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Abstract

The object of the thesis was to find out which factors affect the purchase decision of an ice
hockey stick. The aim was to gain an in-depth understanding of the factors that play a deci-
sive role when a hockey player buys his or her stick and thereby improve the customer un-
derstanding of the client. The thesis was assigned by Ultimate Hockey Corps Oy, which is a
Finnish ice hockey stick manufacturer. Ultimate Hockey Corps produces sticks under a
brand name PAMA which is an acronym for the words Padasjoen Maila. The company was
established in 2015 and it is located in Padasjoki.

The study was conducted as a group interview, where four different focus groups were in-
terviewed. Interviewed groups were juniors, division players, females, and amateurs. In to-
tal, 21 players were interviewed. Three interviews were held with six participants and one
interview was held with three players. The interviews were conducted as a theme inter-
view, two of which were organized in Jyvaskyld and two in Lieksa. The themes derived
from the research questions in the interview were the effect of the key attributes of the
ice hockey stick, player background factors and the marketing tools used by the manufac-
turer.

Based on the results of the study, there are several factors influencing on the purchase de-
cision of the ice hockey stick. The most important factors affecting purchase decisions
were the players own experiences, the price of the stick and the features of the stick, espe-
cially weight, flex and blade pattern. Of these factors, the players” own experi-

ences were the most important factor, as it strongly influenced on the choice of the fea-
tures of the stick and the price the players were willing to pay.
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1 Johdanto

Torinon talviolympialaiset 2006: Suomi pelaa jadkiekon olympiafinaalisssa Ruotsia
vastaan. Turnauksen aikana Suomi ei ollut havinnyt yhtdaan otelua. Olisiko vihdoin
Suomen aika juhlia olympiavoittoa? Kolmannen eran alussa tilanne on jannittava,
silld ottelu on tasatilanteesssa molempien joukkueiden tehtya kaksi maalia
vastustajan verkkoon. Saku Koivu kumartuu aloitukseen, joka kaikkien tietamatta
tulee ratkaisemaan koko pelin ja olympiakullan kohtalon. Tuomari tiputtaa kiekon
kohti jaata, Koivu yrittaa haalia pelivalineen joukkutovereilleen, samalla hanen
mailansa kuitenkin katkeaa keskeltad vartta kohtalokkain seurauksin. Koivun
luistellessa vaihtoaitiota pdin hakemaan uutta mailaa, vartioimatta jaanyt Ruotsin
pakki Lidstrom saa kiekon ja laukaisee vedon, joka uppoaa ohi Suomen maalia
loistavasti vartioineen Antero Niittymaen samalla tuhoten suomalaisten unelman
olympiakullasta. Olisiko Suomi juhlinut kirkkainta mitalia, jos Koivun maila olisi

kestanyt tdman surullisen kuuluisan aloituksen?

Jadkiekkomaila on yksi jaakiekkoilijan tarkeimmista tyovalineistd, jolla luodaan
historiaa niin hyvadssa kuin pahassakin. Viime vuosikymmenina huomattavissa maarin
kehittyneiden teknologian sekd materiaalien voisi kuvailla luoneen jadkiekkomailan
uudelleen. Komposiitista ja hiilikuidusta valmistettavat high-tech-mailat ovat ohitta-
neet suosiossa puumailat, jotka ennen hallitsivat pelikenttid. Kehittyneet one-piece-
mailat ovat saavuttaneet suuren suosion eri tasoilla kiekkoilevien pelaajien keskuu-

dessa. (Laliberte 2009.)

Jadkiekossa varusteiden merkitys on suuri, sillda ne mahdollistavat esimerkiksi lajin
turvallisen harrastamisen. Suomen urheilukaupasta noin yhdeksan prosentin osuus
tulee jadkiekkoon liittyvista varusteista, asusteista ja tarvikkeista, joita paasaantoi-
sesti ostetaan urheiluliikkeista, kuten Intersportista, SGN Sportiasta, Budget Sportista
tai XXL:sta. Jaakiekkovarusteiden vahittdiskaupan ja tuotannon valittéman tulovirran
on arvioitu olevan Suomessa noin 60 miljoonaa euroa. Varusteiden myynnin osalta
kokonaistulovirran jakaumaa hallitsee mailat 30 prosentin osuudella. (Jaakiekon vai-

kutus Suomen talouteen ja tyollisyyteen 2015, 18-20.)
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jaakiekko on Suomessa saavuttanut todella suuren suosion urheilulajina ja siitd kerto-
vat my0s lajin harrastajien maara. Aktiivisesti lajia harrastavia kiekkoilijoita, eli jaa-
kiekkoliiton pelipassin lunastaneita pelaajia oli kaudella 2014-2015 yhteensa 73 900.
Harrastajista poikia sekd miehia oli 67 648 ja naisia 6 525. (Jadkiekon harrastajamaara

ylitti 73 000 rajapyykin 2015.)

Nykyaikana eri mailavalmistajat tarjoavat lukemattomia maaria erilaisia mailoja ja la-
pamalleja, joten valinta niiden valilla voi olla haastavaa. Mikaan tieteellinen kaava ei
maarita pelaajalle ihanteellisinta mailaa vaan kyse on lahinna makuasioista. Jotkut
pelaajat suosivat esimerkiksi jdykempaa mailaa kuin toiset pelaaja, silla he kokevat
sen parantavan heidan lyontilaukaustaan. (Haché 2003, 145-146.) Voikin todeta, etta
nykypaivan mailamarkkinoilla kilpailu on kovaa, silla pelaajille on tarjolla monia eri
materiaaleista valmistettuja ja eri ominaisuuksia sisaltavia mailoja. Mitka ovat ne
tekijat, jotka saavat jadkiekkoilijan paatymaan tietyn mailan ostamiseen ja joilla

mailavalmistajat kykenevat erottumaan toisistaan?

Tassa tyossa pyritaan [6ytamaan vastaus edella esitettyyn kyysymykseen. Tyén
tarkoituksena on siis vastata siihen, miksi pelaajat ostavat tietyn mailan ja mitka
tekijat ohjaavat pelaajan ostopaatosta. Jaakiekkomailojen osalta on toteutettu monia
tutkimuksia koskien mailan ominaisuuksia, kuten mailan kiertojaykkyytta. Aiempia
tutkimuksia ei kuitenkaan ole toteutettu mailan ostoon liittyvista tekijoista. Tasta
syysta tama tyo tarjoaa paljon uutuusarvoa ja antaa toimeksiantajalle tarkeaa tietoa
pelaajan ostopdatosta ohjaavista tekijoistad. Tyon tarkoituksena onkin parantaa
toimeksiantajan asiakasymmarrysta ja antaa etulyontiasemaa kilpailijoihin nahden

todella kilpaillulla alalla.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Opinndytetyo on tieteellista tutkimusta, joten siina tulee olla tutkimusongelma. Tama
ongelma on opinndytetydn onnistumisen edellytys, ja samalla se myos ohjaa koko

tutkimusprosessia. (Kananen 2015, 45.) Tdiman opinndytetyon tarkoituksena on



luoda parempaa asiakasymmarrysta Ultimate Hockey Corps Oy:lle heiddn asiak-
kaidensa, eli jadkiekkoilijoiden jadkiekkomailan ostopaatokseen vaikuttavista teki-
jOista ja siita, miksi asiakkaat paatyvat valitsemaan tietyn mailan. Kasvaneen asiakas-
ymmarryksen ansiosta Ultimate Hockey Corps Oy kykenee tavoittelemaan suurem-
paa markkinaosuutta erittdin kilpaillulla alalla. Tutkimusongelma tydssa on jaakiekko-

mailan ostopddtokseen vaikuttavat tekijat.

Tutkimuskysymykset ovat kysymyksid, jotka ovat johdettu suoraan tutkimusongel-
masta. Tutkimuskysymysten tarkoituksena on |6ytaa tutkimuksesta kerattya materi-
aalia hyddyntden ratkaisu tutkimusongelmaan. Kysymykset voivat olla eritasoisia
seka erilaisia. Niiden sisdan on laadittu olettamus vastauksen muodosta, sisallosta
seka sen tyypistd, joten kysymysten on kyettava tuottamaan kysymysmuodon mukai-
sia vastauksia. Tutkimusongelman tulee olla oikein tasmennetty seka tarkennettu to-
delliseen ongelmaan, jotta tutkimuskysymyksilld pystytaan [6ytamaan ratkaisu kasi-
teltavaan ongelmaan. Mikali tutkimusongelmaa ei ole tarkennettu tasmallisesti, voi-
vat tutkimuskysymykset tuoda oikeaa tietoa, mutta vaaraan ongelmaan. (Kananen
2015, 55, 58.) Taman tyon tutkimusongelmaan vastaavina tutkimuskysymyksina toi-

mivat:

e Mitd ominaisuuksia pelaajat pitavat jadkiekkomailoissa tarkeana?
o Mitka pelaajan taustatekijat ohjaavat jaakiekkomailan ostopaatoksentekoa?

o Mika on yrityksen eri kilpailukeinojen rooli ostopadatoksessa?

Yrityksen liiketoiminnan kehittdmisessa ja menestymisessa avainasemaan nousee
asiakkaan ymmartaminen ja sen ymmarryksen hyédyntaminen. Liiketoimintaa yrityk-
set pystyvat parantamaan asiakasymmarryksen avulla niin, etta yritys kykenee vas-
taamaan eri asiakkaiden tarpeisiin ja luo tyytyvaisia seka ostavia asiakkaita. (Korho-
nen, Valjakka & Apilo 2011, 7.) Taman tutkimuksen avulla Ultimate Hockey Corps
Oy:n asiakasymmarrys syventyy. He saavat kokonaisvaltaista ja ajantasaista tietoa
siitd, mitka tekijat vaikuttavat jadkiekkoilijoiden ostopaatokseen mailan hankinnassa.
Tata tietoa yritys voi hyodyntaa esimerkiksi tuotekehitykseen, tuotteidensa markki-

nointiin ja markkinoinnin kohdentamiseen.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat ovat tyokaluja, joiden avulla tutkimusongelmaa ldhdetdan rat-
kaisemaan. Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat sisaltyvat tutkimusmenetelmiin
jotka yhdessa muodostavat tutkimusotteen. Tutkimusongelma ohjaa vahvasti tutki-
musotteen valintaa, silla tutkimusote on juurikin se kokonaisuus milla ongelma pyri-
taan ratkaisemaan. (Kananen 2015, 63.) Nykypaivana tutkimusotteet jaetaan paa-

saantoisesti kahteen paaluokkaan, jotka ovat kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutki-

musote (Adams, Khan & Raeside 2014, 6).

Tutkimusote tassa tutkimuksessa on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Mikali
tutkittavasta ilmiosta ei ole aikaisempaa teoriaa tai ilmiota ei tunneta, on laadullinen
tutkimus silloin jarkevin valinta. Toisin kuin maarallinen tutkimus, laadullinen tutki-
mus ei pyri yleistdamaan vaan sen tarkoituksena on muodostaa syvallista ymmarrysta
tutkittavasta aiheesta. (Kananen 2014, 16.) Laadullinen tutkimus valikoitui tdman tut-
kimuksen tutkimusotteeksi, koska toimeksiantaja haluaa saavuttaa tarkempaa ym-
marrysta siita, mitka tekijat vaikuttavat jadkiekkoilijan ostopaatokseen mailaa valitta-
essa ja ymmartaa ilmioita valintojen taustalla. Jadkiekkomailan ostopaatokseen vai-
kuttavista tekijoista ei myoskaan 10ydy aikaisempaa tieteellista tutkimusta, joten laa-

dullinen tutkimus oli luonnollinen valinta taman tutkimuksen tutkimusotteeksi.

Aineistonkeruumenetelmat

Tieteellisessa tutkimuksessa tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset selvitetaan ai-
neistonkeruumenetelmaa hyodyntden keratylla aineistolla eli tiedolla (Kananen
2014, 41). llmion selittdamiseen ja ratkaisuun kerattya aineistoa nimitetaan primaari-
aineistoksi. Tasta aineistoista haetaan ratkaisua maariteltyyn tutkimusongelmaan
analyysimenetelmia hyvaksikdyttaen. (Kananen 2015, 63.) Yleisimmat aineistonke-
ruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelut, kyselyt, havainnointi ja

erilaisista dokumenteista keratty tieto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83).

Kanasen (2014, 70) mukaan Hirsijarvi ja Sarajarvi (2008) maarittelevat haastatteluja
olevan monenlaisia ja niiden osallistujamaara maarittaa sen, ovatko ne yksil6- vai
ryhmahaastatteluja. Tassa tyossa aineistonkeruumenetelmand kaytetadn ryhmahaas-

tattelua. Hirsjarvi ja Hurme (2009, 61) maarittelevat ryhmahaastattelun olevan kes-



kustelua, jossa osallistujat esittdavat mielipiteitddn melko spontaanisti, tekevat huo-
mioita seka tuottavat monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Ryhmahaastattelu-
jen kayttd on lisdantynyt viime vuosina, silla se on monissa tapauksissa kayttokelpoi-
nen tapa toteuttaa haastattelu. Erityisesti silloin ryhmahaastattelu on hyva valinta,
kun tutkittavana aiheena on, miten haastateltavat muodostavat yhteisen kannan
seka tietojen saamiseen haastateltavien sosiaalisesta ymparistdsta. Haastattelijan
rooli ryhmahaastattelussa on puhua usealle osallistujalle samanaikaisesti, valilla
suunnaten kysymyksia myds yksittaisille jasenille, huolehtia keskustelun pysyvan oi-
keissa teemoissa seka varmistaa kaikkien osallistujien mahdollisuuden osallistua kes-

kusteluun.

