa kohtaan (Kamran-Disfani ym.
2017, 16) ja asiakkaan arvostamien asioiden ymmaértiminen ja niihin vastaaminen
kilpailijjoita paremmin on yleisestikin kriittinen menestystekija liiketoiminnassa

(Asgarpour ym. 2013, 110).

Tarpeiden ja asiakkaiden arvostamien asioiden tunnistamista edesauttaa muun muassa
kohdeasiakasryhmén demografisten taustojen tunteminen — ndin asiakkaille voidaan

esimerkiksi tarjota kohderyhmélle soveltuvaa tuotevalikoimaa. Tutkielman yhtend



tarkoituksena onkin kirjallisuuden ja kyselytutkimusaineiston avulla pyrkid selvittdméén
suomalaisten tavaratalojen asiakkaiden demografisia ominaispiirteitd. Aiheen ja

ongelmanasettelun myoté tutkimuksen ensimmaéinen tutkimuskysymys on

Q1. Minkalaisia kuluttajia halpatavaratalossa ja perinteisessid tavaratalossa
asioi ja eroavatko he toisistaan?

Erottautuminen kilpaillulla vihittdiskaupan toimialalla on vaikeaa. Ainutlaatuisilla
myymaldtiloilla erottautuminen voi olla yksi tapa saada asiakas sitoutumaan ja ostamaan.
(Baker ym. 1994, 328; Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2021, 11.) Asiakkaan kokemus
myymaldymparistostd ja siithen reagointi on kuitenkin yksilollistd, silld sithen voi
vaikuttaa muun muassa tilannesidonnaiset ja henkilokohtaiset tekijét (Bitner 1992, 65).
Ympiéristoulottuvuus koostuu yksittdisistd elementeistd, jotka yhdessd muodostavat
kokonaisuuden (Bitner 1992, 67). Halpatavaratalojen ja perinteisten tavaratalojen
myymélétilat voivat néyttidytyd kuluttajalle erilaisina ja niiden myymaldympériston
siséltdmat elementit vélittavit erilaista mielikuvaa asiakkaalle. Toinen tutkimuskysymys
tarkastelee, kokevatko tavarataloissa asioineet kuluttajat nd@mid erilaiset
myyméldymparistot niin ikddn erilaisiksi. Lisdksi tutkimuskysymyksessd syvennytddn
edelleen tarkemmin nédiden kahden tavaratalokonseptin asiakkaiden ominaispiirteisiin

tarkastelemalla, onko asiakasuskollisuudessa eroja.

Q2. Eroavatko asiakasuskollisuus ja kokemukset myyméalaymparistosta
halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden valilla?

Eri tekijoiden vaikutus asiakasuskollisuuteen on yksilollistd ja tutkielmassa onkin
tarkoituksena selvittdd kéytettdvdn aineiston perusteella, miten myyméldssd koetut
myymildympiristoon liittyvit tekijét vaikuttavat asiakasuskollisuuteen néissd kahdessa
tavaratalokonseptissa. Myymaldympaériston ja asiakasuskollisuuden yhteyden yleisen
olemassaolon tarkastelun lisdksi tutkitaan, onko suhteella eroa kahden tavaratalotyypin

vililla. Téstd on johdettu kolmas tutkimuskysymys

Q3. Minkaélainen suhde on asiakkaan kokeman myymaldympériston ja
asiakasuskollisuuden vililla a) halpatavarataloissa b) perinteisissé
tavarataloissa ja onko niissi eroa?

Tutkimuksessa selvitetdin tilastollisten menetelmien avulla asiakkaiden taustoja ja niiden
mahdollisia eroja, sekd 10ytyyké myymaldympériston ja asiakasuskollisuuden vélilld
yhteyttid. Jos yhteys 16ytyy, voidaan mahdollisesti tehdd johtopéétoksid, voiko niihin

panostamalla véhittdiskaupan toimija parantaa asiakasuskollisuutta. Mikéli yhteyttd ei



puolestaan havaita, tarkastelun kohteena oleviin myyméldympéristoon liittyviin
tekijoihin tuskin kannattaa kéayttdd tavaratalokaupassa merkittdvdsti resursseja
asiakasuskollisuuden vahvistamiseksi. Mikali myymaldympériston ja
asiakasuskollisuuden suhde eroaa kahden tavaratalotyypin vililld, myyméladymparistoon
liittyvit tekijdt saattavat olla yhtend osatekijand selittimissd perinteisten tavaratalojen

heikompaa tilannetta ja toisaalta halpatavaratalojen nykyistd menestysta.

Tutkimuksen empiirisend aineistona kéytetdén Vaihittdiskaupan tutkimussdition
Ostamisen tutkimus -kyselyaineistoa (n=2504), joka on kerétty vuonna 2021 ja julkaistu
vuonna 2022. Kyselyaineisto on soveltuva hyodynnettavéksi osaksi tillaista tutkimusta,
jossa kisitellddn kuluttajien toimintaan ja kokemuksiin liittyvid teemoja. Kyselytutkimus
onkin hyvéd tapa tarkastella erilaisia yhteiskunnan ilmiditd, ihmisten toimintaa,
mielipiteitd, asenteita ja arvoja. Kyselyaineistot siséltivit pddosin sanallisiin kysymyksiin
tai vditteisiin annettuja numeerisessa muodossa olevia vastauksia. (Vehkalahti 2014, 11,
13.) Vaikka Ostamisen tutkimus (2022) -aineisto sisdltdd myos yksittdisid
merkkijonomuotoisia vastauksia vaativia kysymyksid, tdssd tutkimuksessa kiytettdvit
kyselylomakkeen viitteet siséltdvdt vain numeerisia vastauksia ja ne on esitetty
tarkemmin jéljempdnd. Ndiden numeroiden ja lukujen analyysiin sovelletaan tilastollisia
menetelmid, kuten faktorianalyysia, regressioanalyysia ja keskiarvovertailua.
Empiirisessd osuudessa kyselyaineistoa analysoidaan tilastollisilla menetelmilld IBM:n

SPSS Statistics -tilasto-ohjelmaa hyddyntéen.

Tutkielman teoriaosuus rajataan tarkastelemaan tutkimuksen keskeisten késitteiden,
nithin vaikuttavien tekijoiden ja selittdvien teorioiden lisdksi aiheeseen liittyvien
olennaisten ldhikésitteiden tarkasteluun. Empiirinen tutkimus rajataan kyselyaineistoon,
josta edelleen rajataan tutkimuskohteeksi suomalainen tavaratalokauppa. Taustatietojen
lisdksi késitellddn ndissd asioineiden asiakkaiden myyméldymparistoon liittyviin
kokemuksiin ja asiakasuskollisuuteen liittyvid vastauksia. Tidssd tutkielmassa
myymaldymparistoon katsotaan kuuluvaksi tilaan liittyvid, ympéristoon vaikuttavia
tekijoitd, kuten valaistus, esillepanot ja myymaéldn pohjaratkaisu. Myyméaldymparistoon
liittyy my0s sosiaalinen ulottuvuus, johon voi lukea muut thmiset myymaldympaéristossa
(Baker ym. 1994, 331). Palveluja kisitelldén vain siltd osin, kun ne liittyvét kaupan
tarjoamiin tuotteisiin tai informoivat asiakasta. Tarkempi syventyminen siis esimerkiksi

asiakaspalveluun ja siihen liittyviin osatekijoihin rajataan ndin tutkimuksen ulkopuolelle.
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Tutkielma on jaettu kuuteen pédlukuun. Johdantoluvun péitteeksi mééritellddan
tutkielman kannalta olennaiset késitteet halpatavaratalo ja perinteinen tavaratalo.
Toisessa ja  kolmannessa luvussa  keskitytddan  myymaldympéristoon  ja
asiakasuskollisuuteen. Madrittelyn jélkeen ndissd luvuissa syvennytddn edelleen
késitteisiin tarkastelemalla niithin vaikuttavia tekijoitd sekd teoreettisia ndkokulmia.
Neljdnnessd luvussa tarkastellaan tutkimuskohteena olevia perinteisid tavarataloja
(Stockmann ja Sokos) ja halpatavarataloja (Tokmanni ja Kaérkkéinen), kuvataan
empiirinen aineisto, tuodaan ilmi teorian pohjalta muodostetut hypoteesit sekd kuvataan
kéytettdvit tutkimusmenetelmat. Viides luku sisédltdd tutkimustulokset. Kuudes luku
paattaa tutkielman johtopadtoksiin ja yhteenvetoon, jossa esitetddn myos rajoitukset seké

pohditaan mahdollisia jatkotutkimuskohteita.
1.2 Tavaratalon maarittely

Tavaratalon maédritelmd vaihtelee eri ldhteissd. Péivittdistavarakauppa Ry (PTY)
médrittelee tavaratalon vihittdismyymaldksi, joka on myyntipinta-alaltaan vihintdén
2500m? ja joka tarjoaa erikoisliikkeen valikoimaa vastaavat tavaraosastot. Laajan
tuotevalikoiman lisdksi tavarataloissa korostuu myytivien tuotteiden monipuolisuus, silld
minkdin yksittdisen tuoteryhmén osasto ei ylitd puolta kokonaismyyntipinta-alasta.
Mairitelmén mukaan tavarataloissa kassat sijaitsevat osastoilla, jolloin asiakas kulkee
maksettujen ostosten kanssa kaupan myyntitiloissa. PTY:n mukaan silti myds niin
kutsutut halpahallit voidaan mééritelld tavarataloksi. (PTY 2024.) Heidédn
jasenyritysluokituksensa mukaan suomalaisia tavarataloketjuja ovat Sokos, Prisma, K-
Citymarket, Tokmanni ja Minimani (PTY 2023, 13), vaikka PTY luokittelee K-
Citymarketit, Prismat ja Minimanit samalla my6s hypermarketeiksi. Hypermarketit,
joissa myynnin painopiste on piivittdistavaroissa, rajataan tdmén tutkielman

ulkopuolelle. (PTY 2024.)

Kaupan liitto maédrittelee tavaratalon ldhinnd valikoimandkokulmasta. Kaupan liiton
mukaan  esimerkiksi  ruoka, juomat, lehdet ja  tupakkatuotteet ovat
paivittdistavarakauppaan  olennaisesti  liittyvid = myyntiartikkeleita, kun taas
erikoiskauppaan kuuluu tiettyihin kulutushyddykkeisiin, kuten kenkien, kodintekniikan
tai rakennustarvikkeiden myyntiin erikoistuneet, henkilokohtaista palvelua tarjoavat
vahittdiskaupat. Kaupan liiton midritelmissa tavaratalo nihddéan vihittdiskauppana, jossa

yhdistyy seké paivittdistavarakaupan ettd erikoiskaupan ominaisuuksia. Tdma tarkoittaa,
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ettd tavaratalojen valikoimassa on niin pdivittdistavarakaupalle kuin erikoiskaupalle

tyypillisid myyntiartikkeleita. (Kaupan liitto 2023.)

Tilastokeskuksen voimassa oleva toimialaluokitus TOL 2008 puolestaan maiirittelee
tavaratalot vahittdiskaupan erikoistumattomiin myymaéloihin kuuluviksi. Siind jako
tehdiin luokan sisilld yli 2500m? tavaratalojen, yli 2500m? itsepalvelutavaratalojen ja
pienoistavaratalojen vililld. Ndiden eri luokkien tavaratalomédritelmid yhdistda se, etti
ne tarjoavat laajan tavaravalikoiman sekd elintarvikkeet, juomat ja tupakkatuotteet
muodostavat kokonaismyynnisti alle puolet. Toimialaluokituksen mukaan tavarataloissa
palveluaste on korkea ja kassoja voi olla osastoilla, kun taas itsepalvelutavarataloissa
myynti perustuu padasiassa nimensd mukaisesti itsepalveluperiaatteeseen. (Tilastokeskus

2023.)

Néistd maidritelmistd johdetaan tdssd tutkielmassa kéytettdvit termit perinteinen
tavaratalo ja halpatavaratalo. Perinteisessd tavaratalossa palveluaste on korkea ja kassat
voivat sijaita osastoilla. Halpatavaratalolle pidetdin puolestaan tyypillisind
ominaisuuksina itsepalveluperiaatteeseen nojautuvaa palvelumallia sekd kassojen
sijoittumista uloskdyntien ldheisyyteen. Perinteisid tavarataloja ja halpatavarataloja
kuitenkin yhdistdd vahvasti laaja tuotevalikoima ja elintarvikkeiden pienempi osuus

kokonaismyynnista.

Edelld esitetyn miéritelmén puitteissa tilld hetkelld Suomessa toimiviksi perinteisiksi
tavarataloiksi voidaan lukea esimerkiksi Sokos, Stockmann ja Carlson, seki
halpatavarataloketjuiksi esimerkiksi Tokmanni, Kaérkkédinen, Puuilo, Motonet,
Halpahalli, Rusta ja Jula. Naistd tutkielman kannalta olennaisimmat ketjut, Sokos,

Stockmann, Tokmanni sekd Karkkédinen, kédsitelldén tarkemmin jiljempéand luvussa 4.1.
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2 Myymalaymparisto
2.1 Myymalaympariston maaritelmat

Fyysiset ja aineettomat elementit muodostavat yhdessd myymaldympariston. Fyysisiin
elementteihin voi kuulua esimerkiksi myymaélétilojen layout, esillepanot tai koristelu, kun
taas aineettomiin elementteihin voidaan lukea esimerkiksi tunnelma, musiikki tai tuoksut.
Tavoitteena on saada kuluttajan kokemaan myymaldymparistd positiivisena, silla se voi
johtaa liiketoiminnan kannalta tavoiteltavaan ldhestymiskayttdytymiseen, johon liittyy
esimerkiksi lisddntynyt ostomddrd. (Béckstrom & Johansson 2006, 419-420.)
Myymaldympdristoon katsotaan vaihtelevasti kirjallisuudessa kuuluvaksi myos
vuorovaikutus muiden tilassa olevien ihmisten kanssa. Esimerkiksi Baker ym. (1994,
331) lLittdvdat myyméldympdristoon yhdeksi osatekijaksi tilasuunnitteluun (design
factors) ja tunnelmaan (ambient factors) liittyvien tekijoiden lisdksi my0Os sosiaaliset

tekijit (social factors).

Myymaéildympéristd voidaan késittdd myos palveluympiristond (servicescape). Se on
médritelty rakennetuksi ympdristoksi, joka on luonnonmukaisen tai sosiaalisen
ympéristdn vastakohta. Palveluympdristolld viitataan ihmisen luomaan fyysiseen
ympéristoon, jolla on vaikutusta kuluttajiin. (Bitner 1992, 58.) Palveluympiristd voi
vaikeuttaa tai edesauttaa sitd, miten kuluttaja saa suoritettua myymaéldasiointiin liittyvét
aikomuksensa. Esimerkiksi selkedt myymaéldopasteet ja hyllymerkinndt helpottavat
tiettyd tuotetta ostamaan tullutta kuluttajaa, kun taas myymélatilan korkea lampétila tai

ahtaat kdytdvit voivat hankaloittaa toimintaa. (Bitner 1992, 61; Markkanen 2008, 51.)

Bitner (1992, 60) esittdd artikkelissaan viitekehyksen (kuvio 1), jossa tarkastellaan
ympdriston ja yksilon vilistd suhdetta palveluyrityksessd. Koska vihittdiskaupassa,
etenkin tavaratalokaupassa, voidaan olettaa palvelun olevan olennaisessa roolissa
asioinnissa tai sitd on vdhintddn jollain tasolla tarjolla asiakkaalle, katsotaan tdmédn
viitekehyksen sopivan my0s tdhdn tutkielmaan. Kuviosta 1 voidaan tulkita, ettd
myymaldssd asiakas kokee ympéristoon liittyvét tekijit subjektiivisesti osana
palveluympdristod. Kuluttajat reagoivat myymaéldymparistoon yksilollisesti ja tdhdn
reagointiin vaikuttavat muun muassa yksilon ominaispiirteet, joihin voidaan lukea
demografiset ominaisuudet, kuten iké, tulotaso ja sukupuoli (Bitner 1992, 64). Tilaan

liittyviin yksil6llisiin reaktioihin voivat vaikuttaa myos kolmannet ulkopuoliset tekijét.
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Myymaéldympdristoon liittyvdt henkilokohtaiset reaktiot puolestaan vaikuttavat siihen,
osoittaako kuluttaja l&hestymiseen vai loittonemiseen liittyvid kdyttaytymistd myymalaa
tai kauppaketjua kohtaan. Lé&hestymiskéyttdytymiseen luetaan osaksi muun muassa

uudelleenasiointi tai sen aikomus, kun taas loittonemiskayttdytymiseen kuuluu nédiden

vastakohdat.
Ymparistodn Holistinen
liittyvat VMDAristd Moderaattorit Sisainen reagointi Kayttaytyminen
ulottuvuudet ymparnsto
Ympéri§téol_p§uhteet
ff.‘ﬁ?rf’.gg'ti Kognitiiviset
-Melutaso -Uskomukset
-Musiikki -Kategorisointi
-Tuoksut ym -Symbolinen Lahestyminen
y. Reagointiin merkitys  -Kiinnostus
Tila ja tilasuunitelu vaikuttavien T siset 'Jalgmr']”enlﬁ'.‘.'e?_?'y
-Layout Koettu kolmansien _Ur_ll_negert?llse " da ”an aytto i
-Laitteisto palveluymparistd ulkopuolisten --X;grfnlea -Uudelleenasioint
-Kalustus ym. tekijoiden Lot )
vaikutus - Loitioneminen
Merkit, symbolit ja Fysiologiset -Ylia esitettyjen
artefaktit -Kipu vastakohdat
-Opasteet -Viihtyvyys
-Yksilolliset . -Liikkuminen
tilaelementit -Fyysinen sopivuus
-Koristelu ym.

Kuvio 1. Ymparistdn ja asiakkaan valisen suhteen viitekehys (Bitner 1992, 60 mukaellen).

2.2 Myymalaympariston ulottuvuudet
2.2.1 Ymparistoolosuhteet

Kuviossa 1 on kuvattu ympéristoon liittyvid ulottuvuuksia sekd nithin liittyvid
esimerkkitekijoitd myymaildssd. Niistd kolmesta ulottuvuudesta muodostuu koettu
palveluympiristd, joka lopulta vaikuttaa asiakkaan kdyttaytymiseen (Bitner 1992, 65).
Myyméldympdristd valittdd sen sisdltimien elementtien kautta asiakkaalle erilaisia
vihjeitd. N&itd vihjeitd kuluttuja hyddyntdd tietoisesti tai alitajuisesti arvioidessaan
myymadlidn valintaan liittyvid tekijoitd, kuten palvelun laatua, asiointitehokkuutta tai
tuotteiden laadukkuutta. (Baker ym. 2002, 120-121.) Yleisesti selvésti suurin osa
ympaériston valittdmistd vihjeistd havainnoidaan nékoaistin avulla, jolloin myos
myymaldymparistossd moni asia vilittyy visuaalisesti asiakkaalle (Kerfoot ym. 2003,
145). Vaikka asiakkaaseen vaikuttavat ympéristotekijat voidaankin nimetd, ihmiset
reagoivat ymparistoon kokonaisvaltaisesti, jolloin eri &drsykkeiden muodostama

kokonaisuus vaikuttaa reaktioihin yksilollisesti (Bitner 1992, 65). Myymailaympaéristd on
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siis useasta eri elementistd koostuva kokonaisuus, joten kuluttajan siitd tekemit padtelmét
ym. 1994, 330). Jotta palveluympadristd palvelee yrityksen strategisia pddmaérid, tulee
asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset huomioida myymaéldympéristod suunniteltaessa.
Fyysisilld tiloilla voi olla myds vaikutusta henkildstoon (tuottavuus), liiketoimintaan
(tehokkuus) ja markkinointiin (asiakastyytyvéisyys, kiehtovuus) liittyviin tavoitteisiin
(Bitner 1992, 67-68).

Valaistus nidhdddn usein liittyvin ympaéristdolosuhteisiin (ambient conditions). Se voi
vaikuttaa ostokdyttdytymiseen sekd myymaéldkokemukseen, silld esimerkiksi
kirkkaamman valaistuksen tason on todettu aiemmassa tutkimuksessa edesauttavan
asiakkaita tutkimaan tuotteita enemméin ja johtavan useammin kuluttajien
ldhestymiskdyttdytymiseen (Summers & Hebert 2001, 149). Kirkkaan valaistuksen on
todettu my0ds yhtend myyméaldympériston osatekijéni vaikuttavan positiivisesti kuluttajan
vireystilaan ja innostuneisuuteen, jotka voivat osaltaan lisdtd myymaldssa vietettyd aikaa
ja halua olla vuorovaikutuksessa myyjien kanssa (Donovan & Rossiter 1982, 54).

Puolestaan himmed valaistus voi toimia tunnelmanluojana (Markkanen 2008, 109).

