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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja tavoite

Tyon aiheena oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymistd, joka liittyy DVD-tuotteiden ja
elokuva/tv-sarjoja tuottavien palveluiden ostamiseen ja ostomotiiveihin. Mielesténi
tyd on ajankohtainen, koska tekniikka ja palvelut ovat kehittyneet elokuva-alalla.
Tasté johtuen esim. videovuokraamot ovat poistumassa kokonaan ja asiakkaiden saa-
tavilla on hyvin runsaasti erilaisia vaihtoehtoja elokuvien ja/tai tv-sarjojen katseluun.
Liséksi suhdannevaihteluiden takia kuluttajien ostokayttaytyminen ja asenteet eloku-
vaviihdettd kohtaan ovat voineet muuttua. Lama-ajan edetessd kuluttajista on tullut
entistd valveutuneempia ja tarkempia rahan kayton ja tuotteiden hinta-laatusuhteesta.
Lamasta huolimatta elokuvaviihdeala kuitenkin toimii ja elokuvapalveluille nayttaa

olevan kysyntaa.

Tyon tavoitteena oli saada syvallisid vastauksia elokuvaviihdepalveluiden ostoon ja
kayttoon liittyen. Eli tutkia mistd elokuvaviihdepalveluista kuluttajat ovat kiinnostu-
neita ja mitd maksullisia kanavia eli netti- ja Kivijalkakauppoja/muita palveluja nii-
den hankintaan kaytetaan. Ottaa selvaa kuluttajien asenteista ja motiiveista palvelui-

den hankintavalintojen tai niiden torjumisen taustalla.

Tutkia kuluttajien rahan kayttoa elokuvaviihteeseen kuukauden ja vuoden aikana,
seké selvittaa laman vaikutus elokuvaviihteen ostomotiiveihin ja rahan kayttoon.

Liséksi tutkia onko uusilla elokuvaviihdepalveluilla kuten erilaisilla nettipalveluilla
vaikutusta kuluttajien ostopaatoksissa ja kayttohalukkuudessa verrattuna esim. fyysi-
siin elokuvateatteri- tai videovuokraamopalveluihin. Tarkoitus oli siis myds vertailla
erilaisia elokuvan hankintapalveluita/paikkoja keskenddn ja kartoittaa asiakkaiden

asenteita ja kokemuksia niista.



1.2 Tyon rajaus

Rajasin tyon aiheen kolmeen keskeiseen asiaan:
e Ydintuotteen/palvelun ndkdkulma
e Asiakkaiden ostokayttaytyminen

e Suhdannevaihtelut/taantuma

Ydin tuotteen/palvelun nédkdkulmasta on tarkoitus tutkia elokuvan roolia, johon liit-
tyy yleisté teoriatietoa. Jaoin elokuvan ydintuotteet/palvelut neljaén eri asiaan:

e Elokuvateattereihin,

e Fyysisiin DVD - tuotteisiin,

o Netisté saataviin maksullisiin elokuvia ja tv-sarjoja tarjoaviin palveluihin

o Kivijalka- ja nettikauppoihin, joista elokuvia voi ostaa.

Néita kasittelen kuitenkin yleisesti, eli en l&hde syvallisemmin esittelemdan eri elo-
kuvapalveluita, koska niitd on saatavilla hyvin runsaasti ja niissa on vain joitakin
kayttdjille vaikuttavia eroja. Tutkimuksessani kasittelen nimellisesti vain niité palve-
luita, joita tutkimustuloksissani on tullut yleisimmin esille.

Asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvilla tekijoilla ja ostomotiiveja selvittdmélla
saadaan selville ne tekijat, mitk& vaikuttavat elokuvien ja tv-sarjojen (tuotteiden ja/tai
palveluiden) ostopaatokseen ja/tai hankintaan. Eli miten kuluttaja on paatynyt lopulta
kayttdmaan/hankkimaan Kyseisia tuotteita ja palveluita. Liséksi kasittelen yleisesti

millaisista asioista kuluttajien ostoprosessi muodostuu ja mité siihen liittyy.

Suhdannevaihtelut ja taantuman otin tyohon sen takia, koska niilla on ostokayttayty-
miseen olennaisesti vaikutusta ja huomioin taantuman myos varsinaisessa tutkimuk-
sessani. Siksi katsoin tarpeelliseksi tehda siitd oman erillisen teoriataustaan pohjau-

tuvan luvun.

Valitsin aiheen, koska koin sen tarkeadksi tyoelamani kannalta. Mielesténi on tarkea
oppia kuinka asiakkaiden ostomotiiveja tutkitaan. Ostomotiivit ovat avain asemassa
palveluiden, tuotteiden ja markkinoinnin suunnittelun kehittamisessé riippumatta sii-

ta mill alalla yritys toimii. Itsellani ei tdssé tutkimuksessa ole toimeksiantaja yritys-



t4, vaan lahdin tygstamadn aihetta omien kiinnostusteni pohjalta. Aiheen valintaani
vaikutti myos se, ettd se oli mielesténi helposti toteutettavissa, koska elokuvat ja tv-
sarjat ovat tuttuja lahes kaikille. Tutkimus toteutettiin suullisilla henkilé haastatteluil-
la, eli kysymyksessd on laadullinen tutkimus. Tyosténi saatava hyoty edesauttaa
mielesténi elokuva-alan yrityksia ja kartoittaa kuluttajien mielipiteita elokuvapalve-
luihin liittyen, miten niitd voitaisiin mahdollisesti kehittd4 ja saada kiinnostaviksi
asiakkaiden mielestd myos jatkossa.

1.3 Tyon viitekehys/ mind map

e sosiaalisnus
Elimin tapa

& Kulttuuri

Osto- ja valinta

m otiivit I/

Asiakkaiden osto-

Taantuman

h

kivttivtyminen

|/

Elokuvan rooli ydin-

vaikutus

tuotteena/palveluna
Elokuvateatteri DVD/ Blue ray Eloknvia/tv-sarjoja
palvelut tuotteet tarjoavat nettipalvelut




2 TUOTTEEN TEORIAA

2.1 Tuotteen kerrokset

Yleensd tuote on jokin konkreettinen fyysinen tavara tai palvelu, tai niiden yhdistel-
ma. (Raatikainen L. 2011, 84-85.) Ne ovat kokonaisuus, jotka muodostetaan kolmes-
ta eri kerroksesta:

e vydintuotteesta (tangible product)

e avustavista osista (augmented product)

e ja mielikuvista eli mielikuvatuote (generic product)

Palvelujen kohdalla kaytetadn yleensa termejé:
e ydinpalvelu (core service)

o lisépalvelut ja tukipalvelut (peripheral services)

Kaikkiin tuotteisiin ja palveluihin voidaan koota kaikki kerrokset. Se miten eri osat
kootaan, riippuu tuotteen/palvelun lajityypista. Tuotteen kerrostamisen perustana on
ydintuote, jota muiden osien pitad tdydentéda jollakin tavalla. (Bergstréom S. & Lep-
panen A., 2007, 116-117. Markkinoinnin maailma & Yrityksen asiakasmarkkinointi
2009, 203. ja 204.)

Ydintuotteen kerrokset voidaan kuvata esimerkiksi sipulimallin avulla. Sipulimallin
tarkoitus on havainnollistaa kuinka ydintuotteesta/palvelusta voidaan koota yha suu-
rempi kokonaisuus. Sen ytimend on varsinainen ydintuote/palvelu, kuten esim. DVD
— elokuvat/TV-sarjat. Ytimen ympérille luodaan markkinointia edistavié asioita ku-
ten esim. DVD- pakkauksessa oleva nimi, kaytetyt varit, kuva ja juoniseloste. Niista
syntynyttd kokonaisuutta, eli fyysistda DVD -levya voidaan kutsua markkinoinnilli-
seksi tuotteeksi, jonka asiakas voi ostaa esim. nettikaupasta tai kivijalkakaupasta.

Palvelutuotteen kohdalla periaate on sama, mutta sen markkinoinnilliset osat ovat

suurimmaksi osaksi abstraktisia. (Raatikainen L. 2011, 84-85.)

Tekniikan kehitys on mahdollistanut uusien tuotantotapojen kéytén kuten digitalisoi-

tumisen, jolla tarkoitetaan kuvan, &&nen ja tekstin siirtdmista sahkdisesti reaaliajassa.
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Sen avulla on luotu uusia tapoja toteuttaa litketoimintaa, sekd innovoitu uusia laittei-
ta kuten mobiililaitteita, joiden avulla voidaan hyddyntdd samassa paketissa monen
eri laitteen ominaisuudet kuten puhelimen, netin, kameran ja tv:n ominaisuudet. Tal-
laista monen tekniikan yhdistelmé&é sanotaan myos digitaaliseksi konvergenssiksi. Eli
elokuvia voidaan tarjota asiakkaalle suoraan digitaalisessa muodossa. Esim. Netflixin
ydinpalvelu on, ettd elokuvat ja TV-sarjat ovat heti asiakkaan katsottavissa nykyai-
kaisilla eri mobiililaitteilla kuten &lypuhelimilla, tableteilla ja kannettavilla tietoko-
neilla. Sen liséksi palvelun voi kytked halutessaan my6s omaan TV:hen. (Tienari J.
& Merildinen S. 2010, 17.)

Mielikuva Lisdarvo

]
i

Kuvio 2.1 Sipulimalli

\

)3 ;:Havaittu\‘x
4 Avustavaty / \ : _
i / palvelu N\ oy Tuotteen ja palvelun ker
\ yritys- 4 N\ L
pakkaus\, kuva/ e rokset (Raatikainen L.
kayton- / fmagor Minkd  odotus:
cpaitls / Mita lisi- ,w aslaklkaan aika 1 maksu- j 2011 84)
ja -ohjaus asiakas palvelut | °"g:’:}:" # rahoitus- ! )
“ todella gpalvelu palvelu- P istaa? tumf,- jgmahdol
| ostaa? il laitteet  POISTAAT Merkityjig,ydet
kotiin- vari | . % el y
kuljetus § tuote- £k huolto '\ henkilsto ~ Palvelu- /
'\'i:g':e"kk' nimi 38 N " laatu

g,

e

takuu " hyoito

/

Palvelusipuli

Tuotesipuli

Keskeisinta on, ettd kaikki kolme tuotteen/palvelun kerrosta tdydentdvat toisiaan,
koska vain siten saadaan aikaan toimiva kokonaisuus, jolla voidaan tayttaa asiakkai-
den vaatimukset ja tarpeet. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 114. Markkinoinnin

maailma)

Toimivalla tuotekokonaisuudella on lisdksi olennaista vaikutusta asiakkaiden osto-
paatoksiin, koska asiakas tutkii tuotteen ja siihen liittyvat eri osat ja muodostaa siita
oman kasityksensa. Eli tuotteen kolmella kerroksella on vaikutusta tuotekuvan ima-
goon (image), jonka lisaksi asiakas luo mielikuvat mm. tuotetta myyvésta ja markki-

noivasta yrityksesta (corporate image), seka sen valmistajasta ja valmistusmaasta eli
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maakuvasta (country image). (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2009, 203-205. Yrityk-

sen asiakasmarkkinointi)

2.1.1 Ydintuote

Ydintuotteen tarkoitus on tyydyttaa jokin tietty ydintarve, eli elokuva/tv-sarjat tyy-
dyttavat viintymisen tarvetta lajista riippumatta. Elokuvat ja tv-sarjat antavat elé-
myksié ja tayttavat esim. sosiaalista-, elaytymisen- ja kulttuurillista tarvetta. Ydin-
tuote tai ydinpalvelu pohjautuu suoraan yrityksen missiosta. Eli elokuva-alan yrityk-
set tuottavat elokuvapalveluita ja tuotteita asiakkaiden saatavalle joko palveluna tai
varsinaisena fyysisena DVD - tuotteena. (Vuokko. P. 2010, 160-161.)

Yritysten sidosryhmat kuten yhteistyokumppanit voivat hyddyntaa tiettyd ydintuotet-
ta erilaisten jakelukanavien Kkautta. Eli tarjoamalla sitd omien tuottei-
den/palveluidensa ohessa eli esim. elokuvalippuja myydéaan elokuvateattereiden li-
séksi myos postissa ja tavarataloissa kuten Anttilassa ja Stockan hulluilla péivilla.
(Vuokko. P. 2010, 163.)

2.1.2 Elokuva ydintuotteena

Elokuvat ovat esimerkki tunnevaltaisesta eli hedonistisesta tuotteesta, joka synnyttaa
elamyksia ja herattda tunteita. Siihen liitetddn yleensa hedonistinen, eli mielihyvéén
liittyva ostokayttdytyminen. Muita esimerkkeja hedonistisista tuotteista ovat esim.
taide ja valokuvat, seka Kirjat. Palvelut kuten elokuvateatterit ja konsertit ovat esi-
merkkeja hedonistisista palveluista. Silloin, kun kulutustapahtuman pdamaara on he-
donistinen eldmys, tuote on vain tunneperaistd reaktiota voimistava arsyke. Eli ta-
voitteena ovat erilaiset tunteet, uskomusten kunnioittaminen tai uskollisuus omille

tavoilleen ja mieltymyksilleen. (Markkanen 2008, 58.)
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2.1.3 Ydinpalvelu

Tekniikan kehityttya verkkokaupasta alettiin keskustella 1990-luvulla, jonka jalkeen
se on luonut aivan uudenlaista liiketoimintaa. Nettikaupat ovat muuttuneet monien
nykyaikaisten yritysten liiketoiminnan ydinpalveluksi, jolloin se on voinut mygs
muuttaa varsinaista tuotetta/palvelua. (Tienari J. & Merildinen S. 2010, 17.)

Esim. Elokuvateatterin nettisivuilta voi my0s varata ja ostaa leffalippuja, joka myos
osaltaan nopeuttaa asiointia varsinaisessa yrityksessd. Lisdksi on my6s olemassa
pelkkia verkossa toimivia nettikauppoja, joilla on paljon eri varastoja, mutta varsi-
naista kivijalka kauppaa niilla voi olla vain yksi tai ei lainkaan tai se on ulkomailla
oleva yritys. Esim. CDON.com ja Discshop ovat hyvat esimerkit tallaisista nyky-

ajanpalveluista.

2.1.4 Avustavat osat/lisdpalvelut

Avustavien osien ja lisdpalveluiden tuoma tuki on ydintuotteen/palvelun menestymi-
sen kannalta hyvin keskeisessa asemassa. (Bergstrom S. & Leppanen A., 2007, 116—
117 Markkinoinnin maailma) Niiden tarkoitus on nimensa mukaan taydent&a ydin-
tuotetta/palvelua ja tehda siitd haluttava. Niiden tehtdva on antaa asiakkaalle lisaar-
voa varsinaisesta ydintuotteesta/palvelusta, jolloin se vaikuttaa asiakkaiden saamaan
kokemukseen. Eli esim. elokuvateatteri myy elokuvakokemuksen liséksi erilaista na-
posteltavaa ja virvokkeita. (Vuokko. P. 2010, 160-161.)

Liséksi voidaan kayttdd myos termeja muodollinen - ja laajennettu tuote. Muodolli-
sella tuotteella tarkoitetaan kaytdnnon valintoja ja ratkaisuja, joita yritys on tehnyt
voidakseen tarjota ydintuotteen/palvelun. Esim. Elokuvateatterin ndkokulmasta lip-
puautomaatit ovat muodollinen tuote, koska yritys hankkii niitd nopeuttaakseen ja
helpottaakseen asiakaspalvelutilannetta, seka saastdékseen asiakkaiden aikaa jonot-
tamisen sijaan. (Vuokko. P. 2010, 161-162.)

Laajennettu tuote tarkoittaa, ettd asiakkaan on mahdollista saada jotain yliméaéaraista.

Sen tehtdvéna on laajentaa asiakkaan saamaa kokemusta ydintuotteesta/palvelusta.
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Esim. Netflix tarjoaa sen omia alkuperaissarjoja, joita ei voi katsoa mistadn muualta.
(Vuokko. P. 162.)

2.1.5 Mielikuvat

Asiakkaan saamaan tuotemielikuvaan vaikuttavat esim. myyntipaikka, tuotteen ima-
go, hinta-laatusuhde, myynnin jalkeen tapahtuva markkinointiviestintd, kuten esim.
mahdollisuus antaa tuotteesta ja tapahtuneesta asiakaspalvelutilanteesta palautetta,
kehitys ideoita ja kirjoittaa esim. tuotearvosteluja. (Bergstrom S. & Leppéanen A.,
2007, 117. Markkinoinnin maailma)

2.1.6 Tukipalvelut

Niiden avulla yrittaja pyrkii erottamaan palvelunsa kilpailijoista. Tukipalveluita ovat
mm. Asiakassopimukset esim. Netflixin voi irtisanoa koska vain ja uusille kayttéjille
tarjotaan ilmainen kuukauden tutustumisaika palveluun. Kivijalkakaupoilla kuten
esim. Anttila, Prisma, ja nettikaupoilla kuten CDON.com ja Discshop tukipalveluita
ovat erilaiset kanta-asiakasjarjestelméat. Niiden tarkoitus on sitoa asiakas kayttamaan
yrityksen palvelua ja vastineeksi yritykset antavat kanta-asiakkaillensa rahan arvoisia
etuja, kuten esim. ilmaiset postikulut. (Bergstrom S. & Leppanen A., 2007, 117.

Markkinoinnin maailma)

2.2 Tuotteistaminen

2.2.1 Palvelutuote

Palvelun abstraktisilla markkinoinnin osilla tarkoitetaan, ettd palvelu on osin tai ko-
konaan nakymatonta toimintaa. Kun palvelu tuotteistetaan, syntyy palvelutuote, jon-
ka tarkoitus on saada palvelu jollakin tavoin nakyvéksi. Eli palvelutuotteelle ja siihen
liittyvélle asiakaspalvelutoiminnalle luodaan visuaalinen muoto, kuten esim. Finnki-

non omat nettisivut ovat yksi palvelunosa.
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Palvelutuote koostuu aineettomista ja aineellisista osista, joita ovat:
e Tiedot
e Taidot
e Ty0suoritukset
e Tunnelma
e Maine

e Tunteet

Kokonainen palvelupaketti syntyy niistd ja niiden liséksi tarkeitd palvelutuotteen
luomisprosessissa ovat ne henkil6t, jotka tuottavat palvelun, seka varsinainen palve-

luprosessi ymparistineen. (Raatikainen L. 2011, 84-85.)

2.2.2 Palvelun vakioiminen

Kun palvelun tai palveluprosessin osia kehitet&an siten, ettd niit4 voidaan toistaa jon-
kin tekniikan tai jarjestelmallisen menetelman avulla, silld tarkoitetaan palvelun va-
kioimista. Eli vakioitu palvelu tai sen osat voidaan tuottaa useille kuluttajille saman-
laisena. Vakioinnin aste riippuu yrityksen liiketoiminnasta ja palvelun luonteesta.
Palvelun vakioimista kannattaa lisata silloin, kun kuluttajien tarpeet ovat melkein
identtiset. Eli he arvostavat esim. palvelun nopeutta eli ajan sadstda ja toimivuutta.
Mikali kuluttajien tarpeet eroavat hyvin paljon toisistaan, vakioinnin aste on jarkevaa
pitédd pienend. Keskeista kuitenkin on jarjestdd palvelu siten, etté se tukee kuluttajan
saamaa arvoa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 222. Yrityksen asiakasmarkki-

nointi)

2.2.3 Markkinoinnillinen tuote

Fyysisen tuotteen luominen markkinoinnilliseksi tuotteeksi on yleensd helpompaa ja
yksinkertaisempaa kuin palvelutuotteella. Fyysinen tuote kuten esim. DVD- elokuva
on helpompi suunnitella kuin esim. virtuaalinen palvelutuote ja sen tuotteistamispro-

Sessi.
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Esim. uuden DVD- elokuvan tuotteistamisessa on seuraavia vaiheita:
e Kohderyhmén eli segmentin valinta ja kiinnostuksen kartoitus
e Elokuvan tyylilajin valinta
e Tuotekehitysvaihe

o elokuvan lopullinen nimi
o kansikuvat ja vérit
o pakkaus
o tuotetun elokuvan laatu kuten esim. HD, 3D ja Blu-ray
e Padtokset markkinointi ratkaisuista
o Markkinointiviestinnan suunnittelu
o Jakelukanavien valinta ja kayttd
o Tuotteen hinta
e Tuotteen markkinoille vienti, eli laaditaan lanseeraussuunnitelma.

e Lopputuloksen seuraaminen

Nykypdaivén asiakkaat ostavat tuotteita niiden tarpeellisuuden, kaytannollisyyden,
monikayttdisyyden mielihyvan tai jonkin muun ominaisuuden mukaan, jonka asiakas
kokee itselleen térkeéksi. Liséksi he haluavat rahalleen vastinetta, jolloin esim. uutta
palvelua ostava asiakas haluaa mahdollisuuden tutustua siihen etukéteen. (Raatikai-
nen L. 2011, 84-85.)

Tuotteistamisprosessi pohjautuu siis asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin ja toiveisiin.
Yritysten on tarkeda kartoittaa ja oppia tunnistamaan asiakkaan vaatimat odotukset,
toiveet ja tarpeet, jotta ydintuote/palvelu saadaan kaupaksi ja sille on riittavasti ky-
syntad markkinoilla. (Raatikainen L. 2011, 84-85.)

Luotaessa palvelukokonaisuuksia yrittajien vélinen yhteistyo ja yritysten omat vah-
vuudet tukevat tuotteistamisprosessia. Tuotteistaminen on jatkuvaa toimintaa, eli sita
tehdaan niin kauan kuin yritys on olemassa. Se tarkoittaa, ettd vanhoja tuottei-
ta/palveluita uudistetaan, seurataan ja innovoidaan entistd paremmiksi ja kaytannolli-
semmiksi. (Raatikainen L. 2011, 85.)
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2.2.4 Tuotteen/palvelun kayttajalahtdinen innovointi ja innovaatio

Innovointi tarkoittaa olemassa olevien asioiden yhdistamisté uusilla tavoilla. (Tienari
J. & Merildinen S. 2010, 48.) Nykyadn myos asiakkaat voidaan ottaa mukaan tuot-
teen/palvelun innovointitydhon. Taman kaltaisesta toiminnasta voidaan kéyttaa ter-
mid kayttajaldhtdinen innovaatio. Yritykset haluavat asiakkaita innovointityohon,

koska menestyminen markkinoilla pohjautuu enenevédssa maarin asiakkaita varten
muokattuihin erilaisiin palvelu- ja tuoteratkaisuihin. Eli vain asiakkaat voivat maarit-
t44 olemassa olevan teknologian puitteissa sen, mita he todella tarvitsevat ja millaisia
tuotteita/palveluita he haluavat, joten heiddn mukanaan olonsa tuotteita/palveluita
innovoitaessa on erittdin keskeistd. Kun asiakkaat otetaan innovointiin mukaan jar-
jestelmallisesti, se auttaa osaltaan eri tuotteiden ja palveluiden keksimistd, kehitta-
misté ja uudistamista, eli innovoimista eri asiakasryhmille. (Tienari J. & Merildinen
S. 2010, 51.)

2.3 Tuotekehitys

Kun markkinoille suunnitellaan ja tuodaan vanhojen tuotteiden pohjalta tehtyja
muunnoksia tai aivan uusia tuotteita, eli innovaatioita, sitd kutsutaan tuotekehityk-
seksi. Jotta yritykset pystyvat kilpailemaan ja pysyméén ajan tasalla markkinoilla,
tuotekehitys on niiden kannalta vélttamatonta. Siksi yrityksille on keskeistéd tutkia
kuluttajien muuttuvia tarpeita ja pohtia, miten uutta tekniikkaa voidaan hyddyntaa
yritysten toiminnassa. Esim. Kuluttajien ajan sdéstaminen on yksi nykyajan tuoteke-
hityksellinen haaste. Netflix — nettipalvelu on vastannut tdhdn haasteeseen ja onnis-
tunut luomaan itselleen nakyvyytta markkinoilla. Netflixin ansiosta elokuvat ovat
asiakkaan katsottavissa missd tahansa, kuten esim. junamatkalla tai kotisohvalla.
Néin asiakkailta saastyy aikaa verrattuna esim. Kivijalka elokuvavuokraamoon, koska
heidédn ei enaa tarvitse lahted erikseen hakemaan vuokrattavaa elokuvaa, joka katso-
misen jalkeen pitdd myds huomata palauttaa. Sen vuoksi Netflixin uskotaan syrjayt-
tdvan videovuokraamot tulevaisuudessa. (Bergstrom S. & Leppénen A., 2007, 118.

Markkinoinnin maailma ja Yrityksen asiakasmarkkinointi 2009, 205.)
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Tuotekehitykseen johtavia keskeisimpié syité ovat:

o Kuluttajat vaativat uusia tuotteita heiddn muuttuviin tarpeisiinsa.

e Tekniikan kehittyminen mahdollistaa uusien tuotteiden, eli innovaatioiden
luomisen.

e Tuotekehitykselld voidaan keksié ratkaisu johonkin tiettyyn tarpeeseen.

e Tuotekehitys luo uusia tuotteita, joiden avulla yritykset voivat erottautua Kil-
pailijoistaan ja saada kilpailuedun.

e Uutuus tuotteista voidaan saada parempi hinta, jolloin yrityksen saama tuotto
paranee.

e Julkinen valta voi esim. lakiuudistuksillaan vaikuttaa yrityksen toimintaan,
jolloin yrityksen on esim. muutettava toimintatapojaan.

e Yritysten vélinen Kiristyva kilpailu vaatii jatkuvaa tuotekehitystd, jotta pysy-
taan kilpailijoiden edelld ja pitdmaan asiakkaat, jotta yritys voi tuottaa tulosta.
Virheisiin ja epdonnistumisiin ei siis ole yrityksill4 varaa.

e Tiedon saanti kuluttajilta ja markkinoilta on helpottunut.

(Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 207. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Nykypaivén kilpailutilanne on niin tiukka, etta siind parjaavat vain yritykset, joiden
tarjooma parhaiten tayttda kuluttajien toiveet. Sellaiset yritykset ovat osanneet kar-
toittaa ja tulkita kuluttajien tarpeet oikein. Lisaksi ne ovat huomanneet myos erilais-
taa palvelunsa, niin etta kuluttajat hyotyvét palveluiden kéytosta eritavalla verrattui-
na kilpailijoiden palveluihin. (Bergstrom S. & Leppénen A., 2007, 116-117 Markki-

noinnin maailma)

Tuotekehityksella ja tuotteistamisella pyritdén siis siihen, etté lopputuloksena syntyy
viimeistellysti suunniteltu kokonaisuus. Eli tuotteen kaikki osa-alueet tdydentavat
toisiaan ja ne nivoutuvat yhteen sujuvasti asiakkaiden tarpeita varten. Vain siten nuo
tarpeet voidaan tayttdd mahdollisimman hyvin. (Bergstrdom S. & Leppéanen A. 2007,

120. Markkinoinnin maailma)

Tuotteen asemalla tarkoitetaan sellaista mielikuvaa, jonka yritys haluaa kuluttajien

saavan tuotteesta. Yritys tavoittelee sitd, ettd kuluttajat muistavat tuotteen, eli kay-

tannossé yritys asettaa tuotteen kuluttajien mieliin. Eli kuluttajat vertaavat tuotteen
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imagoa, ominaisuuksia ja omia mielikuviaan vastaaviin tuotteisiin, josta tuotteen
asema syntyy. Tuotteen asema on Kkuitenkin hailyvé, koska uusia tuotteita tehd&an
jatkuvasti, jolloin kuluttajien vaihtoehdot lisdantyvat. Tuotteessa voi myods ilmeté
esim. tekovikoja, joiden vuoksi se saa negatiivista julkisuutta ja kuluttajat lakkaavat
ostamasta sitd. On my6s mahdollista, ettd kuluttajien arvostukset ja elamantyylit
muuttuvat siten, etteivat he endé halua ostaa tuotetta tai kayttdd palvelua. Esim. tuo-
tetta ei koeta itselle endé tarkedksi tai se koetaan epéaterveelliseksi. Esim. Kuntosalilla
kaynti on lisaantyva trendi, jolloin elokuvateatteripalvelut tai elokuvien katselu voi-
daan kokea epaterveellisend vaihtoehtona. Eli kuluttaja lahtee mieluummin kun-
tosalille elokuvien katselun sijaan, koska usein elokuvan katselun ohella tulee syotya
karkkia tai muita epaterveellisia herkkuja. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 217.
Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Tuotteen jalostaminen tarkoittaa, ettd ydintuotteeseen kuuluvia kerroksia kehitetadn

siten, ettd koko tuotekokonaisuus erottuu selkeasti kilpailijoistaan ja sille on varmasti
kysyntéaa asiakasmarkkinoilla. Eli tuotteen kokonaisuus luodaan niin houkuttelevaksi,
ettd asiakkaat eivét voi vastustaa sitd. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 122.

Markkinoinnin maailma)

2.3.1 Tuotteen muotoilu

Sen tarkoituksena on erottaa tuotteet kilpailijoista muotoilemalla tuotteet siten, etta
ne ovat kaytannollisia, eli soveltuvat paremmin kayttotarkoitukseensa. Sen liséksi
tuotteiden ulkondkd muotoillaan jollakin tavalla omaperdéiseksi ja yritykselle ominai-
seksi, jotta se jaa asiakkaiden mieleen. Silloin tuotteet ovat asiakkaan kannalta hyo-
dyllisia ja jollakin tavalla ainutlaatuisia, sekéd kauniita. Eli asiakas yhdistaa vain tie-
tyn nékoiset/malliset tuotteet yhteen tiettyyn yritykseen tai suunnittelijaan.

