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Ostokayttaytyminen tutkii kuluttajan valintoja ja kayttaytymisté ostoprosessissa. Kulutuskayt-
taytyminen on markkinoijan tarkein tyokalu, kun halutaan kohdentaa mainontaa tietylle koh-
deryhmalle. Digitalisoitumisen myo6ta sekd markkinoijan pelikentta etta kuluttajan kayttayty-
minen ovat muuttuneet merkittavasti. Yritysten haaste on l16ytaa ja tavoittaa asiakas oikeaan
aikaan.

Tama opinnaytetyo kasittelee alypuhelimen roolia kuluttajan ostoprosessissa. Pddongelmaan
selvitetaan vastauksia kolmen alakysymyksen avulla. Tutkimus on rajattu koskemaan kau-
punkilaisia kuluttajia, silla kiireisempi kaupunkiymparisto tarjoaa enemman mahdollisuuksia
ostaa ja tutkia tuotteita alypuhelimella.

Tutkimus on toteutettu maarallisella tutkimusotteella. Tydhon valittiin kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma, silla se auttaa paremmin hahmottamaan ilmiéta silloin, kun ilmién muuttujien
vdliset suhteet ovat ennalta tiedossa. Vastauksia kerattiin kyselylomakkeella, joka on laadittu
alaongelmien perusteella. Kysely toteutettiin Webropol-sovelluksella ja sita jaettiin internetis-
sa.

Tutkimuksen tulokset analysoitiin Webropolia, Excelid ja SPSS-ohjelmaa apuna kayttaen.
Naiden ohjelmien avulla vastauksista saatiin selkeét ja monimuotoiset raportit. Alypuhelimen
kaytosta on jo tutkimuksia Yhdysvalloista ja naita tuloksia vertaillaan taman tutkimuksen tu-
loksiin. TNS-Gallupin mukaan Suomessa alypuhelimen omistaa 61% 16-60-vuotiaista.

Tutkimukseen osallistuneista 91% omistaa alypuhelimen. Vastaajat kertovat kayttavansa
dlypuhelinta paasaantoisesti paivittain, jotkut jopa tunneittain. Erityisesti puhelinta kaytetaan
tiedonhakuun ennen ostopaatdsta seka paikantamistietojen, kuten karttojen ja yhteystietojen
etsimiseen. Sovellusten kaytto ei korostunut tutkimuksessa vaan ostoksia ja verkkohakuja
tehddaan mieluummin selaimen kautta. Naisten ja miesten alypuhelimen kaytossa ilmenee
joitakin eroja, esimerkiksi miehet viihtyvat enemman uutisten ja asiasisallon parissa kun taas
naiset kuluttavat sosiaalisen median palveluita. Alypuhelimen rooli ostoprosessissa korostuu
siis tiedonhakuun eika itse tuotteiden ostaminen &lypuhelimella ole viel& niin suosittua kuin
esimerkiksi Yhdysvalloissa.
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1 Johdanto

Kevaalla 2013 suoritin tyoharjoittelua mainostoimisto TBWA\Helsingissa. Monien mielen-
kiintoisten tydtehtavien joukosta kéteeni osui yha uudelleen ostokayttaytymiseen liittyvat
tutkimukset, trendit seka digitalisoitumisen tuomat vaikutukset koko nykyaikaiseen osto-
prosessiin. Kavin lapi useita tuoreita alan tutkimuksia, luin kaksi kirjaa ostoprosessin mur-
roksesta ja tein aiheesta myos videogallupin. Tutkimustuloksia kahlatessani ymmarsin,
ettd perinteinen ostoprosessi on muuttunut digitalisoitumisen my6té ja etta kuluttajat ovat
entista tietoisempia paitsi oikeuksistaan myds mahdollisuuksistaan. Erityisesti esille nousi
alypuhelinten suuri suosio ja kayttdaste. Tutkimuksissa havaittiin toistuvasti, etté kuluttajat
viihtyvat internetissa myds alypuhelimella. Mutta minkalainen rooli alypuhelimille muodos-

tuu kun kuluttaja on aikeissa ostaa uuden tuotteen tai palvelun?

Lis&a innostusta tutkimiseen alypuhelimen roolista ostoprosessissa sain hyvalta ystaval-
tani. Haneltd oli imurin polypussit loppuneet ja ratkaistakseen ongelman, paatti han men-
na Prismaan ostamaan sopivia polypusseja. Han ei kuitenkaan ldytéanyt heti etsimaansa
polypussien laajasta kirjosta ja yritti tavoittaa myyjad. Koska vapaita myyijia ei ollut paikal-
la, han turvautui Googleen - alypuhelimella tietysti. Ystavani syotti etsiménsé polypussin
mallin Googleen ja paatyi ensimmaisesta linkista sivuille, josta tuotteen sai tilattua kotiin
parilla napin painalluksella — ja edullisemmin kuin Prismasta. Tuon tdman esimerkin esille,
silla nyky-yhteiskunnassa korostuu seka ostoksiin kaytetty aika ettéa ostosten tekemisen
helppous. Prisma menetti asiakkaan, koska ei pystynyt palvelemaan ystavaani oikeassa
paikassa ja oikeaan aikaan. Kilpaileva yritys sai tuoton, koska nakyi hakutuloksissa kor-
kealla, omasi toimivan mobiilisivut ja oli tavoitettavissa heti. Liséksi ystavani oli niin tyyty-
vainen, etta jakoi kokemuksensa eteenpéin ja mainitsi, ettei endad koskaan osta Prismasta
pdlypusseja, kerta ne sai toiselta yritykselta vaivattomammin. Tallaisessa tilanteessa
olemme perimmaisen ongelman aarella: minkalainen rooli alypuhelimella on kuluttajan

ostoprosessissa?

Ostokayttaytymista on tutkittu vuosikymmenia, silla yritykset haluavat ymmartaa kuluttajia,
selvittdd, miten he suhtautuvat bréandeihin ja mik& saa heidat avaamaan lompakkonsa.
Yrityksien murheena on paitsi saada kuluttajien huomio, myés sitouttaa heidat brandiin.
Tieteen ja teknologian kehittyessa on laadittu yha kattavampia ja yksityiskohtaisempia
tutkimuksia. Enaa ei riita, etta kuluttajat jaetaan ryhmiin sosiaalisten, demografisten tai
psykologisten tekijéiden mukaan. Jo jonkin aikaa on tiedetty, ettd me kuluttajat ostamme
tunteella ja alitajunta ohjaa jokaista ostopaatdostamme, vaikka kuvittelemme tekevdmme
rationaalisia, jarkeen perustuvia ratkaisuja. Lisaksi kuluttajien tiedostamatta heidan omas-

ta mielestaan rationaalisiin valintoihin vaikuttavat vahvasti kulttuuri, ennakkoasenteet,



ymparisto, arvot seka kotikasvatus. Digitaalinen maailma on siis avannut taysin uusia
mahdollisuuksia kayttaa ja ostaa palveluita seka tuotteita. Jatkuvasti [6ydetéaan uusia kei-
noja ja kanavia tavoittaa kuluttaja. Yritysten ongelmat ovat kuitenkin samat kuin ennenkin:
Miten saada potentiaalisen asiakkaan huomio oikeaan aikaan ja miten sitouttaa hanet
brandiin? (Lecinski 2011, 20; Lindstrom 2009, 32-36.)

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Tama opinnaytetyo kasittelee alypuhelimen roolia ostoprosessissa kaupunkilaisten kes-
kuudessa. Haluan tarkastella alypuhelimen kayttéa nimenomaan ostokayttaytymisen na-
kokulmasta. Missé kohtaa ostoprosessia alypuhelimen rooli korostuu? Yhdysvaltalaisia
tutkimuksia tarkastellessa huomaan, ettéa alypuhelimella on merkittava rooli kun tuotteesta
tai palvelusta etsitdén tietoa ennen ostopdatosta. Mutta miten me suomalaiset, kaupunki-
laiset kuluttajat toimimme? Enta ostetaanko alypuhelimella tuotteita tai palveluita? Kenties
alypuhelin on mukana ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Henkilokohtainen tavoitteeni on
ymmartaa paremmin sekd markkinoinnin kohdentamista etta kuluttajan ostokayttaytymis-
ta. Haluan ymmartaa kuinka suuri rooli alypuhelimella on kuluttajan jokapaivaisessa ela-

massa ja milla tavoin alypuhelinta kdytetdan ostamisen tukena.

Aihe on seka tuore ja mielenkiintoinen, silla yritysten on tarkea tiedostaa kuluttajien osto-
kayttaytymisen muutokset, jotta he tietavat miten ja milloin he tavoittavat asiakkaansa.
Kiihkedssa ja nopeasti rytmittyneessa yhteiskunnassa asiakas kadottaa mielenkiinnon
yritykseen, mikali han ei saa palvelua tai informaatiota oikeaan aikaan ja oikeassa paikas-
sa eli esimerkiksi silloin, kun han navigoi tietoa alypuhelimellaan metrossa. Kiireisessa
yhteiskunnassa korostuvat myds ostostentekoon kaytetty aika seké ostosten tekemisen
helppous. Juuri kiireisen elamanrytmin vuoksi rajasin kohderyhmani kaupunkilaisiin. Koen,
etta kaupungissa elamantyyli ja Kiire tiivistyy arjen ymparille kaikkialla vaatien nopeita
paatoksia ja nopeaa toimintaa. (Lecinski 2011, 10-11; Google Consumer barometer
2012.)

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen paaongelmana on selvittda millainen on alypuhelimen rooli kuluttajan osto-
prosessissa. Tutkimukseni keskittyy havainnoimaan suurissa kaupunkikeskuksissa asuvi-
en alypuhelimenkaytttd ostoprosessin ndkokulmasta. Padkysymykseen selvitetdén vas-

tauksia seuraavien alakysymysten avulla:



Milloin alypuhelinta kaytetaan tiedonhakuun?
Milloin alypuhelinta kaytetaan ostamiseen?
3. Miten alypuhelimeen ladattavia sovelluksia kaytetéd&n tiedonhaun ja ostamisen

apuna?
Peittomatriisi (taulukko 1) kertoo miten opinnaytetyon viitekehys linkittyy tutkimuksen ala-
kysymyksiin. Tutkimuksen kysymykset on laadittu alakysymyksien seka viitekehyksen

pohjalta.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuskysymys Viitekehys (luku)  Tulokset (luku) Kyselylomakkeen kysymykset

Alakysymys 1 25,26-28 42-4.4 5,6,9,10-12
Alakysymys 2 25-28 43,44 14 -17
Alakysymys 3 26-2.8 42- 44 7-9




2 Ostokayttaytyminen

Suomessa on tehty kuluttamisesta mielipide —ja markkinatutkimuksia jo yli kuudenkym-
menen vuoden ajan. Maailma on pikku hiljaa muuttunut kansallisesta kansainvaliseksi ja
globaali liiketoiminta on rantautunut myds Suomeen. Kuluttajat ovat kasvaneet ja elaneet
monenlaisilla markkinoilla: vuoroin ovat olleet massamarkkinat, myyjan markkinat ja jos-
kus jopa ostajan markkinat. Tutkijan ndkdkulmasta kuluttaja on mielenkiintoinen kohde.
Markkinointitutkimus pyrkii selvittimaan, minkalaisia rooleja kuluttajalla on, onko han
brandiuskollinen, minkélaiset ovat hanen suhteensa perheeseen, ystaviin ja markkinoijaan
ja mika tarkeinta, mista hanet tavoittaa. Koko ajan erilaiset markkinointitutkimukset seu-
raavat seka passiivisia etta aktiivisia kuluttajia, silla asiakaskeskeisen markkinoinnin pe-
rusedellytys on ymmartaa kuluttajia ja ostokayttaytymista. Ostokayttaytyminen ohjaa ku-
luttajan valintoja ostamisesta eli mista kuluttajat ostavat, mita he ostavat ja miksi he osta-
vat. Ostokayttaytymista voi tutkia useasta eri ndkokulmasta, esimerkiksi kuluttajan tai yri-
tyksen nakokulmasta. Viitekehyksessa selvitetddn perinteisen, tarvepohjaisen ostokayt-
taytymisen malli seka kasitellaan ostoprosessiin tulleita muutoksia, jotka ovat muokanneet
perinteistd, tarvepohjaista mallia. Osto —ja kulutuskayttaytymiseen liittyvat kiinteasti kult-
tuuri ja sosiologinen ajattelu. Liséksi ostokayttaytymistd muokkaavat vahvasti asenteet ja
yhteiskunnan arvomaailman kehittyminen. (Ylikoski 2000, 76; Bauman 2004, 254; Ahl-
gvist, Raijas, Perrels, Simpura & Uusitalo 2008, 373-374.)

Perimmainen kysymys on siis, miksi ja miten kuluttaja paatyy ostamaan tietyn tuotteen tai
palvelun. Ostokayttaytymisen teoriat tarjoavat kysymykseen vastausta motiiveista ja tar-
peista. Ihminen ei kuitenkaan koskaan osta yksinomaan tarpeesta, vaan sosiaaliset ja
kulttuurilliset tekijat ovat aina vaikuttaneet siihen mita ja miten kuluttaja toimii. Yha use-
ampi tutkija onkin sitd mielta, etta tuotteita ei osteta tarpeeseen niinkaén usein kuin yksin-
kertaisesti siita syysta, ettd kuluttaja vain haluaa jotain, koska pitaa siitd. Tai vaihtoehtoi-
sesti koska kuluttajalla on luulo tai tunne, etta han tarvitsee juuri kyseisen tavaran. Vain
pieni osa ostoksista perustuu todelliseen tarpeeseen. (Graham 2014, 7-8; Yarrow 2014, 4-
5.)

Lahdetaan liikkeelle perinteisesta ostoprosessin mallista, joka alkaa siita, kun kuluttaja
havaitsee tarvitsevansa jotain. Tietysti myds mielihalu saada tietty tuote voi muuttua no-
peasti tarpeeksi. Kuluttajan ostokayttaytyminen on prosessi, jossa tapahtumat seuraavat
toisiaan tietyssa jarjestyksessa. Sosiologisen ajattelun nakékulmasta kuluttaja on luonut
ensin itselleen ongelman, johon pyrkii hakemaan vastausta tuotteista tai palveluista. Joka
tapauksessa ostohalun laukaiseva tekija ovat tarpeet, joita ohjaavat motiivit. Motiiveihin

vaikuttavat ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet sek& markkinoivien yritysten toiminta.



Yritysten taytyy huomioida asiakkaiden ostokyky. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan mah-
dollisuutta ostaa haluttu tuote eli onko kuluttajalla rahaa, saastoja ja luottoa. Usein kulutta-
jat ostavat paamaaratiedottomasti haluamiaan tuotteita riippumatta siita, tarvitsevatko he
niité todella. Samalla vahapatdisemmissa asioissa pihistellaén. Hintojen noustessa kulut-
tajat yleensa kayttaytyvat keskendan samalla tavalla: esimerkiksi ruoan hinnan noustessa
kuluttajat harkitsevat tarkemmin mita ruokakoriinsa keraavat. Ostokyvysta puhuttaessa on
syytd huomioida my6s ostamiseen kaytetty aika — tai siind sdastyva aika. Kuluttajat saat-
tavat maksaa tuotteesta hiukan enemman, mikali he néin saastéavat aikaa ja vaivaa. Eri-
tyisesti 2010-luvulla ajan merkitys ostostenteossa on korostunut. Arkiostokset halutaan
hoitaa nopeasti, helposti ja jonottamatta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 101-102; Ylikoski
2000, 77-78; Scamell-Katz 2012, 113.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat hyvin monet tekijat. Taloudellisten seikkojen
lisaksi kuluttajaa ohjailevat seka ulkopuoliset arsykkeet, kuten yrityksen mainonta ja
markkinointi, ettéd kuluttajan persoona ja yksityiskohtaiset ominaisuudet, kuten motiivit,
asenteet seké tarpeet. Liséksi kuluttajan paatoksiin vaikuttavat myés kulttuuri, perhe, ys-
tavat seka yhteiskunnallinen asema. Myds elinpiiri, ympardiva yhteiskunta sekd maailman
tilanne saattavat vaikuttaa kuluttajan paatoksiin. Seuraavaksi kaydaan lapi kuluttajan os-
tohalua ohjaavia ominaisuuksia kuten psykologisia, demografisia ja sosiaalisia tekijoita.
(Bergstréom & Leppéanen 2009, 102; Ahlgvist, Raijas, Perrels, Simpura & Uusitalo 2008,
63.)

2.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat tarkoittavat vaestotekijoitd eli sellaisia kuluttajan ominaisuuksia, joita
pystyy vaivattomasti mittaamaan ja analysoimaan. Demografisia tekijoita pidetaan mark-

kinoita kartoittaessa perusléhttkohtina ja tarkeimpid demografisia muuttujia ovat:

- ika

- sukupuoli

- siviilisaaty

- asuinpaikka ja asuinmuoto

- perheen elinvaihe ja koko

- liikkuvuus maan sisélla sekd maahan- ja maastamuutto
- tulot, varat, kulutus, omistus

- ammatti ja koulutus

- kieli

- uskonto ja rotu



On ymmarrettavaa, ettd ikd, perhetilanne ja sukupuoli selittavat merkittdvan osan kulutta-
jan erilaisista motiiveista sekéa tarpeista. Sukupuoli on merkittava seikka, silla naiset ja
miehet kayttaytyvat tutkimusten mukaan kaupassa hyvinkin eri tavalla. Vaikka demografis-
ten tekijoiden avulla voidaan selittda, mita tuotteita tarvitaan, ne eivat pysty selittamaan
kuluttajan lopullista valintaa eli sité, miksi kuluttaja paétyy valitsemaan useista tuotteista
juuri tietyn bréandin. Naita lopullisia valintoja pyritdan selittaémaan kuluttajan psykologisten
tekijoiden kautta. Yhdessa namé muodostavat kuluttajan elamantyylin. Kuluttajan elaman-
tyyliin siis vaikuttavat seka ulkoiset tekijat etta persoonallisuuteen ja kayttaytymiseen liitty-
vat tekijat. Elamantyyli sisaltdd myds asenteen, arvot ja sen, miten kuluttaja suhtautuu
ympaéristoonsa ja mihin han kayttaa aikaa ja rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102;
Ylikoski 2000, 81; Underhill 1999, 114.)