Musiikkia on vihittdiskaupan myymaéldympériston vélittdmistd aistillisista elementeista
tutkittu eniten (Helmefalk 2019, 254). Myymildssd soivan taustamusiikin tempo
vaikuttaa asiakasvirtaan ja kokonaisostomiérddn, silld rauhallinen ja hidastempoinen
musiikki saa kuluttajat kdyttdmadn ostoksiin enemmén rahaa ja aikaa verrattuna
nopeatempoiseen musiikkiin. (Bitner 1992, 60.) On havaittu, ettd musiikki voi vaikuttaa
kuluttajien ostopditoksiin alitajuisesti (Markkanen 2008, 120). Taustamusiikkia on
pyritty kédyttdimdin myoOs keinona tyOntdméddn pois myymaéldkuvaan sopimatonta
asiakassegmenttid, esimerkiksi ajamalla nuorisoa pois hissimusiikin avulla (Bitner 1992,
60). Iloisen musiikin on todettu stimuloivan kuluttajaa positiivisesti ja se voikin vaikuttaa
asiakkaan  mielialaan. Myymildymparistd, jossa soi  musiikkia, koetaan
vithdyttdvdimmaksi kuin tdysin hiljainen. Nidin ollen musiikin genrelld ja
ddnenvoimakkuudella voi olla vaikutusta, miten kauan asiakkaat viihtyvit

myymildympiristossd ja minkélaisen tunnelman se luo. (Markkanen 2008, 116-117.)
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Tutkimuksien mukaan vihittiiskaupassa myds tuoksuilla voi olla vaikutusta kuluttajan
tunteisiin ja ostokéyttdytymiseen (Helmefalk 2019, 254). Hajuaistia hyodyntéen kuluttaja
saattaa reagoida myymaéldympériston tuoksuihin ja ilman raikkauteen (Markkanen 2008,
99). Tuoksut vaikuttavat suoraan kuluttajan tekemiin havaintoihin myymaldssi; niilld
pyritddn esimerkiksi parantamaan myymaildympariston viihtyvyyttd tai yhdistamédn
brindeihin tuoksumielikuvia. Kaikista aisteista eniten tunteisiin voi vaikuttaa
nimenomaan hajuaisti. Vaikka on tutkittu, ettd kuluttaja reagoi positiivisemmin
hajustettuun myymaéldymparistoon, niin hankalasti myytéviin tuotteisiin yhdistettavissa
olevat tuoksut koetaan epamiellyttdviksi. (Markkanen 2008, 120-122; Béckstrom &
Johansson 2006, 419.)

Virit voivat myos vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen (Markkanen 2008, 111).
Hillitty ja trendikds védrimaailma voikin osana muita tekijoitd johtaa asiakkaan
paittelemédn, etti myymdld myy laadukkaita tavaroita tai tarjoaa korkealaatuista
palvelua. Tuotteet antavat nykyaikaisemman ja paremman laatuvaikutelman ldmpimén
varisessd ymparistossa verrattuna ymparistoon, jossa on kylmié véreja. (Baker ym. 1994,
329.) Kerfootin ym. (2003, 148—149) mukaan punasidvyt tuovat mieleen edullisemman
hintatason discount-myymaldt, kun taas vaaleat tai neutraalit vérit viestivét laadusta.
Punaisen sdvyt saatetaan yhdistdd heikkolaatuisimpiin tuotteisiin ja edullisiin hintoihin,
jotka puolestaan toistuessaan voi olettaa vaikuttavan kokonaismielikuvaan myymalasta.
Neutraalit virit tai beige ovat puolestaan huomattu luovan laadukasta, sekd kalliimman
hintaluokan mielikuvaa. Jotkut toimijat voivat kayttdd vérejd puoleensavetidvind ja
erottautumistekijdnd, mutta kuitenkaan aina myyméildympériston hallitsevassa
viarimaailmassa ei ole erityista teoriaa taustalla, vaan se vain sattuu olemaan brindin tai
kauppaketjun tunnusvéri. Kuten muissakin ympéristotekijoissd, on yksilostéd kiinni, miten

véreihin reagoi (Markkanen 2008, 112, 114).

2.2.2 Tila ja tilasuunnittelu

myyméldn pohjaratkaisu eli layout ja sen toimivuus. Myymaildn layoutilla viitataan
sithen, minkdlainen myymaldkalustus on ja miten ne on sijoitettu tilaan suhteessa
toisiinsa. Toimivuudella taas tarkoitetaan sitd, miten ndma elementit palvelevat yrityksen

ja asiakkaiden tavoitteita. (Bitner 1992, 66.)
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Ruudukkotyylinen pohjaratkaisu (grid layout) on tilankdytollisesti tehokas, mutta etenkin
pieniin putiikkityylisiin myymaél6ihin sopii paremmin vapaamuotoisempi pohjaratkaisu
(free flow layout). Vapaamuotoisessa pohjaratkaisussa tuotteet ovat péddosin esilld
matalammissa myyméldkalusteissa eikd selkeitd kaytdvid tai kulkureitteja ole, kun taas
ruudukkotyylinen pohjaratkaisu toimii tdmén vastakohtana. Siind hyllyrivien asettelu
ohjaa asiakkaat selkedsti kulkureitille, joka usein pakottaa kiertimién koko myymaélén.
Perinteisille tavarataloille tyypillinen pohjaratkaisu (racetrack layout) yhdistda
elementtejd molemmista pohjaratkaisun  ddripdistd; se sisdltdd esimerkiksi
vapaamuotoisempia alueita, jotka yhdistyvit toisiinsa selkein kulkureitein. Mikéli asiakas
ohjataan pohjaratkaisulla vierailemaan myymalan kaikilla myyntialueilla, se johtaa usein
korkeampaan tuottavuuteen neliometrid kohden. Hyvilld layoutilla myymaéldymparistd
luo asiakkaalle vaivattoman ja viihtyisdn ostosympdriston, joka samalla hyodyntdd

kéytettdvin pinta-alan tehokkaasti. (Markkanen 2008, 82—-83, 107-109.)

Hyllyjen ja kédytdvien sijoittelulla voidaan vaikuttaa asiakasvirran kulkuun (Markkanen
2008, 82) ja tilaan tehdyt muutokset voivatkin edesauttaa siini, ettd asiakkaat viettdvit
aikaa myymaldssi kauemmin (Bitner 1992, 67). Asiakkaan kokemaan tilanpuutteeseen ja
ympdristdon reagointiin myymaldssd voi myds vaikuttaa sisdtilojen suunnittelulla.
Téssdkin tulisi 10ytdd tasapaino, silld tyhjénpuoleiset hyllyt ja liian véhéinen
asiakasmaird on koettu yhtd lailla negatiivisesti kuin tilanne, jossa asiakas ei mahdu
litkkkumaan ahtaassa tilassa. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd vaikka objektiivisesti
tarkasteltuna todellinen asiakasmédri olisikin tilaan sopiva, tekee kuluttaja lopulta aina

oman arvion ruuhkaisuudesta. (Markkanen 2008, 77-78, §1.)

Voidaan olettaa, ettd kasitykset esimerkiksi myymaldkalusteiden materiaalivalintojen
valittdiméstd laadukkuuden tai edullisuuden viestistd muuttuvat ajan saatossa. Aiemmin
on kuitenkin liitetty muun muassa puiset myyméldkalusteet osaksi laadukkuuden
viestimisestd. Puolestaan lasiset myyntipdyddt ja niilld olevat myyntituotteet voivat
valittdd tyylikdstd, arvokasta kuvaa (Kerfoot ym. 2003, 149-150). Hyllykalusteen on
my6s todettu vaikuttavan tuotteiden esillepanon houkuttelevuuteen. Asiakkaan
houkuttelevaksi  kokema  esillepano  tekee  ostopddtoksen = mahdollisuuden
moninkertaiseksi, vaikka se on kuitenkaan harvemmin ratkaiseva tekija ostopadtoksessa.

(Kerfoot ym. 2003, 143.)
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2.2.3 Merkit, symbolit ja artefaktit

Merkkien, symboleiden ja muiden ihmisen luomien esineiden avulla pyritddn
kommunikoimaan suoraan tai epdsuorasti jotain paikassa asioiville. Helposti tulkittavaa,
suoraa viestid asiakkaalle pyrkivdt vilittimddn muun muassa kéytdvaopasteet,
hintajulisteet ja -etiketit, kun taas rakennusmateriaaleilla, esille laitetuilla sertifikaateilla
tai taiteella voidaan pyrkid epésuorasti viestimddn asiakkaalle esimerkiksi paikan
arvokkuudesta tai merkityksellisyydestd. Epédsuoran viestin sisdltdvilld asioilla voi olla
myo6s jokin symbolinen merkitys. Ne eivit aina ole tarkoituksellisia ja voivat johtaa
joskus havaitsijan tulkintaan, joka ei aina ole yrityksen kannalta toivottu. (Bitner 1992,
66—67.) Esimerkkind epitoivotusta epidsuorasta viennistd voidaan pitdd tilannetta, jossa
korostetun ylellisen mielikuvan antavat rakennusmateriaalit heréttdvitkin = jo
sisdédnkdynnin kohdalla ajatuksen kuluttajalle itselle liian hienostelevasta ja kalliin

hintatason myymalasta.

Kyltit puolestaan toimivat yhtend tekijdnd ostoksen sujuvoittamisessa ja voivatkin auttaa
asiakasta saamaan tunteen kontrollista ympéristossd. Myds tuotteiden yhteydessd
kuluttajalle tehty viestintd kohderyhmaésti lisdd hallittavuuden tunnetta. (Markkanen

2008, 83, 141.)
2.2.4 Palvelut

Kuviossa 1 esitettyd ympériston ja asiakkaan vélisen suhteen viitekehystd on
kirjallisuudessa myymaildympaériston osatekijéiden osalta laajennettu mallilla, jossa on
otettu huomioon yhtené ulottuvuutena myds palvelut. Tdma on perusteltua, silld niilldkin
on vaikutusta asiointikokemukseen, koska muiden asiakkaiden tai henkilokunnan méara
tai kdytos vaikuttavat osaltaan mielikuvaan ympéristostd (Baker ym. 1994, 331).
Henkilokunnan kiytokselld on yhteys my0s asiakasuskollisuuteen Nakamorin ym. (2022,

79) tutkimuksen mukaan.

Vihittdiskaupan ydinpalvelujen voi ajatella liittyvén tiiviisti kaupan tarjoamiin tuotteisiin
japalveluihin. Niihin voi lukeutua muun muassa tuotteiden asettaminen esille, asiakkaille
tiedon tarjoaminen myytdvisti tuotteista, sekd erilaisten = maksutapojen
mahdollistaminen. Néin ollen palveluithin kuuluu olennaisesti my6s henkilokunta sekd
asiakkaan vuorovaikutus henkilokunnan kanssa. (Grace & O’Cass 2005, 229.)

Myymaéldympdristdssd on myds palveluja, jotka eivdt kuulu kaupan ydinpalveluihin,



18

mutta niitd voidaan tarjota esimerkiksi asiakasuskollisuuden tavoittelemiseksi
(Markkanen 2008, 136). Tavaratalossa téllaisia voisi olla pankki- ja kanta-

asiakaspalvelut, vedonlyOntipiste tai pakettiautomaatti.
2.3 Yksilolliset reaktiot myymalaymparistoon

Kuvion 1 mukaan kuluttaja voi reagoida fyysiseen ympdristoon kognitiivisesti,
tunneperdisesti tai fysiologisesti. Ndma reaktiot puolestaan vaikuttavat kiyttdytymiseen.
Kuten kayttaytymiseen yleisestikin, reaktioithin vaikuttavat yksilolliset ominaispiirteet
sekd tilannesidonnaiset tekijit, moderaattorit. (Bitner 1992, 64.) Erilaisiin reaktioihin ja
kuluttajan kokemuksiin myymaélédssa vaikuttaviin yksilollisiin ominaispiirteisiin voi
kuulua muun muassa kuluttajan arvomaailma, suhtautuminen aikaan tai aikapaineeseen
ja se, ettd kokeeko yksild ostamisen yleisesti suorituksena vai tavoitteleeko useammin
mielihyvdd (Béckstrom & Johansson 2006, 418-419). Osana Calvo-Porralin ja Lévy-
Manginin (2021, 1) tutkimusta havaittiinkin, ettd myyméaldymparisto koetaan erilaisena,
riippuen liittyykd kuluttajan ostamiseen tarveldhtdistd utilitaristista motivaatiota vai

mielihyvin tavoitteluun liittyvdd hedonistista motivaatiota.

Demografiset tekijit, kuten ik, tulotaso ja sukupuoli voivat olla myos suuressa roolissa,
kun ihmiset yhdistavit ympiristostd 10ytyvid elementtejd esimerkiksi laatuvaikutelmaan
(Baker ym. 1994, 336). Yksilon ominaispiirteisiin liittyy my0s se, ettd hakeeko
asiakkaana ympaéristosta drsykkeitd tai valtteleeko niitd. Ominaispiirteend voi pitdd myos
herkkyyttd ympériston drsykkeille, nimittdin osa kuluttajista pystyy suodattamaan niité
kuulua sen hetkisen mielialan lisdksi esimerkiksi kuluttajan tavoite paikassa, johon hén
on tullut, tai mahdollinen vuorovaikutus muiden tilassa olevien henkildiden kanssa

(Bitner 1992, 65; Backstrom & Johansson 2006, 420).

Se mité kuluttaja odottaa tietyn paikan suhteen, vaikuttaa myds siithen, miten yksilo reagoi
ympéristoon. Kun odotukset eivdt tiytykddn, yksilo luultavammin ei pidd paikasta.
Kyseessd on tilldin niin kutsuttu odotuksen ja lopputuleman ristiriita (expectation-
performance discrepancy). Vastaavasti paikka miellyttdd, jos se tdyttdd tai ylittda

odotukset. (Bitner 1992, 65.)
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Tunneperdisind reaktioina koettuun ympéristoon voi liittyd eri tunnetiloja tai asenteita.
Muun muassa tunne tilanteen hallitsemisesta hyvien opasteiden ja selkeiden tilojen avulla
voivat tuottaa asiakkaalle mielihyvdd. Kun reaktiot ovat positiivisia, ne saattavat lisdtd
rahankdyttod tai halua viettdd aikaa myymadldssd. Toisaalta ympdaristot, joissa on
esimerkiksi liitkaa drsykkeitd, meluisaa, tai kuluttaja tuntee olonsa hdmmentyneeksi,
voivat olla kuluttajalle luotaantyontévid. Ympéristd voi saada yksilossd aikaan myos
fysiologisia reaktioita. Esimerkiksi liian kirkas valo tai d4ni voi aiheuttaa fyysista kipua,
kun taas huono sisdilma hengitysvaikeuksia. Fysiologiset kokemukset saattavat suoraan
vaikuttaa paiatokseen jadda paikkaan, esimerkiksi tavarataloon ostoksille. (Bitner 1992,

63—64; Markkanen 2008, 137.)

Myymaildympériston elementeissa tasapaino on tirkedi ja tulisi valttda darimmaisyyksiin
vietyjd yksityiskohtia. Esimerkiksi Markkanen (2008, 153) toteaa timén useaan otteeseen
kisitellessdin  myymaélddn liittyvid  ympdristotekijoitd  vertaamalla  kuluttajan
kayttdytymistd kadnteiseen U-kdyrddn, jossa lilan laimeat elementit eivét stimuloi
tarpeeksi  kuluttajaa, kun taas liian voimakkaat koetaan epéamiellyttivina.
Myymaildympéristo siis vaikuttaa negatiivisesti kuluttajaan ja koetaan hiiritseviksi, jos

arsykkeitd on litkaa tai liian véhin.
2.4 Kuluttajan lahestymis- ja loittonemiskayttaytyminen

Ympiristopsykologisen késityksen mukaan yksilot reagoivat paikkoihin yleistetysti joko
lahestymillda  tai  vilttelemélld  paikkaa (Mehrabian &  Russell  1974).
Myymaldymparistoon mahdollisesti reagoituaan kuluttaja joko pitdé siité tai ei, jolloin
voi havaita merkkejd ldhestymis- tai loittonemiskayttdytymisestd (approach-avoidance

behavior) (Markkanen 2008, 157).

Lihestymiskdyttdytymiseen on yleisesti liitetty neljd positiivista nikokulmaa paikkaa
kohtaan. Niihin kuuluvat yksilon halu fyysisesti jdddd paikkaan, halu tai valmius tutkia
paikkaa, halu tai valmius kommunikoida muiden kanssa ja tyytyvidisyyden lisddntyminen.
Tarkemmin vahittdiskaupan nékokulmasta ldhestymiskédyttiytymiseen voidaan liittdd
esimerkiksi aikomus uudelleenasiointiin, myymaldssd kiertely, kommunikointi
henkilokunnan kanssa ja lisdéntynyt rahan kiyttd. (Donovan & Rossiter 1982, 37.)
Léihestymiseen liittyva kdyttdytyminen ei kuitenkaan aina tarkoita vélitonta lisddntynyttéd
hyotyd litketoiminnalle ostamisen kautta, vaan se voi tarkoittaa kuluttajan pidempéédn

myymaldssd vietettyd aikaa, jolloin kuluttaja esimerkiksi tutkii tuotetarjontaa tai kerda
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lisdinformaatiota. My®os kaupan suosittelu tai tulevaisuuden ostoaikeet voidaan siséllyttia
lahestymiskayttdytymiseen. (Markkanen 2008, 157.) Koska ldhestymiskdyttiytyminen
sisdltdd aikomusta uudelleenasioida, voi sen todeta olevan olennaisessa osassa

asiakasuskollisuuden muodostumisessa.

Kun tiettyd paikkaa kohtaan liittyvéddn ldhestymiskdyttdytymiseen liittyy halu tai valmius
jaada paikkaan, tutkia paikkaa, olla vuorovaikutuksessa muiden henkildiden kanssa tai
palata paikkaan uudelleen, vastaavasti loittonemiseen liittyvddn kdyttdytymiseen liittyy

kaikki edelld mainittu pdinvastaisesti (Donovan & Rossiter 1982, 41).
2.5 Myymalaympariston luoma mielikuva tavaratalosta

Myymaéildympériston vélittiméain mielikuvaan liittyvid empiirisid havaintoja peilatessa
teoriaan, saadaan laajennettua tutkielmassa kéaytettdvien késitteiden perinteinen
tavaratalo ja halpatavaratalo maéritelmat sisdltdmiin myos myyméldympariston luomat
mielikuvaerot tavarataloista. Mielikuva myymélésti (store image) vaikuttaa kuluttajan
ostopaikan valintaan. Mielikuvaan puolestaan vaikuttavat yksilon tekemit paitelmét
myyméléén liittyvistd havaituista tai muistelluista tekijoistd. Myymaldympéaristd on yksi
ndistd tekijoistd, jolla on vaikutusta mielikuvaan myymdildstd ja siten samalla
suhtautumiseen sitd kohtaan. (Baker ym. 1994, 328.) Vihittdiskaupan lukuisten eri
formaattien vilille voi tehdé eroja ulkoisten tai sisdisten tekijoiden perusteella. Ulkoisiin
elementteihin kuuluu muun muassa valikoima, myymaéldympéristo, palvelu, sijainti ja
kéytettdva teknologia sekd toimintaan liittyvét sdénnot ja kdytdnnot. Koska ulkoiset
elementit ovat asiakkaan havaittavissa olevia, keskitytddn myos téssd luvussa niihin,

erityisesti myymaéldympéristoon. (Goldman 2001, 223.)

Aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu myymélaymparistoon liittyvid ominaispiirteita,
joiden avulla voi tehdd péatelmid, valittddkd myyméld arvokkaampaa (prestige) vai
edullisempaa  (discount)  mielikuvaa. = Mielikuvan  luomiseen  kéytettdvit
Aikaisemman tutkimuksen pohjalta Baker ym. (1994, 331) ovat luoneet taulukon, jossa
esitetddn ja luokitellaan useita eri ympéristoelementtejd arvokkaaseen tai edullisempaan
mielikuvaan liittyviksi. Timin tutkielman kannalta olennaisimmat on valittu esitettdavaksi

taulukkoon 1.
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Taulukko 1. Merkkeja arvokkaan ja edullisen mielikuvan myymalaymparistosta (Baker ym. 1994,
331 mukaellen).

Tekija Elementti Arvokas Edullinen
Tunnelma Valaistus Pehmed, himmea Kirkas, voimakas
Musiikki Klassinen Top 20 -lista
Suunnittelu Lattiamateriaali Kokolattiamatto, puu Vinyyli, linoleumi,
sementti
Seinat Sisaltaa tekstuuria Maalattu
Myymalakalusteet Somisteltu tai koristeltu Laarit
Varimaailma Trendikkaat tai neutraalit ~ Vanhahtavat, kirkkaat
varit varit
Kultainen, hopea, musta
Sovitushuoneet Tilavat Ahtaat
Kaytavat Leveat Kapeat
Layout Vapaamuotoinen Ruudukko
Opasteet Hienovaraiset limiselvat
Sosiaalinen Henkildokunta Hyvin pukeutunut Epaistuvimpiin vaatteisiin

pukeutunut

Koska taulukon 1 ldhde on jo kolmen vuosikymmenen takaa, voidaan olettaa
nykykésityksen arvokkaasta tai edullista mielikuvaa luovista elementeistd olevan joiltain
osin muuttunut. Tastd huolimatta my0ds viimeaikaisen tutkimuksen perusteella suuret
linjat ovat pysyneet samankaltaisina; halpakauppojen fokus on ldhinnd aggressiivisessa
hinnoittelussa, jolloin myymaildympéristd on yksinkertainen ja kaytdnnollisyytta
korostava, kun taas esimerkiksi erikoiskaupat pyrkivdt tarjoamaan asiakkaalle
elimyksellisempéd ja mielenkiintoisempaa ostokokemusta myyméldympériston kautta
(Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2021, 3). Nidin ollen taulukossa 1 esiteltyjd tekijoita
voidaan peilata seuraavana esiteltdviin empiirisiin havaintoihin, joita tehtiin osasta

tutkimuksen kohteena olevista tavaratalojen myymaldympaéristoista.

