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OpinndytetyOssa tutkittiin digitaalisuuden vaikutusta perinteisiin fyysisten tuotteiden
markkinoihin viihteen alalla. Tarkoituksena oli tutkia miten kuluttajat nakevat digitaali-
set palvelut ja miten hyvin ne on mahdollisesti omaksuttu osaksi arkipaivaid. Tarkoituk-
sena oli samalla kartoittaa miksi palveluita kdytetdan, mitd ominaisuuksia arvostetaan ja
mitd kaivataan. Tutkimuksen pohjalta pyrittiin vastaamaan kysymykseen ovat digitaali-
set jakelukanavat nousseet yhta suureen tai jopa suurempaan asemaan kuin perinteiset
tyysiset tuotteet ja kanavat.

Tyon teoriaosuudessa keskitytdan palveluiden teoriaan, kuluttajakayttaytymiseen seka
digitaaliseen jakeluun ja sen eri nykymuotoihin. Teoriaosuuden eri vaiheissa on paino-
tettu digitaalisuuden merkitysta ja muutoksia perinteisiin nikékulmiin sen tuomien
muutosten myo6td. Itse digitaaliset palvelut on esitelty eri vithteenalojen musiikin, elo-
kuvien ja pelien suurimpien tekijoéiden Spotifyin, Netflixin ja Steamin toimesta.

Empiirinen osuus ty0ssa toteutettiin survey- kyselyna kvantitatiivisena tutkimuksena
kevaan 2014 aikana. Kyselya jaettiin sosiaalisessa mediassa ja kyselyyn haettiin henkil6i-
ta ikavalilta 18-40, jotka olivat mahdollisia digitaalisten palveluiden kayttajid. Tutkimuk-
sella pyrittiin selvittimaan miten merkittavassi asemassa digitaaliset palvelut ovat fyysi-
siin kanaviin nahden ja miksi niitd kaytetaan.

Tutkimustulosten perusteella vahvistettiin digitaalisuuden merkittiva asema viihde-
markkinoilla ja digitaalisuuden kasvava vaikutus fyysisten tuotteiden myyntiin ja kivijal-
kakauppojen asemaan. Tulosten perusteella selvitettiin myos mitkd ominaisuudet saavat
kuluttajat kayttimaan eri palveluita ja mita palveluita yleisesti kaytetain aktiivisesti. Tut-
kimustulokset osoittivat my6s syita yleisiin myyntilukujen muutoksiin digitaalisten pal-
veluiden tulon myota.
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This thesis was a research on the changes in the entertainment business markets causes
by digitalization. The main goal was to research how the consumers see the new digital
services in general and how well they are adapted to everyday life. It was also very im-
portant to find out why the digital services were used, what attributes were valued and
what parts were missing. The research aimed to answer the question have the digital
channels reached an equal role to or an even bigger role in the market than the tradi-
tional channels?”

The theoretical section focuses on the services theory, consumer behavior and digital
distribution with its various modern forms. Every part of the theoretic section focuses
its theory through digitalization and how it changes the traditional aspects of a certain
theory. The digital services are presented mainly through the biggest operators in the
entertainment service market with Spotify, Netflix and Steam.

The empirical section was carried out as a quantitative survey in the spring 2014. The
survey was shared through social media and the aim was to include people from ages
18-40 with a possible history with the digital services. The main goal of the research
was to find out in how significant a role were the digital services compared to the phys-
ical market and why they are used.

The results strengthen the fact that digital services have a major role in the entertain-
ment business market and the growth in the digitalization plays a role in the changes of
the sales of physical products and traditional market. With the results of the research it
is also possible to find out the main factors why the consumers use certain digital ser-
vices and what the most popular services were among the consumers. The results also
pointed out common facts why the sales figures have changed significantly after the
growth in digital services.
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1 Johdanto

Digitaalisuus nakyy yha selkeammin meidin jokapaiviisessa elimassaimme. Jatkuvasti
kehittyvat laitteet dlypuhelimista, tabletti -ja kannettaviin tietokoneisiin mahdollistavat
arkipdivin toimintojen suorittamisen vaivattomasti kaukana kotoa ja konttoreista. In-
ternet mahdollistaa kaupankdymisen ja nopean tiedonsiirron tiysin ajasta ja paikasta
riippumatta ja nykyihmiset voivat tehdd ostoksia olematta ldsni itse kaupanteossa. Ky-
seiset muutokset ovat my6s vaikuttaneet eri vithteen muotojen kuten musiikin, eloku-
vien ja pelien markkinoiden muutokseen. Digitaaliset lataus —ja suoratoistopalvelut vie-
vit vuosi vuodelta enemman alaa fyysisiltd tuotteilta seka perinteisilta kivijalkakaupoilta
ja selvisti vaikuttavat kuluttajien kulutuskayttaytymiseen. Digitaaliset palvelut kulkevat
ihmisten mukana paikasta toiseen ja tuovat lahes rajattomilla kirjastoillaan musiikkikau-
pat, videovuokraamot ja pelihallit kaikkien ulottuville ilman fyysista kontaktia itse pal-

veluntarjoajaan.

Digitaalisuus on my6s selvasti vaikuttanut perinteisiin palveluihin ja kuluttajakayttiyty-
miseen. Palvelut joutuvat ottamaan huomioon muutokset kuluttajien arvomaailmassa,
missa omistamisen merkitys on vihentynyt verrattuna palveluiden helppouteen ja saa-
tavuuteen. Palveluiden tulee huomioida nykykuluttajien tarpeet ja samalla erottua mie-

lenkiintoisella sisallolldan ja helppokayttoisyydelldan kilpailijoista. Kuluttajakayttaytymi

nen on omalta osaltaan kokenut muutoksia internetin kautta saatavalla tiedolla ja valit-
tomilld vuorovaikutuksellaan. Palveluiden tarjoajien tulee olla parhaimmalla mahdolli-
sella tavallaan mukana ihmisen elimassa huomaamattomasti ja helppokayttoisesti. Vali-
ton vuorovaikutus vaikuttaa my6s kuluttajien ldsnaoloon tuotteiden tai palveluiden eri
vaiheissa tuotekehityksesta itse kayttoonottoon. Teoriaosuudessa olen painottanut alan
suurimpien toimijoiden palveluita ja ne antavat hyvian esimerkin digitaalisista palveluis-

ta.

Tutkimuksessani etsin yleistd nakemystd kuluttajien suhtautumisesta digitaalisiin palve-
luthin. Pyrin tutkimaan miten hyvin digitaaliset palvelut otetaan vastaa, mitd palveluita
tunnetaan seka kaytetddn ja mita ominaisuuksia kuluttajat arvostavat palveluissa. Tut-
kimuksen avulla saatiin kartoitettua tietynlaiset ohjeet sekéd pohja palveluiden tarjoajille,

mitd kayttdjat haluavat palveluilta ja miksi palveluita yleisesti kdytetadn. Tutkimuksen



avulla pystytaan myos havainnollistamaan miten hyvin digitaaliset latauspalvelut ovat
yleistyneet ja ovatko ne syrjayttimassa perinteisia kanavia. Tutkimusongelmani voidaan

jakaa paakysymykseen seka viiteen alaongelmaan, joita ovat seuraavat:
Piaikysymys

* Digitaalinen vai fyysinen kopio? Ovatko digitaaliset jakelukanavat nousseet yhta

merkittavain tai suurempaan asemaan kuin perinteiset jakelukanavat?

Alaongelmat

* Miten digitaaliset palvelut nihdaan markkinoilla?

* Miti palveluita kuluttajat kdyttavat aktiivisesti?

* Mitd ominaisuuksia palveluissa arvostetaan/ kaivataan?
* Miksi ostaa digitaalisia tuotteita?

* Fyysisten jakelukanavien tulevaisuus?

Tutkimusosio toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kyseessd on otantatut-
kimus ja otannassa on pyritty tietynlaiseen satunnaisuuteen. Kyselyyn haettiin mahdolli-
simman paljon henkil6ita ikdvililtd 18-40, mutta samalla tutkimusryhmaa ei jaettu tiet-
tyjen kriteerien pohjalta. Kyselya jaettiin sosiaalisessa mediassa Facebookin ja Twitterin
vilitykselld, milld pyrittiin samaan mahdollisimman satunnainen joukko vastaajia eri
ikaryhmista, sukupuolesta ja elimantilanteesta. Padtarkoituksena satunnaisuudella oli
saada monipuolisia nikékulmia joko digitaalisuuden puolesta tai vastaan seké vastauk-
sia edelld mainittuihin tutkimusongelmiin. Kyselyn vastaukset edustavat pienta ryhmaa
tietyn ikaisistd henkilGistd, mutta ne ovat erittdin suuntaa nayttavia ja toimivat hyvani

pohjana tutkittaessa digitaalisuuden ja digitaalisten palveluiden yleistymisessa.

Haasteellisuutta ty6ssa lisasi tietynlainen aitheen tutkimattomuus. Lihdemateriaalia jou-
duttiin kaivamaan eikéd esimerkiksi alan kirjallisuutta ollut suuresti tarjolla. Teoriaosuu-

den lihdemateriaali on yhdistetty kirjallisuuden ja lehtiartikkelien pohjalta. Aiheen tuo-
reus ja tutkimattomuus lisdsi mielenkiintoa aihepiiria kohtaan ja mahdollisti tietynlaisen

soveltamisen.



2 Palvelut

Tavaroiden omistamisen merkitys on muuttunut ja samalla kuluttajien huomio on siir-
tynyt kohti elimai helpottavia ratkaisuja. Omistaminen nahdaan vihempiarvoisena ja
tarkeimmaksi seikaksi on nousemassa palveluiden helppo lihestyttavyys ja saatavuus.
Palvelut tarjoavat yrityksille huomattavasti uusia mahdollisuuksia ja hyvin toteutetun
palvelun avulla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaansa.
Palveluistumisen merkittdvind hy6tyind voidaan nahda uudet ja kiinnostavat nakokul-
mat liiketoimintaan, uusien liiketoimintamallien hyédyntiminen, merkittavid mahdolli-
suuksia kasvuun seka uudet toimintamallit asiakkaiden ja kilpailijoiden kanssa. Palvelui-
den myota yrityksille aukeaa uusia markkinoita, jotka kasvavat perinteisia fyysisten tuot-
teiden markkinoita nopeammin. (Tuulaniemi 2011, 10-11) Hyvinid esimerkkeina palve-
luista ovat uudet kehittyvit ja viime vuosina yleistyneet suoratoistopalvelut Spotify ja
Netflix, jotka ovat viemassa alaa perinteisemmilté fyysisiltd markkinoilta musiikin ja
elokuvien puolella. Yleinen nikemys palveluille on, etti asiakas on osa palveluprosessia
palvelun tuottamisessa ja toimituksessa ja samalla nikee prosessin toiminnan. Asiakas
osallistuu palveluprosesseihin vuorovaikutuksellaan palveluntarjoajan jirjestelmiin ja

infrastruktuuriin. (Grénroos 2009, 79)

2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu toimii pohjana yrityksen kehittiessd toimintaansa. Se auttaa palvelui-
den strategisien mahdollisuuksien havaitsemisessa sekd uusien palveluiden innovoimi-
sessa ja vanhojen olemassa olevien palveluiden kehittamisessa. Palvelumuotoilu on pal-
veluiden jatkuvaa kehittimistd ja on toimintaa, joka yhdistda kuluttajien tarpeet ja odo-
tukset palveluntarjoajan litketoiminnalliseen tavoitteisiin. Asiakas toimii merkittavassa
asemassa puhuttaessa palvelumuotoilusta ja asiakas on poikkeuksetta osa palvelutapah-
tumaa. Asiakkaan kokemaa palvelukokemus riippuu tapauskohtaisesti ja palvelumuo-
toilun tavoitteena on keskittyd asiakaskokemuksen tarkeimpiin seikkoihin palvelupro-
sessiin, tyotapoihin, tiloihin ja vuorovaikutukseen seki keskittya karsimaan palvelua
hairitsevid kohtia. Pdamaarina on luoda asiakkaalle mahdollisimman positiivinen palve-
lukokemus ja yleinen kuva palvelusta. Mitd parempi palvelu kokonaisuudeltaan on ja

mitd positiivisempi palvelukokemus asiakkaalle jaa, sitd enemmain kayttajia palvelua



kayttad ja sitd korkeampaa on asiakasuskollisuus palvelua kohtaan. (Tuulaniemi 2011,

15-16)

2.1.1 Asiakkaan kokema arvo

Tarkeimpia asioita yleisesti liiketoiminnan ja palveluiden myymisen kannalta on arvolu-
paus. Arvolupauksella yritys erottautuu kilpailijoistaan ja antaa lupauksen mita yritys
tarjoaa tuotteensa tai palvelunsa kautta kuluttajalle. On tarkeda huomioida, etti asiakas
ymmartad tarkasti mitd hanelle tarjotaan ja asiakkaalla on kiinnostusta tarjottua koh-

taan. Juha Tuulaniemi (2011, 17) maarittelee arvolupauksen seuraavasti:

Miarittelee ja kuvaa tuotteen

Miirittelee, kenelle tuote on tarkoitettu

Kertoo asiakashy6dyn

Kuvaa tuotteen erottautumistekijat; miksi tuote on ainutlaatuinen.

Asiakkaan odotukset saatavasta arvosta muodostuvat aikaisempien kokemusten, toivei-
den, tarpeiden seki yrityksen viestinndn ja maineen pohjalta. Asiakkaan ymmirtiminen
ja tieto miten tuotetta kulutetaan lisaa yrityksen valmiutta tuottaa asiakkaalle yha
enemman arvoa. Arvokokemus muodostuu asiakkaalle yrityksen ja asiakkaan vilisestd
vuorovaikutuksesta. Arvo muodostuu asiakkaan odotusten ja toteutuneen kokemuk-
sensa pohjalta. (Tuulaniemi 2011, 17) Asiakkaan kokema arvo voidaan my6s nihda
saatujen hy6tyjen ja tehtyjen uhrausten erotuksena. Hyotyina asiakkaalle nahdaan yri-
tyksen asiakasta miellyttavit ja helpottavat kokemukset ja uhrauksina, mitd asiakas jou-
tuu uhraamaan esimerkiksi aika tai raha. Nykypaivana on korostunut varsinkin menete-
tyn ajan uhraaminen ja asiakkaat arvostavat yhd enemman nopeutta ja sujuvuutta palve-
luissa, mista ollaan my0Os valmiita maksamaan enemman. Arvon lidhteet voidaan jakaa
kahteen ulottuvuuteen utilitaarisiin ja hedonistisiin ulottuvuuteen. Utilitaarisilla lahteilla
tarkoitetaan rationaalisia ja kokemusta mittaavia ominaisuuksia ja hedonistisilla subjek-
titvisia, emotionaalisia seki irrationaalisia ominaisuuksia. Hedonistisien elementtien
nihdédan kasvattavan asiakasuskollisuutta ja asiakkaan positiivisempaa mielikuvaa yritys-

ta kohtaan utilitaarisia kokemuksia vahvemmin. (Loytind & Kortesuo 2011, 30)



2.1.2 Palveluiden markkinointi ja markkinoinnin kehitys

Markkinoinnilla pyritadn tavoittamaan asiakas ja kertomaan yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta sekd hankitaan uusia asiakkaita ja luodaan pitkéaikaisia ja tuottavia asiakassuh-
teita. Markkinoinnilla pyritdan lahettimaan viesti kuluttajalle ja herattamaan mielenkiin-
to tarjottua tuotetta kohtaan, joka lopulta johtaa itse ostopaitokseen. Nykypaivana yri-
tysten haasteena on saada haluttu viesti lapi kuluttajia kohtaan kohdistuvasta viestien
tulvasta. Jotta markkinoinnilla saavutetaan mahdollisimman tehokas vaikutus, tulee sen
herittda huomiota ja kohdistua yrityksen tavoittelemaan segmenttiin. (Tuulaniemi 2011,
22)

Gronroos (2009, 340) nikee markkinoinnin dynaamisena prosessina, jossa perinteisen
markkinointitoimien ja vuorovaikutteisten markkinointiresurssien ja —toimien on toi-
mittava yhdessa kehittidessa kannattavia ja pitkdaikaisia asiakassuhteita. Kuvio 1 esittda

Gronroosin kolmivaiheisen mallin markkinoinnille.

Vaihe Markkinoinnin tavoite Markkinointitoiminto

Alkuvaihe Kiinnostuksen herittimi- | Perinteinen markkinointi-
nen yritysta ja sen palvelui- | toiminto
ta kohtaan.

Ostoprosessi Yleisen kiinnostuksen oh- | Perinteinen ja vuorovaikut-
jaaminen myyntid kohtaan | teinen markkinointitoimin-
(Ensiostos to

Kulutusprosessi Uudelleenmyynti, risti- Vuorovaikutteinen markki-
myynti ja pysyva asiakas- nointitoiminto
suhde

Kuvio 1. Markkinoinnin kolmivaiheinen malli (Gronroos 2009, 341)

Vuosien saatossa on markkinoinnille syntynyt yleiset pelisdiannot, joiden hallitsemisen

niahdain mahdollistavan hyvin ja tehokkaan markkinoinnin. Internetin myo6téd perintei-

sid sadnt6ja on jouduttu muokkaamaan, mutta naitd ei voida kuitenkaan taysin sivuut-

taa. Juslenin mukaan (2009, 43) markkinoinnin vanhat pelisidnnét puhuttaessa massa-

mediakanavista huomioimatta internetid, pitavit sisillian seuraavat kohdat;




1. Tuote toimii
markkinoinnin
lahtokohtana

4. Segmentointi pdaosin
demografisten tekijoiden

2. Markkinointi on
enimmakseen mainontaa ja
muuta yksisuuntaista
viestintdd massamedioiden
valityksella

5. Mainonnan keskeinen
rooli brandin luomisessa

3. Markkinoinnin toimia,
joiden tarkein tehtdava on
pakottaa asiakas
vastaanottamaan tuote —ja
markkinointiviesteja

6. Markkinoijan tarve
kontrolloida kaikkea

perusteella tapahtuvaa viestintda

9. Tiedottaminen
suunnataan etupaassa
ammattimedioille, joiden
toivotaan valittavan viestin
lopulliselle tavoitellulle
kohdeyleisolle

8. Markkinointi ja
tiedottaminen toimivat
irrallisina ja on organisoitu
omiksi toiminnoiksi

7. Brandin arvon madrittely
mielikuvien ja
tunnettuuden avulla

10. Markkinoinnin ja
tiedottamisen
tuloksellisuuden
mittaaminen irrallisilla
omaan tekemiseen
liittyvilld mittareilla.

Kuvio 2. Markkinoinnin vanhat pelisiannot (Juslen 2009, 43)

Vanhojen pelisdintojen nahdain ohjaavan markkinoinnin tekij6itd harhaan, kun tarkoi-
tuksena on hyédyntai internetid markkinoinnin alustana. Internet toimii omana ympa-

ristona eika sitd voida verrata samalla tavalla perinteisempiin kanaviin kuten televisioon
ja aikakausilehtiin. Vanhojen pelisdint6jen noudattaminen ei aja markkinoijan tavoitte-

lemia hy6tyja puhuttaessa muuttuneesta ymparistosta. Internetin myo6té varsinkin vies-

tinnan merkitys korostuu ympariston rajattomuuden ja tarjoamien mahdollisuuksien

my6ta. (Juslen 2009, 43-50)