2.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologiset tekijat ovat hiukan haastavampia tutkia ja mitata kuin demografiset
tekijat. Liséksi psykologiset tekijat liittyvat vahvasti sosiaalisiin tekijoihin, silla kayttaytymi-
nen syntyy myos vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa. Psykologisia tekijoita ovat
kuluttajan henkilokohtaiset piirteet ja persoonalliset tarpeet, tavat ja kyvyt. Nama heijastu-

vat myo6s kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 104-105.)

Tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa otetaan huomioon asiakkaiden tarpeet. Nama
kuluttajan tarpeet voidaan maaritelld perustarpeiksi seka johdetuiksi tarpeiksi. Perustar-
peisiin kuuluvat nukkuminen, syéminen ja juominen. Lisa — eli johdettuihin tarpeisiin lue-
taan esimerkiksi virkistaytyminen, onnistuminen ja status. Kuluttajien tarpeet ovat kuiten-
kin myds yksil6llisia ja poikkeavat hyvinkin paljon toisistaan. Ostokayttaytymisessa tarpei-
den maadrittely perustuu tunnettuun Maslowin tarvehierarkiaan, jonka mukaan yksilo huo-
lehtii ensin elintarkeiden tarpeiden tyydyttdmisestéa ennen kuin siirtyy muiden tyydyttami-
seen. Liséksi ostokayttaytymista tutkittaessa tarpeet yleensa jaetaan tiedostettuihin ja
tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostamattomia tarpeita kutsutaan myos emootiotarpeiksi,
silla ne ovat tunneponhjaisia tarpeita. Juuri ndma tunnepohjaiset tarpeet ovat yrityksille
haaste. Tuotteita ja palveluita voidaan luokitella tarpeiden perusteella valttamattémiin ja
ei-valttamattomiin. Siin& missa ruoka on valttdmaton tuote, niin esimerkiksi laihdutusta
edistavat tai ylellisyystuotteet ovat usein ei-valttdmattomia, jolloin yrityksen on pystyttava
luomaan ihmiselle tarve ja halu ostaa tuote. Taitava markkinoija onnistuukin tekemaan
turhemmankin tuotteen haluttavaksi. (Bergstrom & Lepp&nen 2009, 105-106.)



Kuluttajan psykologisista tekijoista yksi on motiivit. Ostokayttaytymisesta puhuttaessa kay-
tetdan yleensa termia ostomotiivi. Pelkka ostotarve ei tee kuluttajaa aktiiviseksi vaan os-
tomotiivilla selitetdan syitd, miksi kuluttaja hankkii tiettyja tuotteita tai palveluita. Taas ker-
ran persoonallisuus, tarpeet seka kaytettavissa olevat varat vaikuttavat yksilon ostomotii-
veihin. On huomioitava, ettéd motiivit eivéat vaikuta pelk&staén tuotevalintaan, vaan myods
brandivalintaan. Motiiveja luokitellaan pienempiin ryhmiin, ja yrittdjan kannalta oleellisin on
jako jarki- ja tunneperdisiin motiiveihin. Jarkimotiivit ovat usein helpommin selitettévissa ja
havaittavissa, silla niihin kuuluvat esimerkiksi tuotteen hinta ja vaikkapa tehokkuus. Sen
sijaan tunneperaisiin motiiveihin liittyvat esimerkiksi yksilollisyys ja ympéariston hyvaksynta.
Vaikka ihminen tekee paatokset lahes poikkeuksetta tunteiden perusteella, on tarkeaa,
ettd paatoksia voi perustella myds rationaalisesti, kuten hinnalla. Toisin sanoen yritysten
on pyrittava erottamaan ostoperustelut ostoperusteista. Ostoperusteluilla tarkoitetaan niita
jarkeen pohjautuvia syitd, joita kuluttaja kehittéd, jotta saa oikeutuksen ostolleen. Sen
sijaan ostoperusteet eli tunteisiin perustuvat, oston todelliset syyt, jddvat usein hamaran
peittoon. Kuluttaja ei valttamatta tiedosta ndita syita itsekaan ja jos tiedostaa, han ei valt-
tamatta halua niita kertoa. Tasta samasta syysta tunneperaiset ostoperusteet eivat valt-
tamatta tule esille markkinointitutkimuksissakaan. Kuluttajalle voi syntya myds motiivikon-
flikti, mikali motiivit ovat ristiriidassa keskenaan. Téllaisia tilanteita tulee vastaan arjessa
jatkuvasti. Esimerkiksi lounasravintolassa nalkainen tyélainen haluaisi valita kermaisen
pastan, mutta sen sisaltamat kalorimaarat kauhistuttavat. Markkinoijan tehtava onkin hel-
pottaa kuluttajan valintoja tarjouksilla tai tietynlaisilla tuotteilla. Esimerkiksi "30 % vahem-
man rasvaa” on mainoslause, joka helpottaa kuluttajan ostopaatdsta. Mainoksen on tar-
koitus rohkaista kuluttajaa ostamaan seka lisdamaéan kiinnostusta tuotetta kohtaan. (Berg-
strém & Leppéanen 2009, 109-110; Bauman 2004, 253.)

Myds arvot ja asenteet luetaan psykologisiin tekijoihin. Arvot ja asenteet ovat usein per-
hepiirista opittuja, mutta ne voivat muokkautua elaman myllerryksissé. Arvot ohjailevat
ihmisen valintoja, tekoja ja ajattelua. Ne ovat henkilokohtaisia ja niit vaalitaan, koska ne
ovat yksilolle tarkeita. Ihminen pyrkii toimimaan arvojensa mukaan, silla arvojen vastainen
toiminta tuntuu epamiellyttavalta. Yritysten on huomioitava, etta kuluttaja haluaa samais-
tua arvoihin ja niinpa yritysten arvojen taytyy kohdata kuluttajan kanssa. Asenteet kuvas-
tavat yksildn suhtautumista eri asioihin. Kulttuuri ja ajankuva vaikuttavat paljon asenteisiin.
Yleensa uusiin asioihin suhtaudutaan neutraalisti tai lievan innostuneesti ja kun tietoa on
kertynyt, muodostuu tietty asenne. Asenteet ovat subjektiivisia ja ne voivat istua kulutta-
jassa todella tiukassa. Esimerkiksi suomalaiset karsastavat venaléisia edelleen ja koti-
maista tuotetta pidetdan aina laadukkaana, vaikka totuus olisikin toinen. Asenteisiin liitty-
vat olennaisesti yksilon tieto ja tunteet. Tyypillisesti jyrkki&d asenteita muodostuu sellaisia

asioita kohtaan, jotka heréttavat tunteita tai aiheuttavat ristiriitoja. Esimerkiksi turkistarha-



us tai geenimuunnellut kasvikset ovat puhuttaneet 2000-luvulla kuluttajia. Ihminen muo-
dostaa asenteita eri lahtokohdista. Asenteita syntyy esimerkiksi saadun tiedon tai koke-
muksen perusteella. Lisaksi asenne voi periytya perheelta, silla ryhmien ja ympéariston,
kuten kulttuurin, katsotaan vaikuttavan merkittavasti asenteiden syntymiseen. Asenteet ja
arvot valittyvat mainostajalle esimerkiksi siten, miten monella eri tavalla kuluttajat saatta-
vat tulkita yrityksen markkinointia. Toisaalta, positiivinen asenne yritysta kohtaan ei valt-
tamatta johda ostamiseen, silla asenteen liséksi taustalla vaikuttavat ystavien mielipiteet
ja esimerkiksi rahatilanne. (Bergstrom & Leppé&nen 2009, 111-112.)

Ostokayttaytymista tutkittaessa ostajia jaotellaan ryhmiin innovatiivisuuden ja ostamisen
merkityksen mukaan. Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua ottaa riskeja ja ko-
keilla uusia tuotteita. Pioneerit, eli edellakavijat, ovat yleensa viimeisimpien trendien pe-
réssa ja ovat innokkaita kokeilemaan uusia tuotteita ja brandeja. Mielipidejohtajat ovat
pioneerien tapaan kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneita uusista tuotteista ja etsivat niista
mielell&aén tietoa, mutta myds haluavat vaikuttaa muihin ja ymparisté6nsa. Mielipidejohta-
jat jakavat tietoaan sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi blogeissa ja ovat tarkein suosit-
telijaryhma yritykselle. Naitd kahta ryhnmaa seuraa enemmistd, johon siis nimenkin mu-
kaan valtaosa kuluttajista kuuluu. He omaksuvat uudet tuotteet pioneerien jalkeen, kun
tuote on vakiintunut ja hyvaksi havaittu. He eivét halua ottaa riskeja ja ovat nain melko
hitaita omaksumaan uusia tuotteita. Enemmisté on myds kiinnostunut kuulemaan neuvoja
mielipidejohtajilta. Viimeisena ryhmé&na ovat mattimyodhaiset, jotka eivat ole kiinnostuneita
seuraamaan trendeja. He omaksuvat uutuudet silloin kun tuotteet ovat jo vanhoja ja uu-

dempiakin olisi saatavilla. (Bergstrom & Leppé&nen 2009, 114-115.)

Ihmisen persoonallisuus nousee esille puhuttaessa psykologisista tekijoista. Kaikki edella
kuvatut psykologiset tekijat vaikuttavat yksilén persoonallisuuteen. Ihmisen persoonalli-
suus on aina henkisen kehityksen tulos ja siihen vaikuttavat sek& synnynnaiset ominai-
suudet etta ymparist6. Yksilon persoonallisuus heijastuu ostokayttaytymiseen ja vaikuttaa
siihen, miten kuluttaja ostaa, mitéa han ostaa ja miksi han jattaa toiset brandit huomiotta.
Bergstrom & Leppanen 2009, 116.)

2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoita tutkittaessa havainnollistetaan kuluttajan kayttaytymista erilaisissa
sosiaalisissa ryhmissa. Lisaksi tutkitaan sosiaalisten ryhmien vaikutusta kuluttajan paa-
toksentekoon. Perinteisten sosiaalisten ryhmien rinnalle on digitalisoitumisen my6ta muo-
dostunut myds virtuaalisia ryhmia. Sosiaalinen kanssakdyminen, sosiaaliset yhteisot ja

arvot ovat hurjassa murroksessa. Esimerkiksi 19 % amerikkalaisista kokee online-suhteen



olevan yhté tarkea ja merkityksellinen kuin tavanomaisen, kasvokkain tapahtuvaan kans-
sakaymiseen perustuvan suhteen. Internet on luonut meille uudet keinot kommunikointiin

ja yhteisollisyyteen ja sita kautta myos kuluttamiseen. (Yarrow 2014, 48.)

Sosiaaliluokka

Alakulttuurit

Idolit

Sosiaaliset
yhteis6t

Ystavat

Perhe

Kuvio 1. Sosiaaliset ryhmat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 116.)

Kuvio yksi hahmottaa karkean tavan jaotella erilaiset sosiaaliset ryhmét. Sosiaaliset ryh-
mat voidaan kuitenkin viela jakaa neljaén erilaiseen ryhmaan: Viiteryhmiin, jasenryhmiin,
ihanneryhmiin seka negatiivisiin ryhmiin. Viiteryhmilla viitataan kaikkiin sellaisiin ryhmiin,
joita kuluttajat ihailevat ja joihin he haluavat samaistua. Sosiaalisia viiteryhmia voi olla
hyvin erilaisia ja erikokoisia, laajimmillaan yksi viiteryhma voi kasittaa esimerkiksi koko
kansallisuuden eli suomalaiset. Jasenryhmat ovat sosiaalisia ryhmia, joissa kuluttaja on
jasen. Jasenryhma jaetaan viela kahteen osaan: primaarinen jasenryhma kasittaa per-
heen ja ystavat ja sekundaarinen on ryhmaé, jossa voi olla myés toisilleen tuntemattomia
ihmisid, esimerkiksi sosiaalinen yhteiso tai urheiluseura. Ihanneryhmat ovat tavoittelemi-
sen arvoisia ryhmid. Kuluttaja saattaa ihailla esimerkiksi urheiluseuraa ja tavoitella sen
jasenyytta. Negatiiviset ryhmat ovat puolestaan ryhmia, joita valtellaan ja joihin ei haluta
samaistua. Tyypillista on, etta sosiaalisiin ryhmiin sisaltyy tietyt normit, sdannoét ja kayttay-
tymismallit. Normien kautta jasenet omaksuvat tietyn roolin ja statuksen eli aseman.
Yleenséa ryhmiin kuuluu myos johtaja. Erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa inmiselld voi olla

hyvinkin erilaisia rooleja, esimeriksi perheendidin rooli ja tydpaikalla vaikkapa tutkijan ja



kollegan rooli. Sosiaaliset ryhmaét vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen mutta vaiku-
tus ei ole yksiselitteinen. Sosiaalisen ryhman merkitys korostuu silloin kun kuluttaja hank-
kii jonkun kaytdssé nékyvan tuotteen, esimerkiksi alypuhelimen. Myés silloin jos tuote on
ennestaan tuntematon, saattaa ryhman mielipide, tieto ja neuvot vaikuttaa ostopaatok-
seen. Mitd tarkeampi tuote on kuluttajalle, sitd enemman siihen vaikuttavat sosiaaliset
paineet ja ystavien seka perheen mielipiteet. Kuluttaja joutuu ostop&étosta harkitessaan
pohtimaan psykologisia ja sosiaalisia riskeja. Riskina voi esimerkiksi olla, ettd nayttaa
holmolta ystavien tai perheen silmissa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 116-118; Mullins
2008, 99; Ylikoski 2000, 82-83.)

Kulttuuri vaikuttaa ihmisen persoonallisuuteen, silla jokainen meistéa syntyy tiettyyn kult-
tuuriin ja sita vaalivaan perheeseen. Kulttuuriin liittyy kiinteasti myds henkilékohtainen
moraali seka yleinen moraalikasitys. Kulttuurilla on merkittava vaikutus yksilén kulutustot-
tumuksiin. Sana kulttuuri on termina kuitenkin hyvin monimuotoinen. On olemassa materi-
aalikulttuuri eli konkreettinen, aistein havaittava ymparistd. Materiaalikulttuuri luo puitteet
markkinoille ja tuotteiden kehittamiselle seka myymaloille. Lisaksi kulttuuri jaetaan mielel-
laan korkeakulttuuriin eli taiteeseen ja tieteeseen seké populaarikulttuuriin. Kulttuuri vai-
kuttaa kuluttajan toiminnassa eri tavoin: kulttuuri koostuu tekijéista, joihin kasvatetaan
pienesta pitden kuten arvot, uskomus ja historia. Liséksi kulttuuriin liittyy olennaisesti ul-
koiset symbolit kuten perinteet ja sankarit. Perinteina voidaan pitaa juhlapyhia tai vaikkapa
saunomista. Nykyajan sankareita, joihin halutaan samaistua, ovat lienee urheilijat ja taiteli-
jat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 118-119; Ylikoski 2000, 82.)

Kulttuurien sisalta 16ytyy alakulttuureita, pienempié ryhmia, joilla on samanlaiset kulutus-
tottumukset ja kayttaytymismuodot. Tyypillisesti alakulttuurit muodostuvat jonkun yhden
tietyn asian ymparille. Esimerkkeja alakulttuureista on hevarit, hipsterit ja jopa Apple-
fanaatikot. My6s eri sukupolvien edustajia saatetaan ryhmitelld alakulttuureihin, esimer-
kiksi seniorit. Alakulttuureilla on merkittava rooli kulutuskayttaytymisessa. Ne vaikuttavat
poliittiseen toimintaan, ruokailutapoihin, mediankulutukseen, mielipiteisiin, pukeutumiseen
ja intoon kokeilla uusia asioita. Jos yritys saa hyvan aseman jonkun alakulttuurin silmissa,
voi tuotteen myyminen kayda todella helpoksi, silla ryhma hoitaa markkinoinnin yrittdjan
puolesta. Tavallisesti kuluttajat pitavat ystavan tai mielipidevaikuttajan mielipidetta arvok-
kaampana kuin yrityksen markkinointia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 119-121; Yarrow
2014, 39.)