Kuvio 2 havainnollistaa perinteisen tavaratalon myymaldymparistéd. Siitd voi havaita
arvokkaampaan mielikuvaan liitettyji myymaldympériston ominaispiirteitd; muun

muassa tunnelmaa on luotu pehmedlld valaistuksella ja  kohdevaloilla,

esillepanokalusteissa on suosittu trendikdstd mustaa ja vérimaailma yleisesti

myyméldympdristossi ~ on  hillitty, =~ myymaéldkalusteiden  asettelu  viittaa

vapaamuotoisempaan pohjaratkaisuun, sekd myymaldopasteet ovat hienovaraisia.
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Kuvio 2. Perinteisen tavaratalon myymalaymparistéa Turun Stockmannilla.

Kuvio 3 puolestaan havainnollistaa halpatavaratalon myymaldymparistod. Pelkéstidén
tdmén yhden otoksen avulla voidaan havaita useita edullisempaan mielikuvaan liitettyja
elementtejd; valaistus on voimakas, myymaélédkalusteet ovat laarityyppisid tai pelkistettyja
myyntihyllyjd, vdrimaailmassa esiintyy kirkkaita véreji, myymaélén pohjaratkaisu on

ruudukkotyyppinen, seki kassoille ja eri osastoille ohjaavat opasteet ovat suurikokoisia.
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Kuvio 3. Halpatavaratalo Tokmannin myymalaymparistéa Kaarinassa.

2.6 Myymalaympariston tarjoamat vihjeet kohdeasiakasryhmasta

Perinteisten tavaratalojen ja halpatavaratalojen myymaéldympdriston vélittimaa
mielikuvaa havainnoidessa ja keskendén verrattaessa saadaan vihjeitd siitd, ettd
perinteisilld tavarataloilla ja halpatavarataloilla on eroja my0s kohdeasiakasryhmissa.
Ostamista tutkittaessa on usein todettu kuluttajien yleisesti tekevdn ostoksia
hedonistisista tai utilitaristisista syistd. Utilitaristisiin = sythin liittyy vahvasti
suorituskeskeisyys, eli ostoksien teko ndhdddn tarpeet tdyttdvind tehtdvind, kun taas
hedonistisiin syihin liittyy enemméan mielihyvin tavoittelu. (Béckstrom & Johansson
2006, 418.) Niain halpatavaratalon myyméldymparistod tarkastellessa sieltd 10ytyvit
elementit, kuten yksinkertainen layout, suuret kyltit ja selked valaistus, viittaavat
enemman sithen, ettd niilld pyritdén tavoittelemaan 1dhinnéd perinteisid, utilitaristisen
ostomotivaation omaavia kuluttajia. Utilitaristiseen ostomotivaatioon on liitetty piirteitd
myos tehokkaasta ostoprosessista (Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2021, 2). Tehokkuuden
tarpeeseen vastaavat esimerkiksi halpatavarataloille tyypilliset suuret ja ndkyvét kyltit,
jotka jouduttavat ostoksien tekoa ja siten myyméldympéristossd vietettyd aikaa, kun

kuluttaja ohjataan selkeammin haetun tuotteen luokse.
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Kun halpatavaratalon myyméldymparistossd korostuu enemmin asioinnin tehokkuus,
perinteisen tavaratalon kohderyhméni vaikuttaa olevan enemmén eldmyksid hakevat
asiakkaat. Tastd merkkeind voi pitdéd perinteisissé tavarataloissa ainakin vapaamuotoista
pohjaratkaisua sekd erilaisia investointeja myymaldympariston eldvoittimiseen ja
tunnelman luomiseen. Eldmyksid hakevalle asiakkaalle onkin suositeltavaa tarjota
myymildssd monimutkaisempi layout sekd panostaa sisustukseen. Perinteisten
tavaratalojen myymaldympdristdd suunniteltaessa oletetaan usein myods, ettd
kohderyhman kuluttajilla on enemmén aikaa kéytettdvand myymaladssd. Tahén viittaavat
monimutkaisemman pohjaratkaisun lisdksi muun muassa erilaiset panostukset
myyméldympdriston eldvoittdmiseen, joilla pyritddn aktivoimaan kuluttajan aisteja
viithtyvyyden ja sitd kautta ostamisen lisddmiseksi. (Markkanen 2008, 57-58, 84.) Tdmén
perusteella voidaan ajatella, ettd perinteisen tavaratalon asiakkaiden ostomotivaatiossa
korostuvat halpatavaratalon asiakkaita enemmin hedonistiset piireet, jolloin kuluttaja
tavoittelee tyydytystd ldhinnd ostokokemuksesta ja sen tuomia hyvédn olon tunteita

(Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2021, 2).

Perinteisen tavaratalon tarjoama miellyttivimpi myymaéaldymparistd vastaa hedoniseen
ostomotivaatioon. Shergillin ja Chenin (2008) tutkimuksessa vertailtiinkin perinteisen
tavaratalon ja edullisuutta korostavan toimijan, tehtaanmyymalén, vetovoimaa kuluttajien
keskuudessa. Tutkimuksessa todettiin kuluttajien kokevan perinteisen tavaratalon
myymaéldympariston miellyttdvimmaéksi ja houkuttelevammaksi. Perinteisen tavaratalon
myymaildympiriston eldmyksellisyyden ja sen pyrkimyksen saada asiakas viettdmédn
myymildssd enemmin aikaa voidaan Tilastokeskuksen vuonna 2017 teettimén vapaa-
aikatutkimuksen valossa ajatella houkuttelevan enemmin naisia kuin miehid. Kyseisen
tutkimuksen perusteella ldhes puolet naisista pitivit kaupoissa ja ostoskeskuksissa

kiertelystd, kun taas miesten osalta siitéd piti vain neljdsosa. (Tilastokeskus 2024b.)

Myoés idlld on todettu olevan vaikutusta kuluttajien kokemuksiin myymaélédssd ja
ostokdyttdytymiseen (Béackstrom & Johansson 2006, 419). Guidon ym. (2014)
tutkimuksessa on tutkittu fyysisen ympériston vaikutusta kuluttajan kognitiivisen iin
madrittelyyn ja he toteavat, ettdi vanhemmat ihmiset ovat taipuvaisempia tuntemaan
itsensd  nuoremmaksi  hedonistisen = ympdériston ~ kontekstissa.  Tutkimuksen
litkkeenjohdollisissa johtopéétoksissd todetaankin, ettd esimerkiksi fyysisen ympériston
avulla kuluttajan hedonististen motivaatioiden stimulointi voi auttaa vanhempien

asiakkaiden houkuttelemisessa. (Guido ym. 2014, 110-112.)
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Calvo-Porral ja Lévy-Mangin (2021, 3) tekevét tutkimuksessaan oletuksen, ettd
halpakaupassa  asioi  enemmin  tehtdvikeskeisid,  utilitaristisia  asiakkaita.
Myymaéldympéristoistd tehtyjen havaintojen ja aiemman tutkimuksen perusteella myos
tissd tutkimuksessa oletetaan, ettd halpatavaratalossa asioivien ostomotivaatioon liittyy
pitkalti utilitaristisia piirteitd, kun vastaavasti perinteisen tavaratalon miellyttivimmaén ja
elamyksellisemmin myyméaldympériston voidaan ajatella houkuttelevan enemmaén

hedonistisen, elamyshakuisen ostomotivaation omaavia.

Vihittidiskaupan elinkaariajatteluun liittyvéssa the wheel of retailing -teoriassa uudet ja
innovatiiviset vahittdiskaupat tavoittelevat itselleen markkinaosuutta halvan hintatason
toimijoina, joilla on kevyemmait liiketoimintaan liittyvit kustannukset. Ajan my6td ndma
véhittdiskaupat kuitenkin alkavat panostaa esimerkiksi myymaélétiloihin, parempiin
litkepaikkoihin ja palvelutasoon, jolloin liiketoiminnan kustannukset kasvavat. Tdma
puolestaan johtaa korkeampiin tuotteiden jdlleenmyyntihintoihin. Teoriaan liittyy
litketoiminnan strategiavalinnat, jonka &déripditd edustavat edullisuusstrategia (discount
strategy) ja korkean hintatason strategia (high-end strategy). Edullisuusstrategiaa
toteuttavan vahittdiskaupan tyypillisiin piirteisiin lukeutuvat matala hintataso, halvemmat
litketoiminnan kustannukset, rajoitetut tilat ja palvelut sekd hintaherkemmat asiakkaat.
Korkean hintatason strategiaan liittyy korkeampi hintataso, raskaammat liitketoiminnan
kustannukset, ensiluokkaiset myyntitilat ja palvelut sekd maksukykyisemmait ja

korkealuokkaisuutta suosivat (upscale) asiakkaat. (Evans 2011, 13-14.)

Vaikka edelld esitettyd teoriaa ei voi soveltaa koko véhittdiskaupan toimialalle (Evans
2011, 13), voi sen havaita perustelevan osaltaan tissé tutkielmassa kaytettdvaa perinteiset
tavaratalot ja halpatavaratalot -jaottelua; kuvion 2 ja 3 pohjalta tehtyjen empiiristen
havaintojen ja esitetyn teorian avulla voidaan ndhdd ainakin myymaéldympériston
perusteella alalla pitkdén toimineiden perinteisten tavaratalojen noudattavan ldhemmin
korkean hintatason strategiaa, kun taas halpatavarataloista 10ytyy piirteitd
edullisuusstrategiasta. Lisdksi tdmé teoria tukee tavarataloissa asioivien kuluttajien
tulotasoon liittyvid ennakko-oletuksia, joita hyddynnetddn hypoteesien muodostamisessa.
Myos Shergillin ja Chenin (2008, 91-93) tutkimuksen tuloksien perusteella korkeammin
koulutetut ja korkeatuloisemmat suosivat perinteistd tavarataloa ostopaikkana
halvemman toimijan sijaan. He toteavat tutkimuskohteina olleilla perinteiselld

tavaratalolla ja edullisuutta korostavalla toimijalla olevan erilaiset asiakkaat ainakin
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tulotason osalta. Taulukko 2 esittdd yhteenvetona perinteisen ja halpatavaratalon

yhdistavii tekijoitd ja eroavaisuuksia tdimén tutkielman kontekstissa.

Taulukko 2. Perinteisen tavaratalon ja halpatavaratalon ominaispiirteita.

Perinteinen tavaratalo

Halpatavaratalo

Valikoiman laajuus

Elintarvikkeiden
myynnin osuus

Myymalaympariston
luoma mielikuva

Myymalatilat
Kassojen sijainti

Pohjaratkaisu

Opasteet
Varimaailma

Myymalakalusteet

Palvelu

Asiakkaat

Laaja

Pieni

Arvokas

Laadukkaat, korkeatasoiset
Osastoilla

Yhdistelma vapaamuotoista ja
ruudukkotyylista

Hienovaraiset
Hillitty, trendikas

Usein somisteltu tai koristeltu,
laadukkuutta korostavat, vahan
myyntilaareja

Korkea palveluaste, laadukas
palvelu

Maksukykyiset ja
korkealuokkaisuutta suosivat

Laaja

Pieni

Edullinen

Yllatyksettomat
Uloskaynnin laheisyydessa

Ruudukkotyylinen

lImiselvat
Kirkkaat varit

Yhdistelma massa-alueita,
laareja ja suoria hyllyriveja

Itsepalveluperiaate, rajoitetut
palvelut

Hintaherkempia
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3 Asiakasuskollisuus

3.1 Asiakasuskollisuuden maaritelma ja eri tasot

Asiakasuskollisuuden ylldpito ja kehittdminen on ldhes jokaisella toimialalla tarkedd
kilpailun kiristyessd. Se on korostunut erityisesti véahittdiskaupassa, kun kuluttajalle
ostamisen mahdollistavat kanavat ja erilaiset myymaldkonseptit ovat lisddntyneet.

(Kamran-Disfani ym. 2017, 14.)

Oliver (2010, 432) maédérittelee asiakasuskollisuuden tai asiakaslojaaliuden (customer
loyalty) vahvaksi sitoutumiseksi ostaa uudelleen ja suosia tuotetta tai palvelua
tulevaisuudessa, huolimatta tilannesidonnaisista tekijoistd tai markkinointitoimista, jotka
voisivat potentiaalisesti vaikuttaa ostokéyttdytymiseen. Unclesin ym. (2003, 295-298)
mukaan asiakas voi osoittaa uskollisuutta esimerkiksi jotain brindid, tuoteryhméi,
palvelua tai myymildd kohtaan. Asiakasuskollisuuteen voi liittyd tarkastelu- ja
madrittelytavasta riippuen eri piirteitd; sithen voi kuulua vahvoja ja positiivisia
uskomuksia tai suhtautumista brdndid kohtaan (asenneuskollisuus), toistuvien
ostokertojen kautta todettua asiakasuskollisuutta tiettyd brandid kohtaan ilman vahvaa
asenteellista sitoutumista (kdyttdytymisuskollisuus), tai sithen voi liittyd henkilokohtaisia

tai ulkopuolisia tekijoiden vaikutusta (tilannesidonnainen uskollisuus).

Ostokéyttaytymiseen ja siten my0s asiakasuskollisuuteen voi vaikuttaa monia eri asioita
usealla eri tasolla. Psykologisella tasolla sithen voi vaikuttaa muun muassa brandi- tai
hintamielikuva (Baker ym. 1994, 328), arvot ja mainonta (Uncles ym. 2003, 296).
Sosiaalisella tasolla sithen voi vaikuttaa ympérdivd yhteiskunta, kulttuuri, yhteiso ja
sosiaaliset suhteet (Markkanen 2008, 71) sekd ostotilanne (Uncles ym. 2003, 298).
Fyysisella tasolla vaikuttavat myos konkreettisemmat asiat, kuten kauppapaikan sijainti
(Markkanen 2008, 76) tai saavutettavuus. Eri tasojen merkitykset asiakasuskollisuuden
syntymiseen voi olettaa vaihtelevan kuluttajilla. Tutkielman kannalta olennainen
asiakasuskollisuuteen liittyvd osatekijd, myymaildymparistd, voikin vaikuttaa moneen

ndisté tasoista.

Asiakasuskollisuus on moniulotteinen kasite, johon liittyy Oliverin (2010) mukaan nelja
vaihetta. Ensin kuluttajien ajatellaan sitoutuvan (1) kognitiivisesti, jolloin sitoutuminen
perustuu brindiin liittyviin uskomuksiin. Silloin kuluttajan aikaisempi oma tai toisen

kdden kautta saatu tieto tai omiin kokemuksiin perustuva tieto liittyen esimerkiksi
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hintatasoon osoittaa tietyn vaihtoehdon olevan paras tarjolla olevista vaihtoehdosta.
Vasta-argumenteille altista kognitiivista vaihetta seuraa (2) affektiivinen taso, jossa
kuluttajan kiintymyssuhde on jo hieman vakaampi. Siind mieltymykset tai asenteet
brindid kohtaan kehittyy siithen asti kertyneiden hyvien kokemuksien myo6ta.
Uskollisuuden kehityksen seuraava taso on (3) konatiivinen, johon liittyy sitoutuminen
aikomukseen uudelleenostaa jotain tiettyd brandid. Talld tasolla kuluttajan ajattelutapa
voidaankin rinnastaa motivaatioon. Tdmin tietyn bridndin tuotteen ostaminen ei
kuitenkaan lopulta aina toteudu teoksi asti vahvasta aikomuksesta huolimatta. Lopulta (4)
toiminnan tasolla motivaatiota siséltdvd aikomus muuttuu valmiudeksi jatkuvaan
toimintaan ja tarvittaessa voittaa toimintaa estivié asioita. (Oliver 2010, 433434, 438.)
Vaikka edelld puhutaan sitoutumisesta tuotebridndiin, voinee niitd vaiheita peilata

uskollisuuden muodostumiseen tietyssa kauppaketjussa tai tavaratalossa asioimiseen.

Kamran-Disfani ym. (2017, 15-17) niin ikdén toteavat asiakasuskollisuudella olevan eri
tasoja, joista toinen saattaa edeltdd toista. He jakavat uskollisuuden kahteen:
ensimmdisend on asenneuskollisuus (attitudinal loyalty), jonka jilkeen seuraa
kéayttdytymisuskollisuus (behavioral loyalty). Asenneuskollisuudella viitataan kuluttajan
positiiviseen suhtautumiseen tiettyd vahittdismyyntiliikettd kohtaan ja sithen voi liittyd
esimerkiksi taipumus suositella tdtd muille ja atkomus ostaa. Kéyttdytymisuskollisuudella
tarkoitetaan kuluttajan positiivisen suhtautumisen my6td tapahtuvia toistuvia
ostotapahtumia tietyltd vihittdiskaupan toimijalta. Vaikka vihittdiskaupan toimijat
pyrkivdt usein parantamaan molempia, kayttdytymisuskollisuuden todetaan olevan

tarkedmpad, silld se ndkyy suoraan tuloksessa.

Asiakasuskollisuuden jaottelu eri tasoihin kirjallisuudessa vaihtelee. Siitd huolimatta
voidaan huomata yhtéldisyyksid l0ytyvén etenkin siind, ettd aikomuksen sisédltdva taso
usein edeltdd sddnnollisia  ja  todellisia  ostotapahtumia  sisdltdvdd tasoa.
Asiakasuskollisuus on my6s paljon enemmaén kuin pelkkéa toistuvaa ostokdyttidytymista.
Kuluttaja saattaa valita ostopaikakseen saman myymaildn monesta eri syystd, olematta

kuitenkaan uskollinen asiakas. (Asgarpour ym. 2013, 111.)
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3.2 Myymalaymparisto asiakasuskollisuuden edistajana

Vaikka litketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi kuluttajille kohdistetut hinnoittelu- ja
markkinointitoimenpiteet saavat usein enemmdn huomiota kuin fyysinen ympéristo,
fyysisen ympériston voidaan my0Os todeta vaikuttavan kuluttajakdyttiytymiseen
vihittidiskaupassa. Esimerkiksi ennen ostopditdstd kuluttajat saattavat usein arvioida
ympéristostd [0ytyvien tekijoiden avulla yrityksen tarjoamaa laatua ja ne voivat vaikuttaa
myos vahvasti mielikuvaan asioitavasta yrityksestd (mm. Bitner 1992, 57-58; Shergill &
Chen 2008, 82). My0s Baker ym. (1994, 328) ehdottavat tutkimuksessaan, ettd kuluttajat
tekevit padtelmii tuotteiden ja palvelun laadusta ymparistotekijoiden perusteella. Nama
puolestaan vaikuttavat mielikuvaan kaupasta ja siten edelleen kuluttajan ostopaikan

valintaan.

Fyysinen myymildympéristd on yksi asiakaskokemuksen (customer experience)
tekijoistd. Asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuuden yhteys on aiemmin 16ydetty mm.
Srivastavan ja Kaulin (2016) tutkimuksessa, jossa lifestyle -tyylisen véhittdiskaupan
asiakkailta kerittyd aineistoa analysoitaessa asiakaskokemuksella havaittiin positiivinen
yhteys kéyttdytymis- ja asenneuskollisuuteen. Fyysinen ympéristd voi myds vaikuttaa
kuluttajan tyytyvidisyyteen palveluun, tosin myymdilidn fyysisen ympériston tirkeys
riippuu  olennaisesti  harjoitettavasta  litketoiminnasta.  Tarkoin  suunnitellulla
myyméldympadristolld voidaan tukea litketoiminnan strategiaa, jos sithen liittyy

esimerkiksi yrityksen asemointia kilpailijoihin ndhden tai asiakassegmentointia.

Vihittdiskaupan kontekstissa tyytyvéisyys voidaan ajatella olevan esimerkiksi
valitusta kaupasta tehty subjektiivinen arvio siitd, ettd vastaako vaihtoehto odotuksia
tai ylittddké se ne (Kamran-Disfani ym. 2017, 16). Myymaildympéristd voi parantaa
asiakastyytyvéisyyttd ja houkuttelevuutta asiakkaan silmissd, samalla kun se voi lisdti
tyontekijoiden nédkokulmasta tehokkuutta tai tyomotivaatiota. (Bitner 1992, 57-58.)
Myymaéldympdristd vaikuttaa siis asiakastyytyvidisyyteen (Bitner 1992, 68) ja
vahittdiskauppaan liittyvdn kirjallisuuden mukaan tyytyvdisyys saattaa johtaa
asiakasuskollisuuteen (mm. Macintosh & Lockshin 1997, 489; Grace & O’Cass 2005,
228; Asgarpour ym. 2013, 110), joten myymaéldympiriston ja asiakasuskollisuuden

valinen on aiemman tutkimuksen ndkokulmasta ilmeinen.

Saadakseen uskollisia asiakkaita, yrityksen tulee panostaa suhteen (relationship)

rakentamiseen asiakkaaseen (Asgarpour ym. 2013, 110). Suhdetta asiakkaan kanssa
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voikin kutsua véhittidiskaupan erdénlaiseksi elinehdoksi, silld liikevaihdon kehitys usein
perustuu uusien asiakassuhteiden rakentamisen lisédksi nykyisten asiakassuhteiden
syventdmiseen ja kehittdmiseen (Babin & Attaway 2000, 91). Suhdetta asiakkaaseen
tavoitellaan usein markkinoinnin avulla, mutta myds fyysinen ymparistd voi vaikuttaa
suhteen rakentamisessa asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla (Bitner 1992, 58). Yhteys
voi muodostua myos kuluttajan ja myymélén (person-to-store) tasolla. Télloin kuluttaja
rakentaa erdénlaisen suhteen myymaldén ja esimerkiksi eri brandeihin, joita liike tarjoaa
valikoimassaan (Macintosh & Lockshin 1997, 487). Vihittdiskaupan kontekstissa ja
alemman  tutkimuksen  perusteella  téllainen  sitoutuminen voi  ilmentyd

asiakasuskollisuutena tiettya liikettd kohtaan (Macintosh & Lockshin 1997, 488).

