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Johdannoksi


tulevaisuuskuvia


” Ostaminen on digitaalinen ja fyysinen


elämysmatka – kauppa ostamisen matkatoimisto!


Voi kuinka mielenkiintoista kaupan tulevaisuutta onkaan pohtia!


Eikä sitä tarvitse edes pohtia, kaikki mitä tarvitaan ”avaruusajan” putiikin pyörittämiseen, on jo täällä. Kuluttajilla on taito ja halu toimia uudessa infrastruktuurissa, mutta kauppiaat nukkuvat vielä Ruususen unta. Auto-ja hybermarketit haukkasivat kerran kivijalka-ja kyläkaupat aamupaloikseen, nyt Amazon aikoo herkutella ostoskeskuksilla, tavarataloilla ja kansallisilla verkkokaupoillamme. Etsin lukuisista lähteistä ”kauppakoneen” uusia piirteitä, ja löysin paljon mielenkiintoista.


1. Vahvin, älykkäin ja varakkain ei ole se, joka tulee selviämään tästä digitaalisessa vallankumouksessa, vaan se, joka sopeutuu parhaiten muutokseen. Sellainen yritys voittaa, joka tarjoaa kuluttajalle parhaan henkilökohtaisen asiakaskokemuksen ennen ostamista, sen aikana ja sen jälkeen hänen valitsemassaan ympäristössä. Eri kanavien yhdistäminen tuo valtavat synergiaedut.


2. Fyysinen ja digitaalinen maailma yhdistyvät, eikä kuluttaja koe niiden välillä olevan mitään eroa. He näkevät yhden kokonaisuuden. Asiakkaat voivat tehdä ostoksia mihin aikaan tahansa, missä tahansa fyysisessä tai virtuaalisessa ympäristössä. He tekevät sen millä tahansa käsillä olevalla laitteella: tietokoneella, läppärillä, tabletilla ja älypuhelimella käyttäen apunaa monia eri alustoja, kuten applikaatioita, nettisivuja, sosiaalista mediaa tai interaktiivista kioskia. Jotkut ostajat hyödyntävät kaikkia vaihtoehtoja yhtä aikaa tai erikseen. Jotkut käyttävät vain yhtä laitetta ja formaattia.


3. Ennen tutkittiin markkinoita, ostovoimaa ja asuinalueita, että selviäisi minne kannattaa rakentaa uusi kauppaliike. Kaavoituksen salliessa liiketila rakennettiin, kauppa avattiin ja asiakkaat tulivat tekemään ostoksensa. Tänä päivänä kenenkään ei ole enää pakko asioida myymälässä, hänellä pitää olla siihen oikeasti halu. Brändin todellinen manifesti, esilletulo tapahtuu kuitenkin vain fyysisessä myymälässä. Siinä pitää olla tunnetta ja moniaistisuutta, jota ei voi korvata.


4. Voimme olla onnellisia, että vielä on olemassa tuotteita, joita kuluttajat haluavat nähdä, kokeilla ja koskettaa. Mutta mitä pitää tehdä, että ihmiset haluaisivat tulla kauppaan, viihtyisivät siellä ja tekisivät ostoksia? Millenaalit (syntyneet 1981-1996) rakastavat näytöksiä, tapahtumia, pelejä ja kilpailuja. Suuret ikäluokat hakevat elämyksiä ja opastusta esimerkiksi uusien tuotteiden käyttämisessä. He arvostavat myös ostamisen helppoutta.


5. Kaupan pitää olla siellä, missä kuluttajatkin ovat ja minne he kokoontuvat: konserteissa, puistoissa, urheilutapahtumissa, julkisissa kulkuvälineissä ja ulkoilmakahviloissa. Pitää oppia käyttämään ei niin perinteisiä formaatteja. Pop-Up kulttuuriin kuuluvat LED-näytöt, tavara-automaatit, interaktiiviset kioskit ja kontit tietokoneineen.


6. Muutokseen sopeutuvalla kaupalla on edessään mahtava tulevaisuus. Lapset ja nuoret ovat valmiita perustamaan omia kivijalka-ja verkkokauppoja, 13-vuotiaat ovat mukana kahvilabisneksessä, NY-yrittäjät myyvät käsitöitään netti-ja toriputiikissaan.