Viestintd ja markkinointi on muuttunut digitaalisuuden ja viestintikanavien hajaantumi-
sen myota merkittavisti. Televisio —ja radiokanavien seka aikakausilehtien maird on
kasvanut rdjahtivasti viimeisen kymmenen vuoden aikana seka internetin kautta kulke-

va informaatio tavoittaa ihmiset ajasta ja paikasta riippumatta lihes rajattomalla sisallol-



ldan. Digitaalisuuden myota tiedon muokkaaminen, jakaminen ja tallentaminen onnis-
tuu thmisiltd helposti ja nopeasti ympari maailmaa lihes rajattomasti. Nykyisessa digi-
taalisessa ja verkostoituneessa maailmassa korostuu kuluttajien rooli verrattuna yrityksi-
en yksisuuntaiseen viestintadn. Yrityksen toiminta ja tekeminen on mahdollista jakaa
hetkessa kuluttajien kesken sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla ja kuluttajien
mahdollisuus hakea tietoa tuotteista ja palveluista on muuttunut digitaalisuuden myota
radikaalisti. Kuluttajien jakamat viestit toimivat seka positiivisessa, ettd negatiivisessa
mielessi eivatka yritykset pysty vaikuttamaan lahettimaansi viestiin yksisuuntaisen vies-
tinnan tavoin. Markkinoinnin muutoksen my6td on korostunut asiakkaan ja yrityksen
vilinen vuoropuhelu yksisuuntaisen viestinnin sijaan ja kuluttajat vaativat nykypaivana
laajempia vuorovaikutusmahdollisuuksia, toiminnan lipinikyvyyttd ja reaaliaikaisia kes-
kustelumahdollisuuksia kayttamillaan kanavilla. (Tuulaniemi 2011, 25; Loytind & Kor-
tesuo 2011, 16-17)

Internetin ja digitalisoitumisen myota palveluntarjoajat voivat vihentaa resursseja huo-
mattavasti, mutta samalla asiakkaat kokevat palvelut paremmiksi ja laadukkaiksi. Sah-
koinen kaupankaynti toimii hyvina esimerkkina palvelusta, joka alentaa palveluntarjo-
ajan kustannuksia ja samalla saattaa tuntua asiakkaasta erittiin laadukkaalta. My6s pie-
nemmat yritykset ovat saaneet mahdollisuuden kilpailla markkinoilla tehokkaammin
suurempia yrityksid vastaan. Internet tarjoaa markkinointivilineitd matalalla kustannus-
tasolla ja pienemmit yritykset voivat aktiivisella ja kohdistetulla markkinoinnilla tavoit-

taa yhd tehokkaammin kuluttajia suoraan ilman vilikasia globaalisti rajattomilla markki-

noilla. (Juslen 2009, 33-34; Gronroos 2009, 299)

Kuviossa 3 on esitelty markkinoinnin uudet pelisidnnét vastauksena kuvion 2 markki-
noinnin vanhoille pelisadnnoille. Huomioimalla markkinointikentilld muuttuneet tekijat
ja sisdistamalld uudet pelisidnnot, voidaan markkinointia hyodyntaa tehokkaasti kehit-

tyneilld massamainonnan jalkeisilli markkinoilla. (Juslen 2009, 70)



1. Markkinoinnissa on
kyse asiakkaista, ei
tuotteista

4. Viestinnan kontrolli
siirtyy markkinoijilta
asiakkaille

7. Kyky luoda
vuorovaikutusta ja
sitoutumista on
tarkedmpi brandin arvon
mittari kuin tunnettuus

2. Markkinointi on paljon
muutakin kuin
mainontaa

5. Markkinointi perustuu
suostumukseen, ei
pakottamiseen

8. Markkinoinnissa on
tarkeinta tulla 10ydetyksi,
ei tyontaa viesteja kohti
asiakkaita

10. Markkinoinnin ja
tiedottamisen tavoitteet

johdetaan organisaation
kokonaistavoitteista

3. Sisalto on
markkinoinnin tarkein
valine

6. Tiedottaminen voidaan
suunnata suoraan
asiakkaille ilman
valikasia

9. Markkinointi ja
tiedottaminen yhdistyvat
internetissa

Kuvio 3. Markkinoinnin ja viestinnin uudet pelisiannot (Juslen 2009, 71)

Uusien pelisaantojen mukaan markkinoijalta edellytetdan nikokulman kaiantamista tuot-

teista itse asiakkaisiin ja heiddn tarpeisiinsa. My6s uusien taitojen ja uudenalaisten kana-

vien hy6dyntimisen oppimista vaaditaan markkinoijalta huomattavasti. Markkinoijat

eiviat my6skain kontrolloi brandidan aikaisemmin opitun yksisuuntaisen viestinnan

kautta ja tirkeintd on painottaa vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Internetin oikea kaytto

markkinoinnissa mahdollistaa arvon luomisen koko asiakassuhteen keston ajan ja se

mahdollistaa asiakasyhteis6jen ja potentiaalisten asiakkaiden kokoamisen ja tehokkaan

palvelemisen. (Juslen 2009, 71)



3 Kuluttajakiayttiytyminen

Kuluttajakayttaytymiselld tarkoitetaan henkiléiden tai ryhmien valitsemisen, ostamisen,
kayton ja kokemusten tutkimista kuluttajien tarpeiden tai halujen tayttamiseksi. Kulut-
tajien kdyttiminen ei rajoitu pelkkiin tuotteisiin vaan ne voivat olla myos palveluita,
tietoa tai ajatuksia. Teorian alkuvaiheessa viitattiin 1dhinna ostokayttaytymiseen eli ku-
luttajan ja tuottajien viliseen vuorovaikutukseen ostohetkelld, mutta kehityksen myota
on opittu havaitsemaan laajempia nikékulmia ja kokonaisuudessaan on kyseessi laaja-
mittainen prosessi ostoa edeltavistd hetkistd, ostotapahtuman jalkeiseen jalkihoitoon.
Kuluttajakayttaytymisen ymmirtiminen on tirkeai, jotta voidaan ennakoida kuluttajien
toimintaa, havaita uhat ja mahdollisuudet seké luoda uusia markkinoita. Perusajatus
markkinoinnille on, etta yritysten tarkoituksena on kuluttajien halujen ja tarpeiden tiyt-

taminen ja kuluttajilta saatu palaute on tirkein mittari markkinointistrategioiden toimi-

vuudesta. (Solomon 2011, 33-35)

3.1 Tarpeet ja halut

Tarpeiden tyydyttiminen riippuu yksilokohtaisesti henkilon historiasta, oppimistaan
kokemuksista sekd ympiéroivan kulttuurin tavoista. Kaksi ihmistd samanlaisella tarpeella
lihestyy ongelmaa, mita todennikoéisemmin kahdelta eri suunnalta ja ratkaisulla. Thmi-
silld on syntymasta ldhtien tiettyja tarpeita, jotka mahdollistavat elimin ja niitd bioge-
neettisid tarpeita ovat ruoka, vesi, ilma ja suoja. Kyseiset ovat ihmisen kannalta valtta-
mattomia ja ndita tarpeita lahdetdan tyydyttamaan ensisijaisesti. Ihmisten ympar6imana
syntyvit psykogeeniset tarpeet, joita kulttuurista riippuen ovat status, voima, yhteys
muihin ihmisiin. Psykogeeniset tarpeet riippuvat taysin kulttuurista ja maarittavit mitd
pidetdan yleisesti tarkedna. Utilitaariset tai hedonistiset tarpeet ovat tarpeita, joita tyydy-
tetddn tuotteen tai palvelun ominaisuuksien kautta. Utilitaariset tarpeita voidaan lihted
tyydyttimaan tuotteen fyysisien tai tietyn tehtivin ratkaisevien ominaisuuksien kautta
esimerkiksi sdhkoélaitteen virrankulutus tai kayttoteho. Hedonistiset tarpeet ldhtevat sen
sijaan omasta itsestdan ja ovat uniikkeja kokemuspohjaisia tarpeita. Naitd voivat olla

esimerkiksi jannityksen tunne, turva tai arjesta irtautuminen loman myota. (Solomon

2011, 158)



Kuluttajakayttaytymisen yhtena tirkeimpini tutkimusmetodina voidaan nihda psyko-
logi Abraham Maslowin vuonna 1954 luoma tarvehierarkiamalli. Malli on viisiportainen
ja lihtokohtana on perustarpeiden tyydyttiminen, jonka jilkeen ihminen lihtee etene-
maan vaiheittain tyydyttiden tarpeensa niin sanotusti tirkeysjarjestyksessa sailytettydan
tyydyttyneisyytensa tietyssa vaiheessa. Ensimmaiinen vaihe on fysiologisten perustarpei-
den ja hengissi siilyvyyden kannalta olevat tarpeet kuten vesi, ruoka ja uni, jonka jal-
keen ihminen siirtyy tyydyttimain turvallisuuden tunnetaan. Saavutettuaan turvallisuu-
den tunteen esimerkiksi suojan ja turvan kautta ihminen siirtyy tyydyttimaan yhteen-
kuuluvuuden tarvettaan rakkaus —ja ystavyyssuhteiden sekd muiden ihmisten hyviksyn-
nin kautta. Viimeiset kaksi vaihetta ovat arvostuksen tunteen tyydyttiminen seka itsen-
sd toteuttaminen. Tarkedd tutkiessa Maslowin mallia on huomioida, ettd perusajatukse-
na ihminen etenee vaihe vaiheelta tiyttien ensin perustarpeensa, eikd esimerkiksi ole
kiinnostunut kalleimmista statussymboleista ennen kuin on turvannut eloonjaamisensa
seki turvallisuuden tunteensa. Asiat mitd kuluttajat ja ihmiset arvostavat vaihtelee kult-
tuureittain ja maantieteellisesti ja siind missa linsimaalaisessa kulttuurissa arvostamme
kalliita luksustuotteita, saattavat koyhemmissa oloissa eldvit nihda meille arkiset kulu-
tustuotteet arvokkaiksi ja harvinaisiksi luksustuotteiksi. Myos kulttuurierot vaikuttavat
toimintaamme ja esimerkiksi Aasian kulttuureissa yhteenkuuluvuuden tarve korostuu ja

muiden laheisten ihmiset ja ryhmien tarpeet nousevat omien tarpeiden edelle. (Solo-

mon 2011, 161-162)

Kuvio 4. Maslowin tarvehierarkiamalli (Solomon 2011, 161)
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3.2 Kuluttajat

Kuluttajakayttdytymistd ohjaavat useat tekijit ja on oleellista jakaa kuluttajat omiin
segmentteihinsa tarkasti kohdistettavan viestinnan seka tuotekehityksen kannalta. Ku-
luttajat ovat erilaisia, mutta samalla jakavat mieltymyksensa suurempien ryhmien kes-
ken, miki johtaa ldhes rajattomiin maariin vaihtoehtoja. Kuluttajakayttaytymistd ohjaa-
vat tekijat on jaoteltu yleisen nakemyksen mukaan neljaan ryhmiin; Geograafisiin, de-

mografisiin, kayttaytymisen pohjalta tehtyihin —ja psykografisiin tekijoihin.

Demografiset tekijit pitavat sisallidn ian, sukupuolen, elimantilanteen, sosiaaliluokan ja
tulot sekd ammatin ja koulutuksen ja jokainen osa-alue vaikuttaa kuluttajaan omalla
tavallaan. Iké jakaa kuluttajat eri ikdryhmiin ja jokaisella ikaryhmilld on omat tarpeensa
ja halunsa. Saman ikdryhman edustajilta 16ytyvat kuitenkin eroavaisuutensa arvomaail-
man ja kulttuurin puolesta. Sukupuoli ohjaa kuluttajien mieltymyksid yleisesti tiettyihin
suuntiin ja markkinoilla tuotteet jaotellaan yleisesti sukupuolen mukaan jo pienesti idsta
lihtien. Elamantilanne ohjaa kuluttajan kulutustottumuksia siviilisaadyn ja perhetilan-
teen mukaan ja siind missa sinkut ja nuoret pariskunnat kuluttavat yleisesti itseensa eri
palveluiden ja henkilokohtaisten hyodykkeiden muodossa, vanhemmat pariskunnat ja
yksinelajat keskittyvat kodin yllapitimiseen. Lapsiperheet keskittyvat yleisen nikemyk-
sen mukaan perheen yleiseen hyvinvointiin ja suuriin terveellisiin ruokaostoksiin ja yk-
sinhuoltajat ostavat valmis —ja roskaruokaa suuremmalla todennikoisyydelld. Kyseiset
nikemykset ovat yleistyksia ja toimivat tapauskohtaisesti. Sosiaaliluokat vaikuttavat ku-
lutukseen tulojen mukaan ja ihmiset samasta sosiaalisesta luokasta omaavat yhdistavia
tekijoita. He tyoskentelevat samanlaisissa tyopaikoissa ja omaavat samanlaisia maku-
mieltymyksia tuotteita ja palveluita kohtaan. Tunnistamalla eniten rahaa kayttavit ryh-
mit markkinoijat pystyvat huomioimaan ryhmiit joilla on suurin ostovoima ja markki-
napotentiaali yritysten tuotteita kohtaan. (Solomon 2011, 35-38) Myos kuluttajien etni-
set, maantieteelliset ja uskonnolliset tekijit vaikuttavat omalta osaltaan kulutuskayttay-

tymiseen ja asettavat tiettyjd arvoja ja rajoja kuluttamiselle.

3.2.1 Kuluttajat verkossa

Internet on vaikuttanut yleisesti my6s kuluttajiin ja kuluttajakayttaytymisen nahdaan

kehittyvan huomattavaa vauhtia. Kuten aikaisemmin mainittu kuluttajat ja tuottajat
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ovat entistd enemmain vuorovaikutuksessa keskenidin ja informaation nopea kulku vai-
kuttaa ymparilld vallitseviin trendethin merkittdvilld tavalla. Verkon vaikutus kulttuuri-
siin ja maantieteellisten rajojen poistumiseen kulutuskayttaytymisessd on myos huomi-
oitava asia. Voidaan my0s sanoa, ettd verkon ansiosta kuluttajat ovat entistd enemman
osa palvelun tai tuotteen kehitysta ja levitysta. Internet helpottaa kuluttajia huomatta-
vasti, koska se tarjoaa rajattomat tiedonkeruumahdollisuudet sekd mahdollisuuden kes-
kustella tuotteista muiden kuluttajien kanssa ympiri maailmaa. (Solomon 2011, 18-19)
Elektroninen markkinoinnin huomioiminen on noussut merkittidvisti internetin myota,
silld thmiset voivat kdyda kauppaa verkkokaupoissa ja verkossa seka lukea lehtid ja etsiad
uutisia ajasta tai paikasta riippumatta. Internetin kaytté on vaikuttanut myo6s perinteisiin
mediakanaviin ja vahentanyt kayttajien television katselua ja perinteisten lehtien luke-
mista, mikd korostaa my0s internetin tirkeyttd markkinointikanavana nykymarkkinoilla.

(Solomon 2011, 46-47)

3.2.2 Omaksumisvaiheet

Innovaatioita omaksuessa kuluttaja kiy lipi paatoksenteon vaiheet ja vaiheiden tarkeys
maarittyy oman tietotasomme ja halumme kokeilla uusia asioita. Pdatoksenteon vaiheet
ovat tiedon etsintd, arviointi, kokeilu ja omaksuminen. On tutkittu, ettd individualisti-
sissa kulttuureissa elavit kuluttajat ovat innovatiivisempia ja halukkaampia kokeilemaan
uutta, kuin kollektiivissa kulttuureissa elavit kuluttajat. Saman kulttuurin edustajilta
16ytyy my6s eroavaisuuksia tuotteen omaksumisen osalta. Kuluttajat jactaan eri katego-
rioithin sen mukaan missd vaitheessa he ovat valmiita omaksumaan tietyn tuotteen tai
palvelun. Naiita kategorioita ovat innovoijat, varhaiset omaksujat, varhainen enemmisto,
myo6hdinen enemmisto seké hitaat omaksujat. Innovoijat ja varhaiset omaksujat 16yté-
vit ja hankkivat tuotteet niiden alkuvaiheessa, hitaat omaksujat hyvin my6hain ja kes-

kivaiheen suurin osa valtavirtayleiso, joka kattaa kaksi kolmasosaa kuluttajista tuotteen

elinkaaren keskivaiheilla. (Solomon 2011, 614)

Innovoijat edustavat hyvin pientd kahden ja puolen prosentin osaa viestostd, mutta
markkinoijat ovat silti erittdin halukkaita l16ytiméan heidit. Innovoijat etsivit aina uusia
tuotteita ja palveluita, pyrkivit hankkimaan ne mahdollisimman varhaisessa tuotteen

esittelyvaiheessa ja olemaan ensimmiisid kayttdjia. He ovat yleisesti kiinnostuneita, us-
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kaliaita ja omaavat tietoa tuotteista massavaestod aikaisemmin ja laajemmin. Innovoijat
ovat yleisesti korkeasti koulutettuja, sosiaalisesti aktiivisia ja kuuluvat korkeaan tulo-
luokkaan. Aikaiset omaksujat omaavat samoja piirteitd innovoijien kanssa, mutta heidat
erottaa kiinnostus yleisista sosiaalisista mielipiteistd ja he omaksuvat tuotteet niiden
kasvuvaiheessa. Aikaiset omaksujat haluavat 16ytda uutta ja olla samalla muodikkaita

trendien mukaan. (Solomon 2011, 614)

My®éhiiset omaksujat kattavat suurimman osan viestosta ja heidit voidaan lukea mark-
kinoiden valtavirta-asiakkaiksi. He arvostavat uutuutta, mutta eivit halua tuotteiden
olevan litan uusia. Kyseinen vaesto viivyttid omaksumista ja odottaa tuotteen kehittijin
parannuksia, hinnanpudotusta tai yleista mielipidetté aikaisilta omaksujilta. He eivit ota
niin suurta riskiad uusien tuotteiden kanssa kuin esimerkiksi innovoijat ja aikaiset omak-
sujat, joka toimivat niin kutsuttuina koekaniineina myohemmille ryhmille. Viimeisen
vaiheen hitaat omaksujat eivit niinkdan vilitda ymparilla vallitsevista trendeistd, vaan
hankkivat tuotteet niiden ollessa edullisia ja huomattavan kauan markkinoilla. Kyseinen

viesto on lukumairaltian pieni ja voidaan verrata aikaisiin omaksujiin. (Solomon 2011,

614-615)
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Kuvio 5. Omaksumisvaiheet (Solomon 2011, 614 mukaillen)
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4 Digitaalinen jakelu

Pitkille kehittyneet laitteistot ja tehokkaasti levinnyt internet ovat tarjonneet viime vuo-
sina yha tehokkaamman ympiriston tuotteiden jakamista varten. Teknologian kehitys
mahdollistaa nykypiivani vithdepalveluiden kuljettamisen mukana omalta kotisohvalta
esimerkiksi tydmatkoille mobiililaitteiden yleistymisen myota. Ostokayttaytyminen on
selkedsti muuttumassa ja asiakkaan rooli korostuu painopisteen siirtyessa yrityksiltd

suoraan asiakkaalle sihkoisen tiedonvilityksen ja verkostoitumisen johdosta. (Solis

2012, 12)

4.1 Digitaalinen jakelu yleisesti

Digitaalinen jakelu mahdollistaa tuotteiden kuten musiikkilevyjen, elokuvien, pelien
seki kirjojen ostamisen ja lataamisen suoraan palveluntarjoajalta ilman valikasia ja hitai-
ta logistisia toimenpiteitd. Merkittavassa asemassa digitaalisen jakelun kasvussa toimi
vuonna 1999 perustettu Napster, joka mahdollisti musiikkitiedostojen jakelun ja lataa-

misen verkon vilitykselld. (Juslen, 2009, 32)

Digitaalisen jakelun periaatteena verrattuna perinteiseen fyysiseen jakeluun kauppatava-
rana toimivat digitaaliset tiedostot tai vaihtoehtoisesti oikeudet tiedoston kdytto6n pu-
huttaessa vuokraus —ja suoratoistopalveluista. Digitaalisen jakelun hyodyt nakyvat niin
palveluntarjoajalle kuin myos itse asiakkaalle. Palveluntarjoajan hyotyina voidaan nahda
“varaston puuttuminen’ tavaran liikkuessa rajattomasti bittimuodossa. Digitaalisen
jakamisen suurimmat edut jakajalle ovat nopeus, parantunut hallinta ja seuranta, kulu-
jen pienentyminen sekd huomattava myynnin tehokkuus. (Pavlik 2008, 148) Kuluttajan
hy6tyina digitaalisissa palveluissa toimii edelld mainittu palvelun nopeus seka mahdolli-
suus kaupankayntiin ja palveluiden kayttaimiseen lahes paikasta riippumatta yha kehitty-

vien laitteiden avulla.

