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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ryhman vaikutusta tuotevalinnassa ja kasitella
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, kuten auktoriteettia, mainontaa ja trendeja.

Tietoperustassa kasiteltiin ryhman syntyyn ja toimimiseen liittyvia tekijoita sosiaalipsykologi-
an nakokulmasta. Taman lisaksi kasiteltiin niita tekijoita, jotka vaikuttavat ihmisen ostokayt-
taytymiseen niin yksilon kuin ryhmankin kannalta. Tyossa kaytettiin laadullisen tutkimuksen
menetelmina havainnointia, lomakkeita ja haastattelua. Saatua materiaalia verrattiin jo ole-
massa olevaan teoriatietoon tutkittavista asioista. Tutkimukset toteutettiin Laurea Lohjan
Yrityslabran tiloissa ja tutkimukseen osallistui 18 opiskelijaa. Kolmea erilaista menetelmaa
kayttamalla pyrittiin saamaan luotettavaa ja monipuolista tietoa tutkittavasta asiasta.

Tutkimustuloksissa havaittiin, etta ihminen ei valttamatta tiedosta omaan ostokayttaytymi-
seensa vaikuttavia seikkoja eika yksilon ohjaaminen ole helppoa ja yksiselitteista. Tutkimus-
tulosten perusteella viiteryhman vaikutus oli vahaisempaa kuin uskottiin. Primaariryhman vai-
kutus havaittiin suurimmaksi tutkittavia henkiloita ohjaavaksi tekijaksi ja myos mainokset ja
trendit ohjaavat jonkin verran ostopaatosta tehtaessa. Tutkimuksen perusteella auktoriteet-
tien vaikutus oli vahaisinta.

Johtopaatoksina voitiin esittaa, etta vaikka ostopaatoksen tekemiseen voivat vaikuttaa mo-

nenlaiset eri tekijat, on ihmisen ohjaaminen silti hankalaa. Ostopaatoksen synty on monien

eri asioiden summa ja yksilo tekee paatoksensa usein nojautuen omiin mielipiteisiinsa ja ko-
kemuksiinsa.

Jatkotoimenpiteena ehdotin, etta tutkimusta jatkettaisiin jarjestamalla havainnointi myos
mainosten ja trendien osalta. Havainnointi kohdistui tassa tutkimuksessa ryhman vaikutuk-
seen, joten yhtenaisemman kuvan saamiseksi myos edella mainittujen seikkojen osalta jatko-
toimenpiteisiin voisi olla syyta tarttua.

Asiasanat: sosiaalipsykologia, ryhma, ostokayttaytyminen.
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The purpose of this thesis was to examine the effect of the group in one’s product selection
and to deal with factors which affect to buying behavior, such as authority, advertising and
trends.

The theoretical framework the thesis was the starting point and operation of the group seen
from the perspective of social psychology. In addition, this thesis deals with the factors which
affect buying behavior from the point of view of an individual as well as the group. The re-
search methods were based on qualitative study methods of observation, forms and inter-
views. The obtained material was compared with the already existing theory. The research
was carried out in the premises of Laurea Lohja s Business Lab (Yrityslabra). 18 student parti-
cipated in this study. Using three different methods an attempt was to get reliable and versa-
tile information about the matter.

The research results revealed that a person does not necessarily realize factors which affect
his own buying behavior. It is not easy or unambiguous to direct an individual. On the basis of
the results the effect of the reference group was smaller than it was believed to be in the
starting point. The effect of family and friends was found to be the biggest factor that in-
fluences an individual when making a decision to purchase something. Also trends and adver-
tisements have an effect when some purchase decisions are made. On the basis of this study
the authority figures were found to have the least influence on the decision.

As a conclusion it can be said that even though many kinds of different factors can affect the
making of the purchase decision, influencing human beings is still difficult. The making of the
purchase decision is the sum of many different matters. The individual often makes his de-
cision based on his own opinions and previous experiences.

As a suggestion for further research, I propose that there should a monitoring regarding the

ads and trends. The observation in this study focused on the impact of group behaviour. In or-
der to obtain a more integrated picture of the issues, follow-up measures will be necessary.

Keywords: Social psychology, group behavior, buying behavior.
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1 Johdanto

Sosiaalipsykologian tarkoituksena on tutkia vuorovaikutusta yksilon ja sosiaalisen ympariston
valilla. Sosiaalipsykologiassa tutkitaan yksiloa ja ryhmaa. Sen kiinnostuksen kohteina ovat eri-
tyisesti yksiloiden, ryhmien ja yhteiskunnan valiset suhteet. Tassa tyossa tarkastellaan sosiaa-
lipsykologian nakokulmasta ryhmaa, sen muodostumista ja sisaisia suhteita seka normeja.
Voidaan uskoa, etta yksilo muuttaa ajatusmaailmaansa trendien ja muiden ryhman jasenten
vaikutuksen mukaan. Erityisesti ihmisen paatoksen tekoon voivat vaikuttaa niin kanssaihmiset,
kuin julkisuuden henkilotkin. Vaikka ihminen olisi kuinka rationaalinen ja omilla aivoillaan
ajatteleva yksilo, saattavat taman kaltaiset toiminnot tapahtua ihmisen tiedostamatta niita.
(Sosiaalipsykologia 2013; Burr 2002, 41-43.)

Ihminen saattaa kuulua samanaikaisesti moneen erilaiseen ryhmaan ja niissa kayttaytyminen
riippuu taysin siita, kuinka tarkeaksi henkilo kokee ryhman itselleen ja sen hetkiseen ela-
maansa. Ryhmien normit ja odotukset muokkaavat ihmisten ajatuksia, tapaa toimia ja miel-
tymyksia. Toisten ihmisten mielipiteet saattavat vaikuttaa esimerkiksi ostopaatosta tehtaes-
sa, ja hyvana esimerkkina tasta voidaan pitaa sivustoa Amazon.com. Yritys hyodyntaa tuottei-
den myynnissa asiakkaiden arvioita. Asiakkaat paasevat antamaan tuotteille pisteita ja kirjal-
lista palautetta, niin tuotteen hyvista kuin huonoistakin puolista. Naita lukemalla kuluttaja
saa vertaisiltaan ihmisilta tukea ostopaatokseen ja tuotteen hankinta on helpompaa. (Apunen
& Parantainen 2011, 109; Wan & Nakayama 2012, 46-54.)

Jokaiseen ryhmaan kuuluu myos auktoriteetti eli ryhman johtaja. Ryhman johtaja on henkilo
jonka muut ryhman jasenet ovat tunnistaneet johtajakseen ja kykenee ohjaamaan ryhmaansa
kohti ryhman tavoitteita. Jokaisella ryhmalla on oma auktoriteettinsa ja niiden olemassaolo
on normaali osa ihmisen jokapaivaista arkea. Auktoriteetti on lasna niin perhe-elamassa, har-
rastuksissa, luokkahuoneessa ja politiikassa. Esimerkiksi perheen auktoriteettina voidaan pi-
taa vanhempia tai kansakunnan auktoriteettina presidenttia. (Pennington 2005, 120; Hain
2011, 231.) Tutkimuksessa auktoriteetteina toimivat ryhman ohjaavat opettajat, joiden teh-
tavana on ohjata opiskelijoita kohti heidan lopullista paamaaraansa, valmistumista tra-

denomeiksi sallitun ajan puitteissa.

Ihmisten ostokayttaytymista ohjaavat hyvin monenlaiset tekijat. Ostopaatokseen vaikuttavilla
tekijoilla voidaan helpommin ymmartaa esimerkiksi sita, minka vuoksi perheellinen mies ku-
luttaa erilailla kuin yksin elava sinkku. Ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat niin ika, suku-
puoli, perhe, ammatti, koulutus, asuinpaikka ja uskonto. Erilaiset taustatekijat pystyvat selit-
tamaan hyvin pitkalle sita, miksi ihminen ostaa tiettya tuotetta tietysta paikasta. Kuluttaja
itse ei valttamatta huomioi taustatekijoiden vaikutusta omaan ostokayttaytymiseen, mutta

lahemmin omaa kayttaytymista tarkastelemalla voidaan huomata tiettyja ominaispiirteita



omissa kulutustottumuksissa. Kuluttajaan vaikuttavat asiat ovat kuitenkin hyvin yksilollisia ja
tapauskohtaisia. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan siihen kuinka paljon viite- ja primaariryh-
mat vaikuttavat ihmisen ostotottumuksiin. Viiteryhma on esimerkiksi koululaiset, tyoporukka
tai harrasteporukka. Primaariryhmana voidaan pitaa henkilolle laheisia ihmisia kuten perhetta

ja ystavia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 51-54.)

Ostopaatoksen syntymiseen voivat vaikuttaa myos mainokset ja piilomainonta, jotka ovat ny-
ky-yhteiskunnassa osa jokapaivaista elamaa. Mainoksiin on helppo tormata tienvarsilla, radio-
ta kuuntelemalla, televisiota katsomalla tai lehtia lukemalla. Piilomainonta on nykymaailmas-
sa yleinen keino vaikuttaa ostajan alitajuntaan taman huomaamatta ja piilomainontaa hyo-
dynnetaankin usein esimerkiksi elokuvissa. Piilomainonnan yhtena isana voidaan pitaa yhdys-
valtalaista markkinatutkijaa James Vicarya, joka pyysi vuonna 1957 elokuvayleisoa juomaan
Coca-Colaa ja syomaan popcornia valayttamalla kaskyja niin lyhyita aikoja elokuvateatterin
ruudulla, ettei katsoja pystyneet tiedostamaan tapahtunutta. Testi tuotti tuloksia ja tuloksis-
ta syntyi fraasi piilomainonta. Kasite sai ihmiset pelkaamaan hallitusten tai erilaisten kulttien
kayttavan tekniikkaa vaarin ja tasta johtuen piilomainonta kiellettiin monissa maissa. (Subli-
minal advertising really does work, claim scientists 2009.) Nykyihmisella on kyky suodattaa
mainoksia ja piilomainontaa, mutta niiden vaikutusta ostotoimintaan ei voi sivuuttaa. Tutki-
muksessa tutkittiin sita kuinka paljon tutkittavat henkilot kokivat mainosten ja piilomainon-
nan vaikuttavan heihin ostajana ja kuinka paljon ylipaatan ihmiset kiinnittavat huomiota mai-

nontaan ja sen eri lajeihin.

Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus on joukko erilaisia tutkimuskaytanteita. Laa-
dullisessa tutkimuksessa tutkija toimii tiedonkeruuvalineena ja tutkimukset suoritetaan luon-
nollisissa ymparistoissa. Laadullisessa tutkimuksessa ei voida viitata tunnettuihin datajoukkoi-
hin eika tilastollisiin kokeisiin toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa on tarkeaa ymmartaa kasitteita ja maaritelmia ja sen aineistonkeruu on laajaa. Laadul-
lisen tutkimuksen menetelmia ovat muun muassa havainnointi ja erilaiset haastattelut, joita
hyodynnettiin myos opinnaytetyon tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa hypoteesi ei
ole tarkea, vaan sen myota voidaan unohtaa ennakko-olettamukset tutkittavasta kohteesta ja
tutkimuksen tulevista tuloksista. Uuden oppiminen on avainasemassa ja tutkija paasee tutus-
tumaan aihealueeseen ilman ennakko oletuksia. (Eskola & Suoranta 1999, 15-22; Ronkanen,
Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen 2011, 82-83; Tuomi 2007, 97; Bansal & Corley,
2012, 510-511.)

Tutkimuksen taustalla oli oletus, etta ryhma on kykenevainen vaikuttamaan jaseniensa valin-
toihin ja normeihin, mutta missa mittakaavassa: Tutkittavan henkilon persoonallisuus ja aat-
teet seka taman kyky pitaa omista mieltymyksistaan kiinni vaikuttaa myos tutkimuksen ete-

nemiseen. Ne henkilot joilla on tapa heittaytya usein ryhman mukaan voivat antaa taysin eri-



laisia tutkimusvastauksia kuin ne henkilot, jotka eivat tunne suurta yhteenkuuluvuuden tun-
netta kyseisen ryhman kanssa. On varmaa, etta tutkittavan ryhman rakenne, ika ja sosiaaliset

suhteet vaikuttavat selkeasti tutkimustuloksiin.

Johdannossa on kasitelty sosiaalipsykologiaa, ryhmaa ja ostokayttaytymiseen liittyvia asioita.
Opinnaytetyo alkaa ryhman syvallisemmalla kasittelylla ja avaa lukijalle ryhman muodostu-
mista ja sen eri vaiheita. Luvussa on kasitelty myos yksilon suhdetta ryhmaan ja sosiaalisten
normien vaikutusta ihmisen kayttaytymiseen. Opinnaytetyo jatkuu ostokayttaytymisen kasit-
telylla. Ostokayttaytyminen pitaa sisallaan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, itse ostotilan-
teen ja tuotesijoittelun ja piilomainonnan. Teoriaa kasitellaan hyodyntamalla erilaisia liiketa-
loudellisia ja sosiaalipsykologiaa kasittelevia teoksia. Yhdistelemalla naita kahta saadaan laa-
jempaa kuvaa yksilon kayttaytymisesta niin ryhmassa kuin yksin ja ymmarretaan paremmin

tilanteita ja asioita mitka vaikuttavat ostokayttaytymiseen.

Opinnaytetyo etenee teorioiden jalkeen tutkimuksen toteutukseen, jossa kasitellaan laadullis-
ta tutkimusta ja sen erilaisia nakokulmia ja menetelmia. Tyon toteutukseen liittyy vahvasti
myos rajaus, seka reliabiliteetti ja validiteetti. Tyossa kaytettiin kolmea eri laadullisen tut-
kimuksen menetelmaa, joista yksi on piilohavainnointi. Havainnoinnin vuoksi tyossa kasitel-
laan myos eettiset nakokulmat. Tyon lopussa luvussa tarkastellaan saatuja tuloksia ja kootaan

yhteen saadut johtopaatokset ja tarkastellaan tyota oppimisen nakokulmasta.

2 Yksilon ja ryhman ostokayttaytymista ohjaavat tekijat

Ihmisen ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri seikat. Taustatekijoilla on suuri vaikutus
ihmisen ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi ika, sukupuoli tai perhe vaikuttaa suuresti siihen
mita ihminen ostaa. Yksilolla voi ostaa my0os perustuen omiin mieltymyksiinsa, motiiveihinsa
ja tarpeisiinsa. Maslowin tarvehierarkia on yksi malli selittaa ihmisen tarpeita. Maslowin tar-
vehierarkiaan kuuluu niin hengissa pysymisen tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaalinen tar-
ve, arvostuksen tarve ja itsensa kehittamisen tarve. Sosiaaliset, ryhmassa olon ja hyvaksymi-
sen tarpeet sijoittuvat hierarkian keskivaiheille, ja ovatkin selkeasti esilla jokapaivaisessa
elamassa. Sosiaaliset, ryhmassa olon ja hyvaksymisen tarpeet vaikuttavat yllattavan paljon
kulutus tottumuksiimme ja ihminen kuuluukin elamansa aikana useaan ryhmaan ja niiden vai-
kutusta ei voi kiistaa. (Oleson 2004, 83-84.)

Ihmisella on synnynnainen tarve kokea yhteenkuuluvuutta ja saada sosiaalisia kontakteja.
Ryhmassa toimiminen on jokaiselle arkipaivainen rutiini, eivatka ihmiset tule usein ajatel-
leeksi kuuluvansa useaankin ryhmaan samanaikaisesti. Ryhman prosesseihin vaikuttavat niin
koko, mahdollinen rakenne, resurssit, historia ja ryhman auktoriteetti tai sen puuttuminen.

Ryhmia on monia erilaisia ja ne kulkevat usein lapi samanlaisten vaiheiden. Voidaan sanoa,



etta on yksilosta riippuvaista kuinka paljon han antaa ryhman vaikuttaa toimintaansa ja tahan
vaikuttavat pitkalti ryhman sisaiset suhteet ja sisaiset normit. Ryhman vaikutus yksiloon ei
kuitenkaan aina ole selkeaa ja ryhman miellyttaminen voi tapahtua ihmisen itse sita huo-
maamatta. (Suoninen, Pirttila-Backman, Lahikainen & Ahokas 2010, 185-187.)

2.1 Sosiaalipsykologia

Sosiaalipsykologia on tieteena ialtaan varsin nuori ja muuttuva tieteenlaji. Sosiaalipsykologi-
assa tutkitaan kuitenkin asioita, jotka ovat mietityttaneet ihmisia jo antiikin filosofiassa. So-
siaalipsykologia tutkii muun muassa sita, etta ihmiset ovat samanlaisia mutta toisaalta erilai-
sia. Se tutkii ihmista ainutlaatuisena yksilona ja sita kuinka luonto ja sosiaaliset tekijat vai-
kuttavat yksilon ja ryhman kayttaytymiseen. (Lahikainen & Pirttila-Backman 2005, 8-9; Hews-
tone, Strobe & Jonas 2012, 21.)

2.1.1  Ryhma

Ryhma kasitteena on jokaiselle tuttu arkikielesta. Ryhman tieteellinen maarittaminen on kui-

tenkin herattanyt jo pitkaan keskustelua tieteellisissa piireissa.

Sosiaalipsykologia on maaritellyt ryhman siten, etta seuraavat kohdat tayttyvat:

ryhman jasenia yhdistaa sosiaalisten suhteiden verkko

e ryhman jasenien valilla on sosiaalista vuorovaikutusta

e ryhman jasenilla on yhteinen tavoite

e ryhman jasenet tietavat keita ryhmaan kuuluu

e ryhman jasenet kokevat olevansa osa ryhmaa

¢ ryhman yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi yhteen sovitetaan erilaisia toimintoja

e ryhma ohjaa sisaisia toimintojaan yhdessa.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta ryhmailmiota tarkastellessa korostuu juuri jasenten keski-
nainen riippuvuus ja se, mita seurauksia siita on koko ryhman ja sen jasenten toiminnalle.
Sosiaalipsykologian maaritteista seuraa myos se, etta ryhmat eivat voi olla kovin suuria. Ryh-
man koko vaikuttaa siihen, etta miten sen jasenet voidaan erottaa ulkopuolisista. Ryhman
koko maarittaa myos ryhman sisaisen kanssakaymisen helppouden. Yleisesti maaritellaan, etta
ryhmassa on noin 4-12 henkiloa. Ihminen voi kuitenkin tuntea kuuluvansa myos laajempaan
ryhmaan esimerkiksi suomenruotsalaisiin. Tamankaltaisessa isossa ryhmassa ihmiset eivat osaa
tarkkaan maaritella ryhman lukumaaraa eivatka he ole jatkuvassa vuorovaikutuksessa toisten-

sa kanssa. Tamankaltainen joukko voidaan silti maaritella ryhmaksi. Ryhman maaritelma on
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laaja ja sen tulkinta riippuu paljolti siita milta kannalta sita katsoo. (Lahikainen ym. 2005,
146; Suoninen ym. 2010, 186-187.)

Ryhmat voidaan myos luokitella erilaisten maareiden mukaan. Taulukossa 1 eritellaan erilaisia

ryhmia ja niiden paapiirteita.

Ryhma Esimerkki

Luokitteluun pe- naiset, miehet, lapset Samaan ryhmaan kuuluvien henkiloiden

rustuva ryhma ei tarvitse tuntea toisiaan, tai olla kes-
kenaan vuorovaikutuksessa.

Primaariryhmat perhe, toverit, naapuruus- Ryhman jasenet ovat valittomassa vuo-
ryhmat rovaikutuksessa keskenaan, luonteen

omaista on me-henki ja tiivistunnelmai-
nen yhdessaolo. Vaikutus jasenten per-
soonallisuuden kehitykseen.

Sekundaariryhmat | urheiluseura Keskittyy yhteen selkeaan tavoittee-
seen. Ryhmaan usein hakeudutaan, ei
synnyta.

Viiteryhmat koululaiset Viiteryhmat ovat tarkeita arvioides-
samme omia tunteitamme ja omaa
kayttaytymistamme.

Sisaryhmat oman koulun oppilaat voivat | Ryhmat joiden jasenia olemme tai joiden
muodostaa sisaryhman esi- jasenia ajattelemme olevamme.
merkiksi koulujen valisissa
juoksukilpailuissa.

Ulkoryhmat koulujen valisissa juoksukilpai- | Omaan ryhmaan kuulumattomat hahmo-
luissa muiden koulujen oppi- | tetaan usein ulkoryhmiksi.
laat ovat ulkoryhmaa.

Taulukko 1: Erilaiset ryhmat (mukaillen Lahikainen ym. 2005, 146-152)

Ryhmien lisaksi voidaan puhua myos yhteisoista ja verkostoista. Yhteisolla tarkoitetaan jonkin
asiayhteyden tai alueen perusteella rajattua ryhmaa, jonka sisalla on kuitenkin sosiaalinen
rakenne. Verkostolla tarkoitetaan yksittaisista henkiloista koostuvia, verkonomaisia jarjestel-
mia, jossa ihmiset ovat yhteydessa toisiinsa, mutta eivat valttamatta ole toistensa kanssa te-
kemisissa kasvokkain. (Ahokas, Ferchen, Hankonen, Lautso & Pyysiainen 2008, 137-138.)

Ryhman synty ei ole yksiselitteinen prosessi. Sen kehitysprosessia voidaan kuvata eri tavoin,
mutta suosituin malli on saanut alkunsa sellaisista ryhmista, joissa ryhman jasenten valiset
tunteet korostuvat. Seuraavat toiminnot eivat valttamatta kuitenkaan toteudu ryhmissa, jois-
sa toimintatavat ovat saavuttaneet rutinoitumisen. Taman kaltaisia ryhmia ovat esimerkiksi
projektiryhmat. Ei voida kuitenkaan olla taysin varmoja siita, etta jokainen alla olevista toi-
minnoista tapahtuu joka ryhmalla. (Ahokas ym. 2008, 140.) Taulukossa 2 on esitelty ryhman

kehitysvaiheet:



11

Muotoutumisvaihe
(Forming)

Ryhman jasenet tutustuvat toisiinsa ja ryhman tehtavaan. Ryh-
ma on hyvin riippuvainen ulkopuolisesta ohjauksesta. Jannityk-

sesta riippuen ryhman jasenten kommunikointi voi olla koroste-
tun kohteliasta. Muotoutumisvaihe on ohitettu kun voidaan sa-
noa, etta jokainen ryhman jasen on sisaistanyt identiteettinsa.

2. Kuohuntavaihe
(Storming)

Ryhman jasenet ovat eri mielta asioista ja kritisoivat toisiaan.
Yksilot hakevat ryhman hyvaksyntaa. Kuohuntavaiheessa ryhma
luo rakennetta, tunnustelee rooleja. Yksimielisyys on tarkeaa.

3. Normien luomis-
vaihe
(Norming)

Ryhman kiinteytyminen on aluillaan. Jasenet tukevat toisiaan ja
opettelevat keskinaista avoimuutta. Ryhma sopii erilaisista nor-
meista ja ryhman sisaiset roolit jasentyvat.

4. Toteuttamis- eli
suoritusvaihe
(Performing)

Ryhma suuntaa energiansa tyoskentelyyn. Tyonjako on selkea ja
roolirakenne joustava. Ryhman jasenet myos auttavat toisiaan
ja pyrkivat antamaan toisilleen rakentavaa kriitiikkia. Ryhma
luotta itseensa ja osaa toimia itsenaisesti.

5. Lopetus- eli hyvas-
telyvaihe
(Adjourning)

Ryhman tehtava on saatu paatokseen. Usein tahan vaiheeseen
liittyy rituaaleja ennen ryhman hajaantumista.