Yksilohaastatteluihin verrattaessa ryhmahaastatteluista on helppo |6ytaa etuja ja
moni kokeekin taman tyylin olevan helpommin toteutettavissa kuin yksilohaastatte-
lun. Ryhmahaastattelu on kustannustehokkaampi kuin yksil6haastattelu, silla sen
avulla saadaan kerattya nopeasti tietoa samanaikaisesti usealta vastaajalta. Joillekin
haastatteluun osallistuvalle ryhmahaastattelu voi olla luonnollisempi tilaisuus tuoda
mielipiteitaan ilmi ja ryhman tuki voi myds auttaa muistamaan asioita, mita muuten
ei tulisi mietittya. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 63.) Alasuutari (2011, 155) toteaakin tut-
kimusaineistona ryhmakeskustelun arvokkuuden pohjautuvan siihen, etta se saa kes-
kusteluun osallistuvien jakamaan asioita, jotka muissa tapauksissa voisivat jaada it-
sestaanselvyyksina tai muista syista keskustelun ulkopuolelle. Naista syista ryhma-
haastattelu soveltuu hyvin tdman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi. Katta-
van kasityksen muodostamiseksi siitd, mitka tekijat vaikuttavat pelaajien ostopaatok-
seen mailaa valittaessa, tulee haastatella suurta vastaajaryhmaa. Tiukan aikataulu-
tuksen takia yksilohaastattelut eivat mahdollista tarpeeksi suuren aineistomaaran ke-
raamista. Siksi ainoastaan ryhmahaastatteluilla kyetdan keraamaan tarpeeksi suuri

aineisto tekijoiden ja ilmididen selittamiseksi.

Ryhmadahaastattelujen haasteina pidetdan muun muassa sitd, etta haastatteluun osal-
listuvat henkil6t eivat uskalla osallistua keskusteluun esimerkiksi oman ujoutensa ta-
kia. Ryhman sisdinen valtahierarkia taas voi ajaa keskustelun tilanteeseen, jossa aino-
astaan yksi tai kaksi osallistujaa tuo mielipiteitdan ilmi. Tallaisia tilanteita voidaan

valttaa osallistamalla kaikkia henkil6ita keskusteluun esimerkiksi kysymalla kysymyk-

sia yksittaisilta henkilGiltd. Ryhmassa toteutettavassa haastattelussa voi myos syntya



ryhmaajattelua, eli osallistujat myotailevat ryhmaén yleista mielipidettad, eivatka us-
kalla tuoda ilmi omia mielipiteitdan. Taman minimoimiseksi haastattelija voi kannus-
taa osallistujia tuomaan ilmi eriavat mielipiteet seka vaittelemaan ilmi tuoduista asi-

oista. (Adams ym. 2014, 150.)

Muita haasteita ryhmahaastattelussa on muun muassa se, etta haastateltavien voi
olla hankala sovittaa aikataulut yhteen ja osa haastateltavista ei ilmesty paikalle. Mo-
net pitdvat myos haastattelun purkamista ja analysoimista ryhmahaastatteluiden
suurimpana ongelmana, silla tutkijan voi olla haastavaa paatelld, kuka osallistujista
on danessa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 63.) Alasuutari (2011, 152) lisda ryhmahaastat-
telun haasteeksi myds sen, etta haastattelija ei valttamatta ymmarra haastateltavien
kayttamia niin sanottuja sisapiirin termeja. Tamankaltaisissa tilanteissa haastattelijan
on kuitenkin helppo esittaa tarkentavia kysymyksia aiheeseen ja selitysta kaytetyille

termeille.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan ymmartamaan seka
kuvaamaan ilmioita. Tasta syysta laadulliseen tutkimukseen tulisi valita haastatelta-
vaksi sellaiset henkilot, jotka ymmartavat kasiteltya ilmiota mahdollisimman paljon
tai heilld on kokemusta siitd. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.) Adamsin, Khan ja
Raesiden (2014, 150) mukaan ryhmahaastatteluissa ryhman tulisi koostua mahdolli-
simman samankaltaisista ihmisista niin idan kuin my0ds ilmiota koskettavan kokemuk-
sen osalta. Heidan mukaansa optimaalinen ryhman koko on kahdeksasta kahteen-
toista henkiloa. Eskola ja Suoranta (2005, 96) puolestaan maarittelevat ryhmahaas-
tatteluun sopivan osallistujamaaran olevan neljasta kahdeksaan henkil6a. Hekin suo-
sittelevat haastatteluun osallistuvien olevan mahdollisimman homogeeninen ryhma,

jotta kaikki ymmartavat esitettavat kysymykset ja kykenevat keskustelemaan niista.

Tassa tutkimuksessa haastatteluun osallistuvat pelaajat ovat harrastaneet jadkiekkoa
keskimaaraisesti jo useamman vuoden, eli he ovat kerryttaneet hyvan tietopohjan
kasiteltavasta aiheesta. Jadkiekko on joukkuepeli, ja tasta syysta pelaajat ovat tottu-
neet keskustelemaan ja jakamaan kokemuksiaan ryhmassa. Haastateltavat pelaavat
samassa joukkueessa tai harjoittelevat yhdessa, joten keskustelu tutussa ryhmassa

luo mahdollisuuden siihen, ettd ilmi nousee asioita, joita yksilohaastatteluilla ei saa-



taisi esille. Osaltaan taman takia ryhmaéahaastattelu oli luonnollinen valinta aineiston-
keruumenetelmaksi. Tassa tutkimuksessa ryhmakokona kaytetaan Eskolan ja Suoran-

nan suositukseen osuvaa vastaajamaaraa, eli ryhmassa on kuusi vastaajaa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmista yksi yleisimmin kaytetyista me-
netelmistd on teemahaastattelu (Kananen 2014, 16). Teemahaastattelurunkoa voi-
daan kayttaa hyodyksi ryhmahaastattelun toteutuksessa. Talloin haastattelija innos-
taa kaikkia osallistujia osallistumaan keskusteluun samalla pitden huolen siita, etta
kaikki teemat kdydaan lapi. (Eskola & Suoranta 2005, 97.) Teemahaastattelussa eli
puolistrukturoidussa haastattelussa edetdaan keskeisten ennalta maariteltyjen teemo-
jen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Etuna teemahaastattelussa
on se, ettd haastateltavien henkildiden vastausten perusteella esitettyja kysymyksia
voidaan syventaa ja tarkentaa. Kyseista haastattelumenetelmaa kaytettdessa tarkoi-
tuksena on yrittaa |6ytaa merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja on-
gelmanasettelun tai tutkimustehtdavan mukaisesti. Tutkimuksen viitekehys seka ilmi-
Osta ennalta tiedetty tieto maarittavat teemahaastattelussa kaytettavat teemat.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 87—88.) Tassa tutkimuksessa kaytetdadan teemahaastattelua.
Teemahaastattelun teemat johdetaan tutkimuskysymyksista ja ndin keskustelu saa-
daan loogiseksi ja hyvin etenevaksi. Tutkimuskysymysten mukaiset teemat myos
mahdollistavat tarkentavien kysymysten esittamisen niin, etta haastattelut eivat kar-
kaa ohi aiheen. Teemahaastattelu mahdollistaa parhaiten tutkimuskysymyksiin vas-

tausten loytamisen ja relevantin tiedon paljastumisen.

Analyysimenetelmat

Aineistoon selkeyden luominen ja uuden tiedon tuottaminen tutkittavasta ilmitsta
ovat laadullisen analyysin paatarkoituksia. Analyysin tarkoituksena on tiivistaa aineis-
toa niin, ettei sen sisaltdma arvokas tieto ilmiosta katoa, vaan painvastoin aineiston
informaatioarvoa pyritdan kasvattamaan luomalla irtonaisesta aineistosta selkeda ja
merkityksellista. (Eskola & Suoranta 2005, 137.) Laadullisen aineiston analyysiin ei
l6ydy mitaan yleismaailmallista kaavaa, vaan se sisdltda aina tee-se-itse-tyyppistd ko-
keilua ja hakemista. Empiirisen tutkimuksen yhteydessa aineiston analyysilla tarkoite-
taan huolellista aineiston lukemista, tekstimassan jasentelyd, sisallon seka rakentei-
den erittelya seka pohdintaa. Erilaisten teemojen ja aiheiden luokittelu aineistosta on

myos laadullisen aineiston analyysia. Analyysissa on siis kyse aineiston huolellisesta
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tarkastelusta sekd sen haastamisesta vertaillen sen sisdltoon. Loppuvaiheessa tutki-
jalla tulee olla kdsissaan jotain enemman kuin vain aineisto alkuperdismuodossaan.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kananen (2014, 99-100) maarittaa laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnissa
pystyttavan erottamaan seuraavat vaiheet: Ensimmaisessa vaiheessa tutkimusongel-
maa silmalla pitden kerataan aineistoa tiedonhankintamenetelmilla, kuten haastatte-
luilla seka havainnoinnilla. Seuraavaksi aineiston yhteismitallistetaan. Eri aineisto-
muodot puretaan yhteen muotoon, joka on useimmin tekstimuoto. Esimerkiksi haas-
tattelutallenne litteroidaan tekstiksi. Tata seuraa koodausvaihe. Kerattya aineistoa
tutkitaan tutkimuskysymysten ja -ongelman kannalta. Tutkittavaan ilmiéon liittyvat
asiat, eli tekstikokonaisuudet pyritdan nostamaan aineistosta ilmi tarkastelemalla ai-
neistoa tutkimuskysymysten kautta. IImi nousevat tekstikokonaisuudet tiivistetdaan
antamalla kokonaisuudelle sen sisdltoa kuvaava ilmaisu, eli koodi. Taman jalkeen tu-
lee luokitteluvaihe. Maariteltyja koodeja tarkastellaan ja pyritdan l6ytamaan koodien
muodostamia ryhmia, jotka nimetdaan ryhmaa kuvaavalla nimella. Tutkimusongelma-
ja kysymykset pidetdan tiukasti mielessa luokittelua tehdessa ja tutkimusongelma
toimiikin filtterina luokkien yhdistelyssa ja luokittelussa. Viimeisena vaiheista on uusi
tiedonkeruuvaihe. Analyysivaiheen aikana syntyneita uusia kysymyksia ja sen tdyden-
nysta pyritdan ratkaisemaan uudella tiedonkeruuvaiheella. Tata voidaan toteuttaa
uusien haastateltavien etsimisella tai jatkokysymyksia esittamalla jo haastatelluille

henkiloille.

Tassa tutkimuksessa aineisto analysoidaan Kanasen esittamalla tavalla. Aineisto kera-
taan ryhmahaastattelua hyddyntden niin, etta aineisto koostuu neljasta eri ryhma-
haastattelusta. Taman jalkeen aineisto litteroidaan mahdollisimman tarkasti. Litte-
rointi ei kuitenkaan ole sanatarkka, vaan siina jatetaan turhat dannahdykset, naurah-
dukset seka asiaankuulumattomat huomautukset pois. Litteroinnin avulla saatu teksti
tulostetaan ja sita [ahdetdadn koodaamaan varikynia kayttden. Koodauksen jalkeen
varikynilla yliviivatut asiat pyritdan luokittelemaan tutkimuskysymyksia ja -ongelmaa
apuna kayttaen. Talla tavoin keratyt tutkimustulokset esitetaan tutkimustulokset-lu-
vussa. Tassa tutkimuksessa analyysivaihe lopetetaan luokitteluun, eli Kanasen maarit-

tdmaa viimeista tyovaihetta, eli uutta tiedonkeruuvaihetta ei toteuteta.
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Luotettavuuden varmistaminen

Tieteellisessa tutkimuksessa tulosten tulee olla luotettavia. Luotettavuusmittarit tie-
teellisessa tutkimuksessa ovat kehittyneet kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta. Kva-
litatiivisen tutkimuksen luotettavuustarkastelu eroaa kvantitatiivisesta, silld siina luo-
tettavuutta ei kyeta laskemaan ja arvioimaan vaan luotettavuus on tutkijan arvioin-
nin ja nayton varassa. Yleisimmin kaytetyt luotettavuusmittarit ovat reliabiliteetti,
joka kuvaa tulosten pysyvyytta, eli mahdollinen uusintamittaus vahvistaa tutkimustu-
lokset, seka validiteetti, joka maarittaa sen, etta tutkimuksessa on tutkittu oikeita asi-
oita. (Kananen 2014, 146—-147.) Tuomen ja Sarajarven (2018, 160) mukaan naiden
mittareiden kayttoa laadullisessa tutkimuksessa on kritisoitu vahvasti, silla ne ovat
syntyneet juurikin kvantitatiivisen tutkimuksen piirissa ja kasitteina ne vastaavat ky-

seisen tutkimusotteen tarpeita.

Tutkijan avointa subjektiviteettia seka sitd, etta tutkija myontda olevansa keskeisin
tutkimusvaline, voidaan pitda kvalitatiivisen tutkimuksen lahtékohtana. Taman takia
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija itse nousee tarkeimmaksi luotettavuuskritee-
riksi ja luotettavuuden arviointi koskettaa koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suo-
ranta 2005, 210.) Kananen (2015, 352) kuitenkin nimeaa laadullisen tutkimuksen ylei-
simmiksi luotettavuuskriteereiksi: luotettavuuden, siirrettavyyden, riippuvuuden,

vahvistettavuuden seka saturaation.

Tutkimuksen luotettavuus merkitsee sita, etta tutkimustulokset ovat totuudenmukai-
sia ja ne vastaavat tutkittavaa ilmiota, eli tutkijan esittamat tulkinnat vastaavat todel-
lisuutta. Tarkka dokumentaatio on totuudellisen arvioinnin lahtokohtana sen takia,
ettd ulkopuoliset arvioijat voivat tarkistaa tutkimuksessa toteutetun ryhmittelyn,
koodauksen seka tulkinnan. (Kananen 2015, 353.) Dokumentaatiolla tarkoitetaan
mm. sitd, ettd jokainen tutkimukseen liittyva paatos kirjataan ylos ja paatokset perus-
tellaan. Lisdksi alkuperaisaineisto tulee sdilyttda, jotta tulosten luotettavuus ja aineis-

ton aitous pystyttaisiin todistamaan. (Kananen 2014, 153.)

Siirrettavyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksesta saatavat tulokset voidaan siirtda ja
yleistdd myos muihin aihetta koskettaviin tapauksiin ja yhteyksiin. Lahtokohtatilan-
teen ja tehtyjen oletusten tarkka dokumentaatio auttaa tutkijaa siirrettavyydessa,

silld tulosten yleistettavyys on aina tutkijan vastuulla. Laadullisessa tutkimuksessa
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siirrettavyys merkitsee samaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleistettavyys.

(Kananen 2008, 126.)

Luotettavuuskriteereina riippuvuus ja totuudellisuus ovat hyvin |ahella toisiaan. Riip-
puvuudella tarkoitetaan sita, etta tutkimustulokset on johdettu aineistosta oikein.
Riippuvuutta pystytdaan tarkastelemaan vertaisarvioinnin avulla, eli tutkimustuloksia
voidaan pitaa oikeina, mikali ulkopuoliset henkilot paatyvat samaan tulkintaan aineis-

ton pohjalta. (Kananen 2015, 353.)

Vahvistettavuudella voidaan tarkoittaa sitd, etta tutkija antaa haastatellun henkilon
lukea aineiston ja siita tehdyt johtopaatokset. Mikali haastateltu henkil6 toteaa ai-
neiston ja johtopadatdsten olevan oikeita, on tilanne ongelmaton. Jos haastateltu to-
teaa olevansa eri mielta tutkijan kanssa, muuttuu tilanne ongelmalliseksi. Tama voi
johtaa jopa tietojen julkistamisen kieltoon. (Kananen 2014, 151.) Vanhemmassa kir-
jassaan Kananen (2008, 127) kertoo vahvistettavuuden tarkoittavan sita, ettd muut-

kin tutkijat paatyvat samaan lopputulokseen ja he ovat tuloksista yksimielisia.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 163—164) mukailevat Eskolaa ja Suorantaa siina, etta luotet-
tavuustarkastelu koskettaa koko tutkimusta ja sita arvioidaan kokonaisuutena. Ta-
man takia tutkimuksen sisdinen johdonmukaisuus nousee esille. Seuraavia kysymyk-
sia tarkastelemalla tutkija kykenee tarkistamaan tutkimuksen luotettavuutta. Kysy-
mysten mukaisten asioiden tulee olla tehty oikein ja niiden tulee olla my6s suhteessa
toisiinsa. Mita tutkimuksessa on tutkittu ja miksi? Kuinka sitoutunut tutkija on tutki-
mukseen ja minkalaisia ennakko-oletuksia hanella tutkittavasta aiheesta on? Mita
menetelmia aineiston kerdamisessa on kaytetty ja missa haastattelut toteutettiin?
Milla kriteereilla haastateltavat henkil6t valittiin ja kuinka monta heita oli? Minkalai-
sella aikataululla tutkimus toteutettiin? Milla tavoin aineisto on analysoitu ja miten
tuloksiin ja johtopaatoksiin on paadytty? Tutkimuksen luotettavuus, miksi ja milla ta-
voin tutkimuksesta on saatu luotettava? Raportointi, eli milld tavoin aineisto on

koottu ja analysoitu. Raportissa tulee ilmeta selkedsti, miten tuloksiin on paadytty.

Tassa tyossa tutkimuksen luotettavuutta parannetaan huolellisella dokumentaatiolla.
Dokumentaatiota toteutetaan haastattelujen litteroinnilla ja sdilyttamalla kaikki tut-
kimuksessa keratty data. Talla tavoin pystytdan todentamaan, etta tutkimustulokset

on analysoitu oikein, mikéli ulkopuolinen henkilo haluaa todentaa tulokset. Tuomen
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ja Sarajarven esittamat kysymykset tutkimuksen luotettavuudesta kuljetetaan mu-
kana koko tutkimusprosessin ajan ja aika-ajoin luotettavuutta tarkastellaan naihin ky-
symyksiin peilaten. My0s tutkijan oma tarkeys tutkimuksen luotettavuuden paranta-
misessa otetaan huomioon muun muassa siten, ettei tutkijan ennakkokasitykset ai-

heesta paase vaikuttamaan tutkimuksen tuloksiin.

2.3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinndytetyossa toimii Ultimate Hockey Corps Oy, joka on suoma-
lainen jaakiekkomailavalmistaja. Ultimate Hockey Corps Oy omistaa PAMA Hockeyn
ja heidan tuotemerkkinsa PAMAnN. Ultimate Hockey Corps Oy perustettiin 2015 ja
tuotteidensa myynnin he aloittivat 2016. Yritys valmistaa tuotteensa kokonaan Suo-
messa Padasjoella. Tuotenimi PAMA onkin lyhenne sanoista Padasjoen maila. Mailoja
tehtaalta valmistuu noin 50 kappaleen paivavauhtia muiden valmistajien valmistus-
menetelmista tdysin poikkeavaa valmistusmenetelmaa hyédyntden. Tavoitteena Ulti-
mate Hockey Corps Oy:lla on se, etta heidan valmistamissaan mailoissa kiertojayk-
kyys ja vasymyslujuus olisivat parhaalla mahdollisella tasolla. Tata taataan valmista-
malla mailoja, joissa ei ole yhtadan saumaa ja varren kuidut ovat yhtajaksoisia. (Gynt-
her 2016.) Urheiluvalinetuotannon ja tuotekehityksen asiantuntijoiden lisaksi yrityk-
sen tyontekijat koostuvat seka kokeneista liiketoiminnan ammattilaisista etta pe-
laaja- ja valmentaja-asiantuntijoista. (Me olemme PAMA N.d.) Opinnaytety0ssa toi-
meksiantajasta kdytetdan heidan tuotemerkkinsa nimea, eli toimeksiantajaa kutsu-

taan nimelld PAMA.

3 Ostopadatokseen vaikuttavat tekijat

3.1 Asiakaskadyttaytyminen

Tassa luvussa kasitelldan asiakaskayttaytymiseen liittyvaa teoriaa, eli niita tekijoita,
mitka vaikuttavat asiakkaan ostopdatokseen. Asiakaskayttaytymiseen ja sita seuraa-

vaan ostopaatokseen eivat vaikuta ainoastaan vain yksittaiset tekijat, vaan ostopaa-
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tos on aina useamman tekijan summa (Bergstrom & Leppanen 2016, 94). Kuten kuvi-
osta 1 (Armstrong & Kotler 2009, 164 mukaillen) voi ndhda ostopaatokseen vaikutta-
vat tekijat voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan ostajan taustatekijat, psykologiset

tekijat ja sosiaaliset tekijat (Blythe 2012, 58). Naita tekijoita tarkastellaan tarkemmin

seuraavaksi.

Asiakkaan ostop&dattkseen vaikuttavat tekijat

e N

Arvot ja asenteet
Oppiminen, muistaminen
ja havaitseminen

* Persoonallisuus ja
eldmantyyli

Ostaian taustatekiiat Psykologiset tekijat ..SOSlaallfe‘t tekijat
ks Alan faustatexu=t + Tarpeet » \Viiteryhmat
. = Motiivit *  Kulttuuri ja alakulttuuri
+  Sukupuoli .

Eldmantyyli ja ammatti

+ Olosuhdekohtaiset
tekijit ja osallistumisen
taso

Kuvio 1. Asiakkaan ostopadatokseen vaikuttavat tekijat

3.1.1 Ostajan taustatekijat

Asiakkaan ostopadatoksissa nakyy hanen taustansa, silla se ohjaa erilaisiin valintoihin
seka vaikuttaa hanen kayttaytymiseen. Taustatekijoista on usein saatavilla erilaisia
tilastoja ja niitd on helppo mitata. Taman takia asiakkaan taustatekijat ovat yleensa
vaivattomasti selvitettavissa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 51-52.) Tarkeimmiksi
asiakaskayttaytymiseen vaikuttaviksi taustatekijoiksi voidaan nimeta: ikd, sukupuoli,

ammatti sekd elamantyyli, eli niin sanotut demografiset tekijat (Gajjar 2013).

lka

Armstrongin ja Kotlerin (2009, 172) mukaan asiakkaat ostavat erilaisia tuotteita ja
palveluita riippuen siitd, minka ikdisia he ovat. Esimerkiksi ruoka, vaatteet seka kalus-
teet ovat sellaisia hyddykkeita, joiden ostamiseen ialld on vaikutusta, koska asiakkai-
den maku ndissa tuotteissa muuttuu idsta riippuen. Sharma, Chen ja Luk (2012) maa-
rittelevat nuorten ja aikuisten asiakkaiden asiakaskayttaytymisen erojen johtuvan

fyysisen ja kognitiivisen kehittymisen seka elamankokemuksen erosta. Esimerkiksi
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ikddntymiseen liittyvat muutokset vaikuttavat vahvasti vanhempien ihmisten paatok-
sentekoprosesseihin ja tapoihin verrattuna nuorempiin asiakkaisiin. Erilaisia tuotteita
ostettaessa nuoret asiakkaat tuntuvat suosivan raikeita vareja ja designia, kun taas

vanhemmat asiakkaat suosivat hillitympia ja saadyllisimpia vareja (Juneja n.d.).

Sukupuoli

Sukupuoli vaikuttaa muiden tekijoiden lisdksi vahvasti ostajien asiakaskayttaytymi-
seen, sillda miehet ja naiset lahestyvat kaupantekoa eri motiiveilla, perspektiiveilla
seka harkinnalla. Miesten ostomotiivi on yleensa utilitaristisia, eli heille pitaa kertoa,
miksi tuote kannattaa ostaa ja minka takia tuotteen ostaminen on jarkevaa. Naisten
ostomotiivit ovat puolestaan hedonistisia eli he haluavat muodostaa tunnesiteen
tuotteeseen ja tietda, milla tavoin tuote saa heidat tuntemaan. Tuotteista tietoa et-
siessadn naiset ottavat huomioon seka tuotetiedot ettd muiden asiakkaiden arvoste-
lut. Miehet puolestaan keskittyvat |ahinna tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin. Tama
ei kuitenkaan tarkoita sita, etteivatké miehetkin lukisi muiden kayttdjien arvosteluja,
he painottavat lukiessaan vain eri asioita. Tuotteesta mielikuvaa luodessaan miehet
haluavat kuulla muiden kokemuksia kyseisesta tuotteesta, kun taas naiset haluavat
tietdd muiden kayttajien ostomotiiveja seka syita tuotteen ostamiselle. (Van Aswe-

gen 2015.)

Markkinoinnissa naisiin vetoaa kauneutta korostavat asiat ja nuorekkaat varit, tee-
mat sekd musiikki, kun taas miehiin puolestaan vetoaa paattavaisyyden korostami-
nen seka fyysinen vahvuus. Miehet ostavat usein kdaytannollisia ja vapaa-aikaan liitty-
via tuotteita ja naiset puolestaan symbolisia tuotteita, joilla ilmaista itsedan. Miesten
ja naisten suhtautuminen tuotteiden ostamiseen on hyvin erilainen, molemmat suku-
puolet saavat mielihyvaa ostaessaan uusia tuotteita, mutta itse ostoprosessi on hyvin
erilainen. Miehet kokevat ostamisen olevan valttamaton prosessi, jolla tarpeen saa
taytettya eivatka he halua kanssakdaymisiin asiakaspalvelijoiden kanssa. Naiset puo-
lestaan nauttivat shoppailusta ja haluavat vuorovaikutusta esimerkiksi myyjien
kanssa. Naiset my0s ostavat impulsiivisemmin esimerkiksi sen takia, ettd tuote on nyt
muodissa, kun taas miehet ostavat tuotteen sen kayttotarkoituksen takia tai sen ta-
kia, ettd he haluavat tuotteen riippumatta siita, onko se muodikas tai tarjouksessa.

(lakshmi, Niharika & Lahari 2017, 35.)
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Eldmantyyli

Armstrong ja Kotler (2009, 173) maarittelevat elaméantyylin olevan henkilon tapa elada
elamaansa. Tata tapaa han ilmaisee omien harrastustensa, kiinnostuksen kohteiden
seka mielipiteittensa avulla. Elamantyyli ei pelkdstdaan kuvasta henkilon sosiaalista
luokkaa tai persoonallisuutta vaan se kattaa kaiken sen, miten han on vuorovaikutuk-
sessa muun ympariston kanssa. Prakash (n.d., 66) puolestaan tiivistda elamantyylin
kuvastavan asioita, joita elamassa arvostetaan. Elamantyyli voidaan maaritella esi-

merkiksi sen kautta, mihin asiakas kayttaa rahansa ja aikansa.

Asiakaskayttaytymiseen ja ostopdatokseen elamantyylilla on suuri vaikutus. Kulutus-
yhteiskunnassa asiakas valitsee tuotteen tai brandin, joka kuvastaa parhaiten hanen
elamantyylinsa identiteettid. Voisikin sanoa, etta asiakkaat ilmentdvat ostamiensa
tuotteiden kautta omaa elamantyylidan. Asiakkaan kulutuskayttaytyminen seka osto-
paatokseen vaikuttavat tekijat pystytdaan ennustamaan tasmallisesti, mikali asiakkaan

elamantyylin yksityiskohdat tunnetaan tarkasti. (Krishnan 2011, 295.)