Muuttuneet markkinat ovat vaikuttaneet perinteisiin kanaviin varsinkin viihteen puolel-
la. Varsinkin muutokset ovat nikyneet Yhdysvaltojen markkinoilla, jossa useita vank-
kumattomissa asemissa toimineita yrityksia kuten Borders, Tower Records, Wherehou-

se, Circuit City sekd Blockbuster ovat joutuneet niin kutsutun “digitaalisen darwinis-
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min” uhreiksi. (Solis 2012, 14) Kyseiset yritykset toimivat vithteen eri aloilla kirjallisuu-
desta elokuviin. Muutokset ovat nakyneet myos Suomen markkinoilla, missa e-kirjat
tulivat markkinoille vuonna 2010 esimerkiksi Suomalaisessa Kirjakaupassa ja myo-
hemmin vuonna 2013 Videofirma Makuuni toi oman tilausvideopalvelunsa mukaan
markkinoille. Kyseiset toimenpiteet on nihty vastauksena muuttuneille markkinoille,

jossa kuluttajien rooli on selvasti muuttunut ja tarjonta tulee vieda suoraan loppukaytta-

jalle. (Taloussanomat, 2013; Dufton M, 2010)

4.2 Musiikki

Aikaisemmin mainittu Napster toimi digitaalisen jakelun perustana ja palvelu perustui
juuri musiikin jakamiseen. Varsinaisena digitaalisen myynnin mullistajana toimi kuiten-
kin vuonna 2003 perustettu Applen Itunes, joka aloitti musiikin laillisen digitaalisen

myynnin ja jakamisen.

Fyysisten cd-levyjen myynti oli huipussaan Yhdysvalloissa vuonna 2000 jolloin levyji
myytiin 943 miljoonaa kappaletta. Itunesin ja muiden digitaalisten palveluiden tuoma
muutos on merkittava silla viime vuonna fyysisia levyja myytiin enaa 200 miljoona kap-
paletta, kun taas digitaalisia kappaleita 1,4 miljardia. Musiikin vuosimyynnit Yhdysval-
loissa Itunesin avauduttua olivat 11,8 miljardia dollaria, mutta viime vuonna enaa 7,1
miljardia dollaria. Suomessa samaiset luvut vuonna 2003 8,7 miljoonaa levya ja vuonna
2013 3,7 miljoonaa levyi ja vuosimyynnin lasku vuoden 2001 68 miljoonasta eurosta
viime vuoden 2013 41,7 miljoonaan euroon. Huomioitavaa on digitaalisen myynnin

nousu 15 miljoonaan euroon ja samalla digitaalisen myynnin nousu oli suurempi kuin

cd-levyjen myynnin lasku. (Kotilainen, 2013; IFPI, 2013)

Kuvio 6. Musiikkimyynnit Suomessa 2010-2013 (IFPI 2014) havainnollistaa musiikki-
bisneksen muutoksen Suomessa yleisesti. Fyysinen levymyynti on yhid huomattavasti

suurempaa kuin digitaalinen, mutta laskua tapahtuu vuosi vuodelta enemmin. Digitaa-
linen myynti sen sijaan nousee useamman miljoonan euron vuosivauhtia ja nousu ylit-

tad jo fyysisen myynnin laskun.
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Kuvio 6. Musiikkimyynnit Suomessa 2010-2013 (IFPI 2014)

Musiikin myynti on yleisesti laskussa ja Itunesin julkaisun jilkeen ensimmadista kertaa
vuonna 2013 sen myynnit lahtivit hienoiseen laskuun. Merkittavimpina seikkoina
myyntien laskuun nahdain piratismi, kappaleiden yksittaislataukset ja viimevuosina suu-
ren suosion saavuttaneet suoratoistopalvelut esimerkkini Spotify, joiden kasvu ylittda
digitaalisen myynnin laskun. (Kotilainen, 2013b; Pitkdnen, 2014.) Digitaalisen musiikin
tulevaisuus nihddankin vahvasti suoratoistopalveluissa ja verrattaessa esimerkiksi Suo-
men markkinoita Spotifyn kotimaahan Ruotsiin on kasvuvara huomattava. Vuonna
2013 Consumer Compassin suorittaman tutkimuksen mukaan 71% osallistuneista
suomalaisista ei ollut kokeillut maksullisia suoratoistopalveluita ja keskiverto suomalai-
nen kayttaa digitaaliseen musiikkiin 2,75 euroa siind missa ruotsalainen kuluttaja kayttaa

huomattavasti enemman 8,85 euroa. (Juvonen, 2014)

4.2.1 Itunes Store

Vuonna 2003 perustettu digitaalinen musiikkikauppa. Vuosien kehityksen jilkeen pal-
velu voidaan nihda maailman johtavana musiikkikauppana, jonka tarjonta koostuu yli
37 miljoonasta kappaleesta seka kattavasta valikoimasta vuokra —ja ostoelokuvia. Itunes
store ja Applen Ipod soittimet toimivat merkittivassd asemassa digitaalisen musiikin

suosion nousussa merkittivimmiksi osaksi musiikkikauppaa, josta esimerkkini vuonna
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2001 lanseerattu Ipod hallitsi mp3-soitinmarkkinoita vuonna 2006 ylivoimaisella 70-80
prosentin markkinaosuudella (Pavlik 2008, 48.) Musiikkia voidaan ostaa kappaleittain
0,69-0,99 senttia kappale tai kokonaisia levyja 9,99 euron hintaan. Ostetut kappaleet
siirtyvat kayttdjan Itunes kirjastoon ja ovat kéytettdvissi eri laitteissa tarpeiden mukaan.
Palvelun kayttiminen onnistuu rekisteroityneelta kayttajalta tietokoneilla, mobiililaitteil-

la sekd Applen Ipod soittimilla. (Apple, 2014)

4.2.2 Spotify

Vuonna 2008 yleiseen kayttoon lanseerattu musiikin suoratoistopalvelu. Télld hetkella
Spotityilla on yli 24 miljoonaa aktiivista kayttdjaa 55 maassa, joista 6 miljoonaa on mak-
savia Premium-jdsenid. Spotifyin musiikkikirjasto koostuu yli 20 miljoonasta kappalees-

ta ja tarjonta vaihtelee maittain. (Spotify 2014)

Spotifyin toiminta perustuu suoratoistoon, jossa kayttijilla on mahdollisuus kuunnella
kappaleita palvelun kirjastosta vapaasti sekd luoda omanlaisensa soittolistansa, jotka
ovat vapaasti muokattavissa. Ilmaiskayttdjit voivat kuunnella musiikkia online-tilassa ja
uusimman uudistuksen myota myos mobiililaitteilla, joka oli mahdollista aikaisemmin
ainoastaan Premium-jisenille. My6s ilmaiskayttdjien kuuntelurajoitukset poistettiin uu-
distuksen myo6td. Ilmaiskuuntelu rahoitetaan kappaleidein vilissd kuultavilla mainoksil-
la. Maksullisella 9,95 euroa kuukaudessa maksavalla premium-jasenyydelld kayttdjd saa
mahdollisuuden ladata kappaleita ja soittolistoja offline-tilaan ja kappaleiden valissa

kuuluvat mainokset on poistettu. (Spotity, 2014)

Suomen markkinoilla kuluttajat ovat vasta 16ytdmassa suoratoistopalvelut. Fyysisten
levyjen myyntien laskiessa entisestdin suoratoistopalveluiden kaytto lisdantyi 41% viime
vuoden aikana. Suoratoiston yleistyessa on huomioitavaa my6s digitaalisten latausten
lieva lasku. Verrattuna Ruotsiin ja Norjaan ovat digitaalisen musiikin markkinat Suo-
messa vasta kehittymassa ja rahan kaytté huomattavasti vihdisempaa puhuttaessa digi-

taalisesta musiikista. (Vedenpaa, 2014)
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4.3 Videopalvelut

Digitaalisesti jactut elokuvat ja tv-sarjat ovat yleistyneet viime vuosina ja ne voidaan
nihda uhkana perinteisille videovuokraamoille seka fyysisten kappaleiden myynnille.
Vuonna 2009 Suomessa alkoi fyysisten DVD-levyjen ostamisen ja kysynnin laskemi-
nen ja lasku on ollut pysyvia. My6s Blu-ray-levyjen myynnissa on viime vuosien nou-
sun jalkeen laskua. Netflix suoratoistopalvelun tuleminen markkinoille vuonna 2012
nakyi erityisen suurena pudotuksena DVD-levymarkkinoilla. Vuokrauspisteiden vihe-
neminen on huomattavaa ja viimeisen viiden vuoden aikana Makuuni ketju on sulkenut
20-30 liiketta ja R-kioski vuodesta 2007 yli 200 vuokrauspistetta. Merkittiavin tapahtu-
ma perinteiselld videovuokrausalalla on Yhdysvaltalaisen Blockbuster ketjun konkurssi,
mikéd on nihty seurauksena kilpailusta juuri esimerkiksi Netflixin sekd automatisoidun

videovuokraamisen kesken. (Karila 2014)

Elokuvien ja tv-sarjojen digitaalinen jakelu mahdollistaa niiden katselemisen kayttdjien
itse paattamina ajankohtina. Perinteisemmiltd TV-kanavilta Yleltd, MTV:ltd ja Neloselta
16ytyvit omat Areena, Katsomo sekd Ruutu-palvelunsa, jotka nihdiin suosittuina
suomalaisten keskuudessa. Vuonna 2013 59% 16-89 vuotiaista oli kayttanyt kyseisia
palveluita. Suomessa suurimmat suoratoisto —ja vuokrauspalvelut ovat HBO-Nordic,
Netflix ja Viaplay. Kyseiset palvelut toimivat kuukausimaksuperiaatteella eli kiinteda
maksua vastaan katsoja saa koko tarjolla olevan kirjaston rajattomaan kayttoonsa. Pal-
veluiden kayttoalustat vaihtelevat palvelukohtaisesti. Kyseiset palvelut ovat vasta nou-
semassa ja vuonna 2013, 16% 16-89 vuotiaista oli kayttianyt kyseisia palveluita. Tilaus-
videopalveluiden kayttiminen on ikdsidonnaista ja aktiivisemmat katsojat ovat 16-34-
vuotiaat suomalaiset, joista kolmannes on kayttinyt kyseisia palveluita. Yli 55-
vuotiaiden kayttdjien osa on lihes olematon. (Tilastokeskus 2013). Verkossa katsottavi-
en palveluiden ei kuitenkaan nahda kilpailevan samalla tasolla perinteisten tv-kanavien
kanssa kuin esimerkiksi videovuokraamoiden. Perinteisimmistd videovuokraamoista
Makuuni on vastannut kilpailuun ja tuonut oman vaihtoehtonsa yhteistyésopimuksella
Anvian Watson palvelun kanssa, joka mahdollistaa tilausvideoiden katselun my6s digi-

taalisessa muodossa. (Nurmio, 2012; Taloussanomat 2013)
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4.3.1 Netflix

Netflix on vuonna 1997 Yhdysvalloissa alun perin elokuvien ja sarjojen postimyyntiin
perustettu yritys ja vuonna 1999 se aloitti nykyisen tilaajapohjaisen digitaalijakelemisen.
Suomessa palvelu aloitti vuonna 2012 ja on sen jilkeen kasvattanut asemaansa merkit-
tavana digitaalisen viihteen tarjoajana. Kayttdjaimaara maailmanlaajuisesti palvelulla on
44 miljoonaa kayttajad, 41 maassa ja tarjonta vaihtelee maakohtaisesti. (Netflix 2014,
CNNDMoney 2009) Palvelun perusperiaatteena on elokuvien ja sarjojen suoratoistojake-
lu, joihin kayttaja saa rajattoman katseluoikeuden rekister6idyttyain ja maksaessaan
maakohtaisen kuukausimaksun, joka on Suomessa 7, 99 euroa kuukaudessa. Netflixin
kayttaminen on mahdollista useilla eri laitteilla kuten pelikonsoleilla, tietokoneilla, alyte-
levisioilla, Blu-ray soittimilla, tableteilla sekd uusimmilla dlypuhelimilla laitevalmistajasta

ja maasta riippuen. (Netflix 2014)

Muita samantyylisia palveluita 16ytyy myos markkinoilta kuten HBO-Nordic ja Viaplay,
joiden kaytto toimii ldhes identtiselld kaavalla. Kuukausimaksua vastaan avautuu ohjel-
makirjasto rajattomaan kaytto6n, mutta suurin ero 16ytyy tarjonnasta. HBO tarjoaa
omia sarjojaan ja elokuviaan lihes reaaliajassa, mutta palvelu on kalliimpi kuin esimer-
kiksi Netflix. Palvelu sai alussa paljon kritiikkid, maksupolitiikastaan ja tilatessa palvelun
kayttdja joutui sitoutumaan vihintain 12 kuukauden ajaksi. Sittemmin palvelu poisti
sitoutumisajan ja kuukausi HBO-Nordic palvelussa maksaa 9,95 euroa. Viaplay tarjoaa
oman kattavan elokuva —ja sarjakirjastonsa lisaksi urheilua, miki erottaa sen muista
palveluista. Kalliimpi 24,95 euroa kuukaudessa maksava palvelu tarjoaa elokuvien ja
sarjojen lisaksi laajasti urheilua NHIL-jadkiekosta golfin PGA turnauksiin. Peruspalvelu

maksaa 7,99 euroa kuukaudessa. (HBO, 2014; Viaplay 2014)

4.4 Pelit

Peliteollisuus on nykypiivania nopeimmin kasvava ala viithteen saralla ja vuonna 2013
peliteollisuuden globaali arvo oli lihes 100 miljardia euroa. Pelien jakelu on hoidettu
perinteisesti fyysisina kappaleina, joka on myynnit huomioon ottaen selkeisti suurempi
jakelumuoto. Viime vuosina huomattavasti pienemmassa asemassa ollut pelien digitaa-

linen jakelu on kuitenkin kasvamassa verkon digitaalisten myyntipalvelujen, mobiilipe-
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laamisen seka uusien pelikonsoleiden tulemisen myo6ti. Digitaalinen pelijakelu pitda

sisalladn pelit ja pelien DLC:t eli ladattavan lisasisallon.

Vaikka fyysisten kappaleiden myynti on huomattavasti suurempaa on viimevuosien
myynneissa huomioitavaa fyysisten kappaleiden myynnin lasku ja samalla digitaalisten
pelien myynnin kasvu. Kuvio 7 osoittaa pelimyyntien prosenttijakautumisen pelien suu-
rimmilla markkinoilla Yhdysvalloissa. Vuonna 2009 fyysiset pelit veivat 80 % markki-
noista, kun taas digitaaliset 20 %. Muutos jakelukanavien valilld on merkittavaa silla
vuonna 2012 vastaavat luvut olivat 60 % ja 40 %. Vuoden 2013 myyntilukuja ei ole
yleisesti julkaistu, mutta muutos on jatkunut samaan suuntaan. Yleisesti pelimyynnit
olivat laskussa vuonna 2012 verrattuna edellisiin vuosiin ja laskua oli 1,6 miljardia dolla-
ria vuoteen 2011. (ESA 2013, 10-11) Vuonna 2013 pelimyynti lihti kuitenkin yleisesti
nousuun seka digitaalisella, ettd fyysiselld puolella ja nousua tapahtui 3,45 miljardia dol-
laria. Merkittavimpina tekijoina toimivat kaikkien aikojen suurin vithdejulkaisu Grand
Theft Auto 5 sekd uuden sukupolven pelikonsolit PS4 ja Xbox One. Digitaalisten peli-
en myynti nousi vuoden 2013 aikana jopa 65 % kokonaismyyntind (NPD 2013; Don
Reisinger 2013)
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Kuvio 7. Pelimyyntien prosentuaalinen jakautuminen Yhdysvalloissa 2009-2012 (ESA
2013 mukaillen)
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Pelien digitaalinen jakelu tuo huomattavia etuja pelimarkkinoille. Digitaaliset kauppa-
paikat mahdollistavat monipuolisen sisallon niin uusia kuin vanhoja peleji, jotka on
mahdollista ladata suoraan pelilaitteelle ilman moninaisia valikasid. Ostaminen onnistuu
helposti joko suoraan luottokortilta tai nykypaivana yha yleistyneemmilld erikseen os-
tettavilla latausseteleilla. Digitaalisuuden hyodyt korostuvat myos tuotteiden hakupalve-
luissa, joka mahdollistaa laajojen tuotevalikoimien selaamisen lyhyessi ajassa. Negatiivi-
sia puolia digitaalisissa peleissa niiden suuret tiedostokoot, joiden lataaminen edellyttia
nopean internetyhteyden. Kyseinen ongelma korostuu varsinkin pelien puolella verrat-

tuna esimerkiksi musiikin lataamiseen, jossa tiedostokoot ovat merkittavasti pienempi-

kokoisia.

4.4.1 Steam

Steam on Valve Corporationin vuonna 2003 perustama digitaalisten pelien jakelu seka
yhteisépelaamisen kanava. Vuonna 2013 Stemilla oli yli 65 miljoonaa rekisteroitynytta
kayttdjaa ja sen tarjoama pelikirjasto kattaa yli 2000 pelid. Palvelun kiytté on mahdollis-
ta PC, Mac seki Linux kayttojarjestelmilld ja se on kdytettavissa 237 maassa 21 eri kie-
lelld (Valve 2014) Valve ei julkaise myyntitietoja myydyistd latauksista, mutta Forbes
lehden arvion mukaan vuonna 2011 Steamin markkinaosuus oli lahes 70 % myydyista

PC latauspeleistd. (Chiang 2011)

Palvelun kaytto edellyttda maksuttoman rekisteritymisen, jonka jalkeen kayttajalle
avautuu kattava kirjasto ladattavia peleja seka kokeiluversioita. Steam kaupasta ostami-
nen onnistuu luottokortilla tai erikseen myytavilld latausseteleilld, joilla kayttaja saa tilil-
lensa haluamansa mairan rahaa ostoksiaan varten. Ostettuaan pelin kayttija saa oikeu-
den digitaaliseen lataukseen ja ostetut pelit pysyvit kayttdjan kirjastossa pysyvasti. Peli-
en pelaaminen onnistuu eri tietokoneilla kayttdjan henkilokohtaisen tilin kautta ja pelien
jakaminen, lahjoittaminen seka pelioikeuksien ”’lainaaminen” on mahdollista. (Valve

2014)

4.4.2 Konsolit

Konsolipelaamisen digitaalinen jakelu on yleistynyt vasta uusimpien Playstation 3,

Xbox 360 sekd Nintendo Wii konsoleiden my6ti laitteiden internetominaisuuksien
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my6td. Jokaiselta laitteelta 16ytyvat omat palvelunsa pelien ja sovelluksien lataamisen
suoraan laitteelle internetin vilitykselld. Palveluiden kaytté tapahtuu kayttajaprofiilin
kautta ja ladatut pelit tallentuvat profiilikohtaisesti konsoleiden kovalevyille. Kaytossa
olevat palvelut ovat Playstation Network PSN, Xbox Live Arcade XBLA seki Ninten-
do eShop, joissa tarjonta vaihtelee alustakohtaisesti. My6s aikaisemmin esitelty Valve
on tuomassa oman Steam konsolinsa markkinoille, mika lisda kilpailua varsinkin digi-
taalisen jakelun markkinoilla. Pelikonsoleiden digitalisoitumisen on nihty nousevan
uuden sukupolven konsoleiden Playstation 4 ja Xbox Onen myotd. Molemmat konsolit
julkaistiin viime vuoden lopulla ja molempien kehittidjien leirissd on ollut paljon puhetta

digitaalisuuden puolesta.