Taulukko 2: Ryhman kehitysvaiheet (mukaillen Ahokas ym. 2008, 140; Suoninen ym. 2010,
206-207)

Johtajalla on suuri vaikutus ryhman kehitysvaiheissa. Mikali ryhman sisalla on heti alussa sel-
keaa kuka on ryhman johtaja, saa han heti muotoutumisvaiheessa tehtavan auttaa rakentei-
den luomisessa ja perussaantojen laatimisessa. Tutkimuksessani johtajina toimivat Yritysla-
bran ohjaajat. He olivat luontainen valinta, silla he ovat normaalisti osa tutkittavien opiskeli-
joiden elamaa. Kuohuntavaiheessa ryhman jasenet saattavat kokea erimielisyyksia koskien
ryhman prioriteettien tarkeysjarjestysta. Mahdollisen johtajan tehtava tassa tilanteessa on
pyrkia yhteiseen hyvaan ja kompromisseihin, jotta ryhma saa suoritettua talle annetun tehta-
van. Jos ryhma epaonnistuu kuohuntavaiheessa, saattaa se jaada kyvyttomaksi suorittaa teh-
tavaansa. Normien luomisvaiheessa ryhman identiteetti on kehittynyt ja ryhma kokee yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. Ryhma on kykenevainen toimimaan yhdessa ja johtajalle jaa helposti
vain sivustaseuraajan tehtava. Suorittamisvaiheessa hyvin johdetut ryhmat ovat kykenevaisia
suorittamaan heille annettuja tehtavia yksin, pienissa alaryhmissa tai yhdessa koko ryhman
kanssa. Viimeisessa vaiheessa eli lopetusvaiheessa ryhma saa tyonsa paatokseen joko sen
vuoksi, etta tehtava on saatu paatokseen tai ryhman jasenet ovat lahteneet ryhmasta ja ta-

man vuoksi projektia ei saada paatokseen. (Pennington 2005, 72-73.)

Minimimaara ryhmassa on kolme henkiloa. Ryhmakoko on monitahoinen asia. Ryhman jasen
maaran kasvaessa, jasenten yksiloina kokema tyytyvaisyys yleensa laskee. Pienessa ryhmassa
henkilot paasevat helpommin keskustelemaan toistensa kanssa ja yhteisten asioiden sopimi-
nen ja sosiaalinen kanssakayminen on helpompaa. Mikali ryhmaan saapuu uusia henkiloita,
joudutaan normit ja roolit usein jakamaan uudestaan ja se saattaa heikentaa jo olemassa ole-
van ryhman yhtenaisyyden tunnetta. Uusien jasenien liittymista ryhmaan voidaan kutsua ryh-

masosialisaatioksi. Ryhman uusi jasen arvioi omalta kannaltaan kuinka valmis on liittymaan
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ryhmaan ja tukemaan sen paamaaria. Uusi ryhmalainen kay lapi eraanlaisen roolimuutoksen
ja tarvitsee jo olemassa olevan ryhman hyvaksyntaa. Ryhmasosialisaatiossa on viisi erilaista
vaihetta, joita ovat tutkiskelu, sosiaalistaminen, yllapito, muistelu ja uudelleen sosiaalistami-
nen. (Pennington 2005, 75; Hewstone ym. 2012, 394.) Kuviossa 1 esitellaan ryhmasosialisaatio
sen pohjalta, mita Pennington (2005) on esitellyt kirjassaan sen olevan. Pennington on tehnyt

kuvion mukaillen Morelandin ja Levinen (1984) luomaa kuviota.

Tutkiskelu Sosiaalistaminen Yllzpito
Uusien jasenten ™ | Ryhmén sdsntsjen ja ™ | Roolimuutokset.
hankinta, nimedminen tavoitteiden

tai valinta. opettaminen. Vanhojen

jdsenten sopeutuminen
uuteen tilanteeseen.

Muistelu Uudelleen

Ryhmén jésenet ja sosiaalistaminen
sieltd lahteneet Jos uusi jasen syrjdytyy
jasenet muistelevat ryhmésté tulee hinen
yhteistd aikaa. “— | \ahtes tai ldhentya.

Kuvio 1: Ryhmasosialisaatio (Pennington 2005, 75)

Tehtavan laadulla on valia, kun pohditaan sita onko jasenten lisaaminen ryhmaan olennaista.
Penningtonin (2005) mukaan pienemmat esimerkiksi 3-8 hengen ryhmat saavat tehtavansa
suoritettua loppuun nopeammin kuin suuret ryhmat. Ryhmat, joissa on 12 tai enemman henki-
loita, voivat suorittaa tehtavan huomattavasti hitaammin kuin pienempi ryhma. Poikkeuksia-
kin loytyy, sellaisissa tehtavissa kuten tiedonhaku tai faktojen tarkastelu suuri ryhma kykenee
tekemaan tehtavan tehokkaammin ja nopeammin. Ryhman koko vaikuttaa myos ryhman sisal-
la syntyvin ihmissuhteisiin ja ryhmalaisten valiseen viestintaan. Yksilot ovat pienemmissa
ryhmissa paljon itsetietoisempia ja erottavat helposti sopivan ja epasopivan kayttaytymisen.
Suuressa ryhmassa kay painvastoin. Minatietoisuus heikkenee ja omaan kayttaytymiseen kiin-
nitetaan huomattavasti vahemman huomiota. Suuressa ryhmassa jasen saattaa tuntea olevan-
sa huomaamaton ja kykenematon vaikuttamaan asioihin samalla tavoin kuin pienemmassa
ryhmassa. Suurissa ryhmissa keskustelua on vaikeampi jakaa ryhman jasenten kesken ja muu-
taman henkilon on helpompaa dominoida ryhman sisalla kaytavaa keskustelua. (Pennington
2005, 79-80; Ahokas ym. 2008, 142.)

Sosiaalipsykologian kokeelliset ryhmatutkimukset ovat keskittyneet paaasiallisesti vain pieniin

ryhmiin. Ryhmien koot ovat olleet noin kolmesta viiteen, joissain tapauksissa jasenia on ollut
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myos kymmenen. Kuvio 2 esittaa ryhman rakennetta maaraavia tekijoita. (Ahokas ym. 2008,
142.)

Ryhman normit Kiinteys
Toiminnan saannot Koossapitava ”liima”

G

Ryhman rakenne
Jasenten valiset

suhteet
Status Roolit
Yksilon arvoasema Asemien haltijoilta
odotettu toiminta
Viestintarakenne

Ryhman jasenten
valilla sallittu viestinta

Kuvio 2: Ryhman rakenne (Ahokas ym. 2008, 142)

Ryhman sisaiset suhteet ovat tarkeita ryhman toimivuuden ja jatkuvuuden kannalta. lhminen
perustelee helposti ei-pitamisella ja pitamisella kaikkea vapaaehtoista liittymista. Sosio-

grammi on tapa jolla voidaan selvittaa ryhman sisaiset pitamissuhteet.

Ryhman jasenten yhteenliittymista selvittava rakenne selvitetaan kysymalla heilta jokaiselta
heidan todellisista ja toivomistaan vuorovaikutuksista muiden ryhman jasenten kanssa. Kysy-

myksia ovat esimerkiksi seuraavat:

e Keiden kanssa vietat lounastauot useimmiten?
¢ Nimea ryhman sisalta kolme jasenta joiden kanssa lahtisit mieluiten viettamaan vii-
konloppua.
(Ahokas ym. 2008, 143.)

Sosiogrammissa kaytettyjen kysymysten ei tarvitse olla monimutkaisia. Yksinkertaisilla kysy-

myksilla ja tarkkailulla voidaan helposti selvittaa ryhman sisaisia suhteita ja nahda myos ryh-
man sisalle syntyneet kuppikunnat. Ei-pitamisen ja pitamisen ilmion voi huomata jo pienten

lasten kayttaytymisessa. Esimerkiksi koulun liikuntatunnilla valitaan koripallojoukkueita ja

helposti joukkoon valitaan juuri ne henkilot, joista lapset pitavat.
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2.1.2 Kayttaytymisen tilannesidonnaisuus

Sosiaalipsykologia tutkii usein vain yksiloa ja taman psykologisia ominaisuuksia ja prosesseja.
Ihmisen kayttaytyminen on kuitenkin usein todella tilannesidonnaista. Han itsekin sortuu hel-
posti tahan samaan ajattelutapaan ja pitaa itseaan ja kayttaytymistaan samana niin ajasta
kuin paikasta riippumatta. Gergenin (1972) esittaa, etta ihmisen tapa ajatella itseaan muut-
tumattomana ja aina samoin kayttaytyvana henkilona kuvaa pikemminkin sita miten tah-
toisimme asioiden olevan. Jo pidemman aikaan sosiaalipsykologiassa tarkein kysymys on ollut
kysymys asenteiden ja kayttaytymisen keskinaisista suhteista. Voidaan esittaa kysymys siita,
missa maarin kayttaytymisemme on seurausta vaalimistamme asenteista. Burr (2002) viittaa
tekstissaan Ajezen ja Fishbeinin (1977) asenteita tutkivaan tutkimukseen, jonka mukaan asen-
teet ja kayttaytyminen ovat sukua toisilleen. Kirjassa nousee esille myos Wickerin eroava
mielipide asiasta, jonka mukaan kayttaytymisen ja asenteiden valinen yhteys on todella heik-
ko. Nykypaivana tutkijat ovat paatyneet siihen, etta on hyvin tarkkaa missa tilanteissa voim-
me olettaa kayttaytymisen ja asenteiden riippuvuutta toisistaan. Uskotaan myos, etta sosiaa-
linen konteksti vaikuttaa enemman ihmisen toimintaan kuin se, etta asenteilla ja kayttayty-

misella olisi jonkinlainen suora yhteys. (Burr 2002, 32-38.)

Ihmisen kayttaytyminen riippuu usein tilanteesta. Esimerkkina tilanteesta, jossa tama tulee
esiin on auttamiskayttaytyminen. Ihmisen auttamishalukkuus riippuu muun muassa paikalla
olevien ihmisten maarasta ja uhrin ulkonaosta. Tilannesidonnaisuutta on tutkittu psykologias-
sa jo pitkaan eika tutkijoiltakaan ole jaanyt huomaamatta, etta tilanteet voivat vaikuttaa
ihmisen kayttaytymiseen suurestikin. Tilanteiden vaikutusta kayttaytymiseen on tutkittu usein
vain lavastetuissa koetilanteissa. On kuitenkin paadytty siihen, etta vaikka kokeet on suunni-
teltu etukateen ja tutkivat henkilot tiedostavat olevansa koehenkilgita, niin niihin osallistuvat
henkilot kuitenkin reagoivat kokeen johtajan tuottamiin arsykkeisiin. Ihminen kayttaytyy
usein koetilanteessa niin kuin missa muussakin sosiaalisessa tilanteessa. Sosiaalipsykologian
kokeisiin osallistuvat henkilot eivat ole vain passiivisia arsykkeen vastaanottajia. Tutkimusta-
pahtuma on usein todella erikoislaatuinen ja ehka hiukan hammentavakin sosiaalisen vuoro-
vaikutuksen tapa, mutta kuten missa tahansa sosiaalisen vuorovaikutuksen tilanteessa osallis-
tuvan on kayttaydyttava asiaan kuuluvalla tavalla. (Burr 2002, 38-40; Ahokas ym. 2008, 9-10.)
Yllamainitusta voidaan paatella se, etta vaikka koetilanne olisi lavastettu voidaan sen avulla

saada merkittavaa tietoa ihmisen kayttaytymisesta tietyssa tilanteessa.



15

2.1.3 Sosiaaliset normit

Normi voidaan maaritella seuraavanlaisesti. Se on jonkin yhteison yhteisesti hyvaksytty tapa
ajatella, tuntea tai kayttaytya. Yhteiso kannattaa normia ja sen noudattamista odotetaan
jokaiselta ryhman jasenelta. Normin uskotaan usein maarittavan sen mika on oikein ja miten
on suotavaa toimia. Ryhman sisainen normi voi yksinkertaistettuna olla esimerkiksi se kuinka
tulee pukeutua, mita syoda, milla autolla ajaa tai mitka brandit ovat ryhman sisalla sallittuja.
Normista poikkeava henkilo voidaan usein asettaa suurennuslasin alle ja haneen kohdistuu
tarkkailua. Tasa-arvoisessa ryhmassa normi on yhteinen koko joukon yhdessa sopiva jonka us-
kotaan olevan mittapuu oikealle kayttaytymiselle ja normien mukaan toimimista arvostetaan.
(Suoninen ym. 2010, 189; Assael 2004, 405.)

Useassa sosiaalisen vaikuttamisen tutkimuksissa on pyritty selvittamaan, miten ryhman kuu-
luminen ja vertaispaine vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen ja arviointikykyyn. Erityisesti
suurennuslasin alla on ollut se, miten yksittaisiin ihmisiin vaikuttavat yhdenmukaisen enem-
miston mielipiteet. Psykologit ovat olleet huolissaan siita, etta vertaisryhma kykenee vaikut-
tamaan rationaalisiin, moralisiin ja omilla aivoilla ajatteleviin yksiloihin mikali yksilo on huo-
mannut, etta hanen henkilokohtainen nakemyksensa asioihin on epamuodikasta tai muuten
vain erikoista. Epamuodikkaaksi voidaan laskea esimerkiksi se, etta jotakin tiettya asiaa ei
suosi valtavaesto ja se voi olla jopa harvinainen. Jokapaivaisessa elamassa voimme tormata
ajatteluun, etta toisen nakemys asioista on omaamme luotettavampi tai muuten viisaampi.
Tata ajattelutapaa kayttamalla ihminen paatyy helposti siihen, etta muiden arvoihin luotta-
minen on aika ajoin varsin hyodyllista. Termi ”informatiivinen vaikutus” kuvaa tilannetta,
jossa luotamme toisen ihmisen nakemykseen enemman kuin omaamme. Mikali ihminen joutui-
si hyodyntamaan vain omaa tietoaan ja kokemuksiaan voisi ajattelutapamme olla hyvinkin
suppea. (Burr 2002, 41-43.)

Ihmisen kayttaytymiseen ja arviointikykyyn ei vaikuta vain ryhma. Nykymaailmassa myos eri-
laiset julkisuuden henkilot vaikuttavat paljon siihen, mita nykyihminen esimerkiksi ostaa. In-
tiassa on hyvaksi havaittu keino kayttaa kuuluisia Bollywood tahtia osana brandin luomista ja
sen markkinointia. On havaittu, etta julkisuuden henkilot auttavat kuluttajia luomaan selke-
amman mielikuvan tuotteesta ja joissain maarin myos kasvattamaan myyntia. Harvard Bu-
siness Review (2010) kirjoitti artikkelin siita, kuinka Amerikan presidentin vaimo Michelle
Obama on nostanut tiettyjen vaateliikkeiden myyntia jopa 772 miljoonalla dollarilla. Luku on
hurja ja sen pohjalta voimme olettaa, etta lauman paine vaikuttaa ihmiseen myos talla ta-
voin. (Apunen & Partanen 2011, 94; Vision Statement: How This First Lady Moves Markets.
2010; Supriyo & Kumar 2012, 48.)



16

Ihmiset eivat hyodynna toisten ihmisten nakemyksia sattumanvaraisesti. lhminen kykenee
muokkaamaan omaa ajatteluaan niin, etta kokonainen ryhma voi tietamattaan tulla muokan-
neeksi eraanlaisen ryhma normin. Ryhmanormin syntymiseen ei kykene vaikuttamaan sattu-
manvaraisesti vain yksi henkilo, vaan sen luomista voi kuvailla eraanlaiseksi ryhmahankkeeksi
johon jokainen ryhman jasen osallistuu. Yksilon osuutta ryhmanormin luomisessa on vaikea
erottaa. Ryhmanormit auttavat ihmisia kuitenkin jokapaivaisessa elamassa, eika esimerkiksi
yhteiskunta pystyisi toimimaan, ellei olisi olemassa jonkinlaisia yhteisia pelisaantoja. Jokai-
nen meista hyodyntaa erilaisia ryhmanormeja paivittain. Monet yksilon omista tavoitteista-
kaan eivat voi toteutua ellei niiden takana ole useampaa ihmista. Ryhmajasenyys ja normien
toteuttaminen antavat yksilolle tiettyja etuja. Ryhmaan kuuluminen ja jasentyminen nain
yhteiskuntaan on jokaisen etu. Normit esimerkiksi maarittelevat sen miten ihmisen tulee
asua, mika on hyva tapa viettaa vapaa-aikaa tai milloin ja miten ihmisen tulee syoda. Normi-
en ymparille ihminen rakentaa erilaisia sosiaalisia verkostoja, jotka synnyttavat keskenaan
jatkuvasti erilaisia normeja ja yhteisia ajattelu malleja. (Lahikainen ym. 2005, 146; Burr
2002, 41-44.)

Normien vaikutusta ihmisten kayttaytymiseen on tutkittu monesti ja niiden vaikutusta emme
voi olla huomaamatta. Niiden vaikutus on jokapaivaista mutta ihminen voi myos kieltaytya
toimimasta ryhman antamien normien mukaisesti. Usein ihminen toimii ryhman esimerkiksi
perheen, ystavien tai tyokavereidensa osoittamien tapojen mukaisesti, jos hanella ei ole
omakohtaista kokemusta asiasta. lhmisen huomatessa, etta normit eivat ole oman ajatusmaa-
ilmansa mukaisia ja kokemus osoittaa, etta normien noudattaminen ei olekaan valttamatonta,
saattaa han kieltaytya noudattamasta ryhman normeja. (Bloor, Frankland, Thomas & Robson
2001, 5.) Asiaa voidaan tarkastella yksinkertaisen esimerkin kautta. Normin mukaisesti vain
tietty kahvilaatu on hyvaa ja tyopaikalle ei osteta muita kahvimerkkeja. Ihminen, joka ei ole
ennen juonut kahvia olettaa, etta tama kahvi merkki eroaa toisista positiivisella tavalla ja
muiden merkkien kokeilu tai ostaminen ei ole kannattavaa. Myohemmin han saattaa kuitenkin
joutua tyytymaan erilaiseen kahvimerkkiin ollessaan esimerkiksi vierailulla. Kokemus osoittaa,
etta tyopaikalla juotava kahvi ei kuitenkaan valttamatta ole juuri se yksi ja oikea. Vaan ko-

kemusten kautta ihminen loytaa juuri ne itselleen mieluisammat tuotemerkit.

Kuten aikaisemmassa luvussa esittelin, normit ohjaavat ihmisen jokapaivaista elamaa. Normit
voidaan jakaa esimerkiksi kahteen joukkoon. On velvoittavia normeja, jotka maarittelevat
sen miten pitaisi toimia. Taman kaltaisesta normista voidaan kayttaa normaalista elamasta
loytyvaa esimerkkia siita miten ihmisen tulee maksaa ostoksensa kaupassa. Kuvailevat normit
kuvailevat ihmiselle miten hanen tulisi odottaa muiden ihmisten toimivan. lhmisen poiketessa
esimerkiksi ruokakaupan normista maksaa ostokset, saa han osakseen katseita ja supattelua.
Ruokakaupassa vaarin kayttaytynyt henkilo saa osakseen sanktiota. Sanktiot ovat seurausta

siita, etta ihminen ei kayttaydy normien mukaan. Tiivistettyna voitaisiin todeta, etta normien
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noudattamisesta palkitaan ja sen rikkomisesta rangaistaan. Normit ohjaavat ihmista ja vahen-
tavat epavarmuutta. Uuteen tilanteeseen joutuva henkilo saattaa ensimmaiseksi tarkastella,
milla tavoin muut ryhman jasenet kayttaytyvat ja luoda itselleen normit joiden avulla han
paasee joukkoon mukaan. Normien virallisuuksissa on kuitenkin poikkeuksia. Virallisen normin
mukaan esimerkiksi auto ei voi ajaa STOP-merkin ohi pysahtymatta tai ajaa pain punaisia lii-
kennevaloja. Yhteisolta loytyy kuitenkin myos epavirallisia normeja. Esimerkiksi joissakin

maissa punaisia pain kavelya ei katsota niin paheksuen kuin toisessa. (Ahokas ym. 2008, 8.)

Ryhmassa on usein todella erilaisia henkiloita. Jokaisella on oma asemansa, vaikka tata ei
valttamatta tiedostetakaan niin selvasti. Arvostetulla ryhman jasenella on vaikutusvaltaa ja
han kykenee maarittamaan ryhman sisaisia normeja. Kirjassa Sosiaalipsykologia (Ahokas, Fer-
chen, Hankonen, Lautso & Pyysiainen, 2008) kerrotaan siita, kuinka on havaittu, etta hyvin
pukeutunutta henkiloa seurataan herkasti, vaikka han kavelisi pain punaista. Usein normien
olemassaoloa ei edes tiedosteta. Niiden olemassaolo havaitaan vasta sitten, kun joku rikkoo
sita. Normit myos muuttuvat ajan kuluessa. (Ahokas ym. 2008, 8-9.)

Sosiaalisten normien loytyminen ei kuitenkaan ole ainut kiehtova tulos, jonka aikalaissosiaali-
psykologit loysivat. Ihmisella on myos taipumus mukautua ihmisten ajattelumaailmaan. Burr
(2002) viittaa Solomon Aschin 1950-luvulla teettamaan tutkimukseen, jonka tuli vastata seu-

raaviin mukautumiseen liittyviin kysymyksiin:

e Mita ihminen tekee sellaisessa tilanteessa, jossa on varma omista havainnoistaan,
mutta huomaa olevansa eri mielta vertaisryhmansa kanssa?

e Voisiko ihminen jattaa huomioimatta muiden nakemykset ja keskittyisi vain omaansa?

e  Mukautuisiko henkilo naennaisesti muiden ihmisten nakemyksiin, mutta pitaisi salaa
kiinni omasta nakemyksestaan?

e Vaikuttaisivatko hanen omat havaintonsa muiden nakemyksiin, jolloin han paatyisi
mukautumaan sisaistettyaan ne?

Aschin tutkimustulokset olivat varsin selkeat. Tulokset tukivat epailysta siita, etta yksilon ky-
ky arvioida ja jarkeilla heikentyy ryhmatilanteissa. Myohemmin 1970- ja 1980-luvuilla samaa
asiaa on tutkittu niin pohjoisamerikkalaisilla kuin muunkin kansallisuuden omaavilla henkiloil-
la. Tutkimusten avulla huomattiin, etta mukautumisen aste vaihtelee kulloisistakin koejarjes-
telyista seka kulttuurista riippuen. (Burr 2002, 44-46.)
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2.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen kattaa monenlaisia asioita. Siina tutkitaan sita, mita ryhmat ja yksilot
valitsevat, ostavat, kayttavat ja miten he havittavat tuotteensa. Tutkittava asia on myos se,
miten palvelut, ajatukset tai kokemukset tyydyttavat kuluttajan tarpeita ja haluja. Ihminen
tekee valintoja jo pienesta pitaen. Jo pieni lapsi tekee tietynlaisia valintoja vaatiessaan aiti-
aan ostamaan tietyn merkkista suklaata karkkihyllyn edessa (Solomon 2007, 7). Valintoihin
vaikuttavat monenlaiset tekijat kuten esimerkiksi hinta, suosio ja merkki. Aikaisemmassa
kappaleessa kerrottiin esimerkkina julkisuuden henkilon vaikutus tiettyjen tuotemerkkien
suosioon ja se onkin hyva esimerkki siita, etta lauman valintaan voivat selvasti vaikuttaa myos
trendit tai myos tuntemattomat henkilot. Ihminen ei valttamatta kiinnita edes huomiota ta-
mankaltaiseen kayttaytymiseen vaan tekee oletuksia sen pohjalta, etta jos muutkin kayttavat
tuotteita niin siina on oltava jotain hyvaa. (Apunen & Parantainen 2011, 94; Kuluttajamarkki-
nointi. 2012.)