Olosuhdekohtaiset tekijat ja osallistumisen taso

Blythe (2012, 58-59) lisda ostajan taustatekijoihin edelld mainittujen lisaksi olosuh-
dekohtaiset tekijat seka osallistumisen tason. Olosuhdekohtaiset tekijat ovat teki-
joita, jotka vaikuttavat asiakkaan nykyhetkeen, ostopaatokseen ne voivat vaikuttaa
joko positiivisesti tai negatiivisesti. Esimerkiksi palkankorostus voi saada asiakkaan
ostamaan kalliimman tuotteen tai vastakohtaisesti potkujen saaminen voi saada asi-
akkaan peruuttamaan ostopaatoksensa. Osallistumisen taso puolestaan kuvaa sitd,
kuinka tarkedksi asiakas kokee tuotteen tai ostopaatéksen itselleen. Se kuvaa siis sita
tunnetasoa, milld asiakas tuotteeseen kiintyy. Esimerkiksi joku voi kokea tietyn kahvi-
merkin pelastavan hdanen aamunsa, ja siksi hanen on ostettava sitd aamukahvikseen,

kun taas toiselle kahvimerkilla ei ole minkdanlaista valia.

3.1.2 Psykologiset tekijat

Yksilon sisdiset tekijat, eli psykologiset tekijat tarkoittavat asiakkaan persoonallisia
tarpeita, tapoja, kykyja seka toimintamuotoja. Kyseiset tekijat heijastuvat vahvasti

asiakkaan ostokayttdaytymiseen ja ostopaatokseen. Asiakaskayttaytymiseen liittyvat
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tekijat, eli ostajan taustatekijat seka psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat vahvasti
linkittyneita toisiinsa. Niitd voi olla hankala erottaa keskenaan, silld psykologisia teki-
joita ohjaavat vahvasti sosiaaliset tekijat ja toisaalta my0s taustatekijat muovaavat
asiakkaan psykologisia tekijoita. Asiakkaan psykologisia tekijoita ovat tarpeet, motii-
vit, arvot ja asenteet, oppiminen, muistaminen ja havaitseminen seka persoonalli-
suus ja elamantyyli. (Bergstrom & Leppdnen 2016, 96.) Asiakkaan psykologisia teki-

joita kasitellaan seuraavaksi tarkemmin.

Tarpeet

Perinteisen taloustieteellisen ajattelun mukaan tarve on kaiken kulutuksen lahtékoh-
tana, silla se saa asiakkaan toimimaan. Mikali asiakas tai asiakasryhma ei koe tar-
vetta, ei myodskaan kulutusta padse syntymaan. Tarpeen kokemisen ja kulutuksen al-
kamisen tai toisin sanoen ostopaatdksen valilla on usein viivetta, eika kaikki tarve

edes johda ostopadatokseen. (Kekdle 2003, 18.)

Tarpeet voidaan luokitella monella eri tavalla. Ne voidaan jakaa esimerkiksi kdytto- ja
valinetarpeisiin. Tarkoitus, jonka tayttamiseksi tuote hankitaan, on kayttotarvetta, eli
esimerkiksi jos opiskelija ostaa tietokoneen opinnaytetyon kirjoittamista varten, on
kyseessa kayttotarve. Patemisen, statuksen seka jannityksen tarvetta tayttavat tuot-
teet ovat valinetarpeita. Valinetarpeet ovat suuressa osassa ostopaatosta tehdessa,
silld ne ratkaisevat, minka vaihtoehdon asiakas ostaa. Esimerkiksi tietokonetta ostava
opiskelija pohtii kahden teknisesti tasavertaisen tuotteen valilla ja paatyy siihen,
kumpi tuo hanelle enemman uskottavuutta opiskelijana. Tassa tapauksessa tietokone
toimii siis valineena, joka luo opiskelijalle statusta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 96.)
de Mooij (2011, 161) maarittaa edelld mainitun kaytoksen johtuvan siita, ettd asiak-
kaan kaytosta ei maarittele ainoastaan heidan omat tarpeensa vaan myds elinympa-

rist0, esim. kulttuuri seka asiayhteys, jossa he ostopaatosta tekevat.

Tarpeet voidaan myds luokitella tiedostamattomiin ja tiedostettuihin tarpeisiin. Kayt-
totarpeet luetaan tiedostettuihin tarpeisiin, koska ne perustuvat jarkiseikkoihin. Vali-
netarpeet ovat puolestaan tiedostamattomia tarpeita ja niitd nimitetdankin usein
emootiotarpeiksi, silld ne ovat tunnepohjaisia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 96.)
Yksi kuuluisimmasta tarpeiden luokittelusta on Abraham Maslowin esittama Maslo-

win tarvehierarkia. Tassa maaritelmassa tarpeet jaetaan tarkeyden perusteella pyra-
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midiin niin, ettd ensimmaisena eli pyramidin pohjalla on henkiinjaamisen tarve, toi-
sena turvallisuuden tarve, kolmantena sosiaaliset tarpeet, neljantena arvostuksen
tarve ja viimeisena pyramidin huipulla itsensa kehittamisen ja toteuttamisen tarpeet.

(de Mooij 2011, 159.)

Motiivit

Puutetilasta eroon pyrittaessa tarve saa asiakkaan aktiiviseksi. Motiivit ovat kuitenkin
tekijoita, jotka selittavat asiakkaan valintoja eli esimerkiksi sitd, miksi asiakas ostaa
kalliin merkkituotteen eika halvempaa vastaavaa. Vaikka eri asiakkaat paatyisivat sa-
man tuotteen ostamiseen, voivat heidan motiivit silti olla erilaiset. (Bergstrom & Lep-
panen 2010, 55.) Voisikin siis sanoa, ettd motiivit ovat sisdistd voimaa, joka ohjaa

asiakasta tiettyyn ostopaatokseen (Blythe 2012, 59).

Kasite ostomotiivi on laajasti kdytossa markkinoijien tarpeissa, silla se selittda, miksi
asiakas ostaa tuotteita. Tarpeet, kdytettavissa olevat varat seka persoonallisuus vai-
kuttavat vahvasti asiakkaan ostopaatdkseen. Kuten tarpeita mydskin motiiveja voi-
daan luokitella usealla eri tavalla, esimerkiksi jarki- tai tunneperaisiin motiiveihin. Jar-
kiperaiset, eli tiedostetut motiivit ovat usein helpommin todennettavissa, ja niita
ovat esimerkiksi tuotteen hinta, tehokkuus ja helppokayttdisyys. Tuotteen tuoma so-
siaalinen hyvaksynta, sen trendikkyys ja yksil6llisyys ovat esimerkkeja tunneperaisista
motiiveista, ja niiden voidaan katsoa olevan tiedostamattomia motiiveja. (Bergstrom

& Leppanen 2016, 100.)

Arvot ja asenteet

Toisin kuin asenne, joka on monen uskomuksen summa, arvo viittaa yksittdiseen,
tarkkaan uskomukseen jostain asiasta. Arvolla voidaan katsoa olevan kognitiivisia, af-
fektiivisia seka kayttaytymista johdattelevia ainesosasia. (de Mooij 2011, 28.) Ylei-
sesti puhuen arvo voidaan maaritella uskomukseksi positiivisesta lopputulemasta,
joka ohjaa asiakaan kayttaytymista eri tilanteissa. Asiakaskayttaytymisessa ja osto-
paatoksen ohjaamisessa arvoilla on suuri merkitys, silld usein asiakas ostaa tuotteita,
jotka kohtaavat hanen omia arvojaan. Esimerkiksi asiakas, jonka arvona on puhdas
luonto, ostaa ekologisia tuotteita. (Solomon ym. 2010, 198.) Hansen (2010, 321) ja-
kaa arvot kahteen eri luokkaan, jotka ovat sosiaaliset ja henkil6kohtaiset arvot. Sosi-

aaliset arvot maarittelevat sen, kuinka ryhman tulisi toimia, kun taas henkilokohtai-
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set arvot ohjaavat yksilon toimintaa. Esimerkkina sosiaalisten ja henkilokohtaisten ar-
vojen erosta toimii suomalaisturisti, joka ulkomailla ei noudata kaikkia paikallisia ta-
poja, silla ne saattavat olla ristiriidassa hanen omien arvojensa kanssa. Arvoja ei
voida kuitenkaan jakaa mustavalkoisesti kahteen leiriin, silla esimerkiksi asiakkaan
elamantyyliin vaikuttavat seka henkilékohtaiset arvot kuin myos sosiaaliset arvot.
Asiakas voi myds muuttaa omia arvojaan sopiakseen paremmin jonkin ryhman arvo-
maailmaan. Hansen huomauttaa myds, ettei kukaan synny tietyn sosiaalisen arvo-

maailman kanssa, vaan sosiaaliset arvot opitaan ajan kanssa.

Asenteet muodostavat yhdessa arvojen kanssa asiakkaan maailmankuvan, eli tiedot
ja kasitykset itsestd seka muista ihmisista ja ympardivasta maailmasta. Asiakkaan
asenteet tarkoittavat hdanen taipumusta suhtautua johonkin asiaan tietylla tavalla,
esimerkiksi suhtautumista tuotteeseen tai yritykseen. Asiakkaan asenne kuvaa hanen
arvomaailmaansa. Asenteita voi olla hyvin hankala lahted muuttamaan, silla asiakas
on muodostanut ne ajan kuluessa. Esimerkkina asenteista ovat uskomukset eri
maissa valmistetuista tuotteista: suomalaiset tuotteet ovat kestavia, kun taas kii-

nalaiset ovat halpaa, helposti sarkyvaa kradsaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 101.)

Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppiminen on kokemusten tuomaa suhteellisen pysyvaa muutosta kayttaytymisessa.
Oppiminen on jatkuva prosessi, silla ymparoiva maailma tarjoaa koko ajan erilaisia
arsykkeita. Tasta syysta kaikki oppiminen ei aina ole haluttua, vaan oppimista tapah-
tuu huomattavissa maarin myos tiedostamattomasti, esimerkiksi usein asiakkaat voi-
vat hyrailla tietyn brandin jinglea, vaikka eivat kayttaisikaan kyseisen brandin tuot-

teita. (Solomon 2013, 107.)

Ehdollistuminen, mallioppiminen seka korkeatasoinen oppiminen ovat oppimisen

maaritelmia, jotka ovat jaettu sen perusteella, kuinka tietoista oppiminen on. Ehdol-
listumisessa asiakas oppii reagoimaan drsykkeisiin tietylla tavalla. Esimerkkina ehdol-
listumisesta ovat kuuluisat Pavlovin koirat, jotka rupesivat kuolaamaan kuulleessaan
kellon kilinan, silla ne olivat oppineet kilinan tarkoittavan ruoan olevan tulossa. Mal-
lioppimisessa puolestaan matkitaan mallin mukaista kayttaytymista, esimerkiksi lap-
set haluavat kayttdaa samoja vaatteita kuin idolinsa. Korkeatasoinen oppiminen vaatii

tietoista osallistumista. Asiakkaan ostokayttaytymisessa korkeatasoinen oppiminen
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nakyy siina, kun asiakas selvittda tuotteista tietoja seka vertailee eri tuotteita keske-
naan ja lopulta ostaa tuotteen, joka parhaiten ratkaisee hanen ongelmansa. (Berg-

strom & Leppdnen 2016, 105.) Nordfalt (2010, 250) puolestaan maarittelee oppimi-
sen teorian jakautuvan kognitiiviseen ja kdytokselliseen luokkaan, johon myds Berg-

stromin ja Leppasen jako lukeutuu.

Muistaminen on oppimisen |ahtokohtana, ja sen voidaan maaritella olevan prosessi,
jossa informaatiota hankitaan ja sailotdan sita hetkea varten, jolloin kyseista tietoa
tarvitaan. Markkinoijat luottavat siihen, etta asiakkaat keraavat ja sailyttavat muistis-
saan tietoja tuotteista, joita hyddyntavat ostopaatosta tehdessaan. (Solomon 2013,
118-119.) Novak (n.d.) huomauttaa kuitenkin markkinointiviestinnén olevan teho-
kasta ainoastaan silloin, jos asiakas ymmartaa viestin oikein. Hinen mukaansa asiak-
kaan muistijalki paranee, jos mainoksessa on kaytetty brandia tukevia vareja ja font-
teja, viesti on yksinkertainen ja jarkevassa asiayhteydessa seka sen lahde on luotet-

tava.

Havaitsemisen voidaan katsoa olevan asiakkaan aktiivista tiedon etsimista, eli se ei
pelkastaan tarkoita informaation siirtymista yksipuolisesti ymparoivasta maailmasta
asiakkaalle. Tiedon hankintaan vaikuttavat vahvasti asiakkaan jo olemassa olevat tie-
dot ja uskomukset. Havaitsemisprosessi alkaa siitd, etta asiakas kiinnittada huomionsa
arsykkeeseen, kuten mainokseen, ja antaa arsykkeelle merkityksen. Nykypaivan in-
formaatiotulvassa asiakas ei kuitenkaan pysty sisaistamaan kaikkia kohtaamiaan ar-
sykkeitd, vaan han kohdistaa tarkkaavaisuutensa pelkdstdaan olennaisille asioille. Ky-
kyyn havaita arsykkeita ja havaitsemisprosessiin vaikuttavat muun muassa yksilén
ominaisuudet, kuten persoonallisuustekijat seka kiinnostuksen kohteet, sosiaaliset
tekijat, kuten esikuvat ja yhteisot seka arsykkeiden ominaisuudet eli maara ja voi-

makkuus. (Bergstrom & Leppanen 2016, 106.)

Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus sisaltda asiakkaan synnynnaisia sekda ymparistén muovaamia ominai-
suuksia, eli sen voidaan katsoa olevan henkilokohtaisen kehityksen tulosta. Se siis oh-
jaa kunkin henkilon luonteenomaista tapaa olla ja elda. Persoonallisuuden muodos-
tumisen osatekijoita ovat mm. biologinen tausta, luonne, alykkyys, maailmankuva,
identiteetti seka kiinnostuksen kohteet. Asiakkaan kayttaytymisessa hanen persoo-

nansa nakyy siind, miten han ostaa, mitad han arvostaa ostoissaan, millaisia tuotteita



21

han valttaa sekd miten han jakaa kokemuksiaan muille. (Bergstrom & Leppanen

2016, 108.)