On havaittu, ettd tuotteen ulkonadlla on suuri vaikutus asiakkaiden ostopaatoksiin,
jonka vuoksi muotoilun merkitys on lisdantynyt suuresti tuotekehityksessa. Tuotteen
muotoilun suurin etu on, ettd kun siind onnistuu hyvin tuote jaa yleensd pysyvasti
ihmisten mieleen. Silloin niista tulee klassikkoja, joita ei myohemminkaan tarvitse

muuttaa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 121. Markkinoinnin maailma)
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Esim. elokuvatuotteiden muotoilu on niiden siséltdma juoni, eli tarina, seké elokuvan
toteutus johon sisaltyvat lavasteet, kéaytetty kuvanlaatu, ndyttelijoiden, ohjaajien ja
kasikirjoittajien yhteistyd. Elokuvilla pyritddn visualisoimaan tosielaman tapahtumia,
jolloin ne ovat ns. uniikkituotteita. Niilld voidaan ilment&4 esim. historiaa ja sen ajan
elintapoja. Ne muistuttavat katsojaa siitd millaista esim. sota-aikana oli ja millaisista
ajoista ihmiset ovat selvinneet. Mit& parempi tekniikka ja lavastus ja elokuvan toteu-
tus on, sitd parempi elamys. Elokuvilla voidaan ilmentdd myods kayttajien vaihtelun
halua ja ilmaista itseddn sosiaalisesti. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 235. Yri-
tyksen asiakasmarkkinointi)

Esim. tutkimuksessani moni haastateltava mainitsi ostavansa elokuvia ja tv-sarjoja
siksi, ettd kokonainen tv-sarja tai moniosainen elokuvasarja nayttivat heistd ”hyvalta
hyllyssa”. Liséksi haastateltavista osan mielesta elokuvat viestivat ostajansa elamén-

tyylistd, persoonasta ja asenteista.

2.3.2 Palvelumuotoilu (service design)

Tarkoittaa palvelujen keksimistd, hahmottelua, parantamista, jossa hyddynnetddn
muotoiluun liittyvid menetelmid. Kaésitteen keksi vuonna 1994 Birgit Mager Koln
International School of Designissa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 237. Yrityk-
sen asiakasmarkkinointi) Esim. elokuvapalveluita uudistetaan ja pdivitetddn nyky-
tekniikoille paremmin sopivimmiksi, jonka vuoksi esim. fyysinen elokuvavuokraus

on jadmassa kokonaan pois nettipalveluiden yleistyttya.

2.4  Tuotteen pakkaus

Tuotteen pakkaus on keskeinen osa tuotetta, koska se yleensa pidentéé tuotteen kéyt-
toikaa estamalla rikkoutumisen ja/tai pilaantumisen, sekéd parantaa tuotteen yleista
kayttomukavuutta. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 129. Markkinoinnin maail-

ma)

Kun pakkaus on hyvin suunniteltu ja toteutettu, sen ansiosta tuotetta myydaan vaikka

sitd ei mainostettaisi lainkaan. Lisaksi hyvé pakkaus myds viestii asiakkaille. Mones-



20

ti pakkaus on juuri se asia, jonka perusteella asiakas tekee johtopéaatoksensé tuottees-
ta. Han valitsee kahden samantapaisen tuotteen vélill4 sen, joka paremmin vastaa hé-
nen omia mielikuviaan. Eli tuotteiden valisessa kilpailussa juuri pakkaus on avain
asemassa, mika tuote lopulta valitaan ja ostetaan. (Bergstrom S. & Leppénen A.
2007, 129. Markkinoinnin maailma)

2.4.1 Pakkauksen erilaiset tehtavat

Pakkauksella on seitsemadn erilaista tarked4 tehtavéa, koska erilaiset tuotteet tarvitse-
vat myos hyvin erindkdisia, kokoisia ja muotoisia pakkauksia. Lisdksi pakkausta
suunniteltaessa niiden ymparistd- eli ekologiset vaikutukset ovat erittdin suuressa
asemassa, kun kehitetd&n uusia pakkaustapoja. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007,
126-127. Markkinoinnin maailma)

1. Tuotteen suojaaminen erilaisilta asioilta on pakkauksen ensimmadinen téarkea

tehtdva. Se vaatii pakkauksen suunnittelussa erilaisten materiaalien huomi-
oinnin, jotta tuote kestad varastoinnin ja kuljetukset. Yleisimpia asioita, joilta
tuote pyritddn suojaamaan, ovat: kolhiintuminen, lika, liiallinen tai liian vé-
hainen lampétila, ilma ja valo. Esim. DVD elokuvan kotelo suojaa DVD- le-

vya naarmuuntumiselta ja lievilta kolhuilta.

2. Pakkaus helpottaa tuotteen kaytannollisyytta, eli sen avaaminen/sulkeminen

on helppoa. Esim. DVD-levy voidaan poistaa kotelostaan niin, ettei se taitu ja
altistu vioittumiselle ja rikkoutumiselle. Tuotetta voidaan annostella hyvin
pakkauksen avulla. Liséksi materiaali valinnassa otetaan yleensa huomioon
my0ds pakkauksen havittdminen ja mahdollinen jalkikaytto, eli miten kierra-

tettdva ja ymparistoystavallinen pakkauksessa kaytetyt materiaalit ovat.

3. Pakkauksen tehtdva on viestid kuluttajille sen sisaltdmasta tuotteesta. Eli siité

pitdd loytya selked tuoteseloste, jossa kerrotaan mitd tuote sisdltdd. Esim.
DVD- levyn takakannessa on yleenséd lyhyt kuvaus elokuvan juonesta, seké
omat symbolinsa elokuvan sisaltamélle materiaalille ja ikérajaluokituksille.

Pakkauksen pitdd myos erottaa tuote jollakin tapaa Kilpailijoistaan, jolloin sen
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etikettiin, eli visuaaliseen ulkondkdon kuten kuviin, vareihin ja muotoihin pa-
nostetaan. Pakkauksen viestinnéllinen tehtdva korostuu, kun kyseessa on tuo-
te, jonka mainonta on vahaista kuten esim. herateostotuotteilla.

Pakkaus auttaa erottautumaan, koska se valittdd mielikuvia tuotteesta. Pakka-

uksen pitad siis jaada jollakin tavalla mieleen ja viestid tuotteen erinomaisuu-
desta, jotta asiakas ostaa sen. Esim. elokuvat ovat tuotteena melko usein heré-
teostotuotteita, joten niiden erottautumisella on suuri merkitys. Pakkausta
kaytetddn myos herdttamadn asiakkaan kokeilunhaluja. Erottautuminen on
yrityksen kannalta keskeistd, koska markkinoille lanseerataan uusia tuotteita

jatkuvasti.

Pakkauksella segmentoidaan, eli sen avulla tuote erilaistetaan sopimaan tie-

tyille kohderyhmille. Pakkauksen segmentointi vaikuttaa esim. niiden ulko-
nakoon ja kokoon, jotta ne vastaisivat tiettyjen asiakasryhmien tarpeita. Esim.
Elokuvatuotteilla yleensa jo kansikuvasta ndhd&an, mille ikdryhmélle tuote on
suunnattu. Esim. lasten elokuvissa kéytetdan paljon piirrettyja animaatiohah-

moja.

Pakkauksen pit&a helpottaa tuotteen sdilytystd, kasittelyé ja liikuttamista pai-

kasta toiseen. Pakkauksen tulee siis olla kestédvd, materiaaleiltaan kevyt ja
mahtua hyllyihin jarkevésti, jotta tuotteen voi asettaa esille helposti ja jarke-
vasti. Asiakkaiden pitdd kyetd huomaamaan tuotteet ja pystyd saamaan ne
helposti hyllystd, ilman rikkoutumisen vaaraa. Hyvassd pakkausmallissa on
otettu huomioon myds hinnoittelu ja viivakoodin- eli EAN -koodin paikka.
Esim. DVD- elokuvien pakkaukset ovat kevyité ja vievét vahan tilaa, jolloin
yhteen hyllyyn niitd mahtuu yleensé paljon. Liséksi niiden viivakoodi on hel-

posti luettavissa etu- tai takakannessa.

Pakkauksella osoitetaan tuotekehitys siten, etta useissa tuotteissa on muutettu

vain itse pakkausta esim. helpommin avattavaksi/suljettavaksi kuten joissakin
DVD - elokuvien koteloissa on erillinen nappi, jota painamalla DVD -levyn
saa ponnahtamaan ulos kuorestaan. Tdma helpottaa tuotteen kayttamista ja

estad tuotetta esim. katkeamasta tai vahingoittumasta sité irrotettaessa kote-
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lostaan. Kaikissa DVD- elokuvien koteloissa t4dtd ominaisuutta ei ole. Lisaksi
pakkauksen varilla ja koolla voidaan erottaa jonkin tutun tuoteperheen uu-
tuus. Tdmén tyylista tuotekehitystd ndkee yleensa esim. makeisissa ja muissa
paivittdistavaratuotteissa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 127-128.

Markkinoinnin maailma)

2.5 Tuotteen merkki

Tuotemerkilld, eli tuotenimelld (brand name) tuote erottautuu muista tuotteista, ni-
men, ké&sitteen, symbolin, kuvan tai niiden yhdistelman avulla. Merkki huomioidaan
tuotteen ulkon&dssa ja sen tehtdva on luoda tuotteelle lisdarvoa. Eli tuotteesta teh-
daén omanlaisensa yksild, jolloin siitd tulee merkkituote eli bréandi. Brandilla tarkoi-
tetaan asiakkaan saamia kasityksia tuotteesta. Niihin vaikuttavat asiakkaan saama
kokemus, sekéd se milla tavoin yritys on luonut merkin, millainen ulkoasu sill4 on ja
miten sitd vahvistetaan markkinointiviestinndn avulla. Tuotemerkin nimeksi sopii
melkein mik& vain nimestd ammattinimekkeisiin, erilaisiin arvoihin tai tarustoista

saatuihin nimiin.

é@/ D Kuva 2.2 esim. The Lord of the Rings — sormuksesta.

w

V \&&

Tuotemerkille ja sen nimeen on kuitenkin olemassa muutamia saantoja:

e Nimen pitaa olla merkin helposti luettava ja lausuttava osa ja sen pitda kuvata
tuotetta.

e Nimion yleensa lyhyt, yksinkertainen, mieleenpainuva ja ytimekas.

e Nimi voidaan rekistergida.

e Merkille suunniteltu logo on nimen visuaalinen ulkomuoto.

e Merkkiin voidaan sisallyttad esim. symboli, kuva tai piirros. Esim. Eloku-
van/TV-sarjan paahahmot.

e Kun tuotteesta tehdaan tuotemerkki, silla on oikeudellinen suoja.

e Vain tietylla taholla on yksinoikeus merkin julkaisuun, eli copyright.

e Tuotemerkilla voi myos olla slogan, eli iskulause jolla ilmennetédén brandin
persoonaa ja olemusta jollakin tavoin, seka sitda kaytetadn markkinointivies-

tinn&ssa.
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e Nimen tarkoitus on erottautua ja luoda positiivisia mielikuvia, jotka vastaavat
ostajien tarpeisiin.
e Nimen ympérille voidaan muodostaa tuoteperhe, joka on ryhmé samankaltai-
sia tuotteita.
e Nimi soveltuu tarvittaessa myds ulkomaalaisille markkinoille.
(Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 122-125. Markkinoinnin maailma, ja
2009, 224-225. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Aiemmin myytiin tuotteita ja palveluita, myéhemmin brandeja. (Markkanen 2008,
10.) 1990-luku oli brandien vuosikymmen, jolloin merkkituoteajattelu vahvistui ja
eteni. Silloin huomattiin, ettd merkkituotteita voidaan tehda melkein mista vaan: esi-
neistd, palvelusuoritteista, liikeyrityksistd, yhdistyksistd, yhteisoista, tilaisuuksista,
henkil6ista jne. Brandejd voidaan muokata ja paivittdd loputtomasti ja ne ovat onnis-
tuessaan ihmista pitkaikaisempia. Eli brandit myos pidentdvat tuotteiden ikaa. (Lotti
2001, 82-83.)

Oheispalveluiden ja brandien laajennusten myota siirryttiin uuteen aikakauteen, jossa
ideoiden, tunteiden, viihteen ja ainutlaatuisten kokemusten tarjoajat ovat menesty-
neet. (Markkanen 2008, 10.) Bréandit tiivistavat yhteen ainoaan visuaaliseen logoon,
kuvaan, nimeen, henkiléon, palveluun, yritykseen ja tuotteeseen kaikki siihen liitty-
vat mielikuvat. Eli brandit ovat tiedon visuaalinen ilmentyma varsinaisesta tuotteesta
jaltai sitd myyvasta yrityksesta/palvelusta. Useimmilla yrityksilla on monia eri brén-
deja, joita pyritdén hallitsemaan ja vahvistamaan eri tavoin. (TienariJ. & Merildinen
S. 2010, 33))

Ydintuote luo bréandille perustan, mutta varsinainen brandi tarkoittaa suurempaa ko-
konaisuutta kuin pelkkaa tuotetta, koska se kootaan yhdessa kuluttajien kanssa.
Bréndi kootaan seuraavista osista:
e Viestistd, jota se valittaa kuluttajille, eli varsinaisesta tuotenimestd, sen eri va-
reistd, kuvista ja symboleista.
e Ydintuotteen ominaisuudet ja sen eri kerrokset ovat brandin perusta.
e Kuluttajien omista késityksista, joita ei yleenséd voida mitata.

(Bergstrom S. & Leppéanen A. 2009, 243. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
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2.5.1 Tuotebrandein& elokuvat ja tv-sarjat

Kun kuluttajalla on vahva tunne siitd, ettd brandi antaa hanelle henkil6kohtaisen
merkityksen tai statuksen, hanelle on syntynyt ns. brandisuhde. Se on usein kesté-
vampi ja uskollisempi kuin tavallinen asiakassuhde yritykseen. (Bergstrom S. &
Leppénen A. 2009, 244. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Kun sopiva bréndi tai rutiini
I6ytyy, saamme siité tietynlaista turvaa. Saanndllisyyden ja turvallisuuden tunteessa
on jotain niin mieluista, ettd moni kuluttaja on lahes uskonnollisen uskollinen lempi
bréandeilleen ja — tuotteilleen. (Lindstrom M. 2009, 111.) Esim. Netflixin kdyttdja voi
kokea turvallisuuden tunnetta, koska palvelun kaytté voi muodostua joka iltaiseksi
rutiiniksi tai kohdistua vain viikonloppuiltoihin.

Usein brandille suunnitellaan oma persoonallisuus, johon kuluttajan halutaan samais-
tuvan. Kuluttajien merkkiuskollisuus on yleenséd emotionaalista, eli tunneperaisté.
(Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 246. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Yksi tapa
vahvistaa tuotebrandid on, ettd se liitetddn johonkin tiettyyn asiaan, henkiloon tai
hahmoon, jolloin siita yleensa syntyy miellyttavia mielikuvia asiakkaan nakdkulmas-
ta. Hahmo voi olla konkreettinen olemassa oleva henkild kuten esim. nayttelija, artis-
ti tai poliitikko tai fiktiivinen, kuten esim. elokuvan tai tv-sarjan henkildhahmot ku-
ten sankarit ja roistot. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 123-124. Markkinoinnin

maailma)

Eli my6s elokuvat ja tv-sarjat ovat jo itsessaan tuotebrandeja. Kaikki se, milla eloku-
ville saadaan aikaan lisdarvoa ja erottuvuutta asiakkaiden silmissa on merkki-
tuoteajattelua. Esim. Hyvén elokuvan imago ei riipu valttdmatta sen siséallostd, juo-
nesta tai toteutuksesta. Se halutaan nahda, koska kuluttajan lempi nayttelija esittaa
paaroolin tai tuttu ohjaaja on ohjannut kyseisen elokuvan. Muita asioita, joilla eloku-
vista tehdaan brandeja, ovat esim.; Oscar — palkinnot, tuottajat tai elokuva perustuu

tosielaman tapahtumiin kuuluisien henkildiden elamésta.

Elokuvien ja tv/sarjojen bréndia vahvistetaan erilaisilla elokuvan tai tv-sarjan hah-
moista muokatuilla fanituotteilla mika voi kdytannossa olla lahes mika vain tuote.
Yleisimpia niisti ovat esim. vaatteet, korut, lelut ja koristefiguurit. (Bergstréom S. &

Leppénen A. 2007, 123. Markkinoinnin maailma)
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Kuva 2.3 Esim. fanituotteesta. Tall& hetkella Anttila
kayttdd mainoskampanjassaan Star Wars -teemaa,
jossa mainostetaan Star Wars — tyyliseksi muotoiltua

kannettavaa tietokonetta.

Yleensé kuluttaja samaistuu esim. elokuvien fanituotteeseen siten, etta han ajattelee
tuotteen kayttajat tietyn tyylisind ihmising, jolloin han haluaa olla osana samaa ryh-
mad. On my6s mahdollista, ettd brandi herattdd kuluttajassa myos péinvastaisia aja-
tuksia, jolloin hén ei halua olla misséan tekemisissé kyseisen bréndin tai sellaisesta
pitdvan ryhman kanssa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 248. Yrityksen asia-
kasmarkkinointi, ja 2007, 64. Markkinoinnin maailma)

2.6 Tuotteen laatu

Laadulla tarkoitetaan kaikkia ostajan arvostamia asioita tuotteessa ja palvelussa. Sa-
masta tuotteesta eri asiakkaat voivat arvostaa hyvinkin erilaisia asioita sen laatuna.
Laatu my0s vaihtelee erilaisten tuotteiden/palveluiden kesken, johtuen niiden erilai-
sesta kayttotarkoituksesta ja eri palveluiden lopputuloksesta. Laatu on yleensa jokin
konkreettinen asia kuten esim. palvelun nopeus, asiantuntevuus ja palvelualttius, se-

k& tuotteen kestévyys, tehokkuus, turvallisuus, ulkonék®, maku, haju ja kotimaisuus.

Se miten asiakkaat mittaavat tuotteen laatua, peilataan yleensa heidan omiin ja tutta-
viensa kokemuksiin, omiin ennakkokaésityksiin tuotteesta, nahtyyn tai kuultuun mai-
nontaan, seka tuotteen hintaan. Yritysten on siis pakko olla selvilla asiakkaidensa
mielipiteistd, joita parhaiten saadaan asiakkaiden tyytyvéisyytta mittaavilla tutki-
muksilla ja asiakaspalautteita keraamalla. Yritys voi selvittdd myds omien tuot-
teidensa laatua teettdmélla ulkopuolisia tahoja kayttéen erilaisia tutkimuksia ja teste-
j, jolloin tuotteen laatu voidaan myos tieteellisesti ja virallisesti osoittaa kuluttajille.
Esim. tuotteessa voidaan mainita, ettd se on tutkitusti paras jonkin siihen olennaisesti
liittyvdn ominaisuuden perusteella. Esim. elintarvike on voitu tutkitusti osoittaa ter-

veelliseksi. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 130. Markkinoinnin maailma)
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2.6.1 Tuotteiden ja palveluiden laatuun liittyvat mielikuvat

Yritykset ovat luoneet listan niisté asioista, jotka vaikuttavat asiakkaiden muodosta-

miin kasityksiin liittyen tuotteen/palvelun laatuun:

1. Varsinainen ydintuote/palvelu, eli millainen tuote on kyseesséd materiaaleil-

taan ja valmistus metodeiltaan, esim. elokuvassa voidaan kayttéaa erilaisia ku-
vatekniikoita kuten HD-, DVD/Bly-ray - ja 3D -kuvatekniikkaa.

2. Tuotteen/palvelun hinta-laatusuhde, eli miten asiakas kokee tuotteen/palvelun

hinnan vastaavan ostettua tuotetta/palvelun lopputulosta. Eli kokeeko hén
saavansa rahalleen riittdvasti vastinetta ostamalleen tuotteelle tai palvelulle.
Esim. Sisaltdako tv-sarjan tuotantokausi niin monta jaksoa, etté siitd kannat-
taa maksaa tuotteelle asetettu hinta tai vastasiko elokuvateatterissa saatu ela-

mys elokuvasta maksetun elokuvalipun hintaa.

3. Myyntipaikat vaikuttavat viihtyisyydelldan, selkeydelldén ja hintatasoltaan
ostajien mielikuviin laadusta. Esim. halpakaupoissa tuotteet koetaan usein
heikkolaatuisiksi verrattuna merkkiliikkeisiin ja taas toisaalta merkkiliikkeité
pidetdén liian kalliina vastaamaan tuotteen oikeaa hintaa sen laatuun néhden.
Koska elokuvia saa ladhes kaikkialta, niitd useimmiten ostetaan sieltd, misté
niitd saadaan kohtuuhinnalla ja valikoima on mahdollisimman suuri, esim.
suuremmat tavaratalot ja marketit kuten Anttila, Citymarket ja Prisma ja net-
tikaupat kuten Discshop, CDON ja Ebay.

4. Tuotteen/palvelun téydentévét osat kuten esim. ulkondkd, pakkaus, merkki,

huolto ja takuu ovat niité asioita, joita asiakkaat nakevat tuotteesta/palvelusta
yleensa heti ja niiden pohjalta luodaan kasityksia tuotteen kestosta ja palvelun
laadusta ostotapahtuman jalkeen. Monesti jokin asiakkaalle ennestdan tuttu
brandi on tae laadusta kuten esim. tuttujen tv-sarjojen/elokuvahahmojen ku-
villa koristellut tuotteet, niiden varit, tyyli, leikkaus, muotoilu, materiaalit ja
niiden pesunkestdavyys ja muut hoito-ohjeet antavat asiakkaalle tietynlaisen
kuvan niiden laadusta ja kestavyydestd. Sen avulla asiakas arvioi, miten ne

kestdvat normaalia kayttod ja kulutusta. Usein asiakkaalle tarkeistd brandi-
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tuotteista tai hyvasta asiakaslahtdisesté palvelusta ollaan valmiita myds mak-

samaan enemman.

Yrityksen kayttama markkinointiviestintd ja jakelukanavat valittavat tietoa

tuotteesta/palvelusta suoraan asiakkaalle ja houkuttelevat ostamaan tuotteen
tai kayttamaan sen palveluja. Vaarana kuitenkin on, ettd asiakkaille luodaan
lilan korkeat odotukset tuotteesta/palvelusta, jolloin asiakas voi pettyd saa-
maansa tuotteeseen/palveluun. Eli mainonta ei saa olla liian yliampuvaa yri-
tyksen tarjoamasta tuotteesta/palvelusta. Se ei myoskéén saa olla yrityksen
kannalta liian vahéattelevéad, koska silloin asiakkaat eivat kiinnostu tuotteesta.

Eli mainonnassa on loydettava jonkinlainen ns. “’kultainen keskitie”.

Ydin tuotteen/ydin palvelun tuottaja ja valmistusmaa: Nykypéivan kuluttajat

ovat valveutuneita ja he haluavat varmistua tuotteiden/palveluiden eettisyy-
destd, eli esim. niiden valmistuksessa ei ole kéytetty halpatyovoimaa, ne ovat
ympéristoystavallisid ja elintarvikkeet kuten liha on varmasti valmistettu
Suomessa. Lisaksi valmistusmaalla ja valmistustekniikoilla luodaan myds
muita positiivisia mielikuvia kuten esim. nuoret arvostavat ulkomaisia eloku-
via, johtuen esim. nadyttelijoistd, ohjaajista, kasikirjoittajista ja kaytossa ole-
vasta tekniikasta kun taas keski-ikaiset ja vanhukset arvostavat enemman ko-
timaisia elokuvia. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 130. Markkinoinnin

maailma)

Palvelutuotteiden laatu on lisdksi jaettu kahteen ryhmaan: tekniseen laatuun

ja vuorovaikutuslaatuun. Tekninen laatu on se, mita palvelun lopputuloksena

saadaan. Esim. elokuvateatterin laatua ovat hyva kuvanlaatu, parhaimmat &a-
nitehosteet, selked ja suuri ruutu, viihtyvyys eli penkkien mukavuus ja kay-
tanndllisyys. Netflixin palvelulaatua ovat sen kaytdnndn toimivuus, eli palve-
lu toimii mobiililaitteilla kuten pitdd. Nettikaupasta tilatun palvelun laatu on
se, ettd tuote toimitetaan asiakkaalle moitteettomassa kunnossa ja kivijalka

kaupan laatua on, etta tuote on ehja, toimiva ja vastaa ostajan odotuksia.
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8. Palvelutuotteen vuorovaikutuslaatua ovat esim. palvelun nopeus, sujuva asia-
kaspalvelu ja ystavallinen palvelualtis henkil6kunta. Eli asiakas huomioidaan
toivotulla tavalla esim. nettikauppa toimittaa tuotteen nopeasti asiakkaalle ja
kivijalkakaupan suora asiakaspalvelu tilanne j&a asiakkaan mieleen hyvéné ja
mukavana kokemuksena esim. siksi ettd henkilokuntaa oli helppo lahestyd,
heiltd sai riittdvasti ohjeita ja hyvid neuvoja tarvittaessa. (Bergstrom S. &
Leppédnen A. 2007, 131. Markkinoinnin maailma)

2.7 Tuotteen elinkaari

Tuotteiden elinkaari on aikajana, jota kuvataan kayramallien avulla. Sen tarkoitus on

ilmentéé aikaa, jolloin tuotetta on saatavana markkinoilla, eli ostettavissa. Se ei siis

tarkoita tuotteen yksittéistd elinikdd valmistusprosessista sen mahdolliseen pilaantu-

miseen tai rikkoutumiseen. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 132. Markkinoinnin
maailma)

Kuvio 2.4 Erilaisia
tuotteen  elinkaaria
- (Bergstrom S. &
Leppénen A. 2009,
254. Yrityksen asia-

kasmarkkinointi)

- Tuotteen elinkaari on

eripituinen erilaisilla

tuotteilla. Elokuvatuotteet edustavat tuoteryhmaa, jolla on yleensa hyvin lyhyt elin-
kaari. Kun yritys haluaa jollakin tavalla vaikuttaa tuotteesta saatavaan tuottoon tai
voittoon, on mahdollista, ettd tuotteen luonnollista elinkaarta voidaan pidentaa tai

lyhentaa erilaisilla tavoilla.

Elinkaarta voidaan vanhentaa. Eli lyhentéa tarkoituksellisesti siten, ettd tuote otetaan
pois markkinoilta, jotta tilalle voidaan laittaa uusi ja paremmin tuottavampi tuote.

Sen voi tehda:
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tekniselld vanhentamisella, mika tarkoittaa, ettd tuotteen ominaisuuksia paivitetaan,

lisdtdan ja parannetaan, jolloin vanha versio syrjaytyy. Esim. DVD -elokuvien kuvan
laatua uudistetaan ja parannetaan, jolloin vanhan tekniikan tuotteet ovat elinkaaren
lopussa ja siséllollisesti laadultaan parannettu tuote saatu markkinoille esim. DVD-
elokuvista tehdyt Blu-ray versiot.

Muotivanhentamisella, mik& tarkoittaa yleensé tuotteeseen tehtyja kaupallisia muu-

toksia, joilla vanhasta tuotteesta saadaan vanhanaikainen vaikutelma, kuten esim.
ulkon&olld, muotoilulla ja véreilld. Tdman tyyppisié tuotteita ovat useimmiten vaat-
teet, mutta se sopii myos elokuviin. Esim. vanhan ajan klassikot kuten Disney-
piirretyt on uudistettu juhlajulkaisuiksi, joissa esim. niiden visuaalista puolta kuten
véritysta on paranneltu tekniikan ohella. (Bergstrém S. & Leppéanen A. 2009, 254—
255. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Vastaavasti elinkaarta voidaan pidentéé siten, ettd vanhoista tuotteista luodaan uusia
ja parempia versioita. Sen tarkoituksena on lisata asiakkaiden maaréa, parantaa yri-
tyksen ja tuotteen kannattavuutta, seké kasvattaa kilpailuetua. Elinkaaren pidentdmi-
sen keinoja ovat esim. markkinoinnillisia kuten uudistettu pakkaus tai tuotenimi tai
palvelu suunnitellaan toimivammaksi. (Bergstréom S. & Leppénen A. 2009, 255. Yri-

tyksen asiakasmarkkinointi)

Tuotteen elinkaareen vaikuttaa myos sen tuotemerkki, eli brandi. Monilla onnistu-
neilla brandeilld on yleensa paljon pidempi elinkaari, kuin varsinaisella tuotteella.
(Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 254. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Esim. elo-

kuvan- ja TV-sarjan brandi voivat jaada elamaan, vaikka itse elokuva/TV-sarja olisi

jo paattynyt.

On siis mahdollista, ettd hyvan toteutuksen tai tuotekehityksen ansiosta jostakin tuot-
teesta tulee klassikkotuote, eli ns. iaton tuote, joka on aina olemassa ja jolle 16ytyy
aina kysyntéa. Tallaisia ovat esim. klassikkoelokuvat kuten esim. Hohto, Pretty Wo-
man, Linnut ja Disney-piirretyt. (Bergstrom S. & Leppédnen A. 2007, 132. Markki-

noinnin maailma)
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2.5. Kuvia suosituista klassik-
koelokuvista: Kummisetd, joka
on  menestyselokuva vuodel-
tal972 ja Titanic menestyseloku-
va vuodelta 1997.

* TITANIC B

2.7.1 Tuotteen elinkaaren eri vaiheet

Tuotteiden elinkaareen kuuluu nelja eri vaihetta, joissa kussakin tuotteen markki-
nointi huomioidaan ja toteutetaan eri tavoilla. Lisdksi myds tuotteen myynti vaihtelee
eri elinkaaren vaiheen mukaan. Elinkaaren aloittaa lanseeraamisvaihe, jonka jalkeen
tulee kasvun vaihe, sitten kypsyys vaihe ja lopuksi viimeisend lasku vaihe. (Berg-
strom S. & Leppénen A. 2007, 132. Markkinoinnin maailma)

Ensimmadinen vaihe on lanseerausvaihe, jossa tuote vasta ilmestyy markkinoille.