Konsoleiden latauspalvelut ovat saaneet osakseen krititkkia korkeista hinnoistaan. Ylei-
sesti pelien digitaaliset versiot maksavat saman verran ja poikkeustapauksissa jopa
enemman kuin fyysiset versiot. Kyseinen hinnoittelu ei kohtaa vertailua fyysisen jakelun
hintaan, koska kuluttaja ei saa ostoksestaan fyysistd kopiota eika digitaalisesti myyty
tuote sisalla yhtéd paljon kuluja kuin fyysinen tuote. Xbox on ottanut kantaa nykyiseen
hinnoitteluun ja Eurogamerin uutisen (24.1.2014) mukaan Xbox Onen my6ta yhtié on
aikeissa puuttua nykyiseen hinnoitteluun ja muokata niita kilpailukykyisempain muo-

toon. (Tom Philips 2014)

4.4.3 Mobiilipelit

Mobiilipelaamisella tarkoitetaan matkapuhelimilla ja kannettavilla laitteilla, kuten table-
tit pelattuja peleja, pois lukien kannettavat pelikonsolit. Nykyinen laitekehitys ja dlypu-
helimien suosio on johtanut mobiilipelaamisen rajahtavain kasvuun viime vuosina.
Mobiilipelaamisen nihdain saaneen alkunsa vuonna 1997 Nokian Snake-matopelin
kautta, joka oli ensimmainen vakiona asennettu peli kinnykoiden historiassa. Sittemmin
laitekehityksen myota WAP tarjosi tiedonsiirron puhelimiin verkon valitykselld, mika

mahdollisti pelien lataamisen ja mobiilipelaamisen kehittymisen. (ESA 2012, 1.)
Pelien jakelu mobiililaitteisiin tapahtuu digitaalisessa muodossa puhelimen palveluntar-

joajan verkkokaupasta. Merkittavimpia latauskauppoja ovat Applen Itunes, Android

puhelimien Android Market sekd Windows kayttojirjestelmin Windows Marketplace.
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Kyseisten palveluiden kautta kayttdjd voi ladata puhelimeensa laitekohtaisesti erilaisia
sovelluksia seka peleja joko maksullisesti tai ilmaiseksi. Nykypaivana suurimmat pelike-
hittajit joutuvat huomioimaan mobiilialustat kehittidessadn uusia pelejaian eikd mobii-
lialusta ole enéda pelkistian pienemmille indie-tuottajille. Globaalisti matkapuhelimia
omistetaan yli 6,8 miljardia kappaletta, mika tekee mobiilialustasta merkittivin puhut-
taessa mobiilipelaamisen tulevaisuudesta. Entertaiment Software Associationin mukaan
mobiilipelaaminen on kolmanneksi suurin pelaamisen muoto ja puhuttaessa ~oikeista
pelaajista” 36% pelaa my6s mobiililaitteillaan. Mobiilipelimarkkinoiden arvioidaan saa-

vuttavan 14,7 miljardia dollaria vuonna 2017. (ESA 2012b; ESA 2013)

Mobiilipelaaminen on noussut merkittivaan asemaan Suomessa, jossa mainitsemisen
ansaitsevat Rovio seki viime vuonna isoksi puheenaiheeksi noussut Supercell. Rovio
perustettiin vuonna 2003 ja sen vuonna 2009 julkaisema Angry Birds ja sen useat jatko-
osat ovat nousseet kaikkien aikojen eniten ladatuimmiksi mobiilisovelluksiksi yli miljar-
dilla latauksella ja 264 miljoonalla aktiivisella kayttdjalld. Angry Birds on saatavilla lahes-
tulkoon kaikille alustoille matkapuhelimista uusimmille pelikonsoleille. Rovio on jul-
kaissut yhdeksan myyntihitiksi luokiteltavaa pelid ja on laajentunut pelkista mobiilipeli-
yhtiosta merkittaviksi vithdetuottajaksi globaalissa mittakaavassa. (Rovio 2014; Craig
Smith 2013) Supercell on vuonna 2010 perustettu yritys, joka aloitti pelien tuottamisen
tablettitietokoneille vuonna 2011. Yrityksen pelit Clash of Clans sekd Hay Day ovat
nousseet erittdin korkeaan asemaan puhuttaessa mobiililaitteilla pelatuista peleista ja
nousseet tuottavimmiksi peleiksi useissa eri maissa erityisesti Yhdysvalloissa. Lokakuus-
sa 2013 maailman kolmanneksi suurin teleoperaattoriyritys Softbank ja sen omistukses-
sa oleva peliyritys Gungho ostivat 51% yrityksesta merkittavaan 1,1 miljardin euron
hintaan. Huomioitavaa kaupassa oli se, ettd yritys ja paatintavalta jai vahvasti Suomeen
ja yrityksen johdossa jatkavat suomalaiset Ilkka Paananen ja Mikko Kodisoja. (Supercell

2014; Taloussanomat 2013; Johannes Niemeldinen 2013)
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5 Kyselytutkimus ja sen taustat

Osana opinnaytetyota toteutettiin kyselytutkimus, jossa tutkittiin kuluttajien suhtautu-
mista ja yleistd kuluttajakayttaytymistd puhuttaessa digitaalisista vithdepalveluista. Ky-
symykset tutkimuksessa kasittelivat yleisesti digitaalisten palveluiden kayttimiseen liit-
tyvid seikkoja, niiden hy6tyja seka haittoja ja fyysisten tuotteiden tulevaisuudennakymia
alati kehittyvilld markkinoilla. Kuten teoriaosuudessa kasiteltiinkin ovat digitaaliset pal-
velut valtaamassa alaa hiljalleen markkinoilta ja kyseisen suuntaus oli myos huomatta-
vissa kyselytutkimuksen vastauksissa. Merkittavina seikkoina voidaan pitda, ettd yli 95%
kyselyyn osallistuneista oli kayttinyt digitaalisia vithdepalveluita eikd esimerkiksi eloku-

va tal musiikkipalveluiden kayttamistd vieroksuttu vastaajien keskuudessa.

5.1 Toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey- kyselytutkimuksena, verkkokyselyna
Webropol kyselylomakkeella. Kyseessa on otantatutkimus ja otannassa on pyritty tie-
tynlaiseen satunnaisuuteen. Kyselya ei jaettu suoraan vain tietyille ryhmille vaan voi-
daan my6s puhua mukavuusotannasta ja kyselyyn vastanneet henkilot ovat vastanneet
vapaachtoisesti kiinnostuksensa mukaan. Kyselyyn vastanneet henkil6t ovat kokeneet
kyselyn itselleen ajankohtaiseksi ja kiinnostavaksi, mutta samalla mukaan on saatu hen-
kil6itd, jotka eivit ole vield omaksuneet digitaalisuutta. Kohderyhmaksi haettiin palve-
luiden luonteiden ja sddnndsten mukaisesti 18-40 ikaisia henkil6ita ja verkkokyselylo-
maketta jaettiin sosiaalisessa mediassa Facebookissa ja Twitterissi. Kyseiselld metodilla
pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman kattava ja sekalainen vastaajaryhma, mika on-
nistuikin mainiosti esimerkiksi ”jakamalla” kyselyd omalla Facebook profiilin seinalla.
Kyselylomake itsessaan sisalsi 45 kysymysti, jotka kasittelivat seka fyysisia, ettd digitaa-
lisia tuotteita ja palveluita. Kyselyn kysymykset oli kategorioitu eri ryhmiin, joita olivat
musiikki, elokuvat ja videopelit. Kysely ohjasi vastaajaa eteenpdin vastausten perusteella
ja esimerkiksi, jos vastaaja ei ollut kayttinyt digitaalisia palveluita kysyttiin hinelta syita
kayttamattomyyteen eikd pakotettu vastaamaan palveluihin liittyviin kysymyksiin. Ta-
voitteena oli my0s selvittada kayttimattomyyteen liittyvia seikkoja ja 16ytad arvokasta
tietoa, miksi digitaalisia palveluita ei olla omaksuttu tietyissa piireissd ja miten kehitté-

malld palveluita voidaan kayttdjamaaria kasvattaa tehokkaammin.
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5.2 Tutkimuksen validiteetti ja relibiliateetti

Validiteetilla mitataan tutkimuksen patevyytté tarkoittaen, ettd valittuina olevat tutki-
musmenetelmat ja mittarit mittaavat tutkimukselle oleellisia ja oikeita seikkoja. Validi-
teetti on heikko mikali ndin ei ole. Mita heikompi tutkimuksen validiteetti, sitd heikom-

pi on tutkimuksen tieteellinen tulos. (Taanila A.)

Tutkimuksiin pyrittiin saamaan mahdollisimman laaja kattaus eri ikaisia ja eri elaman-
vaitheessa olevia henkil6ita ja tahédn pyrittiin jakamalla tutkimusta sosiaalisessa mediassa.
Kyselyyn osallistuneet henkil6t edustavat pientd osaa nuorista, suomalaisista aikuisista,
jotka antavat kuvan digitaalisten palveluiden kayttajista ja kulutustottumuksista. Aluksi
aktiivisesti levinnyt tutkimus kuitenkin karsi lopussa hieman monipuolisten vastauksien
puutteesta eikd ndin ollen saatu taydellisesti haettua laajaa vastauskenttda. Kuitenkin
alun aktiivisuuden johdosta tutkimusta jaettiin aktiivisesti ja se saavutti lahes halutun
mairan henkil6ita ja tavoitteena ollut ”1ahipiiristd” poistuminen saavutettiin ja talla tar-
koitetaan, ettd tutkimukseen vastanneet henkil6t ovat suurelta osin tuntemattomia hen-
kil6ita. Hieman tavoitteesta jidneen vastausmaarien jalkeenkin voidaan tutkimusta pitda
validina ja silld saavutettiin haettuja vastauksia. Teorian ja yleisten tilastojen pohjalta
verrattaessa kyselyn vastauksiin saatiin kaivattuja vastauksia miksi nykyinen malli muu-
toksien osalta nakyy markkinoissa. Vastauksista voidaan my6s havaita meneillddn oleva
trendi, mika kuvastaa kyselyn kysyvan oikeita kysymyksia ja niin ollen olevan validi.
Tutkimuksen tuloksista olisi voitu kuitenkin saada vielakin tarkempia ja yksityiskohtai-
sempia vastauksia mikali vastaajaméiri olisi ollut tavoiteltu 150-200 henkil6a, miké olisi
samalla nostanut eroja taustamuuttujia esimerkiksi idn ja sukupuolen my6ta. Esimerkik-
si olisi kaivattu monipuolisempaa nikékulmaa idn osalta ja miten luonnollista palvelui-
den kayttiminen on hieman vanhemmilta keski-iin molemmin puolin olevilta henkil6il-
td, joiden lukumairi jii viahaiseksi. Sukupuolten valiset erot saatiin kuitenkin mielestéini
huomioitua hyvin, vaikka naisia vastasikin vihemman ei lukumaari jadnyt kuitenkaan
litan alhaiseksi. Taltd osin tutkimuksella saavutettiin kohtalainen validiteetti ja haluttui-

hin tutkimusongelmiin saavutettiin suuntaa nayttavat ja halutut vastaukset.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten luotettavuutta ja tutkimuksen toistet-

tavuutta. Mikali sama tutkimus suoritettaisiin uudelleen samanlaisissa olosuhteissa re-

25



liabiliteetin ollessa hyvi saataisiin samat tulokset ja ndin ollen tutkimusta voitaisiin pitda
luotettavana. Tutkimuksen luotettavuus kirsii hieman taustamuuttujien puutteesta.
Suuremmalla vastaajajoukolla olisi saatu muuttuvuutta kaivattujen idn ja sukupuolen
osalta, mika olisi antanut yhé luotettavampaa tietoa palveluiden kayttimisesta. Kuiten-
kin voidaan todeta tutkimuksen olevan luotettava ja vastausten perusteella tutkimuksen
voisi suorittaa uudelleen ja saataisiin samanlaiset vastaukset. Uudelleen suoritettuna
panostettaisiin tarkemmin laajaan vastaajakirjoon, mika liséisi yksityiskohtaisempien
tulosten saavuttamista. Nykyiset tuloksia voidaan kuitenkin pitdd osaltaan luotettavina
ja ne antavat selkedn kuvan kayttotottumuksista. Toistettavuuteen liittyen tulee my6s
huomioida kisiteltdva aihepiiri eli vithdepalveluiden digitalisoituminen. Useaan ottee-
seen mainittu jatkuva nopea kehitys markkinoilla saattaisi osiltaan vaikuttaa tutkimustu-

loksiin, joten kyseista seikkaa ei voida sivuuttaa arvioidessa tutkimuksen toistettavuutta.

5.3 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn vastaajamairaksi jai 117 henkil64d, mika jii hieman tavoitteena olleesta 150-200
henkil6sti, mutta nden vastaajamairin ja vastausten kertovan paljon markkinoiden ny-
kytilasta vastausten monipuolisuuden ja selkeyden vuoksi. Kyselyyn osallistui vastaajia
tasaisesti molemmista sukupuolista ja vastaajaikdluokka painottui 20-24 viliin, jotka
vastasivat 68% vastaajista. Toinen merkittava ikaryhma olivat 25-29 ikiiset, jotka mer-

kitsivit 21% vastaajista. Muiden ikdryhmien vastaajat jaivat vahaisiksi.
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Kuvio 8. Vastaajien ikd (n=117)
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Sukupuolijakauma kyselyyn vastanneiden keskuudessa oli melko tasainen. Vastaajista
115 paljasti sukupuolensa ja prosentuaalisesti vastaajista miehié oli 57% ja naisia 43%.
Sukupuolijakauma voidaan nihda tasaisena ja eron ollessa pieni voidaan tulokset nihda

luotettavana tulosten kannalta.
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Kuvio 9. Vastaajien sukupuoli (n=115)

Kyselyi jaettiin avoimesti verkossa eikd vastaajia pyritty valitsemaan tietyn koulutusta-
son perusteella. Valtaosa vastaajista oli suorittanut toisen asteen koulutuksen ja korkea-
koulutasoisia, joko alemman tai ylemmain tasolta 10ytyi vastaajien joukosta tasaisesti.
Koulutustason jakautuminen kertoo monipuolisesta vastaajajoukosta eri koulutustasoi-

neen.
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Kuvio 10. Vastaajien koulutustaso (n=116)

Kaikilta vastaajilta kysyttiin tutkimukseen liittyen pakollinen kysymys ”Oletko kayttinyt
digitaalisia vithdepalveluita”. Kaikkien 117 vastaajan joukosta 96% eli 112 henkil6a oli

tai kayttad palveluita ja vain 4% eli 5 henkil6i ei ole koskaan kayttinyt kyseisid palvelui-
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ta. Sukupuolien viliset vastaukset on eritelty kuviossa 11 eiké niiden valilld ole suurta
eroa. Kylld vastanneista 112 vastaajasta 47 oli naisia, 63 miehia ja kaksi ei halunnut il-
moittaa sukupuoltaan kyselyd varten. Vastausten perusteella ohjattiin kyselyssa kylld”
vastanneet jatkamaan kyselya ja ”ei” vastanneet suoraan kyselyn loppuun. Niin saatiin
kerittya tarkkoja ja oikeita vastauksia aiheesta eiki ketdin pakotettu vastaamaan aihei-

siin, joista heill ei tietoutta ole.
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Kuvio 11. Onko vastaaja kayttinyt digitaalisia palveluita. (n=117)

5.4 Digitaaliset palvelut ja niiden kaytt6

Digitaalisia vithdepalveluita kayttineilta kysyttiin, mitd palveluita he ovat kokeilleet ja
miti kayttivit aktiivisesti. Aktiivisesti kayttamiselld tarkoitetaan kyseisessa asiayhteydes-
sd rekisteroitymistd palvelun kayttijiksi ja mista kayttdjat mahdollisesti maksavat kaytto
—tai kuukausimaksuja. Kysymykset olivat monivalintakysymyksia ja vastaajilla oli mah-
dollisuus valita vaihtoehdoista useampia. Kuviosta 12 kay ilmi palvelut joita 112 vastaa-
jaa ovat kokeilleet ja mitad he kayttivit aktiivisesti. Kuten kuviosta voidaan péatella mu-
sitkkipalvelu Spotify on tunnettu vastaajien keskuudessa ja sitd kdytetdan aktiivisesti.
Vastanneista 95% on joskus kokeillut kyseista palvelua ja 72% kayttda palvelua aktiivi-
sesti. Toinen esimerkkimusiikkipalveluista Itunes on tunnettu vastaajien keskuudessa,
mutta aktiivisia kayttdjid on huomattavasti vahemmain vain 23% vastanneista 112 hen-
kilostd. Aikaisempia tilastoja tutkiessa ja kyselyn tulosten varjossa, voidaan paatelld
Itunesin suosioon vaikuttaneen juuri suoratoistopalvelu Spotifyn yleistyminen. Elokuva
ja videopalveluiden kayttiminen on yleisesti vihaisempai kuin musiikkipalveluiden.
Pois lukien Netflix ovat muut videopalvelut huomattavasti tuntemattomimpia ja Net-

flix on Spottyin jilkeen toiseksi kokeilluin ja aktiivisesti kdytetyin. Videopalvelut ovat
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suhteellisen uusi ilmi6 digitaalisilla markkinoilla, mutta samalla muut esimerkkipalvelut

Viaplay ja HBO ovat selvisti vihemmin kaytossa kuin markkinajohtaja Netflix.

Videopelaaminen ja pelipalvelut ovat yleisesti pienemmin segmentin kaytossa. Kuten
tuloksista voidaan nihdid ovat pelipalvelut huomattavasti vihemmain kokeiltuja ja kay-
tettyja kuin suosituimmat musiikki —ja elokuvapalvelut. Kyselyyn vastanneista pelaajista
nousivat suosituimmiksi palveluiksi PC-pelipalvelu Steam seké Playstationin konsolipe-
lipalvelu PSN Network. Playstationin nihdédin yleisesti olevan yleisempi konsoli Suo-

men kotitalouksissa, miki saattaa osaltaan vaikuttaa kayttotottumuksiin.