Kuluttajan sosiaalisia tekijoita tarkastellessa esille nousee mygs sosiaaliluokka ja luokka-
tietoisuus. Yksilon ja perheen asema muodostuu sosiaaliluokan mukaan. Sosiaaliluokan

maarittyminen pohjautuu demografisiin tekijoihin, silla se maaraytyy koulutuksen, amma-
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tin, asumisen seka tulojen mukaan. Sosiaaliluokat jaetaan yla,- keski- ja alaluokkiin. Ala-
luokka ovat kulutuskayttaytymiselldaan ja arvoillaan hyvinkin erilainen ryhma verrattuna
ylaluokkaan. Luokkatietoisuudella tarkoitetaan yksilon sosiaalisen statuksen merkitysta.
Sosiaalinen status vaikuttaa yksilon ostop&atoksiin ja useat kuluttajat kayttaytyvat niin
kuin olettavat oman sosiaaliluokkansa kayttaytyvan. Jotkut kuluttajat eivat kuitenkaan ole
tyytyvéisia sosiaaliluokkaansa ja haluaisivat kuulua ylemp&an luokkaan kuin mihin kuulu-
vat. Sosiaaliluokka on osa kuluttajan identiteettia ja kuluttaja voi pyrkia muokkaamaan tata
identiteettid ja puuttuvaa statusta ostamalla tuotteita, joita ylempi sosiaaliluokka jo omis-
taa. Nykyaan on havaittavissa myds painvastaista kayttaytymista. Sosiaalinen status ei
liity en&é yhté kiintedsti omistamiseen ja materialismiin vaan painvastoin: ekologinen ja
ympaéristba ajattelevaa kuluttamista arvostetaan yha enemman. Luokkaerot ovat olleet
Pohjoismaissa melko pienet ja alemmasta luokasta ylempéaan siirtyminen on mahdollista.
Esimerkiksi opiskelijat kuuluvat yleensa alempaan sosiaaliluokkaan mutta valmistumisen
my0td saattavat harpata reilun askeleen yléspain. Sosiaaliluokkien erot kdyhissa, kehitty-
vissa maissa ovat jyrkemmat eikd alemmalta luokalta yleensa paéase ylempéaan luokkaan.
(Bergstréom & Leppanen 2009, 121; Bauman 2004, 255; Heikkinen 2014.)

Sosiaalisiin tekijoihin luetaan tietysti myos perhe. Ostokayttaytymisessa perheen merkitys-
ta voidaan havainnollistaa kahdella eri tavalla: Perhetté voidaan tarkastella ylhaalta alas-
pain kuluttajan vanhempien kautta ja toisaalta my6s kuluttajan perustaman perheen kaut-
ta. Kasvatus ja vanhempien arvot ja asenne vaikuttavat lapsen arvomaailmaan todella
paljon. Esimerkin voima on merkittava ja lapset oppivat vanhemmiltaan tapoja ja kulutus-
tottumuksia, jotka néakyvat mydhemmin heidan arjessaan ja ostopaatoksissdan. Perheen
sisalla vallitsee usein roolijako ja jompikumpi aviopuolisoista omaa suuremman paatosval-
lan vaikkapa ruokaostoksia koskien. Naisten ja miesten roolit ostop&atoksissa eivat kui-
tenkaan ole mustavalkoisia, vaan vaihtelevat hyvinkin paljon tuotteittain. Tyypillista on,
ettd naisen vastuulle jaa kodin arjen pydrittamiseen vaikuttavat ostopaéattkset kun mies
puolestaan paattaa autosta ja viihde-elektroniikasta. Yhteiskunnan ja asenteiden muuttu-
essa myds edellda mainitut roolijaot muovautuvat uudestaan. Yha useammin paatoksia
tehdaan yhdessa tai tuotteen hankkiminen jaa sen vastuulle, kella kulloinkin on aikaa.
Lisaksi sinkku -ja yksinhuoltajatalouksien maara on kasvussa. Naiden rinnalla on myds
niin kutsuttuja dinkkitalouksia (double incomes no kids). On arvioitu, ettd Suomessa noin
40% vaestosta asuu yksin. Myds uusioperheitd on enemman kuin aiemmin, joten markki-
noijan on otettava huomioon seka suurperheet ettéa yksinelgjat. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 122-126.)

Perheen lisaksi kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavat yhd enemman sosiaaliset yhteisot.

Internetissé toimivat yhteisot houkuttelevat inmisid koneen &arelle yhd enemman. Suomi
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on netinkayttssa edellakavijamaa, internetin kayttajia 16ytyy taalta noin 3,6 miljoonaa.
Internet mahdollistaa yhteydenpidon tuntemattomien kanssa valimatkasta riippumatta.
Aaneton kommunikointi erilaisten viestipalveluiden kautta on hurjassa suosiossa. Yhdys-
valloissa tehdyn tutkimuksen mukaan melkein puolet alle 35-vuotiaista aikuisista kokee,
etta kirjoitetuin viestein kommunikointi on merkityksellisempaa ja tarkeampéé kuin puhe-
limessa puhuen kommunikointi. Taman lisaksi internet toimii edelleen tarkeéna tiedonha-
kukanavana ja sosiaalisen median ja yhteisollisten toimintojen merkitys korostuu jatkuvas-
ti. Puskaradion vaikutus on moninkertainen verrattuna tavanomaisiin markkinointiviestin-
nan keinoihin, silla kuluttajat kuulevat tuotteista kokemuksia ja arvosteluita mieluummin
ystaviltaéan ja sopivilta yhteisoilta. Sosiaaliset yhteisot siis perustuvat paitsi tiedon ja ko-
kemuksien jakamiseen myos yhteiséllisyyden tunteeseen. Yhteistt tyydyttavat inmisen
perustarvetta, eli sosiaalista kommunikointia tehokkaasti. Yritysten haasteeksi muodos-
tuukin, kuinka olla mukana sosiaalisessa mediassa ja yhteistissa. On huomattu, etta mita
avoimemmin ja rehellisemmin yritykset toimivat sosiaalisissa yhteisdissa ja mitd enemman
he ottavat kuluttajan mielipiteitd huomioon, sen paremmin yritykset menestyvat. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 126-128; Yarrow 2014, 39-41.)

2.4 Elamantyylit

Demografiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat muodostavat yksilén elamantyylin. El&-
mantyylien perustella luodaan erilaisia luokitteluja eli typologioita. Typologioiden avulla
pyritdan selittdmaan kulutuskayttaytymista. Myds Suomessa seurataan asenteiden kehit-
tymista ja asenneilmapiiria seka siina tapahtuvia muutoksia. Aihealueita tutkimuksille on
monia ja ne voivat olla kaupallisia, poliittisia tai vaikkapa yhteiskunnallisia. Suhtautuminen
tyéhon ja koulutukseen, kansainvélistyminen ja mediankayttd ovat esimerkkeja kaupalli-
sista aiheista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 128-129.)

Suomessa arvomaailmaa on kartoittanut valtiotieteiden tohtori Martti Puohiniemi. Puohi-
niemen tutkimukset pohjautuvat Shalom Schwartzin arvoteoriaan. Kymmenen suomalais-
ten perusarvoa ovat: hyvantahtoisuus, turvallisuus, yhdenmukaisuus, universalismi, hedo-
nismi, itseohjautuvuus, suoriutuminen, virikkeisyys, perinteet ja valta. Teoria pyrkii selvit-
tamaan arvojen keskinaiset liitokset sek& sen, miten ne yhdessa muodostavat arvomaail-
man. Arvojen avulla suomalaisista voidaan muodostaa typologia. Taté typologiaa nimite-
taan arvokonfliktitypologiaksi, jossa suomalaiset ryhmitellaan 5-9 ryhmaén riippuen siita,

mik& arvoalue on heille tarkein, esimerkiksi:
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- Suvaitsevaiset uudistajat ovat ryhma, joka on kulttuurisesti avoin ja osoittaa kiin-
nostusta uusia asioita kohtaan.

- Individualistiset uudistajat puolestaan janoavat menestysta elamassa ja etsivat ak-
tiivisemmin virikkeita ja nautintoja.

- Hyvéntahtoiset sailyttajat arvostavat perinteité ja sopusointua seka asettavat 1a-
himmaisten hyvinvoinnin etusijalle.

- Varovaiset sailyttajat hakevat turvallisuutta ja henkilokohtaista mielinyvaa seka
puolustavat herkasti heille tarkeita arvoja.

- Opportunistit ovat hyvin tilannesidonnaisia ja he eivat iimenna arvojaan yhta sel-

vasti kuin muut ryhmat.

Koska arvot ja erityisesti tarkeat arvot ohjaavat kuluttajien kayttaytymista, ovat arvotypo-
logiat hyddyllinen tydkalu yrityksille. Arvojen taustalta |6ytyvat erilaiset demografiset tekijat
ja liséksi arvomaailman muutosta voidaan seurata saanndllisin valiajoin. Arvotutkimukset
pyrkivat selvittamaan miten kuluttajat suhtautuvat ajan ilmi6ihin, kansainvalisyyteen ja
esimerkiksi mika merkitys on subjektiivisella ikdkokemuksella. (Bergstrom & Leppanen
2009, 130-131.)

Vastuullisuus ja ymparistoystavallinen kuluttaminen ovat nousseet trendiksi 2010-luvulla.
Lansimaissa ihmiset ovat kuluttaneet melko vapaasti kunnes ymparistdongelmat ovat
saaneet kuluttajat arvioimaan kulutuskayttaytymistaan uudelleen. On modernia, sivistynyt-
ta ja tiedostavaa elaa ja kuluttaa vastuullisesti. Vastuullisuus voi olla monelle jopa elaméan-
tyyli, ei pelkka hetken trendi. Vastuullisuus ja ympéristdsta valittdminen ovat nykydan
my0s tarked osa statusta. Maallisen materian kerd&misen merkitys vahenee, uudelleen
kaytto, kayttdesineiden korjaus ja kierratys korostuu. Liséksi kuluttajia kiinnostaa tuottei-
den alkuperd, eettisyys seka oikeudenmukaisuus. Lapsitydvoima seka kehitysmaiden
huonot tydolosuhteet ovat jatkuvasti esilla. Tiedostava kuluttaja haluaa ostaa seka ympa-
riston kannalta vastuullisesti tuotettuja tuotteita etta tuotteita, joista tekija ja suunnittelija
saavat oikeudenmukaisen korvauksen tydstaan. Ostokayttaytymisessa tama nakyy epa-
eettisten tai ympariston kannalta vastuuttomien brandien valttelyna, jopa boikotoimisena.
Yleensa globaalit suuryhtiét joutuvat kritiikin kohteeksi, etenkin jos toimiala on saastutta-
vaa. Vastuullisesta kuluttamisesta kiinnostuneet saattavat valtella myos epaeettisiin valti-

oihin kytkeytyneita yrityksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 134; Heikkinen 2014.)

Kulutusta pyritddn hillitsemaan ostamalla vain valttamaton. Kuluttajien vaatimukset kesté-
vasta kehityksesta ovat pakottaneet yritykset ottamaan huomioon tuotteidensa valmistus-
prosessin epaeettiset kohdat ja korjaamaan ndita seka lisidmaan tuotantoprosessin ja

toiminnan lapinakyvyytta. Lisaksi on syntynyt yrityksid, joiden strategia perustuu puhtaasti
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vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen. Eettisesti ajatteleva kuluttaja saattaakin ostaa
lahjaksi mieluummin palveluita kuin materiaa. Erinomainen esimerkki eettisesta kuluttami-
sesta on World Visionin yllapitama internetsivusto, josta voi ostaa konkreettisen lahjan
kehitysmaihin. Vastuullinen kuluttaja pyrkii lainaamaan, kierrattamaan ja uudelleen kayt-
tamaan kayttbesineitd sen sijaan, ettd ostaisi uusia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 135;
Heikkinen 2014.)

Kun kuluttaja tavoittelee eettista ja vastuullista kuluttamista, taytyy hanen ensimmaiseksi
pohtia, tarvitseeko hén tuotetta todella. Jos tuote on valttamaton, voi vastuullinen kuluttaja
seuraavaksi harkita, saattaisiko tuotteen lainaaminen onnistua tai voisiko sen ostaa kay-
tettyna. Jos tuote ostetaan uutena, kuluttaja punnitsee yritysten arvoja ja toimintatapoja:
onko tuote valmistettu oikeudenmukaisissa oloissa ja ymparistda kunnioittaen? Eettisesti
kuluttaminen ei ole helppoa ja kuluttaja tdrmaakin vaistamatta ristiriitoihin. Luomuvihan-
nesten ostaminen Suomessa kesalla voi olla ympaéristdystavallistd mutta talvella tilanne
on jo toinen. Kuluttajan taytyy ottaa huomioon, ettda Suomessa kasvihuoneen lammittami-
nen ja keinovalo vievat energiaa ja sita kautta rasittavat ymparistda. Toisaalta, ulkomailta
tuodut vihannekset kuormittavat ympadristda laiva- tai lentomatkan verran ja lisaksi ei ole
aina saatavilla tietoa, minkalaisissa oloissa vihannekset on kasvatettu. Vastuullisuus on
noussut 2000-luvulla esiin, silla kuluttajilla on yhd enemman varoja kaytettavissaan. Li-
saksi arkiset kayttétavarat ovat halventuneet ja ovat yha useamman saatavilla. Yksityinen
kuluttaminen on kiihtynyt entisestdan vuosina 1995-2005. (Bergstrom & Leppénen 2009,
135-136; Heikkinen 2014; Ahlgvist, ym. 2008, 67.)
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2.5 Ostoprosessi

Kun kuluttaja on havainnut tarpeen, kaynnistyy ostoprosessi. Ostoprosessi voidaan tiivis-
taa kolmeen vaiheeseen, arsykkeeseen, ostoon ja kokemukseen. Tassa luvussa kaydaan

lapi ostoprosessin kaikki vaiheet aina tarpeesta uudelleen ostamiseen.

Arsyke Tiedonhaku
(stimulus) ja vertailu

N

Uusintaosto OSTO

OSTOPROSESSI

Palaute Kayttéon-

otto

.:>
%

Jakaminen
ja <::| Kokemus

suosittelu

Kuvio 2. Ostoprosessi (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

YI1l& olevasta kuviosta ndhdaan, ettd ostoprosessissa kuvataan ensimmaisena arsyke
(stimulus), jolla yleensa tarkoitetaan mainosta tai muuta kaupallista viestid, mika saa ku-
luttajan havainnollistamaan ja tiedostamaan tarpeensa. Arsyke voi kuitenkin olla myos
fysiologinen kuten nalka tai sosiaalinen, joka tarkoittaa, etta joku perheen jasen tai ystava
on toiminut herétteen antajana. Arsykkeen saatuaan kuluttaja pyrkii etsimaan tietoa ja
vertailemaan tuotteita ennen ostopaatdsta. Vertailu voi olla hyvinkin yksinkertaista tuottei-
den vertailua esimerkiksi myymalassa. Jos kysymyksessa on kalliimpi hankinta, saattaa
tiedonkeruu olla hyvinkin pitkéa prosessi ja tietoa haetaan useista eri lahteistd. Kun kulutta-
jalla on riittavasti tietoa tuotteista, han on valmis tekemaan ostopaatoksen. Ostotapahtu-
maan liittyy ostopaikan paattdminen ja maksutavan valinta seka toimitusehdoista sopimi-
nen. Ostoprosessi ei kuitenkaan p&éty ostotapahtumaan vaan ostosta seuraa tuotteen
kaytto seka kayttokokemuksen mahdollinen jakaminen. (Bergstrém & Leppénen 2009,
140; Lecinski 2011, 15.)
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Jotta kuluttaja todella harkitsee tuotteen tai palvelun ostamista, taytyy hanen olla siihen
motivoitunut eli toisin sanoen kokea, ettd ongelma taytyy ratkaista. Talloin kuluttaja pyrkii
kerd&dmaan tietoa erilaisista lahteista mahdollisimman paljon vertaillakseen tuotteen tai
palvelun ominaisuuksia ja hintaa ja saadakseen kayttokokemuksia. Talla vertailulla kulut-
taja pyrkii minimoimaan riskit, jotka siséltyvat uuden tavaran tai palvelun hankintaan. Kun
kuluttajalla on riittavasti informaatiota eri tuotteista, héan on valmis vertailemaan ja punnit-
semaan vaihtoehtoja. Usein vaihtoehdot ovat toistensa kilpailijoita mutta aina valintatilan-
ne ei ole niin mustavalkoinen, vaan kuluttaja saattaa pohtia mihin kayttdd saamansa ve-
ronpalautuksen: lomamatkaan vai uusiin vaatteisiin. Kuluttaja asettaa tuotteet parem-
muusjarjestykseen kriteereidensa mukaan. Kriteerit vaihtelevat riippuen kuluttajasta ja
tuotteesta mutta ne ovat ominaisuudet, joita kuluttaja arvostaa tai pitdd muuten tarkeana.
Kriteereitd ovat esimerkiksi hinta, laatu, brandi, ymparistoystavallisyys, eettisyys, kotimai-
suus tai jopa miellyttava myyja. Yleensa yhdelle tai kahdelle ominaisuudelle kuluttaja aset-
taa eniten painoarvoa mika helpottaa valintaa. Joskus tyydyttavaa tulosta ei l6ydy ja kulut-
taja paattaa olla hankkimatta tuotetta tai palvelua. (Bergstrém & Leppanen 2009, 140;
Mullins 2008, 100.)

Tiedonhakua ja vertailua seuraa ostopaatos ja itse tuotteen tai palvelun hankkiminen mi-
kali kuluttajan vertailu on johtanut ostopaatdkseen. Mikali valittua tuotetta tai palvelua ei
ole saatavilla, saattaa ostoprosessi katketa vaikka ostopaatos olisi jo muodostunut. Jos
jalleenmyyja pystyy huolehtimaan tuotteen saatavuudesta, on itse ostotapahtuma usein
hyvin yksinkertainen. Kuluttaja valitsee ostopaikan ja neuvottelee maksu- ja toimituseh-
doista myyjan kanssa. Ostopaikka voi maaraytya joko sen mukaan, kuka jalleenmyyja
tuotetta myy tai jos tuote on saatavilla useammasta paikasta, kuluttaja saattaa valita hel-
poimman tavan ostaa. Kuluttajasta riippuen se voi olla joko kivijalkamyymala tyématkan
varrella tai verkkokauppa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140-142; Mullins 2008, 100-
101.)