7. Määrätietoisimmin, lähes robottimaisesti, kuluttajien uudenlaisiin ostamisen tarpeisiin ovat vastanneet Amazon ja Alibaba. Ne toimivat riippumattomasti, luovat omia sääntöjään, ovat arvaamattomia, eikä niiden toimintaa pysty näköjään kukaan edes rajoittamaan.


8. On vielä kysymysmerkki, kuinka valtaosa meistä ”tavallisista” kauppiaista selviää tulevaisuudessa isojen, globaalien verkkokauppojen puristuksessa. Toimimme itsenäisesti, mutta säännöt ja ennen kaikkea mielenmallimme rajoittavat meitä uudistumasta.
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Kyläkaupasta kivijalkaan, kivijalasta verkkoon


Tämä kirja on omistettu eläville kaupunkikeskustoille, kylille palveluiden runsaudessa, lähiöille monine kauppoineen. Myös autottomille, liikuntarajoitteisille, yksinäisille ja hymyä kaipaaville. Pienille lapsille, perheenäideille, isille, vanhoille mummoille ja vaareille. Elämää rakastaville ja lohtua kaipaaville. Siis kaikille niille, jotka odottavat kivijalkakaupan paluuta! Ja palaahan se, mutta uudenlaisena ja kehittyneenä digijalkakauppana.


Tämä kirja on tarkoitettu kivijalka- ja verkkokauppialle. Heille, jotka haluavat kehittää yritystään kohti ”kaikkikanavaisuutta” ja saada näin uusia asiakkaita, kasvattaa myyntiä ja lisätä asiakastyytyväisyyttä.


”Pelasta siis kivijalkakauppasi


– ryhdy digijalkakauppiaaksi.


Olen iloinen, että elämä on antanut minulle mahdollisuuden omakohtaisesti elää kaupan kehitysvaiheita 1960-luvulta lähtien. Olin koululaisena isäni sekatavarakaupassa juoksupoikana ja myyjänä. Valmistuttuani ekonomiksi pääsin Keskolle K-kauppiaiden liikkeenhoidon neuvojaksi. 1990-luvun alussa teimme sukupolvenvaihdoksen perheyrityksessämme, ja toimin koko vuosikymmenen lähikauppiaana.


Sain olla myös mukana avaamassa Suomen mittakaavassa isoa ja ainutlaatuista Viherlandia-puutarhakeskusta, jonka Tahvosten puutarhurisuku perusti vuonna 1984. Yritys oli aikaansa edellä, sillä elämyksellisyydellä oli merkittävä rooli sen liikeideassa. Pinta-alaltaan siihen aikaan ”jättimäinen” rakennus koostui keskellä sijaitsevasta kahvila-myymälästä ja siihen liitetyistä kolmesta kasvihuonesiivestä. Uskomattoman laajojen kukka- ja viherkasvivalikoimien lisäksi eksotiikkaa taloon toi äänekäs Kalle-papukaija. Myymälässä oli myös isoja akvaarioita. Joskus siellä vieraili muutama joutsenkin. Kukille pyrittiin luomaan mahdollisimman suotuisa kasvuympäristö tietokoneohjatuilla kasvihuoneiden säätöjärjestelmillä, jotka huolehtivat lämpötilasta, kosteudesta ja automaattisesta kastelujärjestelmästä.


Sitten muutama tärkeä määritelmä!


Kivijalkakaupalla on perinteisesti tarkoitettu rakennuksen kivijalassa tai pohjakerroksessa sijaitsevaa liikehuoneistoa. Nykyään kivijalkakauppa-sanaa käytetään verkkokaupan vastakohtana viittaamaan myös muihin kauppaliikkeisiin ja jopa tavarataloihin. (Kotus 2016.)


Kivijalkakauppa tarkoitti aikaisemmin liikettä, joka sijaitsi kerrostalon katutasossa, tiiviisti rakennetussa kaupunkikeskustassa. Se oli usein pieni ja sijaitsi lähellä. Näyteikkunat toimivat liikkeen mainoksina ja houkuttelivat ohikulkijoita ostoksille. Englannin kielellä tätä kauppamuotoa kutsutaan joko ”brick and mortar store” tai ”brick and mortar business”. (Wikipedia 2018a.)


Verkkokauppa on Internetin välityksellä toimiva kauppa. Myös nimityksiä nettikauppa, sähköinen kauppa, elektroninen kauppa ja online-kauppa käytetään yleisesti. Joissakin yhteyksissä puhutaan myös online ja offline shoppingista. Kuluttajan ostaminen määritellään tämän mukaan tapahtuvaksi joko verkossa (online) tai fyysisessä myymälässä eli kivijalkakaupassa (offline).