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

Spotify ltunes Netflix Viaplay HBO Steam PSN  Xbox En Joku
Nordic Network Live mitddn muu,
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B Kokeillut ®Kayttaa aktiivisesti

Kuvio 12. Mitid palveluita vastaaja on kokeillut ja kayttaa aktiivisesti (n=112)

5.5 Musiikkipalvelut

Digitaalisia palveluita kiyttineiltd 112 vastaajalta kysyttiessi digitaalisen musiikin osta-
misesta ja suoratoistopalveluiden kayttimisestd, jakautuivat vastaukset seuraavasti. 97%

vastaajista oli kiyttinyt suoratoistopalveluita, kun taas puhuttaessa digitaalisesta musii-
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kin ostamisesta oli vastaava luku vain 29 %. Kyseinen tulos osoittaa selkedsti suoratois-
topalveluiden suosion nykyisilli markkinoilla. Suoratoistopalveluita kdytetain aktiivi-
semmin ja musiikkia ostetaan selkedsti vihemman verrattuna kuukausimaksullisten
suoratoistopalveluiden kayttimiseen. Sukupuolisten vilinen ero ei my6skiin ollut mer-
kittava koskien kyseistd kysymystd. Miehistd 25% ja naisista 34% on ostanut digitaalista

musiikkia, kun taas suoratoistopalveluita kiyttineistd samaiset luvut ovat 100% ja 94%.
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E Kayttanyt suoratoistopalveluita B Ostanut digitaalista musiikkia

Kuvio 13. Digitaalisen musiikin ostaminen ja suoratoistopalvelut (n=112)

Kysyttdessa nykyisestd rahankaytosta fyysiseen musiikkiin, jatkavat tulokset aikaisem-
min esiintyvaa trendid vastaajien keskuudessa. Rahaa fyysisiin musiikkilevyihin kayte-
tain yleiselld tasolla erittdin vihan tai ei ollenkaan. Kaikista vastaajista yhteensd 59%
kayttda rahaa vuodessa joko alle 10€ tai ei osta ollenkaan ja 31% vastaajista kuuluu juu-
rikin osastoon “en osta”. Kukaan vastaajista ei kaytd yli 200€ euroa musiikkilevyihin,
mutta pieni osa 7 henkil6d 112 vastaajasta (6%) kayttaa silti 100-200€ levyihin ja heitd
voidaan pitda kerailij6ind. Sukupuolien virilld ei ole merkittivai eroa ostotottumuksis-
sa. Vihiisen fyysisten levyjen ostamisen voidaan nihda johtuvan yha yleistyvistd suora-
toistopalveluista, jotka tarjoavat miljoonien kappaleiden kirjastot pientd kuukausimak-

sua vastaan vapaaseen kuunteluun.
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Kuvio 14. Rahankiytt6 fyysiseen musiikkiin vuodessa (n=112)

Kuvio 15 osoittaa vastaajien digitaalisten palveluiden kiyttéajan. 64% vastaajista on
kayttinyt palveluita kahdesta neljddan vuotta ja 18% viisi vuotta tai yli. Tama kertoo pal-
veluiden olevan tuttuja vastaajille jo pidemmain ajan takaa, miké vastaa palveluiden ikaa
markkinoilla. Viisi vuotta tai sen yli kdyttineita vastaajia voidaan pitdd innovoijina tai
aikaisina omaksujina esimerkiksi Spotifyin julkaisu tapahtui 2008. Yleiseen kayttoon
palvelut ovat siirtyneet vasta viime vuosina kehittyvine palveluineen ja tarjonnan kasva-
essa. Aikaisemmin mainitsin musiikkimyyntien lihteneen ensimmaista kertaa laskuun
Suomessa vuonna 2013, mika voidaan rinnastaa myos tutkimustulokseen. Suurin osa
kayttdjistd (64%) onkin kayttinyt palvelua kahdesta neljadn vuoteen, mika voi olla ver-
rattavissa laskeviin musiikkimyynteihin ja yleistyviin digitaalisiin musiikki —ja suoratois-

topalveluihin.
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Kuvio 15. Kuinka kauan vastaajat ovat kayttineet digitaalisia musiikkipalveluita

(n=109)

Kolmelta vastaajalta 112:sta, jotka eivit olleet kiyttineet digitaalisia suoratoistopalvelui-
ta pyydettiin valitsemaan kaksi merkittivinti seikkaa useammasta vaihtoehdosta. Kaikki
valitsivat melko yksimielisesti usean vaihtoehdon keskelta kaksi vastausta. Kyseiset
kolme ovat sukupuoleltaan naisia ja kyseessa on siis pieni poikkeus sukupuolten vililla.
Vastaajat eivit joko tienneet palveluista tarpeeksi tai eivit osanneet kdyttda palveluita.
Muita mahdollisia seikkoja kdyttimattomyyteen olivat laajakaistayhteys, palveluun tar-
vittava laite, 4dnenlaatu, musiikki haluttiin kuunnella fyysisessa muodossa, sisilto, hinta
ja haluttomuus maksaa palveluista. Kyseiset vastaukset osoittavat siltd osin palveluiden
uutuuden, ettei niistd tiedeta tarpeeksi, mutta samalla vastaajat omistavat tarvittavat
laitteet ja laajakaistayhteyden. Kun palveluista ei tiedeta tarpeeksi ei kayttaja, mita luul-

tavimmin tieda sisillosta, 4dnenlaadusta tai hinnoittelusta.

Musiikkipalveluihin liittyva viimeinen kysymys oli mielipidekysymys liittyen fyysisten ja
digitaalisen musiikin tulevaisuuteen. Kysyttiessid “Ovatko digitaaliset musiikkipalvelut
mielestisi syrjayttimassa perinteiset levyt?” noudattivat vastaukset selkedd kaavaa ja
81% miehista ja 87% naisista oli selkedsti sitd mieltd, ettd musiikin tulevaisuus on digi-
taalisessa musiikissa ja palveluissa. Kyseinen mielipide ei tullut yllatyksend, koska kaikki
merkit viittaavat sithen suuntaan ja kyselyn vastaukset olivat selkedsti tihidn suuntaan.
Ylipaitdan naiset ovat selkeimmin syrjayttimisen puolella ja useampi miehista luottaa

vield perinteisten levyjen puoleen.
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Kuvio 16. Ovatko digitaaliset musiikkipalvelut syrjayttimassa perinteiset fyysiset levyt

(n=112)

5.6 Elokuva ja videopalvelut

Elokuva —ja videopalvelut ovat vield lievasti tuntemattomimpia suurelle yleisolle, kuin
esimerkiksi musiikkipalvelut. Kuitenkin tilastojen mukaan digitaalisten videopalvelui-
den tulo markkinoille on vaikuttanut selvisti fyysisten elokuvien markkinoihin niin os-
topuolella, kuin vuokraamisessakin. Kyselyn vastausten mukaan erot fyysisten elokuvi-
en ja digitaalisten videopalveluiden vililld ovat selkedsti pienemmit kuin verrattuna

digitaaliseen ja fyysiseen musiikkiin.

Fyysisten DVD -ja Blu-ray-levyjen ostamisessa ja vuokraamisessa vastaukset jakautui-
vat seuraavasti. Vastaajista 60% ei kidyta enda perinteisia videovuokraamoita ja samalla
yli puolet (56%) ei my6skain osta fyysisid levyja. Huomioitavaa on, ettd suurempi osa
ostaa yha mieluummin, kuin vuokraa ja kyseinen seikka voidaan osin nihda johtuvan
digitaalisista videopalveluista. Vastanneista 67 henkilosta, jotka eivit kaytd perinteisid
videovuokraamoita 56 henkil6ad (83%) vastaavat kayttavansa digitaalisia suoratoistopal-
veluita ja heistd 48 (71%) myontavit digitaalisten videopalveluiden vaikuttaneen heidin

osto ja vuokraustottumuksiinsa.

33



Ei

Kyl

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

®\uokraa ¥ Ostaa

Kuvio 17. Vuokraaminen ja ostaminen (n=112)

Sukupuolien vililld on selvid ero vuokraamisessa ja ostamisessa. Naisista 57% ostaa yha
elokuvia, mikd on huomattavasti enemman verrattuna miehiin, joista huomattavasti alle
puolet 32% ostaa yhi elokuvia. Vuokraamisen osalta kadntyvat osat hieman paalaelleen
ja miehistd 41% vuokraa verrattuna naisiin 38%. Merkittiva ero syntyy kuitenkin juuri

ostamisen alueella, jossa naiset yhi selvisti ostavat elokuviaan fyysisena.
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Kuvio 18. Fyysisten elokuvien vuokraaminen ja ostaminen sukupuolittain (n=112)

Elokuvien digitaalinen vuokraaminen ja suoratoistopalveluiden kaytté jakautuu seuraa-

vasti. Suoratoistopalvelut ovat selvisti suositumpia vastaajien keskuudessa vaikkakin iso



osa vastaajista onkin vuokrannut myos digitaalisia elokuvia. Digitaaliset vuokrauspalve-
lut ovat kuitenkin menettineet alaa viime vuosina juuri suoratoistopalveluille ja ne nih-
ddiankin huomattavasti kannattavampina palveluina. Vastaajista 93 henkil6d (83%) on

kayttinyt elokuvien suoratoistopalveluita, kun sama luku digitaalisissa vuokrauksissa on

vain 45 (40%). Sukupuolien valisia eroja ei syntynyt kyseisessa kysymyksessa.

Ei

Kyl

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

Kuvio 19. Digitaaliset vuokraukset ja suoratoistopalveluiden kaytté (n=112)

Henkil6ilta jotka eivit olleet kiyttineet digitaalisia vuokraus- tai suoratoistopalveluita
kysyttiin syita kayttimattomyyteen. 18 vastaaja valitsi kaksi tirkeintd seikkaa ja vastauk-
set jakautuivat kuvion 20 mukaisesti. Valtaosa vastauksista liittyi maksamiseen ja palve-
luiden hintoihin. Suurin syy kdyttimittomyyteen 16ytyikin kategorioista ”En halua mak-
saa palveluista” 50% vastauksista ja Palveluiden hinta on liian kallis” 11% vastauksista.
Muista avoimen kentian vastauksista ilmeni my6s alaa vaivaava piratismi eli digitaalisten
tuotteiden laiton lataaminen varsinkin miespuolisten henkil6iden vastauksista. Yksittai-
sistd seikoista ilmeni tasaisesti vaihtoehdot sisallosta sekd musiikkipalveluiden mukai-
sesti tietamattomyys itse palveluista. Avoimista vastauksista huomioitavaa my6s halut-

tomuus sitoutua maksullisiin palveluihin seka ajanpuute elokuvien katsomiseen.
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Kuvio 20. Digitaalisten vuokraus ja suoratoistopalveluiden kayttimattomyyden syyt.

(n=18)

Palveluiden tunnettuus ilmenee kuviosta 21, joka esittda vastaajien kayttimat palvelut.
Vastaajat saivat valita vaihtoehdoista ne palvelut, joita he ovat kiyttineet ja suosituim-
miksi nousivat lihes ylivoimaisesti Netflix 93% vastaajista sekd perinteisten tv-kanavien
videopalvelut, jotka pitavit sisalliin Ruutu.fi, Katsomo ja Yle Areena 74% vastaajista.
Huomioitavaa on se, ettd muut suoratoisto palvelut kuten Viaplay ja HBO-Nordic ovat
selvisti tuntemattomampia kuin esimerkiksi Netflix. Digitaalisten videoiden vuokraus-
palvelut Sonera Viihde, Elisa Viihde ja Itunes Videot jaavat selvasti kdyttadjamaarissa
muille palveluille, mika voi osaltaan kertoa yksittiisten elokuvien vuokraamisen kannat-
tamattomuudesta nykymarkkinoilla. Perinteisten kanavien videopalvelut ovat osiltaan
maksuttomia ja tarjoavat tv:ssd naytetyt ohjelmat uusintoina, miké osaltaan vaikuttaa

kayttoonkin.
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Kuvio 21. Miti palveluita olet kayttinyt (n=94)

Kuten musiikkipalveluiden kanssa, my6s videopalveluita on kaytetty kahdesta neljaan
vuoteen kaikista useimmiten. Tama kuvastaa my6s palveluiden saapumista markkinoille
vuokrauspalveluiden toimesta 2010 aikoihin sekéd suosituimman Netflixin saapumista
kuluttajien kayttoon 2012. My6s videopalveluita ollaan kiytetty vastaajien keskuudessa
viisi vuotta tai yli, mutta verrattuna musiikkipalveluihin on lukumaird huomattavasti
pienempi. Kyseinen seikka osoittaa my6s videopalveluiden yleistyneen vasta viime vuo-
sina, verrattuna musiikkipalveluihin ja kayttajamaarit ovat pienempii ja keskittyneet

tarkemmin viime vuosille.
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Kuvio 22. Kuinka kauan videopalveluita on kaytetty (n=94)
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Kysymyksessa 21 vastaajilta, jotka olivat kédyttineet digitaalisia vuokraus- ja suoratois-
topalveluita kysyttiin videopalveluiden kayttimiseen mieluiten kayttimiaan laitteita.
Vastauksissa 1 tarkoittaa vahiten tai ei ollenkaan kéytettya ja 5 mieluisinta laitetta. Ku-
ten vastauksista taulukossa 1 voidaan tulkita, kdytettiin videopalveluita ylivoimaisesti
mieluiten tietokoneilla. Vastauksien keskiarvo 4,34 viittaa vastausten sijoittuvan Kaytin
usein ja kaytan mieluiten vilille. Toiseksi mieluiten kaytetddan palveluita videopelikonso-
leilla, kuten Sonyn Playstationilla ja Microsoftin Xboxilla. Huomioitavaa on se, ettd
keskiarvollisesti dlypuhelimet ovat korkeammalla, mutta se johtuu pelikonsolien vahai-
sestd omistamisesta. Kuitenkin suurempi lukumdari kayttda konsoleita katsomiseen,
kuin esimerkiksi dlypuhelima tai tabletteja. SmartTV:t ovat kdytainnossia markkinoiden
uusin vaihtoehto kayttad palveluita, mutta puolet vastaajista ei omista laitetta ja kdyttd-
jakunta jaa vihaiseksi. Tuloksista voidaan my6s tulkita, ettd vastaajista kaikki omistavat
tietokoneen ja lihes kaikki dlypuhelimen ja ns. ”luksuslaitteet” kuten SmartTV, Tabletit
ja pelikonsolit ovat selkedsti pienemmin kiyttdjikunnan suosiossa. Alypuhelimia ja
tabletteja kdytetddn joskus, mika viittaa katseluun esimerkiksi tyomatkoilla tai sijainnis-
sa, jossa tietokonetta tai tv:td ei ole kaytettdvissi. Nykyiset palvelut ovat saatavilla lihes
kaikille nykyisille alypuhelimille ja tableteille, mikd samalla helpottaa palveluiden saata-

vuutta.

Taulukko 1. Milld laitteilla palveluita kaytetidn (n=94)

1 2 3 4 5

En En Kiytin Kiytin Kiytin

omista kayta joskus usein mieluiten Yhteensi KA
Tietokone 0 2 16 23 52 93 4,34
SmartTV 47 11 9 10 8 85 2,07
Pelikonsolit 29 15 13 13 17 87 2,70
Tabletit 35 10 25 11 6 87 2,34
Alypuhelimet 3 24 43 12 7 89 2,96
Yhteensi 114 62 106 69 90 441 2,88

Kaikki 112 digitaalisia viihdepalveluita kayttineet vastaajat pyydettiin esittdimain itselle

tarkedt ominaisuudet palveluista. Vastaukset on jaettu neljaan, joissa numero yksi tar-
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koittaa erittdin tirkeaa ja numero 4 ei tarkeda. Selkedsti tairkeimmaksi ominaisuudeksi
vastausten perusteella erottui palvelun sisalto ja vastaajista 105 valitsikin sisdllon tar-
keimmaksi seikaksi koskien palveluita. Toiseksi tirkeinta vastaajille oli katselumahdolli-
suudet ja kyseiselld tarkoitetaan mahdollisuutta katsella milloin haluaa ja missa haluaa.
Kyseinen ominaisuus on noussut esiin puhuttaessa videopalveluiden vahvuuksista ja
kiistamattd palvelun sisalté ja mahdollisuus katsella kyseista sisdltoa ajasta ja paikasta
riippumatta luovat pohjan kyseisille videopalveluille. Molempien vastausten keskiarvo

on alle 1,5, joten ne voidaan tulkita erittiin tirkeiksi ominaisuuksiksi.

Vastaajien keskuudessa arvostetaan myo6s selvasti kuvanlaatuun liittyvid seikkoja. Ny-
kyiset palvelut pyrkivit tarjoamaan sisalténsa HD eli terdvapiirtokuvana, mutta use-
ammilla palveluilla on ollut vaikeuksia vakaan katselukokemuksen tarjoamiseen. Va-
kaan katselukokemuksen tarjoaminen nousee merkittavaan kilpailuasemaan ja esimer-
kiksi Netflix on onnistunut kyseisessd parhaiten tarjotessaan lihes koko sisillolleen
teravapiirtokuvan. Sisdltoon liittyen uusiutuvuus nihdiin hieman tirkeimpini, kuin
sisallon ajankohtaisuus. Palveluiden kayttajat kaipaavat ajankohtaista ja uusiutuvaa sisal-
toa palveluilta, joissa varsinkin suoratoistopalveluilla oli vaikeuksia alkuaikoina. Kuiten-
kaan kyseisia seikkoja ei nahda kaikista tirkeimpind. Palveluiden hinta et yllittien ollut
tarkein osa-alue palveluiden kayttajille. Kysymyksessa 22 kysyttiinkin mielipidettd palve-
luiden hinnoittelusta ja vastauksien perusteella hintoihin ollaan tyytyviisid yleisell ta-
solla. 67% kyselyn vastaajista vastasi hintatason olevan sopiva, 25% piti palveluita liian
kalliina ja 8% ei osannut vastata. MyG6s palveluiden helppokayttoisyys arvioitiin melko
tarkedksi ominaisuudeksi ja téilla tarkoitetaan esimerkiksi rekisterditymistd, valikoita ja

hakua.

Vastaajien keskuudessa vihemman tirkeiksi ominaisuuksiksi nousivat selvisti saatavuus
eri laitteille ja hieman yllattaen sisallon kotimaisuus. Saatavuus eri laitteille jakoi eniten
mielipiteitd ja vastaukset jakautuivat tasaisemmin kuin muissa vaithtoehdoissa, koska,
keskiarvo oli 2,18 sijoittuu kyseinen osa-alue vahemmain tirkeaksi verrattuna muihin
osa-alueisiin. Sisallon kotimaisuus oli selkeasti vahiten tarked vaihtoehto vastaajille ja
vastaukset sijoittuivat vaihemman tarkedan tai ei lainkaan tarkedan suuntaan. Keskiar-
volla 3,59 sisillon kotimaisuutta el pideta tirkeand vastaajien keskuudessa. Sukupuolien

viliset erot ovat lihes huomaamattomia yleiselld tasolla, mutta kahdella osa-alueella
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voidaan havaita selkeimpi ero. Saatavuus ert laitteille sekd kuvanlaatu palveluissa nah-
ddan naisvastaajien keskuudessa vihemman tirkeiksi, kuin miesten keskuudessa. Siina
missd kuvanlaatuvastausten keskiarvo miehilld 1,4 sijoittuu erittdin tirkean puolelle,
pitivit naiset kuvanlaatua enemminkin melko tirkeina ominaisuutena keskiarvolla
1,83. Saatavuus eri laitteille nahtiin yleiselld tasolla melko tarkedna, mutta sukupuolien
viliset keskiarvot vastauksissa olivat 2,06 miehilld ja 2,36 naisilla. Kuten sanottu, muu-

ten sukupuolien valiset erot vastauksissa ovat lihes identtisia.