Tuotteen markkinoille saamiseksi kdydéaén pitka prosessi. Ensin tuotekonsepti suun-
nitellaan ja testataan, jonka jalkeen suunnitellaan tuotteen ulkoasu, pakkaus ja arvi-
oidaan sen ominaisuudet sen kohderyhmassa. Lisédksi myds tuotteen mainonnan sa-
noma ja toteutus pitad testata. Taman jalkeen méaaritellddn tuotteen kohderyhma, eli
mille asiakasryhmille tuote suunnataan ja keille sen markkinointiviestintda kohdiste-
taan, sekd paatetdan myds miten suuri kohderyhma on. (Lotti 2001, 84) Esim. Eloku-
vat ja tv-sarjat yleensé luokitellaan eri ikéluokkien ja tyylilajien perusteella. Kaytéan-
ndssa elokuvia/tv-sarjoja voi katsella kuka tahansa vauvasta vaariin, mutta elokuvat
yleensa lajitellaan erilaisille kohderyhmille sopiviksi kuten esim. lasten ja nuorten
elokuviin ja aikuisille tarkoitettuihin elokuviin, seka erilaisiin tyylilajeihin kuten
esim. draama, komedia, toiminta, kauhu, scifi, fantasia. Talldin kohderyhman on
myos helpompi 16ytéé itselleen sopivaa ja kiinnostusta vastaavaa katsottavaa. Uusia
elokuvia myds mainostetaan paljon katukuvassa ja niista naytetaan trailereita, joilla

pyritdan herattdmaan katsojien kiinnostus elokuvaa kohtaan.
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Markkinoille voidaan tuoda myds ydintuote/palvelu, jolle yritys on luonut tarpeet
itse. TA4m4 vaatii kuitenkin yritykseltd paljon panostusta tutkimukseen, suunnitteluun
ja markkinointiin kaytettdvéa aikaa ja rahaa, eli se on kallis tapa lanseerata ydin-
tuote/palvelu markkinoille. (Raatikainen L. 2011, 84.)

Keskeista télle vaiheelle on siis se, ettd se on yleensa yritysten kannalta kallein elin-
kaaren vaihe, koska se voi edellyttad hyvinkin aggressiivista markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnén tulee olla voimakasta, jotta tuote tavoittaisi mahdollisimman
suuren ja toivotun kohderyhmdn ja heidan kiinnostuksensa siitd herdisivat. Uusia
palveluita lanseerattaessa viestitaan samalla tavoin ja yleensa niiden markkinointiin
liittyy mahdollisuus kokeilla palvelua tietty aika ilmaiseksi. Tamén kaltaista markki-
nointia kayttad esim. Netflix- palvelu, joka houkuttelee uusia asiakkaita 1 kk:n ilmai-
sella kokeiluajalla, jotta heistd osa paatyisi myds vakituisiksi tai pidempiaikaisiksi

palvelun kayttajiksi.

Lanseerausvaiheessa toinen keskeinen asia on se, etta tuotteesta valitetty tieto kulkee
ns. suosittelijoiden kautta, eli niiden asiakkaiden kautta, jotka ovat jo ostaneet tuot-
teen tai kokeilleet palvelua. Nykyajan tekniikka on mahdollistanut nopean tiedon ku-
lun erilaisten nettiyhteisdjen avulla. Yhteen nettiyhteiséon voi kuulua jopa miljoonia
jasenid, jolloin ne ovat erinomainen markkinoinnillinen kanava tiedon jakamiseen.
YhteisOssé jasenet saavat hyvinkin &kkié tietoa uutuustuotteista ja palveluista. Lisék-

si kokemuksia my6s ilmaistaan tietyissé yhteisdissa hyvinkin avoimesti.

Elinkaaren alkuvaiheessa tuotteen tai palvelun hinnalla ei juuri ole merkitystd, koska
yritys haluaa uutuutensa tunnetuksi mahdollisimman nopeasti ja varmistaa sille ky-
synnén. Pienelld hinnalla yritys voi siis saada tuotteelleen/palvelulleen paremman
jalansijan markkinoilla kuin Kkalliilla hinnalla. Yrityksen ei siis ole jarked ylihinnoi-
tella tuotetta tai palvelua, jota kuluttajat eivat vield ole kokeilleet ja ehtineet verrata
muihin saatavilla oleviin vaihtoehtoihin. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 134.

Markkinoinnin maailma)

Toinen vaihe on Kasvuvaihe, jossa tuotteen on tarkoitus menestya markkinoilla ja

sen myynnin odotetaan kasvavan nopeasti. Tuote on siis onnistuttu saamaan kulutta-

jien tietoisuuteen ja heidan huomionsa tuotteesta/palvelusta on saatu. Téssa elinkaa-
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ren vaiheessa tuotteelle/palvelulle on jo olemassa muita kilpailijoita, joten sen eri
ominaisuudet ja erottuvuus verrataan asiakkaiden silmissa sen kilpailijoihin. Eli tuo-
te/palvelu menestyy markkinoilla, jos se vastaa luvattua markkinointiviestintag, vas-
taa asiakkaiden tarpeisiin ja sen ominaisuudet lyovat Kilpailevat tuotteet/palvelut.
Esim. Uuden elokuvan suosio perustuu sen toteutukseen ja faneihin. Tyypillisia kas-
samagneetti elokuvia ovat olleet esim. Titanic ja Taru Sormusten Herrasta, seka Har-
ry Potter.

Kolmas vaihe on Kypsyysvaihe, jossa tuotteen myynti ei endd nouse, eli se on saa-

vuttanut huipun. Télle elinkaaren vaiheelle on tyypillista, ettd uusia asiakkaita ei enda
saada, vaikka markkinointi olisi edelleen aktiivista. Sen markkinointiviestintdd muu-
tetaan lanseerausvaiheen viestinndsta siten, ettd sen olemassaolosta muistutetaan ku-
luttajia ja pyritédan viestinndn avulla erottautumaan kilpailijoista. Esim. elokuvateat-

tereiden mainokset pysyvét yleensa siihen asti, kunnes jokin uusi elokuva ilmestyy.

Neljés ja viimein vaihe on laskuvaihe, jossa tuotteen myynti muuttuu laskusuuntai-

seksi, eli siitd saattava voitto on hyvin pieni. Tassé vaiheessa yritykset yrittavéat
yleensa paasta tuotteesta eroon erittdin pian, koska kannattamattoman tuotteen pité-
minen on kallista. Se syd esim. myyntitilaa muilta paremmin myyvilté tuotteilta, jol-
loin yleensé alennuksia myontdmalla kannattamaton tuote saadaan nopeasti pois yri-
tyksen myyntitiloista. Tassdkin vaiheessa on kuitenkin vield mahdollista 16ytéda ne
asiakkaat, jotka eivat ole kiinnostuneita uutuuksista, vaan perustavat ostopéatoksensa
tuotteen hintaan. Tatd ryhmaé kutsutaan yleensa mattimydhaisten segmentiksi. Esim.
fyysisistda DVD- elokuvista muodostuu hyvin akkia ns. hyllynlammittimid. Siksi ne
on usein koottu tavarataloissa alelaareihin, josta niitd voi ostaa hyvinkin halvalla, jol-
loin ne usein myds paatyvat asiakkaiden herateostoiksi. (Bergstrém S. & Leppénen
A. 2007, 134. Markkinoinnin maailma)
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3 KYSYNNAN VAIHTELUT

Tarkoittaa, ettd tuotteiden kysynté ei pysy kaiken aikaa vakiona. Kysynnan vaihtelu
johtuu pitk&aikaisista tai lyhytaikaisista muutoksista kuluttajien ostok&yttaytymises-
sé. Eli kuluttajat muuttavat syystd tai toisesta ostotapojaan. Suhdannevaihtelut ja
trendit kuuluvat pitk&aikaiseen kysynnan vaihteluun ja muotivaihtelut/muotitrendit,
kausivaihtelut ja epadséénnolliset vaihtelut lyhytaikaisiin kysynndn vaihteluihin.
(Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 34-36. Markkinoinnin maailma)

Kuluttajan ndkdkulmasta on keskeista se, ettd miten paljon hénell4 on varaa tavaroi-
den ja palveluiden ostoon tietylla aikavalilla kuten esim. yhden vuoden aikana. Vas-
taavasti yrityksen nakokulmasta keskeista on, ettd millaisia kuluttajia sen toimialalta
16ytyy. Yrityksen ndkokulmasta véaestotekijat eli demograafiset tekijat ovat pohja yri-
tyksen tuotteiden kysynnalle. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 27.)

3.1 Pitkdaikaiset kysynnanvaihtelut

3.1.1 Suhdannevaihtelu (business cycle, economic fluctuations)

Tarkoitetaan pitkévaikutteisia heilahteluja talouden kehityksessd, jolloin silla on vai-
kutusta tuotteiden kysyntaan, sekéd kuluttajien edellytyksiin ansaita rahaa, eli kykyyn
ostaa tuotteita. Eli ostokykyyn. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 35. Markkinoin-

nin maailma) Siitd voidaan kayttdd myos termid ostamisen taloudelliset tekijat. Osto-

kykyyn vaikuttavat kuluttajan tulot ja tulotasot, eli paljonko kuluttajalle jaa kéteen
kun hénen bruttotuloistaan on vahennetty verot, seké lisatty mahdolliset tuet kuten
opintoraha ja asumistuki. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 27.)

Erilaisia suhdanteita ovat noususuhdanne (recovery), jossa alkaa talouden kasvu ja
elpyminen. Korkeasuhdanne (boom), jossa talous on korkeimmillaan ja tuotteille 10y-
tyy hyvin kysyntda. Laskusuhdanne, eli taantuma (recession) on tilanne, jossa talous
kaantyy laskuun ja tuotteiden kysynta alkaa enenevéassd maarin heiketd. Viimeisena
on lama (depression), jossa taloudellinen tilanne on huonoimmillaan. Suomen talous
on erittéin herkkd suhdannevaihteluille, koska se on erittéin riippuvainen ulkomaan

viennista.
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Maailmanlaajuinen Finanssikriisi alkoi syksyll4 vuonna 2008, jolloin rahoituslaitok-
set eli pankit eivat endd kyenneet rahoittamaan yrityksid, jonka vuoksi erilaisten toi-
mialojen yritykset joutuivat suuriin vaikeuksiin syntyneen luottolaman vuoksi. (Tie-
nari J. & Merilainen S. 2010, 168.) Se aiheutti hyvin arvostelevaa kansainvalista
keskustelua, jotka kohdistuivat sen hetkisen globaaliin talouden, eli maailman talou-
den perustaan ja sen muotoihin. (Tienari J. & Merildinen S. 2010, 10.) Finanssikrii-
sista seurasi nykyajan pitka taantuma-aika, jolla on seurausta my6s kulutus kaytok-

seen ja ostokykyyn.

Erilaisilla tuotteilla on erilainen herkkyys suhdannevaihteluille. Esim. pdivittdistava-
rakaupan tuotteet kuten ruoka ja hygieniatuotteiden kysyntd ei paljon muutu laman-
kaan aikana, koska niitd on pakko ostaa. Pdivittdisiin ruokaostoksiin verrattuna
DVD- elokuvat ja elokuvapalvelut ovat taas erittdin herkkid suhdannevaihteluille,
koska ne ovat ns. ylellisyyshyddykkeita ja niista kuluttajan on helppo tinkia ensim-
maisend. Lisaksi elokuvaviihdettd voi helposti saada my6s laittomia ja ilmaisia kana-
via pitkin, jolloin kuluttajat eivét koe tarvetta maksaa lama-aikana elokuvaviihteesta.
Pitkéalla lama-ajalla on usein negatiivinen vaikutus kuluttajien asenteisiin, jolloin
heidén ostokayttaytymisensa usein muuttuu. Eli kuluttajista tulee valveutuneimpia ja
tarkempia siitd mihin he laittavat rahansa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 73.

Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Sen lisdksi suhdanteet vaikuttavat kuluttajien tottumuksiin, eli yleensé kuluttajat va-
litsevat lama-aikana halvempia tuotteita kuin noususuhdanteen aikana. (Bergstrém S.
& Leppanen A. 2007, 35. Markkinoinnin maailma) On tutkittu, ettd kun kuluttajan
tulot laskevat laskusuhdanteen, eli taantuman aikana hanen ostokéayttaytymisensa ra-
kenne muuttuu. Silloin kuluttajat ostavat vahemmaén tai eivat lainkaan nautintoa ja
mielihyvéén vaikuttavia tuotteita, jolloin vastaavasti vélttdmattomyystuotteiden
osuus nousee. Tilanne on noususuhdanteen aikana péinvastainen. T&td rakennetta
kutsutaan Engelin laiksi. Kuluttaja voi myos lisata lainan otolla omaa ostomahdolli-
suuttaan. Usein lama-aikana moni ei kuitenkaan halua ottaa lainaa. (Lahtinen J., &
Isoviita A. 2001, 27.) Ostokykyyn vaikuttaa myds kuluttajan sadastamisen halu ja luo-
ton saamisen mahdollisuus. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 50. Markkinoinnin

maailma)
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Suhdannevaikutuksia pyritadéan tasoittamaan julkisen vallan talouspolitiikan avulla, eli
valtio tukee yrityksia esim. erilaisilla avustuksilla tai lisaa julkista rakentamista, ku-
ten teitd, minka tarkoitus on lisata tyollisyyttd lama-aikana. (Bergstrom S. & Leppé-
nen A. 2009, 73. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Lisaksi julkinen valta voi esim. nos-
taa tai laskea korko- ja verotusastetta, jolla on vaikutusta my6s kuluttajien ostoky-
kyyn. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 27.)

3.2 Lyhytaikaiset kysynnénvaihtelut

3.2.1 Muotivaihtelut/muotitrendit

ovat yleensd lyhytaikaisia kysynnan vaihteluja, jotka tavallisesti ovat seurausta kulut-
tajien omien tarpeiden, odotusten ja kysynndn muutoksista esim. tuotteen laatuun ja
ulkondkoon liittyen. Joskus on kuitenkin mahdollista, ettd ne muuttuvat pitk&aikai-
siksi tyylisuuntauksiksi, kuten esim. eri vuosikymmenten eri tyylit ja tyylilajit.
(Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 75. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Muotivaihtelut/muotitrendit voivat olla myos erittéin lyhytkestoisia, jolloin puhutaan
ns. muotivillityksistd, jotka syntyvat erilaisten ilmididen ja tapahtumien inspiroimina.
Niitd ovat esim. eri aikakausien sisustustyylit ja musiikkityylit. Erilaisia muoti-
ilmidita voi ndhda myos elokuvissa ja TV-sarjoissa. Muoti on pala kulttuuria, eli ai-
kaa ja ympdristod, jossa ihmiset eldvét. Liséksi muodilla ilmaistaan esim. vallassa
olevia arvo- ja asenne késityksid. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 36. Markki-

noinnin maailma)

Keskeista muotivaihteluissa on, etta tietyn tyylin yleistyttya kysynté yleensa laskee,
jolloin my®6s niiden hinnat romahtavat nopeasti. Muotia luovat erilaiset edellédkavijat
ja tapahtumat, joita markkinoijat tarkkailevat. Lisaksi markkinoijat luovat myds itse
uusia muotisuuntauksia, kun he innovoivat uusia tuotteita markkinoille. (Bergstrém
S. & Leppanen A. 2009, 75. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
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4 OSTOKAYTTAYTYMISEN TEORIAA

Ostokéayttaytyminen eli kuluttajakdyttdytyminen (consumer behaviour) tarkoittaa
prosessia, joka sisaltdd perustelut tehdylle tai véltetylle ostopéatdkselle ja ostopaikan
valinnalle ja menetelmille. Kuluttajien ostokéyttdytyminen nékyy monenlaisina va-
lintoina, toimintatapoina ja rutiineina. Se myds maarittad miten usein kuluttajat osta-
vat tavaroita ja palveluita, miten paljon niihin ké&ytetdan rahaa ja paljonko kuluttajat
ovat valmiita niistd maksamaan. Ostokayttdytyminen alkaa yleensa jostakin asiak-
kaalle tarkeé&sta tarpeesta, jonka hén haluaa saada tyydytetyksi. Naille tarpeille kulut-
taja yleensd luo myos erilaiset motiivit. Ostokayttaytymistd kuitenkin rajaa hanen
ostokykynsé, eli taloudellinen asemansa ja tilanteensa. (Bergstrom S. & Leppénen A.
2009, 100-101. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Siihen miten ja mitd kuluttajat ostavat vaikuttaa suuresti erilaiset uskomukset ja ru-
tiinit. Tiettyjen tavaroiden ostamisessa on yleensa kyse rutiininomaisesta, eli rituaa-
linomaisesta kéytoksesta kuin varsinaisesta tietoisesta paatoksesta. Niihin tuotteisiin,
joihin yhdistet&én taikauskoa tai erilaisia toimintamalleja ovat mieleenpainuvimpia ja
siten my0s ostetuimpia. Tuotteisiin liittyvét toimintamallit, eli rutiinit tarjoavat meil-
le illuusion lohdutuksesta ja johonkin kuulumisen tunteesta, koska kaikki kaipaavat
pysyvyytta ja tuttuja asioita nykypéivan hyvinkin epévakaassa ja jatkuvassa muutok-
sen maailmassa. Esim. Netflix — yhteis6on kuulumiseen liittyy turvallisuudentunne,

koska samaa palvelu kayttavat myos miljoonat muut. (Lindstrom 2009, 110 -111.)

Kuluttajan ostopéatdkset ovat melko mutkikas ja jarkiperdinen prosessi. (Markkanen
2008, 20.) Siihen liittyy paljon tietoista ja tiedostamatonta prosessointia, joiden poh-
jalta syntyy pééatos siitd, ostetaanko tuote vai ei. TAma prosessi sanelee, mité tuotteita
valitsemme ostoskoriimme. Gruppe Nymphenbergin tekemassé tutkimuksessa, joka
on saksalainen bréndi- ja véhittaiskaupan erityisosaajayritys, selvisi, ettd yli puolet
kuluttajien ostopéatoksistd tehtiin tahattomasti, eli tiedostamatta. (Lindstrom 20009,
141.)

Kuluttajien ostokayttaytymistd kuvataan ja analysoidaan luokittelemalla heidat tiet-
tyihin ryhmiin, joiden kesken uskotaan olevan eroja. Ryhmittely perustuu yleensé

seuraaviin asioihin:
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e Fyysisiin ominaisuuksiin (sukupuoli/ikg)
e Olosuhteisiin (asema toissé/perheessa)
e Kulutusmahdollisuuksiin (tulot, varallisuus ja sosiaaliryhmat)
e Ajatusmaailmaan (arvot, asenteet ja mielipiteet)
e Brandia koskeviin (tuotteen kayttomaard, imago ja laatu)
e Asuinalue (maa, kaupunki ja/tai kaupunginosa)
(Lotti 2001, 84-85.)

Kuluttaja on tarked yksilo, jonka vaatimukset ja tarpeet otetaan huomioon kehitettéa-
essd tuotteita ja palveluita. Hanelle on suunnattu kanta-asiakasohjelmia. (Lotti 2001,
63.) CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa asiakassuhteiden johta-

mista. Sen prosessin avulla voidaan yrityksessa paremmin ymmartéa eri asiakasryh-
mien tarpeita ja vastata niihin nopeammin. (Tienari J. & Merildinen S. 2010, 109.)
Toimivaan asiakassuhteeseen kuuluu palvelun ja tavaran ohella informatiivisuutta ja
emotionaalisuutta, joilla haetaan osuutta asiakkaan sisimmastd, mielestd, sekd pank-
Kikortista ja/tai kukkarosta. Eli kuluttajille tarjotaan elamyksia ja kokemuksia, jotta
han kiinnostuisi ostamaan. (Lotti 2001, 63-65.) Taman pdivan kuluttajat tahtovat
hankkia palveluja, jotka helpottavat arkea, jotta heidan kéyttamansa resurssit kuten
esim. aika séastyisi. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 16. Markkinoinnin maail-

ma)

4.1 Kuluttajan resurssit

Y leisesti kuluttajan ostamiseen vaikuttaa kaksi asiaa, jotka ovat ostokyky eli kulutta-
jan kaytettavissa olevat rahavarat ja sdastdmisen halu, varsinainen ostohalu ja kulut-
tajan kéaytettavissa oleva aika. Ajan saaston vuoksi kuluttajille kehitettiin uusia palve-
lutapoja kuten esim. postimyynti, nettimyynti ja netissa toimivat elokuvapalvelut.
(Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 49-50.) Markkinoinnin maailma)

Kuluttajat ovat tyytyvaisid, kun he kokevat saavansa enemman vastinetta kayttamal-
leen resurssille, eli palvelu/tuote koetaan esim. kaytetyn ajan ja rahan arvoiseksi.
Y leisimpia asiakkaiden kayttamia resursseja tuotteisiin/palveluihin ovat:

e Raha
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e Aika

e Fyysinen, eli asiakas joutuu tulemaan paikan paalle kuten esim. elokuvateat-
teriin.

e Psyykkinen, eli asiakkaiden taytyy olla kiinnostunut elokuvista ja tv-sarjoista,
seké olla oikeassa mielentilassa niit4 katsoakseen.

e Sosiaalinen, esim. elokuvateatteriin menndin isommalla porukalla ja har-
vemmin yksin. (Vuokko P. 2010, 163-164)

Fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen resurssi ei tarkoita kaikille asiakkaille aina aivan

samaa asiaa, vaan se voidaan kokea erilailla. Fyysinen resurssi voidaan kokea esim.

niin, ettd elokuvateatteri voi sijaita jonkun asiakkaan mielestd kaukana ja/tai sen la-
heisyydesta on hankala 16yta4 ilmaista parkkipaikkaa. Vanhemmat ihmiset saattavat
kokea, ettd nettipalvelut kuten Netflix on vaikea kayttad, koska heille mobiililaittei-
den tai tietokoneen kaytto ei ole yhtd tuttua kuin nuoremmille. Jollekin muulle nuo
asiat voivat olla taysin painvastaisia tai niita ei koeta muuten ongelmaksi. Esim. Halu
ldhted elokuviin on suurempi, vaikka teatteri sijaitsisi kaukana. silloin hdn varaa
enemman rahaa parkkimaksuun ja/tai on valmis l&htemdéan teatteriin niin aikaisin,

ettd parkkipaikan etsintaan riittaa aikaa.

Yleensa psyykkinen ja sosiaalinen resurssi maaraytyy sen mukaan, millaisia ajatuk-
sia organisaatio heréttda asiakkaassa. Eli psyykkinen ja sosiaalinen resurssi liittyvéat
asiakkaiden mielikuviin, tunne- ja mielentiloihin. Niihin on yrityksen kannalta han-
kalin vaikuttaa, koska ne ovat yksilollisempiéd kuin fyysinen resurssi. Siksi yrityksen
imagolla on tarked merkitys, eli yrityksen on luotava asiakkailleen mahdollisimman
positiivinen kuva itsestadn, tuotteestaan/palvelustaan, jotta asiakkaat kokevat yrityk-

sen palveluiden/tuotteiden kayton myds muiden resurssien kaytén arvoiseksi.

Esim. Elokuvateatterilla voi olla korkeatasoinen imago viihtyvyyden, kuvan laadun
ja aanitehosteiden suhteen, jolloin asiakkaat pitdvat itsestddn selvéna, etta jokin uusi
elokuva kaydaan ensin katsomassa elokuvateatterissa. Eli silloin elokuvateatteri tun-
tuu parhaalta valinnalta asiakkaiden mielestd, vaikka he tietavat, etta kyseinen eloku-
va on myéhemmin saatavilla myos fyysisend DVD -tuotteena tai Netflix -palvelussa.

Elokuvateatterista saatu eldmys voi jopa vaikuttaa siihen hankkiiko asiakas kyseisen
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elokuvan sen ilmestyttyd myos fyysisend tai nettipalvelun muodossa. Aina yrityksen
imago ja asiakkaan saama mielikuva eivat jostain syysta kohtaa. Silloin asiakas saat-
taa kokea, ettd yrityksen tarjoama tuote/palvelu ei ole hdnen kannaltaan parhain vaih-
toehto. (Vuokko P. 2010, 166.)

4.2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Varsinaista kuluttajien ostokayttaytymista séatelevét erilaiset tekijat, joita ovat taus-
tatekijat, ulkoiset ja sisdiset tekijat. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 100. Yrityk-

sen asiakasmarkkinointi)

Yritysymparisto esim.
i Kuvio 4.1 Kuluttajan ostopéa-

talouden kehitys

tokseen  vaikuttavat  tekijat
(Bergstrom S. & Leppéanen A.

Yritysten markki-
nointi esim.

2007, 51. Markkinoinnin maa-
mamonta
hinnoittalu |Ima)
DOstajan taustatekijat Ostajan sisaiset Ostajan ulkoiset tekijat
esim. tekijat esim. esim.
ka tarpest torset inmiset

kouiutus motivit hmisryhmat
ammati asenteet

asuinpaikka

Ostajan eldmantyyli esim.

miza arvostaa, mika tarkeaa

miza |

mihin kayttaa rehansa

OSTOPAATQS JA OSTOT

4.2.1 Kuluttajan taustatekijat

Tarkoittavat asioita, joilla on vaikutusta yksilon ostokayttaytymiseen ja valintapaa-
toksiin. Niilla ei kuitenkaan pystyté selittamaan kaikkea ostokayttaytymista eli osto-
paatokseen johtavia asioita kuten esim. miksi joku ostaa elokuvan kaupasta tai kay
elokuvateattereissa ja joku toinen ei. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 51-53.

Markkinoinnin maailma) Taustatekijat ovat esim. yksilon elinympéristd kuten vallit-
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seva yhteiskunta ja yleinen maailman tilanne. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2009,

102. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Kuluttajan demografiset tekijit tarkoittavat vaestotekijoitd, joita voidaan helposti

selvittdd, mitata ja jasennelld. Ne ovat keskeisié asioita kun tutkitaan ja analysoidaan
kuluttajien ostokayttaytymistd, koska ne antavat suuntaa kuluttajien ostotarpeista- ja
motiiveista. Niit4 ovat esim.

- kuluttajan oma ik&, sek& hdnen oman elinympéristonsé ikdjakauma ja rakenne

- sukupuoli

- status, eli esim. siviilisaaty

- asuinpaikka kuten maa ja kotikaupunki, sekd asumismuoto

- taloudessa asuvan perheen elinvaihe ja henkilomaaré

- kuluttajan kdytettdvissa oleva varallisuus, tulot, muu omaisuus, ostovoima

- ammatti ja koulutustausta

- vallitseva kulttuuri kuten kieli, uskonto ja rotu
(Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 102-104. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

4.2.2 Kuluttajan ulkoiset tekijat

Kuluttajan sosiaaliset tekijat (social characteristics) ovat ulkoisia ostokayttaytymisen

tekijoita, joilla tarkoitetaan muden henkildiden luomaa vaikutusta yhteen tiettyyn
kuluttajaan ja sité kautta hanen ostomotiiveihinsa. Téllaisia henkil6itd ovat esim. ku-
luttajan omat perheenjasenet ja muut sosiaaliset viiteryhmat. (Bergstréom S. & Lep-
panen A. 2007, 53. Markkinoinnin maailma) Sosiaalisia tekijoitd on kahta tyyppia,
osittain vaikeasti mitattavia pehmeitd eldmantyylitekijoitd ja helposti mitattavissa
olevia kovia sosiaalisia tekijoitd. Pehmeita tekijoita saadaan selville tutkimalla kulut-
tajan vuorovaikutusta erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa, seka ryhmien vaikutusta ku-
luttajan ostokéyttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Kovat sosiaaliset tekijat muodostuvat
niista ryhmista joihin kuluttaja kuuluu, sek& hanen omasta sosiaaliluokastaan. (Berg-
strom S. & Leppanen A. 2009, 116- 117. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Sosiaali-
luokasta on kuitenkin vaikea tutkia sitd, milla tavoin se vaikuttaa kuluttajan ostokéyt-
taytymiseen. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 61. Markkinoinnin maailma) Li-

séksi ulkoisia tekijoitd ovat myos mediassa ja katukuvassa nahtava/kuultava markki-
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nointiviestintd, kuluttajan oma kulttuuri ja taloustilanne. (Bergstrom S. & Leppéanen
A. 2009, 100. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Perheen ja muiden keskeisten sosiaali-
ryhmien vaikutusta yksittdisen kuluttajan ostokéyttdytymiseen on helppo tutkia ja
siksi erilaisia selvityksié tehddén paljon. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 60-61.