Digijalkakaupalla tarkoitetaan tässä yritystä, jolla on kauppapaikka kivijalassa (offline) ja verkossa (online). Kivijalkamyymälässä tuotteet ja palvelut voi oikeasti nähdä, kokea ja ostaa, verkkokaupassa niihin voi tutustua ja niitä voi tilata. Lisäksi digijalkakaupan toimintaan liittyy olennaisena osana sähköisen median hyödyntäminen markkinoinnissa.


Väitän, että ei kannata pitää kivijalkakauppaa ilman verkkokauppaa eikä verkkokauppaa ilman kivijalkaa. Offlinekaupan perustaminen on järkevää tuotteille, joiden esilläolo selkeästi lisää myyntiä myös verkkokaupassa. Silloin ”inhimillisellä kosketuksella tai kohtaamisella” on merkitystä. Myös hyvä idea voi synnyttää fyysisiä kauppoja.


Verkkokaupan vahvuuksia ovat muun muassa hinta, nopeus ja laaja valikoima. Silti kaupoissa kiertelyllä on oma paikkansa kuluttajien sydämessä. Yrityksellä voi olla hyvä ja vakiintunut myymälässä asioiva asiakaspiiri, joka tuntee yrityksen ja sen hyvän maineen. Verkko tarjoaa mahdollisuuden heidän monikanavaiseen palvelemiseensa. Asiakas voi esimerkiksi tutustua yrityksen tuotteisiin ennen ostoksille tuloa, sekä vastaanottaa uutiskirjeitä ja tietoa juuri hänelle räätälöidyistä erikoistarjouksista. Verkkokaupassa asioivalle kivijalkakauppa on mieluisa lisäpalvelu, jonne voi palauttaa virheostoksensa ja saada henkilökohtaista neuvontaa ja opastusta. Monet kauppiaat ovat todenneet, että hyvä verkkokauppa tuo asiakkaita myös myymälään. Henkilökohtainen kohtaaminen on edelleenkin asiakaspalvelun ydintä.


Kauppa digitalisoituu sekä online- että offlinetasolla. Verkossa palvelut kehittyvät ja monipuolistuvat koko ajan: virtuaalisuuteen ja laajennettuun todellisuuteen liittyvä teknologia kehittyy kovaa vauhtia, ja asiakas voi kokea fyysisen myymälän vaikka kotisohvallaan. Verkko-ostamista avustavat asiantuntevat chat-palvelijat. Samaan aikaan myymälöiden toiminta automatisoituu: rahastus tapahtuu ilman kassoja, ostoavustajana ja asiakaspalvelijana toimivat robotit ja elämyksellisyyttä voidaan lisätä virtuaalisuuden avulla.


”Ei kannata pitää kivijalkakauppaa ilman


verkkokauppaa, eikä verkkokauppaa


ilman kivijalkaa.
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”Mielestäni kaupan maailmassa on


vihdoinkin elämää ja väriä, vireyttä


ja jännitystä.
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Kivijalkakauppa


myymälä on teatteri


”En minä halua olla kuvaputken takana


jossain takahikiällä varastokopissa, jossa


on kaikki halvalla varastoituna. Haluan


olla ihmisten kanssa tekemisissä.


Näin perustelee nettikaupan välttelyä Harraste Oy:n kauppias Reijo Ritvasalo, joka päätti jo 15 vuotta sitten, että nettikauppaan hän ei lähde. Eikä lähtenyt, vaikka askartelutarvikkeiden kivijalkakaupan pitäminen oli käynyt nettikaupan puristuksessa vaikeaksi. (Ritvasalo 2018.)


On yrittäjän ja kauppiaan henkilökohtainen asia, minkä jakelutien ja -kanavan kokee itselleen parhaaksi. On perinteisiä kivijalkayrittäjiä, jotka eivät halua tai osaa pyörittää verkkokauppaa.


Verkkokauppiaalle taas oman fyysisen myymälän perustaminen voi olla haastavaa. On löydettävä sopiva liikehuoneisto hyvältä paikalta, hankittava kalustoa ja myös alkuvarasto. Myymälän aukioloajat vaativat paikallaoloa, sitovat yrittäjän aikaan ja paikkaan. Joskus asiakkaan henkilökohtainen kohtaaminen voi olla uutta ja vähän pelottavaakin. Ja tietysti mieltä kalvaa epävarmuus hankkeen onnistumisesta.