Erityisesti markkinoijan on syytd muistaa, etta ostoprosessi ei paaty ostamiseen. Ostamis-
ta seuraa tuotteen tai palvelun kayttd ja mahdollinen mielipiteiden vaihto seka tiedon ja-
kaminen. Se, millaista tietoa kuluttaja tuotteesta oston jalkeen jakaa, riippuu kuluttajan
tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta tuotteeseen seka jopa yritykseen ja brandiin.
Tyytymattomyys tai tyytyvaisyys vaikuttaa myo6s kuluttajan muuhun kayttaytymiseen, el
ostaako han tuotetta tai brandié vastaisuudessa. Kuluttajan tyytyvaisyys muodostuu odo-
tusten ja kokemusten vertailusta. Mikali tuote ylittdd asiakkaan odotukset, on tyytyvaisyys
taattua. Ostokseen tyytyvéainen kuluttaja tekee todennékdisemmin uusintaoston seka ker-
too tuotteesta tai brandista myonteisid asioita. Sen sijaan jos odotukset eivat tayty eika

kuluttaja ole tyytyvainen ostokseensa, han saattaa reklamoida ja vaatia korvaava tuotetta
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tai rahoja takaisin. Tyytymattomyys ei aina johdu viallisesta tuotteesta vaan saattaa olla
my0s seurausta tiedollisesta ristiriidasta (kognitiivisesta dissonanssista). Ristiriitaa saattaa
aiheuttaa esimerkiksi kallis hinta, jolloin kuluttaja paatyy katumaan ostosta ja haluaisi
vaihtaa tuotteen toiseen, kenties edullisempaan. Kognitiivista dissonanssia pyritaan esta-
maan jo ennen ostopaatdsta nimenomaan vertailemalla tuotteiden ominaisuuksia ja hinto-
ja. Kuluttaja voi kuitenkin joutua umpikujaan vertailutilanteessa ja talldin han saattaa paa-
tya etsimaan myonteisia kokemuksia h&nen mielesté parhaalle vaihtoehdolle, jotta han
saa paatokselleen tukea ja vahvistusta. Itse ostotilanteessa myds myyjan ammattitaito ja
kokemus vaikuttavat ostopaatokseen. Ammattitaitoinen myyja osaa antaa tukea ja nain
vahvistaa ostopaatosta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 143; Ylikoski 2000, 109.)

Kuluttajat ovat yksil6ita myds puhuttaessa ostopaikan valintaan johtavista kriteereista.
Ostopaikan valintaan seka ostoksilla kdymiseen ylipaataan vaikuttavat esimerkiksi asen-
teet ja elaméantyyli. Kuluttajat kokevat ostamisen merkityksen hyvin eri tavoin ja naiden
kokemusten perusteella kuluttajat voidaankin jakaa eri ostajatyyppeihin. Ostajatyypilla
viitataan ostajan ominaisuuksiin, jotka ainakin osittain pysyvat samoina vaikka ostotilanne

vaihtuu.

Rationaalinen eli taloudellinen ostaja tavoittelee ostoksillaan parasta mahdollista taloudel-
lista etua ja seuraa aktiivisesti hintoja, tarjouksia ja kampanjoita. Rationaalinen ostaja o0s-
taa vasta saatuaan haluamansa alennuksen ja tallaisesta kuluttajasta saattaa kehittya
hyvinkin hintatietoinen. Mielihyvan tavoittelija viihtyy kaupoissa ja nauttii ostamisesta.
Mielletaan, ettd mielihyvan tavoittelija ostaa usein herateostoksia mutta taman tyyppinen
kuluttaja voi olla myds hyvin tietoinen ja vaativa asiakas, silla han tietaa mité haluaa. Mie-
lihyvan tavoittelijat saattavat myos liikkua ryhmassa, jossa ystavien mielipiteet helpottavat
ostopaatdstd. Sosiaalinen ostaja sen sijaan haluaa henkilokohtaista palvelua ja mieluusti
tutulta myyjalta. Han ei yleensa osta verkosta, koska haluaa keskustella ostoksesta henki-
I6kohtaisesti myyjan kanssa. Eettinen ostaja toteuttaa ennen kaikkea arvojansa. Eettisyys,
tuoteprosessiin kestavyys ja oikeudenmukaisuus seka mahdolliset ymparistovaikutukset
ovat hanelle tarkeimmat valintakriteerit. Kriteereina voivat olla myds luomu, kotimaisuus
tai poliittiset asenteet. Valinpitamaton tai innoton kuluttaja raahautuu kauppaan tai verkko-
kauppaan vasta kun on pakko. Han ostaa valttdmattdmat tuotteet mahdollisimman nope-
asti ja vaivattomasti. Han arvostaa ennen kaikkea ostoksissa sdéstyvaa aikaa ja vaivaa.
(Bergstrém & Leppanen 2009, 143-144.)

Kuluttajat valitsevat ostopaikan yksildllisesti ja ostopaikan valinta mukailee ostoprosessin
periaatteita. Usein kuluttajalla on kantaostopaikka paivittaistavaroille mutta kallimpia han-

kintoja harkitaan pidempéaan ja ostopaikka saattanee vaihtua. Usein kuluttaja valitsee os-
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topaikan joko tuotteen ja brandin vuoksi tai painvastoin. Ostoymparistd on merkittava osa
ostostentekoa, silla se luo mielialoja. Innostuneen kuluttajan ostoaikomukset kasvavat,
kaupassa vietetty aika lisdantyy ja todennédkoisyys tehda vield lisda ostoksia kasvaa suh-
teessa aikaan. Kauppakeskusten rakentaminen perustuukin ajatukselle, etta kuluttaja ei
valttamatta paady kauppaan vain ostamaan, vaan nauttimaan, viettamaan aikaa ja koke-
maan eldmyksia. Naissa olosuhteissa myds herateostoksia tehdaan enemman. (Berg-
strém & Leppéanen 2009, 143-144; Underhill 1999, 43.)

2.6 Digitalisoitumisen vaikutukset ostokayttaytymiseen

Markkinointiymparistd on muuttunut hurjaa vauhtia ja oletetaan, ettéd seuraavan viiden
vuoden aikana se muuttuu enemman kuin edellisen viidenkymmenen vuoden aikana. Toi-
sin sanoen kilpailuymparisto on kiristynyt aarimmilleen ja digitaalinen vallankumous kiih-
dyttaa sita entisestaan. Juuri digitalisoitumisen my6té perinteinen ostoprosessin malli on
hieman muuttunut. Ostoprosessissa arsykkeen ja ostamisen valiin on muodostunut uusi
kohta, nimeltdan totuuden nollapiste. Totuuden nollapiste-termilla viitataan englanninkieli-
seen alkutermiin Zero moment of Truth. Tassa luvussa selvitetddn mité termilla totuuden
nollapiste tarkoitetaan ja milla tavalla totuuden nollapiste seka koko digitaalinen vallanku-
mous ovat muuttaneet ostoprosessin perinteista kolmivaiheista mallia. (Lecinski 2011, 15,
21; Yarrow 2014, 1X-X.)

Arsyke Osto Kokemus
(Stimulus) (First Moment of Truth)  (Second Moment of Truth)

Kuvio 3. Kolmivaiheinen ostoprosessin malli (Lecinski 2011, 16.)

Y1l& olevasta kuviosta nahdaan, etta perinteinen ostoprosessi voidaan tiivistaa kolmivai-

heiseen kaavaan arsykkeesta ostoon ja kayttokokemukseen ja sen jakamiseen. Kuluttaja
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saattoi mainoksen nahtyaan hakeutua tuttuun kauppaan, vakuuttua myyjan ammattitai-
dosta ja tehda ostopéaattksen néiden tietojen perusteella. Nyt tilanne on toinen. Digitalisoi-
tumisen myo6ta kuluttajalla on yha enemman vaihtoehtoja kasissaan. Nykyaikana nahty-
aan mainoksen, kuluttaja hakeutuu todennakdisesti ensin internetiin tai muihin tietolahtei-
siin etsim&an lisatietoa tuotteesta tai palvelusta. Totuuden nollapisteesta huolimatta perin-
teisen kaavan kaikki kohdat ovat yha elinvoimaisia ja elintarkeita, silla arsykkeen taytyy
silti aktivoida kuluttaja toimimaan. Nyt yritysten on vain huomioitava myos taméa uusi to-
tuuden nollapiste, silla merkittiva osa ostopaatoksista (jopa yli 80%) syntyy juuri siin&
kohdassa. Digitaalinen vallankumous on osasyyllinen kaytoksemme ja sité kautta osto-
prosessin perinteisen mallin muuttumiseen. Yli 60% amerikkalaisista sosiaalisen median
kayttajista kertoo, etta he tuntevat olonsa sosiaalisemmiksi ja kokevat, etta he pitavat
enemman yhteytta ystaviinsa kuin aiemmin. Kuitenkin samassa tutkimuksessa vastaajista
55% kertoi pitdvansd vahemman yhteytta ystaviinsa kasvotusten ja perinteisin keinoin ja
32% kertoi tuntevansa olonsa yksindgisemmaksi kuin koskaan. Tasta voimme paatella, etta
kuluttajat viihtyvat verkossa ja sosiaalisissa yhteisdissa. Yritysten haasteeksi jadkin tavoit-
taa kuluttajat internetin ihmeellisestd maailmasta. (Lecinski 2011, 15, 21; Yarrow 2014,
39, 49)

X . Osto Kokemus
Arsyke Totuuden nollapiste .
(Stim)tljlus) (Zl:al;o MomenFt)lof (First Moment of (Second Moment
Truth) Truth) of Truth)

Kuvio 4. Totuuden nollapiste, Zero Moment of Truth (Lecinski 2011, 17.)
Kuvio nelja havainnollistaa, etta totuuden nollapiste sijoittuu arsykkeen ja oston valiin.

Totuuden nollapiste kuvaa hetked, jolloin kuluttaja havahtuu tarpeeseen ja alkaa etsia

tietoa hanta kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta. Totuuden nollapiste on se hetki kun
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elokuvaharrastaja etsii hanta kiinnostavan elokuvan trailerin. Totuuden nollapiste on se
hetki kun aiti etsii verkosta kannettavallaan 1&hinté avoinna olevaa ravintolaa nalkaisille
lapsilleen. Toisin sanoen se hetki, kun kuluttaja ottaa alypuhelimen tai tietokoneen ja etsii
tietoa verkosta palvelusta tai tuotteesta, jota aikoo kokeilla. Kun kuluttaja tutustuu uuteen
bréandiin, h&n todennékoisesti ensimmaiseksi etsii siitd lisda tietoa, tarkistaa kenties par-
haan mahdollisen hinnan ja kartoittaa brandin tarjoamia mahdollisuuksia. Kuluttajalla, joka
omistaa alypuhelimen, on l&hes rajaton paéasy tuoteinfoihin, arvioihin, kayttokokemuksiin
ja muuhun oleelliseen tietoon. Mutta tietoa ei haeta vain verkosta, vaan myos paperisista
julkaisuista, sosiaalisesta mediasta, ystavilta ja perheelta. Googlen amerikkalaisiin kohdis-
tuneissa tutkimuksissa on havaittu, ettd alypuhelimen rooli tdssa tiedonhaussa on merkit-
tava (79% amerikkalaisista kertoo kayttavansa matkapuhelinta apuna ostostenteossa).
Mutta miten suomalaiset kayttavat alypuhelinta ostostentekoon tai tiedonhakuun? (Le-
cinski 2011, 10, 15.)

Totuuden nollapiste tapahtuu siis yleensa internetissa ja polku alkaa usein siitd, kun kulut-
taja syottaa hakusanan hakukoneeseen. Ajalla ja paikalla ei ole valia, silla yha useammal-
la on paasy internetiin aina ja kaikkialla. Itse asiassa verkkohaut tapahtuu yhd useammin
likkeessa jollakin mobiililaitteella ja pelkastaan vuonna 2011 Google huomasi juuri mobiili-
laitteilla tehtyjen hakujen kaksinkertaistuneen yhden vuoden kuluessa. Markkinoijan on
syyta ymmartaa, etta kuluttajalla on néin ollen valtaa enemman kuin aiemmin. Han on
vapaa etsimaéan itselle mielenkiintoista ja kayttokelpoista tietoa eik& ole riippuvainen perin-
teisestd markkinoinnista. Tiedonhaku tuotteesta tai palvelusta ei ole kuitenkaan taysin
yksipuolista, vaan erittédin monipuolista. Verkossa sek& brandi, asiantuntijat, tuntematto-
mat tuotetta kokeilleet seka ystavat saavat mahdollisuuden kertoa tuotteesta. Erityisesti
totuuden nollapiste ja tuotetietojen etsiminen korostuu, kun taloudellinen tilanne on tiukka.
Talloin yha useampi kuluttaja kiinnittdd huomiota tarjouksiin ja hintoihin seka harkitsee
ostostaan huolellisemmin. Yha useammin kommunikointi ja suosittelu tuotteesta tapahtu-
vat internetissa. Digitaalinen viestinta onkin haukannut ison osan vapaa-ajastamme ja
vahentanyt aikaa, jonka vietimme ennen ystaviemme kanssa kasvotusten (Lecinski 2011,
23, 27; Yarrow 2014, 48.)
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Kuvio 5. Kuluttajan lahteelta toiselle risteileva tiedonhakuprosessi (Lecinski 2012, 11.)

Vaikka ostoprosessin aiemmin esitelty kaava on yha pateva, yha useampi kuluttaja ristei-
lee internetin, kivijalkamyymalobiden ja ystavien valilla harkitessaan ostostaan kuten kuvi-
osta viisi havaitsemme. Mitd suurempi ostos on, sitd kauemmin kuluttaja risteilee erilais-
ten tietolahteiden aarella. Arsykkeen havaittuaan kuluttaja saattaa etsia tietoa verkosta ja
kavella sen jalkeen kivijalkamyymalaan tutkimaan tuotetta tai painvastoin. Taméan jalkeen
han saattaa palata internetiin lukemaan tuotearvioita. Vaikka kuluttaja vierailee fyysisessa
myymalassa tutkimassa tuotetta, han saattaa silti ostaa sen verkosta. Markkinoijalle tilan-
ne saattaa nayttaa haastavalta: ei ole vain yhta oikeaa kaavaa, jonka mukaan kuluttaja
toimisi. Jokaisen kuluttajan totuuden nollapiste on yksil6llinen ja lAhes mahdoton ennus-
taa, silla nykyaikainen kuluttaja on sekéa tiedostava etta itseohjautuva. ltseohjautuvuus
nakyy esimerkiksi jatkuvana hintojen vertailuna. Loydettyaéan haluamansa tuotteen fyysi-
sestd myymalastd, tiedostava kuluttaja nappaa alypuhelimen ja tarkistaa, saako han ky-
seisen tuotteen jostain muualta halvemmalla ja paremmin ehdoin. Potentiaalinen, jo myy-
malaan sisdan saatu asiakas ei ole koskaan karannut kilpailijan k&siin yhta helposti kuin
nykyaikana. Markkinoijan on syytd huomata, etté kuluttaja ei valttamatta kysykaén neuvoa
endé myyjalta tai brandin edustajalta. Internet on tehnyt kuluttajasta itsestaan asiantunti-
jan ja neuvoa kysytaan internetissa muilta kuluttajilta. Yritysten on mukauduttava tédhén
kuluttajan ennalta arvaamattomaan tiedonhakuun netin ja kivijalkamyymal6iden valilla ja
ymmarrettava, ettei perinteinen mainonta enaa riita tavoittamaan kaikkia kuluttajia. Suuri
haaste onkin Idytaa keino ja kanava tavoittaa potentiaalinen asiakas — tietysti myds oike-
aan aikaan. (Lecinski 2012, 11-13; Yarrow 2014, 21-22; Scamell-Katz 2012,118.)

Valitettavasti markkinoijan ainoa haaste ei ole tiedon eri lahteilla risteileva kuluttaja. Sosi-
aaliseen mediaan ja kaiken maailman tekniikkaan taysin sopeutuneet kuluttajat kun viihty-

vat monessa mediassa yhtd aikaa. Medioiden paéllekkdinen kayttd on &&rettdman suosit-
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tua eik& markkinoija voi luottaa, etta hanen viestinsa nakyy juuri oikeassa mediassa. Pe-
rati 81% amerikkalaisista kayttaa alypuhelinta samalla kun katsoo televisiota. Kannettavan
tietokoneen ja television kanssa yhta aikaa puuhaa 61% amerikkalaisista. Suomessa luvut
ovat viela maltillisempia, esimerkiksi 45% kuluttajista kayttda alypuhelinta katsoessaan
televisiota. (Lecinski 2012, 16; Our Mobile Planet Suomi 2013, 19; Yarrow 2014, 27.)

Digitaalinen vallankumous on vaikuttanut merkittavasti myds asenteisiin. Yritysten haas-
teeksi muodostuu jatkuva kiire, ajankéyton korostuminen ja ostamisen helppous. Nykyai-
kana kuluttaja on tottunut saamaan kaiken nopeasti — mieluummin heti. Kuluttajat kyllas-
tyvat hyvin akkia erityisesti odottamiseen. Tuskin kuluttajat ovat koskaan nauttineet odot-
tamisesta, mutta tana paivana se tuntuu henkilokohtaiselta, jopa rangaistukselta. Juuri
internet on osasyyllisena vaikuttanut tallaisen asenteen kehittymiseen, silla sieltéa kaiken
saa vaivatta, odottamatta ja napin painalluksella. My6s tapa viestia on muuttunut. Luvussa
2.3 mainitaan, etta kirjoitettujen viestien suosio on kasvanut huimasti viime vuosina. Tren-
dit kestavat vain vahan aikaa ja vaihtuvat tiuhaan. Jo nyt on havaittavissa, etta kuvaviestit,
kuvat ja symbolit horjuttavat Kirjoitettujen viestien asemaa. Sosiaalisista yhteisoista Insta-
gram on suositumpi kuin koskaan ja yha useampi kertoo tekemisistaan ja kuulumisistaan

kuvilla tai alypuhelimessa olevilla symboleilla (emoijit). (Yarrow 2014, 28-29, 33.)