Taulukko 2. Mita koetaan tarkeéksi palveluissa. (n=112)

1= Erittiin | 2 = Melko | 3 = Jokseen- Yh-

tarkeda tarkeda kin tiarkedd 4 = Ei tirkead | EOS | teensdi | KA
Palvelun sisil-
to 105 6 1 0 0 112 1,07
Sisillén ajan-
kohtaisuus 56 42 11 3 0 112 1,65
Sisillén uusiu-
tuvuus 58 44 9 1 0 112 1,58
Sisallon koti-
maisuus 4 7 24 73 4 112 3,59
Palvelun hinta | 57 35 18 2 0 112 1,69
Helppokiyttdi-
syys 52 46 12 1 0 111 1,66
Saatavuus eri
laitteille 36 32 32 9 2 111 2,18
Kuvanlaatu 65 33 11 3 0 112 1,57
Katselumah-
dollisuudet 76 21 13 2 0 112 1,47
Yhteensa 509 266 131 94 6 1006 1,83

Videopalveluihin liittyvin osion viimeisessd vaitheessa haettiin vastauksia seuraaville
kysymyksille. Ovatko digitaaliset videopalvelut vaikuttaneet fyysisten elokuvien vuok-
raus ja ostotottumuksiin seka niin sanotun perinteisen television katseluun ja milla ta-

voin? Vastauksista voidaan tulkita, ettd digitaalisuudella on selvia vaikutuksia kulutus-
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kayttaytymiseen melko merkittavalld tasolla. Vastaajista 65% sanoo digitaalisuuden vai-
kuttaneen fyysisten tuotteiden ostoon ja vuokraamiseen seka 67% perinteisen tv:n kat-
seluun. Samaiset luvut henkil6iden keskuudessa, joihin digitaalisuus ei ole vaikuttanut
ovat 25% oston ja vuokrauksen sekad 29% television puolella. ”En osaa sanoa” vastauk-
sia oli 9% ja toisella osastolla 5%. Koska selvisti yli puolet vastaajista sanoo digitaali-
suuden vaikuttaneen perinteisiin kulutustottumuksiin, voidaan sanoa digitaalisten kana-
vien vievan selvisti alaa markkinoilla ja voidaankin pohtia, mita lahitulevaisuudessa

tarkoitetaan ns. perinteisilld kanavilla.

En osaa sanoa
Ei

Kylla

0% 1M0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

HTelevisio ™ Ostaminen & Vuokraaminen

Kuvio 23. Ovatko digitaaliset palvelut vaikuttaneet fyysisten elokuvien ostamiseen,

vuokraamiseen ja perinteisen television katseluun (n=112)

Henkil6ilta, jotka vastasivat digitaalisten palveluiden vaikuttaneen ostamiseen, vuok-
raamiseen ja television katseluun kysyttiin miten digitaalisuus on vaikuttanut edella
mainittuihin tottumuksiin. Vastaukset on esitelty kuvioissa 24, 25 ja 26. Kaikkien osa-
alueiden vastauksista voidaan péitelld, etta digitaalisuus on selvisti vaikuttanut vihen-
tamalld fyysisten kopioiden ostamista, perinteistd videovuokraamista sekd vahentanyt
perinteisen television katselua. Suuri osa vastaajista vastaakin jopa lopettaneensa osta-
misen ja vuokraamisen kokonaan, mutta television kohdalla ei puhuta vield yhti dra-
maattisesta muutoksesta. Perinteisen videovuokraamisen voidaan sanoa kirsineen digi-
taalisuudesta kaikista eniten, silld vastaukset viittaavat suuren osan lopettaneen koko-
naan vuoraamisen ja aikaisemmin teoriassani viittasin useisiin alan tapahtumiin, joiden
nihdiin olevan suoraa seurausta digitaaliset vuokraus —ja suoratoistopalveluiden yleis-

tymiselle.
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Dvd ja Blu-ray elokuvien ostamiseen digitaalisuus on vaikuttanut selvisti vihentimalld
ostamista. 34 vastaajaa (47%) sanookin vihentineensi ostamista ja samalla 30 (41%)
sanoo lopettaneensa ostamisen tdysin. Seitsemin vastaajaa (10%) sanoo katsovansa
ainoastaan digitaalisia elokuvia, kun taas vain yksi vastaajista vastaa digitaalisuuden vai-
kuttaneen positiivisesti fyysisen ostamisen kannalta. Kuten aiemmin tuli ilmi naiset os-
tavat miehid enemman fyysisia elokuvia, mikd nikyy myos kyseisessi kysymyksessa.
Siind missd miehistd 51% vastaajista ei osta endi elokuvia, naisista vain 29% sanoo lo-
pettaneensa ostamisen kokonaan. Naiset myontavit ostavansa entistd vihemmain elo-

kuvia, mutta pienempi prosentti on lopettanut ostamisen kokonaan, kuin miehista.

En osaa sanoa
Joku, muu mika
Katson pelkastaan digitaalisia elokuvia

Ostan entistda enemman fyysisia levyja

Ostan vahemman fyysisia levyja, kuin
aikaisemmin

En osta enaa fyysisia levyja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Naiset ®Miehet ©Kokonaisvastaukset

Kuvio 24. Miten digitaalisuus on vaikuttanut fyysisten kopioiden ostamiseen (n=73)

Vuokraamisen osalta digitaalisten palveluiden yleistyminen jakautui vastaajien osalta
seuraavasti. 59% vastaajista sanoi lopettaneensa vuokraamisen taysin ja 38% sanoi vi-
hentineensd vuokraamista. Kukaan vastaajista ei vastannut vuokraavansa entistd
enemman fyysisia elokuvia ja yksi vastanneista sanoi ettei ole koskaan vuokrannut eika
tule vuokraamaankaan. Kuten aikaisemmin mainitsin vuokrausten osalta digitaalisuu-

den yleistyminen nakyy huomattavasti jyrkemmin kuin ostamisen.
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En osaa sanoa

Joku muu, mika

Vuokraan entistd enemman fyysisia levyja

Vuokraan vahemman fyysisia levyja, kuin
ennen

En vuokraa enaa fyysisia elokuvia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70 %

Kuvio 25. Miten digitaalisuus on vaikuttanut fyysisten kopioiden vuokraamiseen

(n=73)

Perinteisen television katselun osalta on digitaalisten palveluiden yleistyminen vaikutta-
nut vastaajien keskuudessa vihentimalla katselua. Toisin kuin ostamisessa ja vuokraa-
misessa nakyy vaikutus hieman yksiselitteisimmin. 56 vastaajaa (75%) katsoo vihem-
min televisiota ja vain 13 (17%) on lopettanut kokonaan television katselun. Samainen
luku ostamisesta ja vuokraamisesta puhuttaessa oli lihes kolmikertainen molemmissa.
Yksi vastaajista sanoo lisinneensa TV:n katselua ja yksi ei osaa sanoa vaikutusta. Nelja
vastaajaa antol vastaukseksi jonkun muun syyn kuin edelld mainitut, mutta avoimet
vastaukset noudattavat samaa kaavaa. Televisiosta katsotaan vain tietyt sarjat ja loput
katsotaan suoratoistopalveluista ja samalla on vapaus katsoa mitd haluaa ajasta ja pai-
kasta riippumatta. My6s perinteisten televisiokanavien verkkopalvelut mainittiin avoi-

missa vastauksissa television sijasta.

En osaa sanoa

Joku, muu mika

Katson enemman televisiota

Katson entistd vahemman televisiota

En katso enaa televisiota

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

Kuvio 26. Miten digitaalisuus on vaikuttanut perinteisen television katseluun (n=75)
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5.7 Pelit ja digitalisoituminen
5.7.1 Konsoli ja tietokonepelit

Yleisesti videopelaaminen, joko konsoleilla tai tietokoneella on pienemmin segmentin-
toimintaa ja kyseinen nakyi myo6s vastaajien keskuudessa. Kuitenkaan pelaamista ei voi-
da sivuuttaa puhuttaessa digitalisoitumisesta, koska se nikyy myos videopelimarkkinoil-
la erittdin merkittavasti. Peliosuudessa vastauksia haettiin henkil6iltd, jotka harrastavat
pelaamista ja henkil6t, jotka eivit pelaa ohjattiin eteenpdin kyselyn loppuun. Téarkeim-
paa oli hankkia vastauksia pelaajilta, kuin hankkia vastauksia esimerkiksi miksi henkilé
ei harrasta pelaamista. Kuviossa 27 nakyy jakautuminen pelaamista harrastavien ja pe-
laamattomien kesken. Kysymykseen vastanneista 111 henkilosta 66 henkil6a eli n. 60%
harrastaa pelaamista ja 45 henkil64 ei pelaa. Vastaukset jakautuvat huomattavasti jyr-
kemmin ldhes puolittain, miké kertookin pelaamisen olevan mielipiteitd jakava harras-
tus. Sukupuolien vililld oli my6s selva ero pelaajien keskuudessa. Pelaajista 42% oli
miehid ja naisista 16%. Kuviossa 28 on eritelty pelaajat sukupuolittain. Miehistd 47
(75%) harrasti pelaamista ja 16 (24%) ei, kun samalla naisista vain 18 (38%) vastasi pe-
laavansa ja 29 (62%) ei. Tuloksista voidaan paitelld pelaamisen olevan selvisti yleisem-
paa miesten keskuudessa ja naisista suurempi osa ei harrasta pelaamista konsoleilla tai

tietokoneella.

Ei

Kyl

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Kuvio 27. Harrastatko pelaamista pelikonsoleilla tai tietokoneella (n=111)
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Kuvio 28. Pelaajat sukupuolittain (n=111)

06 vastaajalta tiedusteltiin ensimmaiseksi, mitd pelikonsoleita tai laitteita he omistavat ja
kayttavit pelaamiseen. Lihes kaikki ’pelaajat” 94% omistavat PC:n tai Macin ja se oli-
kin muihin laitteisiin verrattuna yleisin laite. Tietokoneita kaytetdan myo6s yleisesti muu-
hunkin, kuin pelkistdan pelaamiseen, mika selittid melko selvisti laitteen omistamisen.
Seuraavaksi suosituimmiksi laitteiksi nousivat yllatyksetta suosituimmat pelikonsolit
Playstation 3 (49%) sekd Xbox 360 (37%), joita molempia omistivat lihes puolet vas-
taajista. Yleisesti kyseiset konsolit nihdéan kilpailijoina toisilleen, mika nikyykin tulok-
sissa. Vastaajista 45 (67%) omisti, joko PS3 tai PS4 konsolin ja heistd vain 18 henkil6a
omisti myos jommankumman Microsoftin Xbox konsoleista. Voidaan sanoa, etta pe-
laajat siis omistavat, joko Playstationin tai Xboxin. Yleisten tutkimusten mukaan Plays-
tation on myos samalla myydympi konsoli Suomen markkinoilla verrattuna Xboxiin.
Tablettitietokoneita omistettiin vihemman kuin pelikonsoleita ja vastaajista 21 (31%)
sanoi omistavansa tablettitietokoneen. Muiden pelikonsoleiden omistaminen jai erittdin
vihiiseksi ja yllattavana seikkana voidaan pitaa, ettd Nintendon Wii tai Wil laitteita

omistettiin vain 15 kpl (22%) vastaajien keskuudessa.
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Wil

Nintendo Wii

Xbox One

Xbox 360

PS Vita

Playstation 4

Playstation 3

Tablet tietokone

PC tai Mac
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Kuvio 29. Miti laitteita omistetaan pelaamiseen vastaajien keskuudessa. (n=67)

Digitaaliset pelit ovat selkei vaihtoehto videopelien harrastajille. 67:std vastaajasta 56
henkil6a eli 84% oli ostanut digitaalisia pelejd, kun vain 11 henkil64 sanoi jittineensa

ostamatta.

Ei
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Kuvio 30. Oletko ostanut digitaalisia peleja? (n=67)

Henkil6ilta, jotka eivit olleet ostaneet digitaalisia peleja kysyttiin kaksi tarkeintéd syytd
ostamattomuuteen. Merkittavimmaksi seikaksi nousi halu ostaa pelit fyysisena kappa-
leena 64%o:1la vastauksista. Kuten muissakin osioissa seuraavaksi merkittavin seikka
vastaajien keskuudessa oli tietiamattomyys palveluista, mika osoittaa digitaalisten palve-

luiden olevan uusi vaihtoehto markkinoilla. My6s hinnoittelu nousi esiin eli digitaaliset
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pelit nahdain litan kalliina, ei haluta maksaa palveluista ja avoimissa kysymyksissa netin

ilmaiset pelit nousivat esiin.

Joku muu syy, mika?
En osaa kayttaa palveluita

En tieda tarpeeksi palveluista

Laajakaistayhteyteni ei mahdollista
palveluiden kayttamista

Oheismateriaalin puute

Ostan pelini mieluummin fyysisena

Digitaalisten kauppojen sisaltd/ tarjonta ei
miellytd minua

Digitaaliset pelit ovat liian kalliita

En halua maksaa palveluista

0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70 %

Kuvio 31. Miksi digitaalisia peleji ei ole ostettu (n=11)

Digitaaliset pelikaupat, joita vastaajat ovat kiyttineet digitaalisten pelien ostamiseen on
esitelty kuviossa 32. Suosituimmiksi digitaalisiksi pelikaupoiksi vastaajien keskuudessa
nousivat Playstationin Playstation Network seka tietokonepelien Valve Steam- palvelu,
joita olivat kayttineet 55% pelaavista vastaajista. My6s tietokoneen muut pelipalvelut
kuten EA Origins, GOG seka Macin Apple Store olivat erittdin suosittuja pelaajien
keskuudessa. Toiseksi suosituimman konsolin Xboxin Xbox live jii selvisti esimerkiksi
Playstation Networkista, mikd vastaa my6s aikaisempia tuloksia puhuttaessa suosi-
tuimmista konsoleista. Nintendon eShop jai selvisti muista palveluista, mika selittyy

my6s vahiiselld Nintendo laitteiden omistamisella.
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Joku muu, mika
Nintendo eShop
Xbox Live
Playstation Network
Apple Store

EA Origins

GOG

Valve Steam
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Kuvio 32. Miti digitaalisia palveluita kdytetdin pelien ostamiseen. (n=>58)

Vaikka digitaalisia peleja ostetaan paljon pelaajien keskuudessa, nousevat fyysiset kopi-
ot silti mieluisammaksi vaihtoehdoksi suuremmalle osalle pelaajista. Kysyttiessi kum-
massa muodossa peleja mieluummin ostetaan vastasi enemmisto 57% pelaajista osta-

vansa mieluummin fyysisia ja 43% digitaalisia peleja.

Fyysisia

Digitaalisia

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Kuvio 33. Kummassa muodossa peleji ostetaan mieluummin (n=67)

Henkil6ilta, jotka suosivat digitaalisia pelejd pyydettiin valitsemaan tirkeimmat osateki-
jat digitaalisten pelien puolesta ja vastaukset jakautuivat kuvion 34 mukaisesti. Tar-
keimmaiksi syyksi valitsi lihes jokainen 29:std vastaajasta digitaalisten pelien helpon os-
tamisen ja lataamisen. Samalla kaavalla seurasi seuraavaksi suosituin halu sastid aikaa
ja vaivaa 15 vastauksella. Kyseiset vaihtoehdot korostavat digitaalisuuden ehdottomia

vahvuuksia eli helppoutta ja digitaalisten pelien saatavuutta lihes ajasta ja paikasta riip-
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pumatta. Pelien ostaminen onnistuu niin sanotusti suoraan kotisohvalta ja laajakaistayh-
teydesta riippuen nopeasti ja vaivattomasti. Digitaalista kauppaa eivat rajoita myoskdin
kauppojen aukioloajat ja yleisesti tarjonta on myos erinomaisella tasolla. Digitaaliset
pelit nahtiin myos vastaajien keskuudessa halvemmiksi, mika pitad suurelta osin paik-
kaansa. On my6s kuitenkin ollut puhetta varsinkin konsolipuolella hinnoittelun kaatu-
van lilan korkeisiin hintoihin, kun verrataan digitaalisia ja fyysisid kopioita, mutta ti-
hinkin on selvisti puututtu viime aikoina keskustelujen jaljilta. Digitaaliset pelikaupat
mahdollistavat my6s ajalliset ja tehokkaat alennuskampanjat kayttajilleen, mika yleisesti
alentaa hintoja. Digitaaliset pelit liikkuvat bittimuodossa eivitki niin ollen vie fyysistd
varastointitilaa ja kyseinen seikka huomioitiin my6s vastaajien keskuudessa positiivises-
ti. Digitaalisuuden luontoystivallisyys huomioitiin kuuden vastaajan toimesta yhdeksi
tarkeimmista seikoista. Kyseinen viittima pitda paikkaansa, koska tuotteisiin ei sisélly
esimerkiksi pakkausmateriaaleja tai kuljetuksesta aiheutuvaa hiilijalanjilked. Viime ai-
koina ollaan kuitenkin alettu puhumaan myo6s digitaalisten tuotteiden olevan enemman
ymparistohaitallisia, kuin fyysiset pelit johtuen palveluiden mahdollistavien massiivisten

servereiden hiilijalanjaljesta.

Muu syy, mika?

Digitaaliset pelit eivat vie fyysista
varastointitilaa

Haluan saastaa aikaa ja vaivaa

Haluan saastaa luontoa

Digitaalisten pelikauppojen tarjonta on
parempi

Niitd on helppo ostaa ja ladata

Ne ovat halvempia

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

Kuvio 34. Miksi ostetaan digitaalisia peleja (n=29)

Fyysisten pelien osalta jakautuivat vastaukset selkeimmin kysyttiessi edelliseen viitaten
tyysisten pelien tarkeimpia ominaisuuksia. Yleisesti fyysisid peleja ostetaan kerailymie-

lessi ja 82% vastaajista haluaa fyysisen kopion pelistd oheistarvikkeineen. Fyysisten
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pelien ostajat nikevit myos hintaeron fyysisten ja digitaalisten kopioiden valilld liian
pieneksi, jotta ostaisivat mieluummin digitaalisena, mika juontaa juurensa taas palvelui-
den hinnoittelupolitiikkaan. Digitaalisen pelin hinta on usein hinnoiteltu yksi yhteen
tyysisten pelien kanssa, vaikka digitaalisista tuotteista puuttuvat valmistus- ja pakkaus-
materiaalit, logistitkkakulut ja esimerkiksi kivijalkakaupan henkil6stokulut. Hintatasoon
puuttuminen selkedsti voisi toimia digitaalisuutta kasvattavana tekijana. Fyysisten pelien
suosijilla esiintyi myos epaluottamusta digitaalisia palveluita kohtaan, mika vaikutti osan
vastaajista mielipiteisiin fyysisten pelien puolesta ja halu asioida asiakaspalvelijoiden
kanssa nousi my0s esiin. Avoimista vastauksista voidaan poimia pari merkittivia huo-
miota liittyen fyysisiin peleihin. Useampi vastaajista sanoi olevan tirkeaa, etta tuotteella
on mahdollisuus lainaamiseen, palauttamiseen seka silld on jalleenmyyntiarvoa. Kyseisid
ominaisuuksia ei 16ydy digitaalisella puolella, kuin vasta kokeiluasteella ja kuluttajat sel-
viasti arvostavat mahdollisuutta myyda tai vaihtaa kayttimansa tuote. Suomesta loytyy
useampia kaytetyn pelien kauppoja ja kyseinen bisnes toimii samalla isossa roolissa.
My6s kerailynikokulma noust esille ja vastaajat ostavat fyysisia tuotteita mahdollisten

keriilyversioiden, lisimateriaalien ja kansitaiteiden takia.