Markkinoinnin maailma)

Kuluttajan oma perhe on erittain keskeinen yksiloon vaikuttava asia. Perheen merki-

tystd voi ajatella eri tavoin, vanhempien vaikutuksena ja yksilon perustaman oman
perheen kannalta, sek& perheen jasenien vaikutusta toisiinsa. Perheessa ensin van-
hemmat vaikuttavat lapsensa asenteisiin ja totuttuihin tapoihin, jotka luovat pohjan
lapsen omalle persoonalle. (Bergstrém S. & Leppénen A. 2009, 122. Yrityksen asia-
kasmarkkinointi) Sisaruksilla on vaikutusta toistensa kulutuskayttdytymiseen. Usein
vanhemmat sisarukset jollakin tavoin vaikuttavat nuorempiensa ostokayttaytymiseen
ja hankintapéatoksiin. Lisaksi myos lapset vaikuttavat osaltaan vanhempiensa osto-
paatoksiin esim siten, ettd perheessa ostetaan ja katsotaan enemmaén lastenelokuvia.
(Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 25.) Lapsen aikuistuessa hanen lapsuuden kodistaan
opitut tavat ja asenteet vaikuttavat myohemmin tiedostamattomasti hdnen omaan
perheeseensd ja ostokéyttaytymiseensd, jonka liséksi siihen vaikuttavat oma puoliso
ja omat lapset. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 122-123. Yrityksen asiakas-

markkinointi)

Perheessé oleva roolijako vaikuttaa myods ostokéyttaytymiseen kuten esim. sukupuo-
liroolit. Esim. mies hankkii elektroniikkaan ja kodintekniikkaan liittyvat tuotteet ja
nainen useimmiten ruokaan ja hyvinvointiin liittyvét tuotteet. Sukupuoliroolit ovat
kuitenkin nykypaivan ostokéyttaytymisessa sekoittumassa. Lisaksi perheessa voi olla
tietynlainen roolijako, eli esim. yksi tietty henkild paattaa, mita perheessa ostetaan tai
kaikki osallistuvat ostopaatoksiin. Usein perheissd tehddan ostopaatokset yhdessa
silloin kun hankittava tuote on arvoltaan/hintatasoltaan hyvin suuri. (Bergstrom S. &

Leppéanen A. 2007, 61. Markkinoinnin maailma)

Perheen elinvaiheella tarkoitetaan sitd, miten pitkaan perhe on ollut koossa ja millai-
sia henkiloitd sithen kuuluu. Perheen sisdinen lukumé&ara, ik ja niissé tapahtuvat

muutokset, vaikuttavat tuotteiden/palveluiden ostovalintoihin. (Lahtinen J., & Isovii-



42

ta A. 2001, 25.) Perheen elinvaiheella on siis vaikutusta ostokayttaytymiseen, koska
siihen liittyy kulutuksen rakenne, maard, sekd ajank&ytén jakaantuminen suhteessa
vapaa-aikaan ja kotitdihin. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 62. Markkinoinnin
maailma) Perheen ostokayttdytyminen voi olla korkeimmillaan jopa kaksinkertainen
kun verrataan perheen elinvaiheen alkuun. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 25.)
Kotitalouksia on my6s monenlaisia ja erikokoisia, mitkd vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. Yksinasuva sinkku kuluttaa lapsiperheeseen tai pariskuntiin verrattuna va-
hemman ja hantd kiinnostavat enemman omaan itseensa liittyvat asiat kuten esim.
vaatteet, elokuvat, musiikki, matkailu ja sadnnéllinen liikunta kuntosalilla. Lapsiper-
heilld kulutuskayttaytyminen on erilaista, koska lasten eri ikdvaihe vaikuttaa osto-
hankintoihin, sekd k&ytettavissd olevaan aikaan. Usein esim. lasten ollessa pienid
vanhempien omille harrastuksille j&& vahemman aikaa. Sitten kun lapset muuttavat
pois kotoa vanhemmilla on taas enemman aikaa itselleen ja mahdollisuudet oman
ostokayttaytymisen lisdédmiseen. Sinkkujen ohella myds vanhukset, eli elékeléiset
elavat monesti yksin, jolloin heidén ostokayttdytymiseensa liittyy yleensa turvalli-
suus ja terveys. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 62. Markkinoinnin maailma)

Sosiaaliset yhteisot (Social community, virtual community) ovat tulleet yht& merkit-

taviksi perheen ohella kuluttajan ostokayttdaytymiseen vaikuttavissa asioissa. Tek-
niikka on mahdollistanut sen, ettd nykyajan kuluttajat viettdvat enemman aikaa
kommunikoiden erilaisten sosiaalisten ryhmien kanssa. (Bergstrom S. & Leppéanen
A. 2009, 126. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Esim. ystévien ja nettiyhteisdjen, jotka
ovat merkittavia yksittdisen kuluttajan ostokayttaytymisen ja ostopaatokseen vaikut-
tavissa asioissa. Tietty sosiaalinen yhteisd voi esim. kaytds esimerkillddn vaikuttaa
toisen kuluttajan ostopééatoksiin. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 60. MarkKki-

noinnin maailma)

Viiteryhmat (reference group) ovat niité yhteisoja ja ryhmid, joihin kuluttajat halua-

vat kuulua ja niita on hyvin erilaisia. Laajimmillaan viiteryhma voi olla esim. koti-
maan kansalaiset, koska omasta kulttuurista omaksutaan asenteita ja kayttaytymis-
malleja, jotka ohjaavat kuluttajan ostopaétoksia. Kaikille ryhmille yhteisté ovat tietyt
sédannot, joiden mukaan jasenten pitaa toimia. Lisaksi niilla on vaikutusta kuluttajan
ostovalintoihin ja paatoksiin, mutta niiden vaikutus myos vaihtelee. (Bergstrom S. &

Leppénen A. 2009, 117- 118. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Kaikissa ryhmissa on
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yleensd myos mielipidejohtaja, jolla on selvé vaikutus muihin ryhman/yhteison ja-
senten ostokayttaytymiseen ja tiettyjen tavaroiden ja brandien hankintaan. He ovat
hyvin tietoisia ympardivisté asioista ja seuraavat yleensé hyvinkin tarkkaan mediaa.

(Lahtinen J., & Isoviita A. 2001. 26.) Yleensa viiteryhman vaikutus nakyy ostokayt-
taytymisessa siten, ettd kuluttajan hankkima tuote on jollakin tavalla nédkyvé ja silla
on jotakin merkitystd ryhmassa. Viiteryhmissa kuluttaja voi saada myos tietoa mieli-
pidejohtajilta sellaisista tuotteista/palveluista, joista han ei ole ennen kuullut. Lis&ksi
myos kuluttajien valilla on eroja, eli toiset ovat alttiimpia toisten ihmisten vaikutuk-
sille kuin toiset. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 117- 118. Yrityksen asiakas-

markkinointi)

Jasenryhmat ovat ryhmid, joihin kuluttaja jo kuuluu. Jasenryhmét voidaan ajatella
kuluttajan nakdkulmasta tarkeysjarjestykseen, jolloin esim. perhe ja ystdvat muodos-
tavat ensimmadiset jasenryhmaét, koska yleensé henkildiden véliset suhteet niissa ovat
hyvin vahvat ja laheiset. Toissijaisissa jasenryhmissé jasenet eivét aina edes tapaa
saati tunne toisiaan, kuten esim. tyopaikan ammattiliitot, laajat nettiyhteisot kuten
esim. Facebook tai muut sosiaaliset joukkotapahtumat, kuten festivaalit. (Bergstrém
S. & Leppéanen A. 2009, 117. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Ihanneryhmat ovat kuluttajan nakdkulmasta ryhmid, joiden jasenyys halutaan josta-
kin syysté. Se voi olla myds yksittdinen henkild, eli idoli, johon kuluttaja haluaa sa-
maistua kuten tv-sarjan hahmo, nayttelija, urheilija, artisti tai joku muu julkisuuden
henkilo. (Bergstrém S. & Leppénen A. 2009, 117. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
Samaistumisella kuluttaja haluaa ilment&é jollakin tavoin idoliansa, esim. vaate- ja
hiustyyleilld, seké luonteenpiirteilla. Siksi esim. elokuvista/tv-sarjoista tehdyt fani-
tuotteet ovat suosittuja. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001. 26.)

Negatiiviset ryhmdt ovat nimensa mukaan ihanneryhmien vastakohta, eli niihin ku-

luttaja ei halua mistaan hinnasta kuulua, eli negatiivisia ryhmia paheksutaan ja karte-

taan. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 117. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Kuluttajan sosiaaliluokka (socioeconomic group) tarkoittaa kuluttajan asemaa yh-

teiskunnassa. Se méaraytyy demografisten tekijoiden pohjalta, eli koulutustaustan,

ammatin, tulojen ja asumismuodon mukaan. Sosiaaliluokkia on ala-, keski- ja yla-
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luokat, jotka ovat ostok&yttdytymiseltddn hyvinkin erilaisia. Sosiaaliluokkaan liite-
taan kuitenkin myds muita asioita kuten kuluttajan ika, siviilisaaty ja perheen elin-
vaihe, koska siten saadaan selvitettyd ostokayttaytymiseltd&dn samankaltaisia kohde-
ryhmid. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 121. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
Statuskuluttaja on henkild, joka tahtoo ostokéyttaytymiselldadn ilmaista kuuluvansa
korkeampaan sosiaaliluokkaan, kuin oikeasti kuuluu. He ostavat tuotteita/palveluja,
joihin heilld ei varsinaisesti olisi varaa. Vastaavasti on myos kuluttajia, jotka halua-
vat eldd mahdollisimman saastelidésti. He kierrattavat ja hankkivat tavaroita Kirppu-
toreilta, vaikka heidan ei tarvitsisi tehdd niin rahan puutteen vuoksi. Tallaisten kulut-
tajien arvoihin kuuluu yleensd tuotteiden jarkeva kayttd. Eli vanha tuote kaytetaan
ensin loppuun. (Bergstrém S. & Leppanen A. 2007, 65. Markkinoinnin maailma)
Taman kaltaisia kuluttajia kutsutaan greboteiksi, eli koyhailijoiksi. (Lahtinen J., &
Isoviita A. 2001. 26.)

Luokkatietoisuus (class consciousness) tarkoittaa sitd, miten tarked sosiaalinen status

on kuluttajalle. Kun tietoisuus on korkea kuluttajat ostavat sen mukaan, miten he ar-
vioivat toisten samaan sosiaaliluokkaan kuuluvien ostavan. Kuluttaja voi olla my6s
itsendinen, jolloin h&n luottaa enemmén omaan itseensé ja tekee ostopaatoksensa
oman mielenséd mukaan. Luokkatietoisuus vaikuttaa kuluttajan ostovalintoihin, viite-
ryhmien merkitykseen, seké sosiaaliseen liikkuvuuteen eli omasta sosiaaliluokasta
siirtymisté toiseen. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 121. Yrityksen asiakasmark-

Kinointi)

Kulttuuri vaikuttaa kahdella tavalla kuluttajan toimintaan. Sen perustana ovat monet
asiat kuten historia, erilaiset arvot ja asenteet, uskomukset ja uskonnot, ymparoiva
yhteiskuntarakenne, asumismuodot ja ihmissuhteet. Toiseksi sille on ominaisia eri-
laiset perinteet, rituaalit ja symbolit kuten historiasta esiin nousseet sankarit. N&ihin
asioihin jokainen kuluttaja kasvaa omassa elinymparistéssaan, jolloin kulttuuri luo
osaltaan yksilon persoonallisuutta. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2009, 119. Yrityk-
sen asiakasmarkkinointi) Kulttuuri kuuluu myods kuluttajan ulkoisiin tekijoihin. Se
muodostaa aistittavan ja todellisen elinymparistdn, jossa erilaiset yksilot ja erilaiset
perheet ja perhetyypit elavat. Kulttuuri korostaa kuluttajan mielikuvien ja erilaisten
asioiden merkitystd. Kansankulttuurilla tarkoitetaan jonkin maan kansalaisten omaa

kulttuuria, eli yksilon elinympéristossa vallitsevaa kulttuuria. Ne myds vaihtelevat
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hyvinkin paljon esim. eri maiden valilla, mika taas vaikuttaa kuluttajille suunnattuun
markkinointiin. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 118-120. Yrityksen asiakas-
markkinointi) Se yhdistad kaikkia saman yhteison jasenié, koska siita opitaan ja si-
séistetdan erilaisia arvoja, uskomuksia ja kayttdytymistapoja. Siksi se myos vaikuttaa
kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 66. Markki-
noinnin maailma) Kulttuurilla voidaan tarkoittaa myos ns. korkeakulttuuria, jolloin
kulttuuri liitetd&n eri taidelajeihin kuten kuvataiteisiin, musiikkiin, nayttdmoteatte-
riin, sek& elokuviin. (Bergstrom S. & Leppédnen A. 2009, 118. Yrityksen asiakas-

markkinointi)

Alakulttuuri (subcultures) tarkoittaa sité, ettd vallitsevan kulttuurin sisélla on pie-

nempié ryhmid, jossa on yhteiset kéytos- tai aatemallit. Eli normit, jotka vaikuttavat
kuluttajan ostokayttdytymiseen kuten mediankaytt6on, ruokatottumuksiin, poliittisiin
nakemyksiin, mielipiteisiin, harrastuksiin, pukeutumistyyliin, sek& uusien tuottei-
den/palveluiden hankintaan. Usein alakulttuurit rakentuvat yhden tietyn asian ympé-
rille, josta voi muodostua kuluttajan oma elaméntapa. (Bergstrom S. & Leppéanen A.
2009, 119-120. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Alakulttuureita on hyvin paljon ja ne ovat myds keskendan hyvin erilaisia. Niissa voi
olla vain yksi yhdistéva tekija, jolloin alakulttuurin jasenet eroavat muilta tavoin hy-
vinkin paljon toisistaan. Yleisesti ne voivat olla esim. musiikkityylit, terveystrendit,
ympaéristoystavallisyys ja erilaiset elokuvatyylilajit. Esim. tietty joukko Kkuluttajista
katsoo vain tietyn tyylilajin/lajien elokuvia ja tv-sarjoja kuten esim. kauhua, draamaa
tai scifid, jolloin kaikki muut tyylilajit karsitaan pois. Alakulttuureista voi muodostua
my06s niin tiiviitd ryhmid, jotka vaikuttavat jasenen jokapaivaiseen arkeen, kuten
esim. erilaiset jengit, vannoutuneet hevin kuuntelijat, eli hevarit, erilaiset uskonlah-
kot, eko-kuluttajat, terveysintoilijat ja elokuvafanit. Mita yhtendisempi alakulttuuri-
ryhma on, sen vaikeampaa sen normeista poikkeaminen voi olla. Tavallista on, etté
alakulttuureihin kuuluminen osoitetaan ulospdin erilaisilla statussymboleilla, jotka
voivat olla esim. pukeutumistyyli, musiikkityyli, tatuoinnit, lavistykset ja erilaiset
aatteet. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 66. Markkinoinnin maailma) Liséksi eri
ikdluokkien edustajia pidetadn omina alakulttuureinaan kuten esim. seniorit ja junio-
rit tai nuoret ja nuoret aikuiset. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2009, 120. Yrityksen

asiakasmarkkinointi)
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Useimmiten nuoret haluavat jollakin tavalla erottua ympardivastd massasta, jolloin
he voivat alakulttuurin avulla kapinoida valtakulttuuria vastaan. On myos tyypillista
ettd kuluttaja kuuluu moneen eri alakulttuurirynmaén samaan aikaan, jolloin minkaan
yksittaisen ryhman merkitys ei vélttamatta ole kovin iso. (Bergstrom S. & Leppénen
A. 2007, 66-67. Markkinoinnin maailma)

4.2.3 Kuluttajan sisaiset tekijat

Tarkoittavat yksilollisid ostokayttaytymiseen ja ostopéatoksiin vaikuttavia tekijoita.
(Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 53. Markkinoinnin maailma) Eli yleisesti kulut-
tajan omia henkil6kohtaisia ominaisuuksia. (2009, 100. Yrityksen asiakasmarkki-
nointi) Niitd on keskeistd selvittdd, jotta kuluttajien ostokayttaytymistd voitaisiin
ymmartdd mahdollisimman hyvin. Sisdisia tekijoitd ovat esim. kuluttajien tarpeet,
motiivit, asenteet ja heiddn oma persoonallisuuden piirteensa. (Bergstrom S. & Lep-
panen A. 2007, 53. Markkinoinnin maailma) Liséksi kuluttajien tarkein osto- ja kulu-

tuskayttaytymisen selittdja on ihmisen oma elaménvaihe. (Lotti 2001, 85.)

Kuluttajan tarpeet toimivat kimmokkeena ostokayttaytymiselle. Se on puutetila, jo-

hon kuluttaja pyrkii saamaan jonkinlaisen taydennyksen. Ne ovat joko tiedostettuja
(conscious) tai tiedostamattomia. (unconscious) (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007,

53-54. Markkinoinnin maailma)

Perustarpeet (deficiency needs) ovat yksilon eloon jaddmisen kannalta olennaisia tar-

peita. Yksilo ei kuitenkaan pysty tayttamaan kaikkia tarpeitaan kerralla, vaan niihin
reagoidaan niiden voimakkuuden mukaan. On my®s huomattava, etta eri yksiloilla
on esim. terveydentilasta johtuen erilaisia perustarpeita. (Bergstrom S. & Leppanen
A. 2009, 105. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Kuluttajan perustarpeille on yleista,
ettd vain osa niistd havaitaan tiettyna aikana. Ne aiheuttavat esim. ndlan- tai vasymi-
sen tunteet, jolloin syntyy tarve sydda tai nukkua. Latentit ovat ns. piilevia eli passii-
visia tarpeita, jotka eivat ole aktiivisia juuri talla hetkelld. (Lahtinen J. & Isoviita A.
2001, 22.)
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Lisa- eli johdetut tarpeet (derived needs) ovat niitd tarpeita, joilla kuluttajan elamén

laatu paranee jollakin tavalla. Silloin halutaan esim. kokea elamyksid, mukavuutta,
menestysté tai tavoitellaan tiettyd statusta ja asemaa. (Bergstrom S. & Leppénen A.
2009, 105. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Tarpeita on myds hyvin erilaisia kuten

kéytto- ja vélinetarve.

Kéyttotarve tarkoittaa, ettd tuote/palvelu ostetaan kéyttamisté varten. Esim. elokuval-
la voi olla katselun ohella my6s sarjan keradmisen tarve, eli sisustamisen tarve. Tai
elokuvapalvelu hankitaan kayttotarpeen helpottamiseksi, koska se sééstdd aikaa ja
vaivaa. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 53-54. Markkinoinnin maailma) Kéytto-
tarpeet ovat rationaalisia, eli jarkeen pohjautuvia tarpeita. (2009, 106. Yrityksen

asiakasmarkkinointi)

Valinetarpeella tarkoitetaan elamyksellisid tarpeita, kuten seikkailun ja viihtymisen

tai patemisen tarvetta. Ne ovat yleensa tiedostamattomia tarpeita, niiden tunneperéi-
syyden eli emotionaalisuuden vuoksi. N&ma tarpeet usein ratkaisevat, miké eri palve-
lu-/tuotevaihtoehdoista tai tuotemerkeistd lopulta ostetaan. Esim. Game of Thrones
tai The Walking Dead katsovat jannityksestd, draamasta ja kauhusta pitavat henkilot.
Yleensa tv-sarjat luovat myds himon katsella sarjaa, eli kuluttaja jaa koukkuun sen
katsomiseen esim. jannittavan tunnelman, juonen ja/tai seikkailuntunteen vuoksi, jol-
loin seuraava jakso on aivan pakko nahda. Tuotteella kuten elokuvat ja tv-sarjat toi-
mivat siis yhtend osana kuluttajan oman imagon luomisessa. (Bergstrom S. & Lep-
panen A. 2007, 53-54. Markkinoinnin maailma)

Kuvio 4.2. Maslowin tarve-
hierarkia

Bergstrom S. & Leppéanen A.
2007, 55. Markkinoinnin maa-

ilma)

Tarpeita voidaan selvittdd esim. Abraham Maslowin kehittaman tarveluokittelun

avulla. Se kuvataan yleensa pyramidimallilla, jonka tarkoitus on, ettd alemman tason
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tarpeet pita4 tayttaa ainakin osittain ennen kuin yksilo siirtyy seuraavalle tasolle. Py-
ramidin alin tarve, eli laht6tasona ovat elamisen kannalta keskeisimmat eli fysiologi-
set tarpeet. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 54. Markkinoinnin maailma)
Maslowin tarvehierarkiaan liittyvat taustaoletukset ja sen kdytannén toimivuus tut-
kimuksissa on kuitenkin yleisesti kyseenalaistettu. Osittain se johtuu siit4, etté tutki-
musten toimeksiantajat ovat halunneet vaikuttaa tutkimusten lopputuloksiin tukien
heiddn omia pddmaériaan. (Tienari J. & Merildinen S. 2010, 87.) Liséksi Maslowin
tarvehierarkia on vanhentunut malli kuluttajan tarpeista. Tama nékyy siten, ettd Mas-
low’n kehittdmén tarvehierarkian neljd ensimmadistd astetta: fysiologiset, turvallisuu-
teen liittyvat -, sosiaaliset ja itsearvostuksen tarpeiden tayttdminen eivét enaa riita
nykyajan kuluttajalle. Niiden liséksi taytyy huomioida kuluttajan itsensa toteuttami-
sen tarpeet. (Markkanen 2008, 18.) Nykykuluttajan ostokayttdytymiseen liittyy entis-
td enemman viihtymiseen ja rentoutumiseen liittyvid syitd, jolloin kuluttajat eivat
endd pyri tyydyttdmaéan pelkéstddn toiminnallisia tarpeitaan. (Markkanen 2008, 9-
10.)

Kuluttajan tunteet voivat olla joko myonteisié tai Kielteisid ja nekin saavat aikaan

erilaista toimintaa kuluttajan kayttaytymisessa. Tunteet synnyttavat tietynlaisia aja-
tuksia ja reaktioita esim. ymparistoon liittyvistd tapahtumista. On tutkittu, ettd tun-
teilla on vaikutusta ostokayttaytymiseen, koska raha herattdd kuluttajissa erilaisia
tunteita. Esim. kuluttajan omat palkkatulot sadstetdan ja/tai kaytetddn mahdollisim-
man jarkevasti. Toisaalta kuluttajan saamat ns. yliméaardiset tulot kuten arpajaisvoitot
ja veronpalautukset voidaan kayttaa pelkéstaan joko itsensé tai koko perheen yhtei-
seen hemmotteluun. Tunteet luovat yhdessé aistien kanssa myonteisen kokemuksen
jostakin tuotteesta tai palvelusta. Tunteilla on myds vaikutusta kuluttajan mielenti-
laan tiettynd hetkend, joka vaikuttaa sen hetkiseen ostokayttaytymiseen joko myon-
teisesti tai kielteisesti. Esim. kuluttajan ollessa hyvélla tuulella han on alttiimpi ja
innostuneempi kokeilemaan eri tuotteita ja sortuu helpommin heréteostoihin kuin
stressaantuneena ja huonolla tuulella. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 108-109.

Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Kuluttajan psykologiset tekijat ovat kuluttajien henkil6kohtaisia piirteitd. Jokainen

kuluttaja on yksilo, joka eroaa toisista eri tavoilla. Heilla on yksil6lliset luonteen piir-

teensd, johon liittyvét erilaiset tarpeet, ostomotiivit, eldmanasenteet ja elaméntyylit.
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(Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 22.) Psykologiset tekijat kuuluvat siséisiin ostokayt-
taytymisen tekijoihin. Niitd ei voida kuitenkaan taysin erottaa ulkoisista tekijoista,
koska yksilon kayttaytymistd peilataan vuorovaikutustilanteissa toisten henkiloiden
kanssa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 53. Markkinoinnin maailma) Ne vastaa-
vat paremmin siihen, miksi kuluttajat ostavat tietyn tyylisid tuotteita tai paattyvéat
kayttamaan tiettyja palveluja. (Bergstrom S. & Leppédnen A. 2009, 104. Yrityksen
asiakasmarkkinointi)

Persoonallisuus muodostuu osin yksilon synnynnaisisté luonteenpiirteistd, sekd ym-

pariston vaikutuksesta. Se on yksilon psyykkisten tekijoiden uniikki kokonaisuus,
joka ohjaa yksilon luonteenomaisia tapoja toteuttaa itseddn. Persoonallisuuteen vai-
kuttaa yleensa seuraavat asiat:

e synnynnaiset asiat kuten fyysinen rakenne

e yksildlle ominainen temperamentti ja luonne

o dlykkyys, oppimiskyky ja synnynndinen lahjakkuus

e omat tarpeet, motiivit ja padmaaréat

e asenteet, arvo- ja moraalikasitykset

e kiinnostuksen kohteet kuten harrastukset

e vaikuttavat kulttuurikasitykset, maailmankuva ja oma elamankatsomus

e oma kasitys itsestd, eli identiteetti

(Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 116. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Yksilon persoonaa on mahdotonta muuttaa. Sen sijaan on mahdollista oppia muutta-
maan kayttaytymisté ja peittdmaan esim. negatiivisia luonteenpiirteitd. (Lahtinen J.,
& Isoviita A. 2001, 25.) Kuluttajan persoonallisuudella on vaikutusta ostokayttayty-
miseen, koska se nakyy ostettuina tai valtettyina tuotteina/palveluina. Persoonallisilla
piirteilld voidaan selittdd kuluttajan tekemia ostovalintoja, jolloin ne toimivat my6s
pohjana segmentoinnille. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 116. Yrityksen asia-
kasmarkkinointi) Kuluttajan persoonaan vaikuttavat myos toiset ihmiset ja heidan

mielipiteensa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 58. Markkinoinnin maailma)
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4.2.4 Kuluttajan elamantyyli (lifestyle)

Elaméntyyli tarkoittaa tapaa, jolla kuluttaja asennoituu yleensa eldmaan kuten
elinympdristoonsa, rahankayttéon ja kaytettavissd olevaan aikaan. (Bergstrom S. &
Leppénen A. 2009, 104. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Elamantyyli muodostuu
kaikista kolmesta ostokayttdytymisen paatekijoista: taustatekijoistd (demografiset
tekijat), sisdisista tekijoista (psykologiset tekijat), seké ulkoisista tekijoista (sosiaali-
set tekijat). Ne kaikki yhdessé luovat yksilon persoonan. Ne méaarittavat kuluttajan
arvostamat asiat, asenteet ostamiseen, ostopaikan valinnat, ostokayttaytymisen, seka
suhtautumisen markkinointiviestintdan. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 67.

Markkinoinnin maailma)

Yleensa eldaméntyyli nédkyy kuluttajan eldmaéssa siten, ettd han ostaa itselleen sopivia
tuotteita/palveluita. Kuluttajan persoona ja hanen oma eldméntyylinsé usein ennakoi-
vat ostokéyttaytymistd paremmin kuin pelkat taustatekijat kuten sukupuoli ja ika,
siksi niiden tutkiminen on tarke&a. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 25-26.) Lisaksi
kuluttajat voidaan lajitella erilaisten elamantyylipiirteiden ansiosta omiksi ryhmik-
seen, eli typologioihin, joiden avulla yritetdan selvittdd ostokayttaytymista. (Berg-
strom S. & Leppanen A. 2009, 128. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Ongelmana kui-
tenkin on, ettd ne ovat aikasidonnaisia, eli ne vanhenevat hyvin &kkia. Tavallisesti ne
vaihtuvat noin 3-5 vuoden valein. Tyypillisia esimerkkeja elamantyyliryhmisté ovat
esim. urheilulliset ihmiset, motoristit ja karavaanarit. (Lahtinen J., & Isoviita A.
2001, 25-26.)

Eldméntyylin psykologiset tekijat ovat kuluttajan omat persoonallisuuden piirteet,

tarpeet, tavat, kyvyt, joilla on vaikutusta kuluttajan ostokéyttaytymiseen. (Bergstrom
S. & Leppéanen A. 2009, 105. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

4.2.5 Kuluttajan asenteet

Asenteilla tarkoitetaan ennakkoluuloja, eli jostakin asiasta luodaan mielipide, vaikkei
siitd olisi aiempaa tietoa tai se voi olla ndhtya tai kuultua, mutta ei omakohtaisesti

koettua. Esim. jos kuluttajalla on jo valmiiksi negatiivinen asenne jostakin asiasta ja
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hén kuulee vastaavanlaisia kokemuksia myds muilta, hdnen negatiivinen asenteensa
vahvistuu. Toisaalta, jos kuluttaja on arvioinut jonkin asian positiiviseksi ja kuulee
negatiivista palautetta, hanen oma kasityksensa ei vélttamatta vield muutu taysin,

mutta voi muuttua varovaisemmaksi.

Asenne tarkoittaa siis yksilon tapaa suhtautua muihin ihmisiin ja erilaisiin asioihin.
Ne sisdltavat erilaisia tietoja ja uskomuksia, joilla on vaikutusta yksilon omaan kayt-
taytymiseen ja tunteisiin. Yksilo oppii asenteita omasta elinymparistostaan ja kult-
tuuristaan. Kulttuuri vaikuttaa hyvin paljon asenteiden, eli erilaisten uskomusten ja
mielipiteiden syntyyn. Tdma nakyy esim. kun yksild on tekemisissé vieraan kulttuu-
rin kanssa. Kulttuurin ohella asenteita muovaavat yksilon oma sosiaalinen elinympa-
ristd, johon kuuluvat perheen jasenet, ystavéapiiri, tydyhteisé ja muut sosiaaliset viite-

ryhmat. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 56-57. Markkinoinnin maailma)

Asenteet eivat varsinaisesti laukaise yksilon kayttaytymistd, vaan se on opittu taipu-
mus suhtautua ja reagoida erilaisiin asioihin ja tilanteisiin. Asenteella on vaikutusta
kuluttajan omiin mielipiteisiin liittyen ostokayttaytymiseen, erilaisiin tuottei-
siin/palveluihin, yrityksiin ja tuotebréandeihin. Kuluttajan asenne yleensé ratkaisee
ostopaatoksen yksilon ostokayttaytymisprosessissa. (Lahtinen J. & Isoviita A. 2001,
23.) Kuluttajan arvomaailma eli esim. moraalikésitykset ndkyvét hanen asenteissaan.
Asenteilla on myos keskeinen vaikutus ostomenetelmien, ostopaikkojen ja tuotteiden
valintaan. Asenteiden negatiiviseen suuntaan muuttuminen voi olla hyvinkin akki-
naisté ja nopeaa, vaikka yleisesti asenteita on hyvin hidasta, hankalaa tai jopa mah-
dotonta muuttaa. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 111-112. Yrityksen asiakas-
markkinointi) Myonteiset kuluttajan asenteet vaikuttavat ostokayttadytymiseen siten,
ettd kuluttaja kokee mielihyvaa ostaessaan/kayttdessaan omiin kiinnostuksiinsa liit-
tyvia tuotteita/palveluita. Lisaksi kuluttajan asenteisiin vaikuttavat positiivisesti ar-

vostettu elaméntyyli tai tyylit. (Lahtinen J. & Isoviita A. 2001, 22.)