Kuluttaja voi tavoitella myos eldmyksid myymaldssé, ja myymailan tarjoamat elamykset
voivatkin toimia yhtend asiakasuskollisuutta vahvistavana keinona. Subjektiivisesti
koettavat eldmykset voivat vaikuttaa muun muassa aisteihin, tunteisiin ja ajatuksiin. Mita
enemmin myymaéldympdristd herdttelee aisteja, sitd vahvemman siteen se pystyy
luomaan asiakkaan kanssa. (Markkanen 2008, 9, 24-25.) Asiakas voi esimerkiksi
myyméldn sisustuksesta 10ytdd visuaalisia vihjeitd teemasta, joka toimii eldmyksen
perustana; jo myymdildn sisddnkdynnissd aisteja tulisikin stimuloida jopa korostetusti
(Markkanen 2008, 42). Perinteisissé tavarataloissa myymaldympériston yhtend teemana

voikin olla laadukkuus, kun taas halpatavarataloissa tehokkuus tai edullisuus.

Perinteisen tavaratalon asiakkaita verrattaessa edullisemman vihittiiskaupan asiakkaisiin
on havaittu, ettd perinteisessd tavaratalossa asioivat kiinnittdvit enemmin huomiota
myyméldymparistoon (Shergill & Chen 2008, 91-93). Aiempi tutkimus osoittaa myos,
ettd miellyttdvdn ja  houkuttelevan = myymaéldympériston  luominen  lisda
asiakastyytyvéisyyttd ja lisdd kuluttajien uudelleenasioinnin todenndkoisyyttd, etenkin
hedonistista ostomotivaatiota omaavien asiakkaiden keskuudessa (Calvo-Porral & Lévy-

Mangin 2021, 11-12).
3.3 Muita asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita

Bréndilld on my0s vaikutusta asiakasuskollisuuteen. American Marketing Association
maédrittelee brindi -termin sisdltdvén asioita, jotka identifioivat ja erottavat tietyn toimijan
tavarat tai palvelut kilpailijoiden vastaavista (Huang & Huddleston 2009, 977). Ferreira
ym. (2019, 278) toteavat, ettd tavoite rakentaa vahvoja ja myonteisid brandimielikuvia

kuluttajille on ollut pitkdédn niin brindien parissa tyoskenteleville toimijoille kuin myos
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tutkijoiden kiinnostuksen kohteena. Heiddn tutkimuksensa mukaan kokemukset brandista
vaikuttavat bridndin tunneperdiseen vetovoimaan, joka puolestaan vaikuttaa
asiakasuskollisuuteen  suoraan ja  vélillisesti  asiakastyytyvdisyyden  kautta.
Vihittdiskaupan brdndien tunneperdisti vetovoimaa lisdtdkseen toimijoiden tulisikin
panostaa asiakaskokemuksiin, johon liittyy aistimuksellisia ja voimakkaita drsykkeita.
Rakentamalla méaérdtietoisesti brindin ympdrille vahvoja ja myo0nteisid tunteita
kuluttajien suunnalta, voidaan niiden avulla saavuttaa litketoiminnan kannalta positiivista

kayttdytymistd, kuten asiakasuskollisuutta. (Ferreira ym. 2019, 288.)

Asiakasuskollisuuteen voi vaikuttaa my0s tuotetason tekijit. Hyvdnd esimerkkind
toimivat kaupan omat merkit (own-brand, private label), silld tarjoamalla yksinoikeudella
laadukkaita oman merkin tuotteita on yksi toimiva strategia kaupan asiakasuskollisuuden
rakentamiseksi. Joidenkin tuotteiden paremmuus (product superiority) on puolestaan
kyseessd silloin, kun kuluttaja arvioi tuotteen tirkeiden ominaisuuksien osalta
paremmaksi kuin muut vastaavat tuotteet. N&itd ominaisuuksia voivat olla
innovatiivisuus, laatu ja ainutlaatuiset ominaisuudet. Toisaalta usein kaupan omat merkit
tarjoavat ainoastaan hintaedun maineikkaampiin tuotteisiin nihden, jolloin tarkoitus ei
olekaan kilpailla tuotteen ominaisuuksilla. Osana véhittdiskaupan tuoteportfoliota ndma
laadukkaat, innovatiiviset tai edulliset oman merkin tuotteet voivat kuitenkin
mahdollistaa erottautumisen kilpailijoista ja ndin ne voivat toimia yhtené kilpailuetuna
toimialalla. (Huang & Huddleston 2009, 976-979.) Huang & Huddleston (2009, 980)
toteavatkin, ettd jos véhittdiskauppa on saavuttanut kilpailuedun omalla tuotemerkilld,

siitd voi seurata tuloksellisuutta niin asiakasuskollisuudessa kuin brandin tuottavuudessa.

Resurssiperustainen teoria (Resource-Based View, RBV) on omaksuttu yhdeksi yleiseksi
paradigmaksi selittimédn yhteyksid yrityksen resurssien, kilpailuedun sekd yrityksen
tuloksellisuuden vililld. Siind pidetdédn strategisena etuna yrityksen resursseja, joita voi
kuvata harvinaisiksi, arvokkaiksi, jdljittelemdttomiksi ja korvaamattomiksi. Koska
yrityksen hallitsemat resurssit ovat vaikeasti kilpailijoiden kopioitavissa, ne auttavat siti
erottautumaan kilpailijakentdssd, joka puolestaan kilpailuetuna parantaa yrityksen
tuloksellisuutta. (Huang & Huddleston 2009, 979.) Esimerkiksi vahittdiskaupan
tuotevalikoiman tai palvelutarjonnan voidaan ndhdid kuuluvan yrityksen resursseihin.
Resurssiperustaiseen teoriaan peilaten niiden voidaan ndhdd muodostavan osan
kilpailueduista, jotka auttavat sitd erottautumaan Kkilpailijoista ja siten vaikuttaa

asiakasuskollisuuteen.
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Mikéli psykologista sidettd ei saada kuluttajaan muodostettua asiakasuskollisuuden
takaamiseksi, voi yritys toistuvien tulevien ostoksien todennikodisyyden parantamiseksi
hyodyntdd erilaisia kanta-asiakasohjelmia, joissa kerdtddn esimerkiksi pisteitd (Oliver
2010, 424-425). Naiissd kanta-asiakasohjelmissa kuluttaja saa usein palkinnoksi
rahanarvoisia etuja, kun taas yritys tavoittelee silld ldhempdd suhdetta asiakkaaseen,
lisdéntyneitd ostomdiri tai asiakasuskollisuuden ylldpitdmistd (Uncles ym. 2003, 294,

310).
3.4 Asiakasuskollisuutta heikentavia tekijoita

Asiakasuskollisuuteen liittyvid epavarmuustekijoitd ja sitd heikentdvid tekijoitéd
tunnistetaan kirjallisuudessa laajasti. Kamran-Disfani ym. (2017, 17) toteavat, ettd vaikka
kayttdytymisuskollisuus sisdltdd toistuvaa ostamista, sitd edeltivd asenneuskollisuus ei
kuitenkaan aina johda sen tyypillisesti sisdltdmistd ostoaikeesta huolimatta

ostotapahtumaan asti.

Uudelleen  ostaminen  tai  aikomus  uudelleenasioida  yhdistetddn  usein
asiakastyytyvéisyyteen, vaikka aiemman tutkimuksen mukaan suurimmalla osalla
ostopaikkaa vaihtavilla onkin korkea asiakastyytyvéisyystaso (Capraro ym. 2003, 164).
Vastaavasti heikko asiakastyytyvdisyys ei vélttdmittd johda ostopaikan vaihtamiseen —
toistuva ostaminen voi siis johtua jostain muusta kuin positiivisesta suhtautumisesta
vahittdiskauppaa tai tuotetta kohtaan. (Capraro ym. 2003, 164; Kamran-Disfani ym. 2017,
17.) Myo6s demografiset tekijit voivat vaikuttaa mieltymyksen vakauteen. Esimerkiksi
nuoret hakevat enemmaén uusia drsykkeitd vaihtoehdoista, kun taas hieman vanhemman
vdestdon parempi tulotaso ja korkeampi koulutustaso lisddvit vakauden tavoittelua.
Kuluttajalla voi olla my®s piirre, jossa eri vaihtoehtojen kokeileminen on houkuttelevaa.
Tama voi olla uskollisuuden kehittymisen esteend niin kauan, kunnes kaikki tarjolla

olevat vaihtoehdot on kokeiltu. (Oliver 2010, 436.)

Selkeiné asiakasuskollisuutta heikentdvini tekijoiné voi pitdd poistumista kohderyhmasta
tai omien tarpeiden muuttumista (Oliver 2010, 437). Néin voi tapahtua esimerkiksi
silloin, kun kuluttajan lapsi kasvaa ja lelukaupan tarjonta ei vastaa endd tarpeita.
Vaihtoehtoisesti kuluttajan saama lisédtieto ostopaikan valintaan vaikuttavista asioista
(esim. hintataso) voi johtaa ostopaikan vaihtamiseen — télloin lisdéintyneen tietoisuuden
myoOtd jokin toinen ostopaikka saattaa alkaa néyttdytyd aiempaa houkuttelevammalta.

(Capraro ym. 2003, 165-166.) Myo6s kilpailevan bréndin tai kauppaketjun suunnalta
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tulevat verbaaliset ja fyysiset houkuttimet saattavat heikentdd asiakasuskollisuutta, ja
alttius ndihin houkuttimiin lankeamiseksi riippuu asiakasuskollisuuden tasosta (Oliver
2010, 437). Taulukossa 3 on esitetty kasitellyt asiakasuskollisuuden tasot tiivistetysti,

sekd lisdksi esimerkkejd, mikd voi kullakin tasolla johtaa asiakasuskollisuuden

heikkenemiseen.

Taulukko 3. Asiakasuskollisuuden

tasot

esimerkkitekijoita (Oliver 2010, 438).

ja uskollisuuden heikkenemiseen vaikuttavia

Esimerkkitekija, joka voi vaikuttaa

Taso Olennaista  Tyypillista tasolle uskollisuuden heikkenemiseen

Kognitiivinen Informaatio  Havaitun informaation Kuluttajalle mainoksen kautta
(esim. hintatieto, kommunikoitu kilpailevan brandin
ominaisuudet) vaikutus todellisesti tai kuvitellusti parempi
lojaalisuuteen hintataso

Affektiivinen  Valittdminen Kuluttaja ostaa tai asioi Toiseen brandiin liittyvien
siksi, etta pitaa mielikuvien myo6ta vahvistunut
tuotteesta tai brandista mieltymys Kilpailevaa brandia

kohtaan

Konatiivinen  Aikomus Sitoutuminen Suostutteleva kilpailevan brandin
aikomukseen ostaa tai markkinointiviestinta, kuten
asioida kupongit tai naytteet

Toiminta Teko Syva sitoutuminen ja Toimintaa estavat ylivoimaiset

valmius toistuvaan
asiointiin tai ostamiseen
ja tarvittaessa tata
toimintaa estavien
asioiden voittaminen

esteet, kuten saatavuusongelmat
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4 Tutkimuskohde, aineiston esittely ja tutkimusmenetelmat
4.1 Tarkasteltavat tavaratalot
4.1.1 Tutkimuskohteena suomalainen tavaratalokauppa

Halpatavarataloja edustavat téssd tutkimuksessa kauppaketjut Tokmanni ja Kérkkdinen
sekd perinteisid tavarataloja Stockmann ja Sokos. Kyseiset ketjut on valittu tutkimukseen,
koska Tokmannilla ja Kérkkéiselld sekd vastaavasti Stockmannilla ja Sokoksella on
esimerkiksi valikoimassaan ja myymaéldilmeessédén paljon samankaltaisuuksia keskenéén.
Lisdksi ne ovat aineistona kéytettdvissd kyselytutkimuksessa jaoteltu samoihin
litkketyyppeihin  kuuluviksi;  Véhittdiskaupan tutkimussdatio  (2022) luokittelee
kyselytutkimuksessaan Tokmannin ja Karkk&isen sekatavarakaupaksi ja Stockmannin ja
Sokoksen tavarataloiksi. Ostamisen tutkimuksen luokittelusta poiketen tdssd
tutkimuksessa Tokmannia ja Karkkiistd kutsutaan halpatavarataloiksi sekd Stockmannia
ja Sokosta perinteisiksi tavarataloiksi. Tatd luokittelua on myds kéyttényt
vastaavanlaisesti kaupan alan tutkija ja asiantuntija Kivilahti (2021), joka artikkelissaan
kisittelee halpakaupan méadritelmén monitahoisuutta. Kivilahti korostaa, ettd olennaista
madrittelyssd on se, mitd ketjuja verrataan keskenddn. Verratessaan esimerkiksi
Tokmannia Stockmanniin, hdn toteaa Tokmannin tiyttdvén selvésti halpakaupan kriteerit,

kun taas Stockmannin voi mieltaa tavarataloksi.
4 1.2 Perinteiset tavaratalot

Perinteisillé tavarataloilla on pitké historia Suomessa. Stockmannin historia tavaratalona
ulottuu aina 1800-luvun loppupuolelle asti, jolloin avattiin Suomen ensimmainen niin
kutsuttu mannermainen tavaratalo. Suomen mahdollisesti yhtend tunnetuimpana
kauppapaikkana tunnettu Helsingin keskustassa sijaitseva tavaratalo avattiin 1930 ja se

on tind pdivand Pohjoismaiden suurin tavaratalo. (Stockmann 2023a; HS 1.10.2023.)

Vuosituhannen vaihteen aikoihin Stockmannin litketoiminta laajentui Suomessa,
toiminta muuttui kansainvéliseksi ja yhtio teki yritysostoja (Stockmann 2023a).
Finanssikriisin aikaan 2008 suurien investointien velkaannuttama yhtio ajautui kuitenkin
vaikeuksiin ja 2010-luvulla se pddtyi muun muassa myyméén osia liitketoiminnastaan
sekd vetdytymddn Vendjan markkinoilta. Haasteita kuvaa myos ikonisen Stockmannin

Helsingin  keskustan tavaratalokiinteiston myyminen vuonna 2022 osana
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yrityssaneerausta, sekd viimeaikainen harkinta tappiollisen tavarataloliiketoiminnan

myymisestd ja perinteikkddn Stockmannin nimen muuttamisesta (HS 25.9.2023).

Stockmann kertoo tarjoavansa monipuolisen, laadukkaan, huolella maééritellyn
valikoiman eri muodin, kauneuden ja kodin tuotteita sekd pyrkivénsd inspiroimaan
asiakkaita kestédviin ja vastuullisiin valintoihin (Stockmann 2023a). Yhti6lld on nykyisin
Suomessa verkkokauppa seké kuusi tavarataloa, jotka ovat sijoittuneet 14hinnd Suomen

eteldosaan vikirikkaimpiin kaupunkeihin (Stockmann 2023a).

Helsinkiin avattiin vuonna 1952 ensimmaéinen Sokos-tavaratalo. Sokos-nimeéd kantoi
parhaimmillaan 107 tavarataloa, mutta varsinaista ketjuliiketoimintamallia ei alkuaikoina
vield hyodynnetty. Hyvdna esimerkkind siitd oli valikoima, joka vaihteli tavaratalojen
vililld suuresti, silld se perustui pitkilti tavaratalon sijaintiin ja sitd hallinoivan johdon
paitoksiin. 1970-luvun lopulta alkaen Sokos-tavaratalojen toimintaa tehostettiin muun
muassa rajaamalla valikoimaa ja yhdenmukaistamalla toimintoja. Valikoiman rajaaminen
tiettyihin tuoteryhmiin on jatkunut néihin péiviin asti, silld nykyisin Sokoksen
ydinvalikoimaan kuuluvat muotiin, kauneuteen ja kotiin liittyvét tuotteet. (Virkkala 2006,
50-51; S-ryhmai 2022.) Sokoksen toiminnassa olennaisessa osassa on henkildokohtaisesti
asiakkaille tarjottava palvelu ja se ndhddankin monikanavaisuuden lisdksi myds tarkednd

tekijdna tulevaisuudessa (S-ryhma 2022).

Myo6s Sokoksen toimipisteiden midrd on vihentynyt vuosien saatossa, silld Sokoksella
on tdlld hetkelld verkkokaupan lisdksi 21 tavarataloa (Sokos 2024). Namai liikkeet
palvelevat asiakkaita Suomessa maantieteellisesti Stockmannia laajemmalla alueella,

silld ne ovat sijoittuneet myds maan pohjoisosiin sekd pienempiin kaupunkeihin.

Tavaratalokauppaan on  Suomessa  vaikuttaneet muun muassa talouden
suhdannevaihtelut, verkkokauppojen menestys ja ulkomaisten vaateketjujen tulo
markkinoille (HS 25.9.2023; Tokmanni 2023a, 4). Taulukossa 4 on esitelty lukuja
perinteisten tavarataloketjujen liikevaihdoista. Ndma luvut havainnoivat ndiden kahden
perinteisen tavarataloketjun takana olevien yhtididen keskindisid kokoluokkaeroja ja
auttavat myds suhteuttamaan niiden liiketoiminnan suuruusluokkaa seuraavassa luvussa

kasiteltaviin halpatavarataloihin.
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Taulukko 4. Perinteisten tavaratalojen liikevaihtoja Suomessa (sis. verkkokauppa) 2019-2022
(PTY 2021, 13; Stockmann 2021, 6; PTY 2023, 13; Stockmann 2023b, 7).

2019 2020 2021 2022
Stockmann 301 m€ 222 m€ 227 m€ 246 m€
Sokos 366 m€ 296 m€ 342 m€ 368 m€

Taulukosta 4 ilmenee myoOs perinteisten tavaratalojen liikevaihdon kehityssuunta; sen
perusteella  yhti6t  vaikuttavat toipuneen vuoden 2020 koronapandemian
myotévaikuttamasta liikevaihdon laskusta. Téllaisilla odottamattomilla globaaleilla
kriiseilld, kuten COVID-19-pandemialla, voi olla suuri vaikutus tavarataloketjujen
litkevaihtoon. Stockmann kertoo pandemian alkuaikaan ajoittuneeseen litkevaihdon
laskuun vaikuttaneen erityisesti erilaiset taudin levidmisen estdmiseen liittyneet
rajoitustoimet, joiden mydté asiakasvirta kddntyi rajuun laskuun fyysisissd myymaéloissi
(Stockmann 2023b, 3). My0s perinteisen tavaratalon toimintaan olennaisesti liittyvia
asiakkaiden henkil6kohtaista palvelua jouduttiin pandemian aikana rajoittamaan, silld
esimerkiksi Sokoksella kosmetiikkapalveluja Kkarsittiin sekd pukeutumisneuvonnan

palvelujen tarjoaminen katkaistiin (KL 16.3.2020).

Stockmannin litkevaihto on viime vuosina ldhtenyt kasvuun, mutta se ei ole kuitenkaan
saavuttanut pandemiaa edeltdvdd tasoa. Stockmann kertoo saaneensa litkevaihdon
takaisin kasvu-uralle muun muassa tavaratalojen elpyneiden asiakasmédirien ja
suurentuneen keskiostoksen siivittimédnd, mutta kasvua selittdd myos inflaatio
(Stockmann 2023b, 7). S-ryhmén tavarataloketju Sokos on puolestaan pystynyt jo

ylittdméin pandemiaa edelténeen liitkevaihdon tason.
4.1.3 Halpatavaratalot

Halpatavaratalot yleistyiviat Suomessa erityisesti 1970-luvulta alkaen, jolloin perustettiin
useita edullisiin hintoihin keskittyvid kauppaketjuja. Myds Tokmannin historia alkaa
ndiltd ajoilta, silld silloin perustettiin osa kauppaketjuista, jotka myohemmin
yritysliitosten my6td 2000-luvun alkupuolella yhdistyisivdt osaksi Tokmanni-yhtiota.
Yritysostot ja ketjun laajentuminen on jatkunut ndihin pdiviin asti; viimeisimpand
yrityksen toiminta on saanut kansainvdlisempdd suuntaa, kun elokuussa 2023 sen

omistukseen siirrettiin ruotsalainen Dollarstore-ketju. (Tokmanni 2023b.)
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Tokmanni kertoo olevansa Suomen suurin halpakauppa ja nikee kilpailuetuinaan muun
muassa edulliset hinnat, tuotevalikoiman ja laajan myymaéléverkoston. Viitteelle laajasta
myymaldverkosta 10ytyy myos katetta, silld 198 myymaléllddn se on Suomessa selvésti
suurin halpatavarataloketju. Tokmanni myy tuotteita muun muassa kodin siivouksen,
pukeutumisen, tyokalujen, sisustuksen, vapaa-ajan ja elintarvikkeiden tuoteryhmista.

(Tokmanni 2023a, 3.)