Muu syy, mika?

Haluan asioida asiakaspalvelijoiden kanssa
En luota digitaalisiin latauspalveluihin

En osaa kayttaa digitaalisia latauspalveluita

Haluan saada fyysisen kappaleen pelista

Hintaero fyysisen ja digitaalisen pelin valilla

on liian pieni
Fyysiset pelit ovat halvempia, kuin
digitaaliset

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

Kuvio 35. Miksi ostetaan fyysisid kopioita (n=061)
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5.7.2 Mobiilipelaaminen

Mobiilipelaaminen on yleistynyt dlypuhelimien my6ti, jotka mahdollistavat pelaamisen
ilman sithen suunniteltuja konsoleita tai tietokoneita. Nykypuhelimet ovat erittiin te-
hokkaita, mikd on mahdollistanut pelisuunnittelijoiden entistd tehokkaampien ja nayt-
taivimpien pelien luomisen lihes jokaiselle laitteelle. Nykypuhelimet pystyvit nykypai-
vind pyorittimain jo vain muutaman vuosien takaisia konsoli -ja tietokonepeleji. Mo-
biilipelibisnes on yksi merkittivimmin kasvavista aloista pelimarkkinoilla ja Suomesta-

kin 16ytyy erinomaisia esimerkkejd Rovion ja Supercellin pelien ansiosta.

Kaikista digitaalisia palveluita kdyttaneistd vastaajista 61% sanoo harrastavansa mobiili-
pelaamista, joko puhelimillaan tai tablettitietokoneillaan. Mobiilipelejd pelaavista 61:sta
prosentista enemmisté 32% on naisia ja samalla naisista 77% sanoo pelaavansa mobii-
lipeleja. Miehistd noin puolet 51% sanoo pelaavansa, joten voidaan paatelld, ettd kyse-
lyyn osallistuneista henkil6istd naiset pelaavat huomattavasti enemman mobiililaitteil-
laan. Voidaan my0s olettaa, ettd kysyttiessi olisivatko vastaajat kokeilleet joskus mobii-

lipeleja olisi pelaavien lukumaira ollut huomattavasti suurempi.

Ei

Kyl

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

" Miehet ®Naiset

Kuvio 36. Harrastatko mobiilipelaamista? (n=112)

Pelaamista harrastavien kesken jakautuivat kuitenkin adnet ldhes puolittain, kun kysyt-
tiin ovat he ostaneet rahalla peleja mobiililaitteidensa sovelluskaupoista. Mobiilipelit
ovat useasti maksuttomia ja puhelimista 16ytyy valmiiksi useampia pelejd, mika saattaa
osaltaan vaikuttaa ostamattomuuteen. Kuitenkin ldhes puolet 43% sanoo ostaneensa

peleja rahalla digitaalisista latauspalveluista.
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Kuvio 37. Oletko ostanut mobiilipeleja (n=69)

Viime vuosina yleistyneet mikromaksut pelien sisalld tulee huomioida varsinkin puhut-
taessa mobiilipelaamisesta. Useat mobiilipelit noudattavat niin sanottua Free-to-play
kaytintod eli peli itsessddn on ilmainen, mutta pelissi edetikseen voi pelaaja maksaa
pienehkd6jia maksuja joilla avataan pelin sisdistd valuuttaa, tarvikkeita tai tasoja. Mobiili-
pelaamista harrastavilta 69:1td vastaajalta kysyttiin ovatko he maksaneet pelien sisaisid
mikromaksuja ja vastaukset jakautuivat kuvion 38 mukaisesti. Enemmist6 54 vastaajaa
09:std ei ole maksanut mikromaksuja, kun taas maksaneiden lukumairi on huomatta-

vasti pienempi 15.

Ei

Kylla

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

Kuvio 38. Oletko maksanut pelien sisiisia mikromaksuja (n=69)

5.8 Mielipidekysymykset

Kyselyn viimeisessi osiossa kysyttiin vastaajien mielipiteitd digitaalisuuden hyvista ja
huonoista puolista sekd vapaachtoisena kysymykseni piratismista ja sen vaikutuksista

kulutustottumuksiin.

Mielipidekysymykset aloitettiin tiedustelemalla vastaajilta heidin nakokulmaansa digi-
taalisuuden hyvistd puolista ja vastaajat valitsivat vaihtoehdoista kaksi itselleen tirkeinta

puolta. Vastaukset on nahtivissa kuviossa 39. Digitaalisuuden ylivoimaisesti parhaim-
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maksi puoleksi valitsivat vastaajat digitaalisten palveluiden helpon saatavuuden. Periti
76% valitsi kyseisen osa-alueen tirkeimmaksi. Kéyttdja paasee kasiksi kattaviin kirjas-
toihin joko nettiselaimensa tai sovelluksen kautta monella eri laitteella dlypuhelimesta
poytitietokoneeseen. Palveluiden kayttijilli on mahdollisuus esimerkiksi katsella ha-
luamaansa elokuvaa ajankohdasta riippumatta tai hetken mielijohteesta ostaa lempiartis-

tinsa musiikkilevyn ilman suurempaa viivettd, mika on selvasti vastaajien mieleen.

Toiseksi tirkeimmaksi ominaisuudeksi vastaajat valitsivat palveluiden tarjonnan katta-
van sisallon ja sisdllon jatkuvan paivittymisen. Yleisesti palvelut tarjoavat periaatteella
’jokaiselle jotain” ja toimiva palvelu pitda sisillian kattavan kirjaston eri genreista ja
aikakausilta. Markkinoiden kasvamisen uusien palveluiden myota voidaankin selvina
kilpailuetuna nihda mahdollisimman laaja kirjasto laadukkaita tuotteita seka jatkuva
ajankohtainen sisallon paivittaminen. Kolmanneksi tarkeinta vastaajille oli ajan ja vai-
van sadstiminen palveluiden kayttimisen myo6ta. Digitaalisia palveluita kayttamalla ku-
luttajille mahdollisuus ostaa, vuokrata tai kayttaa palveluita lahes ajasta ja paikasta riip-
pumatta noust selvisti esille my6s kyselyn aikaisemmissa vaiheissa eika kyseistd ominai-

suutta tule sivuuttaa missdan vaiheessa.

Muut vastaukset jakautuivat tasaisemmin ja selvisti digitaalisuus jakaa vastaajien mieli-
piteet. Muista vastauksista esille nousivat palveluiden jatkuva “aukiolo” ja digitaalisten
tuotteiden myota fyysisen varastointitilan saastaminen. Kaiken kaikkiaan vastaajat sel-

visti arvostavat digitaalisuuden aikaa ja vaivaa sddstavia puolia seka itse sisdltoa.

53



Palveluiden avulla on helppo I6ytaa
haluamansa

Kaytettdvyys mahdollista lahes jokaisella
laitteella

Digitaalisten tuotteiden omistaminen ei vie
fyysista tilaa

Latauspalvelut ovat auki 24/7

Ostaessa digitaalisesti "tavaraa” on aina
saatavilla

Tarjonta palveluissa on kattava ja sisaltd
paivittyy jatkuvasti

Palveluiden kayttdminen sdastaa aikaa ja
vaivaa

Digitaaliset palvelut ovat helposti saatavilla
I&hes ajasta ja paikasta riippumatta

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

Kuvio 39. Digitaalisuuden positiiviset puolet (n=112)

Negatiiviset puolet digitaalisuudessa jakoivat selvasti enemmin mielipiteitd ja vastauk-
set jakautuivat tasaisemmin vaihtoehtojen kesken. Suurimmaksi negatiiviseksi tekijaksi
nousi kuitenkin palveluihin rekisteréitymiseen vaadittavien henkil6tietojen luovuttami-
sen. Digitaalisia palveluita kayttddkseen joutuu kayttdja luomaan itselleen yleensa kaytta-
jatilin, mika taas vaatii useiden henkil6tietojen luovuttamisen. Tietoturvariskit ovat ny-
kypaivina erittdin merkittava riski palveluille ja ovat olleet esilld viime vuosina useasti.
Yhtend merkittivimmista tietomurroista tapahtui vuonna 2011 Sonyn Playstation Net-
workiin, jolloin palvelun miljoonilta kayttajilta pyrittiin ja osittain varastettiin henkil6-
tietoja ja luottokorttitietoja ympéri maailmaa. Yha digitalisoituvilla markkinoilla tulee
tietoturvapuoleen panostaa entistd enemmain ja huomioida potentiaaliset uhat. Nyky-
paivind yha useamman palvelun maksupolitiikkaan kuuluvatkin ennalta maksetut ar-

vosetelit, jotka minimoivat luottokorttitietojen varastamisen riskit.

Seuraavaksi merkittdvimmiksi negatiivisiksi puoliksi digitaalisuudessa nihtiin vastaajien
keskuudessa tarjonnan vaihtelu palveluiden vililld ja digitaalisten tuotteiden vaihto —ja
palautusoikeuden sekai jalleenmyyntimahdollisuuden puuttuminen. Digitaalisten palve-
luiden tarjonta riippuu palvelusta ja samalla tarjonnan laatu seka sisilto vaihtelee myo6s
laajasti. Hyvini esimerkkina toimivat musiikki ja videopalvelut, joissa tarjonta vaihtelee

julkaisijasopimusten mukaan. Kyseinen vaihtelu tarjonnassa vaatii kayttajalta useasti
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jasenyytta useampaa eri palveluun ja samalla useampia maksuja. Digitaalisten tuotteiden
palautus, vaihto —tai jalleenmyyntioikeuden puuttuminen ei selvasti miellyta kyselyn
vastaajia. Digitaalisten tuotteiden ostaminen voidaan yleisesti nahda yksisuuntaisena
ostamisena siind missa fyysisen tuotteen voi myyda eteenpiin. Kuten aikaisemmin ké-
sittelin aihetta on digitaalisten tuotteiden vaihto —ja palautusoikeudesta ollut jonkin
verran puhetta ja toimii joissain palveluissa kokeiluasteella. Vilttaakseen niin sanotut
sokko-ostokset tarjoavat digitaaliset palvelut useasti maksuttomia kokeilujaksoja tai
esimerkiksi pelien puolella kokeiluversioita. Mahdollisuus kokeilla tuotetta tai palvelua
etukiteen vihentda ostajan riskid ja samalla palautus tai vaihto-oitkeuden mahdollista
tarvetta. 31:1l4 vastaajalla oli myos selkeid pelko digitaalisen tuotteen havidmisestd omilta
tallennusvilineiltd. Kyseinen ongelma on ratkaistu useiden palveluiden osalta siten, ettd
kayttdja omistaa oikeuden tuotteeseen ja tuote on sidottu kayttajin tiliin eikd perintei-
sesti pelkkdin tuotteeseen. Jos tuote havida omalta tallennusvalineeltd, on se mahdollis-
ta ladata uudestaan kayttijitilin kautta. Palveluiden tulisi kuitenkin selvisti tuoda esiin
tata mahdollisuutta poistaakseen epitietoisuuden kiyttdjiltdan. Myos fyysisen tuotteen
nihtiin olevan negatiivien puoli digitaalisuudessa ja internetyhteyden vaatiminen huo-
mioitiin. Kuitenkin digitaalisten palveluiden nahtiin selvisti olevan helppokayttoisia ja

vain kolme vastaajaa niki palvelut vaikeakayttoisiksi.

Palvelut vaativat internetyhdeyden

Pelko digitaalisten tuotteiden haviamisesta
omilta tallenusvalineilta

Tuotteilla ei yleisesti ole palautus tai vaihto-
oikeutta eika niitd voi myyda eteenpain

Fyysisen tuotteen puuttuminen
(Musiikkilevyt, Elokuvat, Pelit)

Tarjonta vaihtelee laajasti palveluiden valilla

Palveluiden kaytto vaatii useiden
henkilétietojen luovuttamisen

Digitaaliset palvelut ovat vaikeakayttdisia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Kuvio 40. Digitaalisuuden negatiiviset puolet (n=111)
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Elokuvien, musiikin ja pelien laiton lataaminen eli piratismi nihdain selkedna uhkana
kyseisten tuotteiden markkinoilla ja nihdédan vaikuttaneen suuresti myynteihin. Vastaa-
jilta kysyttiin vapaaehtoinen kysymys liittyen juurikin piratismiin ja vastauksien perus-
teella erittdin suuri osa on ladannut laittomasti. Kysymykseen vastasi 110 henkil6a, jois-
ta 77% eli valtaosa sanoi ladanneensa laittomasti, 15% ei ole ladannut ja kysymyksen
luonteen mukaisesti 7% eli kahdeksan vastaajaa ei halunnut vastata kysymykseen. Vas-
tauksista voidaan paitelld piratismin olevan selkedsti tuttua vastaajille ja kuten kuviosta
42 voidaan nihda, on silld selva vaikutus myos digitaalisiin markkinoihin. Laiton lataa-
minen jakaa selkedsti mielipiteet tasan vastaajien kesken, mutta samalla 42 vastaajaa
85:std (49%) myontaa silld olevan selked vaikutus ostamiseen ja kuluttamiseen. Laitto-
masti lataavat voivat kuitenkin samalla olla maksullisia jasenia palveluihin ja ladata lait-

tomasti, eikd piratismi kokonaan sulje pois ostamisen tai rekisteréitymisen vaihtoehtoja.

En

Kyl

En halua vastata

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

Kuvio 41. Oletko ladannut laittomasti musiikkia, elokuvia tai peleja? (n=110)

Ei

Kyl

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Kuvio 42. Onko laiton lataaminen vaikuttanut negatiivisesti digitaalisten tuotteiden

ostamiseen tai palveluiden kayttimiseen? (n=85)
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Kyselyn paittivissa kysymyksessi kysyttiin mielipidettd, mika vaihtoehto digitaalisen ja
tyysisen tuotteen vililld miellyttaa talla hetkena kuluttajana eniten? Eniten vastaajia
miellytti vaihtoehto digitaalisista latauksista ja fyysisistd kopioista yhdessd. Mahdollisuus
ostaa fyysiseni tai ladata digitaalisesti tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet kuluttami-
selle eikd kumpikaan sulje toista pois. Kuitenkin verrattaessa pelkistdan digitaalista la-
tausta ja fyysistd kopiota oli digitaalinen lataus selkeisti suositumpi kuin fyysinen kopio,
mika nojaa myos aikaisempiin tuloksiin, joista voidaan digitaalisuuden olevan selkedsti

nouseva trendi ja selked vaihtoehto vastaajille.

Molemmat

Digitaalinen lataus

Fyysinen kopio

En osaa sanoa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 43. Miki vaihtoehto miellyttdd sinua kuluttajana talld hetkelld? Jos mahdollista,

ostatko tuotteesi mieluummin fyysisena vai digitaalisena kopiona? (n=117)
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6 Yhteenveto

Kuten tyon teoriaosuudesta ja kyselytutkimuksesta voidaan tulkita, ovat markkinat ja
markkinarajat muuttumassa kehityksen myota. Digitaalisuuden voidaan nihda jo nyt
vaikuttaneen fyysisten tuotteiden markkinoihin musiikin, elokuvien ja pelien puolella
selvisti ja yhd useampi kuluttaja tuntee digitaaliset palvelut ja niiden tuomat edut. Digi-
taaliset palvelut kasvattavat kayttajamaariaan jatkuvasti ja kuluttajat selvidsti yha suu-
remmissa maarin omaksuvat eri palvelut osaksi jokapaivaistd elamainsa. Fyysiset tuot-
teet ja kivijalkakaupat eivit ole poistumassa markkinoilta ja pitavat itsellidn merkittavaa
osuutta markkinaosuuksista vithdealasta riippumatta. Digitaaliset palvelut viime vuosina
ovat kuitenkin nousseet suurempien joukkojen tietoisuuteen ja myyntiluvut ovat suurel-
ta osin olleet suurempia ja nopeammin kasvavampia kuin fyysisilld tuotteilla. Digitaali-

suus tulee ndhdid enemmin mahdollisuutena ja vaihtoehtona.

Kyselytutkimukseen osallistuneet vastaajat olivat selvisti tietoisia markkinoiden digitaa-
lisista palveluista ja ne kuuluivat merkittavin osan paivittdiseen vithdekulutukseen. Fyy-
sisid tuotteita ostetaan yha niin sanotusti kerailymielessa, eivitka ne ole nykypaivana
enda valttimattd ensimmainen vaihtoehto ostettaessa elokuvia, musiikkia tai peleja. Jos
katsotaan tarkemmin esimerkiksi perinteisten videovuokraamoiden kayttamistd teo-
riaosuuden ja kyselyn tuloksien pohjalta, on kyseinen osa-alue selvisti kirsinyt digitaali-
suuden yleistymisestd. Yha useampi ketju karsii liikkeitd, Yhdysvaltojen isoimmilla
markkinoilla merkittavimmat ketjut lopettavat kokonaan ja yleiselld tasolla kuluttajien
vastaukset tukevat faktaa, ettd digitaalisuudessa on selvisti vuokraamisen ja maksullisen
katselun tulevaisuus. Jokaisella kyselyn osa-alueella oli havaittavissa samainen suunta ja
kysyttiessa digitaalisuuden vaikutuksia fyysiseen kulutukseen, vastasivat vastaajat silld
olevan selked fyysisyytta karsiva vaikutus. Yleiselld tasolla digitaalisissa palveluissa ar-
vostetaan niiden tuomaa helppoutta. Palvelut ovat sisilloltdan kattavia, yleisesti help-
pokayttoisia ja niidden kaytté on mahdollista useasti painotetusti ajasta ja paikasta riip-

pumatta.

Sukupuolien vilille ei syntynyt suurempia eroja vastausten vililld, jos otetaan myo6s
huomioon naisten vahdisempi lukumaira kyselyssa. Digitaaliset palvelut eivit ole suku-

puolisidonnaisia palveluita, vaan niita kdytetdan sukupuolesta riippumatta ja kayttoerot
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syntyvit sukupuolien vililld arvostettavista ominaisuuksista. Siind missia miehet arvos-
tavat palveluissa enemmain teknisida ominaisuuksia esimerkiksi kuvan —ja danenlaatua ja
saatavuutta eri laitteille, painottavat naiset enemman palveluiden sisdltoon liittyvid omi-
naisuuksia ja helppokayttoisyytta. Toinen merkittiva ero sukupuolten vilille syntyi pu-
huttaessa videopeleisti ja pelaamisesta, missa pelaavien naisten lukumaira oli monin-
kertaisesti pienempi, kuin pelaavien miehien. Pelaavia naisia kylld 16ytyy, mutta kyselyyn
vastanneiden kesken jakautuivat vastaukset lihes sukupuolen mukaan. Iki taustatekija-
ni jii kyselyyn osallistuneiden vihiisen jakautuman myo6ta hieman epéselviksi eika ika
toiminut vastaajien keskuudessa jakavana tekijana. Jos vastaajia olisi saatu enemman
useammasta ikdhaarukasta olisivat vastaukset antaneet my0s selkeammin kuvan, miten
esimerkiksi hieman vanhemmat henkil6t suhtautuvat eri tavalla digitaalisuuteen. Nyt 30
tai yli vuotta tayttineitd henkil6ita osallistui vain 13 kappaletta ja kyseinen lukumaira
olisi tullut olla huomattavasti suurempi. Kyselyssa kyseiset henkil6t ovat kayttineet
palveluita tai kdyttavat niitd aktiivisesti, joten voidaan myos samalla sanoa ettei ika ole

karsiva tekija puhuttaessa digitaalisista palveluista.