2.2.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ihmisten ostotavat eroavat toisistaan. Eroja on siina mita he ostavat, mista he ostavat ja
kuinka paljon he ostavat. Yksilon ostotottumuksiin vaikuttavat taustatekijat kuten ika, tulot,
sukupuoli, perheen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Taustatekijat se-
littavat sita, miksi perheelliset ihmiset ostavat eri tavalla kuin yksinelavat henkilot. Taustate-
kijat eivat kuitenkaan ole ainut selitys siihen, mita ihminen ostaa. Ostamiseen vaikuttavat
myos sisaiset tekijat, joita ovat tarpeet, motiivit, asenteet ja persoonallisuus. Sisaisia tekijoi-
ta voidaan kutsua myos nimella psykologiset tekijat. Ihmisen tarpeet voidaan jakaa kahteen
luokkaan tiedostetut ja tiedostamattomat. Yksi tapa selittaa ihmisen tarpeita on myos Berg-
stromin & Leppasen (2007) viittaama Maslowin tarvehierarkia, jossa alimmalla tasolla ovat ne

tarpeet jotka ovat elamisen kannalta valttamattomia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 51-54.)
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Itsensd kehittdmisen tarpeet,
tarpeet jotka liittyvat ulkondkéén.

Patemisen, vallan, statuksen ja
arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset, ryhmissd olon ja
hyvaksymisen tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissd pysymisen tarpeet

Kuvio 3: Maslowin tarvehierakia (Bergstrom ym. 2007, 55; Solomon 2011, 20; Sadri & Bowen
2011, 1)

Maslowin tarkehierarkiaa tarkastellessa voidaan huomioida, etta sosiaaliset ryhmassa olon ja
hyvaksymisen tarpeet ovat suhteellisen tarkeita ihmisen elamassa. Olisi huolestuttavaa, mika-
li henkilo asettaisi ryhman hengissa pysymisen ja turvallisuuden tunteen edelle. Vaikka tois-
ten mielipiteet vaikuttavatkin meihin, myos muut tarpeet vaikuttavat siihen mita ostamme,

mista ostamme ja koska ostamme.

Ostomotiivit ovat syita sille miksi ostamme. Motiivi selittaa valintoja esimerkiksi siita, miksi
ostat kaupasta merkkilaukun etka kirpputorilta sita paljon halvemmalla. Ihmisella on useita
syita sille, miksi han paatyy ostamaan tietyn tuotteen. Motiivit voivat olla tiedostettuja tai
tiedostamattomia. Tiedostetut motiivit ovat helposti selitettavissa. Esimerkiksi perheen isa
voi perustella auton valintaa vaimolleen sen turvallisuudella ja kestavyydella. Tiedostumat-
tomat syyt ovat tunneperaisia. Isa nakee automainoksen, jossa perhe viettaa iloisena aikaa
keskenaan, auto ajaa hurjaa vauhtia tai autoa ajaa menestyvan nakoinen mies, samalla mai-
noksessa puhutaan auton turvallisuudesta ja kestavyydesta. Ihminen yhdistaa mielekkaan ku-

van ostopuheeseen. (Bergstrom ym. 2007, 55-56.)

Asenteet vaikuttavat ostopaatoksen tekemisessa. Sanana asenne voidaan maritella monella
eri tavalla. Nykyisin yleisin maaritelma asenteelle on kuitenkin ”mielentila, joka maarittelee
kayttaytymisen, mielentilan ja tunteet” (Bagozzi, Gurhan-Canli & Priester 2002, 4). Asenteet
vaikuttavat siihen, miten suhtaudumme ihmisiin, yrityksiin, tuotteisiin tai ylipaatansa asioi-
hin. Asenteet muovautuvat jatkuvasti ja niihin vaikuttaa paljon esimerkiksi media. Myos omat

kokemukset vaikuttavat asenteiden muotoutumiseen. Jos loydat sampylasi valista karpasen,
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et varmasti osta samanlaista sampylaa toisella kertaa. Asenteita opitaan myos elinymparistos-
ta. Asenteiden oppiminen alkaa varmasti jo pienena, kun lapset ottavat mallia vanhemmis-

taan. (Bergstrom ym. 2007, 56.)

Toisten ihmisten mielipiteet ovat tarkeita useammille meista kun teemme tuotevalintaa. Ys-
tavan suosittelema ripsivari saattaa helpommin ajautua myos omaan meikkipussiimme, kuin
se ripsivari josta olen kuullut vain huonoa sanottavaa. Toisten ihmisten mielipiteet vaikutta-
vat suuresti esimerkiksi Internet-kaupoissa, jossa ostaja ei itse paase tuotetta hypistelemaan
ja kokeilemaan. Ostajan on helpompi tutkia kanssaihmisten arvosteluja jotka antavat edes
jonkinlaista kuvaa tilattavasta tuotteesta. (Mudambi & Schuff 2010, 185). Kirjakauppa Ama-
zon myy miljardeilla vuosittain ja sen tehokkaimmiksi myyjiksi voidaan laskea itse yrityksen
asiakkaat. Amazonin sivuilla asiakkaat paasevat jakamaan kokemuksiaan, kommentoimaan
tuotteita ja arviomaan niita tahtien avulla. Tamankaltainen luokitusjarjestelma saa kuluttajat
uskomaan, etta mita enemman kommentteja ja tahtia tuotteelle on, sita varmemmin tuote
kannattaa ostaa. Palaute myy, koska se on uskottavampaa kuin mainospuhe silla palautteen
ovat tuottaneet tuotteen oikeat kayttajat joihin ostajan on helpompi samastua. Taytyy kui-
tenkin muistaa, etta vaikka tuote olisikin hitti, ei se saa osakseen vain positiivista palautetta.
(Apunen ym. 2011, 109.) Hyva tuote jakaa mielipiteita ja se herattaa keskustelua kayttajis-

saan.

Henning-Thurau, Marchand ja Marx (2012, 89) esittavat artikkelissaan, etta noin 90 % eloku-
viin menevista henkiloista tekevat paatoksen perustuen ystaviensa tai sukulaistensa suosituk-
siin. Sama patee luultavasti niin ravintolan tai matkankin valinnassa. Usein edes kaikki ryh-
maan kuuluvat henkilot eivat ole mukana paatoksen tekemisessa vaan vastuu paatoksen te-
kemisesta jakautuu tietyille ryhman jasenille. (Henning-Thurau, Marchand & Marx 2012, 89.)
Weinberg (2003, 24) on tehnyt tutkimuksen siita, kuinka noin 35 % elokuvaa vuokraavista hen-
kiloista tekee paatoksen henkilon puolesta, joka ei ole edes mukana videovuokraamossa. |h-
minen luottaa siis usein paatoksen tekemisen jollekin muulle. Luotettavan kanssa ihmisen
suositukset otetaan huomioon siis yllattavan usein ja omat mieltymykset ja huomiot saatetaan

jattaa toisarvoisiksi.

Oma persoonallisuus vaikuttaa myos siihen mita ostat ja mista ostat. Persoonallisuus sanana
tarkoittaa omakohtaisen kehityksen tulosta, joka pitaa sisallaan niin ominaisuudet kuin ympa-
riston vaikutuksesta muovautuneet piirteet. Persoonallisuuteen vaikuttavat ihmisen perus-
luonne, lahjakkuus ja alykkyys. Siihen vaikuttavat myos edella mainitut tarpeet, motiivit seka
asenteet, jotka kaikki yhdessa muovaavat sita millainen henkilo olet. (Pakkanen, Korkeamaki
& Kiiras 2009, 98.)
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Innovatiivisuus on yksi sisaisista tekijoista, jotka vaikuttavat myos ihmisen ostopaatoksen te-
kemiseen. Innovatiivisuudella tarkoitetaan ihmisen kykya tehda ja omaksua uusia asioita.
Edellakavijat eli innovatiivisimmat asiakkaat ovat tuotteiden markkinoinnissa avainasemassa,
silla he kokeilevat pelottomasti erilaisia tuotteita ja vievat viestia mielellaan eteenpain.
(Pakkanen ym. 2009, 98-99.) Innovatiivisuus kannustaa ihmista olemaan rohkea ja tekemaan
ostopaatoksia vain tuntuman perusteella. Innovatiivisuus voidaan mielestani laskea myos
osaksi ihmisen persoonallisuutta. Kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat monet

asiat.

Kuvio 4 tiivistaa viela yhteen sisaiset eli psykologiset tekijat, sosiaaliset eli ryhmatekijat, ym-

paristotekijat ja markkinoinnin kilpailukeinot. (Pakkanen ym. 2009, 95.)

Sisaiset tekijat Ympdristotekijat
«havainnointi ja oppiminen «fyysinen ymparisto
starpeet «kdytettdvissd oleva aika ja
smotiivit raha

«arvot ja asenteet

spersoonallisuus

«innovatiivisuus

«ika ja sukupuoli

/

{ Ostopaatosprosessi
— A

Sosiaaliset tekijat Markkinoinnin kilpailukeinot
sperhe

ejasenryhmat

esosiaaliluokat

skulttuurit ja alakulttuurit

Kuvio 4: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Pakkanen ym. 2009, 95)

Kappaleessa 2.1.1 todettiin, etta ihminen voi tietamattaan kuulua useaan erilaiseen ryhmaan
kerralla. Ihmisen voidaan sanoa nayttelevan monia erilaisia rooleja samanaikaisesti ja taysin
huomaamattaan. Ihmisen erilaiset roolit vaikuttavat myos vahvasti siihen, mita tuotteita han
ostaa. Ihminen voi kotioloissaan olla taysin sita mielta, etta heilla ei juoda Coca-Colaa, silla

se on perheen yleinen mielipide. Han saattaa kuitenkin kouluporukassa huomaamattaan ostaa
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juuri Coca-Colaa, koska se on hyvaksyttavaa kouluryhman sisalla eika han tahdo jaada ryhman

ulkopuolelle.

Yksilon paatoksiin vaikuttavat erilaiset viiteryhmat. Ryhma vaikuttaa niin arvoihin, asenteisiin
kuin kayttaytymiseenkin. Viiteryhmat ovat niita ryhmia, joihin yksilo haluaa samastua. Ky-
seessa voi olla jasenryhma eli sellainen ryhma, johon yksilo kuuluu tai kyseessa voi olla ihan-
neryhma. lhanneryhma on ryhma, jonka jasenyytta henkilo tavoittelee. Viiteryhmat voivat
olla myos negatiivisia viiteryhmia eli sellaisia ryhmia joihin ihminen ei halua kuulua. Ryhmat

asettavat yhdenmukaisuuspaineita.

Kuvio 5 esittelee kuluttajien viiteryhmia ja niiden vaikutusta yksilon valintaan. Mita kauem-
pana viiteryhma on yksilosta, sita vahaisempaa sen vaikutus yksiloon on. (Pakkanen ym. 2009,
100.)

Muut kulttuurit

Yhteisonkulttuurit

Alakulttuurit

Sosiaaliluokka

Ystavat, pienryhmat

Kuvio 5: Kuluttajan viiteryhmat (Pakkanen ym. 2009, 100)

Useampaan viiteryhmaan samanaikaisesti kuuluminen mahdollistaa myos sen etta ihminen
pystyy rakentamaan omia kulutusmalleja ja ryhmista saatavien kokemusten kautta luoda it-
selleen omanlaiset kulutuspohjat hyvin yksilolliselta pohjalta. Ryhmien lisaantyminen ja
eraanlainen katsomuksen avartuminen luovat sen, etta eri vaestoryhmien valilla ei voida enaa
olettaa olevan selvarajaisia kulutuseroja. Tata voidaan perustella silla, etta ihminen kuuluu
perinteisten ryhmien kuten perheen, ystavien tai harrastusporukan lisaksi kuulua muihinkin

sosiaalisiin viiteryhmiin. lhminen on erilaisissa rooleissa paivittain ja yksittaisten roolien mer-
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kitys vahenee. Roolien vaikutus korostuu nykypaivana sosiaalisen identiteetin yllapitamisen
kannalta. (Ahlgvist, Raijas, Perrels, Simpura & Uusitalo 2008, 126-128.)

Sosiaaliluokka on sanana hieman vanhentunut mutta voidaan uskoa, etta se vaikuttaa kuiten-
kin myos nykypaivana siihen, kuinka paljon ostat ja mita ostat. lhminen tekee kuitenkin myos
valintoja siita, mihin tahtoo omat rahansa kayttaa. Ihmiset tahtovat myos ostamisella ja ku-
luttamisellaan osoittaa jotakin muuta kuin oman sosiaaliluokkansa (Bergstrom & Leppanen
2007,64). Vaikka ryhmat vaikuttavat myos siihen mita ihminen ostaa, ne voivat auttaa ihmista
rakentamaan oman identiteetin ja erilaisten kokemusten ja mielipiteiden pohjalta han muok-

kaa itsestaan yksilon joka itse maarittaa sen mita ostaa ja mista ostaa.

Vaikka kulttuurit ja erilaiset alakulttuurit ovat Kuviossa 5 kehan ulkoreunoilla, ei voida kui-
tenkaan unohtaa myos niiden merkitysta ostopaatoksen tekemisessa. Kulttuuri on kaikkia yh-
teison jasenia yhdistava asia ja jotkut kutsuvat sita jopa elamanmuodoksi. Kulttuurit opetta-
vat ihmisille arvoja, uskomuksia seka kayttaytymismalleja. Kulttuurit ohjaavat ihmisten joka-
paivaista elamaa ja vaikuttavat omalta osaltaan myos siihen mita ihminen ostaa. Valtakult-
tuurien sisalta loytyy paljon erilaisia alakulttuureja, jotka myos omalta taholtaan ohjaavat
ostopaatoksen tekemista. Alakulttuuri voi olla hyvin tiivis ja talloin yhteisista toimintatavoista
poikkeaminen on todella epatodennakoista ja joissain tapauksissa lahes mahdotonta. Alakult-
tuureja on monenlaisia ja niita voi yhdistaa niin uskonto, urheilu kuin musiikkikin. Ihminen voi
kuulua samanaikaisesti myos moneen erilaisen alakulttuurin ja se onkin nykyihmiselle keino

erottautua massasta.

2.2.2 Ostotilanne

Kuluttajan osto- tai valintaprosessi vaihtelee sen mukaan mita ollaan ostamassa. Tuote, yksilo
ja tilanne vaikuttavat pitkalti siihen mita ihminen paatyy ostamaan. Tilanteet voivat olla hy-
vin erilaisia, kaikki riippuu siita mita vaihtoehtoja on saatavilla, kuinka paljon aikaa ihmisella
on paatoksentekoon ja valintapaatoksen merkityksellisyys seka se kuinka suuri riski ihmisella
on epaonnistua valinnassaan. Myos myyja voi vaikuttaa ihmisen ostopaatokseen ja jopa myy-
jan persoonallisuus tai asenne asiakasta kohtaan voivat olla merkittavassa asemassa ostopaa-
toksen tekemisessa. Ostopaatos voi olla rutiininomainen, rajoittanut tai laaja. Rutiininomai-
nen paatoksentekotilanne liittyy esimerkiksi paivittaistavaroiden valintaan. Tassa tapauksessa
tuotevalintaan vaikuttavat usein ihmisten tottumukset ja tavat eika tamankaltaiseen paatok-
sentekoon tarvita paljoakaan rahaa. Tavat ja tottumukset ovat yksilollisia, mutta tamankin
kaltaisessa ostotilanteessa voidaan pohtia myos esimerkiksi perheen vaikutusta. Mikali henkilo
on tottunut kotona asuessaan kayttamaan tietyn merkkista margariinia saattaa han itsenais-

tyttyaan jatkaa samaa kaavaa silla merkki on koettu perhepiirissa hyvaksi. Tamankaltaisessa
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tilanteessa myyjan vaikutus ostotilanteeseen on hyvin pieni. (Pakkanen ym. 2009, 10-11; Wil-
kinson 2009.)

Vaatteiden ostaminen on esimerkki rajoittuneesta paatoksentekoprosessista. Valintaan tarvi-
taan hiukan enemman aikaa ja valintaan voi vaikuttaa myos myyja. Laajasta paatoksenteko-
prosessista puhutaan kun otettava tuote on kallis, merkityksellinen ja se liittyy ostajan ela-
mantapaan tai arvoihin. Kalliiden tuotteiden ostossa ihminen saattaa pelata usein virheostoa
ja tarvitseekin ostopaatoksen tueksi apua esimerkiksi myyjalta. Laajassa paatoksentekopro-
sessissa ihminen tarvitsee aikaa paatoksentekoon eika tuotetta osteta vain hetken mielijoh-
teesta. Taman kaltaisia tuotteita ovat esimerkiksi asunto, auto tai tietokone. (Pakkanen ym.
2009, 10-11.)

Ihmisissa on myos paljon erilaisia ostajatyyppeja. Ihmiset voidaan maaritella elamantyylin
mukaan esimerkiksi ekokuluttajat, tee-se-itse miehet, merkkitietoiset tai perinteiset kulutta-
jat. lhmiset voidaan jaotella myos sen mukaan miten he suhtautuvat ostamiseen. Halukkuus
ostaa ja kuluttaa ei ole kaikille tarkeaa ja ihmisen tottumukset ja arvot vaikuttavat tilantei-
siin paljon. Myos tilanteiden mielekkyys vaikuttaa asiaan. lhminen saattaa inhota vaatekau-
passa ostosten tekemista, mutta pelikaupassa ihminen tuntee olonsa todella kotoisaksi ja os-
tosten tekeminen on paljon mielekkaampaa. Bergstrom ja Leppanen (2007) erottelevat osta-

jatyypit seuraavasti:

e Taloudellinen ostaja
e Yksilollinen ostaja

e ”Shoppailija”-ostaja
e |nnoton ostaja

e Sosiaalinen ostaja

e Tarkeiden arvojen ostaja

Taloudellinen ostaja seuraa tarkasti tuotteiden hinta-laatusuhdetta ja pyrkii ostostensa avulla
saavuttamaan mahdollisimman paljon hyotya. Yksilollinen ostaja haluaa korostaa omaa per-
soonallisuuttaan ja omaa erilaisuuttaan. Han ei ole altis erilaisten trendien vaikutukselle ja
voi olla halukas kayttamaan jopa suuria summia rahaa siihen etta erottuu massasta. ”Shoppai-
lija”-ostaja tekee ostoksiaan aktiivisesti ja nauttii siita. Ostaminen tuo hanelle mielihyvaa ja
han tekeekin sita usein. Innoton ostaja menee ostoksille vain kun on aivan pakko. Han kay
kaupassa usein todella nopeasti ja tahtookin saastaa aikaa ja vaivaa. Sosiaalinen ostaja asioi
paikoissa, joissa on tutut asiakaspalvelijat ja ostaminen on hanelle eraanlainen sosiaalinen
tilanne, jossa voi samalla jakaa omia kuulumisiaan. Tarkeiden arvojen ostaja tahtoo kunnioit-

taa erilaisia arvoja esimerkiksi ekologisuutta tai kotimaisuutta. Han tekee kaikki ostamiseen
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liittyvat paatokset sen mukaan, miten han omassa arvomaailmassaan kokee. (Bergstrom ym.
2007, 68.)

Ostosten tekemiseen liittyy aina riskeja. Jokainen meista on joskus tehnyt virheoston, joka
saattaa myohemmin kaduttaa. Ostotilanteessa henkilo saattaa punnita riskin mahdollisuutta
ja kayttaa aikaa tuotevalintaan. Tamankaltaisiin tilanteisiin voi tormata esimerkiksi vaate-
kaupassa. Onko tuote todella hyva, tuleeko minun kaytettya sita tai istuuko se todella niin
hyvin kuin luulen. Valilla ihminen kaipaa tuotevalinnassaan myos itselleen tutun henkilon mie-

lipidetta ennen kuin tekee ostopaatoksen.

Vaarista ostopaatoksesta voi seurata erilaisia riskeja:

Laaturiski

o kuluttaja ei saa mita odottaa, ja pettyy ostokseensa
e Taloudellinen riski
o kuluttaja menettaa paljon rahaa, mikali tekee vaaran ostopaatoksen
o Aikariski
o kuluttaja voi tuotetta etsiessaan kulua paljon aikaa, jos tuote ei olekaan oikea
han menettaa aikaa
e Sosiaalinen riski
o ystavat, sukulaiset tai muut laheiset ihmiset eivat hyvaksy ostopaatosta, jolloin
kuluttaja voi ostostensa takia joutua syrjaan tai joutua pilkan kohteeksi
e Terveysriski
o kuluttajan terveys vaarantuu tuotteen ostamisen takia esimerkiksi allergian
vuoksi
(Pakkanen ym. 2009, 11.)

Pakkanen, Korkeamaki ja Kiiras (2009) ovat sita mielta, etta ihmiset voidaan jakaa kolmeen
joukkoon sen mukaan, mika heita ohjaa ostotilanteessa. Jonkun ostopaatosta ohjaa jarki,
toista tunteet ja kolmatta voi ohjata mukavuus. Sama ihminen voi toimia eri tavoin eri paivi-
na, joten jaottelu ei ole aina taysin paikkansapitava. Jarki-ihmiselle tarkeaa on tietaa tuot-
kayttaa usein valintaan paljon aikaa ja saattaa kierrella monia eri kauppoja vertaillakseen
tuotteiden ominaisuuksia. Tunneihminen ostaa tuotteita hetken mielijohteesta. Tuote saattaa
olla kauniisti aseteltu tai myyjan kanssa rupattelu ajaa ihmisen ostamaan tuotteen. Muka-
vuutta arvostava ihminen valitsee tuotteensa sen mukaan mika on sen kayttoarvo ja katevyys.
Taman kaltainen henkilo arvostaa tuotteen ostamisen helppoutta. (Pakkanen ym. 2009, 13.)

On mahdollista, etta tilanteesta riippuen ihminen voi olla kaikkia naita kolmea eika jaottelu
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oli niin yksiselitteista. Tuotteesta ja elamantilanteesta riippuen voi myos itsestaan huomata

naita kayttaytymismalleja.

Ostamiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa ostohaluun ja ostokykyyn. Jaottelu on hyvin yk-
sinkertainen. Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras (2009) seka Bergstrom & Leppanen (2007) ovat
sita mielta, etta ostaminen onnistuu, jos kuluttajalla on ostokykya eli tarpeeksi rahaa ja ai-
kaa. Asiasta voi joissain maarin olla eri mielta. Nykypaivana Internet on taynna erilaisia netti-
kauppoja, jotka pursuavat erilaisia kampanjoita ” Osta nyt maksa vasta kesakuussa” tai ”Osta
nyt ja maksa osissa”. Nykymaailmassa ostamiseen ei valttamatta tarvitse kayttaa aina edes
rahaa ja aikaa. Ostokset hoituvat kotoa kasin ja vaikka sinulla ei silla hetkella olekaan rahaa,
voit ostaa tuotteen ja ajatella, etta kylla minulla on sita sitten kesakuussa. Tietenkin Interne-
tissakin ostosten tekemiseen kuluu aikaa, mutta sinun ei tarvitse konkreettisesti poistua ko-
toasi ja maksamisen voi siirtaa itselleen sopivaan ajankohtaan. Malli on joustava ja antaa ih-
misille enemman liikkumavaraa. Toisaalta ihminen saattaa tamankaltaisten kampanjoiden
takia tehda paljon virheostoksia, eika osaa arvioida oikein esimerkiksi rahatilannettaan muu-

taman kuukauden paassa.

2.2.3 Tuotesijoittelu ja piillomainonta

Martin Lindstromin (2009) mukaan ihminen on 66 ikavuoteen mennessa nahnyt noin kaksi mil-
joonaa televisiomainosta. Luku on hurja ja se pitaa sisallaan vain televisiomainonnan. lhminen
tormaa paivittain mainoksiin niin lehdissa, kaupoissa, televisiossa, radiossa, internetissa kuin
kadullakin. Kaksi miljoonaa televisiomainosta tarkoittaa kahdeksan tunnin mainosten katselua
seitsemana paivana viikossa yhtajaksoisesti kuuden vuoden ajan. 66 ikavuodesta kulutamme
siis 6 vuotta vain televisiomainosten katsomiseen. ACNielsen teki vuonna 2007 tuhannelle ku-
luttajalle puhelinkyselyn, jonka mukaan ihminen pystyy nimeamaan vain 2,21 mainosta kaikis-
ta koskaan nakemistaan. Mainoksia tulee jatkuvalla syotteella ja useat mainokset toistavat
samaa kaavaa. Tasta esimerkkina jugurttimainokset. Voin taman hetkisista mainoksista nime-
ta useamman, joissa on aina teennaisen iloinen ihminen kehumassa jugurtin makua, rasvat-
tomuutta tai terveysvaikutuksia. Mikali tahdotaan, etta mainos jaisi kuluttajan mieleen, on

sen oltava innovatiivinen seka mieleenpainuva. (Lindstrom 2009, 53-54.)