Yleensa asenteet muodostuvat siten, ettd kuluttaja on ensinnakin altis joka paiva eri-
laisille markkinointiviestinnan &rsykkeille. Esim. han lukee paivéan lehden, katsoo
tuoreimmat nettiartikkelit tai tv-uutiset. Toiseksi kuluttajan asenteita muovaavat héa-
nen oma lahipiirinsa, eli perheen ja suvun eri jasenet ja ystavat. Kolmanneksi kulut-

tajan kuuluminen tiettyyn ryhmiin kuten esim. tyo- ja kouluyhteisdihin, kerhoihin,
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harrastusseuroihin tai jengiin vaikuttavat asenteiden syntymiseen. Neljanneksi asen-
teiden muodostumiseen vaikuttaa kuluttajan omien tarpeiden tayttaminen, eli myon-
teisten asenteiden syntyyn kuluttaja tarvitsee positiivisia kokemuksia. (Lahtinen J. &
Isoviita A. 2001, 23.) Asenteisiin kuuluu kolme eri osaa jotka ovat kognitiivinen, af-

fektiivinen ja konatiivinen.

Kognitiivinen eli tiedollinen osa tarkoittaa, etté tietoa jakamalla voidaan vaikuttaa

muiden ihmisten asenteisiin ja siten muuttaa yksilon kayttaytymista. Tallaisen tiedon
jakamista ovat esim. terveellisten elintapojen ja ruokavalioiden kampanjointi, jolla

halutaan muuttaa kuluttajien epaterveitd ruokatottumuksia paremmiksi.

Affektiivinen eli tunne osa tarkoittaa, ettd kuluttaja saadaan vakuuttuneeksi, kun hé-

nelle syntyy positiivinen asenne eli preferenssi tuotetta ja/tai yritysta kohtaan. Eli
tunneosaan on vaikutettava positiivisesti, jottei kuluttaja torju uutta tietoa. Tunne-
osaan vaikuttaminen on kuitenkin paljon hankalampaa ja hitaampaa verrattuna asen-

teiden tiedolliseen osaan.

Konatiivinen eli toiminnallinen asenteiden osa tarkoittaa sité, ettd kuluttaja ei aina

toimi toivotulla tavalla, vaikka hanen asenteensa olisikin positiivinen tuotetta, palve-
lua tai yritysta kohtaan. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 24.)

Kuluttajien erilaisia asenteita tutkitaan sekd kansainvaliselld — ettd kansallisella tasol-

la. Esim. Suomessa TNS Gallup Oy (www.mdcrisc.fi, www.tns-global.com) ja ul-

komailla RISC Monitor mittaavat sosiokulttuurisia muutoksia. Niiden avulla markki-
noinnissa voidaan paremmin oppia ymmartamaan ja ennakoimaan kuluttajien osto-
kayttaytymistd, eli tarpeita, asenteita ja erilaisia elaméntyyleja, seka niissa kaikissa
tapahtuvia muutoksia. Tutkimusten mitattavat aihealueet ovat poliittisia, taloudelli-
sia, yhteiskunnallisia, sek& uskonnollisia. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 58.

Markkinoinnin maailma)


http://www.mdcrisc.fi/
http://www.tns-global.com/
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4.3 Kuluttajan valinta- ja ostomotiivit

Motiiveilla tarkoitetaan monenlaisia asioita, jotka selittavat henkilon tekemié valinto-
ja jokapéivéisissa asioissa. Vastaavasti ostomotiiveilla selitetdan kuluttajan ostopéa-
tokseen johtaneita asioita kuten esim. miksi kuluttaja valitsee mieluummin Netflixin
kayton, kuin elokuvateatteriin menon? Syyné voi olla ajan ja rahan saasto tai esim.
seuran puute. Elokuvateatteriin mennddn yleensd véhintddn yhden kaverin kanssa,
kun taas Netflixin elokuvia/tv-sarjoja voidaan katsoa myds yksin kotona vuorokau-
den ympari. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 55. Markkinoinnin maailma) Os-

tomotiivit ovat siis syy, miksi kuluttaja kayttaytyvat tietylla tavalla.

Motivoitumisella taas tarkoitetaan, ettd havaittu motiivi suuntaa kuluttajan kayttay-

tymistd halutulla tavalla. Motiiveille ja tarpeille yhtenéisi& asioita ovat niiden tiedos-
taminen ja tiedostamattomuus, jarkiperdisyys ja tunneperdisyys, seka molempia voi-
daan oppia tai ne voivat olla myos ei-opittuja. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 24.)

Motiiveja voidaan ryhmitelld monin erilaisin tavoin. Ne voivat olla jarkiperaisia eli
rationaalisia kuten esim. ajansaastd ja tuotteen/palvelun helppokayttéisyys, jolloin
ostopaatoksen teko on helppo perustella ja hyvaksya ostopaatoksen syyksi. Jarkipe-
réiset motiivit ovat myos yleensa tiedostettuja motiiveja, eli kuluttaja oivaltaa ja ha-

vaitsee ne heti nahdessaén tuotteen tai kokeiltuaan palvelua.

Motiivi voi olla myds tunneperdinen, eli emotionaalinen, jolloin sité voi olla vaike-
ampi hyvaksya oston syyksi. Emotionaaliset ostomotiivit ovat yleensa myos tiedos-
tamattomia. Elokuviin/tv-sarjoihin liittyvid tunneperdisida ostomotiiveja voivat olla
esim. elokuvasta saatava jannitys, huumori tai sosiaalinen seura katseluhetkella. Li-
séksi elokuvien ostovalintaa perustellaan yleensa kiinnostuksen kohteella elokuvan
lajia, nayttelijoitd, juonta tai hahmoja kohtaan. Uusia elokuvia myds mainostetaan
trailerien avulla, joiden tarkoitus on vedota kuluttajien tunteisiin. Ne ovat vahva mai-
noskeino ja jadvat helposti kuluttajan mieleen. Parhaassa tapauksessa ne myds onnis-
tuvat herattdmaan kuluttajan kiinnostuksen elokuvaa kohtaan, jolloin han péaattaa lah-
ted elokuviin katsomaan sen.Vaikka kuluttajan tarve on yleensé ostamisen alkupiste,
vasta motiivi jonkin tuotteen ostamisesta saa kuluttajan liikkeelle. Kuluttaja pitaa siis
saada motivoiduksi, eli kiinnostumaan tuotteesta/palvelusta, seka yrityksesta myon-
teisessé mielessa. (Lahtinen J. & Isoviita A. 2001, 22.)
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Mitd paremmin yritykset tuntevat kuluttajien tarpeiden ohella heidan ostomotiivinsa
sitd paremmin he voivat menestyad markkinoilla ja onnistua markkinointiviestinns-
séan. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2007, 55-56. Markkinoinnin maailma) Ongel-
mana kuitenkin on se, ettd motiiveja on tyolasté tutkia, jolloin yritys voi sortua arvai-
lemaan niit4. (Lahtinen J., & Isoviita A. 2001, 24.)

Yrittdjien kannalta kuluttajien yleisimpien ostomotiivien tutkiminen ja tunteminen on
siis kuluttajien tarpeiden ohella erittdin keskeistd, koska kuluttajien ostopadtokset
pohjautuvat niihin ja vain siten asiakkaalle voidaan luoda onnistunut eldamys. (Mark-
kanen 2008, 48.) Kuluttajien saama eldmys syntyy tuotteiden ja palveluiden vuoro-
vaikutuksesta. Se on psyykkinen, kognitiivinen ja henkilékohtainen kokemus, joissa
suurin vaikutus on tunteiden liséksi asiakkaan omassa identiteetissd. (Markkanen
2008, 49.)

Elokuvien tarkoitus on heréttdd ihmisissé erilaisia tunnetiloja, jolloin kuluttajan saa-
mat elamykset ovat yksi viihteen ostomotiivi. Mitd enemmaén elokuva heréttaa tuntei-
ta kuluttajassa, sitd paremmin hédn muistaa sen. (Markkanen 2008, 53.) Shcmittin
mukaan eldmys koostuu viidesta eri ulottuvuudesta (strategic experiential models) ja
viidesté elamysten tuottajasta (Experience providers). Eli niista keinoista, joilla ela-
mykset luodaan. Kuluttajan elamys on kokonaisvaltainen kun kokemukseen yhdisty-
vét tunteet, ajatukset, aistit, toiminta ja yhteenkuuluvuuden tunne. (Markkanen 2008,
25.)

Ostomotiiveihin vaikuttavat siis kuluttajan tarpeiden ohella hanen oma persoonalli-
suutensa, tulotasonsa, seka yrityksen oma markkinointiviestinta. Motiivit vaikuttavat
tuotevalintojen ohella my6s kuluttajan merkkivalintoihin. (Bergstrom S. & Leppéanen
A. 2009, 109. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Koska elokuva on tuote, sen brandin
pitda jollakin tavoin sopia kuluttajaan ja hanen sen hetkiseen mielentilaansa, tarpee-
seensa, ymparistoonsé ja seuraansa. Brandilla luodaan myds elokuvista mielikuvia,
jolloin kuluttaja tekee niista erilaisia tuotteiden ja tuotemerkkien valintoja erilaisissa
tilanteissa. Esim. ystavien seurassa uskalletaan paremmin ostaa oman tyylisia eloku-

via kuten jannitysté ja kauhua, mutta esim. lasten seurassa kaupassa katsellaan use-
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ammin lapsille paremmin sopivia elokuvia. Tuotteen brandi voi siis toimia kuluttajan
ostomotiivina. (Lotti 2001, 83.)

Ostomotiivit liittyvat vahvasti elamykselliseen ostamiseen. Kuluttajat eivét tyydy
endd vain tavanomaisiin, arkisiin, vanhoihin liikkeisiin. He haluavat jotain uutta, pi-
ristavad ja mieleen painuvaa, eli erilaisia elamyksia myos ostoksilla ollessaan. Ostos-
ten teko ei ole endd valttaméton paha edes niille kuluttajille, jotka eivat siité erityi-
sesti nauti. Siitd on pyritty tekem&an mahdollisimman yksinkertainen ja miellyttava
hetki esim. nettikauppojen avulla niille, jotka eivat mielelldin asioi kivijalkakaupois-
sa. Nettikaupat tuovat myds uutuuksia ja vaihtelua shoppailusta pitéville kuluttajille.
Y leisesti ostosten teosta on haluttu tehda jollakin tavalla erityinen hetki, jonka kulut-

tajat haluavat nauttia taysilla alusta loppuun saakka.

Taman paivan kuluttajat haluavat ja vaativat enemmén huomiota, kuten nopeampaa
ja henkilokohtaisempaa palvelua, laajempia ja monipuolisempia tuotevalikoimia,
kaytanndllisia ja silméa miellyttavié esillepanoratkaisuja, oheispalveluita ja tilat, jos-
sa asiakas saa rauhassa katsella ympdrilleen ja unohtaa arjen huolet ja rutiinit edes
hetkeksi. (Markkanen 2008, 76.)

Motiivikimpulla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajalla on yleensd hyvin paljon erilaisia

motiiveja jonkin tuotteen hankintaan. Eli tuotteen ostoa ei voida selittad vain yhdella
tietylla motiivilla. On myds mahdollista, ettd ostopéaatds tehdaén ilman aitoa motivoi-
tumista, eli kuluttajan on vain pakko esim. ostaa ruokaa kaupasta. Esim. elokuvia tai
tv-sarjoja ostaessa motiivit voivat olla:

e Motiivi 1: ajanviete

e Motiivi 2: elokuvasta saatavat eldmykset kuten tunteet, tunnelma ja korkea-

kulttuuri
e Motiivi 3: keréily

e Motiivi 4: henkiléhahmot kuten sankarit ja roistot, seké nayttelijat

Motiivikimpusta seuraa motivoituminen, jonka pohjalta ostopaatds yleensé tehdaan.
Motiivikimpusta voimakkain motiivi johtaa ostokayttaytymistd. Tosin aina voimak-

kainta saati kaikkia ostomotiiveja ei pysty tunnistamaan. Elokuva esim. voi tarttua
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mukaan vain siksi, ettd se on halpa tai siind on kiva kansikuva tai tuttu nayttelija, jo-
ka luo siitd positiivisen vaikutelman kuluttajan silmissa. (Lahtinen J., & Isoviita A.
2001, 24.) Yleisesti motiivit ja tunteet vaikuttavat siihen, mitd kuluttajalle jada mie-
leen tuotteesta, palvelusta ja/tai yrityksesta. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 113.
Yrityksen asiakasmarkkinointi)

4.3.1 Motivaation luokittelu

Yrj6 Engestrom on jakanut motivaation kolmeen eri tyyppiin:
Tilannemotivaatio (situational motivation) tarkoittaa, ettd ulkopuolisilla arsykkeilla

on kuluttajaan motivoiva vaikutus. Han esim. huomaa houkuttelevat alennukset, esil-
lepanon, tuote uutuudet tai hdnen mukanaan olevalla ostoseuralla on vaikutusta hé-
neen. Esim. tuotteita sovitettaessa mukana oleva voi suositella kuluttajaa ostamaan
sen. Yleensa tilannemotivaatiot herdavat esim. alennusmyynneisséd kuten Stockan

Hulluilla paivilla.

Valineellinen motivaatio (instrumental motivation) tarkoittaa, ettd sosiaaliset tekijat

kuten ystavien, perheenjésenten ja muiden ryhmien mielipiteet, kehut, kommentit ja
muut reaktiot ovat ratkaiseva tekija ostopdatoksen teossa. Silloin tuotteen varsinainen
ostaminen tai sen ominaisuudet eivat ole p&aasia. Ostolla tavoitellaan muiden ihmis-
ten hyvéksyntad, ihailua ja kehuja tai vain yleensd jonkinlaista reaktiota, jonka ei
vélttdmatta tarvitse olla positiivinen kuten esim. nuorten kapinapukeutuminen van-

hempiaan kohtaan.

Sisalléllinen motivaatio (intrinsic motivation) tarkoittaa, ettd kuluttajan motivaation

laukaisijana ovat tuotteen/palvelun ominaisuudet, joista hdn saa liséarvoa itselleen.
Talloin kuluttaja haluaa sitoutua ostamiseen ja han esim. vertailee eri tuotteiden ja
palveluiden hintatasoja ja laatua ja/tai on uskollinen tietylle tuotebrandille. (Berg-
strom S. & Leppanen A. 2009, 109-110. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
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4.3.2 Ostomotiivien erilaiset luokittelut

Tauber (1995) on jakanut ostomotiivit kahteen eri luokkaan: henkilokohtaisiin ja so-

siaalisiin motiiveihin. (Markkanen 2008, 67.) Henkil6kohtaiset ostomotiivit ovat

virkistdytyminen, oppiminen, urheilu ja aistien voimistaminen. (Markkanen 2008,
67-68.)

Virkistdytyminen ja pakeneminen tarkoittavat ostomotiivina sitd, etta elamyksia ku-

ten elokuvia ostetaan siksi, etté niill4 voidaan irrottautua tai paeta arjen rutiineista. Se
on yleensa 1&aht6 syy kuluttajan erilaisten aistinautintojen tuotteiden ja/tai palveluiden
etsimiselle. (Markkanen 2008, 67—68.)

Oppiminen tarkoittaa ostomotiivina, ettd ns. markkinoinnin edellédkavija kuluttajat,
eli ne jotka seuraavat tekniikan kehitystd ja muoti-ilmidita lahtevat kauppaan, kun
uusi juuri markkinoille tullut tuote on saatavana. Pelkk& tiedonhankkiminen on jo
itsessaan tdman ostokayttaytymisen pdamaara ja motiivi, eiké tuotteen ostamisen tar-
vitse liittya siihen. (Markkanen 2008, 69.)

Korkeatasoinen oppiminen (congnitive learning) tarkoittaa ostokadyttaytymisessa eri-

laisten vaihtoehtojen vertailua, tiedon hankkimista ja jonkin ongelman ratkaisua.
Tuotteiden ja palveluiden kayttdmiselld ja kokeilulla opitaan I6ytdmaén ratkaisut on-

gelmiin. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 113. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Havaitseminen (perception) tarkoittaa, ettd yksilon on pohjattava havaintonsa aiem-

malle tiedolle ja oltava aktiivinen hakemaan uutta tietoa, johon aiemmat késitykset,
mielipiteet ja tiedot vaikuttavat. Esim. kuluttajan altistuminen erilaisille markkinoin-
nillisille arsykkeille kuten lehti-, tv- ja radiomainoksille, jotka hdn huomioi eri ais-
tiensa kuten nako- ja kuuloaistin perusteella. Arsyke aiheuttaa kuluttajassa reaktion,
jonka mukaan hén tulkitsee sen joko positiivisena, neutraalina tai negatiivisena ko-
kemuksena. Kuluttajan havaitsemisprosessiin voidaan vaikuttaa arsykkeiden erilais-
ten ominaisuuksien kuten aanen, varien, voimakkuuden, seké toistokertojen perus-
teella. Esim. jos kuluttaja kuulee tai nékee lilan monta kertaa saman mainoksen, han
turtuu tai arsyyntyy siihen, toisaalta se yleensa jaa myds mieleen. Se miten kuluttaja

reagoi markkinoinnillisiin arsykkeisiin, riippuu héanen yksilollisistda ominaisuuksis-
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taan, kuten persoonallisuudesta, ennakkoasenteista ja kiinnostuksista. Yksilon ha-
vaitsemisprosessia voidaan vahvistaa myos siten, ettd mainoksissa kaytetaan erilaisia
esikuvia ja idoleita, joihin kuluttaja on mieltynyt. (Bergstrom S. & Leppénen A.
2009, 113-114. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Urheilu ostomotiivina tarkoittaa, ettd pitkd matka kaupungin isoimpiin liikkeisiin

toimii ostoksille I&htemisen yllykkeend, koska siitd saa liikuntaa. Ostosten tekemi-
nen, tuotteiden kokeilu ja eri myyntipaikkojen kiertdminen on monille rankkaa. Siksi
sitd on verrattu myo6s urheiluun. (Markkanen 2008, 68 -70.)

Hypistely, tutkiminen ja kauneudesta nauttiminen tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja nauttii

pelkésta tuotteiden katselemisesta, kaupassa kiertelystd ja tuotteiden sovittamisesta.
(Markkanen 2008, 69.)

Haaveilu tarkoittaa, ettd ostomotiivina on haaveilla tuotteesta. Eli kuluttaja kulkee
kaupassa ostamatta mitddn, koska hén katselee tuotteita ja haaveilee siitd, mitd hén
voisi hankkia tulevaisuudessa. Tdméa ostomotiivi, eli tuotteisiin liittyva unelmointi on
korvike varsinaiselle ostamiselle. Etenkin, jos asiakas todella ostaa haaveilemansa
tuotteet myéhemmin. (Markkanen 2008, 69.)

Nostalgia ostomotiivina tarkoittaa, ettd kuluttaja haluaa muistaa jotain omassa ela-

masséan aiemmin tapahtunutta positiivista asiaa. Esim. kuluttajat kiertelevat lelukau-
poissa tai lasten elokuvahyllyja, koska haluavat muistella omaa lapsuuttaan. Tama
muiston tai tunteen uudelleen kokeminen voi olla puhtaasti mielihyvaa tavoitteleva
ostomotiivi. (Markkanen 2008, 70.)

Yksinolo — rentoutuminen tarkoittaa kuluttajan nakokulmasta sité, etta ostoksille lah-

detdén yksin rentoutumaan arjen Kiireista. Silloin kuluttaja haluaa kokea mm. vapau-
den tunnetta ihmisruuhkan keskelld, kun muista ei tarvitse valittaa, vaan hén voi rau-

hassa keskittyd omaan itseensd. (Markkanen 2008, 71-73.)

Sosiaalisia_motiiveja ovat ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa oleminen, tietyn

ryhmén vetovoima, toisten ihmisten tarkkailu, sek&d oman statuksen ja vallan tavoitte-
lu. (Markkanen 2008, 67-68.)
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Terapia tarkoittaa kuluttajan ostomotiivina sité, ettd hanen ostoksille l&htemisen syy-
nd ovat erilaiset tunteet tai tunnetilat. On tutkittu, ettd, kuluttaja lahtee todennakoi-
semmin ostoksille, jos han kokee negatiivisia tunteita ja hanella on ikavystynyt oloti-
la. Tama johtuu siit, ettd huonolla tuulella oleva asiakas haluaa piristéa ja palkita
itsensé ostamalla jotain Kivaa itselleen tai vain katsella kauniita tavaroita. Lisaksi
muiden ihmisten ndkeminen helpottaa esim. yksindisyyden tunnetta. Tallaisen osto-
kayttaytymisen on sanottu auttavan henkil6kohtaisten ongelmien unohtamiseen ja
sitd on verrattu apteekissa kayntiin. Siksi téllaisesta ostomotiivista on muodostunut
késite: ”Shopping therapy.” (Markkanen 2008, 68.)

Roolipeli tarkoittaa, ettd ostoksilla kdyntiin liitetddn erilaisia rooleja, jonka tapahtu-
mapaikkana on myymala. Myymaéla toimii siis ns. teatterina, jossa kuluttaja on mah-
dollista kokeilla erilaisia tyyleja ja hén voi ajatella olevansa joku muu. Tungos antaa
asiakkaalle mahdollisuuden sulautua ihmisjoukkoon ja seikkailla nimettdmanéd omis-
sa haaveissaan eri osastoilla. Tdma ostomotiivi mahdollistaa asiakkaan omien rajojen
leikkimielisen rikkomisen. (Markkanen 2008, 70.)

Sosiaalinen kanssakdyminen tarkoittaa, ettd ostoksille menndin seurassa kuten ysta-

vien tai perheenjésenten kanssa ja heihin ollaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Sil-
loin ostoksilla olo on yleensa vapaa-aikaan ja hauskanpitoon liittyva elamys, josta
voi kayttad myos termid virkistysshoppailu. Sosiaalisen kanssakdymisen motiivissa
ostosten tarkoituksena on ostamisen ohella keskustella erilaisista asioista ymparilla
olevien ihmisten kanssa ja yhteinen ajanvietto. Erilaisiin harrastuksiin liittyvét kau-
pat voivat myos tuoda ihmisia yhteen, jolloin heitd kiinnostaa samat asiat kuten esim.
musiikki, elokuvat ja retkeily. Ostoksille voidaan lahtea siis myds yksin, kuten esim.
yksindiset elakeldiset voivat luoda ostoksilla ollessaan heille tarkeitd kontakteja ole-

malla vuorovaikutuksessa toisiin ihmisiin. (Markkanen 2008, 71-73.)

Viiteryhman voima tarkoittaa, ettd tietty osto- tai tapaamispaikka yhdistdd saman

ryhmén jasenet. Esim. monen hengen ystavaporukka voi suosia tiettyja merkkivaate-
liikkeitd, tuttua ravintolaa tai kahvilaa. Heidan henkilokohtaisilla tuotemieltymyksil-
l4én ei kuitenkaan ole merkitystd, vaan vakio tapaamispaikoilla on. (Markkanen
2008, 71-73.)



60

Statuksen ja vallan tavoittelu ostomotiivina tarkoittaa, ettd kuluttajan ostohalun lau-
kaisee statuksen- tai vallan tavoittelun tunne. Statuksen tavoittelua haluava kuluttaja
asioi vain merkkiliikkeessg, jonne pelkka meneminen voi jo olla jo riittava kokemus.
Hén siis saa nautintoa katsellessa ja kokeillessa merkkituotteita, vaikkei ostaisi mi-
tdan. Kuluttajan halutessa vallantunnetta yksilé usein haluaa huomiota osakseen, joka
voi ndkyé ostokayttdytymisessa esim. siten ettd h&n haluaa mahdollisimman moni-
puolista ja nopeaa palvelua. Han voi esim. pyytd4d myyjid hakemaan hanelle eri vaa-
temalleja ja kokoja, mika saa hénet tuntemaan valtaa muihin. (Markkanen 2008, 71—
73.)

Tinkimisen nautinto on kuluttajalle sosiaalisentapahtuman motiivi, jossa Kilpaillaan
myyjan kanssa tuotteen hinnasta. Kun kuluttaja kokee saaneensa tingattua tuotteesta
paremman hinnan, han kokee saavansa nautintoa. (Markkanen 2008, 71-73.)

Yksinolo- muiden tarkkailu ostomotiivina tarkoittaa, ettd kuluttaja haluaa tarkkailla

toisia ihmisid, ihmisryhmié tai pelkkad ihmisruuhkaa rauhassa yksinaén sivustakatso-
jana. Motiivi liittyy yksinoloon, mutta se siséltda tarpeen tunnetta muiden ihmisten
lasndoloon. Heihin ei kuitenkaan tarvitse olla suorassa vuorovaikutuksessa vaan
pelkka kaukainen tarkkailu riittdd. (Markkanen 2008, 71-73.)

4.4  Kuluttajan ostopaatoksentekoprosessi

4.4.1 Kuluttajan ostopédatoksen syntyprosessi

Ostopaatdksen syntymisella tarkoitetaan, ettd kuluttaja tekee paatdksen siitd, minka
tuotteen tai palvelun hén ostaa ja paljonko siihen on kaytettdvissa erilaisia resursseja
kuten rahaa, aikaa ja/tai vaivaa. Resurssien lisaksi kuluttajalla tulee myos olla posi-
tilvinen ostohalu ja kyky, jotta ostopaétds voi syntya. (Lahtinen J. & Isoviita A.
2001, 21.) Ostosten tekemisestd eli ns. ”shoppailusta” on tullut osa nykyista kulttuu-

ria, eli se on huvi, sosiaalinen tapahtuma ja ajanviete. (Markkanen 2008, 9-10.)
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Ostopéaatosta tehdessadn kuluttaja suorittaa ainakin nelja erilaista vaihetta, joita ovat
tuntemattomuus, tieto, mielikuva ja toiminta. Ostopé&atdksen syntymisprosessia voi-

daan kuvata esim. ”vaikutuksen porras”-kuviolla, jossa havainnollistetaan mit& kukin

— .
/ Kuvio 4.1.
— Toiminta: A
- Kysyisinks, kokeilisin- Vaikutuk-
- Tieliluva:
’ Mielikuva ko, menisinks, tekisinks | S@N portaat
Tiet Onko siind toisin
ieto:
mitdan minulle? (VUOkkO P.
Miks se on?
Tuntemattomuus: 2010, 40)

En ole koskaan kuullut-

kaan.

vaihe siséltda. Liséksi kuluttajan aiemmilla kokemuksilla on vaikutusta siihen, miten
pitk&én kuluttaja pysyy kullakin portaalla. Kuvion tehtdva on my6s kuvata haasteita,
joita markkinointiviestinnassé joudutaan ratkomaan, kun yritetaddn vaikuttaa johonkin
tiettyyn kohderyhméan. (Vuokko P. 2010, 40.)

Ostopéaatdksen syntyprosessin ensimmainen vaihe, eli alin porras on tuntemattomuus,

jossa kuluttaja ei ole ikina kuullutkaan tietysté tuotteesta, palvelusta, yrityksesta tai
asiasta kuten esim. Netflix -elokuvapalvelusta. Tuntemattomuus on siis este kulutta-
jan ostoprosessin jatkumiselle ja sille portaalle yleensa jaavat kaikki ne kuluttajat,
joilla ei ole tarvetta ja/tai kiinnostusta tietda tai sen puoleen hankkia Netflix — eloku-

vapalvelua.

Toinen askelma on tietoporras, jonne paastakseen kuluttajalle on synnyttava tarve

tietdd Netflix — elokuvapalvelusta enemmaén, jolloin se lakkaa olemasta tuntematon.
Tietoportaalla kuluttajan perus kysymys on ”Mika se on?” Eli hdnen on otettava sel-
vaa mista Netflix — palvelussa on kyse. Kuluttaja kuitenkin on tietoportaalla kunnolla
vasta, sitten kun han todella kokee tietdvdnsa mistd palvelussa on kyse. Netflixia
markkinoivalta yritykseltd kuluttajien tietoportaalle saanti vaatii kahta asiaa. Ensin
saada palvelu tunnetuksi, jolloin tuntemattomuus ongelma poistuu, seka toiseksi

asiakaslahtoista toimintaa.

Kolmas porras on mielikuvaporras, jossa kuluttaja pohtii sisaltaako palvelu sellaisia

asioita, jotka sopivat hanen omiin tarpeisiinsa. Eli portaan peruskysymys on ”Onko
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siind mitadn minulle?”, jolloin kuluttaja vertaa palvelun siséltoéd eli Netflixin eloku-
vatarjontaa omien tarpeidensa ohella omiin kiinnostuksen kohteisiinsa eli sithen mil-
laisia elokuvia tai tv-sarjoja han haluaa mieluiten katsoa. Mielikuvaportaalla kulutta-
ja luo kasityksensd Netflix -palvelusta, joka joko vastaa tai ei vastaa hanen kasityksi-
aan. Siihen perustetaan paatos jatketaanko palvelun kayttgjana ilmaisen kokeiluajan

jalkeen vai ei.

Esim. kuluttaja voi ajatella ettd Netflix on sisalloltdan liian suppea tai monimutkai-
nen kayttaa, jolloin kuluttaja todenndkdisesti ei aio jatkaa palvelun kaytt6a ilmaisen
kokeiluajan jalkeen. Talloin kuluttajalla on negatiivinen mielikuva palvelusta, koska
se el vastannut riittdvasti hdnen odotuksiinsa. Toisaalta Netflix ei ole ainoa olemassa
oleva elokuvia tarjoava nettipalvelu, jolloin kuluttajalla on tarjolla useita muita vaih-
toehtoja. Negatiivinen mielikuva yhdessd samankaltaisten palveluvaihtoehtojen
kanssa johtavat siihen, ettd kuluttajan ostopaatoksentekoprosessi pysahtyy. Kulutta-
jan ei siis ole pakko valita mitdan sellaista palvelua, joka ei vastaa hdnen omia toivei-
taan tai tunnu hénelle itselleen parhaimmalta vaihtoehdolta. Mielikuvaportaalla syn-
tyvien mielikuvien taytyy siis olla positiivisia, jotta kuluttajan ostoprosessi etenee
viimeiselle portaalle. Kuluttajan on siis koettava, ettd palvelussa todella on héanelle

jotain sellaista, mita han tarvitsee tai haluaa.