Tulevaisuudessa erilaiset digitaaliset palvelut yleistyvat yha yleisimmin markkinoilla,
miké vaatii palveluntarjoajilta jatkuvaa kehitysty6td. Palveluiden sisillon jatkuva paivit-
taminen, mielenkiintoisen sisallon tuominen sekd helppokayttoisyyden lisidminen toi-
mivat ehdottoman kilpailuedun saavuttamisen kulmakivina. Talld hetkelld markkinoita
johtavat tietyt isot edelld mainitut palvelut, mutta uusia syntyy jatkuvasti. Aikaisemmin
musiikki ja elokuvapalvelut olivat ainoita suoratoistopalveluita, mutta tilld hetkella
my6s pelien puolella on kokeiluasteella pelien suoratoistopalveluita. Pelien tuominen
suoratoistoon ja mahdollisuus pelata videopeleji kyseiselld periaatteella, nostaa varmasti
my6s pelimarkkinoita yha suuremmaksi tekijaksi vithteen alalla ja samalla se onkin yksi

voimakkaimmin kasvavimmista viihteen aloista.

Jotta tutkimuksesta saataisiin irti kaikki mahdollinen informaatio ja samalla tuloksilla
voitaisiin kuvata yleistd kayttaytymistd digitaalisten vithdepalveluiden aarella, tulisi tut-
kimuksen vastaajamaira saada huomattavasti laajemmaksi. Nykyisilld vastauksilla saatiin
erittdin suuntaa nayttavid tuloksia, jotka samalla nojaavat ymparilld tapahtuvaan toimi-
naan ja samalla niitd voidaan rinnastaa esimerkiksi musiikin, elokuvien ja pelien myynti-

lukuthin. Siltd osin tutkimusta voidaan pitad hyvin onnistuneena ja luotettavana, mutta
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maksimaaliseen lopputulokseen olisi vaadittu huomattavasti enemman vastauksia eri
ikaryhmista ja elimantilanteissa olevilta henkil6ilta. Lopputuloksista voimme kuitenkin
todeta, etta digitalisoituminen on tosiasia ja yhd useampi kuluttaja arvostaa digitaalisuu-
den tuomia etuja ja hy6tyja. Digitaalisten palveluiden yleistyminen ja suora vaikutus
tyysisten tuotteiden myynteihin tulee huomioida ja ottaa erittdin vakavasti eri vithteen
aloilla vaikkei taydellista siirtymaéa taysdigitaalisuuteen olekaan vield tapahtunut. Seuraa-
vat vuoden tulevat toimimaan suunnanndyttijind viihteen alan muutoksessa ja voidaan
olettaa, ettd markkinat siirtyvat yha aggressiivisemmin digitaaliseen puoleen painottu-

viksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimus.

Digitaaliset viihdepalvelut

Taustatiedot

1. Vastaajan sukupuoli
O Mies
O Nainen

2. Vastaajan ik
O alle 20

O 20-24

O 25-29

O 30-34

O 35-39

O 40 tai yli

3. Koulutustaso

QO Peruskoulu

QO Toinen aste

O Korkeakoulu

O Alempi korkeakoulu
O Ylempi Korkeakoulu
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Digitaaliset palvelut

4. Oletko kayttanyt digitaalisia vithdepalveluita? (Esim. Netflix, Spotify, Steam)
O Kylla
O Ei

5. Miti seuraavista palveluista olet kokeillut?
[ ] Spotify
[ ] Ttunes
[] Netflix
[ ] Viaplay
[ ] HBO Nordic
[] Steam
[] PSN Network
[ ] Xbox Live
[ ] En mitdén ndista

Joku muu, mika?

L]

6. Miti palveluita kaytét aktiivisesti? Téll tarkoitetaan, ettd on rekisterditynyt kaytta-
jé palveluun.

[ ] En kayti digitaalisia palveluita aktiivisesti
[ ] Spotify

[ ] Ttunes

[] Netflix

[ ] Viaplay

[ ] HBO Nordic

[] Steam

[] PSN Network

[ ] Xbox Live

Joku muu, mika?
[]
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Musiikkipalvelut ja Digitaalinen musiikki

7. Oletko ostanut digitaalista musiikkia?

Sisaltaa musiikin ostamisen digitaalisista musiikkkaupoista (Itunes, Amazon). Poislukien suo-
ratoistopalvelut (esim. Spotify)

O Kylla
O Ei

8. Kuinka paljon kéytdt arviolta rahaa digitaaliseen musiikkiin vuodessa (Sisaltaa kk-
maksut)?

O Alle 10€
O 10-20€
O 20-30€
O 30-40€
O 40-50€
O 50-100€
O 100-200€
O Yli 200€

9. Kuin a pa jon kéytdt arviolta raha fyysisiin musiikkil vyihin vuodessa?
O Alle 10€

O 10-20€

O 20-30€

O 30-40€

O 40-50€

O 50-100€

O 100-200€

O YIi 200€

O nosta

67



10. Oletko kayttdnyt musiik n s oratoistopal elui a?
Esim. Spotify

O Kylla
O Ei

11. Kuinka kauan olet arviolta kéyttinyt digitaalisia musiikkipalveluita? Télla tarkoite-
taan suoratoistopa veluita ja d gitaalisia musiikkikauppoja.

O En osaa sanoa

O Alle 6 kuukautta

QO 6 kuukautta - 1 vuosi
O 2 - 4 vuotta

O 5 vuotta tai yli

12. Miksi et ole kidyttanyt digitaalisia musiikin suoratoistopalveluita? Valitse 2

[ ] En halua maksaa palveluista

[ ] Palveluiden hinta on liian kallis

[ ] Sisilto ei miellytd minua

[ ] Kuuntelen musiikkini mieluummin fyysisessa muodossa cd tai vinyylilevyilti
[ ] Adnenlaatu

[ ] En omista laitetta, jolla voi kéyttis palveluita

[] Laajakaistayhteyteni ei mahdollista palveluiden kiyttimisti

[ ] En tied4 tarpeeksi palveluista

[ ] En osaa kayttis palveluita

Joku muu syy, mika?

L]

13. Ovatko digitaaliset musiikkipalvelut mielestisi syrjdyttamassd perinteiset levyt?
O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa
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Video -ja kuvapalvelut

14. Ostatko fyysisid DVD tai Bluray elokuvia?
O Kylla
O Ei

15. Kéaytitko yha perinteisid videovuokraamoita?

(Makuuni, Filmtown, R-Kioski)
O Kylla
O Ei

16. Oletko vuokrannut digitaalisia elokuvia?
O Kylla
O Ei

17. Oletko kiyttinyt elokuvien ja sarjojen suoratoistopalveluita?
(Netflix, Viaplay, HBO-Nordic)

O Kylla

O Ei

18. Miksi et ole kiyttanyt elokuvien digitaalisia suoratoisto tai vuokrauspalveluita?
Valitse 2 tirkeintd syytd

[ ] En halua maksaa palveluista

[ ] Palveluiden hinta on liian kallis

[ ] Palveluiden sisilto ei miellytd minua

[] Katson mielummin elokuvani mieluummin DVD tai Bluraylevyilti
[ ] En omista laitetta, jolla voi kéyttis palveluita

[] Laajakaistayhteyteni ei mahdollista palveluiden kiyttimisti

[ ] En tiedi tarpeeksi palveluista

[ ] En osaa kayttis palveluita

] Joku muu syy, mika?
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19. Miti seuraavista videopalveluista olet kédyttinyt?
[] Netflix

[ ] Viaplay

[ ] HBO-Nordic

[ ] Ttunes Videot

[ ] Elisa Viihde

[] Sonera Viihde

] Perinteisten kanavien videopalvelut (Yle Areena, MTV Katsomo, Nelonen
Ruutu.fi)

Joku muu, mika

L]

20. Kuinka kauan olet arviolta kdyttinyt digitaalisia elokuvapalveluita?

Suoratoistopalvelut ja digitaaliset videovuokraamot
QO En osaa sanoa

O Alle 6 kuukautta

O 6 kuukautta - 1 vuosi

O 2 -4 vuotta

O 5 vuotta tai yli

21. Mill4 laitteilla kaytét digitaalisia videopalveluita mieluiten?

1= Vahiten 5= Kaikista mieluiten

Enomista  En Kéytén Kéytin  Kéytdn mie-

laitetta kdytd joskus usein luiten
Tietokone @) O O O O
SmartTV O O O O O
E§}1§%r(1)s)(())llt (Playstati o O o O O
Tabletit O O O O O
Alypuhelimet O O O O O
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22. Millainen on mielestési digitaalisten videopalveluiden yleinen hintataso? (n. 10€/kk
tai n. 5€/ vuokraus)

QO Hinta on sopiv
O Hinta on 1 ian k 1lis

O En osaa sanoa

23. Kuinka térkeitd sinulle ovat seuraavat asiat, koskien digitaal sia palveluita?

Erittdin  Melko  Jokseenkn  Eitir- En osaa

tairkedd  trkedd tdrkedd kedd  saoa
Palvelun isilto O O O O O
Sisédllon ajankohtaisuuus O O O O O
Sisdllon uusiutuvuus O O O O O
Siséallon kotimaisuus O O O O O
Palvelun hinta O O O O O
Helppokéyttoisyys (Valikot, re-
kisterdityminen, selaaminen) O O O O O
Saatavuus eri laitteille (PC, Mo-
biili, pelikonsolit, TV) O O o O
Kuvanlaatu O O O O
Mabhdolli katsella milloin
ahdollisuus kats o o O O O

haluaa ja missa haluaa

24. Ovatko digitaaliset vuokraus -ja suoratoistopalvelut vaikuttaneet fyysisten Dvd- ja
Bluraylevyjen ostamiseesi tai vuokraamiseesi?

O Kylla
O Ei

QO En osaa sanoa

25. Miten digitaaliset vuokraus -ja suoratoistopalvelut ovat vaikuttaneet fyysisten DVD
-ja Bluraylevyjen ostamiseesi?

O En osta enii fyysisid levyja

O Ostan vihemman fyysisid levyjd, kuin aikaisemmin
O Ostan entistd enemmén fyysisid levyja

O Katson pelkéstdin digitaalisia elokuvia

Joku, muu mika
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O En osaa sanoa

26. Miten digitaaliset vuokraus -ja suoratoistopalvelut ovat vaikuttaneet fyysisten DVD
-ja Bluraylevyjen vuokraamiseesi?

O En vuokraa enda fyysisid elokuvia
O Vuokraan vihemman fyysisid levyjd, kuin ennen
O Vuokraan entistd enemman fyysisid levyja

Joku muu, mika

O

QO En osaa sanoa

27. Ovatko internetin kanava -ja suoratoistopalvelut vaikuttaneet "perinteisen" TV:n
katsomiseesi?

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

28. Miten internetin kanava -ja suoratoistopalvelut vaikuttaneet perinteisen TV:n kat-
somiseesi?

O En katso enii televisiota
O Katson entistd vihemmain televisiota
O Katson enemman televisiota

Joku, muu mika

O

QO En osaa sanoa

Pelien latauspalvelut ja mobiilipelaaminen

29. Harrastan pelaamista pelikonsoleilla tai PC:114
O Kylla
O Ei
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30. Omistan seuraavia laitteita
[ ] PC tai Mac
[ ] Tablet tietokone
[] Playstation 3
[] Playstation 4
[]PS Vita
[] Xbox 360
[ ] Xbox One
[ ] Nintendo Wii
[]wiu

31. Oletko ostanut digitaalisia peleja?
O Kylla
O Ei

32. Miksi et ole ostanut digitaalisia peleja? Valitse 2
[ ] En halua maksaa palveluista
[] Digitaaliset pelit ovat liian kalliita
[] Digitaalisten kauppojen sisiltd/ tarjonta ei miellyti minua
[] Ostan pelini mieluummin fyysisena
[ ] Oheismateriaalin puute
[] Laajakaistayhteyteni ei mahdollista palveluiden kéyttimisti
[ ] En tiedi tarpeeksi palveluista
[ ] En osaa kayttis palveluita

Joku muu syy, mika?

L]

33. Mité seuraavista palveluista olet kiyttinyt digitaalisien pelien ostamiseen?
[ ] Valve Steam
[1GOG
[] EA Origins
[ ] Apple Store
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[] Playstation Network
[ ] Xbox Live
[] Nintendo eShop

Joku muu, mika

L]

34. Kuinka kauan olet arviolta kdyttanyt digitaalisia pelikauppoja?
O En osaa sanoa
O Alle 6 kuukautta
QO 6 kuukautta - 1 vuosi
O 2 -4 vuotta
QO 5 vuotta tai yli

35. Ostatko mieluummin digitaalisia vai fyysisid peleja?
O Digitaalisia
O Fyysisia

36. Ostan digitaalisia pelejd, koska

Valitse kaksi tarkeinta

[] Ne ovat halvempia

[ ] Niitd on helppo ostaa ja ladata

[] Digitaalisten pelikauppojen tarjonta on parempi

[ ] Haluan sédstdd luontoa

[ ] Haluan sasstis aikaa ja vaivaa

[ ] Digitaaliset pelit eivit vie fyysisti varastointitilaa

Muu syy, mika?

37. Ostan fyysisid peleji, koska

Valitse kaksi tarkeinta

[] Fyysiset pelit ovat halvempia, kuin digitaaliset

[] Hintaero fyysisen ja digitaalisen pelin vililld on liian pieni
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[ ] Haluan saada fyysisen kappaleen pelisti

[ ] En osaa kayttis digitaalisia latauspalveluita
[_] En luota digitaalisiin latauspalveluihin

[ ] Haluan asioida asiakaspalvelijoiden kanssa

Muu syy, mika?

38. Harrastatko mobiilipelaamista?
Alypuhelimet & Tablettitietokoneet

O Kylla
O Ei

39. Oletko ostanut mobiilipelejd puhelimesi/tablettietokoneesi sovelluskaupoista?
O Kylla
O Ei

40. Oletko maksanut pelien sisdisid mikromaksuja?

Esim. Ostanut pelin sisaista valuuttaa oikealla rahalla
O Kylla
O Ei

Mielipidekysymykset

41. Mitkéa ovat mielestdsi digitaalisuuden parhaat puolet? Valitse 2 tirkeintd

] Digitaaliset palvelut ovat helposti saatavilla ldhes ajasta ja paikasta riippumat-
ta

[ ] Palveluiden kidyttiminen sisstis aikaa ja vaivaa

[ ] Tarjonta palveluissa on kattava ja sisélto paivittyy jatkuvasti
[ ] Ostaessa digitaalisesti "tavaraa" on aina saatavilla

[] Latauspalvelut ovat auki 24/7

[] Digitaalisten tuotteiden omistaminen ei vie fyysisti tilaa

[] Kaytettidvyys mahdollista lihes jokaisella laitteella

[ ] Palveluiden avulla on helppo 16yt haluamansa
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42. Mitkéa ovat mielestdsi digitaalisuuden negatiiviset puolet? Valitse 2 tarkeinti
[ ] Digitaaliset palvelut ovat vaikeakayttoisia

[] Palveluiden kéyttd vaatii useiden henkilétietojen luovuttamisen

[ ] Tarjonta vaihtelee laajasti palveluiden vililld

[] Fyysisen tuotteen puuttuminen (Musiikkilevyt, Elokuvat, Pelit)

Tuotteilla ei yleisesti ole palautus tai vaihto-oikeutta eiké niitd voi myyda
eteenpiin

[] Pelko digitaalisten tuotteiden hiviimisesti omilta tallenusvlineilti

[ ] Palvelut vaativat internetyhdeyden

43. Oletko ladannut laittomasti musiikkia, elokuvia tai peleja?
Vastaa, jos haluat

O En halua vastata
O Kylla
O En

44. Onko laiton lataaminen vaikuttanut negatiivisesti digitaalisten tuotteiden ostamiseen
tai palveluiden kayttimiseen?

Olet ostanut vahemman tai jattanyt ostamatta digitaalisen tuotteen/ palvelun
O Kylla
O Ei

45. Mika vaihtoehto miellyttdd sinua kuluttajana tilld hetkelld? Jos mahdollista, ostatko
tuotteesi mielummin fyysisend vai digitaalisena kopiona?

QO En osaa sanoa
O Fyysinen kopio
O Digitaalinen lataus

O Molemmat
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Liite 2. Avoimet vastaukset

5. Miti seuraavista palveluista olet kokeillut?

Joku muu, mika?

* Grooveshark

¢ Google Play Movies, Google Play Music, Elisa Viihde
* Grooveshark

* Ruutu Plus, Katsomo, PPS, Elisa

6. Miti palveluita kiytit aktiivisesti? T4lld tarkoitetaan, ettd on rekisterditynyt
kayttija palveluun?

Joku muu, mika?

¢ Google Play Movies, Google Play Music, Elisa Viihde
* PPS

18. Miksi et ole kayttinyt elokuvien digitaalisia suoratoisto tai vuokrauspalvelu-
ita? Valitse 2 tirkeinta syytd

Joku muu syy, mika?

* lataan netista

 Sitoutumalla palveluun pelkain, ettid katson joka paiva elokuvia. Haluan kayttda
palvelua vain satunnaisesti.

* Suomessa olevat "vithde"-palvelut ovat huonotasoisia, Netflixid en ole ehtinyt kiyt-
tad, silla en kauheasti katso elokuvia

* Fiole aikaa katsoa elokuvia

 Piratebay

* piraattilahti

19. Mitd seuraavista palveluista olet kiyttinyt? (Videopalvelut)

Joku muu, miki

¢ Google Play Movies

¢ google+ movie

26. Miten vuokraus —ja suoratoistopalvelut ovat vaikuttaneet vuokraamiseesi?

Joku muu, miki

* Ei ole vaikuttanut, en ole ennenkain vuokrannut fyysisia elokuvia, vaan ostanut
tai lainannut kavereilta.
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28. Miten internetin kanava -ja suoratoistopalvelut vaikuttaneet perinteisen
TV:n katsomiseesi?

Joku, muu miki
* katson televisiosta vain tiettyja sarjoja, ja loput suoratoistopalveluista
e En ole kokenut tarpeelliseksi ostaa televisiota kun voin katsoa tietokoneeltakin
* katson televisiota esim. ruutu, katsomo, yleareenan kautta
* Katson valitsemiani ohjelmia silloin kun haluan, missd haluan

32. Miksi et ole ostanut digitaalisia peleja? Valitse 2
Joku muu syy, mika?

e Pelaan niin harvoin, miellummin ostan kaytettyna from GS
* saan pelata netin yli ilmaiseksi riittavasti

33. Mitd seuraavista palveluista olet kiyttinyt digitaalisien pelien ostamiseen?
Joku muu, miki

¢ Google Play

¢ Google Play

* Greenmangaming.com
¢ Battle.net store

e Battle.net

36. Ostan digitaalisia peleji, koska
Muu syy, mika?
* Digitaalinen peli ei mene rikki tai katoa
37. Ostan fyysisid pelejd, koska
Muu syy, mika?

* Haluan saada pelien erikoisversioita fyysisena

* Tyysisella kappaleella on jilleenmyyntiarvo

* Jos en pida pelisti, voin vieda fyysisen kopion vaihtoon

*  Ko. pelilld on henkildkohtaista arvoa esimerkiksi Collector's Edition:ina.

* En osta fyysisia peleja

* Digitaalisten versioiden asennusrajoitukset

* Digitaalisia ei voi lainata

¢ Voi myyda pois tai lainata

* Jos pakkaus on hieno ja/tai mukana tulee jotain fyysista lisisisilt6d (pelioppaita
tms.)

e Ei ole muita syita

* Digitaalisten pelian lainaaminen/mukaan ottaminen on vaivalloista.
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