Meille on varmasti jokaiselle tuttu ohjelma nimeltaan Idols. Se nousi vuonna 2002 yhdessa
yossa Yhdysvaltojen kaikkien aikojen suosituimpien ohjelmien joukkoon ja tata nykyaan se on
tuttu naky useammassakin maassa. Ohjelman amerikkalaisella versiolla oli kolme paasponso-
ria Cingular Wireless, Ford Motor Company ja Coca-Cola, joista jokainen kaytti noin 26 mil-
joonaa dollaria vuosittain siihen, etta saa nakyvyytta suositussa tv-ohjelmassa. Maailmanlaa-
juisesti tama on hyvin pieni maara. Vuonna 2007 yritykset kayttivat noin 4,38 miljardia vain

etta saavat tuotteensa nakyville erilaisissa tv-ohjelmissa, elokuvissa ja musiikkivideoissa. Ny-
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kymaailmassa televisiomainosten ohittaminen on mahdollista esimerkiksi tallentavan digibok-
sin avustuksella. Mainostettavat tuotteet on sijoiteltu usein esimerkiksi ihmisten lempiohjel-
miin, joten niilta ei voi piiloutua. Ainut keino valttaa mainonta olisi olla katsomatta televisio-
ta ollenkaan, mutta siita huolimatta ihminen nakisi mainoksia joka puolella. (Lindstrom 2009,
56-58.)

Mainonnan vaikutuksesta ostopaatokseen on varmasti tehty useita erilaisia tutkimuksia ja us-
kon, etta vaikutukset voidaan havaita. Jokainen meista on varmasti joskus erehtynyt osta-
maan tuotteen vain koska mainoksessa se lupasi meille paremman vastustuskyvyn tuotetta
juomalla tai pidemmat ripset vain parilla ripsivarin sipaisulla. Tuotesijoittelun toimivuutta
voidaan tarkastella esimerkin kautta. Elokuvassa ”E.T” pieni poika nimelta Elliott houkuttelee
piilossa olevan avaruusolion esille asettamalla metsasta talolle johtavalle polulle yksittaisia
karamelleja. Karamellit olivat Hersheyn Reese’s Pieces makeisia. Elokuvan ensi-illan jalkeen
kyseisten karkkien myynti kolminkertaistui. Nykypaivan tuotesijoittelu on saanut kuitenkin
ihan erilaiset mittasuhteet. Vuonna 2007 valmistuneessa elokuvassa Transformers oli yhteensa
68 yritysta joiden tuotteet vilahtivat elokuvassa. Jatkuva mainoksilla pommitus on vahentanyt
niiden mieleenpainuvuutta ja ihmiset ovat tulleet mainoksille lumisokeiksi. (Lindstrom 2009,
58-62.)

Vuonna 2011 ilmestynyt Morgan Spurlockin elokuva "The Greatest movie ever sold” on hyva
esimerkki nykypaivan elokuvamainonnasta. Elokuva on dokumentti, joka kertoo siita kuinka
elokuva rahoitetaan markkinointiyhteistyolla. Itse elokuva on kokonaisuudessaan rahoitettu
ainoastaan markkinointiyhteistyolla saaduilla rahoilla ja pitkin elokuvaa on nahtavissa tarkoi-
tuksella todella selkeaa ja raikeaa tuotesijoittelua. Elokuvassa ohjaaja paasee jututtamaan
elokuvassa niin Donalad Trumpia kuin elokuvaohjaaja Tarantinoakin liittyen nykypaivana ta-
pahtuvaan mainontaan. Hyvilla myyntipuheilla paasee pitkalle ja kokonaisuudessaan jopa 23
yritysta paatti lahtea sponsoroimaan kyseista dokumenttia. Mainonnalle asetetaan usein myos
tarkat ehdot. Kyseista dokumenttia sponsoroimaan lahtenyt firma asetti elokuvan tekijoille
ehdoksi, etta elokuvan tulee saada huikeat 10 miljoonan dollarin lipputulot ja myy 500 000
dvd:ta ja internet latausta. Ehtoihin suostumalla elokuvan tekijat ottivat aikamoisen riskin ja
sponsoroiva firma varmistaa, etta heidan tuotteensa tulee todella nahdyksi. (Pom Wonderful
Presents: The Greatest Movie Ever Sold. 2011; Financing the Hand That Slaps (or Nibbles) You.
2011.)

Lindstromin mukaan (2009) vuosien varrella tehdyissa neuromarkkinointitutkimuksissa on kay-
nyt ilmi, etta kuluttajien muistikuva tuotteesta on tehokkuuden luotettavin ja olennaisin mit-
tari. Silla on vaikutusta myos ihmisten ostokayttaytymiseen. Jos muistamme esimerkiksi Re-

xonan deodorantin, Twix suklaapatukan tai Lumenen ripsivarin on todella todennakoista, etta

se ajautuu ostoskoriimme seuraavan kerran kaupassa kaydessamme. Tutkimusten mukaan
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tuotteet, jotka on sijoiteltu esimerkiksi elokuviin jaavat paremmin ihmisten mieleen jos ne
ovat osana elokuvan juonta. Elokuvassa ”E.T” karamellit olivat osana juonta, silla ne houkut-
telivat E.T:n pois metsasta. Tuotteen tulee olla jarkeva osa tarinaa, jotta tuotesijoittelulla
saadaan suurin hyoty. (Lindstrom 2009, 62-67)

Yleisesti piiloviestiksi maaritellaan kaikki nako-, kuulo tai muihin aisteihin perustuva viesti,
jotka katsoja kykenee havaitsemaan vain alitajuisesti. Piiloviesti jaa ihmisen tietoisen kasi-
tyksen ulkopuolelle. Piiloviesteja on lahetetty jo vuodesta 1957 ja niita kaytetaan viela nyky-
paivanakin. lhmiset ajattelevat usein piilomainonnasta puhuttaessa etta ei niilla ole vaikutus-
ta minuun. Silti niiden vaikutukset ovat hyvinkin kiisteltyja. Piiloviesteja loytyy niin elokuvis-
ta, televisio ohjelmista ja musiikistakin. Piiloviestit voivat olla hienovaraisia ja ovelia, mutta
nain ei aina ole. Lindstrom (2009) kertoo kirjassaan liikkeesta jonka taustamusiikkiin on piilo-
tettu nauhoitettuja viesteja joissa ihmisia kehotetaan ostamaan ja olla varastamatta. Taman-
kaltaisten nauhoja soittanut yritys kasvatti niiden avulla myyntiaan 15 prosenttia ja vahensi
myymalavarkauksia 58 prosenttia. (Lindstrom 2009, 83-88.) Piiloviesteja on joka puolella ja
emme kiinnita niihin valttamatta minkaanlaista huomiota. Piilomainonta vaikuttaa ostopaa-

toksiimme halusimme sita tai emme.

Piilomainonnan vaikutuksesta ja toimivuudesta ihmiseen on tehty monia tutkimuksia ja esitte-
len niista muutamia havainnollistaakseni piilomainonnan vaikutusta ostopaatoksiimme ja
asenteisiimme. Lindstrom viittaa kirjassaan Buyology ostamisen anatomia (2009) Pennyslvani-
an yliopiston tohtorin Sean Polyn (2005) teettamaan tutkimukseen, jossa tutkittiin fMRI:n
avulla tapoja, joita aivot kayttavat asioiden kaivamiseen muistista. Tutkimuksessa selvisi, et-
ta ihminen pystyy kaivamaan mielestaan kuvia jo ennen kuin ne tulevat tietoisuuteemme asti.
Aivot kykenevat siis kaivamaan tietoa alitajunnastamme vaikka emme sita itse tiedostaakaan.
(Lindstrom 2009, 91-92.)

Lindstrom (2009) mainitsee kirjassaan myos toisesta tutkimuksesta, jossa tupakoivat koehen-
kilot kutsuttiin koetilanteeseen. Jotta jokaisen tupakoitsijan nikotiinitaso olisi sama, heita
pyydettiin olemaan kaksi tuntia ennen koetta polttamatta. Kokeessa naytettiin kahdenlaisia
kuvia. Toisissa kuvissa naytettiin selkeasti eri tupakkamerkkien logoja ja tupakka merkkeihin
liittyvia asioita kuten Marlboro mies. Toisissa kuvissa ei logoja tai muita viitteita itse tupak-
kamerkkiin nakynyt vaan kuvien tarkoituksena oli valittaa piiloviesti. Kuvat kuitenkin liittyivat
tupakkamerkkien esittamiin mainoksiin ennen kuin tupakka mainonta kiellettiin. Kuvia koristi
Yhdysvaltain lantta muistuttava maisema karjapaimenineen ja upeine auringonlaskuineen se-
ka autoineen. Koetilanteet kestivat kahden kuukauden ajan ja niiden avulla saatiin mielen-
kiintoisia tuloksia. fMRI-kuvaukset paljastivat, etta aivojen alue joka liittyy mielihaluihin,
riippuvuuteen seka palkitsemiseen reagoi vahvasti kun esitettiin kuvaa savukeaskista. Samai-

nen alue reagoi kuitenkin myos kuviin joissa savukkeita tai logoja ei nakynyt. Alueella nakyi
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jopa enemman toimintaa silloin kun ihminen katseli piilokuvia. Kaikki tupakkamerkkeihin yh-
distettavat asiat muuttuvat brandiin liittyviksi mielikuviksi. (Lindstrom 2009, 95-98)

Naiden kahden esimerkin avulla voimme paatella etta piilomainonta toimii. Selityksia piilo-
mainonnan toimimiselle on monia. Yksi selitys on se, etta kun ihminen katsoo piilomainontaa,
han ei osaa olla varuillaan, silla ei ole tapahtuvasta mainonnasta tietoinen. Maailma on pullol-
laan erilaisia mainoksia ja kuten edellisissa kappaleissa on mainittu on ihmisille tullut mainok-
sia kohtaan eraanlainen lumisokeus. Kun aivosi eivat ole varuillaan ne reagoivat alitajuisesti

ja jopa innokkaasti lahetettyyn viestiin.

3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kayttamalla laadullisen tutkimuksen menetelmia. Menetelmina kaytet-
tiin havainnointia, lomaketta ja haastattelua. Tutkimuksen kohderyhman toimi ryhma eri-
ikaisia ammattikorkeakouluopiskelijoita, joiden paaasiallinen opiskelu tapahtuu Yrityslabras-
sa. Tutkimuksen toteutuksen suunnittelussa tahdottiin kiinnittaa huomiota siihen, etta saa-
daan mahdollisimman kattavaa tietoa tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen paatavoitteena oli
selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat ihmisten tuotevalinnassa. Havainnointia, lomakkeita ja
haastattelua kayttamalla saatiin paljon erilaista tietoa, joiden avulla synnytettiin selkeampaa
ja monipuolisempaa kokonaiskuvaa. Alusta asti oli selkeaa, etta tutkimukselle luonteen
omaista on kayttaa juuri laadullisen tutkimuksen menetelmia, silla tutkimus toteutettiin

luonnollisissa olosuhteissa ja tutkimusmenetelmat tarjoavat jonkin verran liikkumavaraa.

3.1 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus on kokonainen joukko erilaisia tulkinnallisia,
luonnollisissa olosuhteissa toteutuvia tutkimuskaytantoja. Laadullinen tutkimus on prosessi,
jossa aineistonkeruun valine on inhimillinen eli tutkija itse. Laadullisessa tutkimuksessa tut-
kimuksen eri vaiheet eivat valttamatta ole jasennettavissa jarkeviin ja selkeisiin eri vaihei-
siin, vaan ratkaisut voivat muodostua pikkuhiljaa eri vaiheissa. Laadullista tutkimusta voisikin
luonnehtia jatkuvaksi paatoksentekotilanteeksi. Laadullinen tutkimus tarjoaa yhden keinon
irrottautua monista valtavirtatutkimuksista ohjaavista teoreettisista ja kasitteellisista tottu-
muksista. Laadullista tutkimusta on kaytetty myos paljon liiketalouteen liittyvissa tutkimuk-
sissa ja sen avulla on saatu paljon tarkeaa tietoa esimerkiksi asiakkaiden kayttaytymisesta.
Voidaan siis sanoa, etta laadullinen tutkimus on monipuolinen tutkimusmetodi. Se korostaa
ihmista eraanlaisena elamismaailmansa kokijana, toimijana ja havainnoijana. Edella mainitut
havainnot, kokemukset ja toiminnat varittyvat suhteessa aikaan paikkaan ja tilanteeseen.

Laadullisessa tutkimuksessa onkin tapana teoretisoida eri suuntauksia monin eri tavoin. (Aal-
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tola & Valli 2010, 70; Metsamuuronen 2008, 8; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 23;
Brunk & Blimekhuber 2011, 134-141; Ronkanen ym. 2011, 81-82.)

Laadullinen tutkimus voi viitata moneen hyvinkin erilaiseen tutkimussuuntaukseen. Seuraavas-

sa on luonnehdittu paremmin yleisemmin vastaantulevia tutkimusperinteita.

Taulukossa 3 on eritelty erilaisia suuntauksia, joita ovat muun muassa:

Tutkimussuuntaukset Kuvaus

Etnografinen tutkimus Etnografista tutkimusta pidetaan usein laadullisen tutki-
muksen eraanlaisena prototyyppina.

Tutkitaan kulttuuria ja sen jaettuja merkityksia.
Erityispiirteena on, etta tutkijan asemaa ja subjektiivista
kokemusta tutkimusymparistossa korostetaan.

Narratiivinen- ja elamanker- | Tutkitaan kertomusten kautta ihmisten kuvaa esimerkiksi
rallinen tutkimus yhteiskunnasta, itsesta tai elamasta.

Kertomuksia kertomalla syntyy myos tarkea ajattelun ja
tietamisen muoto

Diskurssianalyysi Tutkimuksella tavoitellaan tietoa, jolla pyritaan muokkaa-
maan itsestaan selvia puhetapoja ja nayttamaan niita ta-
poja, joilla jotkin kasitykset ja arkiset toimintakaytannot
kohtaavat aivan tietynlaisia seurauksia tuottaen

Retorinen tutkimus Tutkitaan puheita ja teksteja. Tutkimus eroaa sen mukaan
onko kyseessa tutkimus joka osoittaa ja nayttaa kaytossa
olevia retorisia keinoja, vai onko se tutkimus joka ottaa
jollakin lailla asioihin.

Fenomenologinen tutkimus Tutkii ihmisten erilaisia kasityksia. Femonologian paakysy-
myksena on: Mita on inhimillinen kokeminen? Tama tutki-
musote on hyvin suosittu esimerkiksi terveyssosiologiassa,
naistutkimuksessa ja hoitotieteessa.

Grounded theory Lahestymistapa ja sen tavoitteena on luoda aineistolah-
toista teoriaa jatkuvan vertailun metodilla. Lahestymista-
paa kayttamalla paastaan usein varsin jasenneltyihin tai
hierarkkiseen malliin tai malleihin. Teoriaa luodaan syste-
maattisesti kategorioimalla ja muodostamalla kasitteita
seka niiden valisia suhteita ja lopulta luodaan teoria kai-
ken taman ymparille.

Fenomenografia Tutkitaan ihmisten erilaisia tapoja kasitella ja kokea eri
asioita ja ajatella erilailla eri asioista.

Semiotiikka Tutkii erilaisten tekstien, merkkien ja merkkijarjestelmien
toimintaa. Tutkimusmallin kohteena ovat usein kulttuuri-
tuotteet esimerkiksi elokuvat ja mainokset.

Taulukko 3: Tutkimus suuntaukset (mukaillen Ronkanen ym. 2011, 91; Fenomenografinen ana-
lyysi 2012)

Laadullista tutkimusta tehtaessa on tarkeaa ymmartaa tiettyja kasitteita ja maaritelmia. Laa-
dullisessa tutkimuksessa aineistonkeruu on laajaa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimus ai-
neiston keruuta ei tule erottaa tutkimusaineistona analysoinnista vaan voidaankin sanoa nii-

den kulkevan kasi kadessa. Tutkimusaineistolla voidaan tarkoittaa tekstia, joka on syntynyt
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tutkijasta riippuen tai riippumatta. Esimerkkina edellisesta ovat erilaiset haastattelut ja ha-
vainnoinnit, jalkimmaisesta henkilokohtaiset paivakirjat, omaelamankerrat ja kirjeet. Aineis-
to voi myos olla yleisdosastokirjoitus, elokuva tai vaikka suorajakelumainos. Monet saattavat-
kin nahda laadullisen tutkimuksen todella joustavana tutkimuskaytantona. Laadullisessa tut-
kimuksessa tutkimusongelmat esitetaan usein todella valjasti. Silla halutaan ajatella, etta
tutkimusongelmien ja tutkimuskysymysten vakiintuminen on tarkea osa tutkimuksen proses-
sia. Tassa mielessa voitaisiin siis ajatella, etta laadullinen tutkimus korostaa jollain tapaa tut-
kimuksen prosessia. (Eskola ym. 1999, 15; Ronkanen ym. 2011, 82-83; Tuomi 2007, 97.)

Osallistuvuutta voidaan tutkia laadullisessa tutkimuksessa monesta eri nakokulmasta ja sen
voidaan sanoa olevan keskeisessa roolissa. Osallistuminen tutkittavien henkiloiden elamaan ei
kuitenkaan ole ehdoton edellytys. Kenttatyo on eraanlainen valine paasta kosketuksiin tutkit-
tavien kanssa. Kenttatyossa tutkija pyrkii pitamaan tutkittavan ilmion sellaisena kuin se on.
Eskolan ja Suorannan (1999, 16-18) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on myos tarkeaa pi-
taytya varsin pienessa maarassa tapauksia ja tutkimustuloksia pyritaan analysoimaan mahdol-
lisimman tarkasti. Luettaessa teoria-aineistoa voitiin tormata kuitenkin myos eroavaan mieli-
piteeseen. Ronkanen ym. (2011) kertovat kirjassaan Tutkimuksen voimasanat, etta laadullinen
tutkimuksen analyysimenetelmat eivat ole yhta tarkkavaiheisia kuin kvantitatiivisessa tutki-
muksessa. Laadullisessa tutkimuksessa korostuu usein tulkinnallisuus. Tulkinnallisuuden voi-
daan sanoa myos olevan suora seuraus merkityksen keskeisyydesta ja kokemuksellisuudesta.
Teorioiden pohjalta voidaan tulkita laadullisen tutkimuksen olevan naita molempia. Laadulli-
sen tutkimuksen analyysimenetelmat eivat varmastikaan ole yhta tarkkoja kuin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa, mutta analyysiin on silti kaytettava paljon aikaa ja sille on annettava
huomiota. (Eskola ym. 1999, 16-18; Ronkanen ym. 2011, 82.)

Laadullisessa tutkimuksessa hypoteesi ei ole tarkea. Hypoteesittomuus tarkoittaa laadullisessa
tutkimuksessa sita, etta tutkijalla ei ole lukkoon lyotya ennakko-olettamusta tutkittavasta
kohteesta tai tutkimuksen tulevista tuloksista. Laadullisessa tutkimuksessa uuden oppiminen
on avainasemassa, joten ennakko-olettamukset tulee tiedostaa ja ottaa tarkasti huomioon.
Voidaan sanoa, etta laadulliseen tutkimukseen liittyy eraanlainen kokonaisvaltaisuus. Laadul-
lisessa tutkimuksessa tutkijan rooli on kokeilevaa otetta ja mahdollisesti myos joustavuutta

tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen. (Eskola ym. 1999, 19-22.)

On monia eri tapoja kerata tietoja, organisoida sita ja pohtia sita. Jokaisella tutkimuksella on
siihen parhaiten sopivat metodit ja tutkijan tulee loytaa juuri ne omaan tutkimukseen sopivat
metodit. Kuten aikaisemmassa kappaleessa kerroin, laadullisen tutkimuksen aineistokeruume-
netelmia voivat olla niin haastattelut, kyselyt, havainnointi tai erilaisiin dokumentteihin pe-

rustuva tieto. Aineistonkeruumenetelma valitaan ongelman ja tutkimusresurssin mukaan. Me-

netelmia voi kayttaa rinnakkain, vaihtoehtoisesti tai eri tavoin yhdistelemalla.
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Edella luetellut aineistonkeruumenetelmat eivat kuitenkaan ole vain laadullisen tutkimuksen
menetelmia vaan niita voidaan kayttaa myos maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisen ja maa-
rallisen tutkimuksen erona on se, etta laadullisessa tutkimuksessa ei viitata jo olemassa ole-
viin tutkimustuloksiin tai olemassa olevaan datajoukkoihin. Laadullinen tutkimus on joissain
maarin vapaampi ja sen tarkoituksena on tarjota yksityiskohtainen selitys eri tietolahteista ja
analyyseista. Seuraavassa kuvassa voidaan vertailla maarallisen tutkimuksen ja laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 7; Levy & Kellstadt 2011;
Bansal & Corley 2012, 510.)

Laadullinen Maarallinen
W tutkimus tutkimus

Ei sisalld verbaalisia ilmaisua

Ei sisélld verbaalisia ilmaisua i
tutkijan kanssa

tutkijan kanssa
® systemaattinen
havainnointi ilman

] osallistumista
* systemaattinen

. . . L] ii
havainnointi ilman koej:ekm!kat )
osallistumista Suullinen ilmaisu

* havainnointi ilman
osallistumista

Suullinen ilmaisu * avoin haastattelu
osallistuva/osallistuva

* keskustelu dialogi h . inti
avainnointi

* avoin haastattelu

osallistuva/osallistuva » strukturoitu haastattelu

havainnointi Kirjallinen ilmaisu
Kirjallinen ilmaisu e avoin kysely
e kirjeet, elamankerrat * strukturoitu kysely

* avoin kysely

Kuvio 6: Aineistonkeruun paamuodot (mukaillen Tuomi ym. 2009, 72)

Kyselya ja haastattelua ei tule erottaa toisistaan liian jyrkasti, vaikka ne eivat ole kasitteina
taysin synonyymeja. Kysely voidaan maaritella menettelytavaksi, jossa tiedonantaja tayttaa
itse hanelle esitetyn kyselylomakkeen joko valvotussa tilanteessa tai kotonaan. Kysely voidaan
suorittaa myos puhelimitse tai sahkoisesti, jolloin haastateltava esittaa jo valmiiksi muotoillut
kysymykset valmiine vastaus vaihtoehtoineen haastateltavalle. Haastattelulla tarkoitetaan
tilannetta, jossa haastattelija esittaa suulliset kysymykset ja kirjoittaa tiedonantajan vasta-
ukset muistiin. Haastattelussa tutkijan on osattava ottaa itselleen eraanlainen rooli ja haas-
tattelu eroaakin arkikeskustelusta juuri taman vuoksi. Haastattelija on tietamaton osapuoli ja
haastateltava omaa kaiken tiedon. Haastateltavan on loydettava keinot, jolla han saa tiedon
kayttoonsa ja haastatteluun on ryhdyttava juuri haastattelijan toimesta. Haastattelijan teh-
tavana on ohjata tai antaa suuntaa keskustelulle, jotta saataisiin kasiteltya juuri ne oikeat
puheenaiheet. Haastattelu ja kysely eroavatkin tiedonantajan toimintatavoilla tiedonkeruu-

vaiheessa. Haastattelu onkin laadullisessa tutkimuksessa kaytetyin tiedonkeruun muoto, vaik-
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ka myos muut menetelmat ovat kaytossa. (Tuomi ym. 2009, 72; Burnard 2004, 174-179; Ruu-
suvuori & Tiitula 2005, 22; Ronkanen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne & Paavilainen 2011, 113-
114)

On olemassa hyvin erilaisia haastattelumenetelmia. Haastattelu voi tapahtua niin yksilo-, pa-
ri- tai ryhmahaastatteluna. Yksilohaastattelu voi olla niin teemahaastattelu, valmiiksi struktu-
roitu haastattelu tai vapaamuotoinen haastattelu. Vapaamuotoisen haastattelun on mahdollis-
ta olla niin tarinallinen, keskustelullinen tai muisteleva. Haastattelua on siis hyva valmistella
etukateen ja haastattelijan on hyva tutusta erilaisten haastattelujen eroihin ja mahdollisuuk-
siin. Mikali tutkija paatyy ryhmahaastatteluun, on eroa silla, tuntevatko ryhman jasenet toi-
sensa ennestaan. Ryhmahaastattelu eroaa myos sen mukaan onko keskustelu vapaata vai oh-
jataanko keskustelua. (Tuomi ym. 2009, 74-75.)