2.1 Myymälä on suurin tuotteemme


Vaikka verkkokauppa kasvaa voimakkaasti joka puolella maailmaa, ei se ole täysin pystynyt syrjäyttämään perinteisiä kauppaliikkeitä ja ostoskeskuksia. Kuluttajat haluavat nähdä, koskettaa ja aistia tuotteet sekä palvelut fyysisessä todellisuudessa. He haluavat tavata muita ostajia, kaupan henkilökuntaa ja olla osana kaupan yhteisöä. Tässä luvussa keskityn kivijalkakauppoihin, jotka ovat minulle henkilökohtaisesti varsin innostava ja mielenkiintoinen tutkimuskohde. Jokaisella elinkeinolla on historiansa, myös kauppa muuttuu ja muotoutuu ajanpyörässä.


Ennen kauppiaan elämä oli yksinkertaisempaa. Kun Suomi toipui sodasta ja säännöstely purkautui vähitellen 1950-luvun aikana, myös kaupanteko vilkastui. Nuoret yrittäjät uskoivat tulevaisuuteen. Isäni aloitti kaupanpidon vuonna 1955. Sopiva kauppapaikka oli löytynyt, tavaravarasto ja myymäläkalusteet hankittu, enää puuttuivat asiakkaat. Syntyi slogani: ”Vain soitto meille, tuomme tavarat teille.” Ensimmäisenä markkinointikeinona oli soittaa kaikille tutuille ja kertoa, että nyt on kauppa avattu. Tuletteko ostoksille, vai kuljetetaanko tavarat kotiovelle?


Kylmäkalusteet olivat alkeellisia, maitoa myytiin kylmiöstä asiakkaan omiin maitokannuihin. Lihatiski pysyi kylmänä jääpalojen avulla. Lähes kaikki tuotteet ostettiin palvelutiskillä: asiakas sen toisella puolella, myyjät ja kauppias toisella. Lihaosasto oli eristetty siirtomaatavaroista seinällä, jossa oli kaksi ovea, toinen henkilökunnalle, toinen asiakkaille. Lainsäädäntö rajoitti toimintaa ja tapaa, kuinka kauppaa tehtiin. Vasta 1960-luvulla syntyivät ensimmäiset valintamyymälät, joissa asiakkailla oli mahdollisuus kerätä tavarat itse ja maksaa kassalle. (Lehtonen 2019.)


Mitkä olivat kuluttajan mahdollisuudet valita tuolloin ostopaikkansa? Tekikö hän ostokset lähimmästä kaupasta, vai kävelikö kauemmaksi etsimään vaihtoehtoja? Jos perheen käytössä oli auto, valinnan vaihtoehdot kasvoivat. Autokannan voimakas kasvu 60- ja 70-luvuilla synnyttikin markkinat isoille marketeille. Anttilan postimyyntiluettelo avasi tavarataivaan maaseudulle. Mutta jos halusi tehdä ostoksia, oli lähes aina lähdettävä ”kaupoille”. Pölynimurin saattoi tietysti ostaa ovelta-ovelle-myyjältä, ja joskus joku taidemaalari tuli esittelemään töitään ja sovittelemaan taulujaan olohuoneen seinälle.


”Meidän mielestämme myymälä on suurin


tuotteemme.


Tuon lauseen muotoillut Apple-yhtiön Angela Ahrendts osuu oikeaan. Myymälä on yksi tuote yrityksen tarjonnassa. Meidän on mietittävä, mitä siellä myydään ja millä tavalla, miten asiakas löytää sinne ja milloin olemme avoinna. Lisäksi on suunniteltava, miten ja mitä haluamme kertoa potentiaalisille ostajille myymälästämme. Mutta korvaavatko verkkokaupat kuitenkin nämä kivijalkakaupat? Kaikki toivovat, että kyläkaupat säilyisivät, että omassa kaupungissa olisi hyvä soitinliike ja kenkiä voisi sovittaa ja ostaa läheltä. Todellisuudessa ostokset tehdään kuitenkin verkossa, koska se on niin helppoa ja tavarat toimitetaan kotiovelle nopeasti ja luotettavasti.


”Syökö teknologia live-ostamisen ja sen


tuottaman elämyksen?