2.7 Alypuhelin, ihmisen paras ystava

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustietoa, jota on keratty yhdysvaltalaisilta alypuheli-
menkayttgjilta. Jo olemassa oleva tieto toimii erinomaisena taustana ja vertailukohteena
talle tutkimukselle. Pohdintaosiosta selviaa, minkalaisia trendeja ja muutoksia on nahta-
vissa Suomessa alypuhelimenkayttssa ja miten me suomalaiset, kaupunkilaiset kuluttajat

eroamme yhdysvaltalaisista ystavistamme — vai eroammeko.

Teoriaa ostokayttaytymisesta seka internetin siihen tuomista muutoksista on paljon. Erityi-
sesti yhdysvaltalasista kuluttajista on hurjasti tutkimus — ja tilastotietoja. Google on teetta-
nyt laajalti tutkimuksia myos alypuhelimen kaytosta seka sen merkityksesta ostoproses-
sissa. Alypuhelimen rooli ostoprosessissa ei ole yksiselitteinen vaan alypuhelinta kayte-
tadén seka tiedonhakuun, tuotteen ostamiseen ettd kokemusten jakamiseen. Joka tapauk-
sessa alypuhelin on usein osa prosessia, jossa kuluttaja risteilee erilaisten tietolahteiden
valilla ja punnitsee eri ostomahdollisuuksia. Se, missa kohtaa prosessia alypuhelinta kay-
tetédan, riippuu kuluttajan mieltymyksista ja haluista. Joka tapauksessa alypuhelin pysyy
tiukasti kuluttajan kadessé: yhdysvaltalaisista yli puolet omistaa alypuhelimen ja 83% ei
poistu kodistaan ilman alypuhelintaan. (Our Mobile Planet United States of America 2013,
8; Yarrow 2014, 42.)
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Yhdysvalloissa mobiilimedian kaytté on kolminkertaistunut vuodesta 2009 vuoteen 2013
mennessa. Yha useampi kuluttaja kayttaa alypuhelinta joka paikassa, niin treffeilla, per-
heen parissa kuin tyopaikalla. Tutkimustulokset alypuhelimeen limautuneista kayttajista
saattavat olla hiukan jarkyttavia: jopa 20% yhdysvaltalaisista nuorista tunnustaa kaytta-
vansa alypuhelinta seksin aikana, jos he saavat viestin. Toisaalta, melkein puolet yhdys-
valtalaisista kokee olevansa sosiaalisempia ja pitavansa ystaviinsa enemman yhteytta
juuri internetin ja lypuhelimen ansiosta. Sosiaalinen kanssakayminen ja sosiaaliset yhtei-
s6t ovat ihmisen terveyden kannalta elintarkeita ja internet on tehnyt kommunikoinnin aa-
rettdbman helpoksi. Toisaalta tutkimukset paljastavat, ettéd online-kommunikointi ei ole yhta
sitovaa ja hoitavaa ihmissuhteelle kuin kasvotusten tapaaminen. Niin ironista kuin se on-
kin, alypuhelin mahdollistaa paitsi yhteis6on kuulumisen ja sosialisoitumisen, myds ihmis-
ryhmasté eristaytymisen. Kelle tahansa taitaa olla tuttu naky, kun ihmiset bussipysakilla
keskittyvat vain ja ainoastaan alypuhelimeensa ja siten eristaytyvat muusta ympéaristosta
tarkoituksella. (Yarrow 27-29, 41-42.)

Alypuhelimella puuhataan muutakin kuin viestitellaan, lahetellaan kuvia tai roikutaan sosi-
aalisessa mediassa. Alypuhelimella pengotaan tietoa kiinnostavasta tuotteesta tai jopa
ostetaan tuote. Googlen tutkimuksiin perustuen yhdysvaltalaisista kuluttajista 46% ostaa
tuotteen kivijalkamyymalasta tutkittuaan tuotetta tai palvelua ensin vain alypuhelimella.
41% yhdysvaltalaisista paatyy ostamaan tuotteen puhelimella tutkittuaan ensin tuotetta tai
palvelua alypuhelimellaan. Sen sijaan 18% yhdysvaltalaisista etsii tietoa ensin alypuheli-
mella, vierailee sitten myymalassa ja paattaa ostoksensa verkossa — alypuhelimellaan.
Ostaa kuluttaja tuotetta tai ei, 61% yhdysvaltalaisista kayttaa alypuhelintaan tiedon ha-
kuun joka ikinen paiva. (Lecinski 2012, 17; Our Mobile Planet United States of America
2013, 13).

Kuluttajat kayttavat paljon myods karttasovelluksia ja paikantamistietoja. Perati 95% yhdys-
valtalaisista kertoo etsineensa paikantamistietoja yrityksestd. Heista 90% kertoo ryhty-
neensa jonkinlaisiin toimiin seuraavan vuorokauden aikana. Tasta 90%:sta 61% kertoo
soittaneensa yritykseen etsittydan siita tietoa ja perati 59% on vieraillut yrityksessa l6yta-
essaan sen kartalta. Yhdysvaltalaisista 38% kertoo ostaneensa tuotteen paikannettuaan
yrityksen. Alypuhelimen kanssa siis viihdytaan paivittain ja silla suoritetaan mita moninai-
simpia askareita. Yritysten ndkodkulmasta tama tarkoittaa ryhdistaytymistd mobiilisovellus-
ten ja mobiilisivujen maailmassa. Markkinoijan kannattanee ainakin lisata sivuihinsa click-
to-call-toiminto sek& mainostaa mobiilisovelluksissa ja mobiilisivuilla. Lisaksi on syyta
varmistua mobiilisivujen toimivuudesta ja siita, etta yritys l10ytyy kartalta. (Lecinski 2012,
19-21; Our Mobile Planet United States of America 2013, 23.)
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2.8 Tieto on kaikkien saatavilla

Internet on osoittautunut merkittavaksi tyokaluksi seka tiedonhakuun etté ostamiseen.
Viimeisten vuosien saatossa kokemusten, arvioiden ja tuotevertailujen maara internetissa
on lisdantynyt rajahdysmaisesti. Tietoa on nyt hurjasti enemman ja se on helpommin saa-
tavilla. Kun kuluttaja siis kuulee uudesta tuotteesta tai palvelusta, on hanen ensimmainen
ajatuksensa etsia tuotteen ominaisuuksia, arvosteluja, kayttokokemuksia ja muuta tietoa
verkosta. Kuluttajat on ymparoity monipuolisella teknologialla, kannettavilla tietokoneilla,
alypuhelimilla ja tableteilla, joiden avulla voi seka etsia tietoa etté olla yhteydessa ulko-
maailmaan. Kuluttajista on tullut valveutuneita ja tietoisia. Jopa 70% amerikkalaisista etsii
tietoa verkosta ennen kuin ostavat tuotteen. Suomessa sama luku on 41%. Juuri teknolo-
gia ja digitalisoituminen ovat muuttaneet perinteisen ostokayttaytymisen kaavaa. Teknolo-
gia on tuonut mahdollisuudet jokaiseen kotiin ja tuotteen tai palvelun tutkiminen etukateen
on taysin normaalia ja arkipaivaista. Sosiaalinen media, perheen ja ystavien mielipiteet
korostuvat, heitéd kuunnellaan ja heilta opitaan (Lecinski 2011, 10-11, 31, Bergstrom &
Leppanen 2009, 142; Google Consumer barometer 2012).

Vuonna 2011 keskiverto yhdysvaltalainen kaytti noin 10,4 eri |ahdetta etsiessaan tietoa
tuotteesta kun vuonna 2010 luku oli vain 5,3 lahdetta. Toisin sanoen luku on lahes kaksin-
kertaistunut vuodessa. Tasta voidaan paatella, miten haasteellista yritysten on saada ku-
luttajien huomio nykypaivana. Tietolahteina kaytetaan televisiomainoksia, lehtien artikke-
leita, suosituksia ystavilta ja perheeltd, nettisivuja, arvosteluja, blogeja jne. Merkittavin el
ostopaatdkseen eniten vaikuttavin lahde tuntuu kuitenkin olevan vastaavan tuotteen osta-
neet (comparison-shopped). Verkossa yksilon kokemus ja tieto moninkertaistuu nopeasti
ja samanhenkiset Ioytavat toisensa. On syyta huomauttaa, ettéa puskaradio elaa voimak-
kaampana kuin koskaan, silla perinteisen puskaradion ja digitaalisen puskaradion valilla
on er&s kriittinen ero: perinteisesti viesti puskaradiossa on kulkenut henkildlta toiselle.
Digitaalisessa maailmassa viesti kulkee yhdeltd miljoonille kun hyva kokemus brandista

jaetaan yha uudelleen ja uudelleen. (Lecinski 2011, 24-32, prof. Dave Reibstein.)
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3 Empiirinen tutkimus

Tassa luvussa esitellaan tutkimusmenetelma, tutkimuksen toteutus ja tiedonkeruumene-
telma. Luvussa kasitelladn myos aineistonkeruuta varten tehtya kyselylomaketta ja perus-
tellaan menetelmavalintaan vaikuttaneet tekijat. Lopuksi perehdytdén analysointimene-

telmiin ja — ohjelmiin.

3.1 Tutkimusotteen ja -menetelméan valinta

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, minkalainen rooli alypuhelimella on ostoprosessissa
kaupunkilaisilla kuluttajilla. Kohderyhmaksi valittiin kaupunkilaiset kuluttajat, silla Kiirei-
sempi kaupunkiymparistd tarjoaa enemman arsykkeité ja mahdollisuuksia alypuhelimella
ostosten tekoon tai tiedonhakuun. Laht6tilanne on, etta suomalaisista 16-60-vuotiaista
61% omistaa alypuhelimen. Nyt on siis otollinen hetki tutkia, miten suomalaiset kayttavat

tata huippusuosittua ja trendikasta laitetta ostoprosessin eri vaiheissa. (TNS-Gallup 2013.)

Tutkimusongelman luonne maatrittelee tiedonkeruumenetelman eli menetelméan valintaan
vaikuttaa se, minkalaista tietoa tutkija etsii ja mista. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa
esitietoja ja ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Koska alypuhelimen ja kuluttajan valisesta
suhteesta on viime vuosien aikana tehty jonkin verran tutkimuksia ja tiedamme &lypuheli-
men suosion olevan kasvussa, kaytetaan tutkimuksessa kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelm&a. Maarallinen tutkimus auttaa paremmin hahmottamaan ilmiota silloin,
kun ilmién muuttujien véliset suhteet ovat ennalta tiedossa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 179; Kananen 2010, 75.)

3.2 Tutkimuksen toteutus seka tiedonkeruu

Karkeasti tieto voidaan jakaa mm. maarélliseen ja laadulliseen tietoon. Laadullinen (kvali-
tatiivinen) tieto on yksityiskohtaista ja syventavaa tietoa. Maarallinen eli kvantitatiivinen
tieto on lukuja ja arvoja. Kvantitatiivista tietoa pidetdén luotettavana ja tieteellisena. (Ka-
nanen 2010, 27.)

Tiedonkeruumenetelmén valintaan vaikuttaa oleellisesti se, mité ilmidsta halutaan tietaa.
Koska tutkimus kasittelee alypuhelimen roolia kuluttajan ostoprosessissa, taytyy tutkimus-
ta varten kysya ihmisten kokemuksia ja tekemisia heidén yksityiselamassaéan. Talldin pa-
ras tapa saada tietoa kvantitatiivisella menetelmalla on kyselylomake. Kyselylomake (Liite
1) on laadittu alaongelmien pohjalta. Pyrkimyksena oli pitdd lomake paitsi ulkoasultaan
selkeand, myds lyhyenad. Lomake muotoailtiin ytimekkaaksi ja suoralinjaiseksi, jotta vasta-

usprosentti olisi mahdollisimman korkea eika vastaaja karkaisi turhauttavan pitk&n kyselyn
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aareltd. Kyselylomaketta tyostédessa on tarkeda tunnistaa ilmién muuttujat ja luoda niista
oikeanlaisia mittareita ja kysymyksia. Nain muuttuja saa arvon, kun vastaaja vastaa kyse-
lyyn. Hyvé keino onkin ajatella tutkittavaa ilmiota erilaisina muuttujina (eli mitattavina omi-
naisuuksina), jotta on helpompi tdsmentaa kasitteiden ja ilmididen vélisia suhteita seka
ymmartaa tutkittavaa ilmiota. Kyselylomaketta tyostédessa on hyva perehtya myds avoin-
ten kysymysten tuomiin mahdollisuuksiin sill& avoin kysymys antaa erittain tarkkaa tietoa
— mikali kysymys on aseteltu oikein. Kyselylomakkeelle valikoitui kahteen merkittavaan
kohtaan juuri avoin kysymys. (Kysymykset 17 ja 21, liite 1.) (Kananen 2010, 82, 84.)

Kyselylomakkeen levittaminen kohderyhmadlle voi olla haastavaa, silla jotta tukimusta voi-
daan pitaa luotettavana, taytyisi lomaketta jakaa sadoille, ja vastausprosentin olisi syyta
olla luokkaa 30% - 40%. Tassa tutkimuksessa levitysta helpotti se, etta kyselylomake ol
netissa ja linkkia oli helppo levittaa. Mutta harvalla lienee vaadittavaa maaraa eli montaa
sataa hyvan paivan tuttua tai perheenjasenta. Nain ollen kyselylomaketta levitettiin muun
muassa sosiaalisessa mediassa seka parissa hiukan suuremmassa yrityksessa tyonteki-
joiden kesken. Kyselylomakkeen linkin kulkureittia seurattiin tarkasti ja kohderyhmasta
pidettiin lukua. Nain vastausprosentin laskeminen onnistui mutkattomasti myéhemmin.
Loppujen lopuksi kyselylomake jaettiin 471 henkildlle. Linkki oli auki 12 paivaa, jonka ai-
kana saatiin 213 vastausta. Nain ollen vastausprosentti on noin 45%. Internetissa levitetyl-
le kyselylle vastausprosentti on hyva, ellei jopa erittain hyva. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2007, 180; Kananen 2010, 95.)

3.3 Analysointimenetelmat

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytetyt analysointitavat ja — ohjelmat. Tutkimuk-
sessa kaytettiin kolmea toisiaan taydentavaa analysointiohjelmaa sek& muutamaa helpos-

ti tulkittavaa ja selkeda analysointitapaa.

Kysely tuotettiin Webropol-ohjelmalla. Webropol on erittédin monimuotoinen internetissa
kaytettava sovellus. Sovelluksen avulla tutkija voi luoda itsensa nakdisen ja yksilollisen
kyselylomakkeen vaivattomasti. Lisaksi Webropol tarjoaa kyselyn tuloksista raportin ja
visualisoi tulokset. Perusraportin liséksi sovelluksella pystyy analysoimaan tuloksia taus-
tamuuttujien valossa tarkemminkin. Luvussa nelja nahtavat pylvaskuviot on lahes kaikki

luotu Webropol-ohjelmalla.
Webropolin lisdksi tulosten analysoinnissa kaytettiin SPSS-ohjelmaa seké Excelid. Excel

on laskentaohjelma, joka mahdollistaa erittdin monipuolisen tulosten vertailun taustamuut-

tujien valossa. Excelin avulla vertailtiin miesten ja naisten eroja alypuhelimen kayttssa.
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SPSS-ohjelma on sen sijaan suunniteltu juuri tilastotieteitd ja tulosten analysointia varten.
Kaytannossd SPSS-ohjelmalla voi tarkastella tuloksia kaikin mahdollisin tavoin. Tassa
tutkimuksessa SPSS-ohjelmaa kaytettiin korrelaatioiden tarkasteluun. Korrelaatio kuvaa
kahden valitun muuttujan valista riippuvuussuhdetta, eli korrelaatiota. SPSS-ohjelman ja

korrelaatiokertoimen avulla voidaan tutkia kahden satunnaisen muuttujan véalistéa suhdetta.

Analysointitapoina tutkimuksessa nahdaan pylvaskuviot, piirakkakuviot, pinotut palkit sek&
Spearmanin korrelaatio. Pylvaskuviot on valittu selkeyden ja yksinkertaisuuden vuoksi.
Niista lukija pystyy helposti havaitsemaan ja ymmartaméaan tutkimuksesta saadut tulokset.

Pinotuilla palkeilla esitellaan muun muassa naisten ja miesten valisia eroavaisuuksia.

27



4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Luvussa vertaillaan tutkimustuloksia
myds aiempiin, Yhdysvalloissa tehtyihin tutkimuksiin aiemmin esitetyn teorian lisaksi. Tut-
kimuksen paaongelma on selvittdd, minkalainen rooli alypuhelimella on kuluttajan osto-
prosessissa. Alakysymyksien avulla tarkastellaan milloin @lypuhelimella haetaan tietoa,
milloin ostetaan tuote tai palvelu ja miten alypuhelimeen ladattavat ja ostettavat sovelluk-

set tukevat edella mainittuja toimintoja.

4.1 Vastaajien taustat

Vastauksia kyselyyn saatiin 213 kappaletta. Vastaajista 62% edustaa miehia ja 38% nai-

sia.