Pohjois-Pohjanmaalta 14htoisin oleva perheyhtio Kirkkdinen avasi ensimmadisen
tavaratalonsa 1991 Ylivieskaan, jossa myo0s yhti6é pitdd my0s paddkonttoriaan. Ketju on
siitd ldhtien avannut uusia myymélditd melko tasaisin véliajoin, viimeisimpand 2017
Jyvaskylddn. Verkkokaupan lisdksi yhtiolld on télld hetkelld viisi myymaldd, joiden
sijoittumisessa voi pitdd poikkeavana piirteend ainakin poissaoloa vékirikkaalta
padkaupunkiseudulta ja sen myymélédpinta-alaltaan suurten tavaratalojen sijoittumista
myds pienemmille paikkakunnille, kuten Ii ja Ylivieska. Kérkkdinen kertoo tarjoavansa
edullista ostamista yli 400 000 tuotteen valikoimasta. (Kérkkdinen 2023.) Valikoimaan
kuuluvia tuoteryhmid ovat muun muassa pukeutuminen, koti ja sisustaminen, autoilu,
terveys ja kauneus, tyokalut ja elintarvikkeet. Paillekkiisten tuoteryhmien lisdksi
samankaltaisuutta valikoimassa Kkilpailijan Tokmannin kanssa osoittaa se, ettd
Kirkkdinen on Suomessa toimivista isoista halpatavarataloketjuista Tokmannin liséksi
ainoa, jossa pukeutumisen tuotteita myyddidn suuremmassa mittakaavassa (Kivilahti

2021).

Halpatavaratalot menestyvét erityisesti markkinatilanteessa, jossa kuluttajat pyrkivit
sddstdimddan menoista. Esimerkiksi Kaupan liiton péddekonomisti ndkee nykyisessd
markkinatilanteessa kuluttajien litkehdintié kohti halvempia brandejé, joka samalla myos
selittdd edullisemman hintamielikuvan omaavien toimijoiden viimeaikaista menestysti
(KL 29.7.2023). My®és perinteista tavaratalokauppaa korkeampi kannattavuustaso auttaa
osaltaan siind, ettd halpatavaratalotoimijat kestdvdt tyypillisesti paremmin

suhdannepaineita (Kivilahti 2021; KL 29.7.2023).

Halpatavaratalojen kasvua ja yhtididen kokoluokkaa kuvaa taulukko 5, jossa on esitetty
tdssd tarkasteltujen halpatavaratalojen liitkevaihdon kehitys wvuosilta 2019-2022.
Taulukosta havaitaan halpatavaratalojen litkevaihdon kasvua maailmanlaajuisesta
pandemiasta ja muista globaaleista kriiseistd huolimatta. Oikeastaan niilld tapahtumilla

voidaan ndhdd olleen halpatavaratalojen liiketoiminnan kannalta merkittdvd rooli
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litkkevaihdon kasvussa, silld esimerkiksi Tokmanni toteaa liiketoimintakertomuksessaan
yrityksen saaneen pandemian aikana lukuisia uusia verkkokauppa-asiakkaita, sek kotiin
ja vapaa-aikaan liittyvien tuotteiden myynnin kasvaneen reilusti (Tokmanni 2021, 8-9).
Kuten perinteisessd tavaratalokaupassakin, myos halpatavaratalojen osalta euromaériista
litkevaihdon kasvua selittdd osittain myos voimistunut inflaatio (Tokmanni 2023a, 3).
Vaikka pandemia antoi piristysruiskeen useille halpatavarataloketjujen kasvulle
Suomessa, suurimmat ketjut ovat kuitenkin kasvaneet tasaisesti jo pidempain (Kivilahti

2021).

Taulukko 5. Halpatavaratalojen liikevaihtoja Suomessa (sis. verkkokauppa) 2019-2022 (PTY
2021, 13; Tokmanni 2021, 6; PTY 2023, 13; Tokmanni 2023a, 5, KL 2023).

2019 2020 2021 2022
Tokmanni 944 m€ 1073 m€ 1142 m€ 1168 m€
Kéarkkainen (konserni) 216 m€ 233 m€ 270 m€ 322 m€

4.2 Tutkimuksessa kaytettava kyselyaineisto
4.2.1 Aineiston esittely

Tutkimuksessa kaytettdvd empiirinen aineisto on korkeakoulujen kaytettdvissd oleva,
Vihittdiskaupan tutkimussddtion kerddmd Ostamisen tutkimus -kyselyaineisto
(Karjaluoto 2022, 2). Kysely on toistettu useampana vuonna samantyylisend, joskin
vuosittain kysymyksissd on joitain eroja. Kyselytutkimussarjasta saatuja aineistoja on
kéytetty aiemmin muun muassa tutkittaessa personoinnin ja hedonistisen motivaation
vaikutuksia asiakaskokemukseen ja asiakasuskollisuuteen (Tyrvdinen ym. 2020) sekd
tarkasteltaessa kuluttajien ympéristdasenteita ja COVID-19-pandemian vaikutuksia
ostamiseen (Kaupan liitto 2022). Téssd tutkimuksessa kéytettivd aineisto on keritty
suomalaisilta kuluttajilta 15.11.-30.11.2021 wvilisend aikana Taloustutkimuksen
verkkopaneelin sekd puhelinkyselyn kautta (Karjaluoto 2022, 2; Kaupan liitto 2022).
Siind vastaajat sijoittuvat maantieteellisesti ympéri Suomea, otoskoko n=2504 ja

kohderyhmai on 18—75-vuotiaat kuluttajat.

Ostamisen tutkimus (2022) -kyselylomake sisdltdd yli 70 kysymystd tai vaittdmaa.
Suurimpaan osaan kysymyksistd tai vaitteistd on annettu numeerisessa muodossa oleva

vastaus ja vain yksittdisiin kysymyksiin on odotettu merkkijonomuotoista vastausta.
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Néiden avoimien vastauskenttien avulla on pyritty saamaan vastaajalta tdydentévii tietoja
(K94 Voisitko perustella vastauksesi edelliseen kysymykseen™) ja toisaalta vastaus
sellaiseen kysymykseen, johon vastaaminen numeerisessa muodossa olisi epadmielekésta
vastaajan omien kokemuksien kartoittamiseksi (K95 ’Kuvaile omin sanoin, kuinka hyvin

tai huonosti sinun ikéisesi kuluttajat huomioidaan kaupassa asioidessasi’).

Kyselylomakkeen alussa vastaaja on valinnut yhden kauppaketjun, jonka verkkokaupassa
ja myymadlitiloissa hén on asioinut viimeisen vuoden aikana. Tdmén jilkeen vastaaja
arvioi kyselyn seuraavissa kohdissa kokemuksiaan ja ajatuksiaan vain valittuun
kauppaketjuun liittyen. Kauppaketjun valintakysymys (K1) tekee vastauksien erottelusta
suoraviivaista ja se on olennaisessa roolissa tissd tutkimuksessa, jossa huomioidaan
véhittdiskaupan tarkempi toimiala. Tutkimuskysymyksiin vastaamisen ja tutkimuksen
rajauksen myotd aineistosta poimitaan ensimméiseen otokseen vastaajat, jotka ovat
valinneet kauppaketjuksi Tokmannin tai Karkkéisen ja toiseen otokseen vastaajat, jotka
ovat valinneet kauppaketjuksi Stockmannin tai Sokoksen. Taulukko 6 esittdd ndiden

valittujen otoksien koot.

Taulukko 6. Kyselytutkimuksen vastaajista muodostetut otokset.

Otos 1 Otos 2
Halpatavaratalot Perinteiset tavaratalot

n=188 n=182
Tokmanni n=96 Stockmann n=92
Karkkainen n=92 Sokos n=90

4.2.2 Vastaajia kuvailevat taustamuuttujat

Vastaajien  taustojen ymmartdmiseksi ja  aineistosta tehtdvien analyysien
informatiivisuuden parantamiseksi kyselytutkimus kartoitti myds vastaajan taustatietoja.
Namé taustakysymykset on kysytty kyselylomakkeen lopussa, joka on yleistd
tungettelevuuden vélttdmiseksi (Vehkalahti 2014, 25). Taulukossa 7 on esitetty
kyselytutkimuksen vastaajien taustoja selvittivat kysymykset. Ne kartoittavat vastaajan
sukupuolen, idn ja sosioekonomisen aseman liséksi vastaajan talouden yhteenlasketut

bruttotulot sekd samassa taloudessa asuvien henkildiden lukumaéairan.
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Taulukko 7. Taustamuuttujat, Ostamisen tutkimus (2022) (Vahittaiskaupan tutkimussaatio 2022).

Nro Kysymys Vaihtoehdot

K96 Merkitse sukupuolesi 1=Mies, 2=Nainen, 3=Muu

K97 Ikasi Avoin kentta

K98 Kuinka monta henkil6a 1=1, 2=2, 3=3, 4=4, 5=5, 6=6,
asuu taloudessasi? 7=7 tai enemman, 8=En osaa sanoa

K99 Taloutesi bruttotulot: 1=alle 10.000 euroa/v, 2=10.000-20.000 euroalv,
kaikkien talouden jasenten 3=20.001-30.000 euroa/v, 4=30.001-40.000 euroalv,
tulot ennen verojen 5=40.001-50.000 euroalv, 6=50.001-60.000 euroalv,
vahentamista 7=60.001-70.000 euroa/v, 8=70.001-80.000 euroalv,

9=80.001-90.000 euroalv, 10=yli 90.000 euroalv,
11=en halua vastata

K100 Asemasi 1=taysipaivainen opiskelija, 2=0sa-aikainen opiskelija,
3=tbissa (enintaan 20 tuntia/viikkoa) ja opiskelee,
4=kokoaikaisesti tdissd, 5=0sa-aikaisesti tdissa

6=tyoton, 7=eldkkeelld, 8=koti-isa/-aiti

4.2.3 Mittarit

Vastaajien mielipiteiden, asenteiden ja arvojen mittaamiseksi kyselytutkimuksessa
mittareina toimivat yksittdisten kysymysten ja véitteiden kokoelmat (Vehkalahti 2014,
12). Taulukossa 8 esitetddn kyselylomakkeen véitteet, joita kdytetdédn tiassd tutkimuksessa
mittaamaan keskeisimpid teoreettisia kisitteitd, kokemusta myymaildymparistostd ja
asiakasuskollisuutta. Luvussa 3.1 esitetyn Oliverin (2010)
asiakasuskollisuusmédritelmén voidaan tulkita sisédltdvin kaikkia kolmea Unclesin ym.
(2003) tarkastelemaa asiakasuskollisuuden muotoa (asenneuskollisuus,
kayttaytymisuskollisuus ja tilannesidonnainen uskollisuus), joten se antaa mielikuvan
melko vahvasta sitoutumisen tasosta. Ndin ollen timid maédritelmé ei ole sellaisenaan
mielekds  kéytettdvdksi  tdssd  tutkimuksessa, @ koska  kyselytutkimuksen
asiakasuskollisuutta mittaavien vaittdmien (taulukko 8) avulla ei pystytd selvittdmain
vastaajan asiakasuskollisuuden vahvuutta madritelmdn puitteissa. Sen sijaan, téssd
tutkimuksessa asiakasuskollisuuden katsotaan siséltdvan ldhinnd asenneuskollisuutta
(Uncles ym. 2003), silld kyselytutkimuksen véitteiden avulla saadaan tietoa ainoastaan
vastaajan suhtautumisesta, aikomuksista ja toiveista liittyen tiettyyn ostopaikkaan.
Kyseinen rajaus on perusteltua, silli asiakasuskollisuuden eri maédritelmiin liittyy

toistuvasti olennaisena osana ajatuksen tasolla olevat tekijit, kuten suhtautuminen,
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uskomukset, toiveet sekd aikeet (Macintosh & Lockshin 1997, 488; Asgarpour ym. 2013,
109-110). Voidaankin todeta, ettd todellisessa asiakasuskollisuudessa on aina mukana

asenneuskollisuutta (Asgarpour ym. 2013, 111).

Taulukko 8. Myymalaymparistdon ja asiakasuskollisuuteen liittyvat vaittamat, Ostamisen tutkimus
(2022) (Vahittaiskaupan tutkimussaatio 2022).

Nro Vaite

Taman kauppaketjun toimipisteissa tai myymalatiloissa on panostettu

Myymaldymparisto K16 viihtyvyyteen (esim. sisustus, valaistus, musiikki, tuoksut).

Taman kauppaketjun toimipisteiden tai myymaldiden tilat nayttavat

K17 hoidetuilta (esim. ajantasainen/trendien tai sesonkien mukainen
somistus).
Tuotteet tai palvelut on laitettu esille kiinnostavalla tavalla tdman

K18 ketjun tiloissa (tuotteet osuvat silmaan ja saan ideoita, miten kayttaa
niita).

K19 Tama ketjun toimipisteet tai myymalatilat on suunniteltu miellyttaviksi.

Voisin asioida taman ketjun toimipisteissa/myymaldissa tai

Asiakasuskollisuus K33 verkkokaupassa jatkossa.

Suunnittelen asioivani tdman ketjun toimipisteissd/myymaldissa tai

K34 verkkokaupassa jatkossa.

Toivon paasevani taas asioimaan taman ketjun

K35 toimipisteissa/myymalodissa tai verkkokaupassa jatkossa.

Taulukossa 8 esitetyt viitteet ovat yksikésitteisid ja ymmarrettivyyttd parantaa joissain
kohdissa annetut liséselitteet esimerkkien kautta. Selkeys ja ytimekkyys véitteissd on
tavoiteltavaa ja monikésitteisyyttd aiheuttavia monimutkaisia sanamuotoja ja kasitteitad
tulisikin valttdd kyselytutkimuksessa (Vehkalahti 2014, 23). Vastausvaihtoehdot
véittdimiin annetaan kyselylomakkeessa numeroin 1-8. Numerot 1-7 Kkattava
seitsenportainen jirjestysasteikko on koodattu luontevasti niin, ettd suurempi arvo kuvaa
samanmielisyyttd; 1="tdysin eri mieltd” ja 7="tdysin samaa mieltd”. Yleisesti tillaisessa
Likert-asteikollisissa kysymyksissd loogisinta on méadrittdd vastausvaihtoehdot siten, etti
suurimmalla numerolla kuvataan eniten samanmielistd vaihtoehtoa. Liséksi selkeyden
vuoksi ja vastaajan turhautumisen vélttdmiseksi on hyva pitdd vastausvaihtojen jérjestys
johdonmukaisena ja yhtenevind lomakkeen eri osissa, kuten tdssidkin kyselysséd on tehty.
(Vehkalahti 2014, 37-38.) Viitteisiin on annettu vastausvaihtoehdoksi myos
kysymysasteikon ulkopuolelta 8="en osaa sanoa”, joka antaa mahdollisuuden olla
ottamatta kantaa kysyttyyn asiaan. Tdmén vastausvaihtoehdon valitessaan vastaajalle
saattaa olla kysymyksen sisélto jadnyt epdselvéksi tai hin ei vain halua ilmaista kantaansa

asiaan. Vaikka todellisia syitd ’en osaa sanoa” -vastausvaihtoehdon valinnan taustalla on
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usein mahdoton kyselylomakeaineiston avulla 10ytd4, on usein tdmén vaihtoehdon
tarjoaminen parempi kuin kokonaan puuttuva vastaus. (Vehkalahti 2014, 36.) Koska
kysely toteutettiin puhelimen liséksi verkkopaneelissa, voi ajatella myos kyselyn teknisen

toteutuksen vaikuttaneen “en osaa sanoa” -vastausvaihtoehdon siséllyttdmiseen kyselyyn.

Usein analyyseissa “en osaa sanoa” -vastaukset rinnastetaan puuttuviin tietoihin.
Téssdkin aineistossa ndmad numeroksi 8 koodatut vastaukset védristdisivit tuloksia
merkittdvisti esimerkiksi nostamalla keskiarvoja. (Vehkalahti 2014, 36, 83.) Tamén
vuoksi taulukossa 8 esitettyjen vdittdmien sisédltdimidt “en osaa sanoa” -vastaukset
koodattiin uudelleen puuttuviksi vastauksiksi ennen tehtdvid analyyseja. Sama tehtiin
my0s taulukossa 7 esitettyjen taustamuuttujakysymyksien “en halua vastata / en osaa
sanoa” -vastauksille ennen seuraavan luvun tilastollisia analyyseja. Puuttuvia vastauksia
oli yhteensd 370 vastaajasta koostuvassa aineistossa (halpatavaratalo n=188 ja
perinteinen tavaratalo n=182) vain vihidn: myymaéldympiristoon liittyvissd viittdmissa
(K16-K19) keskiméérin 17 per kysymys ja asiakasuskollisuuteen liittyvissd vdittdmissa
(K33-K35) keskimédrin 15 per kysymys. Talouden tuloja (K99) kartoittavassa

kysymyksessd osuus oli suurempi, silld niitd ei halunnut ilmoittaa 43 vastaajaa.

Empiirisen tutkimuksen perustuessa valmiiseen aineistoon, ei tiedossani ollut sitd
teoreettista taustaa, jota aineiston kerddmiseen kdytettyyn kyselytutkimukseen viitteiden
valintaan on kéytetty. Siitd huolimatta voidaan havaita niiden mukailevan aiemmissa
tutkimuksissa vastaavia kasitteitd mittaavia véitteitd. Taulukossa 8 esitetyissd
asiakasuskollisuuteen liittyvissa viitteissd voi havaita yhtildisyyksid muun muassa Yoon
ja Parkin (2018, 118), Kamran-Disfanin ym. (2017, 18) ja Wun (2011, 262)
asiakasuskollisuutta mittaaviin vditteisiin, kun taas myymaldymparistoon liittyvét viitteet
ovat samankaltaisia esimerkiksi Yoon ja Parkin (2018, 118), Brakuksen ym. (2009, 58),
Bakerin ym. (1994, 334) ja Bitnerin (1992) tutkimuksissa.
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4.3 Hypoteesit

Hypoteeseja hyddynnetddn yhdessd tilastollisten testien kanssa selvittdmiin, onko
muuttujan luokkien viliset erot jonkin toisen muuttujan suhteen tilastollisesti merkitsevi,
tai onko kahden muuttujan vélilld yhteyttd. Nollahypoteesissa oletetaan, ettd tutkittavien
ryhmien vililld ei ole eroa tai muuttujat ovat toisistaan riippumattomia, kun taas
vastahypoteesissa oletukset ovat pdinvastaiset. Nollahypoteesin oikeellisuutta testataan
tutkimusaineistolla ja mikédli tilastollisen testin merkitsevyystaso on riittdva,
nollahypoteesi hyldtdan sekd hyvaksytddn vastahypoteesi. Téssd tutkimuksessa
merkitsevyystasona kiytetddn p<0,05. (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 45.) Teoriaosan

pohjalta on johdettu 8 hypoteesia, joiden avulla vastataan tutkimuskysymyksiin.

Q1. Minkilaisia kuluttajia halpatavaratalossa ja perinteisessi

tavaratalossa asioi ja eroavatko he toisistaan?

Perinteisten tavaratalojen myymaldympéristd vastaa paremmin hedonisiin
ostomotivaatioihin ja halpatavaratalot puolestaan utilitaristisiin. Kun miesten ostoksilla
kidymiseen liittyy vahvasti pddmééra ja tarveldhtdisyys, niin taas naiset voivat pitdd
miehid useammin kaupassa kiertelyd mielekkddnd ja pelkdstddn ostoksilla kdymista

padmaérana (ks. Campbell 2012).
H1: ”Perinteisen tavaratalon asiakaskunnassa korostuvat naiset”
H2: ”Halpatavaratalon asiakaskunnassa korostuvat miehet”
Kolmannessa  hypoteesissa  oletetaan  perinteisen  tavaratalon  asiakkaiden

suurempituloisia, eli mitd luultavimmin myos ostovoimaisempia (vrt. Shergill & Chen

2008).

H3: ”Perinteisessi tavaratalossa asiakkaat ovat suurempituloisia kuin
halpatavaratalossa”

Neljannen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen liittyvan hypoteesin taustalla on oletus
perinteisen tavaratalon idkkddmmistd asiakkaista halpatavarataloon verrattaessa (ks.

Guido ym. 2014).

H4: ”Halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden ik&jakaumat
ovat erilaiset”
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Q2. Eroavatko asiakasuskollisuus ja kokemukset myyméldympiristosti

halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden vililla?

Enemmén tienaavat ovat kiinnostuneempia perinteisen tavaratalon myymaldympéristosta
ja antavat enemmaén painoarvoa ostoksien tekemiseen miellyttivéssd ymparistdssa, toisin
kuin hintaherkét ja edullisuutta tavoittelevat halpakaupan asiakkaat (vrt. Shergill & Chen
2008, 91-93).

H5: ”Halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden kokemukset
myymaldympaéristostd eroavat”

Elamyksid ja miellyttavyyttd tarjoavat vihittdiskaupat saavat uskollisia asiakkaita
korkeatuloisempien talouksien keskuudesta, kun taas edullisuutta ja parempaa arvoa
etsivit taloudet (value-seeking households) ovat taipuvaisempia asioimaan useammassa

myymildssd tarjouksien perdssa (vrt. Cavusgil & Kim 2014).

H6: ”Halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon
asiakkaiden asiakasuskollisuus eroaa”

Q3. Minkilainen suhde on asiakkaan kokeman myymiéiliympériston ja
asiakasuskollisuuden vililli a) halpatavarataloissa b) perinteisisséd tavarataloissa ja

onko niissé eroa?