Lomakehaastattelua kaytetaan usein maarallisessa tutkimuksessa. Lomakehaastattelun avulla
voidaan helposti tarkastella hypoteesia ja keratty aineisto on helppo kvantifioida. Menetel-
maa voidaan kuitenkin myos kayttaa laadullisessa tutkimuksessa. Lomakkeessa ei voida kysya
mita tahansa, vaan jokaiselle kysymyksesta pitaa loytaa perusteltu tutkimuksen viitekehykses-
ta, tiedetysta tiedosta ja tutkittavasta ilmiosta. Lomake on ennalta suunniteltu ja tutkimusti-

lanteessa ei tule lahtea ronsyilemaan yli sovittujen aiheiden. (Tuomi ym. 2009, 74-75.)

Teemahaastattelussa on keskeista edeta etukateen valittujen teemojen ja niihin etukateen
valittujen tarkentavien kysymysten varassa. Se on kasitteena todella lahella syvahaastattelua.
Teemahaastattelussa korostetaan ihmisen omaa tulkintaa, mutta siina ei tule kuitenkaan ky-
sella mita tahansa. (Tuomi ym. 2009, 75.) Teemahaastattelua varten tutkija valmistelee tee-
mat ja johdattelee niiden avulla keskustelua. Teemahaastattelussa haastattelu on joissain
maarin vapaampaa ja luo keskustelulle rennomman ilmapiirin kuin esimerkiksi lomakehaastat-

telussa.

Syvahaastattelu on taysin strukturoimaton. Syvahaastattelusta voidaan kayttaa myos nimitysta
avoin haastattelu, kliininen haastattelu, asiakaskeskeinen haastattelu ja keskustelunomainen
haastattelu. Syvahaastattelussa kysymykset ovat taysin avoimia, vain keskustelun aihe eli il-
mio tulee olla esilla keskustelussa. Haastattelussa ei siis voida keskustella mita tahansa. Haas-
tattelijan tehtavana on kuunnella ja tehda tarkentavia kysymyksia niita tarvittaessa. Oli kyse
mista tahansa haastattelu muodosta, on helpointa nauhoittaa ne ja purkaa myohemmin luet-

tavaksi tekstiksi. Haastattelun nauhoitukseen tarvitaan kuitenkin aina haastateltavan lupa.
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Kuviosta 7 ilmenee viela yhteenvetona eri haastattelumuotojen suhde kysymysten avoimuu-
teen. Yhtenainen mustalla merkitty viiva kuvaa aluetta, jossa kyseinen haastattelumuoto on
perusteltu. Katkoviiva taas kuvaa aluetta, jossa sita voidaan erityistapauksissa kayttaa. (Tuo-
mi ym. 2009, 75-77; Clissett 2008, 99-105.)

Suljetut Puoliavoimet Avoimet
kysymykset kysymykset kysymykset

Lomakehaastattelu

Teemahaastattelu

Syvéhaastattelu

Kuvio 7: Haastattelumuotojen kayttokelpoisuus (Tuomi ym. 2009, 77)

Havainnoinnin paaideana on kerata tietoa tutkittavasta asiasta sen luonnollisessa ymparistos-
sa. Havainnoinnilla on eri muotoja. Muodot voidaan erotella piilohavainnointiin, havainnoin-
tiin ilman osallistumista ja osallistuvaan havainnointiin. Piilohavainnointia kaytetaan harvoin.
Kasitteella tarkoitetaan sita, kun tutkija osallistuu tutkittavien elamaan yhtena heista, mutta
tutkittava ei tieda osallistumisen tutkimuksellista tarkoitusta. Piilohavainnoinnin avulla saa-
daan autenttista tietoa ja tutkijan vaikutus tutkimustulokseen nahdaan olemattomana. Ha-
vainnointi ilman osallistumista ja osallistuva havainnointi eivat eroa toisistaan selkeasti. Osal-
listuvassa havainnoinnissa tutkija toimii aktiivisesti ja havainnoinnissa ilman osallistumista
tutkijan tiedonantajien ja tutkijan vuorovaikutustilanne ei ole tiedonhankinnan kannalta tar-
keassa roolissa. Havainnointiaineistot eroavat toisistaan sen mukaan, miten hyvin ne kyetaan
etukateen strukturoimaan ja kuinka hyvin havaintotilanteessa strukturointia pystytaan nou-
dattamaan. (Tuomi ym. 2009, 81-82; Ronkanen, Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen
2011, 115.)

Havainnointia kayttamalla tutkija pystyy tutkimaan tilannetta kokonaiskuvana. Tilanteeseen
eivat vaikuta vain haastateltavan vastaukset, vaan tutkija pystyy tulkitsemaan esimerkiksi

haastateltavan vartalon kielta tai aanensavyja. Havainnointiin liittyy paljon valmisteluja ja
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tutkijan tulee ottaa huomioon eettiset asiat, ihmisten ohjaaminen tai se etta miten tutkija
pystyy tarkastelemaan havainnoitavaa tilannetta isona kokonaiskuvana. Havainnointitilanne
on hyva suunnitella etukateen ja luoda jonkinlainen strategia tutkimuksen tueksi. (Marshall &
Rossman 2011, 139-140.)

Havainnointia analysoitaessa on tarkeaa, etta tutkija ei sekoita tutkimustilanteessa tehtyja
suoria havaintoja ja kuvauksia siihen, mita todellisuudessa sanottiin ja tehtiin. Suorat havain-
not taytyy pyrkia tekemaan mahdollisimman tarkasti joko itse tilanteessa tai heti sen jalkeen.
Itse koen jarkevana tilanteen filmatisoinnin, mikali siihen vain on mahdollisuus. Talla tavoin
tutkija voi paasta takaisin tilanteeseen myohemmin, jos siihen on tarvetta. Mikali filmatisoin-
ti ei ole mahdollista, olisi kuitenkin tarkeaa, etta havainnoinnista jaa tutkijalle jotain konk-
reettista johon han voi myohemmin palata. Mikali havaintoja kirjataan suoraan tilanteessa,
taytyy kirjauksissa olla todella tarkkana ja osata erotella suorat lainaukset ja muistinvaraiset
kirjoitukset. Havainnot voivat muodostua myos tulkinnoista ja vaikutelmista. Havainnointiti-
lanteessa ja sen analysoinnissa on myos tarkeaa erottaa henkilokohtaiset, tutkijan omat tun-
temukset ja kokemukseen liittyvat muistiot ja osata olla kriittinen tarkastellessaan jalkika-
teen kenttamuistiinpanojen perusteella syntyneita tarinoita. (Ronkanen ym. 2011, 115-116;
Marshall ym. 2011, 139.)

Dialogisessa tutkimuksessa tutkija ei ole vain kyselijan tai haastattelijan roolissa vaan han on
aktiivinen keskusteluun osallistuja. Dialogi toimii kuuntelu-puhe-mallilla. Dialogissa on tarke-
aa haastattelijan kyky kuunnella ja se etta haastattelijalla on mahdollisuus tehda aloitteita.
(Tuomi ym. 2009, 79-80.)

Ronkanen, Pehkonen, Lindholm-Ylanne & Paavilainen (2011) viittaavat kirjassaan kahteen eri
mielipiteeseen. Jorma Kalela (2000) mukaan aineiston maara on riittava silloin, kun tutkija
voi vastata sen avulla tutkimuskysymykseensa. Daniel Bertaux (1981) on kuitenkin sita mielta,
etta aineiston keruun ja analyysin voi lopettaa silloin, kun uusi aineisto ei anna tutkijalle
enaa mitaan uutta vaan samat teemat toistuvat. Ylla esitetyt toteamukset ovat todella yleisia
ja osuvat varmastikin asian ytimeen. Tutkimuksen tavoite ja sen tutkimuskysymys, aineiston
laajuus, aineiston hankintatapa ja yleistamisen mahdollisuus ovat kaikki tiukasti sidoksissa
toisiinsa. (Ronkanen ym. 2011, 117-118.)

Tutkittavien henkiloiden valinnassa tutkijan on muistettava, mita ollaan tutkimassa. Yksi tar-
keimmista kriteereista on, etta tutkittavalla henkilolla tulee olla omakohtainen kokemus tut-
kittavasta asiasta. Tutkittavat voidaan valita myos erilaisten kasitysten avulla. Kasitysten ei
valttamatta ole tarvinnut muodostua omakohtaisten kokemusten avulla, vaan niihin ovat voi-
neet vaikuttaa esimerkiksi yhteison perinteet. (Vilkka 2005, 114.)
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Kun tutkimusaineisto on keratty, tulee aineisto muuttaa muotoon, jossa sita voidaan tutkia
tarkemmin. Esimerkiksi haastatteluaineiston kohdalla tama tarkoittaa nauhoitusten muutta-
mista tekstimuotoon. Haastatteluaineiston muuttaminen helpottaa tutkijaa tutkimuksen ana-
lysoimisessa. Kaytan esimerkkina haastattelun litteroimista. Litterointi tehdaan joko koko
tutkimusaineistolle tai vain sen osille. Litteroinnissa taytyy ottaa tarkasti huomioon haastatel-
tavan suulliset lausumat ja niiden merkitykset. Haastattelijan puhetta ei saa litteroinnissa
muokata. Tama on tarkkaa myos muissa aineistoissa. Tutkimustulosten litterointi ei ole vain
suoraa tekstin purkamista. (Vilkka 2005, 115-117.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston koolla ei ole valia. Laatu saatelee laadullisen
tutkimuksen aineiston kokoa. Tavoitteena on, etta aineisto toimii tutkijan apuna asian tai
ilmion kokonaisvaltaisessa ymmartamisessa. Laadullisessa tutkimuksessa on kannattavaa yh-
distella erilaisia tutkimusmetodeja, silla se antaa laajemman kuvan aiheesta. Laadullisella
tutkimuksella ei ole tarkeaa pyrkia tekemaan tulkintaa yksittaisistaan haastatteluista tai ela-
mankerroista. Tavoitteena laadullisessa tutkimuksessa on esimerkiksi vanhojen ajatusmallien

kyseenalaistaminen tai ilmididen selvittaminen ymmarrettaviksi. (Vilkka 2005, 126.)

Tutkimusaineisto voidaan rajata mahdollisimman tarkasti, mutta tutkijan tulee huomioida
tutkimuksen teoreettinen kattavuus. Tutkijan tulee tuntea tutkimusaineistonsa hyvin ja osat-
tava kayttaa myos omaa tulkintaansa. Vertailu auttaa tutkijaa tekemaan paatoksen, tuleeko

aineistoa kerata lisaa vai ei. (Vilkka 2005, 129.)

3.2  Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksen suorittamista aloitettaessa tulee tutkijalle olla selkeaa, keta tutkimukseen osal-
listuu, mita menetelmia halutaan kayttaa ja milla aikataululla tutkimus on syyta toteuttaa.
Jokainen edella mainituista seikoista vaikuttaa tutkimuksen onnistumiseen ja siihen kuinka

kattavaa tietoa tutkittavasta asiasta saadaan.

3.2.1 Rajaus

Tutkimukseen tarvittiin ryhma, joka on suorittanut jo muotoutumis- seka kuohuntavaiheen.
Muotoutumis- ja kuohuntavaiheen ohittanut ryhma tuntee ryhmansa jasenten taustat, asen-
teet ja kokemukset. Taustaelementit ovat valmiina ja jokaisella ryhman jasenella on jo oma
identiteetti ja yhteisista pelisaannoista on paasty sopimaan. Ryhman koko ei saa olla liian
suuri, jotta ryhman valinen viestinta toimii. Ryhman koko ei saa myoskaan olla liian pieni,
jotta tutkimuksessa pystytaan huomioimaan auktoriteettien vaikutusta. Ryhmaa dominoivien
henkiloiden maara vaihtelee ryhman koon mukaan. Penningtonin (2005) mukaan 20-henkisessa

ryhmassa on n. 5 dominoivampaa henkiloa kun taas pienemmissa korkeintaan 5 hengen ryh-
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massa dominoivia henkilgita on vain yksi. Tutkimuksen auktoriteetteja on tassa tapauksessa

kaksi joten auktoriteettien maaraa tarkastelemalla ryhman kooksi syntyy n.10 henkiloa.

Ryhmaksi olisi voitu valita myos johonkin tiettyyn genreen kuuluva ryhma. Jasenet silloin ei-
vat valttamatta tunne toisiaan, mutta ajatusmaailmat ja mielenkiinnon kohteet voivat kohda-
ta keskenaan. Tietyn ryhman sisalla voidaan suosia esimerkiksi tietynlaista pukeutumista ja
mallia voidaan ottaa ryhman muilta jasenilta vaikka toisiaan ei tunnettasikaan. Ryhman sisalla
vallitsevat silti tietyt normit ja asenteet, joiden noudattamista on suotuisaa toteuttaa. Ta-
mankaltaisten ryhmien maaritteleminen on hankalaa ja saaminen tamankaltaiseen tutkimuk-

seen vaikeaa.

Edella mainittuja argumentteja pohtimalla ja ajan vahyytta tarkastelemalla oikeaksi ryhma
kooksi valikoitui n. 15 henkiloa. Tutkittavat henkilot ovat eri ikaisia ja sukupuolijakaumaan ei
tullut mielestani kiinnittaa huomiota. Tarkeinta oli, etta ryhmasta loytyi eri sukupuolen ja
ikaryhman edustajia. Tarkeinta havainnointiryhman valinnassa olivat ryhman vaiheet ja ryh-
malaisten sosiaaliset suhteet. Ryhmaan valittiin Yrityslabran opiskelijoita, jotka ovat liitty-
neet ryhmaan eri aikoina. Vaikka tutkimukseen osallistuneiden lukumaaraa voidaan pitaa suh-
teellisen pienena, on tarkeampaa tarkastella tutkimusta suurena kokonaisuutena. Erilaisia
tutkimusmenetelmia hyodyntamalla saatiin paljon erilaisia nakokulmia tutkittavaan asiaan.
Tutkijan lisaksi havainnointia suorittivat myos ryhman johtajat Mika Kortelainen ja Janika
Kytta, jotka toimivat kumpikin Yrityslabran ohjaajina. Kyseisten auktoriteettien lisaksi ryh-
maan valittiin muutama ulkopuolinen havainnoitsija, joille tutkimuksen kulku oli selkeaa.
Tutkimuksen havainnoijiksi valikoitui yksi ryhman vanhempi opiskelija, joka oli jo sisaistanyt

ryhman normi ja toimintatavat.
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3.2.2 Menetelmat

Tutkimuksessa kaytettiin laadullisen tutkimuksen menetelmia. Tutkimus voitiin jakaa kolmeen

eri vaiheeseen. Kuviossa 8 on esitelty tutkimuksessa kaytetyt menetelmat vaihe vaiheelta.

1. Piilohavainnointi 2. Lomakkeet 3. Haastattelu

+ Saadaan tietoa « Kerataan tietoa * Antaa selityksen
siita, miten siita, kuinka havainnoinnissa
ihminen kayttaytyy ihminen kokee tapahtuneen
ryhmassa itse kayttaytymiseen

« Tutkija —> ostokayttaytymise | — |+ Avaa
luonnollinen osa ensa vaikuttavat lomakkeeseen
tutkimustilannetta asiat saatuja

vastauksia

Kuvio 8: Menetelmat vaiheittain (mukaillen Tuomi ym. 2009, 81)

Ensimmaisena vaiheena toimi havainnointi ja toisena vaiheena lomakkeiden tayttaminen. Ha-
vainnointi on laadullisessa tutkimuksessa erittain yleinen tiedonkeruumenetelma. Sita voidaan
pitaa aineistonkeruumenetelmana todella haasteellisena analysoida ja onkin suositeltavaa
yhdistaa se haastatteluun. Havainnoinnin tarkoituksena on saada tietoa ihmisen kayttaytymi-
sesta ryhmatilanteessa ja haastattelu antaa selityksen havainnoinnissa tapahtuneeseen kayt-
taytymiseen. Tutkimuksessa kaytettiin piilohavainnointia, jonka eettiset ongelmat taytyi pitaa
tiedossa, silla tutkittavat henkilot joutuivat havainnoinnin kohteeksi tutkimuksesta tietamat-
tomina ja siihen lupautumattomina. Piilohavainnoinnissa tutkija on osana tutkimusta ja nain
ollen luonnollinen osa havainnointitilannetta. Piilohavainnointi on harvoin kaytetty havain-
noinnin muoto. Se sopii kuitenkin tahan kayttotarkoitukseen juuri sen vuoksi, etta tutkija ja
tutkittavat henkilot olivat joissain maarin jo tuttuja toisilleen. Tutkijan oli siten helppo sulau-

tua luonnolliseksi osaksi tutkimusta. (Tuomi ym. 2009, 81.)

Havainnointitilanteen tulee olla mahdollisimman luonnollinen ja tutkimus ymparistoksi valit-
tiin taman vuoksi opiskelijoille tuttu ymparisto Lohjan Laurean Yrityslabra. Tilanteeseen saa-
puessa tutkittavilla henkildilla ei ollut todellista tietoa tutkimuksen kulusta. Tutkittavaa pyy-
dettiin osallistumaan haastatteluun, jossa kasiteltiin ihmisten ostokayttaytymista. Tutkimuk-
seen osallistui kaksi Yrityslabran ohjaajaa ja heidan rooleinaan oli toimia tilanteen auktori-
teetteina. Auktoriteettien lisaksi tilanteessa oli tutkijan lisaksi tilanteesta tietoinen havain-
noija, jonka tehtavana oli tehda havaintoja tilanteen kulusta. Auktoriteettien ja valitun ha-

vainnoitsijan tuli tassa tapauksessa olla ainoita, jotka olivat tietoisia tutkimus tilanteesta.
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Riskina tutkimuksessa oli tilanteen paljastuminen tutkittaville henkiloille ennen haastatteluun

siirtymista, jolloin ei voitu olla varmoja luonnollisen reaktion saamisesta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli hyodyntaa kahta virvoitusjuomamerkkia. Hartwall sponsoroi
opinnaytetyohon 24 pulloa uutta Mountain Dew Supernovaa ja 24 pulloa Pepsia. Pepsi on jo
pitkanlinjan virvoitusjuoma, josta usealla meista on jo syntynyt erilaiset mielikuvat. Mountain
Dew:n Supernova oli uusi vasta markkinoille tullut virvoitusjuoma, joka on varmasti usealle
tutkittavalle uusi makuelamys. Auktoriteettien oli tarkoitus juoda uutuusjuomaa, jotta saa-
daan herateltya tutkittavien mielenkiintoa. Kummatkin tuotteet olivat sokeripitoisia, koska
tutkimuksessa voitiin olettaa sokerittomilla juomilla olevan jo oma selkea kuluttajaryhmansa.
Tutkimusta tehtaessa oletettiin, etta sokerittomia juomia kuluttavat henkilot saattavat tehda
valintansa perustuen vain sokerittomuuteen, eika siihen seikkaan onko juoma uusi vai vanha
tuttavuus. Tutkimuksesta selvitettiin sita, saisiko uusi tuote hyvan vastaanoton ja kuinka moni
ryhman sisalla uskaltautui edes maistamaan sita, mikali tarjolla oli jo jotakin tuttua ja turval-

lista. Selvitettavana oli, valitsiko henkilo paikalle saapuessaan tuotteen riippuen siita, kuka

myos itse havainnointitilanne, josta tutkittava itse ei ollut tietoinen. Kolmantena laadullisen
tutkimuksen menetelmana hyodynnettiin haastattelua. Jarjestetyn havainnointitilanteen jal-
keen tutkimukseen osallistuville henkilgille kerrottiin lopullisesta tutkimukseen osallistumi-
sesta. Tassa vaiheessa huomioitiin tutkimuksen eettisyys ja pyrittiin hienovaraisuuteen. Tut-
kittaville annettiin vaihtoehto peraantya tutkimustilanteesta ja ilman tutkittavan suostumusta
havainnointimateriaalista oli luovuttava. Tamankaltaisten tilanteiden valttamiseksi ryhman
koko on suositeltavaa kasvattaa lahemmas 20 henkiloon, jotta valtyttaisiin liian vahaisen osal-

listuja maaran sotkemasta tutkimustuloksia.

Haastattelun apuna kaytettiin valmiiksi luotua lomakepohjaa. Lomaketta kayttamalla voitiin
kyeta saatelemaan mahdollisia aikatauluongelmia. Tutkimuksessa hyodynnettiin havainnointia
ja haastattelua, joista kumpikin olivat enemman aikaa vievia kuin esimerkiksi Internetissa
oleva kysely. Tutkimus suoritettiin yhden paivan aikana Yrityslabran tiloissa. Ajan ja resurssi-
en saatelemiseksi jokaiseen tutkittavaan henkiloon oli pyrittava kayttaa yhta paljon aikaa ja
venahdyksiin ei ollut varaa. Haastattelua suunniteltaessa taytyi osata rajata aihealueet ja
kysya vain sita oleellisinta asiaa. Havainnoinnista ja haastattelusta oli hyva jaada tutkijalle
materiaalia, jota han pystyi hyodyntamaan tutkimustulosten purkamisessa. Havainnointitilan-
netta varten otettiin kuvia Yrityslabran tiloista, joiden avulla pyritaan konkreettisesti selata

tutkittavan henkilon kanssa tapahtumien kulku. Haastattelutilanteessa tutkittavalta henkilol-
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ta pyydettiin lupa tapahtuman nauhoittamiseen. Tama auttoi tutkijaa purkamaan tulokset

myohemmin luettavaan muotoon.

Tutkimuksessa voidaan maaritella olleen kolme riskia. Riskeja olivat ajan puute, havainnointi-
tilanteen paljastuminen ennenaikaisesti seka tutkimuksen eettisyys. Havainnointiin ja haas-
tatteluun taytyi varata aikaa ja aikasuunnitelmat oli tehtava tarkasti. Ajan puutteen vuoksi
tutkittavien henkiloiden maara ei voinut olla liian suuri ja yhteen tutkittavaan henkiloon ei
saanut kayttaa liiaksi aikaa. Mikali tutkittavalle henkilolle olisi selvinnyt havainnointitilanteen
oikea luonne liian aikaisin, olisi tutkimus tuloksia voinut pitaa virheellisina, talloin tutkittava
henkilo olisi jo ennestaan ehtinyt varautua tilanteeseen ja havainnointitilanteessa nahdyt
tunteet ja toiminta tavat olisivat voineet olla valmiiksi suunniteltuja eivatka syntyneet itse

tilanteen vaikutuksesta.