Solomonin (2013, 493-494) mukaan elamantyyli maarittelee asiakkaan kuluttamisen
mallin, joka peilaa sita, miten han haluaa kayttaa aikansa ja rahansa. Toisin sanoen
elamantyyli maarittelee sita, milla tavoin asiakas kayttaa rahojaan ja paatyy valitse-
maan tietyn tuotteen erilaisten tuotteiden seasta. Elamantyyli kuvastaa ostopaatos-
ten lisdaksi my0s sitd, miten asiakas haluaa kayttaa vapaa-aikaansa. Asiakkaat pysty-
taankin siis jakamaan erilaisiin asiakassegmentteihin sen perusteella, mita he halua-
vat vapaa-ajallaan tehda sekd miten he haluavat kadyttaa rahojaan. Hansen (2010,
309) on hyvin samoilla linjoilla Solomonin kanssa elamantyylin maaritelmasta. Hanen
mukaansa eldmantyyli rakentuu siitd, mita tuotteitta, palveluita seka aktiviteetteja
asiakas mukauttaa jokapaivaiseen elamaan. Tietty elamantyyli ei kuitenkaan kulje asi-
akkaan mukana koko elaman lapi, vaan se voi muuttua ulkoisten ja sisdisten tekijoi-

den vaikutuksesta.

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Asiakkaan sosiaalisia tekijoita kuvastavat se, miten asiakas kayttaytyy erilaisissa sosi-
aalisissa ryhmissa seka milla tavoin kyseiset ryhmat vaikuttavat asiakkaan ostopaa-
toksiin. Sosiaalisista tekijoista pystytaan helposti maarittamaan ja mittaamaan min-
kalaisiin ryhmiin asiakas kuuluu sekd mika on hanen sosiaaliluokkansa. Hankalasti mi-
tattavaa puolestaan on se, kuinka nama ryhmat vaikuttavat asiakkaaseen ja hanen

ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 110.)

Viiteryhmat

Asiakkaan viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd ryhmia, joilla on vaikutusta joko
suorasti tai epasuorasti asiakkaan kaytokseen tai asenteisiin. Ryhmia, joilla on suora
vaikutus asiakkaaseen, kutsutaan nimella jasenryhmét. Téhan ryhmaan kuuluvat esi-
merkiksi perhe, ystavat seka tydkaverit, eli sellaiset henkil6t keiden kanssa asiakas on
aktiivisesti vuorovaikutuksessa. Toissijaiset ryhmat puolestaan ovat sellaisia, joiden
kanssa asiakas ei ole niin aktiivisesti tekemisissa ja suhde on muodollisempi. Toissijai-

siin ryhmiin kuuluvat muun muassa uskonnolliset ja ammatilliset ryhmat. (Kotler &
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Keller 2006, 177.) Viiteryhmiin voidaan katsoa myos kuuluviksi ihanneryhmat, joiden
jasenyytta tavoitellaan kuten jadkiekkojoukkue sekd negatiiviset viiteryhmat, joita

vieroksutaan (Bergstrom & Leppanen 2016, 111).

Viiteryhmilla on suora vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen, silla usein asiakas va-
litsee sellaisen tuotteen, joka katsotaan sopivaksi hdnen viiteryhmassaan. Viiteryh-
mat siis muovaavat sitd, minkalaista kaytosta ja ajattelumaailmaa ryhmaan kuuluvilta
henkil6iltd odotetaan. (Jobber & Fahy 2009, 70.) Viiteryhmien vaikutuksen maéara os-
tokayttaytymiseen, riippuu kuitenkin myos ostettavasta tuotteesta. Jos kyseessa on
yksityisesti kdytettava tuote kuten vessapaperi, on viiteryhmien vaikutus ostopaatok-
seen vahaista. Vastapainoisesti, jos tuotetta kaytetaan hyvin julkisesti kuten kenkia,

on viiteryhmien vaikutus huomattavasti suurempi. (de Mooij 2011, 202.)

Perhe on asiakkaan ostopdatokseen vaikuttavista viiteryhmista vaikutusvaltaisin. Asi-
akkaan elamanvaiheesta riippuen, perhetta voidaan tarkastella ostopaatokseen vai-

kuttavana tekijana kahdesta eri nakokulmasta. Joko niin, etta asiakkaan vanhempien
vaikutusta korostetaan tai niin, etta asiakas on itse perustanut perheen. Vanhempien
vaikutus ostokayttaytymiseen on merkittdva, silla asiakas perii vanhemmiltaan arvo-

maailmansa seka suhtautumisen muun muassa uskontoon ja politiikkaan. Nama teki-
jat heijastuvat asiakkaan ostokayttaytymiseen, vaikkei han enaa olisikaan tekemisissa

omien vanhempiensa kanssa. (Kotler & Keller 2006, 177.)

Mielipidejohtaja on henkilo, joka toistuvasti ja tehokkaasti pystyy vaikuttamaan mui-
den ihmisten asenteisiin ja kayttaytymiseen esimerkiksi ostopaatdksen suhteen. Mie-
lipidejohtajan sanojen ja mielipiteiden voisi siis katsoa painavan muita enemman. Jo-
kaiselle tuotekategorialle [6ytyy omat mielipidejohtajansa, silld vain harvoilla henki-
[6illa on kattavat tiedot monesta eri kategoriasta. Esimerkiksi henkild, jonka voidaan
katsoa olevan mielipidejohtaja jadakiekkomailoihin liittyvissa asioissa, ei saa seuraaji-
aan vakuuttumaan kosmetiikka tuotteiden osalta. (Solomon 2013, 439-441.) Mielipi-
dejohtaja voi saavuttaa asemansa omien tietojensa ja taitojensa avulla tai sosiaalisen
statuksensa kautta (de Mooij 2011, 203). Sosiaalinen media on helpottanut mielipi-
dejohtaja -kasitteen maarittelya seka heidan tunnistamistaan. Nykypaivana mielipi-
dejohtajaksi voidaan laskea henkild, kenen Twitter-tililla tai Youtube-kanavalla on tu-

hansia seuraajia. (Bergstrom 2017.)
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Urheilijoita voidaan pitda mielipidejohtajina heidan roolimallin statuksensa takia. Dix,
Phau ja Pougnet (2010) kertovat ammattiurheilijoilla olevan merkittavia vaikutuksia
erityisesti nuorten ostoaikeisiin seka -kayttaytymiseen. Nuoret vaihtavat mieluusti
kayttamiaan brandeja sellaisiin brandeihin, joiden puolestapuhujina urheilijat toimi-
vat. Ammattiurheilijoilla on my0s positiivista vaikutusta siihen, miten brandeista pu-

hutaan ja millaisiksi eri brandit koetaan.

Kulttuuri

Kulttuurin voidaan katsoa muodostuvan tietyn ihmisryhman tiettyna aikana jaka-
mista toimintatavoista seka ajatusmaailmasta. Kulttuuri, johon asiakas on syntynyt,
maarittelee pitkalti hanen kayttaytymistaan, uskomuksia seka arvojaan. Se siis selit-
taa sitd, miksi jotkin tietyt tuotteet menestyvat eri lailla erilaisilla markkinoilla. Osto-
kayttaytymisen ohella kulttuurilla on my6s vaikutusta siihen, miten tuotetta kayte-
taan ja mita sille tehdaan kayton jalkeen. (Hartman 2017.) Bergstrom ja Leppanen
(2011, 119) lisaavat ulkoisten symbolien, perinteiden seka sankarien kuten menesty-
neiden urheilijoiden olevan ominaisia eri kulttuureille. Suomalaisessa kulttuurissa ar-
vostetaan erittdin paljon menestyneita urheilijoita ja erityisesti jaakiekkoilijoita. Moni
nuori ihailee huipulle itsensa raivanneita kiekkoilijoita ja haaveilee joskus saavutta-
vansa saman aseman. Tasta syysta suomalaisia voikin hyvin nimittaa aidoksi jaakiek-

kokansaksi.

3.2 Yrityksen kilpailukeinot

Nykyaikaisen markkinoinnin yhtena tarkeimmista valineista voidaan pitaa markki-
nointimixia, eli niin sanottua 4p-mallia. Markkinointimix pitaa sisalladn markkinoinnin
tyokaluja, joiden avulla pyritddn saamaan toivottuja reaktioita tavoitelluilta markki-
noilta. Eli yleisimmin kasvattamaan yrityksen tarjoamien tuotteiden kysyntaa. Kuten
kuviosta 2 (Armstrong & Kotler 2009, 83 mukaillen) kay ilmi, 4p-malli muodostuu ni-
mensad mukaisesti neljdsta p:sta, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place) sekd markkinointiviestinta (promotion). (Armstrong & Kotler 2009, 83.) 4p-
mallin isdna pidetdan Jerome McCarthya, joka esitteli mallin vuonna 1960. (Blythe

2012, 11.). Seuraavassa luvussa tarkastellaan 4p-mallin osa-alueita tarkemmin.
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Markkinointimix

Tuote Markkinointiviestinta

Hinta Saatavuus

Kuvio 2. Markkinointimix

3.2.1 Tuote

Markkinoijat maarittelevat tuotteen muodostuvan niista hyddyista, mita se asiak-
kaalle tuo. Tuote ei siis muodostu pelkastdan fyysisista ominaisuuksista vaan siihen
kuuluvat myos kaikki aineettomat ominaisuudet, kuten mielikuvat. (Blythe 2012,
120.) Toisin sanoen, mika tahansa asia voi olla tuote, jos se tyydyttaa asiakkaan tar-

peen. (Jobber & Fahy 2009, 133.)

Koska muut yrityksen kilpailukeinot, eli markkinointimixin osat, rakentuvat tuotteen
ympadrille, voidaan tuotetta pitda yrityksen tarkeimpana kilpailukeinona. Tuote saa-

daan rakennettua parhaiten kilpailukeinoksi liikeidean marittelyn kautta. Kun maari-
tellddan ne asiakasryhmat, joiden tarpeet tuotteen on maara tyydyttaa, luodaan tuo-
tepolitiikka. Tuotepolitiikan avulla muodostetaan tarjooma ja tarjottavat tuotekoko-

naisuudet. (Bergstrom & Leppadnen 2016, 173-174.)

Kuten aikaisemmin jo mainittiin, tuote ei koostu yhdesta tekijasta, vaan se on monen
tekijan summa. Nama tekijat voidaan jakaa kolmeen eri kerrokseen. Tavaratuotteen,
kuten jaakiekkomailan kerrokset koostuvat ydintuotteesta, avustavista osista seka
mielikuvatuotteesta. Ydintuote kattaa ne hyddyt, joita asiakas saa ostamastaan tava-
ratuotteesta. Se ei siis sisalla tuotteen fyysisia olomuotoja, kuten painoa tai pituutta
vaan ainoastaan sen tyydytyksen, jota tuote asiakkaalle tarjoaa. Avustavat osat ovat
ominaisuuksia, jotka tekevat tuotteesta kdsin kosketeltavia. Tallaisia ominaisuuksia
ovat muun muassa tuotemerkki, muotoilu, laatu seka tuotteen ominaisuudet. Mieli-

kuvatuote muodostuu tuotteen konkreettisten tekijéiden ulkopuolisista asioista, eli
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palveluista. Tahan kerrokseen kuuluvat esimerkiksi myyntipaikka, tavarantoimitus,
takuu seka huolto. (Anttila & lltanen 2001, 135-137.) Seuraavasta kuviosta ilmenee

jaakiekkomailan tuotekerrokset Solomonia ja muita (2009, 246) mukaillen.

Hyoddyt, jotka asiakas saa
mailan ostaessaan. Esim.
laukauksen paraneminen

Avustavat osat

Mailan laatu, brandi seka

Mielikuvatuote sen ominaisuudet.

Takuu, myyntipaikka seka
toimitus (netistd tilattaessa).

Kuvio 3. Jadkiekkomailan tuotekerrokset

Tuotteen laatu

Tuotteen laadulla on suoraa vaikutusta siihen, kuinka tuote menestyy markkinoilla,
silla kilpailevista tuotteista asiakas valitsee sen, jonka kokee laadultaan paremmaksi.
Laatu tarkoittaa kaikkia niitd tuoteominaisuuksia, jotka tyydyttavat asiakkaan tar-
peet. Tasta syysta hyva laatu on kasitteena subjektiivista, silla jokainen asiakas arvos-
taa tuotteissa eri piirteita. (Armstrong & Kotler 2009, 236.) Esimerkiksi jaakiekkoa sil-
loin tallin pelaava henkil6 voi kokea halvan mailan olevan laadukas, silla se tayttaa
hdnen tarpeensa. Samaan aikaan ammatikseen jadkiekkoa pelaava ei koe samaa mai-
laa laadukkaaksi, silld han vaatii mailalta parempaa suorituskykya ja monipuolisempia

ominaisuuksia.

Kuten aikaisemmin todettiin, jokainen asiakas kokee laadun erilaisella tavalla. My0s
erilaisissa tuotteissa laatu koetaan eri tavoin ja se voi tarkoittaa erilaisia ominaisuuk-
sia tai tekijoita. Joissain tuotteissa hyva laatu tarkoittaa, ettd tuote on esimerkiksi

kestava, luotettava tai helppokayttéinen kun taas joissain tuotteissa laadulla voidaan
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tarkoittaa tuotteen tarkkuutta, turvallisuutta tai ulkondkoda. (Solomon ym. 2009,
293-294.) Bergstrom ja Leppanen (2016, 204) puolestaan madrittelevat, etta laatu
voidaan jakaa tekniseen, mielikuvalliseen, toiminnalliseen, yleiseen seka myyvaan
laatuun. Tekninen laatu sisaltaa tuotteen fyysisia tekijoita, kuten valmistusmateriaalit
ja mielikuvalaatu puolestaan tekijoita, jotka muodostavat asiakkaalle mielikuvia, ku-
ten tuotteen brandin. Toiminnallinen laatu kattaa puolestaan esimerkiksi myyntipai-
kan asiakaspalvelun ja yleinen laatu ominaisuudet seka asiat, joita asiakas arvostaa.