Neljés ja viimein porras on toimintaporras, jossa yleisesti kuluttaja haluaa ottaa yhte-
ytta, tulee myymalaan paikan padlle katsomaan tuotteita, tekee ostopaatoksen tai si-
toutuu palvelun kéayttajaksi. Tassa vaiheessa kuluttaja tekee siis lopullisen paatdksen-
sé palvelun hankinnasta ja sitoutuu esim. maksamaan Netflixin kaytosta jatkossa.
Viimeiselld ja ylimmalla portaalla saatavat kokemukset palvelusta tai tuotteesta maéa-
rittelevat sen kayttohalukkuuden tulevaisuudessa. Kokemuksen ollessa positiivinen
kuluttajan késitykset vahvistuvat ja hdn todennédkoisesti jatkaa Netflix -palvelun
kayttoa mieluusti. Jos palvelun kaytto aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia pidemmassa
kaytossd, kuluttaja todennakdisesti peruu asiakassuhteensa, jolloin asiakassuhde lop-
puu yleensé kokonaan. (Vuokko P. 2010, 40-42.)

Kuluttajan ostoprosessi alkaa siis yleensé jo kauan ennen varsinaista ostotapahtumaa.

Philip Kotlerin (Kotler 2001, s. 172) mukaan ostoprosessi voidaan jakaa myos vii-
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teen erilaiseen vaiheeseen, jonka mukaan ostoprosessin ensimmaéinen vaihe alkaa

siitd kun kuluttaja huomaa tarpeen syntyneen. (Lahtinen J. & Isoviita A. 2001, 21.)

Kuluttajalle voi esim. ilmeté jokin uusi toive tuotteen/palvelun hankinnasta, koska se
jollakin tavalla parantaa kuluttajan omaa asemaa, imagoa ja/tai elintasoa. Kuluttaja
my0s siirtyy ostoprosessissa eteenpéin vasta sitten, kun han on riittdvan vakuuttunut
tuotteen/palvelun tarpeellisuudesta. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 140-141.
Yrityksen asiakasmarkkinointi) Sen jalkeen kuluttaja etsii tietoa ja tutkii saatavilla
olevia muita vaihtoehtoja. (Lahtinen J. & Isoviita A. 2001, 21.)

Tiedonkeruun prosessiin ja sen monimutkaisuuteen vaikuttavat olemassa olevien
vaihtoehtojen maard, sekd kuluttajan omat henkilGkohtaiset persoonallisuuden piir-
teet. Han voi esim. hankkia tietoa monilla tavoin ja useista erilaisista lahteistd, kuten
etsid netistd muiden kuluttajien kokemuksista ja kommentteja tai kuunnella 1ahipii-
riinsé kuuluvien henkildiden mielipiteitd. Han voi etsig aiheeseen liittyvad markki-
nointiviestintdd kuten mainoksia ja kyselemélla alan ammattilaisilta kuten myymaé-
I6iden henkilokunnalta asiasta. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 141-142. Yri-
tyksen asiakasmarkkinointi) Kolmanneksi kuluttaja vertailee ja arvioi tarjolla olevat
vaihtoehdot itsensa kannalta parhaiten sopivimmaksi. (Lahtinen J. & Isoviita A.
2001, 21.)

Hénelld on siis riittavasti tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista, joita vertailemalla
paastaan lopulliseen ostopéaatdkseen. Kun tuotteita/palveluita vertaillaan, ne asetetaan
usein jonkinlaiseen tarkeysjarjestykseen kuluttajan sen hetkisten toiveiden mukaan,
jolloin huonoiten kuluttajan tarpeita vastaavat vaihtoehdot karsiutuvat pois. Voi
myos olla mahdollista, ettei kuluttaja 16yd& olemassa olevista vaihtoehdoista lain-
kaan itselleen sopivaa tuotetta/palvelua, jolloin hdnen ostoprosessinsa pysahtyy.

(Bergstrom S. & Leppanen A. 2009, 142. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Sen jéalkeen neljantend vaiheena kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun jonka jalkeen
seuraa viides vaihe, eli ostopaatoksesta johtuva kéayttaytyminen, jossa kuluttaja pun-
nitsee vastasiko hankittu tuote tai palvelu alkuperdista tarvetta. (Lahtinen J. & Isovii-
ta A. 2001, 21.)
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Kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan aina ole yht& selked, jarkiperdinen tai harkittu
alusta loppuun. T&han vaikuttaa esim. myyméalaympéristossé olevat erilaiset tekijat,
kuten saatavilla olevat tarjoukset, tuotteiden houkuttava esillepano ja mainonta, mit-
k& saavat kuluttajan ostamaan. Taman kaltaista ostokayttdytymistd sanotaan heréte-

ostamiseksi, koska se on ennalta suunnittelematonta ostokayttaytymista. (Markkanen
2008, 20.)

4.4.2 Kuluttajan erilaiset ostotilanteet

Rutiiniostotilanteessa (routine decision making) kuluttaja ostaa tuotteita tottumuksen

ohjaamana, jolloin h&n kayttdd niihin mahdollisimman vé&hén aikaa ja vaivaa ja ostaa
yleensd aina samoja tuotteita tai tuotemerkkejé. Rutiininomainen tilanne syntyy sil-
loin, kun kuluttajalla on omakohtaisia kokemuksia tuotteista ja niitd ostetaan saan-
nollisesti ja niihin kaytettava rahallinen resurssi on yleensa pieni. Yleisin esimerkki
rutiiniostotuotteista ovat padivittdistavaratuotteet ja sdénnollisesti kaytetyt palvelut

kuten esim. tietty kampaaja tai pankkipalvelu.

Jonkin verran harkitussa ostossa (limited decision making) kuluttaja kdyttad enem-

man resurssejaan kuten aikaa ja vaivannakoa ostoksen tekoon. Han on mydés valmis
maksamamaan tuotteesta/palvelusta enemman. Jonkin verran harkitut ostot, eivét ole
saannollisia, vaan kuluttajalle tuotteen tai palvelun hankinta voi sisaltda jonkinlaista
riskia kéytossa oleviin resursseihin liittyen. Téssa ostotilanteessa kuluttajan eri vaih-
toehtojen vertailu voi jaada lyhyeksi, koska hénella ei ole riittavasti aikaa tai mielen-
Kiintoa kayda lapi kaikkia tarjolla olevia vaihtoehtoja. Tyypillisid tuotehankinta esi-
merkkeja ovat esim. muille ihmisille hankittavat lahjatavarat, vaatteet ja sisustukseen

liittyvat tavarat.

Varsinainen harkittu osto (extended decision making) on tilanne, jossa kuluttaja suo-

rittaa koko ostoprosessin. Silloin han kayttaa hyvin paljon omia ajallisia resurssejaan
saadakseen tuotteesta/palvelusta riittavasti tietoa erilaisista lahteista ja vertailtavak-
seen erilaisia vaihtoehtoja. Harkitulle ostolle on tyypillistd, ettd hankittava hyodyke

voi olla esim. asunto tai auto, jolloin siihen liittyva taloudellinen riski on suuri ja 0s-
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topééatosta on jarkevad harkita huolella. Kuluttaja tekee myds harvoin kovin suurta

taloudellista riskia vaativia ostoja.

Ostoihin sitoutuminen (high or low involvement) tarkoittaa, ettd kuluttajan ostopééa-

toksentekoprosessia selitettddn esim. merkkiuskollisuudella tai se mihin ostajatyyp-
piin kuluttaja kuuluu. Eli tuotteen/palvelun valinnalla on kuluttajalle jokin olennai-
nen merkitys. Sitoutumisen taso voi myos olla matala, jolloin kuluttajan kokema re-
surssien menetys, eli riski on pieni. Silloin kuluttaja ei ole juuri kiinnostunut otta-
maan selvéa tuotteesta/palvelusta tai tavaramerkilld ei ole hanelle merkitysta. Sitou-
tuminen myos vaihtelee riippuen kuluttajasta ja eri ostotilanteista. Esim. kuluttaja ei
vélttdmatta osta tuotetta sen halvan tai korkean hinnan vuoksi, vaan siksi, ettd han on
jollakin muulla tavoin sitoutunut kyseiseen tuotteeseen esim. lapsuuden kodista saa-
mansa esimerkin takia. Kun sitoutuminen on voimakasta, kyseessa on yleensa merk-
kiuskollisuus (brand loyalty), jolloin kuluttajan suhde tiettyyn merkkiin on hyvin
vahva. (Bergstrom S. & Leppédnen A. 2009, 138-139. Yrityksen asiakasmarkkinoin-

ti)

Erilaiset riskitekijat ostoprosessissa tarkoittavat kuluttajan hallussa olevia resursseja

ja niiden uhrausta. Eli riskit vaikuttavat erilaisiin ostotilanteisiin ja kuluttajan on
huomioitava ne my6s ostoprosessissa. Kuluttajan ostoprosessi on sitd harkitumpi ja
monimuotoisempi, mitd enemman siihen sisaltyy resursseihin liittyvia riskeja. Eli
ennen ostotilannetta kuluttaja joutuu ndkeméaan enemmén vaivaa, kun taas pieni ris-
Kisessd hankinnassa ostopédatds voi yhtd hyvin olla spontaani. Eli se voi syntya péaa-
hénpistona vasta kaupassa. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia riskeja ovat esim. tuot-
teen/palveluun liittyvat riskit, eli kuluttajan mielikuva tuotteen kestavyydestd. Oman
taloustilanteen aiheuttava riski, eli miten hankitun tuotteen/palvelun hinta-laatusuhde
koetaan oston myo6td. Sosiaalinen riski, joka tarkoittaa sitd miten muut suhtautuvat
kuluttajan hankkimaan tuotteeseen tai palveluun. Ajankéayttoon liittyva riski, joka
tosin on pienentynyt netin myoté, koska se nopeuttaa tiedon saantia ja helpottaa eri-
laisten ostojen vertailua. Liséksi on vielé terveyteen tai turvallisuuteen liittyva riski.

(Bergstrom S. & Leppénen A. 2009, 139. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
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4.4.3 Erilaiset ostajatyypit

Ostajatyyppi tarkoittaa kuluttajan ominaisuuksista syntyvaa kokonaisuutta. Tietyn
ostajatyypin ominaisuudet ovat ainakin osittain samanlaisia riippumatta erilaisista
ostotilanteista. Ominaisuuksien perusteella erilaiset kuluttajat jaetaan siis omiksi o0s-
tajatyypeikseen. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2009, 143. Yrityksen asiakasmarkki-
nointi) Ostajatyyppeihin voidaan jakaa my0s ostokayttaytymisen mukaan, jolloin ku-
luttajan ominaisuudet vaihtelevat erilaisten ostotilanteiden tai menetelmien mukaan.
Esim. Kuluttaja voi inhota ostoksille menoa, mutta nauttii niiden tekemisesta netti-
kaupoissa. (Bergstrom S. & Leppéanen A. 2007, 68. Markkinoinnin maailma) Kulut-
tajat motivoituvat ostosten tekemiseen ja kokevat siitd saatavat elamykset hyvinkin
eri tavoin, vaikka motiivit olisivat eri kuluttajilla samantapaiset. Lisdksi ostopaikan
valintaan vaikuttavat monet erilaiset kuluttajan ominaispiirteet kuten omat asenteet,

persoona ja elaméantyyli.

Taloudellinen tai rationaalinen ostajatyyppi tarkoittaa, ettd kuluttaja on tietoinen

tuotteiden hinta-laatusuhteista ja etsii itselleen vaihtoehdon, josta han kokee esim.
sééstévansa tai saavansa rahalleen vastinetta enemman kuin jostain toisesta tuottees-
ta/palvelusta. Taman kaltainen ostokéyttaytyminen nakyy myos elokuvia ostettaessa,
jotka esim. ostavat tv-sarjojen kausia, jotka sisaltavat esim. yli 20 jaksoa. Tallin ku-
luttaja kokee saavansa rahalleen enemman vastinetta verrattuna sellaiseen tv-sarjan
tuotantokauteen joissa jaksoja on esim. vain 10 tai alle. Kuitenkaan tuotteiden vali-
nen hintaero ei valttamatta ole suuri tai ne voivat jopa maksaa yhta paljon. On myds
mahdollista, etta aaripddna kuluttaja on niin taloustarkka, ett4 han on valmis juokse-
maan erilaisten tarjousten perdssa. Han myos haluaa tinkié tuotteen hinnasta tai odot-

taa niin kauan, etta tuote on saatavana halvemmalla.

Yksildllinen ostajatyyppi on henkild, joka haluaa tuoda esille omaa erilaisuuttaan.

Hén on ns. ”oman tiensd kulkija”, eikd esim. ole altis muiden ihmisten mielipiteille.
Hénen ostomotiivinsa pohjautuvat omaan itseensa ja erottautumiseen tai sen tavoitte-
luun, jolloin hén voi olla hyvinkin valmis uhraamaan rahallisia resurssejaan oman

elamantyylinsd, statuksensa ja imagonsa yllapitamiseksi.
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Mielihyvén tavoittelija eli shoppailija ostajatyyppi on kuluttaja, joka tekee mielellaan
ostoksia. Han saa mielihyvaa erilaisten fyysisten ostopaikkojen kiertdmisesté tai surf-
faillessaan erilaisten nettikauppojen sivuilla. Tdssé ostajatyypissd voidaan erottaa
my0s kaksi erilaista muotoa. Ensimmaiseen muotoon kuuluvat heréteostojen tekijat.
Toiseen tyyppiin taas sellaiset kuluttajat jotka tietdvat etukdteen omat halunsa ja he
voivat olla vaativiakin asiakkaita. He esim. arvostavat palvelua, josta he ovat myos
valmiita maksamaan tai he ovat niin tuotetietoisia, ettei heille kelpaa mika tahansa.

Sosiaalinen ostajatyyppi on kuluttaja, joka tykkaa asioida samoissa paikoissa tutun

henkilokunnan vuoksi. Taman kaltaisia ostajatyyppeja voivat olla esim. eldkelaiset,
jotka nauttivat ostotilanteen tuomasta sosiaalisesta kontaktista. Heidan lisdkseen
esim. nuoret kuluttajat kiertelevat ostopaikkoja useamman hengen porukassa, jolloin
ostosten teko on sosiaalista vuorovaikutusta, yhdessa oloa, ajanvietettéd ja seuruste-
lua. Sosiaalisissa ryhmissé ostosten teko voidaan arvioida ja sille voidaan saada ryh-

mantuki.

Eettinen ostajatyyppi on kuluttaja, joka haluaa toteuttaa omia elaménarvojaan osto-

kayttaytymisessaan. Han esim. valitsee ymparistoystavallisia tuotemateriaaleja, suo-

sii kotimaisia tuotteita ja ajattelee tuotteen kierratettavyytta.

Innoton ja valinpitdmatén ostajatyyppi on kuluttaja, joka lahtee tai tekee ostoksia

vain pakosta. Han ei siis nauti ostosten tekemisestd, vaan haluaa suoriutua siité niin
nopeasti ja vaivattomasti kuin on mahdollista. (Bergstrom S. & Leppanen A. 20009,
143-144. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

Heavy-useri ostajatyyppind tarkoittaa, etta tuote ja brandi on jollakin tavalla erittdin

keskeinen kuluttajalle. He suosivat vain tiettyja tuotemerkkeja, joita he myos ostavat

hyvin usein.

light-userit ovat Heavy-useri -kuluttajien vastakohtia. Taman ostotyypin kuluttajat
eivat aina ole erityisen kiinnostuneita omista tuotevalinnoistaan ja ostavat yleensa
muutenkin hyvin harvoin. (Bergstrém S. & Leppédnen A. 2009, 139. Yrityksen asia-

kasmarkkinointi)
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Kuluttajat voidaan my0s jakaa neljaan eri ryhméaan sen perusteella miten suuri heidan
kokeilunhalunsa on uusia tuotteita/palveluita, eli innovaatioita kohtaan. Edelldkavijat
(innovators) ovat kuluttajana sellaisia, ettd he haluavat olla ensimmadisten joukossa
kokeilemassa esim. uusia tuotteita. Heitd myos kiinnostaa hakea uutuuksiin liittyvaa
tietoa. Kuluttajina he ovat siis yleensa rohkeita, eivatka valitd muiden mielipiteista.

Mielipidejohtajat (option leaders) ovat sellaisia kuluttajia, jotka eldvdt ns. “ajanher-

molla” he seuraavat siis tarkasti, mitd asioita ymparistossd tapahtuu ja ovat aktiivisia
tiedon hankkijoita erilaisista vaihtoehdoista. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 59—
60. Markkinoinnin maailma) Heilla on my0s tarve vaikuttaa ymparistoonsa, jolloin
he myds jakavat saamaansa tietoa innokkaasti eteenpdin. (Bergstrom S. & Leppéanen
A. 2009, 114. Yrityksen asiakasmarkkinointi) Heidan laisensa kuluttajat ovat yleensa

esimerkkind muille kuluttajille.

Enemmistd (majority), on kuluttaja ryhma, jotka hankkivat tuotteet vasta sitten, kun

se on ollut markkinoilla jo pidempaan. Enemmistéon kuuluvat kuluttajat eivat ole
kovin aktiivisia tiedon hankkijoita, he saavat tiedon yleensd muilta kuluttajilta kuten

mielipidejohtajilta.

Mattimyohdiset tai ”’Perassihiihtijait

” (laggards) ovat kuluttajia, jotka hankkivat tuot-

teen vasta sen elinkaaren loppupuolella, eli kun tuote on jo vanha ja sitd on saatavana
alennuksella. Tahan ryhméén kuuluvia kuluttajia ei siis yleensa kiinnosta yleinen ke-
hityksen seuraaminen. (Bergstrom S. & Leppanen A. 2007, 59-60. Markkinoinnin

maailma)

4.4.1 Elokuva tuotteisiin/palveluihin liittyvé lopullinen ostopaatos

Kuluttajan halutessa elokuvia hén joutuu uhraamaan niihin omista resursseistaan
mm. omaa aikaa, fyysisyyttd, kuten ostopaikkaan menon ja rahaa. Tatd uhrausta ku-
luttaja punnitsee eri vaihtoehtojen valilla ja niista saatavaan hyotyyn. Han joutuu va-
litsemaan mista han tuotteen ostaa tai mita palvelua hén tahtoo kéyttaa. Kuluttaja siis

vertailee eri tuote-/palveluvaihtoehtoja keskendén ja valitsee niisté itselleen parhaiten
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sopivan. Kuluttajan ollessa tyytyvainen valittujen kauppojen tai palveluiden ehtoihin

ja olosuhteisiin hén suorittaa ostotapahtuman.

Esim. Fyysistda DVD — tuotetta ostettaessa kuluttaja voi mennd Kiertelemaan eri
myymaldita kuten esim. Anttilan, Prisman tai City Marketin elokuvahyllyjd, toisaalta
han voi myo6s valita jonkin nettikaupan kuten CDON.com:in tai Discshopin. Kulutta-
ja punnitsee eri ostopaikkojen ja muotojen ohella my6s sitd mistd han saa itselleen
edullisimmat maksu- ja toimitusehdot. Kivijalkakaupasta han saa heti fyysisen DVD-
tuotteen mukaansa, mutta se vaatii kauppaan lahdén eli fyysisen resurssin. Nettikau-
passa voi asioida kotoaan poistumatta, mutta toimituksessa menee yleensa noin 2-5
arkipéivaa tuotteesta riippuen, sen lisaksi kuluttaja joutuu usein maksamaan myos

postikulut.

Muita elokuvapalveluja kuten Netflixid ja Elokuvateatteria vertailtaessa kuluttaja voi
paatya esim. siihen, ettd Netflix -palvelun hankinta voi tuntua jarkevimmalta vaihto-
ehdolta, koska hénen ei tarvitse poistua kotoaan hankkiakseen itselleen elokuvaelé-
myksié ja lisdksi hdn padsee katselemaan niité heti, seka aina kun han haluaa. Silloin
palvelun hinta-tasokaan ei saatavaan hyotyyn nahden ole paita huimaava vaan jopa

edullinen, jos palvelua sitoutuu kdyttamaan aktiivisesti.

Elokuvateatteripalvelun kuluttaja yleensa valitsee silloin kun hén haluaa kokea suu-
rempaa elamysté ja sosiaalista mielihyvaa esim. ystavien seurassa. Elokuvateatterissa
on omanlaisensa viihtyisyytta ja rentouttavuutta luova tunnelma, seka paremmat &ani
ja kuvatehosteet kuin mité kuluttajan omilla laitteilla voi saada aikaan. Liséksi kulut-
taja voi esim. ajatella, ettd uusi mainostettu elokuva on varmasti hyva, koska siina
esiintyy hénelle tuttuja nayttelijoitd. Sen juoni vaikuttaa kiinnostavalta trailerin ja
elokuvasta saatavan kuvauksen perusteella. Eika kyseista elokuvaa voi vield muualta
katsoa. Elokuvan jalkeen siitd on myds hauska puhua ystavien kanssa, riippumatta
siitd oliko saatu kokemus sitten miellyttanyt tai ei. Eli varsinainen elokuva ei ole aina
elokuviin menon ostomotiivi, vaan se on puhtaasti sosiaalinen tapahtuma eli jollakin
tavoin elokuvateatterista saatava elamys on erityinen kuluttajalle, jolloin se osoittau-
tuu kéytettyjen resurssien uhraamisen arvoiseksi. (Bergstrom S. & Leppanen A.
2009, 142. Yrityksen asiakasmarkkinointi)
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4.4.2 Kuluttajan ostopaatoksen jalkeinen kayttdytyminen

Kuluttajan ostoprosessi ei vield paaty tuotteen/palvelun ostopéétdkseen. Yleensa siita
seuraa tuotteen/palvelun aktiivinen kaytto, josta johdetaan kuluttajan lopulliset joh-
topédatokset tuotteen/palvelun hankinnasta. Eli kuluttaja pohtii oliko tuot-
teen/palvelun hankintaan kéytetty uhraus vaivan arvoinen, eli vastasiko esim. hinta-

laatusuhde tai palvelun sisalto sita, mit& alkujaan odotettiin.

Kuluttajan paatyessé positiiviseen mielikuvaan tuotetta/palvelua kayttdessédan héan voi
esim. jakaa kokemuksiaan muille suosittelemalla sit4, sekd jatkaa aktiivisena tuot-
teen/palvelun kayttdjana. Kuluttajan péaatyessa negatiiviseen lopputulokseen han on
pettynyt jollakin tavalla tuotteeseen/palvelun siséltédn. Han luultavasti katuu mene-
tettyja resurssejaan eli esim. ajan, vaivan ja rahan kayttod, jolloin han yksinkertaises-
ti peruuttaa kaupan ja palauttaa tuotteen. Kuluttaja voi myos perua jasenyytensé pal-
velusta tai lakata ostamasta tuotetta jatkossa ja/tai siirtyy vallan esim. johonkin kil-

pailevan tuotemerkin/palvelun kayttajaksi.

On my6s mahdollista, ettd kuluttaja kokee ristiriitaisia tunteita tuotteen oston jélkeen,
jolloin han esim. kokee maksaneensa siité liikaa ja haluaa siksi vaihtaa tai palauttaa

sen. Tallaista tilaa kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi (cognitive dissonance).

Kuluttaja voi estda sen syntymistd yksinkertaisesti vertailemalla esim. tuottei-
ta/palveluiden hintoja ja lukemalla muiden kuluttajien Kkirjoittamia kayttajaarvostelu-

ja. (Bergstrém S. & Leppénen A. 2009, 143. Yrityksen asiakasmarkkinointi)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kvalitatiivinen, eli laadullinen markkinatutkimus mahdollistaa kohderyhman asen-
teiden, tunteiden, tuntemuksien ja motiivien tutkimuksen, joiden selvittdminen ei on-

nistu kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla hyvin tai ei lainkaan. TAma johtuu siité,
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ettd kvalitatiivinen tutkimuksen tavoite pyrkii selvittdmaan, syvemmin ihmisen kéyt-
taytymistd. Eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla halutaan saada selville syyt ja
motiivit ihmisen kayttdytymisen taustalla. Eli esim. miksi asiakkaat p&atyvat osta-
maan tietyn palvelun tai tuotteen ja miten heidén ostopaatdksiinsé voidaan vaikuttaa?
Tarkein kvalitatiivisen tutkimusmenetelman etu on, etté silla saadaan aikaan tutki-

musaineistoa, joka lisdd ymmarrysta tutkittavasta aiheesta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on saada syvéllisempé&é tietoa verrattuna kvan-
titatiivisen tutkimuksen menetelmilld saataviin. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén
avulla pystytdan paremmin ymmartamadn markkinoinnin kohderyhmié. VVoidaan tut-
kia heidan tarkeimpid ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoitdén, suhtautumistaan johon-
Kin tiettyyn tuotteeseen tai palveluun tai jonkin tietyn yksittdisen tuotteen ominaisuu-
teen. Naitd tutkimusongelmia on hyvin vaikea selvittadd kvantitatiivisella markkinoin-

titutkimuksella.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen markkinointitutkimus eroaa aineiston keruumene-
telmissa ja vastausten analysoinnissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistona olevat
henkil6t yleensa valitaan, eli heitd ei oteta tilastollisin otantamenetelmin, kuten kvan-

titatiivisessa tutkimuksessa on yleensa tapana tehda.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston keruumenetelmét voidaan jakaa muutamaan
ryhmaan:

- Teemahaastattelut

- Syvéahaastattelut

- Fokusryhmat

- Havainnointi

- Projektiiviset menetelmat
Kvalitatiivisella tutkimuksen haasteena on se, ettd tutkimusaineistoa kerdtdén vain
muutamilta tutkittavilta, mika ei edusta koko tutkimuksen kohderyhmaa. Tasté syysta
koko kohderyhméa koskevien johtopaatosten yleistdminen siséltdd omat riskinsa.
(Mantyneva M., Heinonen J. & Wrange K. 2003, 69-70.)



72

5.1.1 Perustelut tutkimusmentelméan valinnalle

Tutkimukseni toteuttamismenetelmaksi valitsin siis kvalitatiivisen, eli laadullisen
tutkimuksen. Valintani perustui siihen, ettd laadullinen tutkimus sopii parhaiten
markkina-aiheisiin tutkimuksiin, joiden tarkoituksena on selvittda henkildiden kayt-
taytymistd. Oma tutkimusaiheeni pohjautui elokuviin/tv-sarjoihin liittyvaan ostokayt-
taytymiseen. Eli tarkoitukseen selvittdd kuluttajien asenteita nykypdivan elokuva-
viihdetta kohtaan. Heiddn ostomotiivejaan ostopaatoksien takana, kun he ostavat elo-
kuvaviihdepalveluita tai fyysisia DVD — elokuvia ja/tai tv-sarjojen tuotantokausia.
Eli kuluttajien kayttdytyminen oli tutkimuksen avain asia, mik& edesauttoi tutkimus-

menetelman valinnassa.

Mielestani kvalitatiivinen tutkimusmuoto antoi parhaan mahdollisuuden saada riitta-
van monipuolisia ja syvallisimpi& vastauksia tutkimuskysymyksiini. Se myds mah-
dollisti vastausten paremman tulkinnan, ymmartdmisen ja syvéllisemmén analysoin-
nin, jolloin tutkimuksen johtop&atoksista pitdisi tulla mahdollisimman monipuolinen.
Sen avulla sain paremmin selville kuluttajien omat mielipiteet, asenteet ja muut asiat,
joilla on vaikutusta elokuvatuotteisiin ja palveluihin liittyvaén ostokayttaytymiseen.
Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla en siis olisi pystynyt saamaan riittdvan mo-

nipuolisia ja syvallisid vastauksia tutkimusongelmaani.

5.2 Haastattelumuodon valinta

Kvalitatiivisella tutkimusmuodolla tyypillisia tutkimusmetodeja ovat erilaiset haas-

tattelutyypit. Henkil6kohtaisella teemahaastattelulla tarkoitetaan, ettd haastattelu

voidaan toteuttaa, joko kasvokkain haastateltavan henkilon kanssa tai esim. puheli-
mitse tai jonkin muun vuorovaikutusvélineen kanssa. Puhelinhaastatteluja kdytetaan
myos kvantitatiivisessa tutkimuksen muodossa, mutta kvalitatiivisessa haastattelut
perustuvat yleensa syvélliseen ja laadulliseen tutkimusaineistoon. (Méntyneva M.,
Heinonen J. & Wrange K. 2003, 71.)

Tutkimukseni toteuttamisen tyokaluna kaytin yksiléhaastatteluja, jotka toteutin eri-

laisia keinoja kayttamalla. Osan haastatteluista toteutin henkilokohtaisesti kasvotus-
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ten, jolloin l&snd oli minun lisékseni yksi haastateltava kerrallaan. Liséksi kéytin
haastatteluissani apuna puhelinsoittojen ohella muita keskusteluvalineitd kuten Face-

bookia ja Skyped, joissa niissakin haastattelin yht& henkil6a kerrallaan.

5.2.1 Haastattelun rakenne

Rakenteelliselta muodoltaan haastattelut voivat olla joko avoimia tai strukturoituja.
Avoimilla haastattelukysymyksilla tarkoitetaan, ettd vastaajalla on varaa ilmaista

vastauksensa esim. omin sanoin kokonaisilla lauseilla. Avoimien haastatteluiden
haasteena on se, etta liian avoimet haastattelukysymykset vaativat haastattelijalta hy-
vin suurta osaamista ja kokemusta tdman kaltaisista haastatteluista.