Myymaldympdristdon panostamalla saadaan parantuneen myyméldkokemuksen avulla
positiivisia vaikutuksia asiakasuskollisuuteen, sekd perinteisissd tavarataloissa
myymaéldymparistdon on usein panostettu enemmaén muun muassa miellyttivammaén ja

arvokkaamman mielikuvan luomiseksi asiakkaalle.

H7: ”"Myymalaympériston ja asiakasuskollisuuden vélilld on positiivinen
suhde”

HS8: "Myymalaympéristd vaikuttaa perinteisessi tavaratalossa enemman
asiakasuskollisuuteen kuin halpatavaratalossa”
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4.4 Tilastolliset analyysit

4.4.1 Likert-asteikolle soveltuvat menetelmat ja summamuuttujien

muodostaminen

Myymaéldympéristod  ja  asiakasuskollisuutta  mittaavat  vditteet — kéyttdvit
jarjestysasteikollista Likertin asteikkoa. Koska jérjestysasteikolliselle muuttujalle
tilastollisia menetelmid on védhélukuisesti ja niistd ei voi laskea esimerkiksi keskiarvoja
tai korrelaatioita, kidytdnnossd Likertin asteikolla tehdéén tilastollista analyysia samalla

tavoin kuin vilimatka-asteikollisesta muuttujasta (Vehkalahti, 35, 37).

Kyselytutkimuksessa kokemusta myyméldympéristostd ja  asiakasuskollisuutta
heijastavat useat yksittiiset vaittdmait. Tilastollisissa menetelmissd ei olla niinkdin
kiinnostuneita yksittdisistd viittimistd, vaan viitteiden mittaamista asioista. Taméin
vuoksi myymaédldympdristo- ja  asiakasuskollisuuskésitteille lasketaan  uudet
summamuuttujat. Niissd on laskettu yksittdisten véittdmien vastauksien arvot yhteen ja
otettu keskiarvo, jotta vaihteluvéli sdilyy alkuperiiselld asteikolla 1-7. Taustamuuttujille
vastaavaa ei kuitenkaan ole tarvetta tai mielekéstd tehdd, vaan niitd hyodynnetddn

sellaisinaan analyyseissa.
4.4.2 Muuttujien ristiintaulukointi ja keskiarvovertailu

Tutkimuskysymyksiin Q1 “Minkdlaisia kuluttajia halpatavaratalossa ja perinteisessd
tavaratalossa asioi ja eroavatko he toisistaan?” ja Q2 "Eroavatko asiakasuskollisuus ja
kokemukset myymdldympdristostd  halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon
asiakkaiden vdlilld?” vastaamiseksi syvennytddn tarkemmin halpatavaratalossa ja
perinteisessd tavarataloissa asioineisiin kuluttajiin suorittamalla ristiintaulukointia ja

keskiarvovertailua ndiden kahden ryhmén vastauksien vililla.

Ristiintaulukointia voi kayttdd kahden véhintdén nominaaliasteikollisen muuttujan vélista
riippuvuutta tutkittaessa (Karjaluoto 2007, 14). Osana tétd tutkimusta suoritetaan
taustamuuttujien ristiintaulukointia suhteessa tavaratalokonseptiin; niissd sarakemuuttuja
siséltdd tiedon onko vastaaja arvioinut halpatavarataloa tai perinteistd tavarataloa ja

rivimuuttujaksi puolestaan on asetettu taustamuuttujakysymykset.

Ristiintaulukointia hyddynnetdén vastaajien taustatietojen jakauman visuaalisen

tarkastelun lisdksi siihen, ettd sen yhteydessé tutkitaan tilastollisesti merkitsevid eroja
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niissd taustamuuttujakysymyksissd, joiden vastausvaihtoehdot on luokiteltu keskenddn
tasa-arvoisiin luokkiin. Téllaisessa luokittelussa millddn luokalla ei ole enempii
mitattavaa ominaisuutta kuin toisella luokalla. (Tilastokeskus 2024a.) Kaytdnnossa téssa
tutkimuksessa ndmid koskevat vastaajan sukupuolta ja sosioekonomista asemaa

kartoittavia kysymyksia.

Ristiintaulukoinnin yhteydessd khiin nelid -testin avulla testataan, onko kahden
vastaajaryhmén vastauksien vililla tilastollisesti merkitsevad eroa (Heikkild 2014a, 12).
Sen kiyton edellytyksend on, ettd korkeintaan 20 % odotetuista frekvensseistd on
pienempid kuin 5, sekd jokaisen odotetun frekvenssin on oltava suurempi kuin 1 (Heikkila
2014b, 157). Vastaajien sukupuolta ristiintaulukoidessa edellytykset tdyttyvit, mutta
vastaajien sosioekonomisen aseman osalta ensin mainittu edellytys ei tiyty (28,6 %).
Talloin testi voi johtaa liian helposti nollahypoteesin hylkdédmiseen ja siten virheelliseen
johtopédétokseen. Yhtend ratkaisuna vastaajien sosioekonomisen aseman tilastollisesti
merkitsevin eron tutkimiseen on yhdistelld tai jattdd pois alkuperiisid luokkia, joissa
frekvenssit ovat lilan pienid (Heikkild 2008, 213). Pienimmét frekvenssit
sosioeckonomisen aseman osalta ovat molemmissa tavaratalokonsepteissa “’koti-isd/-diti”
ja 7toissd ja opiskelee” -luokissa. Khiin nelid -testin edellytyksien tdyttymiseksi ndma
luokat yhdistetddn uudeksi “Kotona tai tyoskentelevé opiskelija” -luokaksi, jolloin myds

pienten frekvenssien maksimimairdedellytys tayttyy (16,7 %).

Asiakkaiden kuvailemisessa ja erojen analysoinnissa ristiintaulukoinnin liséksi kiytetdin
my0s keskiarvovertailua niiden selitettdvien muuttujien vertailuun, joista on mielekésta
laskea keskiarvo (Heikkild 2014b, 160). Téllaisia selitettdvid muuttujia tdssé tapauksessa
ovat myymaldymparistdd ja asiakasuskollisuutta késittelevistd vditteistd muodostetut
summamuuttujat sekd taustamuuttujat tietyiltd osin. Vastaajan ikii, talouden kokoa ja
talouden bruttotuloja kartoittavista taustamuuttujakysymyksistd voidaan laskea keskiarvo
ja tulkita miten se kuvastaa asiakkaita. Sukupuolta ja sosioekonomista asemaa
kartoittaviin taustamuuttujakysymyksiin tehdéddn ristiintaulukoinnin yhteydessa testi

tilastollisesti merkitsevien erojen selvittdmiseksi.

Keskiarvoerojen tilastollisen merkitsevyyden testaamiseen kiytetddn kahden
riippumattoman otoksen keskiarvotestid, t-testid (Independent-Samples T Test). Koska
molemmat vertailtavat ryhmét ovat kooltaan riittdvd suuria (n>30), keskiarvotestissa

normaalijakautuneisuutta ei  ole  vélttdmétontd  tutkia.  Myymaldkokemus-,



47

asiakasuskollisuus- ja taustamuuttujien varianssien tulee olla kuitenkin vertailtavissa

ryhmissd my0s ldhelld toisiaan testin kdyttdmiseksi. (Heikkild 2014a, 14.)

Mikili keskiarvoja vertailevan t-testin edellytykset eivit tiyty, erojen tilastollisen
merkitsevyyden voi testata esimerkiksi ei-parametrisellda Mann-Whitneyn U-testilld
(Heikkild 2014b, 171). T-testin taustaedellytys varianssien yhtéldisyydesta tayttyvét 1dhes
kaikkien keskiarvovertailtavien muuttujien osalta. Levenen testi varianssien
yhtasuuruudesta kuitenkin osoittaa, ettd varianssit eivét kuitenkaan ole tarpeeksi ldhelld
toisiaan myymaéldkokemusta mittaavassa summamuuttujassa. Koska kaikki t-testin
edellytykset eivét ole voimassa sen osalta, erojen merkitsevyystaso varmistetaan Mann-

Whitneyn U-testill.
4.4.3 Mittarien validiteetin arviointi faktorianalyysilla

Validiteetti kertoo, mitataanko sitd asiaa, mitd pitikin (Vehkalahti 2014, 41).
Validoinnilla pyritddn my0s varmistamaan, ettd kyselytutkimuksen véitteistd koostuvat
mittarit eroavat tarpeeksi selkedsti toisistaan, eli varmistetaan erotteluvaliditeetti. SPSS-
ohjelmiston faktorianalyysia hyodyntéen selvitetidin, latautuvatko teorian pohjalta samaa
asiaa mittaavat vditteet yhteisen faktorin alle ja toisaalta myds varmistetaan, ettei

vaittdmat lataudu vahvasti samanaikaisesti jollekin toiselle faktorille.

Ennen faktorianalyysin suorittamista, faktoroinnin edellytyksid voidaan arvioida muun
muassa Bartlettin testin ja Kaiser-Meyer-Olkinin (KMO) mitan avulla. Bartlettin testi
testaa nollahypoteesia, jonka mukaan muuttujat ovat toisistaan riippumattomia, eli ne
eivit korreloi. Bartlettin testin mukaan merkitsevyystaso on sekd halpatavaratalossa etté
perinteisessd tavaratalossa asioineiden vastaajien otoksissa p=0,001<0,05, joten hylétian
nollahypoteesi ja vastahypoteesi “muuttujat ovat toisistaan riippuvia” hyviksytdén.
Saadut KMO-arvot (0,861 ja 0,897) puolestaan viittaavat hyviin tai ldhes erinomaisiin
faktoroinnin edellytyksiin (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 68—69).

Faktoroinnin edellytyksien toteutuessa suoritetaan péadkomponenttimenetelméaa
hyodyntiden faktorointi. Faktorianalyysin tuloksena saatavien faktoreiden rotaatio
helpottaa tulosten tulkintaa — yleisin ndistd on suorakulmainen rotaatiomenetelma
Varimax, jota myds timén tutkimuksen osana tehtdvissd faktorianalyyseissa kdytetdn.

(Saastamoinen & Olkkonen 2012, 69.) Péadkomponenttimenetelmd yhdessa
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suorakulmaisen rotaatiomenetelmin kanssa onkin perinteisesti ollut yksi yleisimmisti

faktorointimenetelmistd (Hinkin 1995, 974).

Taulukossa 9 on esitetty halpatavaratalossa asioineista koostetun aineiston rotatoitu
faktorimatriisi, sekd perinteisessd tavaratalossa asioineiden osalta faktorimatriisi ilman
rotaatiota, silld sitd ei tehdd, mikéli véitteet latautuvat vain yhdelle faktorille.
Faktorianalyyseissa on pidetty usein merkitsevyysrajana 0,4 (Hinkin 1995, 975), jonka
vuoksi faktorimatriiseihin on valittu ndkyviin vain sitd suuremmat lataukset.
Muodostettavien faktorien lukumiddrdn maéérittelemiseen kaytetddn puolestaan
analyysissa oletuksena olevaa ominaisarvoa (eigenvalue) 1.

Taulukko 9. Halpatavarataloaineiston rotatoitu faktorimatriisi (n=188) ja perinteisen
tavarataloaineiston faktorimatriisi (n=182).

Halpatavaratalo Perinteinen tavaratalo
1 2 1
K16. "Myymalan viihtyvyys” ,905 ,863
K17. "Tilat nayttavat hoidetuilta” ,888 874
K18. "Kiinnostavat esillepanot” ,894 ,897
K19. "Miellyttavat myymalatilat” ,913 ,882
K33. "Voisin asioida jatkossa” ,884 ,885
K34. "Suunnittelen asioivani jatkossa” ,925 ,845
K35. "Toivon paasevani asioimaan jatkossa” ,817 ,820

Taulukon 9 esittimaét faktorianalyysin tulokset osoittavat, ettd halpatavaratalo-otoksen
osalta mitatut muuttujat yhdistyvit tietyksi joukoksi faktoreita, jolloin sen osalta

erotteluvaliditeetti tdyttyy. Perinteisen tavaratalon osalta muodostuu vain yksi faktori.
4.4.4 Yhteyden tutkiminen regressioanalyysilla

Regressioanalyysi on tilastollinen menetelmé, jota hyddynnetddn muun muassa
havaintojen analysointiin, selitysmallien laatimiseen tai ennusteiden tekemiseen
(Vehkalahti 2014, 124). Menetelmén avulla selitettivdd muuttujaa (riippuva muuttuja) on
mahdollista selittdd yhdelld tai useammalla selittivdlld muuttujalla (riippumaton

muuttuja) (Karjaluoto 2007, 51; Saastamoinen & Olkkonen 2012, 83).

Regressioanalyysia hyddynnetdén tutkimuskysymykseen Q3 “Minkdlainen suhde on
asiakkaan  kokeman myymdldympdriston ja  asiakasuskollisuuden vidlilli a)

halpatavarataloissa b) perinteisissd tavarataloissa ja onko niissd eroa? ” vastaamiseksi
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ja niitd tehddén kaksi, joissa molemmissa selitettdvind muuttujana on asiakasuskollisuus
ja selittdvind myymadldymparistd. Regressiomallit ovat samanlaiset, mutta toisessa
kaytetddn halpatavarataloissa asioineita vastaajia ja toisessa perinteisessd tavaratalossa

asioineita.

Tassd tutkimuksessa kadytettdvissd lineaarisissa regressioanalyyseissa analysoitavat
riippuvuudet oletetaan lineaarisiksi, jolloin tarkastelut perustuvat korrelaatioihin
(Vehkalahti 2014, 124). Jotta varmistutaan regressioanalyyseissa kiytettdvien késitteiden
vidlinen lineaarinen korrelaatio, suoritetaan korrelaatioanalyysi. Siitd saadaan tuloksena
Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerroin (r), joka on kahden muuttujan keskindisen
lineaarisen riippuvuuden voimakkuutta kuvaava tunnusluku (Karjaluoto 2007, 36).
Korrelaatioanalyysin perusteella myyméldympériston ja asiakasuskollisuuden vaililld
havaitaan molemmissa ryhmissd positiivista korrelaatiota (halpatavaratalo r=0,570,

perinteinen tavaratalo r=0,668), joka on tilastollisesti merkitsevéa (p=<0,001).
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5 Tutkimustulokset tavaratalon asiakkaista ja

myymalaympariston yhteydesta asiakasuskollisuuteen

5.1 Asiakkaiden demografiset ominaisuudet

Tavaratalojen asiakkaiden tutkimiseksi ja erojen selvittdmiseksi ensin ristiintaulukoitiin
otoksiin valittujen vastaajien taustamuuttujia erikseen halpatavaratalojen (Tokmanni ja
Karkkdinen) ja perinteisten tavaratalojen (Stockmann ja  Sokos) osalta.
Halpatavaratalossa tai perinteisessd tavaratalossa asioineiden vastaajien jakaumaa
sukupuolen, idn ja sosioekonomisen aseman mukaan on esitetty taulukossa 10.
Ristiintaulukoinnin yhteydessd halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden
sukupuolta ja sosioekonomista asemaa mittaavien muuttujien erojen tilastollista
merkitsevyytta tarkasteltiin khiin nelio -testilla.

Taulukko 10. Halpatavaratalossa (n=188) tai perinteisessa tavaratalossa (n=182) asioineiden
vastaajien taustatiedot.

Vaihtoehto Maara Prosenttia Maara Prosenttia
Halpatavaratalo Perinteinen tavaratalo
Sukupuoli  Mies 101 53,7 % 64 35,2 %
Nainen 87 46,3 % 118 64,8 %
Ika 18-29 23 12,2 % 26 14,3 %
30-39 28 14,9 % 24 13,2 %
40-49 29 15,4 % 21 11,5 %
50-59 28 14,9 % 39 21,4 %
60-69 59 31,4 % 44 24,2 %
70-75 21 11,2 % 28 15,4 %
Asema Taysipaivainen opiskelija 10 53 % 13 71 %
Toissa ja opiskelee 0 0,0 % 4 22%
Kokoaikaisesti tdissa 66 35,1 % 84 46,2 %
Osa-aikaisesti tdissa 9 4,8 % 15 8,2 %
Tyo6ton 27 14,4 % 8 4,4 %
Elakkeella 73 38,8 % 57 31,3 %

Koti-isa/-aiti 3 1,6 % 1 0,5 %
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Taulukon 10 jakaumia tarkastellessa havaitaan, ettd naiset (64,8 %) korostuvat
merkittdvasti perinteisen tavaratalon asiakkaina, kun taas halpatavaratalossa asioi miehid
(53,7 %) ja naisia (46,3 %) tasaisemmin. Myos tilastollisen testin tuloksien perusteella
niin vastaajien sukupuoli (p<0,001) eroaa tilastollisesti merkitsevésti kahden

tavaratalokonseptin asiakkaiden vélilla.

H1: "Perinteisen tavaratalon asiakaskunnassa korostuvat naiset” H1 hyvaksytaan

H2: "Halpatavaratalon asiakaskunnassa korostuvat miehet” H2 hylataan

Halpatavaratalon osalta suurin osa vastaajista on eldkkeelld ja toiseksi eniten
kokoaikaisesti t0issd. Perinteisen tavaratalon osalta sen sijaan ldhes puolet on
kokoaikaisesti tOissd ja toiseksi eniten vastaajia on eldkkeelld. Taulukon 10
frekvenssijakaumaa tarkastellessa voidaan havaita, ettd perinteisen tavaratalon osalta osa-
tai kokoaikaisesti tyoskentelevien yhteenlaskettu prosentuaalinen osuus vastaajista
korostuu (54,4 %) suhteessa halpatavaratalovastaajiin (39,9 %). Vastaavasti esimerkiksi
ostovoiman nikokulmasta usein heikommassa asemissa olevien (opiskelija, koti-isé/-diti,
tyoton tai eldkkeelld) asiakkaiden osuus on suurempi halpatavaratalossa (60,1 %) kuin
perinteisessd tavaratalossa (45,5 %). Myos ristiintaulukoinnin yhteydessd suoritetun
tilastollisen testin perusteella sosioekonominen asema (p=0,005) eroaa tilastollisesti

merkitsevasti kahden tavaratalokonseptin asiakkaiden valilla.

Taulukko 11 esittdd vastaajien talouden kokoon ja tuloihin liittyvid tietoja. Kolme
taustamuuttujaa (ikd, talouden koko ja bruttotulot) sekd myymaldymparistostd ja
asiakasuskollisuudesta muodostetut summamuuttujat mahdollistavat keskiarvon
mielekkddn laskemisen. Néiissd numeeriset arvot myds tarjoavat paremman
mahdollisuuden tulkintaan asiakkaiden vilisistd eroista, silld keskiarvo tarjoaa vihjeitd
eron laadusta. Ndiden muuttujien osalta asiakkaiden erojen selvittdmiseksi suoritettiin
keskiarvovertailua, jonka avulla halpatavaratalossa ja perinteisessd tavarataloissa
asioineita verrattaessa lOydettiin tilastollisesti merkitsevid eroja, mutta myos

samankaltaisuuksia.
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Taulukko 11. Halpatavaratalossa (n=188) tai perinteisessa tavaratalossa (n=182) asioineiden
vastaajien talouden koko ja tulot.

Vaihtoehto Maard Prosenttia Maaréa Prosenttia
Halpatavaratalo Zig?;?iar;gn
Talouden 1 71 37,8 % 64 35,2 %
koko 2 76 40,4 % 89 48,9 %
3 17 9,0 % 15 8,2 %
4 20 10,6 % 8 4,4 %
5 3 1,6 % 2 1,1 %
6 1 0,5 % 3 1,6 %
7 tai enemman 0 0,0 % 1 0,5 %
Talouden Alle 10.000 euroalv 17 9,0 % 5 27 %
bruttotulot 10.000-20.000 euroalv 29 15,4 % 18 9,9 %
20.001-30.000 euroalv 24 12,8 % 21 11,5 %
30.001-40.000 euroalv 20 10,6 % 23 12,6 %
40.001-50.000 euroalv 15 8,0 % 25 13,7 %
50.001-60.000 euroa/v 14 74 % 9 4,9 %
60.001-70.000 euroalv 15 8,0 % 10 5,5 %
70.001-80.000 euroalv 9 4,8 % 17 9,3 %
80.001-90.000 euroalv 5 27 % 12 6,6 %
Y1i 90.000 euroalv 14 74 % 25 13,7 %
En halua vastata 26 13,8 % 17 9,3 %

Taulukosta 11 havaitaan, ettd molemmissa otoksissa talouksien koko on samankaltainen,
eli selvisti suurin osa on joko yhden tai kahden hengen talouksia. Néitd suuremmat
taloudet korostuvat hieman enemmain halpatavaratalossa asioineiden osalta verrattuna
perinteisessd tavaratalossa asioineisiin. Keskiarvovertailu vahvistaa samankaltaisuuden
otosten vililld, silld halpatavaratalossa asioineiden vastaajien keskiméérdinen talouden
koko on 1,99, kun taas perinteisessa tavaratalossa asioineiden keskiméérdinen talouden

koko on 1,95. Tama4 ero ei ole tilastollisesti merkitseva (p=0,652).

Talouden vuosituloissa suurin luokka halpatavaratalon osalta on 10 000—20 000 euroa
tienaavat taloudet. Perinteisen tavaratalon osalta eniten vastaajia on 40 000—50 000 euron
ja yli 90 000 euron tulot omaavissa talouksissa. Yleisesti ottaen etenkin suurimpiin
tuloluokkiin sijoittuvien talouksien mddrd vaikuttaa Kkorostuvan perinteisessi
tavaratalossa asioineiden osalta verrattuna halpatavaratalossa asioineiden talouksiin.