3.2.3 Tutkimuksen eteneminen

Koeasetelmaa suunniteltaessa koettiin tarpeelliseksi tehda raakaversio Yrityslabran pohjapii-
rustuksesta. Mallin tarkoituksena oli havainnollistaa koetilanteen etenemista ja luoda selkea
kasitys siita, kuinka tutkimuksen oli edettava, jotta pystyttiin aikataulussa ja saatiin kerattya

mahdollisimman paljon tietoa.

Vaihe 1. Opiskelija saapuu
tutkimus tilanteeseen, jossa hdnet
ohjataan ilmoittautumaan
paikkaan 2.

Vaihe 2. Opiskelija siirtyy
ilmoittautumaan poydan 2.
dareen, jossa auktoriteetti nauttii
tuotetta A. Auktoriteetti ohjaa
opiskelijan kohtaan 3 ja kehottaa
taman jalkeen opiskelijaa
siirtymaan paikkaan 4.

Vaihe 3. Opiskelija siirtyy
poydan ddreen, jossa tarjolla,
sekd tuotetta A & B.
Auktoriteeteilla tuotetta A.
Sohvaryhmilld nautitaan
tuotetta B.

Vaihe 4. Opiskelija tayttaa
hanelle annetun lomakkeen.

Vaihe 5. Opiskelija ohjataan
neuvotteluhuoneeseen,
jossa tilanne kdydaan lapi
lomakkeen ja kuvien avulla.

Kuva 1: Tutkimus vaiheittain

Tutkimuksen ajankohtana oli torstai 25.10.2012. Osallistujiksi pyydettiin Laurea Lohja opiske-
lijoita. Opiskelijoiden haastattelut tapahtuivat eri aikoihin erillisessa tilassa, jotta jokaisen

yksilon henkilokohtaiset mielipiteet saatiin selkeammin esille. Ennen tilanteen alkua havain-
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non suorittaville auktoriteeteille annettiin lomake, johon he tayttivat havaintojaan tutkimuk-
sen etenemisesta. Kun tutkittava henkilo saapui Yrityslabraan, pyydettiin hanta siirtymaan
auktoriteettina esiintyvan Janika Kytan poydan aareen ilmoittautumaan. Ilmoittautumisen
jalkeen opiskelija ohjattiin poydan aareen valitsemaan juotavaa kahdesta erilaisesta tuot-
teesta A. Mountain Dew Supernova tai B. Pepsi. Valinnan jalkeen opiskelijaa pyydettiin tayt-
tamaan ostokayttaytymista tutkiva lomake. Lomakkeen tayton jalkeen hanet ohjattiin neuvot-
teluhuoneeseen, jossa tutkittavalle henkilolle paljastettiin havainnointitilanne ja kaytiin lapi
opiskelijan kanssa tilannetta kayttaen hyodyksi Yrityslabrasta etukateen otettuja valokuvia ja

opiskelijan tayttamaa kyselylomaketta.

3.2.4 Eettisyys

dyksi niin haastattelua kuin havainnointiakin. Havainnointia tutkimusmenetelmana koskevat
myos erilaiset eettiset kysymykset. Ovatko tutkimukseen osallistuvat tietoisia siita, etta ovat
osallisena tutkimuksessa? Ovatko he suostuvaisia siihen, etta heita hyodynnetaan tutkimukses-
sa? Tutkimusta tehtaessa tutkijan tulee olla varma siita, etta tutkittavat henkilot ovat haluk-
kaita olemaan taman kaltaisessa tutkimuksessa mukana eika tutkimuksessa tehda mitaan toi-
sen tahtoa vastaan. (Marshall ym. 2011, 142.) Vaikka alun perin tutkittaville henkiloille ei
tutkimukseen osallistuminen ollut selkeaa, selvisi heille tilanteen tarkoitus haastatteluvai-
heessa. Haastatteluvaiheessa opiskelijoille kerrottiin tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta seka

pyydettiin lupa hyodyntaa heista saatua materiaalia.

Mista voimme paatella etta hankittu aineisto, esimerkiksi kertomukset, selonteot ja kuvailut
ovat todenmukaisia? Tai mista voimme tietaa, etta haastateltavat henkilot ovat puhuneet tot-
ta tai etta havainnoitavat henkilot eivat nayttele? Lahdekritiikki on aina olennainen osa ana-
lyysin tekemista ja nain on myos laadullisessa tutkimuksessa. Kriteerit, joilla aineistoa voi-
daan arvioida riippuvat taysin siita milta kantilta niita tarkastellaan. Tutkimuksessa kaytettiin
kolmea erilaista menetelmaa todenmukaisten vastausten saamiseksi ja ristiriitojen valttami-
seksi. Tarkastelemalla tutkittavaa asiaa monesta eri nakokulmasta, voidaan tutkimusta pitaa
luotettavana. Lahteita voidaan tarkastella indikaattoreina tai todistuksina. Alasuutari (2011)
maarittelee indikaattorin seuraavasti; ”Indikaattorilla tarkoitetaan tietoa, jota kaytetaan
epasuorana evidenssina kysymyksesta, johon etsitaan vastausta” Asiaa voidaan tarkastella
esimerkin kautta. Haastateltaville henkilgille ei kerrota mihin haastattelulla pyritaan joten
voimme olettaa etta vastaukset tulevat melko rehellisesti ja niita voidaan pitaa melko luotet-
tavina indikaattoreina. Todistusnakokulmaa voidaan havainnollistaa myos esimerkin avulla.
Lahteita arvioidaan samalla lailla kuin oikeudessa. Jos tutkija olettaa, etta haastateltava

henkilo valehtelee tai nayttelee voidaan tata aineistoa pitaa arvottomana. Ellemme usko,
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etta pystymme nakemaan haastateltavan lapi ja kaivamaan hanesta irti totuuden on aineistoa
katsottava kriittisesti. (Alasuutari 2011, 95-96.)

Lahteita voidaan tarkistella samanaikaisesti seka indikaattorina etta todistuksena. Ihmisen
tuottamaa informaatiota voidaan tarkastella ja lisata myos kahden erilaisen menetelman
avulla. Menetelmia ovat mekanistinen ja humaaninen. Mekanistisessa metodissa pyritaan valt-
tamaan tai rajoittamaan reaktiivisuutta. Tutkittaville henkiloille voidaan jattaa kertomatta,
miksi tutkija esittaa tiettyja kysymyksia tai miksi heita tarkkaillaan. Joskus koehenkiloita joh-
detaan harhaan ja jopa huijataan. Humanistinen metodi on mekaanisen vastakohta. Humanis-
tisen metodin avainasemassa ovat laheisyys ja luottamuksellisuus. Humanistisessa metodissa
voidaan ajatella etta tutkijan ja tutkittavan henkilon suhde on avainasemassa. Mikali tutkija
ja tutkittava tutustuvat ja heidan valilleen muodostuu side esimerkiksi ystavyys, voidaan aja-
tella etta tutkittava on tutkijalle taysin rehellinen. Kumpikaan metodi ei sulje toisiaan pois ja
naitakin kahta metodia voidaan kayttaa samanaikaisesti. (Alasuurari 2011, 96-97.) Kun tarkas-
tellaan metodeja voimme miettia niiden eettisyytta. Onko oikein valehdella henkilolle tai
”valheellisesti” luoda hanen kanssaan ihmissuhde vain oikeanlaisten tutkimustulosten saami-
seksi? Lahteisiin on hyva suhtautua kriittisesti ja osata jakaa tutkimusaineisto sen mukaan
miten itse nakee sen toimivaksi. Tietyissa tapauksissa tutkittaville valehtelu ja heidan johta-
misensa harhaan voi olla tutkimuksen kannalta pakollista, mutta tamankaltaisia asioita on

hyva miettia ennen tutkimukseen lahtemista.

Tutkimuksessa tutkittavat henkilot olivat opiskelijoita, joilla saattoi olla muodostunut jo jon-
kinlainen suhde tutkittavien henkiloiden kanssa. Tutkija voidaan laskea tassa tapauksessa jo-

johdetaan harhaan, mutta tutkittavien ja tutkijoiden valinen suhde ei ole valheellinen. Haas-
tattelutilanteessa tutkittaville paljastui tilanteen todellinen luonne. Mielestani tutkimuksessa
hyodynnetaan seka mekanistista etta humanistista metodia. Tutkimus on todellinen tilanne,

joka havainnollistaa erilaisten menetelmien soveltamista itselleen sopiviksi keinoiksi.

3.2.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya kertoa luotettavia tuloksia. Re-
liabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen. Mikali samaa asiaa tutkittaisiin uudelleen
samalla mittarilla, kuinka samankaltaiset vastaukset olisivat? Tutkimuksen reliabiliteetin voi-
daan sanoa olevan suurempi, mita vahemman uskotaan erilaisten sattumien vaikuttavan tut-
kimustuloksiin. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tutkia rinnakkaismittauksin, puolitusme-
netelman tai uusintamittauksella. Uusintamittauksessa tutkimus toistetaan samanlaisena jon-

kin ajan kuluttua varsinaisesta tutkimuksesta. Rinnakkaismittauksessa samaa asiaa tutkitaan



43

samanaikaisesti kahdella eri mittarilla. Puolitusmenetelmassa aineisto jaetaan kahteen osaan

ja verrataan osioita toisiinsa. (Valli 2001, 92. & Metsamuuronen 2000, 21.)

Samankaltainen tutkimus voitaisiin suorittaa valitsemalla tutkittavat henkilot erilaisesta ver-
taisryhmasta esimerkiksi toisen ammattikorkeakoulun opiskelijaryhma. Erilaisten ryhmien ku-
ten luokitteluun perustuvissa ryhmissa tutkimustulokset olisivat luultavimmin taysin erilaiset,
silla sen kaltaisessa ryhmassa voivat olla esimerkiksi kaikki Suomen naispuoliset henkilot. Uu-
sintatutkimusta toteutettaessa olisi siis hyvin tarkeaa saada samankaltainen ryhma kuin en-

simmaisessa tutkimuksessa. Jokaisen ryhman dynamiikka, normit ja sosiaaliset suhteet voivat

olla taysin erilaisia joten tutkimuksen reliabiliteettia on hyvin vaikea maaritella.

Validiteetti tutkii reliabiliteetin tavoin tutkimuksen luotettavuutta. Ulkoinen validiteetti tar-
koittaa sita, kuinka yleistettava tutkimus on. Sisainen validiteetti mittaa sita, tutkittiinko tut-
kimuksessa todella sita mita oli tarkoituskin. Validiteetti voidaan jakaa myos kolmeen erilai-
seen luokkaan: sisallon validiteetti, rakennevaliditeetti ja kriteerivaliditeetti. Kyseisia kohtia
tulisi pohtia ennen tutkimuksen toteutusta, mutta viimeistaan raportointi vaiheessa. Taulu-
kossa 4 on eriteltyna jokainen kolmesta validiteetin muodosta.

(Metsamuuronen 2000, 21.)

Sisallon validiteetti Tutkitaan ovatko kasitteet teorian mukaiset ja kattavatko kasit-
teet tutkittavan ilmion riittavan laajasti.
Rakennevaliditeetti Tarkastellaan yksittaisia kasitteita ja niiden operationalisointia.

Tiettya aihealuetta kasittelevien kasitteiden tulisi olla enemman
yhteydessa toisiinsa kuin muihin eri osa-aluetta kasittelevien
kasitteisiin.

Kriteerivaliditeetti Jaetaan kahteen eri ryhmaan; ennustevaliditeetti & rinnakkais-
validiteetti. Ennustevaliditeetti ennustaa tulevia tuloksia, esi-
merkiksi oppilaitosten valintakokeet joita kaytetaan tulevan
opintomenestyksen ennustamiseen. Rinnakkaisvaliditeetissa tut-
kimusta verrataan samaa asiaa mittaavaan tunnetumpaan ja jo
standardoituun testiin.

Taulukko 4 Validiteetti (Metsamuuronen 2000, 21-27. ;Validiteetti 2012)

Kun tutkitaan kyseisen opinnaytetyon validiteetteja, voi tutkija tarkastella asiaa puolueelli-
sesta nakokulmasta. Parhaan arvioin mielestani saa ulkopuoliselta tarkastelijalta. Kyseisen
tutkimuksen validiteetteja voidaan tutkia niin sisallon-, rakenne- ja rinkkaisvaliditeetin avul-
la. Ennustevaliditeetti on tassa tapauksessa vaikeakayttoinen, eika se mielestani ole tutki-

muksen tarkastelun kannalta oleellinen.

Tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia voidaan pitaa hyvana. Tutkimuksen voi suorittaa
monin eri keinoin ja sen osallistuja joukoksi voi valikoitua hyvin erilaisia ihmisia. Kyseisessa
tutkimuksessa tutkittavat henkilot olivat eri-ikaisia opiskelijoita, joilla on jokaisella sama

paamaara eli valmistua tradenomiksi. Ryhman valinnassa onnistuttiin ja ryhmaan saatiin mo-
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nen eri ika-luokan edustajia ja eri taustojen omaavia ihmisia. Laadulliset tutkimusmenetel-
mat olivat tutkimukseen sopivia ja tutkimuksessa kaytettiinkin kolmea erilaista tutkimusme-

netelmaa luotettavien tulosten saamiseksi.

Validiteetti tutkii reliabiliteetin tavoin tutkimuksen luotettavuutta. Ulkoinen validiteetti tut-
kii tutkimuksen yleistettavyytta ja tassa tapauksessa yleistettavyys on heikko. Teoria tukee
vaittamia siita, etta tutkimuksessakin ilmenneet tekijat vaikuttavat ihmisten tuotevalintaan
ja ostopaatosten tekemiseen, mutta missa maarin on ihmisesta ja ryhmasta riippuvaa. Sisai-

nen validiteetti tutkii sita, etta tutkittiinko tutkimuksessa juuri sita mita oli tarkoituskin.

Tutkimusta valmisteltaessa olisi hyva testata kaytossa oleva tutkimusmateriaali ja varmistaa,
etta se on taysin ymmarrettava ja selkea. Tutkimuksessa kaytettya materiaalia voitiin pitaa
selkeana ja helposti ymmarrettavana, mutta tutkimuksessa kaytettya lomaketta ei kuitenkaan
testattu, joten sana auktoriteetti jai selkeasti epaselviksi tutkittaville henkiloille. Myos aukto-
riteettien valintaa voidaan tarkastella, silla tulosten mukaan suurin osa tutkittavista ei koke-
nut, etta ryhman ohjaajat vaikuttaisivat heihin ja heita ei koettu auktoriteeteiksi. Mikali pai-
kalla olisi ollut joku ryhmalle selkeampi auktoriteetti, olisivatko tutkimus tulokset olleet eri-
laisia. Auktoriteettien heikko vaikuttaminen Yrityslabran opiskelijoihin voi kuitenkin johtua
myos Yrityslabran luonteesta, jossa ohjaajat pyrkivatkin valttamaan selkeaa johtajan asemaa
ja antavat opiskelijoille enemman vastuuta asioista. Talla ajalla ja resursseilla tutkimusmate-
tiin osallistumaan erilaisia henkilgita, joten tutkimuksen toteuttamisessa ja materiaalien riit-

tavyydessa ei ollut heikkouksia.

4  Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin Lohjan Laurean Yrityslabran tiloissa torstaina 25.10.2012. Tutkimukseen
osallistui 18 henkiloa, joista 56 % oli miehia ja 44 % naisia. Tutkimukseen osallistui eri aikaan
aloittaneita Yrityslabran opiskelijoita, seka muutama opiskelija joka ei kuulu Yrityslabraan.
Tutkimukseen osallistuneiden ika vaihteli 19 ja 33 ikavuoden valilla. Suurin osallistuja maara
oli ika kategoriassa 19-23. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada paljon eri-ikaisia ja erilaisen
taustan omaavia henkiloita osallistumaan tutkimukseen sukupuolesta riippumatta ja tassa on-
nistuttiin. Tarkeinta tutkimuksessa oli saada tutkittavaksi ryhma, joka on jo toisilleen ennes-
taan tuttu ja sosiaaliset suhteet ovat lahteneet muodostumaan. Ryhman jasenet olivat liitty-
neet ryhmaan eri aikoina, joten heidan kayttaytymisellaan saattaa olla eroja. Tutkimustulok-
sia ei tarkastella kuitenkaan sukupuolta tai ikaa huomioiden vaan tutkimustulokset on purettu

kokonaisuutena ikaa tai sukupuolta huomioimatta.
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Tutkimuksessa hyodynnettiin Hartwallin opinnaytetyota varten lahjoittamia virvoitusjuomia
Mountain Dew Supernovaa ja Pepsia. Alkuperaisena tarkoituksena oli kayttaa naiden kahden
edella mainitun juoman lisaksi sokeritonta vaihtoehtoa Pepsi Maxia, mutta sokerittoman juo-
ma olisi saattanut vaikuttaa tutkimustuloksiin ja valinta olisi voinut tapahtua sokerin puutu-
misen perusteella. Tutkimuksessa tarkkailtiin Supernovan ja Pepsin avulla sita, mika saa ihmi-
set valitsemaan virvoitusjuomaansa. Asetelmana hyodynnettiin markkinoille juuri saapunutta
uutuustuotetta ja ihmisille jo tuttua klassikkoa Pepsia. Mountain Dew Supernova vastaanotti
hyvan tuloksen, silla suurin osa tutkittavista henkiloista valitsi kyseisen virvoitusjuoman. Ku-

vassa 2 tarkastellaan jakaumaa virvoitusjuomien kesken.

H Mountain Dew Supernova M Pepsi Ei mitddn

Kuva 2: Virvoitusjuoma jakauma

Havaintojen perusteella 80,5 % tutkittavista ei huomioinut kanssaihmisten tekemia valintoja
omaa valintaansa tehtaessa, eika 91,5 % tutkittavista esittanyt kysymyksia liittyen toisten
kanssa ihmisten tekemiin valintoihin. Tarkasteltaessa tutkimuksesta saatuja tuloksia prosentti
lukuina ei jaa epaselvaksi viiteryhman vaikutuksen heikkous. Haastatteluissa selvisi, etta va-
lintoihin vaikuttivat molempien virvoitusjuomien osalta suurimmaksi osaksi se, etta se oli il-
mainen. Kun tuotteesta ei joudu maksamaan, uskaltautuu henkilo kokeilemaan jotain uutta.
Mikali tuote ei vastaa kuluttajan mieltymyksia ei han koe, etta on menettanyt mitaan kuten
esimerkiksi rahaa ja nain ollen kuluttajan kokema riski on pieni. Kokeilujen jalkeen suurin osa
kuluttaja muodostaa oman mielipiteensa ja arvioi tata kautta tekee valinnan siita aikooko han
kayttaa tuotetta myos tulevaisuudessa. Valintoihin vaikutti myos virvoitusjuoman mielenkiin-
toinen ulkomuoto ja erityisesti vari joka kiinnitti monien huomion. Pepsia valitessa perustelu-
ja olivat usein se, etta Pepsi on tuttu ja turvallinen vaihtoehto, josta ihminen tietaa jo pita-
vansa ennen kokeilua. Noin 22 % tutkittavista teki valinnan sen vuoksi, etta tarjolla ei ollut
sokeritonta vaihtoehtoa ollenkaan tai ei vetosi syihin kuten, etta virvoitusjuomia ei voi juoda

aamulla tai, etta tutkittavalla oli oma juoma tullessaan tutkimustilanteeseen. Sokerittomien
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juomien puute heratti yllattavan paljon keskustelua ja kommenttien pohjalta voidaan tehda
oletus, etta kuluttajissa on myos niita henkiloita jotka sokerittoman tuotteen puuttuessa jat-
tavat kokonaan tuotteen hankkimatta. Uutuustuotteissa kuten tutkimuksessa kaytetyssa
Mountain Dew supernovassa tama saattaa olla haitta, silla markkinoilla ei ole kuin yksi sokeria
sisaltava vaihtoehto ja se estaa sokerittomista juomista pitavaa henkiloa edes kokeilemasta
uutuus tuotetta ja nain ollen he luovat tuotteesta mielikuvan ilman, etta edes kokeilevat tuo-
tetta.

Tutkimuksessa oli kokonaisuudessaan 5 erilaista vaihetta ja tarkasteltava tutkimusmateriaali
syntyy kolmesta eri osa-alueesta: lomakkeista, havainnoinnista ja haastatteluista. Tutkimus
materiaaleja ja niiden tuloksia verrataan opinnaytetyossakin esitettyyn teoriaan ja yleiseen
mielikuvaan tutkittavista asioista. Tutkimuksen tulokset maariteltiin yleisimman kannan mu-
kaan. Vihrealla varilla merkitaan sita, kuinka tutkimus aineisto tukee vaitetta ja punaisella
varilla sita kuinka aineisto ei tue vastavaitetta. Opiskelijoille annettiin mahdollisuus vastata
kysymyksiin myos numerolla 3, eli en osaa sanoa ja tata kuvatessa kaytetaan varia keltainen.
Kuvassa 3 kaytetaan esimerkkina aihetta viiteryhman vaikutus tuotevalinnassa ja havainnolli-
sestaan tapaa jolla tutkimus tulokset saatiin.

Viiteryhman vaikutus
tuotevalinnassa

Lomake Haastattelu Teoria .
> — —>  Tutkimustulos

Kuva 3: Tutkimus tulosten purku

Kuvaa 3 tarkasteltaessa voidaan nahda, etta teorioiden ja haastattelujen mukaan tulos on
positiivinen ja tukee vaitetta. Lomakkeiden pohjalta tulos on ristiriitainen ja havainnointien
perusteella tulos on negatiivinen. Puolet tutkimusmateriaalista tukee vaitetta ja puolet on

la. Lomakkeiden ja haastattelujen valilla oli kuitenkin usein nahtavissa yhteys. Ihmiset vasta-
sivat lomakkeeseen ensimmaisen asiaan liittyvan ajatuksensa pohjalta sen kummemmin sy-
ventymatta kysyttyyn asiaan. Haastattelussa lomake kaytiin uudelleen lapi ja vastaajat loysi-
vat omasta elamastaan esimerkkeja ja erilaisia tilanteita joissa erilaiset asiat ovat vaikutta-

neet heihin ostajana.

Keskeisimpia tutkittavia asioita olivat vaikuttaako ryhma ihmisen tuotevalinnassa ja asiaa tar-

kastellaan seka primaari- ja viiteryhman kannalta. Tutkimuksessa selvitettiin ihmisen osto-
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kayttaytymiseen liittyvia asioita kuten trendit, perhe ja mielipiteet. Myos auktoriteettien vai-
kutusta seka piilomainonnan, tuotesijoittelun ja mainosten osuutta paatoksen tekoon tarkas-
teltiin. Teorioiden pohjalta voidaan uskoa, etta jokainen naista asioista vaikuttaa jonkin ver-
ran ihmisten tekemiin valintoihin esimerkiksi ostotilanteessa. Jokainen edella mainituista sei-
koista vaikuttaa tiettyihin ihmisiin eri lailla ja erilaisissa tilanteissa. Asioiden tutkiminen voi
olla hankalaa ja jokainen tulkitsee itseaan ja toisiaan eri lailla. Tutkimuksen paaasiallisena

hypoteesina voidaan kuitenkin pitaa sita, etta ryhma vaikuttaa tuotevalinnassa.