Strukturoituhaastattelu tarkoittaa, ettd haastattelukysymykset ovat rakennettu tiukan

kaavan mukaan, jolloin vastaajalla ei ole annettu mink&&nlaista liikkumavaraa, vaan
kysymykset ovat yleensd monivalintoja, joista haastateltava lukee sekd kysymykset,
ettd vastausvaihtoehdon ja esim. ympyroi hanesté sopivimman vaihtoehdon. Struktu-
roiduissa haastatteluissa on mahdollista pysya tietyssa tutkimusteemassa, jolloin niis-
td kdytetddn termid “teemahaastattelu”. (Mantyneva M., Heinonen J. & Wrange K.
2003, 71.)

Tarkoitukseni oli luoda sellainen haastattelulomake, johon pystyi vastaamaan koko-
naisin lausein tai useammalla kuin yhdella sanalla pysyen kuitenkin aiheessa. Tutki-
muksen haastattelurakenteen suunnittelin siten, ettd se sisélsi tutkimusaiheeseen liit-
tyvia puoliavoimia kysymyksid. Monivalintakysymykset koin liian tiukkoina ja sup-
peina vastausvaihtoehdoiltaan, joten niitd en nahnyt tarpeelliseksi kdyttaa kuin yh-
dessd kohtaa kysyesséni haastateltavien henkildiden taustatietoa. Eli varsinaisessa
tutkimusosassa niita en kayttanyt lainkaan. Kaytin puoliavointa teemahaastattelua
tutkimushaastatteluni toteuttamisessa. Kysymykset muotoiltiin puoliavoimiksi, jotta
niissa myos nédkyi tutkimuksen aihepiiri, eli runko. Tama myds helpotti asiassa py-
symisté haastattelujeni aikana. Niiden tarkoitus ei kuitenkaan ollut johdatella haasta-
teltavia tietyn palvelun kayttajiksi, vaan nimenomaan tarkoitus oli selvittada haastatel-

tavien omat kaytdssa olevat palvelut ja maksulliset hankintakanavat.
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5.2.2 Haastateltavien valinta

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmén tarkoitus on pyrkié kuvaamaan tiettyd ilmiota,
tapahtumaa tai ymmartéa tietynlaista toimintaa tai toiminnan syita kuten motiiveja.
Talloin on otettava huomioon, ettd haastateltavat henkil6t tietévat aiheesta riittavasti
tai heilld on omakohtaista kokemusta aiheesta, jotta heidén haastattelemisensa on pe-
rusteltua. Eli haastateltavien valinta ei saa olla sattumanvarainen, vaan sen nimen-

omaan pitéa olla tarkkaan harkittu, jotta se sopii tutkimuksen tarkoitukseen.

Tutkimusmenetelméssé kaytettédvé haastateltavien henkilomaéran ratkaiseva tekija on
se, ettd milloin aineisto alkaa saturoitua. Se tarkoittaa sitd, ettd haastattelut ns. kyl-
laéntyvét eli niiden siséltd alkaa toistaa samoja asioita silloinkin, kun haastatteluja
vield jatkettaisiin. Kyseessa on siis tilanne, jossa uutta tietoa ei en&a ole odotettavis-

sa, joten yleensa haastatteluiden méaréaé ei endd ole perusteltua listéa.

Tavallisin haastatteluiden mééara kvalitatiivisessa tutkimuksessa on 20 henkil6d, jol-
loin haastatteluiden sisalté ei endd juuri muutu. On myds mahdollista, ettd haastatte-
luaineisto kyllaantyy jo alle 10 haastateltavan jalkeen, mutta tdmakin riippuu tutki-
muksen tavoitteista ja aiheesta, joten sita ei voida yleistaa. (Mantyneva M., Heinonen
J. & Wrange K. 2003, 72-73.)

Koska tutkimusaiheeni perustuu kuluttajien, eli asiakkaiden nakdkulmiin kéytannds-
sé kuka tahansa elokuvaviihdettd ostava henkil6 sopii tutkimuksen haastateltavaksi.
Minusta oli siis perusteltua valita tdhén tutkimukseen haastateltaviksi sellaisia henki-
16it4, joiden tiesin ennestaan kayttavan tai kayttaneen maksullisia elokuvaviihde pal-
veluja tai ostavan fyysisia elokuva DVD — tuotteita kaupasta. Pyrin siihen, ettd suku-
puolijakauma menisi tasan, eli haastattelujeni mééara oli 20 henked, joista 10 olivat
naisia ja 10 miehid. Elokuvaviihde soveltuu myds kaiken ikaisille, joten mitdan ika
karsintaa en tassa tutkimuksessa nahnyt tarpeelliseksi tehdd, vaan pyrin siihen, etté
kaikki haastateltavat olivat mahdollisimman eri-ikaisia. Silloin sain mielestani myos

mahdollisimman monipuolisia vastauksia tutkimukseeni.
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5.3 Kyselylomakkeen laadinta

Yleensd kvalitatiivisessé tutkimuksessa kdytetddn avoimia kysymyksid, joihin saa-
daan vapaamuotoisia vastauksia suullisesti tai kirjallisesti. (Mantyneva M., Heinonen
J. & Wrange K. 2003, 31-32.)

Kysymysten tyypisté riippuu miten paljon tutkija voi halutessaan vaikuttaa siihen,
miten kysymyksiin vastataan. Kyselylomaketta laadittaessa kysymykset voidaan ja-
kaa joko kahteen ryhmadn: monivalinta- ja avoimiin kysymyksiin tai avoimiin, puo-

liavoimiin, puolistrukturoituihin ja strukturoituihin kysymyksiin.

Monivalintakysymyksissd on annettu valmiit vastausvaihtoehdot, joihin vastaaja
merkitsee haluamansa vaihtoehdon. Avoimien kysymysten vastaus annetaan sille va-
rattuun tilaan. Esimerkki avoimesta kysymyksestd on: ”Mitd mieltd olet téstd tuot-
teesta?”, jolloin on jatetty aivan avoimeksi se, mitd kysymykseen voidaan vastata.
Puoliavoin kysymys rajaa vastausvaihtoehtoja esim. ndin ” Mitd mieltd olet suoma-
laisten nuorten elokuvien/tv-sarjojen katseluun kéayttamastd ajasta?” Kyseessa on siis
jokin tietty nimenomainen asia johon haastateltavalta toivotaan mielipidetta asiaan ja
muuta tulkinnan varaa ei ole, eli vastaus on rajatumpi verrattuna aivan avoimeen Ky-
symykseen. Puolistrukturoidussa kysymyksessa vaihtoehtojen maarédd on rajattu
enemman verrattuna puoliavoimeen kysymykseen. Esim. ”Minké vaihtoehdon halu-
aisit ndistd tavaroista?” Strukturoidussa ja tiukan rakenteellisessa kysymystyypissa
vastaukseksi saadaan maaramuotoisesti joku luku kaytetyn vastausasteikon mukaan.
Eli kysymys on esim. ”Mitd mieltd olet tastd asiasta? Valitse seuraavista viidesta
vaihtoehdosta asteikolla 1-5, jossa 1 huonoin ja 5 paras. (Mantyneva, M., Heinonen
J. & Wrange K. 2003, 55.)

Tein kyselylomakkeeni siten ettd, jaoin kysymykset taustatietoihin ja elokuvatuottei-

den ja palveluiden ostokéyttaytymista tutkiviin puoliavoimiin kysymyksiin.

Taustatieto-osuudessa minulla oli kaksi avointa - ja kaksi monivalintakysymysta.
Avoimia kysymyksia olivat ika ja vastaajan arvio elokuvien/ tv-sarjojen katseluajasta

paivassd. Monivalintakysymykset olivat mm. vastaajan sukupuoli ja status vastaus-
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vaihtoehdot: “ty0ssé / ty6ton / opiskelija / eldkeldinen”. Muita statukseen liittyvia

tietoja, en nédhnyt olennaisiksi kysya haastateltavilta.

Muut kysymystyyppini olivat avoimia tai puoliavoimia kysymyksid, joihin haastatel-
tava sai kertoa omin sanoin millaiseksi elokuva/ tv-sarja palveluiden tai elokuva/ tv-
sarja tuotteiden (DVD/ blu-ray) kéyttajaksi ja ostajaksi hdn mielsi itsensd. Puo-
liavoimet kysymykset johdattelivat vastaajaa kertomaan mielipiteitd elokuva/tv-sarja
tuotteista ja palveluista ja niista asioista, jotka vaikuttivat ndiden tuotteiden ja palve-
luiden hankintaan. Muotoilin kysymykset niin, ettd ne oli mielesténi helppo ymmar-
t44 ja testasin kyselylomakkeeni ennen haastattelua, jotta vaarinymmarryksia ei paa-
sisi haastattelutilanteissa syntymaan.

5.4 Haastatteluiden toteutus

Kvalitatiivisella haastattelulla pyritdan yleensd tutkimaan henkilon asenteita ja/tai
kayttdytymistda johonkin tiettyyn asiaan liittyen kuten esim. tiettyjen tuottei-
den/palveluiden ostokayttaytymiseen. Tadmén Kkaltaisissa tilanteissa haastateltava
henkilé on ainoa, joka parhaiten osaa kertoa, mill4 tavoin han tietysta aiheesta ajatte-
lee ja miten han ostaa. Eli sitd kysytddn tuotetta/palvelua kayttavaltd kuluttajalta suo-

raan.

Suullisessa haastattelussa etuna on se, ettd haastattelijalla on mahdollisuus oikaista
vaarinymmarrystilanteet. Esim. haastattelija voi aukaista kysymykselld haettavan
asian siten, ettd haastateltava sen varmasti ymmartaa. Liséksi, jos haastateltava esim.
ei kuullut kysymysté hyvin sen voi toistaa. Tallainen tilanne voi olla esim. kun haas-
tatellaan puhelun valitykselld, vaikka henkild olisikin rauhallisessa paikkaa niin ym-
pariston aanet voivat silti osaltaan héiritd haastattelutilannetta, jolloin kysymyksen

toistaminen on tarpeen. (Méntyneva, M., Heinonen J. & Wrange K. 2003, 75.)

Haastattelin siis tutkimukseen osallistuneet henkilot henkilokohtaisesti suullisesti
joko kasvokkain, puhelimitse tai etayhteyden vélityksella kuten Skypen ja Faceboo-
kin avulla. Huomasin tosin, vasta haastatteluitani tehdessa, etta yhta kysymysta olisi

voinut muotoilla paremmin. Tuo kysymys oli siis: ”Kerro mitkd asiat vaikuttavat
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DVD/ Blu-ray tuotteiden ostoon?” Haastattelutilanteessa tdlla ei kuitenkaan ollut va-
lig, koska pystyin suullisesti purkamaan taman kysymyksen siten, ettd haastateltava
varmasti ymmarsi mista siind oli kysymys. Tuon kysymyksen tarkoitus oli siis hakea
syitd fyysisen DVD/ Blu-ray - tuotteiden kuten elokuvien/tv-sarjojen ostoon ja sen-
han olisi siis voinut muotoilla esim. ndin “Mitkd asiat vaikuttavat fyysisten
DVD/Blu-ray — elokuvien/tv-sarjojen ostoon?” Eli pieni muotoiluvirhe sattui kysely-
lomakkeeseen, jolla ei mielesténi ollut suurta merkitystd, koska suoritin haastattelut
suullisina, enka kirjallisina. Kyselylomakkeeni toimi myds hyvané haastattelun run-
kona, jolloin mielestani vaarinkéasitystilanteilta véltyttiin ja aiheessa pysyttiin hyvin.

Varsinaiset haastattelutilanteet sujuivat siten, ettd kerroin haastateltaville etukateen
tutkimusaiheestani ja omista tavoitteistani tutkimuksen suhteen. Kerroin heille, etta
haastateltavien henkilttietoja kasitellddn anonyymisti, eli niitd ei julkaista misséan
vaiheessa, eika se ole tutkimukseni aiheessa mitenk&&n olennaista tietoa, seka pyysin

kaikilta erikseen suullisesti luvan haastattelun suorittamiseen.

Haastattelulle varattiin noin puolituntia — tunti aikaa. Puhelin haastatteluissa yleensa
puolisen tuntia riitti, riippuen vahén haastateltavasta. Mielestani kuitenkin onnistuin
saamaan riittdvan monipuolista ja syvallisia vastauksia tutkimusaiheeseeni liittyen.
Haastattelutilanteessa Kirjoitin haastateltavan vastaukset joko tulostetulle kyselylo-
makkeelle tai suoraan tietokoneella kyselylomakepohjaan. Tulostetut kyselylomak-

keet kirjoitin myéhemmin koneella puhtaiksi.

Pyrin mahdollisimman objektiiviseen aineiston késittelytapaan, jolloin kasvotusten
tehdyt haastatteluvastaukset kédytiin vield lopuksi haastateltavan kanssa yhdessa lapi,
jotta henkild varmasi hyvaksyi niiden kayttdmisen lahdeaineistonani tassa tutkimuk-
sessa. Lisdksi myos samalla vahvistin, ettd vastaukset olivat haastateltavan mielesta
sellaiset kuin piti ja joihin han oli tyytyvéinen. Puhelimen, Facebookin ja Skypen
vélitykselld haastateltujen henkildiden vastaukset lahetin esim. vield s-postilla tai
suoraan haastattelutilanteessa vastaajan tarkistettavaksi ja hyvaksytettavéksi, jotta
han varmistui niiden oikeellisuudesta. Tdhdn osaan meni hieman aikaa, mutta kaikki
etatekniikoilla haastattelemani henkilot antoivat vahvistuksensa kayttda haastattelu-

vastauksiaan taman tutkimuksen tekoon.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Tutkimuksen taustatietojen tulokset

Sukupuolijakauma

Tutkimusaineistoni sukupuoli jakauma meni sopivasti puoliksi, eli tdhan tutkimuk-
seen osallistuneita henkil6itd oli yhteensa 20, joista puolet oli naisia ja puolet miehia.
Eli naisia yhteensa 10 ja miehid yhteensa 10.

Ikdjakauma
Haastateltavien ikdjakauma oli seuraavan lainen: haasteltavista nuorin oli haastatte-

lun tekohetkelld 24-vuotias ja vanhin 68-vuotias. Sukupuolten valinen ikdjakauma oli
sellainen, ettd miehistd nuorin oli haastattelun vastaushetkelld 26-vuotias ja vanhin
68-vuotias. Vastaavasti naisten ik&jakauma oli, ettad heistd nuorin oli haastattelun vas-

taus hetkelld 24-vuotias ja vanhin 66-vuotias.

Status

Tutkimuksen taustatiedoissa kysyttiin henkilon tyollisyys tilannetta, joissa vaihtoeh-
dot olivat “ty0ssd/tyoton/opiskelija/eldkeldinen. Kaikista vastanneista henkil6ista 9
henkil6a oli haastattelun teko hetkell& t6issé. Vastanneista 3 henkilda oli tyottéméana
ja opiskelijoita haastateltavista oli yhteenséd 4 henkiload. Elékeléisia haastattelun teko
hetkell& oli yhteenséd myos 4 henkeé.

Sukupuolinen jakauma statuksen osalta oli seuraava: Miehistd haastattelun tekohet-
kelld toissa kayvia henkil6itd oli yhteensa 5, tyottoémia vain 1, opiskelijoita 2 ja elé-
keldisida 2. Naisista tydssa olevia henkilditd oli yhteensa 4, tyottomia heista oli 2,

opiskelijoita heista oli 2 ja elékeldisia oli myos 2.

Elokuviin/tv- sarjoihin liittyva ajankaytto:

Tutkimuksessani ilmeni, ettd keskimaarin elokuvia/tv-sarjoja katsotaan paivassa yh-
desta tunnista jopa 4-5 tuntiin. Kysymykseen vastanneista 8 henkilda ilmoitti katso-
vansa elokuvia/tv-sarjoja péivassa noin 2 tunnin ajan. 4 henkilda arvioi kayttavansa
elokuvien/tv-sarjojen katseluun aikaa noin yhden tunnin. Toiset 4 henkil6a haastatel-

tavista ilmoitti kayttavansa aikaa elokuvien/tv- sarjojen katseluun perati 3 h péivéssa.
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Eniten vastanneista aikaa kayttanyt henkild arvioi katselevansa elokuvia/tv-sarjoja 4-
5 tuntia péivéssd. Vastanneista 1 henkild kaytti elokuvien/tv-sarjojen katseluun aikaa
noin 1,30 h. Haastateltavista 2 henkil04 jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

Miehistd tdhan vastasi yhteensa 8 henkil6a, joista suurin osa kayttaa elokuvien tai tv-
sarjojen katseluun aikaa 2 h péivassa. Vastaavasti kaikki 10 naista vastasivat tdhan

kysymykseen.

Ajankayttd sukupuolen kesken jakautui seuraavasti:

Miehista yhteensd 4 henkil6a arvioi, katsovansa elokuvia/tv-sarjoja péivéassa noin 2
h. Miehistd 2 henkil6a arvioi katsovansa elokuvia/tv-sarjoja péivéassa noin 1 tunnin
ajan. Vastanneista miehistd, 1 henkilo arvioi kayttavénsa elokuvien/tv-sarjojen katse-
luun 1 h 30 min péivassd. Miehistd eniten arvioi kdyttavansé aikaa elokuvien/tv-
sarjojen katseluun paivéassa myos 1 henkild, joka kéytti aikaa niihin noin 3 h.
Naisista yhteensé 4 henkil6d arvioi kayttavansa aikaa elokuviin/tv-sarjojen katseluun
noin 2 h, vastanneista 3 naista arvioi kdyttavansa aikaa 3 h ja 2 naista arvioi kéaytta-
vénsa aikaa yhden tunnin. Eniten elokuvia/tv-sarjoja péivéassa katsellut nainen arvioi
kayttdvansa aikaa 4-5 h.

6.2 Tutkimuskysymysten tulokset

Elokuviin/tv-sarjoihin liittyva ostokayttaytyminen:

1. Millaisia elokuvan kayttajia tutkimuksessa oli?

Tutkimuksessani selvisi, ettd hyvin aktiivisia elokuvan kéyttajia taman tutkimusai-
neiston perusteella oli vain 1 henkild vastanneista. Aktiivisia kéyttdjia haastateltavis-
ta oli yhteensa 3 henkilda. Melko aktiiviseksi itseddn luonnehti myds 3 henkil6é vas-
tanneista ja valikoiviksi 3 henked. Vastanneista suuriosa luonnehti itsedan satunnai-
seksi elokuvien/tv-sarjojen kayttajaksi, joita kaikista vastanneista oli siis yhteensa 7
henkilod. Melko passiivisia kayttdjid haastateltavista oli yhteenséd vain 2 henkil6a ja

monipuolisia kayttéjia haastateltavista oli vain 1 henkild.
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a) Kuinka usein katsottiin elokuvia/tv-sarjoja?
Tutkimustuloksissani ilmeni, ettd suurin osa eli 9 henked kaikista haastateltavista
katsoi tv-sarjoja paivittain, joista 2 henkilda katsoi lisdksi myos elokuvia paivittain.

Kaikista vastanneista 4 henkilod katsoi elokuvia joka paiva. Vastanneista 2 katsoi
elokuvia 5-10 kertaa kuukauden aikana ja 3 henkil6& niita katsoi 1-2 kertaa kuussa. 2
henkil6& katsoi elokuvia kerran viikossa.

b) katsottiinko elokuvia/tv-sarjoja yksin vai seurassa
Tutkimustulokset osoittivat, ettd kaikista haastateltavista 12 halusi mieluummin kat-
soa elokuvia/tv-sarjoja mieluiten yksindén. Vastanneista 5 henkilod halusi mieluum-
min Kkatsella elokuvia/tv-sarjoja seurassa. 3 haastateltavista koki, ettd he viihtyivat
elokuvien/tv-sarjojen parissa ihan yhtd hyvin seurassa kuin yksinkin. Kaikista vas-
tanneista 7 henkilod oli kuitenkin sitd mieltd, ettd elokuvateatteriin haluttiin lahted

mieluiten seurassa.

c) Minka tyyppisista elokuvista/tv-sarjoista pidettiin?

Kaikkien vastaajien elokuva/tv-sarjojen lajimieltymykset jakautuivat pd&osin Scifista
pitéviin, joita vastaajista oli yhteensd 8 henkiloa. Kauhua, fantasiaa, toimintaa, draa-
maa katseli 6 henkiloé vastanneista. Seikkailua, sotaa ja jannitysté tykkasi katsella 4
henkil6a vastanneista. Loput 2 henkilod vastanneista katseli mieluummin romanttisia

elokuvia/tv-sarjoja.

d) Miksi valittiin juuri tdman tyyliset elokuvat/tv-sarjat?

Kaikista vastanneista 12 henkiloa valitsi mieltymystaan vastaavat elokuvat/tv-sarjat
niiden tunnelman vuoksi. Muita esille nostettuja asioita olivat mm. juoni, jannitys ja
huumori, joista piti yhteensd 6 henkiloa kaikista vastanneista. Liséksi draamaa ja

nostalgiaa arvostivat 2 henkiloa kaikista vastanneista.



81

2. Mita palveluita kaytettiin elokuvien/tv-sarjojen katseluun/hankintaan? Kerro
kaikki mahdolliset paikat ja palvelut, joita elokuviin liittyen kaytettiin esim.
elokuvateatterit ja vuokraamot otettiin téassa kohtaa myds huomioon.

Tutkimustuloksissa selvisi, ettd suosituimmat maksulliset elokuvien/tv-sarjojen han-
kintakanavat olivat nettikauppojen osalta CDON, jota kéytti yhteensd 12 henkil6a
kaikista vastanneista. Taman palvelun kesken myos sukupuolijakauma meni tasan,
eli palvelua suosi yhteensd 6 miesté ja 6 naista. Vastaajista Discshop — nettikauppaa
suosi yhteensd 4 henkil6d, jota my6s suosi 2 naista ja 2 miestd. Ebayta suosi selva

vahemmistd, eli vain 2 henkilda kaikista vastanneista.

Kivijalkakaupoista Anttila osoittautui suosituimmaksi, koska kaikista vastaajista yh-
teensa 8 halusi asioida sielld. Prisma oli seuraavaksi suosituin elokuvien/tv-sarjojen
ostopaikka, jota suosi yhteensd 4 henked kaikista vastanneista. Citymarkettia suosi

vain 2 henkilda vastanneista.

Netflix oli tutkimuksessani tuttupalvelu suurimmalle osalle kaikista haastateltavista,
eli yhteensa 12 henkil6lle. Heistd 3 oli kokeillut ja irtisanonut palvelun. Eli aktiivisia
Netflixin kayttdjia kaikista haastateltavista oli yhteensa 9 henkild4, eli melkein puo-
let. Muita esiin tulleita palveluita oli vain matkatv, jota kéytti vain yksi henkild kai-

kista haastateltavista.

Elokuvateatteripalveluita kayttivat kaikista haastateltavista 9 henkilod. Heistakin to-
sin hyvin harvoin, mutta kuitenkin heilld oli jonkin asteinen halu kéyttaa elokuvateat-
terin palveluita myds muiden palveluiden kuten Netflixin ohella. Tutkimuksessa il-
meni myos, ettd kaikista vastanneista yhteensd 5 henkilod asioi vield fyysisissa vi-

deovuokraamoissa.

2 A) Miten paadyttiin valitsemaan juuri nama palvelut? Kuvaile valintapaatok-
siin vaikuttaneita asioita.

CDON -nettikauppa

Tutkimustuloksissa selvisi, ettd CDON:nin nettikauppaa suosittiin, koska palvelulla

on toimiva kanta-asiakasjarjestelmd, joka mahdollistaa hintojen edullisuuden muihin

netti- ja kivijalkakauppoihin verrattuna. Siihen kuuluu mm. ilmaiset toimituskulut,
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ylimadréiset henkilokohtaiset alennukset ja kertyneistd ostoista saadut ostohyvityk-
set. Eli esim. vuoden lopussa palvelu antaa ostohyvityksestda kertyneen summan
alennuslahjakorttina takaisin kuluttajalle, jonka voi hyodyntdd CDON:n tuotteisiin.
Taman lisdksi vastanneiden kayttomotiiveja olivat palvelun toimivuus, helppokéyt-
toisyys, luotettavuus, runsas tuotevalikoima ja katevyys. Tamé johtui yleensa siitd,
ettd nettikauppa toimittaa tuotteet suoraan kuluttajalle kotiin. Joillekin tutkimukseen
osallistuneille palvelua oli my6s suositellut joku toinen ja liséksi ilmeni, ettd
CDON:ssa voi myds vuokrata elokuvia edullisesti ilman palautuksen vaivaa.

Netflix -nettipalvelu

Sai tutkimustuloksissa yleensa kehuja siitd, ettd se on helposti saatavilla ja palvelun
elokuvia/tv-sarjoja voi katsoa nykyaikaisten laitetoimivuuden vuoksi missa tahansa
kuten esim. junamatkalla. Suurin syy palvelun kayttopaatokseen oli useimmilla ute-
liaisuus ja kokeilunhalu tai toisen ihmisen suosittelu. He siis halusivat saada tietaa
palvelusta enemméan ja sen mitd se sisdltdd, jolloin suuriosa jai palveluun myds
koukkuun, eli jatkoivat sen kayttdjind kokeiluajan jalkeen. Tutkimuksessa ilmeni
myds, ettd Netflixin hinta-tasoa sen valikoimiin ndhden pidettiin halpana, edullisena
ja kohtuullisena huomioiden vastanneiden eri eldmantilanneet kuten esim. elékel&i-
set, tyottomat ja opiskelijat, joilla oli vahan rahaa yleensa kayttaa elokuva-alan viih-
teeseen. Lisdksi kaikista vastanneista kolme henkiléa oli myds irtisanonut palvelun,
koska he kokivat, ettei sen sisélto ei ollut riittdvé heidan tarpeisiinsa. Tahan syyna oli
se, ettd tv-sarjojen paivitys oli heista liian hidasta ja muu valikoima oli heista loppu-

jen lopuksi suppea.

Elokuvateatteri

Tutkimuksessa selvisi, ettd suuriosa haastatteluun vastanneista halusi mennd eloku-
viin sielld olevan ainutlaatuisen tunnelman ja sosiaalisen tilanteen, eli seuran vuoksi.
Osa haastatelluista arvosti myos parempia aanitehosteita ja myytavia herkkuja, seka
hyvia arvosteluja saaneita uutuus elokuvia. Tadma palvelu sai myds plussaa net-
tisivuistaan, joissa helposti voi varata ja myos ostaa elokuvalippuja, seka siita, etta
siella saa myos fyysistéd asiakaspalvelua, vaikka elokuvateattereihin onkin lisatty lip-

puautomaatteja nopeuttamaan lipunostoa.
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Anttila

Koettiin tutkimustulosteni mukaan hyvané paikkana asioida siksi, ettd se on nopea
tapa saada haluttu DVD -elokuva/tv-sarjan kausi ostetuksi ilman postikulujen ja toi-
mituksen odotusten vaivaa nettikauppoihin verrattuna. Anttilan tuotevalikoima koet-
tiin myos riittdvan monipuoliseksi, hintatasoa pidettiin edullisena ja plussatarjouksia
arvostettiin. Lisaksi yritystd kohtaan tunnettiin luottamusta lahinna sujuvan, ystaval-

lisen ja nopean asiakaspalvelun vuoksi.
Prisma
Koettiin my0s luotettavaksi ja hyvéksi hinta-laatusuhteeltaan, vaikkakin useimmat

ostivat Prismasta elokuvia lahinna herateostoina esim. ruokaostosten ohessa.

Videovuokraamot

Tutkimuksessa selvisi, ettd tatd palvelua kayttdneet henkilot vuokrasivat tuotteita
usein toisten henkildiden vaikutuksesta. Esim. elokuvia vuokrataan esim. eri-ik&isten
perheenjasenten vuoksi, joka myos vaikuttaa vuokrattavien elokuvien valintaan. Tété
palvelua kaytténeet asioivat vuokraamoissa myds hyvin satunnaisesti. Tutkimuksessa
kuitenkin selvisi, ettd vuokraamoiden tuotevalikoimia arvostettiin, koska niista voi

vield 16ytya harvinaisia elokuvia, joita ei voi enda ostaa tai I6ydy muualta.

2 B) Mita mielta oltiin kyseisista palveluista, olivatko ne vastanneet odotuksia?

Valitut palvelut vastasivat haastatteluun vastanneiden odotuksia todella hyvin. Esim.
tuotteiden hinta-laatusuhde tai asiakaspalvelu, koettiin hyvéna. Lisaksi yleensé kaik-
ki maksulliset elokuvien/tv-sarjojen hankintakanavien olemassa olo koettiin hyvana

asiana.

CDON -nettikauppa

Tata palvelua kéyttaneista vastanneista suurin osa ei ollut kokenut palvelussa mitéan

negatiivista, joten se vastasi kédyttajien odotuksiin. Palvelu koettiin nopeaksi ja tuot-
teet olivat tulleet ehjind ja ajallaan perille, seka palautusten osalta palvelu koettiin

onnistuneena. Eli rahat oli saatu ongelmitta takaisin.

Negatiivisempia huomautuksia nettikauppa sai osakseen siitd, ettd yksi haastatelta-

vista koki, ettd tuotteet toimitettiin lilan suurissa pakkauksissa niiden siséltoon néh-
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den, jolloin han joutui hakemaan tuotteet aina postista, vaikka niiden kuuluisi tulla
kotiovelle toimitettuina. Etenkin DVD -elokuvat ja tuotantokaudet ovat niin ohuita
tuotteita, etta niiden pitéisi mahtua postiluukusta. Muita tutkimuksessani ilmi tulleita
huonoja puolia tastd palvelusta oli, ettd laajasta valikoimasta huolimatta kaikkien asi-
akkaiden tarpeet eivat aina tayty. Eli harvinaisempia elokuvia ei 16ydy. Lisaksi erds
haastateltava toi esiin, ettd tuontituotteiden hinnat olivat nousseen niin kalliiksi, etta
han ei halunnut tdman takia kayttaa kyseista palvelua.