Näin ei ilmeisesti tule käymään, sillä me teemme ostoksia löytääksemme jotain uutta ja kiinnostavaa! Kaupasta ostamisen ilo perustuu tietysti todelliseen tarpeeseen, mutta myös yllätyksellisyyteen. Arvostamme sitä, että löydämme liikkeestä ne tuotteet, joita tarvitsemme ja joita olemme tulleet hakemaan, mutta himoitsemme samalla kaupan tarjoamia yllätyksiä ja ”löytöjä”, joita emme tienneet olevan olemassakaan. Joten sosiaalinen media ja verkkokaupat eivät voi koskaan korvata aitoa shoppailua, etsimisen ja löytämisen riemua.


”Me käymme kaupassa, koska se on


sosiaalinen tapahtuma.


Jos edessäsi on kaksi samanlaista kauppaa ja toisessa on asiakkaita ja toinen on tyhjillään, kumman valitset? Olen melko varma, ja tutkimuksetkin tukevat ajatuksiani, että valitsen sen, joka vilisee ostajia. Ja vaikka sinua ärsyttävätkin jonot, kestät jonottamisen, koska se on ilmeisesti sen arvoista – jonon edessä on tarjolla jotakin tärkeää ja kiinnostavaa. Tunnelma on sähköistynyt! Alennusmyynnin alkua tai uuden myymälän avaamista saattaa olla oven takana odottamassa satoja ihmisiä. He haluavat kokea jännityksen ja kihelmöivän tunnelman, olla osa tapahtumaa, josta voi kertoa muillekin: minä olin 500 ensimmäisen joukossa, jotka saivat ilmaisen ämpärin. Kuinka voit kokea samanlaista verkossa? Hakisitko ämpärin postista, jos kuuluisit niiden muutaman sadan nopeimman joukkoon, jotka kirjautuivat yrityksen uuteen verkkokauppaan?


Väitetään, että aivot rakastavat ostoksilla käyntiä. Parhaimmillaan se on kuin laillistettua huumetta, sillä se tuottaa dopamiinia kuten esimerkiksi kokaiini. Dopamiini aiheuttaa mielihyvän kokemuksia ja osallistuu tunteiden säätelyyn; se vaikuttaa elimistöön piristävästi ja energiaa lisäävästi nostaen sydämen sykettä ja verenpainetta (Wikipedia 2019). Kun kuluttaminen muuttuu hauskaksi ajanvietteeksi, sitä sanotaan shoppailuksi. Se on tavaroiden katselua, koskettelua, suunnittelemista ja ostamista. Siitä tulee usein hyvä mieli. Pystymme luovaan ongelmanratkaisuun valitsemalla itsellemme sopivat juhlavaatteet. Tavaroiden avulla voimme toteuttaa haaveitamme, ja ne mahdollistavat monen moisen tekemisen. Hemmottelemme itseämme ja läheisiämme ja jopa brändäämme itseämme kuluttamisen avulla. Hyvä mieli voi myös kääntyä ostokrapulaksi, kun myöhemmin alamme katua ostoksiamme, tuhlaamista ja tavaroiden hyödyttömyyttä.


On mielenkiintoista, että dopamiinin tason on todettu olevan ostajalla korkeimmillaan silloin, kun hän vielä etsii tuotetta myymälästä, ja taso voi vielä nousta, jos on olemassa riski, että tuotetta ei ole saatavilla tai varastossa (Stephens 2017, 123). Tämä voi selittää myös alennus- ja tehtaanmyymälöiden sekä loppuunmyyntien suosion: kuluttajat ryhtyvät aarteenetsintään löytääkseen omankokoisia ja -värisiä alennustuotteita. Joskus onnistaa, toisinaan ei. Aivomme alkavat erittämään dopamiinia siis jo ennen ostohetkeä, kun alamme odottaa palkkiota (Schultz 2000, 199-207). Siksi jopa ikkunaostosten teko voi olla varsin antoisaa. Dopamiinin taso alkaa tutkimusten mukaan laskemaan heti, kun astumme ulos myymälästä. (Parker-Pope 2005.) Tutkimukset kertovat, että dopamiinitason ollessa korkealla meidän käytöksemme muuttuu harkitsemattomaksi ja impulsiiviseksi, dopamiini estää tavallaan järkevän ajattelun. Joudumme helposti niin sanottuun ostopsykoosiin. (Pine, Shiner, Seymour & Dolan 2010.)
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