Asiakkaiden tilastollisesti merkitseviat erot sosioekonomisessa asemassa antoivat
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jonkinndkdisid vihjeitd mahdollisista eroista asiakkaiden ostovoimasta. Tétd havaintoa
tukee myos osaltaan se, ettd talouden bruttotuloja kartoittavassa kysymyksessi
keskiarvovastaus on halpatavaratalossa asioineilla 4,62, kun perinteisessa tavaratalossa
asioineilla se on 5,69, sekd ndiden ero on tilastollisesti merkitseva (p<0,001) asiakkaiden
vililld. Vastauksien koodauksien perusteella (taulukko 7) suurempi luku viittaa
korkeampiin talouden bruttotuloihin, eli perinteisessd tavaratalossa asioineiden

asiakkaiden talouksien tulotaso on korkeampi.

H3: "Perinteisessa tavaratalossa asiakkaat ovat suurempituloisia

kuin halpatavaratalossa” H3 hyvaksytaan

Otoksien ikdjakaumassa ei vaikuta olevan ristiintaulukoinnin visuaalisessa tarkastelussa
suuria eroja, tosin halpatavaratalon osalta voi ndhdd korostuvan jokseenkin 60—69-
vuotiaiden ikdluokka. Myds keskiarvotesti vahvistaa mitdttdbméin eron, silld
keskimédriinen iké halpatavaratalossa asioineilla on 51,48 vuotta, kun taas perinteisessi

tavaratalossa 51,60 vuotta, eiki ero ole tilastollisesti merkitseva (p=0,945).

H4: "Halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden

ikdjakaumat ovat erilaiset” H4 hylataan

5.2 Asiakkaiden kokemukset myymalaymparistosta ja

asiakasuskollisuus

Kokemukset myymaildympdristostd eroavat tavaratalojen asiakkaiden valilla.
Myymaildympéristod mittaavan summamuuttujan keskiarvot olivat halpatavaratalossa
4,62 ja perinteisessd tavaratalossa 5,63, ja ne eroavat aineistossa tilastollisesti
merkitsevasti (p<0,001). Erojen havainnoinnin tueksi myymaildympéristoon liittyvien
yksittdisten kysymyksien vastauksien jakaumaa on esitetty kuviossa 4. Kuviosta
verrattaessa havaitaan, ettd perinteisen tavaratalon myyméldympéristd on asiakkaiden
keskuudessa arvioitu mm. miellyttdvimmaksi ja kiinnostavammaksi. Kuviosta saadaan
myoOs viitteitd suuremmasta vastaushajonnasta halpatavaratalon osalta. Suuremman
vastaushajonnan halpatavaratalossa asioineiden osalta kysymyksissd K16-K19 vahvistaa
laskettu keskiarvoinen keskihajonta (1,61, vrt. perinteisessd tavaratalossa asioineet 1,09).
Tilastollisesti merkitsevin keskiarvoeron voidaan mittarin siséltimien yksittdisten
kysymysten asettelun my6td todeta tarkoittavan, ettd perinteisen tavaratalon

myymaldymparistd arvioidaan viihtyisdmmaksi ja miellyttavimmaksi sen asiakkaiden
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keskuudessa. Halpatavaratalon osalta suurempi kysymyskohtainen keskihajonta
puolestaan viittaa siithen, ettd sielld asioivien asiakkaiden keskuudessa koetussa
myymaldympdriston viithtyvyydessd ja miellyttdvyydessd on asiakkaiden kesken

enemman vaihtelua.

H5: "Halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden

kokemukset myymalaymparistosta eroavat” H5 hyvaksytaan

Halpatavaratalo Perinteinen tavaratalo
90 90
75 75
60 60
45 45
30 —_—— 30
15 15
0" 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

K16 Taman kauppaketjun toimipisteissa tai myymalatiloissa on panostettu
vithtyvyyteen (esim. sisustus, valaistus, musiikki, tuoksut).

e K17 TAMaN kauppaketjun toimipisteiden tai myymaldiden tilat nayttavat
hoidetuilta (esim. ajantasainen/trendien tai sesonkien mukainen somistus).

K18 Tuottest tai palvelut on laitettu esille kinnostavalla tavalla taman ketjun
tiloissa (tuotteet osuvat silméén ja saan ideoita, miten kayttaa nita).

e K19 TAMA ketjun toimipisteet tai myymalatilat on suunniteftu miellyttaviksi.

Kuvio 4. Myymalaymparistddn liittyvien kysymyksien vastausjakaumat.

Tavaratalojen asiakkaiden vélilld e1 ole havaittavissa eroja asiakasuskollisuudessa.
Asiakasuskollisuutta mittaavan summamuuttujan keskiarvot asteikolla 1-7 ovat
halpatavaratalossa asioineiden osalta 5,55 ja perinteisessé tavaratalossa 5,74, eikd timi
ero ole tilastollisesti merkitseva (p=0,154). Kuvio 5 tukee tilastollisen analyysin tuloksia
kahden tavaratalotyypin asiakkaiden samankaltaisuudesta esittimalla
asiakasuskollismittarin yksittdisten kysymyksien vastauksien jakaumat. Kysymyksien
K33-35 keskihajonnasta lasketut keskiarvot ovat halpatavaratalon osalta vain hieman
suuremmat verrattaessa perinteiseen tavarataloon (1,44 ja 1,41). Lédhes sama
kysymyskohtainen keskihajonta viittaa téltd osin asiakkaiden samankaltaisuuteen, silld

asiakasuskollisuudessa on aineiston perusteella asiakkaiden vélilld yhtd suurta vaihtelua.

H6: "Halpatavaratalon ja perinteisen tavaratalon asiakkaiden

. . . H6 hylataan
asiakasuskollisuus eroaa
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Halpatavaratalo Perinteinen tavaratalo
90 90

75 75

60 60

45 45

30 30

" / " —//
0 0

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 5 7
K33 Voisin asioida taman ketjun toimipisteissa/myymaléissa tai verkkokaupassa jatkossa.

w34 Suunnittelen asioivani taman ketjun toimipisteissa/myymaltissa tai verkkokaupassa jatkossa.

K35 Toivon paasevani taas asioimaan taman ketjun toimipisteissa/myymaloissa tai verkkokaupassa jatkossa.

Kuvio 5. Asiakasuskollisuuteen liittyvien kysymyksien vastausjakaumat.

5.3 Myymalaympariston yhteys asiakasuskollisuuteen

Halpatavaratalossa asioineisiin vastaajiin rajattu aineisto tarjoaa validit mittarit
myymaildkokemuksen ja asiakasuskollisuuden kisitteiden yhteyden tutkimiseksi. Sen
sijaan perinteisessd tavaratalossa asioineiden osalta erotteluvaliditeettia ei pystytty
varmistamaan  faktorianalyysilla,  koska sekd  myymaéldymparistoon  ettd
asiakasuskollisuuteen liittyvit véitteet latautuivat yhdelle faktorille. Tastd huolimatta
molempien ryhmien osalta nditd késitteitd varten luotujen summamuuttujien avulla
suoritettiin regressioanalyysi, jossa selitettivind muuttujana oli asiakasuskollisuus ja

selittdvdnd muuttujana myymélédkokemus.

Taulukossa 12 on esitetty regressioanalyysien tuloksia. Pearsonin korrelaatiokertoimen
nelid R? kertoo regressiomallin selitysasteen, eli kuinka paljon selittdvi muuttuja selittii
selitettdvdn muuttujan vaihtelusta. Tulostaulukosta voidaan tulkita, ettd kokemukset
myymaldymparistostd selittdvdat halpatavaratalon asiakkaiden osalta noin 33 %
asiakasuskollisuuden vaihtelusta. Perinteisen tavaratalon osalta R?> = 0,447 eli

kokemukset myymaldympéristostd selittdvit noin 45 % asiakasuskollisuuden vaihtelusta.

Taulukko 12. Regressioanalyysien tulokset.

Halpatavaratalo Perinteinen tavaratalo
R? 0,325 0,447
Regressiokerroin 0,479 0,877
T-arvo 9,228 (p<0,001) 11,958 (p<0,001)

F 85,16 (p<0,001) 143,00 (p<0,001)
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Koska viittimien vastausasteikossa suurempi lukema heijastaa samanmielisyyttd,
yhdessd viittimanasettelun kanssa suurempi lukema kuvaa parempaa kokemusta
myymaldympadristostd  ja vahvempaa asiakasuskollisuutta. Nain ollen
halpatavarataloaineiston positiivisesta regressiokertoimesta 0,479 voidaan tulkita, ettd
kun halpatavaratalon asiakas arvioi kokemuksensa myymaildympéristostd asteikolla
yhden yksikon korkeammaksi, asiakasuskollisuutta mittaava luku kasvaa keskiméirin
noin 0,48 yksikkod. Vastaavasti perinteisen tavaratalon osalta positiivinen
regressiokerroin 0,877 viittaa siihen, ettd asteikolla yhden yksikon korkeampi arvio
myyméldymparistostd kasvattaa asiakasuskollisuutta mittaava lukua keskimairin noin
0,88 yksikkod. (CMM 2024, 1.) Regressiokertoimesta ja sen keskivirheestd muodostetun
t-arvon avulla arvioidaan regressiokertoimen merkitsevyystasoa; p<0,001 viittaa niin
halpatavaratalon kuin perinteisen tavaratalon osalta sithen, ettd myymaéldkokemusta voi

pitdd mallissa tilastollisesti merkitsevina selittdjéna.

SPSS -tilasto-ohjelmassa regressioanalyysin osana suoritetaan varianssianalyysi, jonka
tilastollisena testind kéytetddn F-testid. Sen merkitsevyystasosta voidaan tulkita,
kykeneekd selittivd muuttuja ylipdétddn selittimiin selitettivin muuttujan vaihtelua.
Toisin sanoen, tdmédn testin merkitsevyystason avulla voidaan arvioida, sopiiko malli
aineistoon. Koska molempien analyysien osalta p<0,001, ne ovat tilastollisesti
merkitsevid ja siten voidaan hyldta testin testaama nollahypoteesi “malli ei sovi miltdén
osin aineistoon” ja todeta, ettd myymaéldkokemus kykenee = selittimiin

asiakasuskollisuuden vaihtelua molemmissa tapauksissa. (Tutkijaportti 2024.)

H7: "Myymalaymparistdn ja asiakasuskollisuuden valilla on

positiivinen suhde” H7 hyvaksytaan

H8: "Myymalaymparistd vaikuttaa perinteisessa tavaratalossa

enemman asiakasuskollisuuteen kuin halpatavaratalossa” H8 hyvaksytaan
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6 Johtopaatokset ja yhteenveto

6.1 Johtopaatokset
6.1.1 Halpatavaratalojen ja perinteisten tavaratalojen asiakkaat

Tutkimustuloksista voi tehdd wuseita johtopddtoksid. Ensinndkin néhdddn, ettd
tutkimuskohteena olevat tavaratalot vetivét eri tavalla eri sukupuolia puoleensa. Naiset
korostuvat perinteisen tavaratalon asiakkaissa, kun taas halpatavaratalossa asiakkaiden
sukupuolierot ovat véhdisid. Perinteisen tavaratalon myymaldymparistd tarjosi niin
empiiristen havaintojen kuin kirjallisuuden my6ta vihjeitd kohderyhmaésti, jonka todettiin
olevan enemmén elimyksid hakevat asiakkaat, joilla on my6s mahdollisesti enemmén
aikaa kéytettdivind myymdilidssd. Tdmad huomioiden, voidaan ajatella perinteisen
tavaratalon houkuttelevan enemmin kuluttajia, jotka nauttivat ostoksilla kdymisesta.
Tulokset ovat tiltd osin linjassa aiemman tutkimuksen kanssa: tilastokeskuksen vuonna
2017 teettdmén vapaa-aikatutkimuksen mukaan naiset nauttivat ostoksilla kdymisesti
enemmin miehiin verrattuna (Tilastokeskus 2024b), sekd Campbellin (2012)
tutkimuksen mukaan naiset osoittavat selkeédsti todenndkdisemmin positiivista
suhtautumista shoppailuun miehiin verrattuna. Halpatavaratalossa molemmat sukupuolet
olivat kdytdnndssd yhtd voimakkaasti edustettuina. Tdma siitdkin huolimatta, ettd miesten
ostoksilla kdymiseen on havaittu liittyvdn vahvasti pddaméédrd ja tarveldhtSisyys
(Campbell 2012) ja ettd halpatavaratalon myyméldympériston voi ndhdé vastaavan tdhin
tarpeeseen tarjoamalla muun muassa tehokkuuteen viittaavia elementtejd. Kahden
tavaratalokonseptin erilaisella tuotevalikoimalla voi olettaa my0s olevan vaikutusta
asiakkaiden sukupuolijakaumaan. Tutkimuskohteena olevien perinteisten tavaratalojen
tuoteryhmien havaittiin olevan vdhempilukuisempia ja keskittyvin pddosin muodin ja
kauneuden  tuotteisiin, kun taas  halpatavaratalojen  tuoteryhmidt  olivat

suurempilukuisemmat ja monipuolisemmat.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tavarataloissa asioivien sosioekonomiset asemat ja
talouksien bruttotulot eroavat. TyOssdkdyvien osuus on perinteisen tavaratalon
asiakkaiden osalta korkeampi kuin halpatavaratalossa asioivilla. Tdmé puolestaan selittdd
pitkdlti tarkasteltujen tavaratalojen asiakkaiden talouksien tuloeroja, silld perinteisen
tavaratalon asiakkailla on korkeammat talouden bruttotulot kuin halpatavaratalon

asiakkaiden talouksilla. Nama tulokset ovat samankaltaisia Shergillin ja Chenin (2008,
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91-93) tutkimuksen kanssa, jonka perusteella korkeatuloisemmat suosivat perinteisté

tavarataloa ostopaikkana halvemman toimijan sijaan.

Havainto perinteisen tavaratalon korkeatuloisemmasta asiakaskunnasta nidyttaytyy
loogisena my0s teoriaosuudessa esitellyn wheel of retailing -teorian nédkokulmasta, jonka
mukaan alalla pitkdén toimivat vahittdiskaupan yritykset usein omaavat korkeamman
hintatason korkeampien liiketoiminnan kustannuksien myo6td (Evans 2011, 13-14).
Tutkimuksen kohteena olevat halpatavaratalot ovat véhittdiskaupan alalla suhteellisen
uusia toimijoita verrattaessa perinteisiin tavarataloihin. Néin tdiménkin teorian kautta voi
ndhdd perinteisen tavaratalon korkeampien hintojen johtavan ostovoimaisempaan
asiakaskuntaan. Ostovoimalla viitataan yksilon tai talouden hyddykkeiden ostamiseen
kéytettidvissd olevaan rahaméérain muiden taloudellisten sitoutumisten jélkeen. Tulotaso
usein vaikuttaa ostovoimaan, mutta sithen vaikuttavat my6s muut asiat, kuten
henkilokohtaiset kulutustottumukset, velat ja inflaatio. Tulotaso siis heijastaa vain yhti
osaa henkilén tai talouden ostovoimasta. Vaikka suoraa johtopditdstd perinteisen
tavaratalon asiakkaiden korkeammasta ostovoimasta ei voi tdmén perusteella tehdé, joka

tapauksessa perinteisen tavaratalon asiakkaiden korkeampi tulotaso antaa viitteitd tista.

Tavarataloissa asioivien ikdrakenne ei aineiston perusteella juurikaan poikkea toisistaan.
Myos asiakkaiden ikdjakauman tarkastelu myotéilee tilastollisen analyysin tulosta, silld
niin halpatavaratalot kuin perinteiset tavaratalot vaikuttavat houkuttelevan keskendén
samankaltaisesti eri-ikdisid asiakkaita. Nama havainnot johtivat perinteisen tavaratalon ja
halpatavaratalon asiakkaiden ikédjakauman erilaisuutta testanneen hypoteesin
hylkddmiseen. Perinteisen tavaratalon myymaildympériston todettiin tarjoavan
halpatavarataloa enemmain eldmyksid ja miellyttdvyyttd, jotka ovat keskeisid tekijoitd
myymaéldymparistdossd hedonistisen ostomotivaation omaavalle kuluttajalle. Vaikka
Guidon ym. (2014) tutkimuksessa todettiin fyysisen ympdriston avulla kuluttajan
hedonistisen motivaatioiden stimuloinnin mahdollisesti auttavan vanhempien
asiakkaiden houkuttelemisessa, ei kyseisestd ilmidstd tdmén tutkimuksen tuloksien
valossa havaittu merkkejd. Myos vastaajien talouden koon nidkokulmasta molemmat
tavaratalotyypit kilpailevat samoista asiakkaista, silld keskiarvotestin perusteella

asiakkaiden talouksien henkilolukumaérien valilld ei ole merkittdvaa eroa.
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6.1.2 Erot myymalaymparistoon liittyvissa kokemuksissa ja

asiakasuskollisuudessa

Kokemukset myyméldymparistostd eroavat tavaratalojen asiakkaiden vélilld. Vastaajat
olivat arvioineet myymaldympdristoon liittyvid véitteitd asteikolla 1-7 (1="tdysin eri
mieltd” ja 7="tdysin samaa mieltd”). Arvioon voi olettaa vaikuttaneen sen, minkilaisena
kokemus myymaldympéaristostd on ndyttdytynyt suhteessa heidédn odotuksiinsa (Bitner
1992, 65). Vastauksien keskiarvoerojen perusteella voi tehdd johtopédédtdksen, ettd
myymaldympéristd tdyttdd tai ylittdd odotukset useammin perinteisen tavaratalon
asiakkaiden osalta ja he kokevat myyméaldympériston positiivisemmin verrattuna
halpatavaratalon asiakkaisiin. Tdma johtop#ditds vastaa Shergillin ja Chenin (2008)
tutkimuksen tuloksia, jossa todettiin kuluttajien kokevan perinteisen tavaratalon
myyméldympdriston miellyttivimmaksi ja houkuttelevammaksi verrattaessa edullisuutta
korostavaan toimijaan. Vastaavasti halpatavaratalossa voi ajatella jidvdn enemmén
panostamisen varaa myymaldymparistoon heikomman asiakasarvioiden myo6té. Toisaalta
aiempi tutkimus on havainnut viitteitd siitd, ettd kun ostamiseen liittyy tavoitteellista,
utilitaristista ostomotivaatiota, myymaldympéristd ei saa samanlaista painoarvoa kuin

esimerkiksi halvat hinnat (Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2021, 11).

Vaikka kokemus myymildymparistostd eroaa, se ei ndytd samalla tavalla heijastuvan
asiakkaiden sitoutumiseen tavarataloon, silli asiakasuskollisuudessa vastaajan
valitsemaan tavarataloketjuun otoksien vililld ei ollut merkittdvdd eroa. Tdmé antaa
viitteitd siité, ettd tarkastelun kohteena olleiden tavaratalokonseptien asiakkaita voi pitda
lahestulkoon yhtd uskollisina valitsemilleen tavarataloketjuille. Vastauksien korkeat
keskiarvot molemmissa otoksissa puolestaan viittaavat siihen, ettd asiakkaiden valilld on
samankaltaiset ja melko korkeat aikomukset asioida jatkossakin kyseisessd litkkeessa.
Néami tulokset poikkeavat Cavusgilin ja Kimin (2014) tutkimukseen nihden, jossa
havaittiin eldmyksid ja miellyttdvyyttd tarjoavien vihittdiskauppojen saavan uskollisia
asiakkaita korkeatuloisista asiakkaista, samalla kun edullisuutta ja parempaa arvoa
etsivien talouksien (value-seeking households) havaittiin olevan alttiimpia vierailemaan
useissa eri myyméldissd etsiessddn tarjouksia. Téstd ilmidstd ei havaittu merkkejd
tutkimustuloksissa. Asiakkaat siis kokevat myymaildympdriston miellyttdvyyden
erilaiseksi kahden tavaratalotyypin vaililld, mutta ovat siitd huolimatta yhtd sitoutuneita

aikomukseen asioida jatkossakin arvioimassaan tavaratalossa.
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6.1.3 Myymalaympariston ja asiakasuskollisuuden valilla havaittu yhteys

Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu, ettdi myyméldn ympéristoolosuhteet voivat
positiivisesti koettuna vaikuttaa asiakassuhteen muodostumiseen (Babin & Attaway
2000, 96-97). Toisaalta negatiivisesti koettujen ympdiristdolosuhteiden on todettu
vaikuttavan myos litketoiminnan kannalta epdtoivottuun loittonemiskéyttdytymiseen
(Béackstrom & Johansson 2006, 419). My6s Bitnerin (1992, 60) viitekehys ympériston ja
asiakkaan vilisestd suhteesta antoi viitteitd siitd, ettd myymadlaympériston ja

asiakasuskollisuuden vililld on yhteys.