Opinnaytetyossa tarkastellaan erilaisia ryhmia, niiden muotoutumisvaihteita ja ryhman sisais-
ta dynamiikkaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa vaikuttaako viiteryhma ihmisen tuo-
tevalinnassa. Viiteryhmana toimi ryhma opiskelijoita ja tutkimus toteutettiin normaaleissa
olosuhteissa koulupaivan aikana. Jokaisessa ryhmassa on auktoriteetti, joka toimii ryhmassa
eraanlaisena johtohahmona ja henkilona jonka mielipiteilla on vaikutusta ryhman sisaisia paa-
toksia tehtaessa. Alkuperaisen tutkimussuunnitelman mukaan auktoriteetteina ja havainnoi-
janaoli tarkoitus toimia Mika Kortelainen ja Janika Kytta, mutta opinnaytetyon tarkoituksen
paljastuttua eraalle opiskelijalle, pyydettiin hanta osallistumaan tutkimukseen ja suoritti ha-

vainnointia yhdessa Janika Kytan kanssa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan tarkistella taulukon 5 avulla. Paaasiallisesti tutkimuksessa hyo-
dynnettiin havainnointia, lomaketta ja haastattelua, mutta jokaista tutkittavaa asiaa ei pys-
tytty tarkastelemaan kaikkia kolmea keinoa kayttamalla. Esimerkiksi primaariryhman vaiku-
tusta havainnoinnilla ei kyetty tutkimaan, silla tutkimustilanteessa paikanpaalla ei ollut ryh-
man jasenten perheenjasenia tai ystavia. Tassa tapauksessa havainnointi on jatetty huomioi-
matta ja keskitytty vain lomakkeen ja haastattelujen antamaan kokonaiskuvaan. Taulukossa
annetut luvut kuvaavat vain positiivisten vastausten maaria ja siita on jatetty huomioimatta
sesta on liitteissa 4 ja 5. Tarkastelemalla positiivisten vastausten maaraa ja vertaamalla eri
tutkimusmenetelmien avulla saatuihin vastauksiin ja teorian luomaan ennakkokasitykseen

saatiin vastaukseksi joko positiivinen, negatiivinen tai neutraali tutkimustulos.


http://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=d&spell=1&q=havainnoijana&sa=X&ei=uwPHUNjuAYqj4gSQ-oDAAQ&ved=0CCoQvwUoAA
http://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=d&spell=1&q=havainnoijana&sa=X&ei=uwPHUNjuAYqj4gSQ-oDAAQ&ved=0CCoQvwUoAA
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Mika? Havainnointi Lomake Haastattelu Teoria Kokonaisarvio

Primaariryhma | Ei pystytty 10/18 15/18 Positiivinen | positiivinen
mittaamaan

Viiteryhma Viiteryhmalla |4/18 9/18 Positiivinen | Neutraali
ei vaikutusta

Auktoriteetti | Auktoriteeteill | 4/18 4/18 Positiivinen | Negatiivinen
a ei vaikutusta

Trendit Ei pystytty 9/18 10/18 Positiivinen | Positiivinen
mittaamaan

Mainonta Ei pystytty 6/18 12/18 Positiivinen | pgsitiivinen
mittaamaan

Piillomainonta | Ei pystytty 7/18 10/18 Positiivinen | Positiivinen
mittaamaan

Taulukko 5: Tutkimustulokset

Tutkittavista asioista vain viiteryhman vaikutus sai kokonaisarviokseen neutraalin. Neutraalilla
arvosanalla pyrittiin kuvaamaan tutkimustulosten ristiriitaisuutta. Lomakkeiden ja haastatte-
lujen perusteella viiteryhma ei voi vaikuttaa ihmisen tekemiin valintoihin, mutta haastattelu-
jen ja teorian mukaan tulos on positiivinen. Neutraalista tutkimustuloksesta voimme paatella,
etta viiteryhman vaikutus on ryhmasta ja yksilosta riippuvaa ja vaikutus ei valttamatta tapah-
du niin selkeasti, etta ihminen sita pystyisi huomaamaan. Suurin osa tutkittavista aihe-
alueista sai positiivisen vastauksen, vaikka mikaan ei huomattavasti saanut kannustusta osak-
seen. Vaikka tulokset olivat suurimmilta osin positiivisia, voi taulukon lukujen perusteella
paatella, etta ihmisten ostokayttaytymiseen vaikuttaminen ei ole yksiselitteinen prosessi vaan
ihmisten ohjaaminen voi olla jopa hankalaa. Tutkimustuloksia voisi pitaa jopa huojentavina,
silla taman tutkimuksen perusteella voi uskoa, etta useimmat tutkittavat henkilot tekevat
valintoja omina itsenaan ja ovat omilla aivoilla ajattelevia rationaalisia yksiloita joille ostos-

ten tekeminen on moinen eri asioiden summa.

Taulukon avulla voidaan huomata, etta lomakkeista ja haastatteluista saatujen positiivisten
vastausten maara voi vaihdella huomattavasti. Tutkittava henkilo on saattanut lomaketta
tayttaessaan kokea, etta mainokset eivat vaikuta haneen ostajana, mutta kun kysymysta on
haastattelussa lahdetty avaamaan on tutkittava henkilo loytanytkin yhteyden mainosten ja
omien ostotottumuksiensa valilla. Kayttamalla haastattelua saatiin havainnoinnista ja lomak-
keista enemman irti ja tutkittavat henkilot paasivat kertomaan myos omia kokemuksiaan Kky-
sytyista asioista. Vastausten vaihtelu voi mahdollisesti johtua siita, etta ihmiset eivat huomioi
tamankaltaisia asioita, ennen kuin todella lahtevat pohtimaan aihe-aluetta. Ostopaatoksiin
vaikuttavat seikat kuten mainokset kuuluvat jokapaivaiseen elamaamme ja useimmat meista
tiedostavat niiden tuottaman sanoman. Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat vaikuttavat erilailla
eri tilanteissa ja eri tuotteista riippuen. Ostopaatoksiin vaikuttavien seikkojen tiedostaminen

voi myos olla yksilolle hankalaa ja niiden olemassaoloa ei valttamatta edes tiedosteta. Myo-
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hemmissa kappaleissa kasitellaan jokainen ostokayttaytymiseen vaikuttavista asioista omina

kokonaisuuksinaan.

4.1  Auktoriteetti

Teoriassa on esitetty, etta jokaisesta ryhmasta voidaan loytaa auktoriteetti eli henkilo tai
henkilot jotka toimivat ryhman johtajina (Pennington 2005, 120). Auktoriteetti voi ryhmasta
riippuen olla esimerkiksi pomo, opettaja tai vanhemmat. Tutkimuksen ryhmana toimivat
joukko opiskelijoita joten auktoriteeteiksi valiutui alun perin ryhman ohjaajat. Ohjaajilla on
vaikutus siihen mita opiskelijat tekevat edistaakseen yhteista paamaaraansa, valmistumista
tradenomiksi. Ohjaajat ovat myos ne henkilot, joilta opiskelija saa palautetta tyostaan ja joi-
den tehtavan on kannustaa ja ohjata opiskelijaa oikeaan suuntaan. Aikaisesmmassa kappalees-
sa kavi ilmi, etta opinnaytetyotutkimus paljastui ennenaikaisesti myos yhdelle ryhman oppi-

laista. Tasta syysta koettiin, etta hanta on hyva hyodyntaa myos tutkimuksen havainnoijana.

Auktoriteettien vaikutusta tutkittiin havainnointien, haastatteluiden, lomakkeen ja teorian
avulla. Havaintojen perusteella auktoriteettien vaikutusta ei voitu havaita. Kukaan tutkitta-
vista ei erityisemmin kiinnittanyt huomiota auktoriteettien tekemiin valintoihin, ennen kuin
tutkimustilanne paljastettiin opiskelijoille. Haastattelutilanteessa opiskelijoille esitettiin kuva
sarja tutkimuksen etenemisesta, joka on nahtavilla liitteessa 3. Yhdessa opiskelijoille esite-
tyista kuvista esiintyi Janika, joka joi Mountain Dew Supernovaa. Kuvassa opiskelijat kiinnitti-
vat heti huomion limuun, mutta myonsivat heti, etta eivat huomanneet sita alun perin itse
tilanteessa. Havainnointitilanteessa Janikan tehtavana oli myos jollain tapaa ohjata tilannet-
ta. Han jakoi opiskelijoille kysymyskaavakkeita ja ohjeisti heita hakemaan virvoitusjuomia.
Suurin osa opiskelijoista taytti lomakkeen ja haki virvoitusjuoman saatuaan luvan tahan. Voi-
daankin siis sanoa, etta auktoriteetti kykeni tilanteessa vaikuttamaan sen etenemiseen ja
opiskelijat tarvitsivat luvan ryhman johtajalta ennen kuin uskaltautuivat tehda aloitteen vir-

voitusjuoman valinnassa.

Lomakkeessa tiedusteltiin opiskelijoilta, kuinka he kokevat auktoriteettien vaikuttavan omas-
sa tuotevalinnassaan asteikolla 1-5. Osa opiskelijoista koki auktoriteetti sanan epaselvana ja

he olivat taman vuoksi epavarmoja omista vastauksistaan. Vastanneista 45% paatyikin vastaa-
maan “En osaa sanoa”. Lomakkeen ennakko testaus olisi tassa tapauksessa auttanut ja saanut
aikaan selkeamman vastaustuloksen. Kun auktoriteetti sanaa avattiin tutkittaville henkiloille,
he kokivat esimerkiksi pomon, vanhemmat, lain ja toimitusjohtajan auktoriteeteikseen. Haas-
tattelujen perusteella voitiin paatya siihen, etta opiskelijat eivat koe auktoriteettien vaikut-

taman omassa tuotevalinnassaan.
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Ryhman ohjaajien roolia auktoriteetteina myos kyseenalaistettiin, eika suurin osa tutkittavis-
ta henkiloista ole kokenut ryhman ohjaajia oman elamansa auktoriteetteina. Tutkimuksen
auktoriteettien kyseenalaistaminen saattoi johtua myos Yrityslabran luonteesta. Yrityslabras-
sa ohjaajat eivat pyri suoranaisesti olemaan opiskelijoiden auktoriteetteina ja tata kautta

auktoriteettien tutkiminen saattoi olla hankalaa ja vaikuttaa saatuihin tutkimustuloksiin.

4.2 Piilomainonta, mainonta ja tuotesijoittelu

Piilomainontaa ja mainontaa oli taman kaltaisessa ymparistossa vaikea tutkia havainnoinnin
avulla. Kysymysta voitiin tarkastella kuitenkin lomakkeen, haastattelujen ja teorian avulla.
Teoriaa tarkasteltaessa voidaan tulkita, etta piilomainonta ja mainonta vaikuttavat ihmiseen
joissain maarin. Nykyaikana mainoksilta ei voi valttya ja voidaan epailla, etta ihmiset ovat
oppineet suodattamaan osan mainoksista kokonaan pois. Paaasiallisesti voidaan kuitenkin tul-

kita, etta mainoksilla ja piilomainonnalla on vaikutusta ihmisen tekemiin ostopaatoksiin.

Haastatteluissa kasiteltiin piilomainontaa ja mainontaa omina kokonaisuuksinaan. Piilo-
mainontaan tutkittavat henkilot ovat tormanneet esimerkiksi Big Brotherissa ja elokuvissa.
Osalle piilomainonta ja sen huomioiminen on helppoa ja siihen tulee kiinnitettya huomiota.
Osalle kuitenkin piilomainonta ei ole yhta selkeaa. Ne henkilot, jotka kokivat huomaavansa
piilomainonnan selkeasti kokivat, etta silla ei ole heihin vaikutusta. He, joille piilomainonnan
huomaaminen ei ole selkeaa eivat osanneet vastata kysymykseen piilomainnon vaikutuksesta
heihin ostajana. He jotka eivat tiedosta piilomainontaa saattavatkin olla helpoimpia uhreja
altistuessaan mainonnalle ilman etta osaavat sita suodattaa ja piilomainosten sanoma saat-

taakin jaada kytemaan ihmisen alitajuntaan ilman, etta han sita edes itse tiedostaa.

Haastatteluissa ihmiset myonsivat kiinnittavansa huomiota mainoksiin. Osa myonsi seuraavan-
sa mainoksia niiden visuaalisen ilmeeseen vuoksi ja ylipaatansa sita miten ne on tehty. Osa
tutkittavista etsii mainoksista tarjouksia ja tietoa uutuustuotteista ja osalle mainokset ovat
vain rutiininomaista arkipaivaa. Suurin osa huomioitavista mainoksista esitetaan televisiossa
ja niihin kiinnitetaan enemman huomiota kuin kotiin tuleviin mainoslehtisiin. Myos radiomai-
nonnasta mainittiin. Lomakkeessa asiaa tutkittiin kahden kysymyksen avulla. Kuvissa 4 ja 5

joissa nakee tutkittavien vastaus prosentit.
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Asteikolla 1-5 kuinka paljon mainokset vaikuttavat
sinuun tuotevalintaa tehtdessa?

0% 6%

Asteikolla 1-5 kuinka paljon koet piilomainonnan tai
tuotesijoittelun vaikuttavan sinuun ostajana?
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Kuva 4: Mainoksien vaikutus
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Kuva 5: Piilomainonta ja tuotesijoittelu

Kuvia tulkitsemalla voidaan paatya siihen, etta tutkittavien henkiloiden mielesta piilomainon-

nalla ja tuotesijoittelulla on enemman vaikutusta kuin mainoksilla.

Tutkimuksessa hyodynnettiin eraanlaista tuotesijoittelua asettelemalla virvoitusjuomat sellai-
seen paikkaan, etta tutkittavan on pakko huomata ne jossain vaiheessa tilaan saapuessaan.
Havainnointien avulla voitiin huomata, etta 77 % tutkittavista henkiloista kiinnitti huomiota
epatavalliseen tilanteeseen ja erityisesti virvoitusjuomiin. Virvoitusjuomat herattivat ihmisis-
sa mielenkiintoa ja osa esittikin heti paikalle saapuessaan kysymyksia liittyen juomien tarkoi-
tusperaan. Epatavallisessa tilanteessa oikeanlainen tuotesijoittelu herattaa varmasti ihmisten
mielenkiinnon. Haastatteluissa selvisi, etta ihmiset kokevat tuotesijoitteluun tormaamisen
olevan arkipaivaa ja he tiedostavat sen. Esimerkiksi kassan lahelle asetellut tuotteet tai eri-
koisessa hyllyssa olevat tuotteet saattavat herattaa paremmin ihmisten mielenkiinnoin kuin

ne uutuustuotteet jotka on upotettu massaan.
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4.3 Trendit

Trendien vaikutus ostovalintaan on yksilosta riippuvaa ja siihen vaikuttaa selkeasti myos hen-
kioiden omat mielipiteet. Trendeihin tormaaminen on valttamatonta, silla suurin osa esimer-
kiksi kaupoista tarjoaa juuri niita tuotteita jotka ovat silla hetkella pinnalla. Trendien vaiku-
tusta tutkittaviin henkiloihin tutkittiin teorian, lomakkeen ja haastattelujen avulla. Havain-

nointia ei voitu suorittaa kyseisessa tutkimus tilanteessa taman asian osalta.

Lomakkeessa tiedusteltiin kuinka paljon asteikolla 1-5 erilaiset trendit vaikuttavat tuotevalin-
taa tehtaessa. 44% vastanneista koki, etta trendien vaikutus oli suhteellisen suurta. Kun lo-
maketta kaytiin lapi haastatteluissa tuli ilmi jo se aikaisemmin esitetty seikka, etta trendeihin
ei voi olla tormaamatta. Tutkittavat henkilot kokivat, etta trendeja tyrkytetaan kaupoissa ja
mikali tahdot ostaa tuotteita niin sanotusti muotin ulkopuolelta taytyy tuotevalintaa tehtaes-
sa nahda vaivaa ja hyodyntaa erilaisia internetsivustoja. Omat mielipiteet vaikuttavat pitkalti
myos siihen kokeeko, etta trendit vaikuttavat. Joillekin henkiloista oli tarkeaa, etta he eivat
seuraa trendeja ja tietoisesti valttelevat niita. Vastanneista muutama koki myos trendien seu-
raamisen mielekkaaksi ja tekee sita ihan tietoisesti. Trendeihin voi tormata kaupoissa, mutta
niita seurataan myos esimerkiksi internetin tai lehtien kautta. Ihmiset ovat myos todella tie-
toisia brandeista ja niiden tarjoamista eduista ja tuotteista. Jotkin tutkittavista myonsivat

ostavansa tuotteita vain brandin perusteella.

Taman hetkisena trendina voidaan pitaa terveellisyytta. Osa tutkimukseen osallistuneista

henkiloista kommentoi sokerittomien juomien puuttumista ja jattivatkin kokonaan tuotteen
valitsematta. Sokeriton juoma saatetaan valita omien mieltymysten perusteella, mutta nou-
seva terveellisyys trendi saattaa ajaa useammat kuluttajat valitsemaan sokerittoman vaihto-

ehdon tai mikali sita ei ole saatavilla jattavat he tuotteen kokonaan ostamatta.

4.4  Primaari- ja viiteryhmat

Primaariryhma on ryhma, johon kuuluu esimerkiksi perhe, toverit ja naapurit. Ryhman jasenet
ovat valittomassa vuorovaikutuksessa keskenaan, luonteen omaista on me-henki ja tiivistun-
nelmainen yhdessaolo. Ryhmalla on myos vaikutus jasenten persoonallisuuden kehitykseen.
(Lahikainen & Pirttila-Backman 2005, 146-152). Primaariryhman vaikutusta tutkittavien henki-
loiden tuotevalintaan tutkittiin haastattelujen ja lomakkeiden avulla. Teoriassa on aikaisem-
min kaynyt jo ilmi, etta erilaiset ryhmat vaikuttavat paljonkin siihen mita ihminen valitsee ja

milla tavoin han tekee ostopaatoksensa.
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Lomakkeessa tutkittavilta henkiloilta kysyttiin kuinka paljon he kokevat laheisten mielipitei-
den vaikuttavan siihen mista ostaa ja mita ostaa. 39 % tutkittavista henkiloista valitsi kohdan
4 eli laheiset vaikuttavat paljon siihen mista ostaa ja 61% koki laheisten vaikuttavan paljon
siihen mita ostaa. Lomaketta purettiin haastatteluiden avulla ja saatiin selkea tulos siita, etta
ihmiset kuuntelevat paljon laheistensa mielipiteita. Mielipiteiden vaikutus omaan tuotevalin-
taan ei kuitenkaan ole niin yksiselitteista. Selvisi, etta tuotteen hinnalla ja tarkeydella on
vaikutusta siihen, kuinka paljon laheisten mielipiteet vaikuttavat. Laheisten mielipiteet vai-
kuttavat useammin niihin paatoksiin, joissa riskina on suurempi rahan menetys esimerkiksi
tietokoneet ja puhelimet. Laheisten mielipiteilla ei ole niin suuri vaikutus pienempia ostoksia
kuten virvoitusjuomia valitessa, silla silloin epaonnistuneen valinnan tuoma riski ei ole niin

suuri.

Laheisten mielipiteet vaikuttavat usein myos niissa tilanteissa, kun ostajan on valittava kah-
desta tuotteesta. Esimerkkina kaksi tietokonetta, joista toisesta laheinen ystava on kertonut
vain huonoja kokemuksia ja toisena vaihtoehtona tuote, josta kukaan laheinen ei ole sanonut
mitaan negatiivista. Talloin laheisten vaikutus tuotevalinnassa on suurempi. Kukaan tutkitta-
vista henkiloista ei koe, etta primaariryhman jasenet kykenevat taysin vaikuttamaan siihen,
mista ostetaan ja mita ostetaan. Laheisten mielipiteista ammennetaan ja saadaan tietoa uu-
sista tuotteista ja asioista. Useimmat myontavat, etta laheisen kehuma tuote saattaa herat-
taa mielenkiinnon ja tuote saattaa paatya ostoskoriin helpommin, mutta lopullisen mielipi-
teen tuotteesta tekee kuitenkin itse. Ostaako kuluttaja tuotetta yhden kokeilukerran jalkeen
jatkossa riippuu siis kuluttajan omista kayttajakokemuksista ja siita, kokeeko tuotteen olevan

hanelle itselle tarpeellinen.

Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta mikali tutkittava henkilo asui yhdessa esimerkiksi poikays-
tavan, tyttoystavan tai perheensa kanssa on vaikutus suurempaa. Jokainen asiaan paneutunut
henkilo myonsi, etta yhteisissa asioissa on tehtava kompromisseja ja ostopaatoksia tehdaan

myos toista osapuolta miellyttaakseen. Myos vaikutusta oli vanhempien opettamilla tavoilla ja
esille tuli esimerkiksi se, etta aiti on vienyt pienena tiettyihin kauppoihin ja samaa kaavaa

jatkaa myos itse vanhempanakin. Perheelliset tutkittavat joutuvat enemman tekemaan komp-
romisseja kuin muut, mutta myontavat ostavansa itselleen myos tavaroita hemmottelumieles-

sa valittamatta muiden primaariryhmaan kuuluvien henkiloiden mielipiteista.

Tarkeimpana laadullisen tutkimuksen aiheena oli viiteryhman vaikutus tuotevalinnassa. Viite-
ryhma koostui joukosta opiskelijoita ja aihetta tutkittiin niin teorian, haastattelujen, lomak-
keen ja havainnointien avulla. Teoria tukee sita vaittamaa, etta ryhma kykenee vaikutta-
maan jopa itsenaisesti ja rationaalisesti ajattelevaan yksiloon, vaikka han ei sita itse tiedos-
taisikaan. Primaariryhmaa tarkasteltaessa voidaan todeta teorian olevan oikeassa, mutta mi-

ten on viiteryhman kannalta?
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Tutkimuksessa havainnoitiin opiskelijoiden kayttaytymista itse tutkimustilanteessa. Havain-
noinnissa huomioitiin sita, kiinnittivatko tutkittavat henkilot huomiota muiden tekemiin valin-
toihin, esittivatko kommentteja muiden tekemiin valintoihin liittyen ja eparoiko tutkittava
henkilo tutkimustilanteessa. Havainnointien mukaan n. 80,5% tutkittavista ei kiinnittanyt
huomiota muiden tekemiin valintoihin. Poikkeuksia kuitenkin oli ja muutama nayttikin selke-
asti kiinnittavan huomiota siihen, mita kanssa ihmiset valitsivat. Jotkut tutkittavista henki-
loista tayttivat myos vastauslomaketta yhdessa ja valitsivat hyvan ystavan kanssa saman li-
mun. 94% osallistujista ei esittanyt kysymyksia liittyen toisten tekemiin valintoihin ja 44,5%
tutkittavista eparoi valintatilanteesta. Eparoinnin syyksi loytyi muiden henkiloiden valintojen
tarkkailu. Havainnointeja kokonaisuutena tarkastellessa voidaan kuitenkin todeta, etta viite-

ryhma ei vaikuta tuotevalintaa tehtaessa.

Lomakkeessa tiedusteltiin sita kuinka paljon uuteen ryhmaan liittyessa, henkilo antaa muiden

mielipiteiden vaikuttaa tuotevalinnassa? Kuvassa 6 eritellaan tutkimus vastaukset.

Asteikolla 1-5 kuinka paljon uuteen ryhmaan liittyessa,
annat muiden mielipiteiden vaikuttaa tuotevalinnassasi?
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Kuva 6: Viiteryhman tulokset

Tutkimustulokset jakautuivat yllattavan tasaisesti, mutta suurin osa vastanneista paatyi vas-
taukseen ”En osaa sanoa”. Vastauksen yleisyyteen voi olla monta syyta ja yhta nakokulmaa
kayttamalla voimme pohtia sita mahdollisuutta, etta ihmiset eivat tiedosta uudessa ryhmassa
erilaista kayttaytymistaan ja itselleen saatetaan uskotella, etta kayttaytyminen on samanlais-
ta ihmisista ja tilanteista riippumatta. Kukaan vastanneista ei kuitenkaan kokenut, etta uu-
teen ryhmaan liittyessa muiden mielipiteet vaikuttaisivat todella paljon.

Asiaa tarkasteltiin myos lomakkeen kysymyksessa 10, jossa tutkittavat henkilot saivat kertoa
vapaasti kokemuksiaan tilanteessa, jossa henkilo liittyy uuteen ryhmaan ja muuttaa kayttay-
tymista ryhman sisalla vallitsevaa kasitysta koskevaksi. Kysymykseen saatiin seuraavanlaisia

vastauksia:
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Kun on kaupassa toissa, tulee helposti kaytya kyseisessa kaupassa ja ostettua sen tarjo-
amia tuotteita.