Mies 62%

Nainen

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

Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli

Eri ikaryhmat ovat edustettuna vastauksissa hyvin tasaisesti: 20-29-vuotiaita edustaa
30% vastaajista, 21% vastaajista on ialtdéan 30-39-vuotiaita, 25 % vastaajista sijoittuu ika-
vuosiltaan 40-49 vuoden ikaan, keski-ikaisia eli 50-59-vuatiaita vastaajia on 21% ja yli 60-

vuotiaitakin 3%. Myos jokunen alle 20-vuotias vastaaja 10ytyy.

Kuten ikdjakaumasta voi hyvin paatelld, valtaosa vastaajista on jo tydelamassé, opintonsa
paattéaneitd. Suurin ryhma on tydssékayvat, perati 86% vastaajista, mutta myds muutama
itsendinen ammatinharjoittaja seka opiskelija l16ytyvat joukosta. Tydtilanne-kysymykseen
siséltyi vaihtoehto "muu, mika?”. Avoin vaihtoehto tuotti jokusen huumorimielesséa laaditun
vastauksen seka joidenkin vastaajien tyotilanteeseen tarkennuksen yrittdjan ja toimitus-

johtajan roolista.
Koulutukseltaan vastaajat edustavat paasaantdisesti ammattikorkeakoulun ja ammattikou-

lun kayneitd. Vastaajista 8% kertoo kdyneensa yliopiston ja 9% paattaneensa opinnot
lukioon. Vastaajista 8% on paattanyt opiskelut peruskouluun. 33% vastaajista valitsi kyse-

28



lylomakkeesta vaihtoehdon "Korkeakoulu/ammattikoulututkinto”. Kuten kuviosta 7 nah-
daan, on ammattikorkeakoululle myds oma sarakkeensa. Tama virhe kyselylomakkeessa
aiheutti varmasti hAmmennystg, silla osa vastaajista (6%) on valinnut kohdan "Muu, mi-

ka?” ja kirjoittanut tanne suorittaneensa ammattikoulun tai muun vastaavan tutkinnon.

Muu, mika?
Yliopisto
Ammattikorkeakoulu 35%
Korkeakoulu/ammattikoulu tutkinto 3%

Lukio

Peruskoulu /ensimmaisen asteen koulu

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

Kuvio 7. Vastaajien koulutus

Tutkimus koskee kaupunkilaisia alypuhelimenkayttgjia ja valtaosa vastaajista asuukin
Paakaupunkiseudulla (53%). Loput vastaajista sijoittuvat muihin suuriin asutuskeskuksiin,
kuten Turkuun, Tampereelle, Ouluun, Pohjois-Suomen suurimpiin kaupunkeihin seka Ita-

Suomen suurimpiin kaupunkeihin, kuten Kuopioon.

Leski

Eronnut

N

Naimisissa 4%

Avoliitossa

Naimaton

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 8. Vastaajien siviilisdaty

Kohderyhmasta suurin osa eli perati 70% elaa parisuhteessa. Sinkkuja vastaajista edus-
taa vajaa kolmannes, noin 24%, kuten kuviosta kahdeksan ndemme. Tuskin siviilisdadylla
on suoraan mitaan vaikutusta siihen, omistaako alypuhelimen ja kuinka sita kayttaa. Tieto
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on kuitenkin tutkimuksessa mukana puhtaan mielenkiinnon vuoksi seka tietysti siksi, jos
jotain poikkeavaa ilmenee sinkkujen tai parisuhteessa olevien tavassa kayttaa alypuhelin-

ta.

4.2 Alypuhelinta ei jateta

Vastaajista 94% omistaa alypuhelimen. Luku on korkea verrattuna aikaisempiin tutkimuk-
siin. Esimerkiksi TNS-Gallupin vuonna 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisista
noin 61% omistaa alypuhelimen. Yhdysvalloissa éalypuhelimen omistaa v&han yli puolet
vaestosta. Toisaalta tama tutkimus ei ole kansallinen eik& nain ollen kata koko Suomea,
vaan keskittyy suuriin asutuskeskuksiin ja kaupunkeihin. Tarkoituksena on tarkastella ni-

menomaan kaupunkilaisten alypuhelimen kayttoa.

Ik& kuitenkin nayttaa vaikuttavan siihen, omistaako alypuhelimen vai ei. Vastaajien iasta ja
alypuhelimen omistamisesta laskettiin naiden kahden muuttujan valinen korrelaatio. Kor-
relaatio kuvaa siis kahden valitun muuttujan valista riippuvuussuhdetta, eli korrelaatiota.
Tulosten mukaan ialla ja silla, omistaako alypuhelimen, on kdénteinen riippuvuus. Kay-
tanndssa tama tarkoittaa, etta mitd vanhempi kuluttaja on, sen todennakodisemmin han ei

omista alypuhelinta. Kuvio 9 hahmottaa minkaikaiset vastaajat eivat omistaneet alypuhe-

linta.
Omistatkao dlypuhelimen?
Koylld En
70,0 =70,0
60,0 60,0
o A —
& 500 00 =
= u,
E 40,07 400 =
8 =
= 30,0 30,0 o
20,07 ~20,0
10,07 —10,0

20 15 10 5 0 5 10 15 20
Lukumaara

Kuvio 9. Alypuhelimen omistavien ja ei omistavien ika

Alypuhelimen omistajat nayttavat myos viihtyvan laitteensa kanssa. Yli puolet vastaajista

myontaa kayttadvansa alypuhelintaan useita kertoja paivassa. Hieman ehka huolestuttava
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seikka on se, ettd 38% vastaajista tunnustaa kayttavansa alypuhelinta jopa kerran tunnis-
sa. Alypuhelin on siis merkittavassa roolissa koko paivan ajan ja se nayttaa olevan koko-
ajan kaden ulottuvilla. Tulosta tarkastellessa taytyy muistaa, ettd kokemus alypuhelimen
kaytosta on subjektiivinen. Esimeriksi joku saattaa kokea alypuhelimen kaytoksi sen, etta
tarkistaa onko tullut viesteja tai paljonko kello on. Jollekin toiselle vastaava toiminta ei ole
viela varsinaista kayttoa.

Harvemmin

1-3 kertaa viikossa

4-6 kertaa viikossa

1-2 kertaa paivassa

Useita kertoja paivassa 59%

Vahintaan kerran tunnissa 38%

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

Kuvio 10. Alypuhelimen kayton maara

Mutta mitd ihmetta vastaajat oikein tekevat puhelimellaan useita kertoja paivassa tai jopa
kerran tunnissa? Vastaajat puuhaavat alypuhelimellaan kaikenlaista kuten kuvio 12 ker-
too. Naisten ja miesten vastauksissa on jonkin verran eroja, niitd kaydaan tarkemmin la-
vitse hiukan myohemmin. Vastaajat esimerkiksi l&hettavat ja lukevat sdhkopostia useita
kertoja paivassa (35%), seuraavat sosiaalista mediaa useasti paivan aikana (36%) ja lu-
kevat uutisia useasti paivassa (24%). Ylipddnsa internetin selailua harrastaa useasti pai-
vassa 27% vastaajista. Sen sijaan blogien lukeminen ei kiinnostanut kohderyhmaa, silla
74% vastaajista kertoo lukevansa blogeja vain harvoin. Musiikinkuuntelukaan ei ole joka-
paivaista rutiinia enemmistélle, silla yli puolet vastaajista ilmoittaa kuuntelevansa musiik-

kia harvemmin eli vahemman kuin kerran viikossa.
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Luen tai lahetan sahkdpostia

Seilailen internetia

Luen uutisia tai aikakauslehtia

Seuraan sosiaalista mediaa (Facebook ym.)
Kuuntelen musiikkia

Katson videoita (Youtube ym.)

Pelaan peleja

Luen blogeja

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

E\/ahintaan kerran tunnissa ®Useita kertoja paivassa ®1-2 kertaa paivassa

4-6 kertaa viikossa 1-3 kertaa viikossa Harvemmin

Kuvio 11. Alypuhelimen kaytto

Tuloksissa on kuitenkin pieni ristiriita. Silla ensin 38% vastaajista ilmoitti kayttavansa aly-
puhelinta jopa tunneittain. Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin erittelem&an, mita vas-
taajat puhelimella tekevat ja skaalana on sama kuin kuviossalO eli vahintaan kerran tun-
nissa — harvemmin. Vain 3% vastaajista valitsi jonkin toiminnon sarakkeesta "vahintaan
kerran tunnissa.” Toisin sanoen, valtaosa valitsi tekevansa jotain useasti paivassa, kuten
kuviosta 11 ilmenee. Heraékin kysymys, ovatko vastaajat vaarintulkinneet jommankum-
man kysymyksen eli onko kyselylomake ollut epéselva? Kyse saattaa olla kuitenkin vain
yksilén eroissa eli siind, mika loppujen lopuksi on alypuhelimen kayttdéa. Yksi vaihtoehto
myds on, etta vastaajat tekevat alypuhelimella jotain muuta, mika ei l[6ydy tarjotuista vas-

tausvaihtoehdoista.

Tutkimuksessa kysytaan myos, missa ihmiset tyypillisesti ovat kun he kayttavat alypuhe-
linta. Kysymyksen vastausvaihtoehdot oli rajattu siten, etta vastaaja pystyi valitsemaan
vain kolme tarkeinté vaihtoehtoa. Vastaajia pyydettiin siis valitsemaan ne kolme tarkeinta

paikkaa, misséa he yleensa kayttavat alypuhelinta.
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Muualla, missa?

Koulussa

Lentokentalla

Ravintolassa

Kahvilassa

Sosiaalisessa tilaisuudessa / tapahtumassa

Myymalassa

Toissa

Liikkeella ollessa

Kotona 88%

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

Kuvio 12. Missé alypuhelinta yleensa kaytetaén

Kuvio 12 kertoo selkeasti nama kolme suosituinta paikkaa kayttaa alypuhelinta. Vastaajat
kayttavat eniten dlypuhelinta kotona, tbissa ja liikkeella ollessaan. Kaikkiin muihinkin vaih-
toehtoihin tuli vastauksia. Avoimessa kohdassa vastaajat kertovat kayttavansa alypuhelin-
ta esimerkiksi matkoilla, ulkoillessa koiran kanssa tai metsastysharrastuksessa. Alypuhe-

lin seuraa siis mukanamme aina ja kaikkialle, téihin, harrastuksiin, kahviloihin ja jopa sosi-

aalisiin tapahtumiin.

Alypuhelimen avulla olemme jatkuvasti parin klikkauksen padssa sahkopostista, sosiaali-
sesta mediasta seka tuoreimmista uutisista. Alypuhelin tarjoaa paljon tekemista ja ajan-
vietekeinoja. Peleja, tietovisoja ja hyotysovelluksia on saatavilla sovelluskaupasta tuhan-
sittain. Vastaajilla on kuitenkin verrattain véahén sovelluksia puhelimissaan ndhden siihen,
ettd vain mielikuvitus on rajana. 11% vastaajista ilmoittaa omistavansa 40 sovellusta tai
enemman. Vain 7% ilmoittaa omistavansa 30-39 sovellusta. Sen sijaan yli puolet vastaa-
jista omistaa 1-19 sovellusta, mik& kuvastaa melko hyvin keskiarvoa. Sovellukseksi laske-
taan siis sovelluskaupasta ostetut tai ilmaiseksi ladatut sovellukset, kuten esimerkiksi pelit

ja erilaiset musiikkisovellukset.
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En osaa sanoa

40 tai enemman

30-39 sovellusta

20-29 sovellusta

10-19 sovellusta 34%

1-9 sovellusta

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

Kuvio 13. Sovellusten maara alypuhelimessa

4.3 Alypuhelin vie tiedon aarelle

Alypuhelin on véline tiedonhakuun. Murto-osa (7%) vastaajista kertoo tekevéansa google-
hakuja jopa useita kertoja paivassa. Suuri osa vastaajista, 84%, tekee Google-hakuja vii-
koittain. Neljasosa eli 26% vastaajista ilmoittaa tekevansa hakuja joka paiva (1-2 kertaa
paivassd). Sama maara vastaajia ilmoittaa tekevansa hakuja 4-6 kertaa viikossa. Vain
16% tekee hakuja harvemmin kuin kerran viikossa. Vastaajien mielesta alypuhelimella on
helppo tarkistaa osoitteita, yhteystietoja, aukioloaikoja ja reitteja (HSL). Google-hakujen
maarasta voimme arvella, etté kuluttajat tarvitsevat erilaista tietoa paivittain. Alypuhelimen
helppous ja ketteryys madaltaa kynnysta tarkistaa vahapatdisemmatkin asiat esimerkiksi
Googlesta.

Muu, mita?

Tapahtumista (konsertit, festarit, ym)

limidista

Ihmisista

Ruokaohjeita / resepteja

Julkisen liikenteen aikataulut

Yhteystietoja tai karttoja (osoite, aukiolo jne,
navigointi)

Lomamatkailuun liittyvaa tietoa (lennot, hotellit)

Tietoja ravintoloista / baareista

Tuotetietoja

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

Kuvio 14. Tiedonhaku alypuhelimella
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Ylla olevasta kuviosta ndhdaan, ettd enemmistd vastaajista kayttaa alypuhelinta juuri yh-
teystietojen tarkistamiseen ja navigointiin. Kun tarkastellaan, kuinka usein kohderyhma
etsii yhteystietoja ja navigoi, huomataan, etta vastaajista 39% etsii paikantamistietoja 1-3
kertaa viikossa. Vastaajista 17% navigoi ja tarkistelee yhteystietoja lahes paivittain.

Paikantamistietojen lisksi suosittua on tutkia tuotetietoja alypuhelimella (kuvio 14). Yli
puolet vastaajista ilmoittaa etsivanséa puhelimella tietoja palveluista tai tuotteista. Kolmas-
osa vastaajista etsii tietoa ravintoloista tai baareista seka julkisen liikenteen aikatauluja.
Kaikki kohdat saivat kuitenkin huomattavan maaran vastauksia, misté voidaan paatella,
ettd alypuhelimella etsitdan tietoa aivan kaikesta mahdollisesta aina tarpeen mukaan.
Avoimen kohdan vastaukset painottuivat saatietojen etsimiseen seka kouluun ja opiske-

luun liittyvan tiedon hakuun. Myds urheilutulokset mainittiin.

Tutkimus pyrkii my6s selvittamaan, mita kuluttajat tekevat I6ydettyaan yrityksen kartalta
tai saatuaan puhelinnumeron haettuaan ensin paikantamistietoja googlen tai jonkin sovel-
luksen (eat.fi, HSL) avulla. Tutkimus selvittdd, miten suomalaisessa kaupunkiympéristds-
sa toimitaan, silla kuten luvusta 2.7 selvida, yhdysvaltalaisista 61% kertoo soittaneensa
yritykseen etsittydén siité ensin tietoa Googlesta. Amerikkalaisista kuluttajista 59% on
vieraillut yrityksessa tiedonhaun jalkeen ja 38% kertoo ostaneensa tuotteen hakemiensa
tietojen perusteella. (Lecinski 2012, 19-21; Our Mobile Planet United States of America
2013, 23))

Taman tutkimuksen luvut ovat toki pienempia kuin Yhdysvalloissa. Vastaajista 38% kertoo
vierailleensa yrityksessa (kuvio 15) mutta 57% kuitenkin ilmoittaa vierailleensa yrityksen
verkkosivuilla. Taméa on seikka, joka markkinoijan kannattaa ottaa huomioon. Toisin sano-
en brandin on syyta nakya korkealla Googlen hakutuloksissa sek& omata toimivat, nope-
asti latautuvat mobiilisivut. Vain alle kolmasosa vastaajista kertoo soittaneensa yritykseen
mutta 35% vastaajista ilmoittaa ostaneensa yritykselta (verkossa, kivijalkamyymalassa tai
alypuhelimella). Luku on siis lahes yhta suuri kuin Yhdysvalloissa. Tastéa voi vetéaa varo-
vaisen johtopaatoksen, ettd Suomessakin ostetaan tuotteita perustuen alypuhelimella
tehtyihin hakuihin.
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Muuhun, mihin?

En mihinkaan naista

Ostin yritykseltd muuten verkossa

Ostin yritykselta alypuhelimella

Ostin yritykselta liikkeessa

Suosittelin yritysta tai palvelua ystavalleni

Luin tai kirjoitin arvion yrityksesta tai palvelusta

Soitin yritykseen

Etsin yritysta kartalta

Vierailin yrityksessa (ravintola tai myymala)

Kavin yrityksen verkkosivustolla 57%

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

Kuvio 15. Mitd vastaajat ovat tehneet etsittyaan paikantamistietoja

Vapaat verkkohaut ovat selkeasti suositumpia kuin sovelluksien kautta tehdyt haut. Vas-
taajista vain alle kolmasosa (27%) ilmoitti kayttaneenséa jotain sovellusta tiedonhaun tuke-
na etsiessaan tietoja tuotteesta tai palvelusta. Heraakin kysymys, ovatko vastaajat ym-
martaneet esimerkiksi HSL:n Reittioppaan (ReittiGPS) olevan juuri tallainen erillinen so-
vellus, jolla tietoa haetaan? Tai ehka vastaajista moni ei kayta kyseista sovellusta, koska

se on nykyaan maksullinen, vaan hakevat reitit HSL:n nettisivujen kautta.