Vihittdiskaupan toimija voi resurssiperustaisen teorian nakdkulmasta omata kilpailuedun
muodostavia resursseja, jotka samalla my0s auttavat erottautumaan Kkilpailijoista.
Tallaisella  kilpailuedulla  vihittdiskaupan toimija voi saavuttaa parempaa
asiakasuskollisuutta. (Huang & Huddleston 2009, 979-980.) Vihittdiskaupan toimijan
resursseihin voi lukea esimerkiksi niille ominaiset myymélékonseptit, joita ketjumaisissa
litkkeissd usein toteutetaan. Myyméldkonseptiin puolestaan voi kuulua erilaisia
elementtejd liittyen esimerkiksi sisustukseen, myymaéldkalusteisiin, valaistukseen,
sesonkialueisiin, esillepanoihin ja asiakaskiertoon tai -reittiin. Ndamé tilaan liittyvét
ominaisuudet kuuluvat nithin asioihin, joihin liittyvid kokemuksia kyselytutkimuksella
pyrittiin vastaajilta kartoittamaan myymaéldympériston osalta. Koska tutkimuksessa
havaittiin ~ yhteys myymaéldympériston ja asiakasuskollisuuden valilld, seka
myymaéldymparistd osana véahittdiskaupan konseptia voi toimia yhtend liiketoiminnan

resurssina, havaitaan tuloksista kytkds my0s resurssiperustaiseen teoriaan.

Myymaldympériston on todettu myds vaikuttavan asiakastyytyvédisyyteen (Bitner 1992,
68). Kamran-Disfani ym. (2017, 16) tutkivat asiakastyytyvidisyyden ja
asiakasuskollisuuden yhteyttd ja toteavat, ettd vaikka kirjallisuus suurilta osin osoittaa
asiakastyytyvédisyyden olevan avaintekijd asiakasuskollisuudessa, on joissain
tutkimuksissa huomattu yhteyden olevan heikompi kuin on yleisesti ajateltu. Korkea
tyytyviisyystaso ei myOskddn aina johda uskollisuuteen; esimerkiksi ainutkertaiseen
lomamatkaan kalliissa kohteessa voi liittyd korkea tyytyvidisyystaso, mutta haluttomuus
uudelleenasioida tai uudelleenasioinnin pienen todenndkdisyyden mydtd ne voidaan
ajatella ldahinnd kertakdynneiksi (Oliver 2010, 424). Samaa voi soveltaa timén
tutkimuksen kontekstiin siten, ettd kyselyyn vastaaja voi olla tyytyvdinen

myyméldympdristoon ja ilmoittaa aikeensa asioida jatkossakin  kyseisessd
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kauppaketjussa, mutta todellisuudessa tdmd uudelleenasiointi ei erilaisista syistd

realisoidu.

Myymaildympéristolld havaittiin olevan positiivinen yhteys asiakasuskollisuuteen niin
halpatavaratalossa kuin perinteisesséd tavaratalossa. Tama tarkoittaa, ettd kun kokemus
myymaldympéristostd on parempi, myos asiakasuskollisuus usein kasvaa. Molemmissa
tavaratalotyypeissd ~ kokemus  myymildymparistostd  selittdd  alle  puolet
asiakasuskollisuuden vaihtelusta. Halpatavaratalon asiakkaiden muodostaman aineiston
osalta selitysosuus on matalampi (33 %). Téstd voi tehdd johtopditoksen, ettd niille
asiakkaille asiakasuskollisuuteen vaikuttavissa tekijoissdé myymdildympéristo edustaa
pienempdd roolia, jolloin muut tekijdt saavat suurempaa painoarvoa. Vastaavasti
aineiston perusteella perinteisen tavaratalon asiakkaiden osalta ldhes puolet (45 %)
asiakasuskollisuutta mittaavan mittarin vaihtelusta selittyy myymaldympériston
kokemuksesta, jolloin sielld asioivilla myymaldympéristd vaikuttaa halpatavarataloon
verrattaessa enemmaén asiakasuskollisuuteen. Tamé havainto vastaa Calvo-Porralin ja
Lévy-Manginin (2021) tutkimuksen tuloksia, jossa huomattiin miellyttivin ja
houkuttelevan myyméaldympériston lisddvin asiakastyytyviisyyttd sekd kuluttajien
uudelleenasioinnin todenndkoisyyttd, etenkin hedonistista ostomotivaatiota omaavien

asiakkaiden osalta.

On kuitenkin huomionarvoista, ettd molemmissa tapauksissa selitysosuuden jdddessé alle
puoleen, voidaan muilla kuin tdssd tutkimuksessa tarkastelluilla myymaldympéristoon
liittyvilla tekijoilld olettaa olevan merkittdvd rooli asiakasuskollisuudessa. Koska
véhittdiskaupassa  esimerkiksi  asiakastyytyvdisyys  vaikuttaa = merkittivisti
asiakasuskollisuuteen (mm. Asgarpour ym. 2013, 110), ndihin muihin tekijoihin voidaan
lukea asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoitd, kuten hintataso, palvelut ja asioinnin
helppous (Yokoyama ym. 2022, 6). Vaikka viimeaikaisen tutkimuksen mukaan
kohderyhmille sopivaa tuotevalikoimaa voidaan pitdd yhtend asiakasukollisuuden
avaintekijand (Nakamori ym. 2022, 80), yksittdisistd tekijoistdi myymaéldn sijaintia
voidaan kuitenkin pitdd tdrkeimpand asiakkaita houkuttelevana tekijané (Calvo-Porral &

Lévy-Mangin 2021, 4).

Koska perinteisen tavaratalon asiakkaille myymaéaldymparisté on tirkedmmassé roolissa,
laadukkaan myymaldympariston ylldpito tai jopa lisdpanostukset sithen ovat suositeltavia

toimia. Sen sijaan, koska halpatavarataloissa myymaldymparist6lld on pienempi rooli
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asiakasuskollisuudessa, lisdpanostukset sithen voidaan n&hdd toissijaisempina.
Halpatavaratalon maltillisempia lisdpanostuksia myymaéaldympiristoon perustelee myos
asian tarkastelu elinkaariajatteluun liittyvédn the wheel of retailing -teorian ndkdkulmasta,
silld sen mukaan vihittdiskaupan toimijan kehittyessd se alkaa panostaa enemmén
esimerkiksi laatuun ja myymdloihin, joka taas johtaa korkeampaan hintatasoon
asiakkaalle korkeamman kustannusrakenteen myd6td. TAdma puolestaan voisi saada aikaan
sen, halpatavaratalot muuttuvat liikaa perinteistd tavarataloa vastaaviksi, jolloin
erottautumiseen liittyvd kilpailuetu pienenee. Nidin tapahtuessa halpatavaratalot
muuttuvat entistd alttiimmiksi uusille, halvemman kustannusrakenteen omaaville ja siten

halvemman hintatason toimijoille. (Evans 2011, 13.)

Yhteyden tutkimiseen kdytettyd regressioanalyysia edeltidnyt faktorianalyysi osoitti, ettd
myyméldympdristod ja asiakasuskollisuutta mittaavat vditteet latautuivat samalle
faktorille perinteisen tavaratalon osalta. Koska faktorianalyysissa yhden faktorin
muodostaa joukko yksittdisid muuttujia, jotka korreloivat vahvasti keskendin, mutta vain
viahdn muiden muuttujien kanssa (Karjaluoto 2007, 40), voi perinteisen tavaratalon osalta
viitteiden latautumista yhdelle faktorille itsessddn pitdéd jo selvind merkkind vahvasta
yhteydestd myyméldympériston ja asiakasuskollisuuden vililld. Liséksi se indikoi jo

omalta osaltaan erosta halpatavarataloon, jossa viitteet latautuivat kahdelle faktorille.

Tulokset ovat téltd osin samankaltaisia kuin Srivastavan ja Kaulin (2016) tutkimuksessa,
jossa asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuuden vélilld loydettiin tilastollisesti
merkitsevd yhteys. Tulee kuitenkin huomioida, ettid asiakaskokemus on huomattavasti
laajempi késite kuin tdssd tutkimuksessa kdytetty myymaldymparistokésite. Kuitenkin
yhtend asiakaskokemuksen ulottuvuutena voidaan pitdd fyysistd ymparistdd (Srivastava

& Kaul 2016, 278).

Asiakasuskollisuuteen liittyy kuluttajalla henkilokohtaisia ajatuksia jonkun tuotteen,
palvelun tai myymaéldn suoriutumisesta, ja ndmi tuntemukset vaikuttavat asiakkaan
kayttdytymiseen. Koska myymaildymparistolld voidaan parantaa mielikuvaa myymaélasta,
tdmén ja aiemman tutkimuksen perusteella kannattaa siithen panostaa lisatikseen
asiakasuskollisuutta. Uskolliset asiakkaat nimittdin muun muassa omaavat korkeamman
ostoaikomuksen, ovat vihemmaén hintaherkkii, antavat mahdollisesti arvokasta palautetta

yrityksen toiminnasta, sekd vaikuttavat muihin kuluttajiin suosittelujen ja oman
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ostokdyttdytymisen kautta. Asiakasuskollisuudella on siis suuri vaikutus yrityksen

kannattavuuteen. (Asgarpour ym. 2013, 110.)
6.1.4 Rajoitukset

Tutkimuksen yleistettdvyys kérsii kédytetystd aineistosta ja siihen liittyy muitakin
rajoituksia. Ensinnékin aineistossa on kdytetty tiettyd otosta tavaratalossa asioineista ja
se perustuu vain kyseisissd suomalaisissa tavarataloissa ja niiden verkkokaupassa
kdyneiden asiakkaiden kyselyvastauksiin. Yleistiminen timén tutkimuksen ulkopuolelle,
muihin vahittdiskaupan toimijoihin tai muiden maiden véhittdiskauppaan ei ndhdékseni
voi tehdd tai se tulee tehdd suurella varauksella jo pelkdstddn sen takia, ettd
kauppaketjujen kategorisointiin etenkddn eri maiden vélilld ei ole yksiselitteisid
médritelmid (Shergill & Chen 2008, 78). Lisdksi, kun vastaajat ovat valinneet
kyselylomakkeen alussa arvioitavan ketjun, on vastaaja voinut valita esimerkiksi
suosikkikauppaketjunsa, jossa asioi useasti. Niin se voi toimia vastaajalle helpoimpana
vaihtoehtona, kun arvioidaan kauppaketjuun liittyvid kysymyksid, mutta samalla se voi
johtaa suosiviin vastauksiin. Tdméa voi johtaa myds sithen, ettd otos voi siséltidd suurilta
osin jo kauppaketjulle uskollisten asiakkaiden vastauksia, jolloin vain satunnaisesti

asioivien asiakkaiden vastaukset jddvit vihemmistoon tai kokonaan pois.

Aineistona kiytettyyn kyselytutkimukseen vastaaminen on edellyttinyt kdyntiéd fyysisen
myymalédn lisdksi myds valitun kauppaketjun verkkokaupassa. Tama rajoittaa osaltaan
tuloksien yleistettavyyttd, silld vaikka verkkokaupoissa asiointi on yleistynyt, voi olettaa,
ettd osa védestostd ei hyddynnd titd mahdollisuutta. Asiakasuskollisuutta kartoittavissa
yksittédisissd kysymyksissd vastaaja arvioi omaa aikomustaan asioida jatkossa
valitsemansa  kauppaketjun  kivijalkamyyméldssd tai  verkkokaupassa.  Siten
kysymyksenasettelun myo6téd ei voida olla varmoja, kohdistuuko vastaajan mahdollinen
aikomus uudelleenasioimiseen myymaldin vai verkkokauppaan. Tdmi voi puolestaan
vaikuttaa tuloksiin ja yleistettivyyteen, kun arvioidaan myyméldympériston suhdetta

asiakasuskollisuuteen.

Asiakasuskollisuutta kartoitettiin véitteilld, jotka liittyvét suhtautumiseen, aikomuksiin ja
toiveisiin kauppaketjua kohtaan, samoin kuin monet muutkin tutkimukset ovat kiytténeet
kayttdytymiseen liittyvid aikomuksia mittaamaan asiakasuskollisuutta. Tulee kuitenkin
huomioida osana tutkimuksen rajoituksia, ettd vaikka aikomus voi toteutuakin

asiakasuskollisuuteen liittyvdnd positiivisena suhtautumisena ja kéyttdytymisend
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myymaildd kohtaan, se on lopulta kuitenkin vain ennustettu lopputulema, eikd takaa
uskollista ostokédyttdytymistd. (Asgarpour ym. 2013, 111.) Asiakasuskollisuuteen ja
myymaldkokemukseen ja vaikuttavia tekijoitd késiteltiin teoriaosuudessa kattavasti.
Vaikka luvuissa kéytiin monipuolisesti ilmidihin vaikuttavia tekijoitd, nama tekijat eivit
rajoitu luvuissa esitettyihin asioihin, vaan ne ovat huomattavasti moninaisempia kuin

tdssd tutkielmassa on esitetty.

COVID-19-pandemian aikana suoritettu kyselytutkimus voi myds osaltaan vaikuttaa
kyselytutkimuksen tuloksiin ja tuo oman haasteensa tutkielman tuloksien yleistdmisessa
normaaliolojen vallitessa. Myymaéldympéristdissd on pandemian aikana mahdollisesti
ollut normaalioloista poikkeavia elementtejd. Néihin voi lukeutua esimerkiksi viljempi
myymélédkalusteiden jérjestys tai turvavileisti muistuttavat kyltit. Vastauksien
vertaaminen normaalioloithin  voi siis olla haastavaa, silld  esimerkiksi
myyméldympdriston miellyttdvyyttd tai viihtyisyyttd kartoittavissa kysymyksissd on

saatettu vastata ensisijaisesti ajan hengen mukaisesti terveysturvallisuutta painottaen.

Regressioanalyysin avulla havaittiin tilastollisesti merkitsevd yhteys myymaldympériston
ja asiakasuskollisuuden vililld; kokemuksella myymaldymparistosté voidaan joiltain osin
selittdd asiakasuskollisuuden vaihtelua. On hyvd kuitenkin muistaa, ettd timi ei
kuitenkaan todista syy-seuraussuhdetta ndiden kahden késitteen vilill4d. (EZ SPSS 2024.)
Toisin sanoen, timén perusteella ei voi todeta myymaldympériston panostuksien saavan

suoraan aikaan parempaa asiakasuskollisuutta.
6.1.5 Mahdolliset jatkotutkimukset

Tutkimus tarjoaa perustan lukuisille mahdollisille jatko- ja lisdtutkimuksille, joiden
kautta voitaisiin edelleen syventdd ymmarrystd niin myymadaldympdristostd kuin
asiakasuskollisuudesta ja niiden vilisestd yhteydestd. Olennaisimpana aiheeseen
liittyvand jatkotutkimuksena nékisin tutkimuksen, jossa toistettaisiin tdmé tutkimus
kdyttden eri aineistoa. Siind asiakasuskollisuutta kartoittavat kysymykset olisi aseteltu
siten, ettd asiakkaan uudelleenasiointiin liittyvdd aikomus pystyttdisiin erottelemaan

fyysisen myymaélén ja verkkokaupan vililla.

Muita mielenkiintoisia kysymyksid, joihin tuleva tutkimus voisi vastata, ovat: Mitkd
tekijat vaikuttavat asiakasuskollisuuteen myymailaympariston lisdksi? Kuinka tdmén

tutkimuksen tulokset vertautuvat muiden maiden vastaaviin véhittiiskaupan konsepteihin
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ja onko niiden vililld havaittavissa samankaltaisia eroavaisuuksia asiakkaissa sekd
myymaldympariston ja asiakasuskollisuuden suhteessa? Miké selittdd sen, miksi aikomus
ostaa vihittdiskaupasta uudelleen ei konkretisoidu eri tilanteissa? Onko verkkokaupan
kasvulla vaikutusta asiakkaiden sitoutumiseen fyysisiin myymaloihin? Miten
myymadldympdriston ~ suunnittelussa  tehdyt  vastuulliset valinnat  vaikuttavat

asiakasuskollisuuteen?
6.2 Yhteenveto

Tassd tutkielmassa mddriteltiin ensin suomalaiset halpatavaratalot ja perinteiset
tavaratalot, jonka jidlkeen késiteltiin kattavasti myyméldymparistoon liittyvid ja
asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd, seké esiteltiin aiemman tutkimuksen antamia
viitteitd ndiden kahden kéisitteen vilisestd suhteesta. Teorian pohjalta luotiin useita
hypoteeseja liittyen kahden tavaratalotyypin asiakkaisiin sekd myymaéldympériston ja
asiakasuskollisuuden yhteyteen. N4itd hypoteeseja testattiin tilastollisin testein aineistona

kiytettdvin kyselytutkimusaineiston esittelyn jilkeen.

Teoriaosuuden yhtend keskeiseni osana toimii ympériston ja asiakkaan vélisen suhteen
viitekehys, jossa asiakas kokee ymparistoon liittyvét tekijiat subjektiivisesti ja reagoi
myyméldympdristoon yksilollisesti. Ulkopuolisten, kolmansien tekijéiden vaikuttamana
henkilokohtaiset reaktiot vaikuttavat siihen, osoittaako asiakas ldhestymiseen tai
loittonemiseen liittyvid piirteitd myymdldd tai kauppaketjua kohtaan. Tami toimi
olennaisena osana my0s sitd teoriataustaa, mikd perusteli myyméldympariston ja

asiakasuskollisuuden yhteyden tutkimista.

Tutkielman tulosluvussa nédhtiin, ettd asiakkaiden kokemukset arvioimastaan
myyméldympdristostd sekd heiddn demografiset ominaisuutensa joiltain osin eroavat
perinteisen tavaratalon ja halpatavaratalon vélilld. Demografisten ominaisuuksien
eroavaisuuksia kahden tavaratalokonseptin asiakkaiden wvililld olivat sukupuoli,
sosioekonominen asema ja talouksien bruttotulot. Perinteinen tavaratalo vetdd naisia
asiakkaiksi enemmén, kun taas halpatavaratalo houkuttelee molempia sukupuolia
lahestulkoon tasaisesti. Sosioekonomisen aseman osalta perinteisen tavaratalon
asiakkaissa on suurempi osa ty0ssidkdyvid verrattuna halpatavarataloon, ja perinteisen
tavaratalon asiakkaiden talouksien bruttotulot havaittiinkin aineiston perusteella
suuremmiksi. Ndméd néhtiin johtopdétoksissd indikaattoreina perinteisen tavaratalon

asiakkaiden paremmasta ostovoimasta, vaikka tdtd ei tdmén tutkimuksen puitteissa
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pystytdkdin vahvistamaan. Puolestaan asiakkaiden iké ja talouksien koko eivét eronneet,
jolloin voi olettaa molempien tavaratalojen vetdvin puoleensa ndiden ominaisuuksien

nikokulmasta samanlaisia asiakkaita.

Halpatavaratalon asiakkaat arvioivat myyméladympariston heikommaksi kuin perinteisen
tavaratalon asiakkaat. Tastd eroavaisuudesta huolimatta, miellyttivd myymalaympéristod
el ndytd samalla tavalla heijastuvan asiakkaiden sitoutumisen tasoon, silld
asiakasuskollisuudessa vastaajan arvioimaan tavarataloketjuun ei havaittu eroa kahden

tavaratalotyypin asiakkaita verrattaessa.

Tutkimuksen havainnot auttavat niiltd osin tuntemaan tutkimuksen kohteena olevien
tavaratalojen asiakkaita. Asiakkaiden tuntemus puolestaan on olennaista esimerkiksi
asiakaskohderyhmén  madrittelyssd ja  siten myds heihin  kohdistettavan
markkinointipadtoksissd, tai  esimerkiksi myyméldympidristdd  suunniteltaessa

kohderyhmé3 ajatellen mahdollisimman liiketoiminnallisesti kannattavaksi.

Tutkimuksen  tuloksena  havaittiin  my0s  yhteys myymaldympdriston ja
asiakasuskollisuuden vélilla niin halpatavaratalossa kuin perinteisessd tavaratalossa.
Tilastollisten testien perusteella myymalaympériston yhteys oli vahvempi perinteisessa
tavaratalossa, kun taas halpatavaratalossa asioineiden osalta se oli heikompi. Tésta tehtiin
johtopddtds, ettd myymaéaldympéristoon kannattaa yleisesti ottaen vihittdiskaupassa
panostaa, mutta erityisen kannattavaa se voi olla perinteisessd tavaratalokaupassa, silld
sielld ~ myymaéldympéristolld  on  suurempi  rooli  asiakasuskollisuudessa.
Halpatavaratalojen panostukset myymaéldymparistdon voi tdmén tutkimuksen valossa
nihdd kannattavan pitdd kohtuullisina tai nykyiselld tasolla, silld merkittavat
lisdpanostukset  saattaisivat johtaa asiakkaalle nédyttdytyvien laadukkaampien
myymailatilojen lisdksi korkeampiin hintoihin, jolloin halpatavaratalot olisivat entistd
alttiimpia uusille halvemman hintatason toimijoille. Lisépanostukset saattaisivat myds
muuttaa myymaldympériston ndkokulmasta halpatavaratalot ldhemmaiksi perinteisid
tavarataloja, jolloin kilpailijasta  erottautuminen muuttuisi  haastavammaksi.
Vihittdiskaupan toimijoiden tulisi hallita myymaéldkonseptinsa vilittdmad mielikuvaa
siten, ettd se vastaa kohdeasiakasryhmén vaatimuksia. Koska tutkimustulokset osoittavat

eroja tavaratalojen asiakkaissa, on loogista pitdd myds konseptit tarpeeksi erilaisina.

Johtopéitoksien lopussa esitettiin tutkimuksen rajoituksia. Vaikka tuloksien yleistiminen

etenkin laajemmin véhittdiskaupan toimialalle tulee tehdé varauksella, tarjoaa tutkielma
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katsauksen suomalaisen tavaratalokaupan asiakkaisiin sekd myymdildympdriston ja

asiakasuskollisuuden yhteyteen.
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