Suositellaan tiettyja merkkeja lahipiirille ja nain saadaan lahipiiri kokeilemaan uusia
tuotteita.

Uuteen tyopaikkaan mentaessa seuraa yleista pukukoodia aluksi tarkkaan, mutta kun
aikaa kuluu uskaltaa olla enemman oma itsensa.

Vitsit ja puheenaiheet taytyy miettia uudessa ryhmassa aluksi tarkasti.

Oma kayttaytyminen riippuu siita missa ryhmassa silla hetkella on. Kavereiden ja har-
rastusporukan kanssa puhutaan eri jutuista.

Tarkkailee ryhman kaytosta ja soveltaa sen itselle sopivaksi.
Uuteen tyopaikkaan tultaessa hyvaksyy tyopaikan toimintamallin ja ajatusmaailman.

Uudessa ryhmassa kuuntelee muiden mielipiteita ja nakemyksia, jotta itse saa selvyy-
den siihen mika on soveliasta ja mika ei.

Ei uskalla jakaa omia mielipiteitaan, jos ne poikkeavat ryhman yleisesta mielipiteesta.

Kysymyksen 10 vastauksista huomataan, etta ihmisilla on kuitenkin kokemuksia aiheeseen liit-
tyen, vaikka alun perin niiden keksiminen tuotti hiukan vaikeuksia. Voidaan olettaa, etta kay-
toksen muuttamista tapahtuu, mutta he eivat koe sen olevan niin yleista ja kayttaytymisen

muutosta ei valttamatta tiedosteta.

Jopa ryhman sisalle syntyy usein pienempia ryhmia niin sanottuja kuppikuntia. Tutkimusta
tehtaessa huomattiin joidenkin tukeutuvan toiseen niin lomakkeen tayttotilanteessa kuin itse
haastattelutilanteessa ja osa haastatteluista tapahtui ryhmahaastatteluina. Ryhmahaastatte-
luissa tutkittavat henkilot tulivat yhdessa tutuimman ryhman jasenen kanssa ja sen, joiden
kanssa viettaa eniten aikaa ja kenen kanssa tyoskenteleminen on ehka mielekkaampaa. Osas-
sa ryhmahaastatteluja tutkittavat henkilot kuuntelivat toistensa vastauksia ja taydensivat
omia vastauksiaan sen mukaan, mita toinen vastasi. Osassa haastatteluissa yksi osapuolista
saattoi jaada enemman taka-alalle ja vastaamisen hoiti sosiaalisempi osapuoli. Ryhmahaastat-
teluissa nakyi selkeasti ryhman erilaiset roolit ja myos kuppikuntien syntyminen. Osalle vas-

taaminen oli helpompaa toisen henkilon lasna ollessa.

Haastatteluissa ilmeni, etta henkilot kokevat ryhman vaikuttavan omaan kaytokseen ja ehka
myos tuotevalintaan. Ryhman jasenten miellyttamisen tarve on kuitenkin yleensa nahtavissa
vain alussa ja kun henkilo oppii ryhman sisaisen toiminta tavan ja oppii tutustumaan ihmisiin
uskaltaa han olla enemman oma itsensa. Kun yhdistetaan kaikki kaytetyt tutkimusmenetelmat
oli mielenkiintoista huomata joidenkin henkiloiden ristiriitaiset vastaukset. Yleisimmin henki-
10 julisti niin lomakkeessa kuin haastatteluissakin, etta on taysin itsenainen henkilo johon ei

vaikuta mikaan eika kukaan. Kuitenkin juuri nama henkilot nousivat eniten esille havainnointi-
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tilanteessa niina henkildina, jotka helpoiten tarrautuivat muihin ja olivat kiinnostuneita tois-

ten vastauksista ja valinnoista.

5  Johtopaatokset

Tutkimuksen hypoteesina voidaan pitaa oletusta siita etta, ryhma kykenee vaikuttamaan tuo-
tevalinnassa. Laadullisen tutkimuksen aiheena oli tutkia erityisesti viiteryhman eli tassa tapa-
uksessa opiskelijaryhman ja sen jasenten valista vaikutusta seka auktoriteettien vaikutusta
tuotevalinnassa. Tutkimukseen osallistui 18 eri-ikaista ja eri taustan omaavaa henkiloa, joista
suurin osa kuuluu Yrityslabraan. Toiveena oli, etta ryhman jasenet ovat toisilleen jo jollain
tapaa tuttuja ja ryhman sisalle on syntynyt jo normeja ja erilaisia sosiaalisia suhteita. Joukos-

sa oli myos muutama ryhmalle uusi jasen. Auktoriteetteina toimivat Yrityslabran ohjaajat.

Tutkimuksessa hyodynnettiin haastattelua, havainnointia ja lomaketta, jolla selvitettiin ryh-
man vaikutuksen lisaksi auktoriteettien, trendien, mainosten, piilomainonnan ja tuotesijoitte-
mea erilaista tutkimusmenetelmaa, jotta saataisiin selkeampi kokonaiskuva tutkittavasta asi-
asta ja laajempi maara informaatiota. Teorioiden mukaan voimme olettaa, etta jokainen
edella mainituista seikoista vaikuttaa joissain maarin ihmisen ostokayttaytymiseen. Vaikutus-
ta on vaikea mitata, silla se on yksilollista ja tilanteesta riippuvaa. Saatuja tutkimustuloksia

verrattiin jo olemassa olevaan teoriaan ja tata kautta saavutettiin tutkimustulokset.

Tutkimusmateriaaleja tarkastellessa voidaan kuitenkin huomata, etta auktoriteettien tuoma
vaikutus osoittautui tassa tutkimuksessa heikoksi. Havaintojen ja haastattelujen perusteella
tulos oli negatiivinen ja lomakkeiden kohdalla vastaus oli epavarmaa. Epavarmuus saattoi joh-
tua myos auktoriteetti-sanan tuomasta epavarmuudesta, silla usealle sana auktoriteetti oli
vieras ja sen maarittaminen osoittautui vaikeaksi tehtavaksi. Teoria tukee vaitetta, etta auk-
toriteetti pystyy vaikuttamaan ryhman jaseniin, mutta tutkimuksesta saatujen materiaalien

avulla emme voi osoittaa vaittamaa todeksi.

Kun tarkastellaan piilomainonnan, mainosten ja tuotesijoittelun vaikutusta ihmisen ostokayt-
taytymiseen voimme tehda ennakko oletuksia teorian perusteella. Teorioiden ja aikaisempien
tutkimusten perusteella piilomainonnalla, mainoksilla ja tuotesijoittelulla on vaikutusta ihmi-
seen ja yksilon ostokayttaytymiseen ja ostopaatosten tekemiseen. Tutkimus tilanteessa ha-
vainnointia ei voitu hyodyntaa asian tutkimisessa, mutta lomakkeet ja haastattelut tukevat
teorioiden tuomaa oletusta siita, etta ne todella vaikuttavat ihmisen ostopaatosten tekemi-

seen.
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Trendien vaikutus ostokayttaytymiseen on vaikea maaritella, silla se saattaa usein tapahtua
ihmisen tiedostamatta. Trendien vaikutus yksiloihin on kuitenkin nahtavissa myos tutkimuk-
sessa. Maailmalla vallitseva terveys trendi saattoi vaikuttaa siihen, etta jotkut tutkittavista
henkiloista jattivat kokonaan virvoitusjuoman valitsematta. Myos kaupat tarjoavat laajat vali-
koimat juuri silla hetkella pinnalla olevia tuotteita ja mikali ihminen ei tahdo mukautua tren-
deihin joutuu han joissain tapauksissa nakemaan vaivaa erilaisten tuotteiden etsimisessa esi-
merkiksi internetin valityksella. Trendit ovat vahvassa yhteydessa myos brandeihin ja henki-
loiden omiin mielipiteisiin. Tutkimusmateriaaleista havainnointia ei voitu kayttaa tutkittaessa
niiden vaikutusta ostokayttaytymiseen, mutta lomakkeiden ja haastattelujen perusteella tulos
on positiivinen ja voimme sanoa, etta trendien vaikutus ihmisten ostokayttaytymiseen on nah-
tavilla.

Tutkimuksen paahypoteesina oli, etta ryhma voi vaikuttaa yksilon tuotevalinnassa. Tutkimuk-
sessa tutkittiin seka primaariryhman etta viiteryhman vaikutusta. Primaariryhman vaikutusta
tutkittiin seka lomakkeella etta haastatteluilla ja niita tarkastelemalla voidaan nahda, etta
erityisesti perheella ja ystavilla on vaikutusta ihmisten tuotevalinnassa. lhmiset tekevat paa-
toksia ja synnyttavat tuotteista mielipiteita toisten kokemusten mukaan niin tietoisesti kuin
tiedostamatta. Viiteryhmaa tarkasteltaessa hyodynnettiin kaikkia tutkimuksessa kaytettyja
menetelmia eli haastattelua, havainnointia ja lomaketta. Teoriat tukevat tutkimuksen hypo-
teesia ryhman vaikutuksesta tuotevalinnassa ja primaariryhman vaikutus tukeekin tata vait-
tamaa. Viiteryhman puolelta tulokset eivat ole yhta yksiselitteisia. Havainnointien mukaan
viiteryhman vaikutusta tuotevalinnassa ei voi nahda ja lomakkeiden perusteella vastaukset
ovat epaselvia. Suurin osa tutkittavista henkiloista ei osannut kommentoida kysymykseen uu-
den ryhman vaikutuksesta tuotevalintaan. Epaselvista vastauksista voidaan paatella kuitenkin
se, etta tutkittavat henkilot eivat valttamatta tiedosta omaa toimintaansa ja huomioi viite-
ryhman vaikutusta omassa kayttaytymisessaan. Haastatteluiden ja kommenttien perusteella
tutkittavat kuitenkin nakevat ryhman vaikuttavan tuotevalintaan. Viiteryhman osalta emme
voi taysin sanoa, etta ryhma vaikuttaisi taysin tutkittavien henkiloiden mielipiteisiin vaan

primaariryhmalla on selkeampi vaikutus.
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Tutkimustuloksia voidaan kuvata Maslowin tarvehierarkian mukaisesti. Kuvassa 7 Hierarkian
alimmalla tasolla ovat ne tarpeet jotka ovat ostokayttaytymisen kannalta yksilolle valttamat-

tomia.
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Kuva 7: Ostokayttaytymisen hierarkia

Tutkimustulosten perusteella vahaisin vaikutus tuotevalinnassa on auktoriteeteilla. Tutkimus-
tuloksiin saattoi kuitenkin vaikuttaa selkeasti myos Yrityslabran luonne. Yrityslabrassa ohjaa-
jien selkeana paamaarana ei ole toimia opiskelijoiden auktoriteetteina vaan eraanlaisina
suunnannayttajina. Auktoriteetti asia nousee esille erilaisissa kaytannon tilanteissa kuten
esimerkiksi opetuksessa, mutta tutkimuksessa hyodynnetty rento ilmapiiri ja vapaa oleskelu
eivat luoneet oikeaa ymparistoa auktoriteeteille ja ei tuonut riittavan selkeasti esille tata
seikkaa. Viiteryhman vaikutuksen huomattiin olevan vahaisempaa kuin trendien ja erilaisten
mainosten, mutta erityisesti haastattelujen perusteella ihmiset kokevat tarkeaksi laheistensa
mielipiteet. Suurin osa tutkittavista henkiloista koki, etta tuotteista ja omista kokemuksista
keskustellaan paljon omien laheistensa kanssa. Joillekin tutkittaville vaikutus oli selkeampaa
kuin toisille. Lopullisen paatoksen tuotteesta tekee kayttaja itse, mutta usein mielipiteita
tuotteista ja ostopaikoista vaihdettaan laheisten kesken. Suurin vaikutus primaariryhmalla on
kalliimpien tuotteiden osalta kuten esimerkiksi elektroniikka jossa epaonnistumisen riski on
suurempi. Pienemmissakin asioissa kuten ruoka ostoksissa muiden mielipiteet kiinnostavat ja
saavat ihmiset kokeilemaan erilaisia asioita, mutta eivat suoranaisesti vaikuta siihen mita ih-
minen loppujen lopuksi ostaa.

Tutkimuksessa hyodynnetyn teorian ja tutkimusmateriaalien maarassa ei ollut puutteita, vaan

ajan ja resurssien rajoissa saatiin koottua paljon erilaista tietoa tutkittavista asioista. Ihmisen
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ostokayttaytymiseen vaikuttavat asiat ovat laaja kokonaisuus joka vaatii monesta nakokul-
masta asian tarkastelua ja tassa koettiin onnistuneen. Monia erilaisia laadullisen tutkimuksen
menetelmia hyodyntamalla vahennettiin riskia saada valheellista tietoa tutkittavilta henkiloil-
ta. Myos yrityksen tulisi huomioida kaikki ostopaatokseen vaikuttavat seikat omassa markki-
noinnissaan. Jokainen ihminen on yksilo ja on vaikea maaritella vain yhta tekijaa, joka saa
ihmisen esimerkiksi kokeilemaan uutuus tuotteita. Yksiloa on yksinkertaisesti vaikea manipu-

loida ja paatoksen teko on selkeasti laaja kokonaisuus johon ei vaikuta vain yksittaiset seikat.

Opinnaytetyoprosessi opetti enemman laadullisesta tutkimuksesta niin teoreettisesti kuin kay-
tannossakin. Laadullinen tutkimus nakyy selkeasti teoria ja tutkimusosiossa, joista jalkimmai-
sessa hyodynnettiin kolmea erilaista menetelmaa. Kolmea menetelmaa kayttamalla joutui
tutkimusmateriaalia tutkimaan eri nakokulmista ja vastausten loytaminen ei ollut taysin yksi-
selitteinen prosessi vaan niiden vertailuun joutui kayttamaan aikaa. Tutkimuksen aihe oli mie-
lestani mielenkiintoinen ja se sisalsikin minulle mielekkaita aiheita. lhmisen ostokayttaytymi-
nen on monitahoinen asia, johon vaikuttavat monenlaiset eri seikat. Ostokayttaytyminen on
mielenkiintoinen asia ja oli myos mielenkiintoista huomata kuinka liiketalouden voi yhdistaa
myos aivan toisenlaiseen aihealueeseen kuten sosiaalipsykologiaan. Prosessin edetessa joutui
myos huomaamaan, etta ennakkokasitykset ja hypoteesit aiheesta eivat saisi vaikuttaa liiaksi
tutkimuksen lapikaynnissa ja tutkimustulokset taytyy osata kayda lapi ilman liiallisia ennakko-
oletuksia.
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Tutkimus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa vaikuttaako viiteryhma yksilon tuotevalintaan. Sosiaa-
lipsykologiassa on tutkittu ryhman vaikutuksia jo monien vuosien ajan ja tutkimustulokset
ovat olleet joissain maarin hyvin yksiselitteisia. Ihminen muokkaa ajatusmaailmaansa trendien
ja muiden ryhman jasenten vaikutuksen mukaan. Burr (2002, 41-43) esittaa kirjassaan, etta
useat psykologit ovat olleet huolissaan siita, etta vertaisryhma todella kykenee vaikuttamaan
yksilon mielipiteisiin, vaikka han olisi kuinka rationaalinen, moraalinen ja omilla aivoilla ajat-
televa yksilo. Ihminen saattaa kuulua samanaikaisesti todella moneen erilaiseen ryhmaan ja
kayttaytyminen riippuu siita milla tavoin henkilo kokee ryhmaan kuuluvansa tai milla tavoin
ryhma sopii henkilon sen hetkiseen elamaan. Ryhmien normit ja odotukset muokkaavat ihmis-

ten ajatuksia, tapaa toimia ja mieltymyksia. (Apunen & Parantainen 2011, 109.)

Tutkimus etenee 5 eri vaiheessa. Seuraavassa esitellaan tutkimus vaiheittain jonka toivotaan
helpottavan tutkimuksen kulun seurantaa. Tutkimuksen tarkoituksena on seurata opiskelijan
tuotevalintaa viiteryhman ja ryhman auktoriteettien lasna ollessa. Tilaisuuteen on kutsuttu 15
opiskelijaa, jotka ovat tietoisia osallistumisestaan opinnaytetyohon, mutta eivat ole tietoisia
havainnoinnista.

Lomake on tarkoituksena tayttaa heti 5-vaiheen jalkeen, jolloin tutkittava henkilo ei rupea
epailemaan tilanteen aitoutta. Lomakkeeseen voidaan tayttaa 1-2 henkilon tiedot tapauksesta
ja sinulle sopivimmasta tavasta riippuen. Mikali taytat lomakkeeseen 2 henkilon tiedot kerral-
la, huomioithan merkita tiedot riittavan selkeasti, jotta on helppo tulkita kummasta tutkitta-

vasta henkilosta on kyse.
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Vaihe 1. Opiskelija saapuu
tutkimus tilanteeseen, jossa hanet
ohjataan ilmoittautumaan
paikkaan 2.

Vaihe 2. Opiskelija siirtyy
ilmoittautumaan poydan 2.
dareen, jossa auktoriteetti nauttii
tuotetta A. Ohjaa opiskelijan
kohtaan 3 ja kehottaa tdméan
jalkeen opiskelijaa siirtymaan
paikkaan 4.

Vaihe 3. Opiskelija siirtyy
pdydan ddreen, jossa tarjolla,
seka tuotetta A & B.
Auktoriteeteilla tuotetta A.
Sohvaryhmilld nautitaan
tuotetta B.

Vaihe 4. Opiskelija tayttaa
hénelle annetun lomakkeen.

Vaihe 5. Opiskelija ohjataan
neuvotteluhuoneeseen,
jossa tilanne kdydaan lapi
lomakkeen ja kuvien avulla.

Havainnot

1. Henkilon nimi (pelkka etunimi riittaa, jos ei nimi tiedossa pienimuotoinen kuvailu hen-

kilosta)

2. huomioiko henkil6 epatavallisen tilanteen, esimerkiksi ndytti epavarmalta saapuessaan

tilaisuuteen?

kyll

ei
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muita huomioita:

3. kiinnittiko osallistuja huomiota muiden kanssa ihmisten tekemiin valintoihin?

kyllda _

ei

muita huomioita:

4. Esittiko henkil6itd kysymyksia liittyen toisten tekemiin valintoihin?

kylla, mita?

ei

5. eparoiko henkilo valinta tilanteessa?
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kylla

ei

muita huomioita:

esittikd kysymyksia tai kommentteja liittyen tarjolla oleviin tuotteisiin?

kylla, mita?

ei

esittiko tutkittava henkil6 huomioon otettavia kommentteja tutkimustilanteen aikana?

kylla, mita?

ei
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Mahdollisia lisatietoja tapahtuman kulusta:
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Ostokayttaytyminen

1. Sukupuoli
a. Nainen
b. Mies

2. 1ka
a. 19-23
b. 24-27
c. 28-33
d. 33-

3. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon mainokset vaikuttavat sinuun tuotevalintaa tehtdes-
sa.

Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon

1. 2. 3. 4. 5.

4. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon koet piilomainonnan tai tuotesijoittelun vaikuttavan
sinuun ostajana.

Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon

1. 2. 3. 4. 5.

5. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon Iaheistesi mielipiteet vaikuttavat siihen mita ostat.

Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon

1. 2. 3. 4. 5.

6. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon ldheistesi mielipiteet vaikuttavat siihen mista ostat.
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Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon
1. 2. 3. 4. 5.

7. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon koet erilaisten auktoriteettien vaikuttavan tuoteva-

linnassasi.
Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon
1. 2. 3. 4. 5.

8. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon uuteen ryhmaan liittyessdsi, annat muiden mielipi-
teiden vaikuttaa tuotevalinnassasi.

Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon

1. 2. 3. 4. 5.

9. Arvioi asteikolla 1-5 kuinka paljon erilaiset trendit vaikuttavat tuotevalinnassasi.

Ei yhtdan En osaa sanoa Todella paljon

1. 2. 3. 4, 5.
| | | | |
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10. lhminen kuuluu eldmansa aikana moneen erilaiseen ryhmaan. Jokaisella ryhmalla on
omat kayttaytymismallinsa ja sosiaaliset suhteensa joita jokainen ryhman jasen huo-
maamattaan noudattaa. Uuteen ryhmdan tultaessa ihminen asettaa helposti omat
mieltymyksensa sivuun ja noudattaa yleisesti ryhman sisalla hyvaksyttavampaa toimin-
tamallia. Kerro vapaasti kokemuksistasi edellda mainittuun vaditteeseen liittyen.

11. Kerro vapain sanoin asioista joiden koet vaikuttavan siihen mista ostat ja mitd ostat.
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1. Tilanne
Opiskelija saapuu Yrityslabralle

2. Tilanne
Opiskelija ohjataan ilmoittautumaan
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3. Tilanne

Opiskelija ohjataan hakemaan
juotavaa. Poydalla tarjolla
juomaa A. Mountain Dew
Supernova & B. Pepsi

4 Tilanne =

Opiskelija ohjataan sohvaryhman luokse




5. Tilanne
Opiskelija ohjataan
neuvotteluhuonees
een haastattelua
varten
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Ika

‘l m19-23
W 24-27
w2833

W33

Sukupuoli

M Nainen

o Mies

L\

Asteikolla 1-5 kuinka paljon uuteen ryhmaan liittyess3,
annat muiden mielipiteiden vaikuttaa
tuotevalinnassasi?

0%

M 1=Eiyhtdan

m?

[ 3=En osaa sanoa
m4

m 5= Todella paljon
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Asteikolla 1-5 kuinka paljon erilaiset

trendit vaikuttavat
tuotevalinnassasi?

M 1= Eiyhtdadn

m2

M 3=En osaasanoa
ma

® 5=Todella paljon

Asteikolla 1-5 kuinka paljon mainokset vaikuttavat

sinuun tuotevalintaa tehtdessa?

0% 6%

/

-

M 1= Eiyhtddn

m2

W 3= Enosaasanoa
m4

m 5= Todella paljon

Asteikolla 1-5 kuinka paljon koet erilaisten
auktoriteettien vaikuttavan tuotevalinnassasi?

0%

4n
L

m 1= Eiyhtaan

m?2

W 3=En osaasanoa
m4

m 5= Todella paljon
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Asteikolla 1-5 kuinka paljon laheistesi
mielipiteet vaikuttavat silhen mita ostat?

0%

M 1= Eiyhtaan
m2

¥ 3=En osaasanoa

\5% m4

m 5= Todella paljon

4

6 %

Asteikolla 1-5 kuinka paljon laheistesi
mielipiteet vaikuttavat siihen mista ostat?

M 1= Eiyhtddn

5%
I m2
[ 3=En osaasanoa
’ :

m 5= Todella paljon
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Havainnot 1

Huomioiko henkild epédtavallisen tilanteen,
esimerkiksi ndytti epdvarmalta saapuessaan
tilaisuuteen?

0%

m Kyll3

W Ei

Kiinnittiko osallistuja huomiota
muiden tekemiin valintoihin?

. mKyllE

WEi
Esittiko henkilo kysymyksia liittyen
toisten tekemiin valintoihin?
6%
' m Kyll3
BEi




Eparoiko henkil6 valinta tilanteessa?

m Kyl
mEi

Esittikoé kysymyksia tai kommentteja
liittyen tarjolla oleviin tuotteisin?

m Kyl
BE
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Havainnot 2
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Huomioiko henkil6 epatavallisen tilanteen,
esimerkiksi ndytti epdvarmalta saapuessaan
tilaisuuteen?

m Kyl
mEl

Kiinnittiko osallistuja huomiota
muiden tekemiin valintoihin?

¢

m Kylls

WEl

Eparoiko henkilo valinta tilanteessa?

¢

B Kyll3
W El




Esittiké kysymyksia tai kommentteja
liittyen tarjolla oleviin tuotteisin?

A

 Kyll3

HEi

Esittiko tutkittava henkilo
huomioitavia kommentteja
tutkimustilanteen aikana?

0%

Kyl

WEi
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