Myyvaan laatuun sisdltyvat positiivinen laatukuva ja sita kautta halu ostaa tuote.

Design

Yritykset voivat luoda asiakkailleen lisdarvoa suunnittelemalla tuotteille tunnusomai-
sen ja erottuvan designin. Design ei tarkoita ainoastaan sitd, milta tuote asiakkaan sil-
maan nayttaa, vaan se ulottuu paljon syvemmalle tuotteen sisalle. Hyvalla designilla
tuodaan esille kaikkea sita, mihin tuotetta voidaan kdyttaa ja mita sen avulla kyetdan
saavuttamaan. Sen avulla pystytaan myos erottumaan kilpailijoista, silla hyvin suun-
niteltu design myy paremmin kuin kilpailijan vastaavat tuotteet. Designin suunnitte-
lussa lahtokohtana on hyva asiakasymmarrys, erityisesti asiakkaiden tarpeista. Asiak-
kaat arvostavat erilaisia designia, joten on tarkeaa tiedostaa minkalaista designia yri-

tyksen kohderyhman asiakkaat arvostavat. (Armstrong & Kotler 2009, 237.)

Brandi

American Marketing Association (AMA) maarittelee brandin olevan nimi, merkki,
kuva, symboli, termi tai niiden yhdistelma, joka kuvastaa yritysta ja erottaa sen kilpai-
lijoista. Brandi eroaa huomattavasti tuotteesta, silla tuote on jotain, mita voidaan tar-
jota markkinoille myytavaksi ja se tyydyttaa asiakkaan tarpeen tai halun. Brandi puo-
lestaan on huomattavasti enemman kuin pelkka tuote, silla brandi sisaltaa ulottu-
vuuksia, jotka erottavat tuotteen kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Tallaisia ulottu-
vuuksia ovat esimerkiksi jarkiperaiset ja kasin kosketeltavat tekijat, jotka liittyvat esi-
merkiksi brandin tuotteen suoriutumiseen. Ne voivat olla myds symbolisia tai tuntei-
siin vetoavia tekijoitd, jotka liittyvat siihen, mita brandi kuvastaa. (Keller 2013, 30—

31.)

Sounio puolestaan maarittelee brandin tarkoittavan itse tuotetta ja sen herattamia

mielikuvia. Eli brandin voi katsoa muodostuvan kahdesta eri osasta: ulkoisesti naky-
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vista tekijoista, kuten ulkonaosta tai pakkauksesta sekd henkilon tai tuotteen persoo-
nasta, historiasta, kaytoksesta tai taustasta. Brandi voi siis olla tuote, palvelu, maa,
kaupunki tai ihminen. Paras brandi ylittda aina vastapuolen odotukset. (Sounio 2010,
24.) Brandi syntyy maaratietoisella tyolla ja se muodostuu yrityksen ytimesta, ydinar-
voista ja persoonallisuudesta. Se kuvastaa sitd minka puolesta yritys taistelee, yrityk-
sen tarkoitusta ja sen asiakaslupausta. Tavoitteena brandin muodostamisella on se,
ettei yritysta tarvitse esitelld, vaan se tunnetaan jo entuudestaan ilman logon nake-
mistd. Hyvan brandin voi todeta herattdavan tunteita ja ottavan kantaa. (Kurvinen &

Seppa 2016, 47-49.)

3.2.2 Hinta

"”Kaikilla markkinoilla on kahdenlaisia typeryksia — niita, jotka pyytadvat lilan vahan ja
niitd, jotka pyytavat liikaa.” Veloittamalla tuotteista lilan vahan voitto jaa pieneksi,
vaikka tuotteita saadaankin myytya paljon. Talla tavoin myds houkutellaan asiakkaita,
jotka juoksevat ainoastaan tarjousten perassa. Lisaksi halvalla myyminen houkuttelee
kilpailijoita markkinoille, jotka myyvat halvemmalla tai yhta halvalla. Tama puoles-
taan laskee tuotteen arvoa asiakkaiden silmissa. Liian kalliilla myymalla voidaan me-
nettda niin myyntia kuin asiakkaita. Hintaa ei kannata kayttaa kaupan tekemiseen

vaan kauppaa tehdaan arvon avulla. (Kotler 2003, 29-30.)

Hinnoittelu on yksi haastavimmista markkinointimixia koskettavista paatoksista. Sa-
malla se on kuitenkin yksi tarkeimmista paatoksista, silla se maarittelee kuinka paljon
voittoa yritys voi tehda. Usein tuotteille asetetaan hinta joko laskemalla tuotteelle
omakustannusarvo, eli kuinka paljon sen valmistamiseen kuluu rahaa ja kertomalla
se halutulla voittomarginaalilla. Toinen tapa on katsoa markkinoilta kilpailijoiden
tuotteiden hinta ja asettaa yrityksen tarjoaman tuotteen hinnaksi sama tai hieman
alhaisempi, mita kilpailijoiden tuotteiden hinnat ovat. N&illa keinoilla hinnoittelu on
helppoa ja se ei vaadi kovin paljoa tyota. Naita keinoja kayttamalla yritykselta voi
jaada kuitenkin saamatta suuria summia rahaa. Tarkeaa on kuitenkin l16ytaa tuot-
teelle oikea hinta hyvin aikaisessa vaiheessa. Tuotteen elinkaaren, eli ajan jonka

tuote on markkinoilla, aikana asiakkaat eivat ala valittamaan, jos tuotteen hintaa las-
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ketaan. Jos yritys puolestaan nostaa tuotteidensa hintoja sen takia, etta he havaitse-
vat tuotteen arvon olevan korkeampi, kuin siita pyydetty hinta. Asiakkaat reagoivat
korotukseen hyvin vahvasti ja nopeasti, silla asiakkaat eivat koe korkeita hinnan koro-

tuksia reiluina. (Lodish, Morgan, Archambeau & Babin 2016, 68—71.)

Asiakkaiden nakékulma

Ostopaatokseen asti markkinoijat ovat tehneet potentiaalisille asiakkaille lupauksia
siitd, minkalainen heidan tuotteensa on ja miten se voi hyodyttaa asiakasta. Naita lu-
pauksia asiakas punnitsee suhteessa tuotteen hintaan ja arvioi, onko tuotteesta jar-
kevaa maksaa pyydetty hinta. Hintaa arvioidessaan asiakas tarkastelee erityisesti
niita hyotyja, mita tuotteella on tarjottavissa. Tuotteen tarjoamia hyotyja ovat: toi-
minnallinen, laadullinen, operatiivinen, taloudellinen seka henkilokohtaiset hyodyt.
Nama hyodyt esitellaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa. Yrityksille on kuitenkin
hankala arvioida mika hyoty on asiakkaille tarkein, silla hyotyjen painoarvot vaihtele-
vat asiakkaiden keskuudessa. My0s tilanteella on vaikutusta siihen, mita hyotyja asia-
kas arvostaa. Esimerkiksi pelaaja, joka miettii seuraavan kauden mailaansa ottaa hyo-
dyt eri tavalla huomioon, kuin pelaaja, joka tarvitsee uuden mailan katkenneen tilalle

seuraavaksi paivaksi. (Brassington & Pettitt 2005, 213-214.)

Toiminnallinen hyoty keskittyy tuotteen designiin ja sen kykyyn tayttaa sille maari-
telty tehtava. Esimerkiksi jadkiekkomailassa tarkastellaan mailan kestavyytta ja sit3,
kuinka hyvin maila sopii puolustajalle. Laadullinen hyoty kuvaa sita kuinka laaduk-
kaaksi tuote koetaan hinnan perusteella. Asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan
tuotteesta enemman, mikali se sisaltaa ominaisuuksia, jotka koetaan laadukkaaksi.
Tallaiset ominaisuudet voivat olla esimerkiksi valmistusmateriaaleja. Jadkiekonpelaa-
jat voivat kokea, etta kalliimpi maila kestdaa pidempaan ja on kevyempi siina kaytetty-
jen materiaalien takia ja tasta syysta he ovat valmiita maksamaan mailasta enem-
man. Operatiivinen hyoty tarkoittaa hyotyd, joka parantaa tai tehostaa asiakkaan toi-
mintaa. Esimerkiksi jadkiekkoilija voi katsoa jonkin tietyn kickpointin omaavan jaa-

kiekkomailan parantavan hanen laukaustaan. (Brassington & Pettitt 2005, 213-214.)

Taloudellinen hyoty tarkoittaa sdastoja tai mahdollisia lisatuloja, jotka ostop&atos
tuottaa. Jos jokin maila on koettu todella kestavaksi, voi sen ostaminen saastaa asiak-

kaalle paljon rahaa. Mikali siis tietty maila kestaa esimerkiksi kaksi kertaa normaalia
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mailaa pidempaan. Markkinoijille on haastavaa mitata henkilokohtaisen hyédyn maa-
raa, silla se kuvastaa hinnan suhdetta yksil6llisiin psykologisiin ominaisuuksiin. Tallai-
sia ominaisuuksia ovat muun muassa asiakkaan kokema status seka omakuva. Tasta
esimerkkina toimivat high end-tuotteet, jotka voivat luoda asiakkaalle kuvaa korke-

ammasta sosiaalisesta statuksesta. (Brassington & Pettitt 2005, 213-214.)

3.2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on erittdin tarkea rooli yrityksen toiminnassa, silld sen avulla
yritys ja sen tarjooma tuodaan esille. Viestinnan avulla saadaan myds luotua mieliku-
via yrityksesta ja sen tuotteista seka sen avulla pyritddan muokkaamaan asiakkaan os-
topaatoksia. Tunnettuuden ja yrityskuvan luominen, tuotteista, hinnoista seka osto-
paikoista tiedon jakaminen ja asiakassuhteiden yllapitaminen ovat markkinointivies-
tinnan paatehtavia. Yritys voi toteuttaa markkinointiviestintdansa hyvin monilla eri
keinoilla, kuten mainonnan eri keinoja hyédyntamalla tai esimerkiksi jarjestamalla ta-
pahtumia myynnin edistamiseksi. Asiakasymmarrykselld on erittdin suuri vaikutus
markkinointiviestinnan toteuttamisessa ja sen tulisikin olla viestinnan perustana.
Markkinoijien tulee tuntea asiakkaat, joita he viestinnalla pyrkivat |ahestymaan, silla
eri kohderyhmia lahestytaan eri tavalla eri tilanteissa. Kohderyhmat kayttavat erilai-
sia medioita, joten on tarkeaa tietda, miten mahdolliset ostajat saadaan tavoitettua
tehokkaimmin. Markkinointiviestinnan suunnittelussa tarkeimmiksi kysymyksiksi
nousevatkin: Kenelle viestitdan? Mihin viestinnalla pyritdaan? Seka miten viestiminen

tapahtuu? (Bergstrom & Leppéanen 2016, 300-301.)

Yritys ei kykene menestymaan pelkastaan hyvan tuotteen, houkuttelevan hinnan ja
saatavuuden avulla, vaan kannattavien asiakassuhteiden luominen vaatii markkinoin-
tiviestintad. Yrityksen markkinointiviestinta koostuu viestintamixista, joka sisaltaa
mainonnan, myyntityon, suhdetoiminnan sekd myynninedistamisen. Naiden avulla
yritykset pyrkivat kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa ja luomaan pitkaikaisia
asiakassuhteita. Mainonta tarkoittaa mita tahansa maksettua ideoiden, tuotteiden ja
palveluiden esittelya. Myyntityo tarkoittaa tuotteiden myyntia yrityksen myyjien
avulla, joka tdhtaa asiakassuhteiden luomiseen tai asiakkaan ostopdatdkseen. Suhde-

toiminta puolestaan kuvastaa sitd, miten yritys rakentaa suhteita ja hyvdaa imagoaan.
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Myynninedistaminen kuvastaa lyhytaikaista toimintaa, joka tahtaa tuotteiden tai pal-
velun myyntiin. (Armstrong & Kotler 2009, 383.) Edelld mainituista viestintamixin
osista seuraavissa kappaleissa tarkastellaan tarkemmin mainontaa ja myynninedista-
mistd. Nama viestintamixin osa-alueet olivat keskeisessa osassa tutkimuksessa, silla
teoreettista viitekehysta ja tutkimuksen kysymyksia suunniteltaessa niiden osuus ko-

rostui ja niiden vaikutus haluttiin tutkimuksessa selvittaa.

Mainonta

Mainonnan tarkoituksena on yleensa luoda tietoisuutta tuotteesta ja sen ominai-
suuksista. Usein tuotteen ominaisuuksien ohella mainonnassa pyritdaan luomaan ja
myymaan unelmia seka ratkaisuja. Parhaiden mainoksien voikin todeta olevan seka
luovia ettd myyvid. Mainonta ei ole halpaa vaan usein siihen joudutaan sijoittamaan
suuria summia rahaa. Tasta syysta yritysten tulisi miettia, onko heidan jarkevaa si-
joitta summaa x mainontaan, vai voisiko sen kayttaa jarkevammin. Mainonta ei vaadi
paljoa rahaa tilanteissa, joissa asiakas on uskollinen yritykselle. Suurin osa positiivisia
kokemuksia saaneista asiakkaista palaa yrityksen asiakkaaksi ilman mainontaakin. Li-
saksi, tyytyvaiset asiakkaat mainostavat itse yritysta WOM:in avulla. Mainonnan teh-
tavana on useimmiten tiedottaa, muistuttaa, vahvistaa tai maanitella ostopaatosta.
Tehtava riippuu yleensa siitd, missa vaiheessa tuote on elinkaartaan. Esimerkiksi uu-
desta tuotteesta tiedotetaan ja vanhasta painvastoin muistutetaan. Kun mainontaa
kehitetdadn ja suunnitellaan, on mietittava tarkkaan mainoksen tehtavaa, sen viestia,
valinetta milla mainontaa toteutetaan, rahaa, eli kuinka paljon siihen investoidaan

sekd miten mainoksen tehokkuutta mitataan. (Kotler 2003, 76-80.)