4.4 Alypuhelin ostamisen tukena

Tassa kappaleessa esitelldén tuloksia, jotka koskevat seka tuotteiden ostamista alypuhe-
limella ettd ennen ostoa tapahtuvaa tuotetietojen tutkimista. Tiedonhaku ennen varsinaista
ostopaatdsta on lisdéntynyt ja monipuolistunut viime vuosien aikana, kuten teoriasta voi-
daan lukea. Tutkimuksessa on perehdytty alypuhelimen rooliin ennen ostopaatosta tapah-
tuvassa tiedonhaussa seka itse ostotapahtumassa kaupunkilaisen kuluttajan silmin. Tuo-
tetietojen tutkiminen, arvosteluiden selaaminen ja hintavertailujen tekeminen internetissa

ovat merkittdva osa nykyaikaista ostoprosessia.

Enemmistd vastaajista, 87%, ilmoittaa tutkineensa tuotteita tai palveluita alypuhelimellaan.
Tulos tukee aiempia, Yhdysvalloista saatuja tuloksia. Amerikkalaisista kuluttajista 79%
kertoo kayttavansa alypuhelinta apuna ostamisessa ylipaataan. Alypuhelin mahdollistaa

tuotetietojen tutkimisen missa ja milloin vain ja varmasti tama osaltaan vaikuttaa kyselys-
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sa saatuun korkeaan tulokseen. Mutta koska alypuhelin on aina mukana, mielenkiintoista
on tietada, missa kuluttajat ovat, kun he sukeltavat internetin ihmeelliseen maailmaan etsi-

maan tietoa uudesta, mielenkiintoisesta tuotteesta tai palvelusta. (Lecinski 2011, 10, 15.)

Muu, mika?

Koulussa

Ravintolassa

Kahvilassa

Myymalassa

Toissa

Liikkeella ollessa

Kotona 7 8%

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

Kuvio 16. Missa tyypillisesti tuotetietoja tutkitaan

Yksi kysymys onkin, missé kuluttajat tyypillisesti ovat silloin, kun tarttuvat alypuhelimeen-
sa etsimaan nimenomaan tuotetietoja. Vastausvaihtoehdot on rajattu niin, etta vastaaja
saattoi valita vain kolme tarkeinté. Palataan viela kuvioon 12 (sivu 33), joka kertoo missa
kuluttajat ovat silloin kun he ylipaataan kayttavat alypuhelinta. Ylla oleva, kuvio 16, sen
sijaan kertoo missa kuluttajat ovat silloin kun he nimenomaan tutkivat tuotetietoja alypuhe-
limellaan. Kuviossa 12 vastaajat ovat lahes yksimielisesti valinneet kolmeksi tarkeimmaksi
vaihtoehdoksi tyon, kodin ja liikkeell& olon. Myymalan on valinnut vain 4% vastaajista.
Mutta kun on kysymys juuri tuotetietojen etsimisesta, myymala-vaihtoehdon on valinnut
jopa 33% vastaajista — luku on siis moninkertaistunut. Vastauksista voidaan tulkita, etta
I6ydettydan kiinnostavan tuotteen, kuluttaja etsii arvosteluja ja muuta tietoa netista ennen
ostopaatosta, royhkeasti kivijalkamyymalasséakin. Kun kuluttaja havahtuu haluamaan jo-
tain uutta tuotetta tai palvelua, hén tarvitsee vahvistusta halulleen ostaa tuote. Alypuhelin
seka internet tarjoavat siihen nopean ja kaytéanndllisen vaylan. Ostopaatosta vahvistavat
monet tekijat, mutta esimeriksi huokea hinta saattaa olla riittdvan rationaalinen syy ostaa

tuote ja Google kertoo, mista sen saa kaikista edullisimmin.

Vaikka tuotteita ja palveluita tutkitaan paljon alypuhelimella, itse ostaminen on viela hilli-

tympaa. Vastaajista yli puolet, 52%, ilmoittaa ostaneensa joskus jonkin tuotteen tai palve-
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lun alypuhelimella. Kuitenkin kuluneen kuukauden aikana jonkin tuotteen tai palvelun on
alypuhelimella ostanut vain 22% vastaajista. Liséksi vastaajista 26% kertoo kayttaneensa
erityista sovellusta ostamisen apuna. Alypuhelimella ostaminen ei ole siis vield ihan joka-
paivaista puuhaa ja tima nakyy myaos tuloksissa: vastaajista vain 3% ilmoittaa ostavansa
jotain viikoittain. Yli puolet vastaajista (57%) kertoo kayttavansa alypuhelinta ostamiseen
harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa. Mutta mikali ennusteet pitavat paikkansa, niin
tekniikan kehittyessa ja internetin nopeutuessa alypuhelimen ja kuluttajan ystavyyssuhde

syvenee entisestaan.

Kun tarkastellaan ostostentekoa alypuhelimella, tutkimuksen kannalta kiinnostavaa on
tietéd& kaksi seikkaa. Miksi kuluttaja osti tuotteen tai palvelun juuri &lypuhelimellaan? Toi-
saalta, miksi kuluttaja valitsee jonkin toisen tavan ostaa tuote, vaikka omistaakin alypuhe-
limen? Talla tavoin aseteltuna kysymys on toki hyvin monisyinen ja tassa keskitytaankin
vain niihin seikkoihin, jotka nousevat tutkimuksessa esille. Jotta saataisiin mahdollisim-
man tarkkoja vastauksia, kysyttiin alypuhelimella ostamisesta avoimella kysymyksella silla
se tarjoaa kaikista yksityiskohtaisinta tietoa. Vastaajista noin 35% vastasi ja perusteli,
miksi paatyi ostamaan tuotteen juuri alypuhelimella. Vastauksia on laidasta laitaan mutta

niista korostuvat kaksi ominaisuutta: nopeus ja helppous.

" Helppous 32%
= Nopeus 22%

Ei tietokonetta saatavilla
21%

Alypuhelin on aina
mukana 8%

Muu 17%

Kuvio 17. Syyt, jotka johtivat tuotteen ostoon alypuhelimella (yhteenveto avoimista

vastauksista)

Nopeuden ja helppouden lisaksi myos se, etta tietokonetta ei ole saatavilla, ohjaa
vastaajia kayttamaan alypuhelinta ostamiseen. Muutama perusteli vastausta myds
tarpeella saada tuote valittomasti. Liséksi vastauksista nédkyi ostamisen vaivattomuus:

alypuhelin on kéateva, koska kulkee aina mukana eikéa ole sidottu aikaan tai paikkaan.
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Tulokset tukevat teoriaa siita, miten digitalisoituminen on muuttanut tapaamme ajatella,

ostaa ja kuluttaa tuotteita.

Loppujen lopuksi alle neljdnnes vastaajista on ostanut jotain alypuhelimella kuluneen
kuukauden aikana eli kaikki vastaajat eivat pitaneet alypuhelinta katevana valineena
ostamiseen. Puolet vastaajista kokee, etta alypuhelimen pienell& naytolla on vaikea
kirjoittaa ja 24% vastaajista ilmoittaa tuotetietojen ja hintatietojen vertailun olevan
hankalaa. Lisaksi 16% vastaajista moittii verkkosivujen hidasta latautumista ja 15%
epailee, ettei luottokortilla maksaminen ole riittavan turvallista. Myds avoin vaihtoehto
“muu, mik@” tuotti jonkin verran vastauksia. Avoimissa vastauksissa perustellaan

ostamatta jattamista silla, etta tietokoneella tai kannettavalla on helpompi tehd& ostoksia.

Naisten ja miesten tavassa kayttaa alypuhelinta ilmeni jonkin verran eroavaisuuksia. Suu-
rimmat erot koskevat tuotetietojen tutkimista ja sitd, missa ylipaansa alypuhelinta kayte-
taan. Miespuolisista vastaajista melkein 90% ilmoittaa kayttavansa alypuhelinta toissé kun
vastaava luku naispuolisilla vastaajilla on 61%. Sen sijaan naispuolisista vastaajista 14%

kayttaa alypuhelinta koulussa tai oppilaitoksessa. Miehilla sama luku on alle 1%.

Muualla, missa?
Koulussa
Lentokentalla

Ravintolassa

. ®Nainen
Kahvilassa (N=77)
Sosiaalisessa .
Mies
Myymalassa (N=123)
Toissa

Liikkeella ollessa

Kotona

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 18. Missa alypuhelinta kaytetdan (naiset ja miehet)
Tama ero saattaa kuitenkin selittya yksinkertaisesti silla, etté naispuolisista vastaajista
suurempi joukko on viela opiskelemassa kun taas miespuoliset vastaajat ovat jo siirtyneet

tydelamaan.

Toinen nékyva ero naisten ja miesten valilla voidaan karkeasti jakaa tiedonhaun ja viihde-

kayton valille. Toisin sanoen miehet etsivit enemman tietoa tuotteista tai palveluista, jois-
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ta he ovat kiinnostuneita seka lukevat uutisia ja lahettavat sahkdpostia enemman kuin
naiset. Naispuoliset vastaajat sen sijaan kuluttavat sosiaalisen median palveluita enem-

man kuin miespuoliset vastaajat.

Mies
(N=110)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Nainen
(N=75)

EVahintdan kerran tunnissa ® Useita kertoja paivassa

= 1-2 kertaa paivassa 4-6 kertaa viikossa

1-3 kertaa viikossa Harvemmin

Kuvio 19. Sosiaalisen median kayttd naisilla ja miehilla.

Eroja nakyi myés, kun kysyttiin miksi kuluttaja ei ollut paatynyt ostamaan tuotetta alypuhe-
limella. Naiset kokevat hintojen vertailun useammin hankalaksi kuin miehet (naisista 33%
ilmoittaa hintojen vertailun olevan hankalaa alypuhelimella kuin miehilla vastaava luku on
17%). Lisaksi naispuoliset vastaajat ovat keskim&arin karsimattomampiéa ostajia. Naisista
21% ilmoittaa, ettei ostanut alypuhelimella tuotetta tai palvelua, koska mobiilisivujen la-
taaminen kestaa lilan kauan. Miespuolisilla vastaajilla sama luku on 13%.

Myds iké vaikuttaa sosiaalisen median kayttoon. Kun testataan muuttujista ian ja sosiaali-
sen median kaytdn riippuvuussuhteita, saadaan tulokseksi kaanteinen riippuvuus (kuvio
20). Korrelaatiotestit siis osoittavat, ettd mita iakkaampi kuluttaja on, sitd vihemman han

viihtyy sosiaalisen median parissa.

L lati f- o

Seuraan sosiaalis- ]Silcoi(rarr?tatlon Coe -,551
@ L“kegsﬁa Face-  sig. (2-tailed) 0
' N 185

Kuvio 20. Miten ik& vaikuttaa sosiaalisen median kayttoon
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5 Pohdinta

Pohdintaluvussa tarkastelen keskeisimpia tuloksia ja johtopaatoksia. Lisaksi arvioin tutki-
muksen luotettavuutta ja onnistumista. Viimeiseksi pohdin koko opinnaytetyéprosessia ja

omaa oppimista.

5.1 Yhteenveto tuloksista ja johtopaatokset

Digitalisoituminen on vaikuttanut lahes kaikkiin toimialoihin seké kuluttajan ostokayttayty-
miseen. Digitalisoituminen on muuttanut mainonnan pelikenttda ennen nakemattomalla

tavalla. Alypuhelin 16ytyy yha useamman kuluttajan taskusta ja sita kaytetaan aktiivisem-
min kuin koskaan. Yritysten on sisaistettava ndma digitaalisen vallankumouksen mukana

tulleet muutokset ja kohdattava asiakas asiakkaan ehdoin. (Raeste 2014.)

Vastaajista 94% omistaa alypuhelimen, luku on suurempi kuin TNS-Gallupin 2013 teetta-
masta tutkimuksesta saatu luku (61%). Tuloksesta voidaan varovaisesti paatella kaksikin
asiaa. Ensinnégkin, TNS-Gallup on tehnyt tutkimuksensa toukokuussa 2013 — siis yli puoli-
toista vuotta sitten. Tulokset ovat melko varmasti kansallisestikin muuttuneet, silla alypu-
helimen suosio nayttda kaikesta paatellen jatkavan kasvuaan. Toiseksi, koska tassa tut-
kimuksessa kohderyhmé&na ovat kaupunkilaiset, tuloksista voidaan huomata, etté suurissa
asutuskeskuksissa ja kaupungeissa useampi omistaa alypuhelimen kuin haja-
asutusalueilla. Tulos on kuitenkin suuntaa antava, silla nama kaksi tutkimusta ovat laajuu-
deltaan eri luokkaa. Liséaksi alypuhelimen omistamiseen vaikuttaa moni muukin seikka

kuin asuinkaupunki tai asuinkaupungin koko. Esimerkiksi ik& on yksi merkittava tekija.

Miesten ja naisten alypuhelimen kaytéssa ilmenee jonkin verran eroavaisuuksia. Suurim-
mat erot |8ytyvat naisten ja miesten tavasta kayttad alypuhelinta yleensa seka siitd, min-
kélaista tietoa he etsivat alypuhelimella. Miehet esimerkiksi etsivat enemman tuotetietoja
dlypuhelimellaan kuin naiset. Miehet myds viihtyvat uutisten ja sahkdpostin parissa huo-
mattavasti useammin kuin naispuoliset kuluttajat. Naiset sen sijaan viettavat enemman

aikaa sosiaalisen median parissa verrattuna miehiin. Erot eivat olleet merkittavan suuria,
mutta markkinoijan nékdkulmasta tieto on mielenkiintoinen. Kohderyhman demografisten

tekijoiden tunteminen on perusedellytys toimivalle ja onnistuneelle markkinoinnille.

Alypuhelimen rooli korostuu kun on kyse tiedonhausta ja tuotetietojen vertailusta. Vasta-
uksista ndemme, etté alypuhelin on lahes korvaamaton apu silloin, kun kuluttaja vertailee
tuotteita ja hakee tukea ostopaatokselle. Alypuhelin mahdollistaa paasyn internetiin, no-

pean tiedon siirron ja selailun missé ja milloin van. Lisaksi alypuhelimella saa yhteyden

41



nopeasti perheenjaseniin ja ystaviin. Yhdysvalloissa suosioon nousseet keskustelu —ja
pikaviestintdsovellukset ovat kasvattaneet suosiotaan myés Suomessa. Kamera, internet
ja pikaviestintasovellus mahdollistavat darettbman nopean tiedon siirron niin junassa, kivi-
jalkamyymalassa kuin isodaidin paivallispdydassakin. Suomalaisten kaupunkilaisten tapa
kayttaa alypuhelinta tiedonhakuun missé ja milloin vain seuraa Yhdysvaltojen trendeja.
Tahan tutkimukseen vastanneista 84% kertoo tekevénsa Google-hakuja viikoittain. Yh-
dysvaltalaisista kuluttajista 61% tekee hakuja puhelimellaan joka paiva. Sovellusten rooli
jai vhaiseksi ja vastaajat suosivatkin mieluummin avoimia hakuja internetissa. Sama
trendi koskee myos alypuhelimella ostamista: sovelluksia kaytetdén ostamisen apuna

hyvin vahan tai ei ollenkaan.

Kun vertaillaan Yhdysvalloista saatuja tuloksia tdhan tutkimukseen huomataan, etta aly-
puhelimella ostaminen ei ole niin suosittua kuin Yhdysvalloissa. Ainoastaan silloin, kun
kuluttaja on ensin etsinyt juuri tietyn yrityksen tai bréandin yhteystietoja tai osoitetta, ostaa
han tuotteen tutkimukseni mukaan lahes yhta todennakoisesti kuin yhdysvaltalainen
kanssa sisarensa. Tutkittuaan tuotetta tai palvelua alypuhelimella, 35% vastaajista osti
tuotteen joko alypuhelimella, verkosta tai myymalasta. Vuonna 2013 Yhdysvalloissa vas-
taava luku oli 38%. (Our Mobile Planet United States of America 2013, 23.)

Entapa miksi osa vastaajista ei ostanut tuotetta tai palvelua alypuhelimella? Tarkeimmaksi
seikaksi osoittautui liilan pieni naytto, jolla on vaikea kirjoittaa. Liséksi vastaajat kokivat,
etta alypuhelimella on vaikea vertailla eri hintoja ja vaihtoehtoja ja mobiilisivut latautuivat
tuskallisen hitaasti. Osa vastaajista epaili myds mobiiliostamisen luotettavuutta. Ei ole
ihme, ettd hitaasti latautuvat ja huonosti toimivat mobiilisivut karkottavat kuluttajan ostos-

ten aarelta kilpailijan sivuille.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden varmentamisessa maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan kahta kasitetta:
reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta ja
pysyvyyttd. Jos tutkimus myéhemmin toistetaan, voidaan luottaa, etta tulos on yha sama.
Validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkimus tutkii oikeita asioita eika tutkimusta ole tehty
asian vierestd, jolloin luotettavaa tietoa voi olla — mutta vaarasta ilmitsta. Lisaksi tutki-
muksen tulokset taytyy dokumentoida oikein, jotta tulosten tulkinta on ristiridatonta. (Ka-
nanen 2010, 128-129.)

Tassa tutkimuksessa seka reliabiliteetti etta validiteetti tayttyvéat suunnitellusti. Peittomat-
riisista (s. 3) voidaan paatelld, etta tutkimus mittasi juuri niita asioita, mitd sen kuuluikin

mitata eli toteutettu tutkimus linkittyy tavoitteisiin. Tassa tutkimuksessa luotettavuuteen
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vaikuttaa olennaisesti myds kyselylomakkeen toimivuus. Eli onko lomakkeella kysytty oi-
keita asioita, jotta alaongelmiin ja pddongelmaan saadaan vastaukset. Luotettavuuteen
vaikuttaa myds vastaajien maara. Jos vastauksia on liian vahan, ei ole mahdollista johtaa
luotettavia johtopaatoksia vain muutaman vastauksen perusteella. Tassé tutkimuksessa
vastaajia oli riittdvasti ja vastaukset alaongelmiin saatiin onnistuneesti. Lisaksi tutkimuk-

sen tulokset mukailevat aiempia, Yhdysvalloista saatujen tutkimusten tuloksia.