Netflix -nettipalvelu

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd tdma palvelu oli suurelta osin vastannut kuluttajien
odotuksia. Tyytyvéisten asiakkaiden mielestd palvelu koettiin hinta-laatusuhteeltaan
sisdltoaan vastaavaksi. Tutkimuksissa vain 3 irtisanottua olivat sitd mieltg, etta palve-
lu olisi voinut tarjota enemmaén. Lisaksi heista yksi oli sitd mieltd, ettd palvelun tar-
joama valikoima oli liian suppea hanen tarpeisiinsa néhden ja erdan toisen mielesté

tdaman kaltaiset palvelut ovat yleensa liian kalliita ja aikaa vievid/hankalia kayttaa.

Elokuvateatteri

Yleisesti elokuvateatteripalvelut koettiin odotuksia vastaaviksi, koska esim. 2D —
naytosten ajankohtia kehuttiin juuri sopiviksi ja sisélloltdén elokuvat olivat vastan-
neet odotuksia. Elokuvateatteria kehuttiin sen viihtyisyydestd, joka nakyi mm. ysta-
véllisena asiakaspalveluna ja viihtyisyytena kuten esim. tuolit olivat mukavat istua,
myytavéat karkit olivat olleet herkullisia ja sijaintia kehuttiin hyvaksi. Liséksi eloku-
vateatterin tuotevalikoimaa kehuttiin monipuoliseksi ja riittdvan usein vaihtuvaksi.
Ainoastaan uusista elokuvista tehtyjen arvostelujen ei aina koettu tdsmaavan asiak-
kaan oman maun kanssa. Lisaksi taman palvelun hintataso koettiin yleisesti liian kal-

liiksi tai nousevan, eli aina vain kallistuvan.

Anttila
Koettiin yleisesti hyvana asiakaspalveluyrityksend, jossa on mukava asioida. Liséksi
sen tuotevalikoimien paivitys koettiin hyvéksi, eli uutuus elokuvia koettiin olevan

kuluttajien saatavilla todella hyvin.
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Prisma

Herd&teostot eivét aina vastanneet toiveita, mutta niiden hinta-taso katsottiin niin edul-
liseksi, ettei se jadnyt harmittamaan erdstd haastatteluuni vastannutta henkil6d. Li-
séksi my0ds prisman tuotevalikoimat koettiin riittdvdn monipuolisiksi ja my6s niihin

koettiin uutuus elokuvien/tv-sarjan kausien ilmestyminen riittdvan ripeéna.

Videovuokraamo

N&ma palvelut koettiin melko hyviksi, koska niissa koettu asiakaspalvelu ja tuoteva-
likoima olivat vastanneet odotuksia. Lisaksi palvelun sujuvuutta kehuttiin mygs,
koska vain kerran sattunut viallinen tuote vaihdettiin maksutta uuteen. T&tékin palve-
lua tosin osa tutkimukseeni vastanneista piti lilan kalliina elokuva-viihde palvelun
muotona, sekd vanhentuneena rinnalle tulleiden nettipalveluiden myo6ta. Eli suurin
osa haastatteluuni osallistuneista vuokrasi mieluummin netistd, kuin fyysisista video-
vuokraamoista, koska se koettiin halvemmaksi ja aikaa saastyi, kun ei tarvinnut nah-

da fyysisen tuotteen palauttamisen tai paikan paélle menemisen vaivaa.

2 C) Mita hyvad/huonoa koettiin naissa palveluissa olevan?
Erddn haastateltavan mielesta elokuvat ovat yleensa hyvin kallis harrastus. Tutki-
muksessa esille tulleiden maksullisten elokuva/tv-sarjojen hankintakanavien hyvit ja

huonot puolet olivat mm. seuraavan laiset:

CDON:nin nettikaupan kohdalla positiiviseksi oli koettu mm. tilauksen tekemisen

helppous, vaivattomuus, edullisuus, tuotteiden hyvé saatavuus, nopeat toimitukset ja
palvelun kéytossa sdéstetty aika, seka hyvat kanta-asiakasedut. Miinusta Kyseinen
nettikauppa oli saanut siksi, ettd osa tutkimukseen osallistuneista oli kokenut tuottei-
den toimitusajat liian pitkiksi ja aina toivottuja tuotteita ei ollut saatavilla. Erds haas-
tateltava oli sitd mieltd, ettd CDON:in palvelu oli huonontunut erilaisten uudistusten
myotd, koska tuontituotteiden hinnat olivat kallistuneet ja han koki myds palvelun

yleisen tuotevalikoiman supistuneen.

Tutkimuksessa nettikauppoja moitittiin yleisesti siitd, ettda niiden valikoima ei vas-
tannut aina asiakkaiden tarpeita. Eli yksinkertaisesti esim. kerdilyharvinaisuuksiksi

luokiteltavia elokuvia on hyvin hankala 16yt&& edes elokuva-antikvariaateista. Aino-
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astaan vuokraamalla niit4 voi vield 10ytya netisté tai fyysisista videovuokraamoista.
Liséksi nettikauppoihin liittyy yleensa mahdollinen tuotteen palautuksen aika ja vai-

va.

Netflix — nettipalvelu

Tutkimukseen vastanneiden palvelua kayttavien henkildiden mielestd hyvaa tassa
palvelussa oli se, ettd uusiin tv-sarjoihin tutustuminen oli helppoa ja vaivatonta, pal-
velun sisdltdmat elokuvat/tv-sarjat olivat heti ndhtdvissd monilla nykyaikaisilla lait-
teilla, sek& halutessa sen sisalt6é voi katsoa myos omalla TV:I14. Palvelu koettiin no-
peaksi ja aikaa sééstavaksi, koska palvelun siséltd on aina kayttdjan saatavilla 24/7.
Sen kuukausimaksu koettiin halvaksi ja/tai edulliseksi ja sisélté melko monipuolisek-
si. Huonoja puolia tassa palvelussa oli, ettd kayttajien mielesta valikoima olisi voinut
olla laajempi ja vaihtuvuus olisi saanut olla nopeampaa etenkin tv-sarjojen osalta.
Kaikkia kayttajille kiinnostavia sarjoja ei ollut saatavilla ja elokuvia myds saattoi ka-
dota Netflixin valikoimista. Tekstitysten laatu vaihteli huomattavasti ja joskus ne oli-
vat hyvin huonoja. Tamén lisaksi eréélla kayttajalla oli ollut ongelmaa myo6s kohde-
Kielen vaihtamisessa. Eli elokuvaa ei jostain syysta voinutkaan katsoa alkuperéiskie-
lell&, joka oli hdirinnyt katselukokemusta. Muita negatiivisia kommentteja tdméa pal-
velu oli saanut parilta henkiloltd, jotka eivat olleet Netflixin kéyttajia. Heidan mie-
lestdadn taman kaltaiset palvelut ovat yleensa kalliita ja rahan tuhlausta. Liséksi palve-
lun ilmaiskuukausi koettiin liian lyhyeksi ajaksi tutustua palveluun ja sen irtisanomi-

nen liian hankalaksi, jotta sen kéyttaminen olisi houkutellut.

Elokuvateatteri-palvelu

Tassa palvelussa arvostettiin yleensa yrityksen sijaintia, johon liittyi hyva parkki-
paikka ja muut lahelld olevat oheispalvelut kuten kahvilat, seké eraén haastateltavan
henkilén mielestd kotoa poistumisen vaiva nahtiin positiivisena asiana, koska eloku-
viin mentéessd todennédkoisesti viettdd muutoinkin aikaa kaupungilla neljan seindan
sisdlla oleilun sijaan. Suurin osa vastanneista arvosti elokuvissa kayntia sen oman
ainutlaatuisen tunnelman vuoksi, sekd hyvéaa kuvan ja danenlaatua ja muita tehostei-
ta. Negatiivista tassa palvelussa tutkimukseni mukaan oli, ettd sen hinta-laatusuhteen
ei koettu vastaavan saatua elamysta ja palvelu koettiin yleisesti hyvin kalliiksi, seké
lippuhintojen koettiin yleisesti aina vain kallistuvan aiempiin kaynteihin verrattuna.

Liséksi osa haastatelluista koki paikalle menemisen vaivan ylivoimaisena itselleen,
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joko terveydellisista tai ajan- ja rahank&ayttoon liittyvista syista. Heistd myos osa koki
elokuvien sijaitsevan itselleen hankalassa paikkaa tai liian kaukana. Yhden haastelta-

van mielestd elokuvateatterissa naytettdvid mainoksia voisi olla vahemman.

Elokuvavuokraamo-palvelut

Palvelua satunnaisesti kayttdvien mielestd tdman palvelun plussapuolina olivat hyvé
tuotevalikoima, eli myds harvinaisempia elokuvia voi vield 16ytyéd elokuvavuokraa-
moista. He my0s kokivat saaneensa ystavéllista asiakaspalvelua ndissé paikoissa.

Miinuspuolina fyysisissé videovuokrauspalveluissa oli tuotteen palauttamisen vaiva
ja palvelun vanhentuneisuus, koska tutkimuksessa vuokraamopalveluita kaytettiin

useammin netissd ilman palauttamisen aikaa ja vaivaa.

2D) Miten usein kaytettiin naita palveluita?

Tutkimukseeni osallistuneista CDON:ia kaytettiin paivittdin tai kerran viikossa, mut-
ta varsinaisia ostoksia tehtiin joko kerran viikossa, 1-2 kertaa kuussa tai joka toinen
kuukausi. Harvemmin ostaneet kayttajat arvioivat tehneensé ostoja noin 2-4 kertaa
vuodessa tai harvemmin. Muutama haastateltavista henkildista kertoi, ettd kayttivat
CDON:in palveluja my6s elokuvien vuokraamiseen silloin, kun jokin elokuva oli jo

poistunut kaupoista, eiké sitéd ollut 16ytynyt mistdédn muualta.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd ne henkildt joilla oli Netflix — nettipalvelu kaytdssa, kayt-

tivat palvelua saannollisesti péivittdin ja vain yksi heista kaytti kyseisté palvelua vii-

koittain.

Elokuvateatterissa tutkimukseni mukaan kaytiin_runsaimmillaan 1-2 kertaa viikossa

tai 1-3 kertaa kuussa. Yleensé satunnaisesti elokuvissa kaytiin joka toinen kk eli noin

6 kertaa vuodessa tai harvemmin kuten 1-2 kertaa vuodessa.

Anttilan tavaratalosta elokuvia/tv-sarjoja ostettiin runsaimmillaan kerran viikossa tai

1-5 kertaa kuukauden aikana.

Prismassa asioitiin s&&nndllisesti ruokaostosten takia, jolloin herateostoja tehtiin

useimmin 2-5 kertaan kuussa tai harvemmin, eli muutaman kuukauden valein.
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2 E) Paljonko arvioitiin kayttavan rahaa elokuva/ tv-sarja palveluihin yleensa?

Jaoin vastaukset miesten ja naisten vélille, jotta kulutuskayttaytymisessa tulisi pa-
remmin esiin naisten ja miesten vélinen rahankdyttd. Tutkimuksessani ilmeni, etta
miehet arvioivat kéyttidvinsad aktiivisimmillaan rahaa noin 8 € - 40 €/kk, jolloin se
olisi vuoden aikana noin 96 € - 480 €. Vihiten rahaa niihin palveluihin liittyen ar-

vioivat kuluttavansa noin 20 € - 60 € vuodessa.

Naisten rahankaytto oli selvasti suurempaa miehiin verrattuna. Naisista aktiivisimmat
palveluiden kayttajat ja DVD-tuotteiden ostajat arvioivat kuluttavansa rahaa kuussa
noin 10 € - 150 €/kk, huomioiden Netflixin kdyton. Talloin naisten arvioitu rahan-
kayttd vuotta kohti nousee noin 120 € - 1800 €. Vé&hiten rahaa kayttavat naiset ar-

vioivat kuluttavansa elokuvaviihteeseen yhteensé noin 40 € — 50 € vuodessa.

2 F) Mitka asiat vaikuttavat DVD/ Blu-ray tuotteiden ostoon?

Tutkimuksessani ilmeni, ettd kukaan ei ollut vield siirtynyt Blu-ray - tuotteiden kayt-
tajaksi. Eli tutkimukseen osallistuneista ne, jotka ostivat fyysisid elokuvia/tv-
sarjakausi tuotteita, ostivat ne DVD:na. Niiden ostamiseen vaikuttivat yleensa joko
tuotteen hyva ulkonakd eli pakkaus, hinta-laatusuhde, hyva kuvan ja &anenlaatu,
helppo saatavuus, kiinnostava juoni ja tutut nayttelijat. Jonkin verran koettiin olevan
vaikutusta myos ostajien omilla tunnetiloilla ja omalla seuralla, eli muiden henkil®i-
den lasndololla saattoi olla vaikutusta DVD - tuotteisiin liittyvassa ostokayttaytymi-
sessd, seké ostamisen rehellisyys ja laillisuus tuotiin my@s tutkimuksessani esille.
Aktiivisimmat DVD-tuotteiden ostajat ja harrastajat kertoivat, ettd elokuvia ja tv-
sarjoja haluttiin kerailld, eli niistd haluttiin koota omanlaisensa kokoelma, joka il-
mensi jollakin tavoin kerdilijain omaa persoonaa ja elamantyylid. Elokuvilla ja tv-
sarjakausilla koettiin olevan koristeellista arvoa, eli niiden koettiin nostavan jollakin
tavalla sisustusta ja viihtyisyytta. Eli esim. kokonaisia elokuva- ja tv-sarjoja haluttiin
esitelld ja niita laitettiin esille usein vitriineihin, jotta niita voi ihailla joko itse tai ky-
l4én tulevat henkilot. Osa DVD-tuotteiden ostajista halusi myds panostaa elokuvien
sisaltoon, eli he punnitsivat tarkkaan esim. tv-sarjojen tuotantokausien sisaltavén jak-
sojen maaran ja vertasivat sitd tuotteen hintaan. Heille oli tarkeéd, etta ostettu eloku-
va oli aidosti Kiinnostava ja vaativat tuotteelta parasta d&anentoisto- ja kuvanlaatu tek-

niikkaa. Elokuvien fyysinen ostaminen oli myds osalle nopea tapa saada elokuva heti
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katsottavaksi ilman ns. turhia postikuluja. Tutkimuksessani yksi henkilo koki, etta
DVD-tuotteiden ostaminen oli myos tarked4d moraaliselta kannalta. Han ei halunnut
tukea laittomia ilmaisjakelukanavia, vaan hanelle oli tarke&d tukea rahallisesti netti-
ja kivijalkakauppoja. Eli ostaa Kkiinnostuksiaan vastaavat elokuva/tv-sarjatuotteet

maksullisia kanavia pitkin.

Harvemmin ostaneet henkilot halusivat joko halpaa hintaa tai jotain speciaalia tun-
netta kuten esim. nostalgiaa. Tadménkaltaiset elokuvat olivat yleensa sellaisia, jotka
henkilé oli ndhnyt nuorena tai varhaislapsuudessaan. Herateostoelokuviin liittyi
yleensa myos halpa hinta ja helppo saatavuus, sek& ostajan oma sen hetkinen mielen-
tila ja sen hetkinen seura.

Tutkimukseen osallistuneista vain noin kaksi henkiloa ei ostanut lainkaan DVD -

tuotteita, koska kokivat sen liian kalliina ja epdkiinnostavana harrastuksena.

2. G) Miten elokuviin tv-sarjoihin liittyva ostokayttaytyminen on mahdollisesti
muuttunut viimeisen 5 vuoden aikana?

Tutkimuksessani selvisi, ettd siihen osallistuneista miehistd puolet eli 5 henkiloa ei
uskonut ostokayttaytymisensd muuttuneen lainkaan viimeisen viiden vuoden aikana.
Kaikista vastanneista miehistd yhteensd 4 henkiloa oli sita mieltd, ettd heidan osto-
kayttaytymisensa oli lisdantynyt viimeisen viiden vuoden aikana. Tama perusteltiin
Netflixin kaytolla. Eli he kokivat katselevansa enemman elokuvia ja tv-sarjoja kuin
viisi vuotta aiemmin, joten he arvioivat kayttavansa rahaa palvelun ottamisen johdos-
ta enemman elokuvaviihteeseen. Heistd osa kuitenkin koki tulleensa tarkemmaksi
viimeisen viiden vuoden aikana, eli he kertoivat kéayttdvansd enemmaén aikaa eri
vaihtoehtojen vertailuun ja he kokivat hintatietoisuutensa lisdantyneen. Vain 1 mies
oli sitd mieltd, ettd hdnen ostokayttdytymisensa elokuvaviihdepalveluja kohtaan oli

laskenut aiempaan viiteen vuoteen verrattuna.

Tutkimukseeni osallistuneiden naisten mielipiteet ostokayttaytymisen muuttumiseen
viimeisen viiden vuoden aikana koettiin seuraavasti. Heista yhteensé 4 henkiloé oli
sitd mieltd, ettd heidén ostokayttaytymisensa oli laskenut elokuvaviihteen osalta vii-

meisen viiden vuoden aikana. Yksi nainen oli sitd mielta, ettd han ei kokenut osto-
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kayttdytymisensa juuri muuttuneen mitenkddn aiempiin viiteen vuoteen verrattuna.
Yhteensa 3 naista oli sitd mieltd, ettd heidan ostokayttaytymisensa oli noussut aiem-
masta viidestéd vuodesta. Vastanneista naisista yksi oli sitd mieltd, etta han katsoi elo-
kuvia vdéhemman kuin viisi vuotta sitten. Taman han perusteli silla, ettd han koki ny-
kyajan elokuvien ja tv-sarjojen muuttuneen paljon raaemmiksi aiempiin viiteen vuo-
teen verrattuna. Lisaksi yksi tutkimukseen osallistunut nainen oli kokenut tulleensa
hintatietoisemmaksi ja kertoi kayttavansd enemman aikaa eri vaihtoehtojen hintaver-
tailuun etenkin elokuvaviihteeseen liittyvassa ostokayttaytymisessd, kuin viisi vuotta

aiemmin.

2. H) Koettiinko lamalla olevan vaikutusta ostopaatoksiin? Miten se nékyi osto-
kayttaytymisessa?

Tutkimukseeni osallistuneista miehista yhteensd 7 koki, ettd lamalla oli jonkinlainen
vaikutus heidan ostopaatoksissdan. He esim. valttivat herateostojen tekemisté tai os-
tivat elokuvia mieluummin kerralla enemmaén kuten esim. tilattuina nettikaupasta. He
olivat sitd mieltd, ettd satunnaisiin pikkuostoihin menee heiltd enemmén rahaa kuin
vahan suurempiin esim. noin 2040 € kertatilauksiin. He kertoivat myds hankkivansa
elokuvaviihdettd mahdollisimman edullisista netti- ja kivijalkakaupoista. Osa miehis-
ta suosi myos Netflixia sen edullisen hinnan takia. Loput 3 miesta oli sitd mielta, etta
lamalla ei ollut heidan elokuvaviihteeseen liittyvéssa ostokayttaytymisessa minkaan-

laista vaikutusta.

Naisten mielipiteet laman vaikutukseen elokuvaviihteeseen liittyvaén ostokéyttayty-

miseen oli, etta heistd puolet eli 5 naista koki lamalla olleen vaikutusta heidén osto-
kayttaytymisessaan elokuvaviihteen osalta. Eli hekin olivat hyvin hintatietoisia ja
kayttivat aikaa edullisien vaihtoehtojen I6ytdmiseen. Yhteensd 4 naista ei kokenut
lamalla olleen lainkaan vaikutusta heidén elokuvaviihteeseen liittyvéssa ostokayttay-
tymisessédan, eli he kokivat ostavansa samalla lailla kuin aina ennenkin. Yksi nainen
oli huomannut rajaavansa elokuvaviihdepalveluihin liittyvaa ostokayttaytymista si-
ten, ettd esim. lastenlasten viemistd elokuvateatteriin véhennettiin kalliin hinnan
vuoksi, jolloin elokuvateatteriin han lahti vain aikuisessa seurassa. Lastenlasten
kanssa paadyttiin yleensd vuokraamaan jokin elokuva, koska se oli halvempaa. Ku-
luttaja oli siis tullut hintatietoisemmaksi eri palveluiden suhteen, vaikka ei mydn-

tanytkaan laman suoraa vaikutusta elokuvaviihdepalveluihin liittyen.
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3. Tuliko esille vield jotain, mitd haluttiin sanoa elokuva/tv-sarja tuottei-
siin/palveluihin liittyen?

Y leisesti elokuvaviihteeseen liittyva tutkimukseni koettiin positiivisena asiana ja sen
kaltaisia tutkimuksia pitdisi tehdd enemman, jotta kuluttajien ndkdkulmat voitaisiin
ottaa paremmin huomioon elokuvaviihdepalveluita kehitettdessd. Elokuvat ja tv-
sarjaviihde koettiin hyvand, kehittdvéna ja monipuolisena harrastuksena, josta eri-
ikdiset henkilot saavat hyvéa lisdarvoa elamaansa.

Muutama tutkimukseeni osallistuneista henkil6ista pitivat elokuvaviihteeseen liitty-
vien palveluiden olemassa oloa erittéin tarkednd. Netflixin kaltaisten kuukausimak-
sultaan edullisten palveluiden koettiin olevan positiivinen asia pienituloisten kuten
elakeldisten, tyottomien ja opiskelijoiden nakdkulmasta ja elokuvaviihdenautinnosta

ei tarvinnut luopua lama-aikanakaan, vaikka olisi pienituloinen kuluttaja.

Netflixille toivottiin lisdantyva kilpailua elokuvaviihdealan markkinoilla. Eli sellais-
ta palvelua, jonka valikoimaa ymmarrettdisiin péivittaa riittavan usein, eli heti kun
elokuvat ja tv-sarjojen kaudet ovat yleisesti maailmalla saatavissa, eikd vasta vuoden

viiveelld niiden julkaisuajankohdan jalkeen.

Erds haastateltavani liséksi siteerasi Oscar-palkittua yhdysvaltalaista elokuvaohjaaja

Martin Scoursesea:

”Movies touch our hearts and awakens our vision, and change the way we see things.
They take us to other places, they open doors and minds. Movies are the memories of

our life time; we need to keep them alive.” — Martin Scoursese

7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Tutkimuksen yhteenveto

Taman tyon tarkoitus oli ottaa syvallisemmin selvad millaisia asenteita kuluttajilla on
tdnad paivana elokuvaviihteesta. Mitd maksullisia kanavia kuluttajat kayttavat eloku-
vien hankinnassa ja paljonko siihen arvioitiin k&ytettavan rahaa. Liséksi tarkoitus oli

selvittdd laman mahdollista vaikutusta elokuvaviihteeseen liittyvéassa ostokayttayty-
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misessé, seka selvittaa tarkemmin kuluttajien maksullisten hankintakanavien ostomo-
tilveja. Eli niitd tekijoitd, joilla perusteltiin palveluiden hankinta tai kaytto.

Lisaksi tarkoitukseni oli ottaa selvad, koettiinko uusilla elokuvaviihdepalveluilla ole-
van vaikutusta kuluttajien ostopaatoksissa ja kayttéhalukkuudessa. Eli vertailla eri
palvelumuotoja keskendén kuluttajien nakokulmasta.

Tutkimuksessani kéavi ilmi, etta haastatteluuni osallistuneilla henkil6ill4 oli yleisesti
positiivinen asenne elokuvaviihteeseen ja halua kayttaa kyseisia palveluita. He myds
toivoivat niiden kehittyvén entistd paremmiksi tulevaisuudessa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suosituimmat maksulliset elokuvien hankintapaikat ja ka-
navat olivat Netflix, elokuvateatteri, Kivijalkavideovuokraamot. Nettikaupoista suo-
sittiin CDON:ia, Discshop:ia, Net Anttilaa ja Ebayta. Kivijalkapaikoista suosituim-
mat olivat Anttila, Prisma ja Citymarket, eli suurimmat ostoskeskukset ja tavaratalot.
Néiden kanavien kayttoon vaikuttivat yleensd hyvat valikoimat, hyvé hinta-taso ja
kanta-asiakkuus.

Elokuvateattereita suosittiin edelleen, vaikka kaytdssa olisi ollut Netflix. Eli ne eivat
olleet toisiaan pois sulkevia elokuvaviihdepalveluita, vaikka elokuvateatterit koet-
tiinkin téssd tutkimuksessa kalliiksi elokuvaviihdepalvelun muodoksi. Tutkimustu-
loksista selvisi, ettd myos fyysisille videovuokraamopalveluille oli edelleen kysyn-
tad, koska sielté sai ystavéllista asiakaspalvelua ja 16ytyy vield tuotannosta jo poistu-
neita harvinaisempia elokuvia. Palvelu koettiin myds halvemmaksi verrattuna eloku-
vateatteriin silloin, kun tarkoitus oli saada monipuolista elokuvaviihdetta isommalle

porukalle.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd naiset olivat alttiimpia kayttdmaan rahaa elokuvaviih-
teeseen miehid enemman. Kuitenkin haastatteluuni vastanneista 12 henkil6é koki la-
malla olevan vaikutusta ja se yleensa johti elokuvaviihdepalveluissa edullisimpien
vaihtoehtojen etsimiseen, tarkempaan hintavertailuun ja kalliimpien palveluiden kar-
simiseen. Toisaalta myds henkildiden oma eldméntilanne oli voinut viiden vuoden
aikana muuttua ratkaisevasti, jolla koettiin myds olleen suurempi merkitys ostokayt-

taytymisen muuttumisessa, kuin varsinaisella lama-ajalla.
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8 POHDINTA

Tyona taman kaltainen tutkimus oli mielestani mielenkiintoista toteuttaa ja sain pal-
jon positiivista palautetta haastattelemiltani henkil6ilt4d. Opin t&ssé tyossa myos mie-
lestani paljon sellaisia asioita, joista on minulle hyotya tyoelaméssani. Mielestani
onnistuin tassa tutkimuksessa vastaamaan asettamiini tutkimusongelmiin ja saamaan
riittdvasti monipuolisia vastauksia haastattelemiltani henkil6ilta. Eli mielestani kéayt-
tdmani tutkimusmuoto ja haastattelumenetelmat olivat onnistuneita ja oikeita valinto-

ja téssé tutkimuksessa.

Toisaalta tutkimuksen vastausmaarasta johtuen tuloksia on hankala yleistdd. En kui-
tenkaan usko, ettd olisin saanut monipuolisempia vastauksia tai laajempia palvelui-
den k&yttda koskevia vastauksia, jos esim. olisin haastatellut 50 henkil6& tahan tut-
kimukseen. Tdmé johtuu siité, ettd Netflix, CDON, Discshop ja Anttila olisivat to-
dennékaisesti joka tapauksessa olleet eniten esille tuodut maksulliset elokuvat/tv-
sarjojen hankintakanavat niiden tunnettavuuden ja tuotevalikoimien vuoksi. Lisaksi
haastateltavien henkilémaaran nostaminen olisi kdytannossé ollut liian aikaa vieva

prosessi toteuttaa, jolloin paattétyoni ei olisi valmistunut riittdvéan ajoissa.

Tutkimustuloksissani yllatyin siitd, etté fyysisia videovuokraamoita vield kéytettiin ja
vanhasta palvelumuodostaan huolimatta niille 16ytyy yha kysyntaa, etenkin jos kulut-
tajan tarpeena on halu katsoa jokin nostalgiaa tuova vanha elokuva, joita on hankala
I6ytdd muualta. Eli voi olla, ettd aika ei ole aivan kokonaan ajanut videovuokraamoi-
den yli tai ainakin viel& talla hetkelld niilla on olemassa valikoimien kilpailuetu mui-

hin nykyaikaisempiin palveluihin nahden.
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LIITTEET

AVOIN KYSELYLOMAKE

Taustatiedot:

1. Sukupuoli: mies/nainen

2. 1ka:

3. Status: Tyossé/tyoton/opiskelija/elédkeldinen

4. Arvioi paljonko kaytat paivassa aikaa elokuvien tv-sarjojen katseluun:
Elokuviin/ tv-sarjoihin liittyvé ostokayttaytyminen:

Vastaa kokonaisin lausein, perustele mielipiteesi. Haastateltava elokuvan/ tv-
sarjojen kayttajana

1) Millainen elokuvan/tv-sarjan kayttaja olet? Luonnehdi vapaasti.

a. kuinka usein katsot elokuvia/tv-sarjoja

b. katsotko elokuvia/tv-sarjoja yksin vai seurassa (yleensa luonnehdi
tilanteita)

c. minka tyyppisista elokuvista/tv-sarjoista pidat

e) Miksi valitset juuri tdman tyyliset elokuvat/tv-sarjat?

2) Mita palveluita kaytat elokuvien/tv-sarjojen katseluun/hankintaan? Voit
kertoa vapaasti kaikki mahdolliset paikat ja palvelut, joita elokuviin/tv-
sarjoihin liittyen kaytat esim. elokuvateatterit ja vuokraamot otetaan myds

huomioon.

a) Elokuvien/tv-sarjojen palvelutarjonta on laajaa, joten kerro, mi-
ten paadyit valitsemaan juuri nama palvelut? Kuvaile valintapaa-
tokseesi vaikuttaneita asioita.
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b) Mitéa mielta olet ollut kyseisista palveluista, ovatko ne vastanneet
odotuksiasi?

c) Mitd hyvéad/huonoa koet naissa palveluissa olevan?

d) Miten usein kaytat naita palveluita?

e) Paljonko arvioit kayttavasi rahaa elokuva/ tv-sarja palveluihin
yleensa?

f) Kerro mitké asiat vaikuttavat DVD/ Blu-ray tuotteiden ostoon?

g) Miten elokuviin liittyva ostokayttaytymisesi on mahdollisesti
muuttunut viimeisen 5 vuoden aikana?

h) Koetko lamalla olevan vaikutusta ostopaatoksiisi? Miten se nakyy
ostokayttaytymisessasi?

3) Tuleeko mieleesi vield jotain, mitéa haluaisit sanoa elokuva/tv-sarja tuot-
teisiin/palveluihin liittyen?
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