Mainonta voidaan jakaa omiin, ansaittuihin ja ostettuihin medioihin. Omat mediat
ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, pakkaukset ja toimipaikkamainonta. Naiden
avulla yritys pyrkii luomaan mielikuvaa yrityksesta, tarjoomasta seka heidan parem-
muudesta kilpailijoihin ndhden. Mainontaa suunnitellessa pitaisi ensin panostaa
omiin medioihin. (Bergstrom & Leppanen 2016, 313.) Ansaittua mediaa ovat puoles-
taan esimerkiksi Twitterissa yritysta koskevat twiitit, fanisivujen postaukset ja yrityk-
sen sivuille kirjoitetut positiiviset kayttokokemukset yrityksen tuotteista (Pyyhtia
2017, 25). Ostetut mediat tarkoittavat sellaista mainontaa, jota yritys ostaa esimer-

kiksi uuden tuotteen julkaisun yhteydessa. Mediamainontaa yritykset ostavat yleensa
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kampanjoina, jotka kestdvat muutamia viikkoja. Pidempiaikaista eli jatkuvaa mainon-
taa vaaditaan asiakassuhteiden yllapitamiseksi ja brandimielikuvien luomiseksi. Hy-
vana markkinointiviestintana voidaan pitaa kokonaisvaltaista, pitkdjanteista viestin-

taa, jonka osa-alueet tukevat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 326.)

Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkeimpana tehtdavana on rohkaista asiakkaita ostamaan yri-
tyksen tuotteita ja myyjia myymaan heidan edustamaansa tuotetta tai palvelua. Lo-
pulliset ostajat ja jakelutien jasenet ovat henkildita, joihin myynninedistamisella pyri-
taan vaikuttamaan. Myynninedistamista voidaan toteuttaa kampanjaluontoisesti,
kestoltaan lyhytaikaisesti tai pitempiaikaisesti, esimerkiksi sponsorointisopimusten
avulla ja sen tarkoituksen on tukea muuta markkinointiviestintdd. Myynninedista-
miskeinoja kohdentamalla jalleenmyyjiin, pyritdan heita innostamaan tuotteiden
myyntiin sekd antamaan tuotteista informaatiota. Kuluttajiin kohdistuvia myynnin-
edistamiskeinoja on monia erilaisia ja niiden tarkoituksena on parantaa tuotteen

myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 404-406.)

Myynninedistamista voidaan toteuttaa hyvin erilaisilla menetelmilla, mutta niista tar-
keimpina voidaan pitda messuja, sponsorointia sekd tapahtumamarkkinointia. Hyva
tapa edistdaa myyntia on osallistua joko ammattilaisille tai kuluttaja-asiakkaille suun-
natuille messuille. Messuosaston suunnittelu on tarkeas, silla messuille osallistumi-
nen ei ole halpaa. Henkilon, tapahtuman tai muun kohteen vuokraamista yrityksen
markkinointitarpeisiin kutsutaan sponsoroinniksi. Sponsoroitavan kohteen valinta on
tarkeda ja se tulisi toteuttaa huolella, ei hetken mielijohteesta. Kohdetta miettiessa
tulee huomioida, onko sponsoroinnista apua jonkin kohderyhman tavoittamisessa.
Talla hetkella Suomessa sponsoroiduin laji on jaakiekko. Tapahtumamarkkinointi
eroaa sponsoroinnista siten, ettd tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on oman
markkinointitilaisuuden jarjestaminen. Tallaisesta markkinoinnin muodosta toimii
esimerkkina se, jos jadkiekkomailavalmistaja jarjestaa pelaajille testauspaivan, jossa

yrityksen tuotteita pdasee testaamaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 406—412.)

Word of mouth
Word of mouthin, eli WOM:in voidaan maarittaa tarkoittavan informaation jakamista
eri tuotteista eri viiteryhmille, kuten ystaville tai tyokavereille. Tarkeda maaritelman

kannalta on se, ettd informaatio tuotteista kulkee juuri kuluttajalta kuluttajalle, eika
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yritykselta kuluttajalle. Esimerkkind WOMista voidaan pitaa sita, kun asiakas kertoo
ystavalleen tuotteen halvasta hinnasta tai hyvista kayttokokemuksista. Tutkimuksissa
on todettu, ettd useimmin WOM on negatiivista kuin positiivista. (American Marke-

ting Association 2017.)

Ogilvy, TNS ja Google julkaisivat hiljattain tutkimuksen, jossa perati 74 prosenttia vas-
taajista maaritti WOM:in olevan tarkein heihin vaikuttava tekija. Asiakkaat uskovat
ystavidan ja muita viiteryhmidaan huomattavasti enemman, kuin brandeja, jotka mai-
nostavat tuotteitaan. Tasta syysta asiakkaiden levittamat positiiviset kokemukset
seka kommentit tuotteista, ovat todella tehokas keino markkinoida tuotteita. Yha
suuremmassa maarin yritykset yrittavatkin luoda sosiaalisen median kayttajia hyvaksi

kayttdaen tuotteilleen positiivisia mielikuvia. (Lodish ym. 2016, 125-126.)

3.2.4 Saatavuus

Tuotteet siirtyvat asiakkaille markkinointikanavia pitkin. Tata prosessia voidaan ku-
vata ketjuna, joka muodostuu tuottajista, loppukayttajista eli asiakkaista seka valitta-
jistd. Tuottaja valmistaa tuotteen ja valittajat eli hankkijat, jalleenmyyjat seka agentit
jakelevat tuotteita, joita asiakas lopulta ostaa. Avustajina tassa ketjussa toimivat kul-
jetusliikkeet, mainostoimistot ja pankit. (Markkinoinnin kilpailukeinot — saatavuus
2016.) Markkinointikanavilla, eli tuotteen saatavuudella on suuri rooli brandin, hin-
nanmuodostuksen seka asiakaskokemuksen suhteen. Pohjimmainen kysymys markki-
nointikanavien suhteen nousee siitda, minkalaista hintaa eri kanavan mukaan voi pe-
rid, edistadko markkinointikanava brandia ja toteutuuko tavoiteltu asiakaskokemus
tietyssa kanavassa. Markkinointikanavia suunnitellessa tulee ottaa huomioon se, mi-
ten asiakkaita, eli kayttdjia halutaan palvella. Halutaanko asiakkaille tarjota yksilol-
listd palvelua, yhteista kanavaa vai henkilokohtaista palvelukokemusta. Suunnitte-
lussa on myds huomioitavaa se, ettd markkinointikanavat kertovat aina yrityksesta

tuotteen takana. (Kurvinen & Seppa 2016 53-54.)
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Ulkoinen ja sisdinen saatavuus

Yritysten tulee huomioida markkinointikanavien ja fyysisen jakelun ohella my6s yri-
tyksensa sisdisesta ja ulkoisesta saatavuudesta. Tavoitteena sisdisen ja ulkoisen saa-
tavuuden huomioimisella on se, ettad asiakas saa helposti tietoa yrityksesta ja tuot-
teista seka yritykseen on helppo ottaa yhteytta. Lisaksi yritykseen tulee olla helppo
padsta ja asioimisen yrityksessa pitaa olla nopeaa ja vaivatonta. Ulkoiseen saatavuu-
teen vaikuttaa vahvasti yrityksen sijainti. Asiakkailla tulee olla tiedossa missa yritys
sijaitsee ja kuinka sinne paasee. Erityisesti tilanteissa, joissa yritys on muuttanut tai
se on juuri perustettu, on tarkedaa huomioida riittava tiedotus yrityksen sijainnista.
Yhteydenpidon yritykseen tulee olla helppoa asiakkaalle. Yhteydenpidon kanavina
voidaan pitaa esimerkiksi sahkopostia, puhelinyhteytta tai tekstiviestia. Myos pysa-
kointimahdollisuus pitaa jarjestaa asiakkaille, jotka saapuvat paikalle omalla autolla.
Lisaksi kaupan aukioloaika on merkittava tekija ulkoista saatavuutta. Silloin kun asiak-
kaat tarvitsevat palvelua, tulisi toimipaikan olla avoinna. Aukioloajat eivat ole pelkas-
taan yrityksen paatettavissa, vaan niita rajoitetaan liiketoimintalaissa. (Bergstrom &

Leppanen 2016, 285-286.)

Sisdinen saatavuus tarkoittaa sitd, etta asiakkaan on helppoa ja nopeaa l6ytaa halua-
mansa tuote tai tavoittaa tarvitsemansa henkild. Tuotevalikoimalla ja fyysisen jakelun
toimivuudella on suuri vaikutus saatavuuteen vahittdiskaupassa. Vahittaiskaupassa
asiakkaat ovat tottuneet kulkemaan ja etsimaan tuotteet itsenaisesti. Mita tekni-
sempi tuote on kyseessa, sitda enemman asiakkaat tarvitsevat palvelua oikean tuot-
teen l0ytamiseen. Sisdinen saatavuus korostuu my®ds silloin, kun ostoymparisto on
asiakkaalle tuntematon. Sisdiseen saatavuuteen kuuluu oleellisena osana ammattitai-
toinen henkildkunta, joka osaa opastaa asiakasta oikean tuotteen |6ytamisessa. Asi-
oinnin miellyttavyys on myos oleellinen osa sisdista saatavuutta. (Bergstrom & Lep-

panen 2016, 287.)

Vahittdiskauppa

Kauppaa, joka palvelee kuluttajia, kutsutaan vahittdiskaupaksi. Kuluttajille vahittais-
kauppa valittaa tuotteita suoraan tuotannosta seka teollisuudesta, kuin myds ulko-
mailta eri maahantuojien tai tukkuportaiden avulla. (Santasalo & Koskela 2015, 8.)

Markkinointikanavien portaista vahittaiskauppaa voidaan pitaa viimeisena portaana
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ja se mahdollistaa tuottajan tuotteiden ostamisen asiakkaille. Asiakkaan nakokul-
masta vahittaiskaupan tehtdavana on koota valikoima sellaiseksi, etta asiakas pystyy
tayttamaan tarpeensa helposti sopivalla hinnalla, aina silloin kun han erilaisia tuot-
teita tarvitsee. Vahittdiskauppa myos toimii asiakkaille tiedotuskanavana tarjolla ole-
vista vaihtoehdoista. Suomessa vahittaiskauppojen yhteenlaskettu liikevaihto on
noin 38 miljardia moottoriajoneuvokauppa pois lukien ja kauppoja on noin 30 000.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 289.)

Toiminnallisesti vahittaiskauppa jaetaan kolmeen eri toimialaryhmaan. Nama ryhmat
ovat pdivittdistavara — ja tavaratalokaupat, erikoiskaupat seka autoalan vahittaiskau-
pat. Erikoiskaupat ovat erikoistuneet myymaan jonkin tietyn tuoteryhman tuotteita
tai palveluja. Urheilukaupat ovat hyva esimerkki erikoiskaupoista. Erikoiskauppojen
taustalla toimii ja niiden toiminnan mahdollistavat erilaiset tukkukaupat, maahan-

tuojat ja valmistajat. (Santasalo & Koskela 2015, 8.)

Myynnin osalta suurin urheilukauppaketju Suomessa on Intersport, joka pitaa hallus-
saan yli viidenneksen markkinaosuutta. Muita tunnettuja urheilukappojen ketjuja
Suomessa ovat Stadium, Sportia, Budget Sport seka Top Sport. Ndiden ketjujen tuo-
tevalikoima muodostuu padsaantdisesti urheiluvaatteista ja -kengista sekd muun mu-
assa polkupyorista, suksista, luistimista sekda muista urheiluvalineista. Myoskin tava-
ratalot ja marketit ovat merkittavia urheiluvaatteiden ja-tarvikkeiden myyjia. (Santa-

salo & Koskela 2015, 104.)

Verkkokauppa

Verkkokauppa tarkoittaa kaupankayntia, joka tapahtuu internetin, eli netin valityk-
selld. Verkkokaupan suosio on lisaantynyt huomattavasti, mutta sen kasvua rajoittaa
muun muassa se, kuinka paljon asiakkaat nauttivat ostoprosessista netin valityksella.
Verkkokaupassa asiakas ei padse tinkimaan, sosiaalinen kanssakdyminen on mini-
maalista ja aistiarsykkeet ovat jadneet melkein kokonaan pois. Naiden puuttuminen
ohjaa asiakkaita normaaleihin kivijalkamyymaléihin. On kuitenkin myo6s asiakkaita,
jotka naiden puuttumisen vuoksi pitavat verkkokaupasta ostamisesta. Verkkokaup-
poja kdytetadn usein silloin kun tuote on asiakkaalle tuttu. (Blythe 2012, 180.) Nyky-
paivana verkkokaupan arvon arvioidaan olevan yli 10 miljardia euroa maailman laa-

juisesti ja sen osuus on kasvanut jatkuvasti 2000-luvulla. Verkkokaupan osuus kasvaa-
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kin huomattavasti nopeammin, kuin muu vahittdiskauppa. 89 prosentilla suomalai-
sista on verkkoyhteys, joka mahdollistaa verkosta ostamisen. Kuukausittain noin 20
prosenttia suomalaisista ostaa erilaisia tuotteita verkon valityksella. (Bergstrom &

Leppdnen 2016, 272.)