Lomakkeen suunnittelussa pyrin ottamaan huomioon kyselyn pituuden ja selkeyden. Ha-
lusin kunnioittaa mahdollisen vastaajaan aikaa ja siksi tehda lomakkeen, johon on mah-
dollista vastata alle kahdeksassa minuutissa. Kyselylomakkeen suunnittelu sujui muuten
onnistuneesti, mutta taustakysymyksiin jai epatarkkuutta. Esimerkiksi vastausvaihtoehdot
asuinkaupungille olivat kenties lilan suppeat, silla vastausvaihtoehdot oli rajattu Paakau-
punkiseutuun, Turkuun tai Tampereeseen. Vastauksista naemme, etta 53% eli yli puolet
vastaajista asuu Padkaupunkiseudulla, mutta ei ole kovin mielekasta tehda ristiintaulu-
kointeja tAman taustamuuttujan valossa, koska emme tarkalleen tieda missa toinen, lahes
yhta suuri vastaajaryhma asustaa. Lisaksi tutkimuksen luotettavuutta heikentava seikka
on, etta aineisto on vapaaehtoisuuteen perustuva nayte eikd satunnaisuuteen perustuva
otos. Tutkimuksen luotettavuutta olisi lisdnnyt viela suurempi maara vastauksia ja huolelli-
semmin laaditut taustakysymykset. Koen kuitenkin, etté vastauksia oli riittavasti ja asuin-

kaupungin avoimista vastauksista saadaan tarvittaessa jokaisen vastaajan asuinkaupunki.

5.3 Opinnaytetydprosessin arviointi

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd&, mink&alainen rooli &lypuhelimella on kuluttajan
ostoprosessissa. Tavoitteet saavutettiin ja alypuhelimen rooli ostoprosessin eri vaiheissa
on hyvin hahmottunut. Tutkimustulosten avulla pystyy muodostamaan ehean kuvan siita,
missa kohtaa ostoprosessia alypuhelimen merkitys korostuu. Vastauksista kay ilmi, min-
kélaisissa tilanteissa alypuhelinta kaytetaan tiedonhakuun ja minkalaisissa tilanteissa os-
tamiseen. Tutkimuksessa myo6s selvisi, minkalaisia ongelmia kuluttajat kohtaavat alypuhe-

limella ostaessaan.

Tutkimusta tehdessani opin paljon kuluttajakayttaytymisesta ja havahduin ymmartamaan
miten peruuttamattomasti digitalisoituminen on vaikuttanut markkinointiin, mainontaan
sekd mika tarkeintd, meihin kuluttajiin. Tutkimuksen tulokset eivat yllattAneet mutta olin
niihin tyytyvéainen. Tulokset mukailevat paitsi omia ajatuksiani ja kaytostani, myds alan
asiantuntijoiden teorioita. Me kuluttajat olemme entisté tietoisempia mahdollisuuksistam-
me. Tydeldmassa asiantuntijuus korostuu mutta shoppailussa kuluttaja voi luottaa Goog-

leen. Min& ainakin luotan.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake

1) Omistatko alypuhelimen?
Kylla
En

3) Missa yleensa kaytat alypuhelinta?
Kotona

Liikkeella ollessa

Toissa

Myymalassa

Sosiaalisessa tilaisuudessa

Kahvilassa

Ravintolassa

Lentokentalla

Koulussa

Muualla, missa

5) Kuinka usein teet hakuja (Google ym.)
alypuhelimellasi?

Vahintéaan kerran tunnissa

Useita kertoja paivassa

1-2 kertaa paivassa

4-6 kertaa viikossa

Harvemmin

7) Kuinka monta sovellusta dlypuhelimessasi on?
1-9 sovellusta

10-19 sovellusta

20-29 sovellusta

30-39 sovellusta

40 tai enemman

9) Oletko kayttanyt sovellusta apuna ostaessasi
tuotetta alypuhelimellasi?

Kylla

En
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2) Kuinka usein kaytat alypuhelinta?
Vahintdan kerran tunnissa

Useita kertoja paivassa

1-2 kertaa paivassa

4-6 kertaa viikossa

Harvemmin

4) Mita seuraavista teet alypuhelimellasi?
Luen tai lahetan séhkopostia

Seuraan sosiaalista mediaa (Facebook ym.)
Luen uutisia tai aikakauslehtia

Luen blogeja

Selailen internetia

Kuuntelen musiikkia

Pelaan peleja

Katson videoita (Youtube ym.)

6) Minkélaista tietoa olet etsinyt
viimeisen viikon aikana alypuhelimellasi?
Tuotetietoja

Tietoja ravintoloista/baareista
Lomamatkailuun liittyvaa tietoa
Yhteystietoja tai navigointitietoja (kartat ym.)
Julkisen liikenteen aikatauluja
Ruokaohjeita/resepteja

Ihmisista

lImidista

Tapahtumista (konsertit, festivaalit ym.)

Muu, mika

8) Oletko kayttanyt erityisia sovelluksia
tiedonhakuun tuotteesta tai palvelusta
(esim. TripAdvisor, Yelp.fi jne.)?

Kylla

En

10) Oletko tutkinut tuotteita tai palveluita
alypuhelimellasi?

Kylla

En



11) Missa tyypillisesti olet kun tutkit
tuotteita alypuhelimellasi?

Kotona

Liikkeella ollessa

Toissa

Myymalassa

Kahvilassa

Ravintolassa

Koulussa

Muualla, missa

13) Mihin seuraavista olet ryhtynyt
etsittyasi paikantamistietoja?
Kavin yrityksen verkkosivustolla
Vierailin yrityksessa

Etsin yritysta kartalta

Soitin yritykseen

Luin tai kirjoitin arvostelun yrityksesta tai palvelusta
Suosittelin yritysté tai palvelua

Ostin yritykselta liikkeessa

Ostin yritykselté alypuhelimella

Ostin yritykseltd muuten verkossa
En mihink&an naista

Muuhun, mihin

15) Oletko tehnyt ostosta alypuhelimellasi
viimeisen kuukauden aikana?

Kylla

En

17) Miksi p&étit ostaa tuotteen juuri alypuhelimella?

(avoin)

18) Miksi et ole ostanut tuotetta &lypuhelimellasi?
Luottokortin turvallisuuteen ei voi luottaa mobiililaitteissa
Pienella naytolla on vaikea kirjoittaa

Vaikea vertailla hintoja tai vaihtoehtoja

En ole tottunut alypuhelimeni kaytt6on

Verkkosivujen lataaminen vie liian kauan

Mobiililaitteen verkkokayttd katkeilee

Muu mika
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12) Kuinka usein etsit paikallistamistietoa
(osoite jne.) yrityksesta tai palvelusta?
Paivittain

4-6 kertaa viikossa

1-3 kertaa viikossa

Harvemmin

14) Oletko joskus ostanut tuotteen tai
palvelun alypuhelimellasi?

Kylla

En

16) Kuinka usein ostat tuotteita tai
palveluita dlypuhelimellasi?
Useamman kerran viikossa
Viikoittain

1-2 kertaa kuukaudessa

Kerran puolessa vuodessa

Harvemmin

19) Mitka vaittamat patevat sinuun?
Olen muuttanut mieltani tuotteen tai
palvelun ostamisesta myymalassa
alypuhelimellani hakemieni tietojen

perusteella

En koskaan poistu kotoa ilman alypuhelinta



Mikaan ei padde minuun

Taustakysymykset

20) Olen..
Mies

Nainen

22) Asuinkaupunki
Paakaupunkiseutu
Turku

Tampere

Muu, mika

24) Koulutus
Peruskoulu/ensimmaéisen asteen koulu
Lukio

Korkeakoulu/ammattikoulu tutkinto
Ammattikorkeakoulu

Yliopisto

Muu, mika
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Kun tarvitsen pikaisesti tietoa mielenkiintoi-
sesta tuotteesta tai palvelusta, tartun en-

simmaiseksi alypuhelimeeni

21) Ikasi
(Avoin)

23) Siviilisaaty
Naimaton
Naimisissa
Avoliitossa
Eronnut

Leski

25) Tyétilanne

Toissé (tayspaivainen/osa-aikainen)
Itsendinen ammatinharjoittaja
Opiskelija

Tyo6ton

Muu, mika



Liite 2. Vastaukset

Kysymys 1
Omistatko alypuhelimen?
En 6%
Kylla 94%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat alypuhelinta?
Harvemmin
1-3 kertaa viikossa
4-6 kertaa viikossa
1-2 kertaa paivassa
Useita kertoja pdivassa 59%
Vahintaan kerran tunnissa
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Kysymys 3
Missa yleensa kaytat alypuhelinta?
Muualla, missa?
Koulussa
Lentokentélla
Ravintolassa
Kahvilassa
Sosiaalisessa tilaisuudessa / tapahtumassa
Myymalassa
Toissa
Liikkeella ollessa
Kotona 88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Kysymys 4. Mitd seuraavista teet dlypuhelimellasi?

Vahin- Useita 1-2 ker- 4-6 1-3
taan ker- | kertoja taa pai- kertaa | kertaa Harvem- Yhteen- | Keskiar-
ran tun- | paivas- apal viikos- | viikos- min sa Vo
. . vassa
nissa sa sa sa
Luen tai lahe-
tan sahko- 9,14% 34,52% 20,3% 10,15% | 10,15% 15,74% 197 3,75
postia
Seuraan
sosiaalista 8 . 2 2 8 8
mediaa (Fa- 4,86% 36,22% | 18,38% 6,49% 2,16% 31,89% 185 3,39
cebook ym.)
Luen uutisia
tai aikakaus- 2,56% 23,59% | 33,33% | 11,79% | 13,85% 14,87% 195 3,45
lehtia
Luen blogeja 0% 2,23% 1,68% 7,26% | 14,53% 74,3% 179 1,43
Seilailen 258% | 268% | 28,350% & 14,43% | 18,56% & 9,28% 194 3,53
internetia
Kuuntelen 1,1% 10,44% | 6,59% | 11,54% | 17,03% | 53,3% 182 2,07
musiikkia
Pelaan peleja 0% 6,01% 5,46% 4,92% 7,1% 76,5% 183 1,57
Katson vide-
oita (Youtube 0% 0,54% 8,15% 15,22% | 22,83% 53,26% 184 1,8
ym.)
Yhteensa 2,6% 17,88% @ 15,61% | 10,27% | 13,28% 40,36% 1499 2,62
Kysymys 5
Kuinka usein teet hakuja (Google, Yahoo ym.) alypuhelimellasi?
Harvemmin
1-3 kertaa viikossa
4-6 kertaa viikossa 26%
1-2 kertaa paivassa 26%
Useita kertoja paivassa
Vahintaan kerran tunnissa
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Kysymys 6

Minkalaista tietoa olet etsinyt alypuhelimellasi viimeisen viikon aikana?

Muu, mita?

Tapahtumista (konsertit, festarit, ym)
limidista

Ihmisista

Ruokaohjeita / resepteja

Julkisen liikenteen aikataulut

Yhteystietoja tai karttoja (osoite, aukiolo jne,
navigointi)

Lomamatkailuun liittyvaa tietoa (lennot, hotellit)

Tietoja ravintoloista / baareista

Tuotetietoja

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

80%
Kysymys 7
Kuinka monta sovellusta alypuhelimessasi on?
En osaa sanoa
40 tai enemman
30-39 sovellusta
20-29 sovellusta
10-19 sovellusta 34%
1-9 sovellusta
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Kysymys 8
Oletko kayttanyt erityisia sovelluksia tiedonhakuun tuotteesta tai
palvelusta (esim. TripAdvisor, Yelp.fi, Eat.fi jne.)?
En 74%
Kylla 27%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Kysymys 9

Oletko kayttanyt sovellusta apuna ostaessasi tuotetta alypuhelimella?

(esim. iTunes)

En osaa sanoa 9%
En 65%
Kylla 26%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Kysymys 10
Oletko tutkinut tuotteita tai palveluita alypuhelimellasi?
En 14%
Kylla 87%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kysymys 11
Missa tyypillisesti olet kun tutkit tuotteita alypuhelimellasi?
Muu, mika?
Koulussa
Ravintolassa
Kahvilassa
Myymalassa
Toissa
Liikkeella ollessa
Kotona [ 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Kysymys 12

Kuinka usein etsit paikallistamistietoja (osoite jne.) yrityksesta tai
palvelusta alypuhelimellasi?

Harvemmin 38%
1-3 kertaa viikossa 39%
4-6 kertaa viikossa 179
Paivittéin 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kysymys 13

Mihin seuraavista toimista olet ryhtynyt etsittyasi paikantamistietoa?

Muuhun, mihin?

En mihinkaan naista

Ostin yritykseltd muuten verkossa

Ostin yritykselta alypuhelimella

Ostin yritykselta liikkeessa

Suosittelin yritysta tai palvelua ystavalleni

Luin tai kirjoitin arvion yrityksesta tai palvelusta

Soitin yritykseen

Etsin yritysta kartalta

Vierailin yrityksessa (ravintola tai myymala)

Kavin yrityksen verkkosivustolla 57 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Kysymys 14
Oletko joskus ostanut tuotteen tai palvelun alypuhelimellasi?
En 48%
Kylla 52%
46% 47 % 48% 49% 50% 51% 52% 53%
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Kysymys 15

Oletko tehnyt ostosta alypuhelimellasi vimeisen kuukauden aikana?

En 79%
Kylla 22%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Kysymys 16

Kuinka usein ostat tuotteita tai palveluita alypuhelimellasi?

Harvemmin

Kerran puolessa vuodessa

1-2 kertaa kuukaudessa

Viikoittain

Useamman kerran viikossa

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

17. Miksi p&atit ostaa tuotteen juuri alypuhelimella? (avoin kysymys)

® Miksi ostit tuotteen
juuri dlypuhelimella?

® Helppous 32%
" Nopeus 22%

" Ei tietokonetta saatavilla
21%

“ Alypuhelin on aina
mukana 8%

Muu 17%
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Liséksi sanapilvi
ainoa ainut ajankohtainen avata bussissa etsia helpoin helpommin helpompaa helposti helppo

helppoa helppouden h@'ppOUS hetkella hyvin jolla joskus juuri kertaa koska

kotiin Kkasilla kaytettavissa kaytdssd laite laitetta likenteessa liikkeella lipun liput lahettaa

lapparia matkalla  mobiililippu  monipuolinen muita mukana Muuta netti NOpPea nopeaa no-
pein odottaa olemaan oleva O||Ut ostaa ostan ostanut ostin puhelimella puhelin puo-

lesta saatavilla sattui SiinA silla silla hetkelld sovellukset takia tarkasti tarpeellinen tarve

tiedostoja tietokone tietokoneen tietokonetta tilaamani tilanteessa todella toimii tulee tuote

tuotteen tuotteita téiden vaihtoehto yleensd &lypuhelimella

Kysymys 18

Miksi et ole ostanut tuotetta alypuhelimellasi?

Mikaan vaittamista ei pade minuun

Muu, mika?

Mobiililaitteen verkkokayttt katkeilee
Verkkosivujen lataaminen vie liian kauan

En ole tottunut alypuhelimeni kayttéon

Vaikea vertailla hintoja tai vaihtoehtoja

Pienelld naytélla on vaikea kirjoittaa 50%
Luottokortin turvallisuuteen ei voi luottaa
mobiililaitteissa
0:% 10I% ZOI% 30% 40% 50% 60%
Kysymys 19. Mitka vaittamat patevat sinuun?
1 2 3 4 5 Yhteensa | Keskiarvo

Olen muuttanut mielténi tuotteen tai pal-
velun ostamisesta myymalassa alypuhe- | 22,5% @ 22% |28% | 18,5% 9% 200 2,7
limellani hakemieni tietojen perusteella.

En koskaan poistu kotoani ilman alypuhe-

linta 12,5% | 14% 9% 31% |33,5% 200 3,59
Kun tarvitsen pikaisesti tietoa mielenkiin-

toisesta tuotteesta tai palvelusta, tartun 8,5% 17% | 17% | 26,5% | 31% 200 3,55
ensimmaiseksi alypuhelimeeni.

Yhteensa 14,5% | 17,67% | 18% | 25,33% | 24,5% 600 3,28
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Kysymys 20

Sukupuoli

Mies 62%

Nainen %

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

Kysymys 21, ika

¥ |[kdjakauma

= Alle 20

= 20-29 vuotiaat

¥ 30-39 vuotiaat

" 40-49 vuotiaat

“ 50-59 vuotiaat
Yli 60 vuotiaat

Kysymys 22
Asuinkaupunki
Muu, mika?
Tampere
Turku
Paakaupunkiseutu 53%
O‘I% 1 (;% 20I% 30I% 4(;% 5(;% 60%
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Kysymys 23

Sivilisaaty

Leski

Eronnut

Naimisissa

Avoliitossa

Naimaton

44%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%

35%

40%

45% 50%

Kysymys 24

Koulutus

Muu, mika?

Yliopisto

Ammattikorkeakoulu

Korkeakoulu/ammattikoulu tutkinto

Lukio

Peruskoulu /ensimmaisen asteen koulu

35%

8%

0% 5% 10%

15%

20% 25%

30%

35% 40%

Kysymys 45
Tyétilanne
Muu, mika? 1%
Tyétén | 0%
Opiskelija 8%
Itsendinen ammatinharjoittaja 5%

Toissa (tayspaivainen/osa-aikainen)

86%

0% 10% 20% 30%

40%

50%

60%

70%

80%

90% 100%
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