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kerrotaan, kuinka tutkimus toteuttiin ja keita tutkimusta varten
haastateltiin. Lisdksi luvussa esitetdaan, millaisia tuloksia tutkimuksessa ilmeni.
Tulokset ovat jaettu tutkimuskysymyksista johdettujen teemojen mukaan.
Ensimmaisena kasitelldan tulokset mailan ominaisuuksien vaikutuksesta
ostopaatokseen, toisena tulokset pelaajan taustatekijoiden vaikutuksesta
ostopaatokseen ja kolmantena yrityksen kilpailukeinojen merkitys ostopaatoksessa.

Jaakiekkomailan ominaisuuksia kuvaavat termit on avattu liitteessa 5.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin tekemalla yhteensa nelja ryhmahaastattelua. Haastatteluun
osallistuneet henkilot pelaavat jaakiekkoa harrastuksenaan. Ryhmahaastattelut to-
teutettiin aikavalilla 19.3.—2.4.2018. Ensimmainen haastattelu toteutettiin Jyvasky-
|assa, kaksi seuraavaa Lieksassa ja viimeinen pidettiin Jyvaskyldassa. Alkuperdisen
suunnitelman mukaan kaikki haastattelut piti jarjestdaa Jyvaskylassa. Jyvaskylasta ei
kuitenkaan saatu tarpeeksi montaa divari- seka junioripelaajaa haastattelun jarjesta-
miseksi. Tasta syysta kaksi haastattelua toteutettiin Lieksassa, josta halukkaita haas-
tateltavia l0ytyi haastattelun onnistumiseksi. Haastateltavia houkuteltiin osallistu-

maan haastatteluun arpomalla yksi PAMAN maila osallistujien kesken.

Ryhmahaastatteluihin osallistui yhteensa 21 henkil6a. Haastatteluihin osallistuneet
henkilot oli jaettu haastatteluryhmiin kohderyhman perusteella niin, ettd yhdella ker-
ralla haastateltiin yhta kohderyhmaa. Kohderyhmat haastatteluissa olivat junioripe-
laajat, naispelaajat, harrastesarjassa pelaavat seka divisioonassa pelaavat. Tutkimuk-
sessa divisioonassa pelaavista kdytetdaan nimea divaripelaajat. Kohderyhmat valikoi-

tuvat toimeksiantajan toiveiden mukaan. Kohderyhmista rajattiin pois ammatikseen
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jaakiekkoa pelaavat henkilot seka huvikseen silloin talloin jaakiekkoa pelaavat henki-
I6t. Ammattilaiset eivat kovinkaan paljoa pysty vaikuttamaan siihen, minka valmista-
jan mailoilla he pelaavat, vaan paatosta ohjaa joukkueiden sponsorisopimukset. Hu-
vikseen jaakiekkoa pelaavat eivat harrasta lajia aktiivisesti, joten heille mailan valinta
ei ole niin merkittava asia. Rajaus myos takaa sen, ettd PAMA saa tietoa juuri niista
asiakassegmenteistd, jotka heita kiinnostavat ja joista he haluavat parantaa asiakas-

ymmarrystaan.

Ryhmahaastattelu rakentui kahdesta eri vaiheesta. Ensimmaisessa vaiheessa haasta-
teltavat tayttivat taustatietoja selvittavan lomakkeen (liite 1). Toinen vaihe oli itse
haastattelu, jossa haastateltavat vastasivat teemoittain jaettuihin kysymyksiin. Haas-
tattelun teemat muodostuivat tutkimuskysymyksistd, ja niita oli yhteensa kolme kap-
paletta. Haastattelussa kaytetyt teemat olivat jaakiekkomailan ominaisuudet, tausta-
tekijoiden merkitys seka yrityksen kilpailukeinojen vaikutus. Haastattelussa kaytetyt
kysymykset 16ytyvat liitteestd 2. Haastatteluun sisaltyi myds osio, jossa haastatelta-
vat jarjestivat kuvia jaakiekkomailoista niiden ulkonadn eli designin perusteella. Hei-
dan tuli asettaa kuvat niin, ettd ylimpana oli mailan design, josta he pitivat eniten ja

alhaalla vahiten heita miellyttava design. Kuvat mailoista I6ytyvat liitteesta 3.

Kuten liitteesta 1 kdy ilmi, junioripelaajia osallistui haastatteluun kuusi kappaletta ja
heidan ikdnsa vaihteli 12 ikdvuodesta 16 ikdvuoteen. Sarjataso, jolla he jaakiekkoa
harrastavat oli joko C-Mestis tai D1-AA. Jaakiekkoa he olivat harrastaneet 6-11
vuotta. Naisia haastatteluun osallistui kolme, ja he olivat idltdan 20-26-vuotiaita.
Heista yksi pelasi naisten SM-liigassa, toinen naisten Mestiksessa ja kolmas harraste-

sarjassa. Jaakiekkoa he olivat harrastaneet 8—14 vuotta.

Harrastesarjassa pelaavia haastatteluun osallistui kuusi henkil6 ja heidan ikansa oli
27-32 vuotta. Kokemusta jadkiekon parissa heilta 10ytyi viidesta vuodesta aina 20
vuoteen asti. Haastatteluun osallistui kuusi divaripelaajaa. He olivat 20—28-vuotiaita
ja jadkiekkoa he olivat harrastaneet 16 — 20 vuotta. Heista puolet pelasi 2. divisioo-
nassa ja puolet 3. divisioonassa. Haastatteluun osallistuneet henkil6t olivat kaikki
kenttdpelaajia. Maalivahdit rajattiin haastattelusta pois, silld Ultimate Hockey Corps
Oy valmistaa ainoastaan kenttdpelaajien mailoja. Tasta syysta maalivahtien haastat-

telu ei olisi antanut tutkimukselle seka yritykselle tarpeellista tietoa.
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4.2 Jaakiekkomailan ominaisuudet

Tassa luvussa esitetaadn jaakiekkomailan ominaisuuksien merkitysta haastateltujen
ostopaatdkseen. Luku on jaettu alakappaleisiin haastattelussa kaytettyjen kysymys-

ten mukaan. Luvussa on kaytetty haastatteluista suoria lainauksia tukemaan tuloksia.

Tarkeimmat ominaisuudet

Mailan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi kaikki haastatteluryhmat nimesivat mailan ke-
peyden, jaykkyyden seka lapamallin. Ndiden ominaisuuksien nimettiin vaikuttavan
eniten mailan ostopaatokseen. Haastateltujen suosimat mailojen jaykkyydet ja lapa-
mallit erosivat toisistaan huomattavasti, silld naihin vaikuttavat vahvasti heidan hen-
kilokohtaisen mieltymykset seka fyysiset ominaisuudet. Monissa haastatteluissa
myo6s nousi esille, ettd mailan tulee niin sanotusti sopia kateen:

-Pitdd olla kohtalaisen kevyt, lapa on iso juttu. Ja tietysti milté se kd-
dessd tuntuu. - - (Harrastesarjalainen).

Divaripelaajien kesken nousi esille, etta mailan lien, eli lavan ja varren kulman, tulee
olla suhteessa omaan peliasentoon. Heistd osa nimesi myos kickpointin olevan tarkea
osa mailavalintaa. My6s naispelaajista osa mainitsi kickpointin merkityksen ostopaa-
toksessa. Yksi naisista myos lisasi, ettd mailan varren tulee olla sopivan paksuinen ja
se ei saa olla kulmikas, silla hdanen lyhyet sormensa eivat muuten ylla varren ympa-

rille.

Lapa

Haastateltavien kesken nousi useasti esille se, kuinka tarkea tekija jadkiekkomailan
lapa on ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Kaikista haastatteluryhmista ainoas-
taan kaksi harrastesarjassa pelaavaa nimesi, ettei kiinnitda huomiota mailan lapaan
ostopaatosta tehdessa. Suurimmalla osalla haastatteluryhmista ei kuitenkaan loyty-
nyt yhtendista linjaa siitd, minkdlainen on hyva lapa ja mita lapaa pelaajat kdyttavat.
Usein haastattelussa nousi esille muutamia erilaisia lapamalleja, joita pelaajat kaytta-
vat. Tallaisia lapamalleja olivat esimerkiksi P14, P19, P28, P29 seka P92. Poikkeuksena
toimivat naiset, jotka kaikki nimesivat pelaavansa Bauerin P92-lavalla. Lapamallia P28
suosiva junioripelaaja kuvaili pitdvansa lavasta, koska on todennut sen sopivan ha-

nelle:
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-Se on hyvd kun kuljettaa kiekkoa, niin se pysyy siind hyvin ja veto IGhtee
hallitun korkuisena. - - (Junioripelaaja).

Design

Yhtena osana haastatteluja oli jarjestaa viisi kuvaa erilaisista mailoista ulkonaéllisten
mieltymystensa mukaan (liite 2). Mailojen jarjestyksissa ei ollut havaittavissa mitdaan
yhtendista linjaa, vaan haastatellut jarjestivat mailoja hyvin erilaisiin jarjestyksiin, ku-
ten liitteesta 4 voidaan todeta. Selkeasti eniten haastateltavat arvostivat Bauerin ul-
konakoa, silla se arvioitiin useasti parhaimman nakoiseksi ja kokonaisuudessaan sen
ulkonako tuntui miellyttavan haastateltuja. Selkeda toiseksi miellyttavinta on hankala
nimetad, silla seka CCM etta Warrior nimettiin useaan otteeseen miellyttdavan na-
koiseksi. Toisaalta moni haastateltava ei pitanyt niiden ulkonadsta. PAMAN sijoitus oli
hyvin vaihteleva. Muutama pelaaja arvioi sen parhaimman nakaoiseksi ja muutama
puolestaan huonoimman ndkdiseksi. Suurimmaksi osaksi PAMAn arviotiin keskiver-

ron nakoiseksi, silla se kerasi useita kolmossijoja.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta eri haastatteluryhmien mielipiteet erosivat paljon siita,
maksaisivatko he enemman designista, josta he pitavat. Harrastesarjalaiset ja divari-
pelaajat eivat olleet valmiita maksamaan enempaa mailasta, jonka ulkonakoé miellyt-
taa heitd. Kahdesta saman hintaisesta ja ominaisuuksiltaan samasta mailasta he kui-
tenkin valitsisivat sen, jonka ulkonadsta pitavat. Juniorit olivat valmiita maksamaan
noin kymmenen euroa enemman mailasta, jonka designista he pitavat. Naiset puo-
lestaan olivat valmiita maksamaan muita enemman mailasta sen ulkonaoén perus-

teella. Keskimaaradisesti he maksaisivat hyvannakoisesta mailasta noin 20 euroa

enemman:
-Jos toinen miellyttdd enemmdin silmdd, nii kyllé mdé sen otan. Vaikka pi-
tdiskin maksaa 20 euroa enemmdn. Oon kuitenkin sen verran vdlineur-
heilija. Pitéd olla kaunis. - - (Naispelaaja).

Mailan pinta

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd mailan varressa tulee olla tahmea grippi-
pinta. Haastateltavat kuvailivat hyvan gripin olevan sellainen, jossa on pitoa, eli kasi
pysyy kiinni laukauksen aikana, mutta sen pitdda mahdollistaa kdaden hyvan liikkuvuu-
den mailan varressa. Muutama haastatelluista kertoi, ettd he olivat kokeilleet erilai-

sia pintoja mailoissa, kuten liukasta ja kohokuvioitua pintaa, mutta eivat pahemmin
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vélittdneet niistd. Heidan mielestdan kasi lipeaa helposti liukkaalta pinnalta ja kuvi-
oitu pinta puolestaan kuluttaa hanskaa lilan nopeasti. Melkein jokaisessa haastatte-
lussa grippia kuvailtiin seuraavasti:
-Sopiva, ei liian liukas, eikd liian pitévd. Semmoinen passeli. - - (Divaripe-
laaja).
Ymmarrys materiaaleista ja ominaisuuksista
Suurin osa haastateltavista olivat sita mieltd, etteivat he ymmarra kovin hyvin erilais-
ten materiaalien ja teknisten ominaisuuksien eroja mailoissa. Harrastesarjalaisten
haastattelussa yksi osallistujista tiivisti osuvasti suurimman osan haastateltavien tie-

tamyksen teknisista eroavaisuuksista:

-Olen pihalla kuin tamponin naru. - - (Harrastesarjalainen).

Muutama haastatteluihin osallistunut koki kuitenkin tietavansa eroista jonkin verran.
Muun muassa divaripelaajien haastattelussa pelaajat pohtivat kuinka suuri merkitys
mailan kiertojaykkyydella on aloitusten voittamisessa. Lisaksi he kokivat muoviseok-
sien lisddmisen mailoihin vaikuttavan huomattavasti mailojen hintoihin seka painoon.
Harrastesarjalaisten haastattelussa ilmeni se, etta pelaajat eivat valttamatta edes koe
tietoa eroavaisuuksista tarpeelliseksi, mikali maila muuten tuntuu hyvalta. Toisaalta
tieto materiaalien kestavyyseroista saattaisi helpottaa ostopaatoksen tekemista.

-En jotenki tarvii sitd tietoa, jos se muuten tuntuu hyvdltd. Tietenkin jos

joku toinen materiaali on kestdvdmpi kuin toinen, nii olisihan se hyvd
tietdd. - - (Harrastesarjalainen).

Kickpoint

Yli puolet haastatelluista maaritteli kickpointin tarkoittavan kohtaa, josta maila tai-
puu laukauksen aikana. Loput haastateltavista ei tiennyt, mita termi tarkoittaa, ei-
vatka he kokeneet tietoa tarpeelliseksi tai he eivat olleet edes miettineet kyseisen ka-
sitteen merkitystd. Muutama haastatteluun osallistuneista koki, ettd kickpointilla on
suuri merkitys heidan peliinsa. He maarittelivat sen muun muassa parantavan heidan
laukaustaan seka oikean kickpointin valinnan tuovan etua aloituksiin:

-Ku ei oo tuo veto mikddn paras, niin se antaa siihen itelle parhaimman
mahdollisuuden ampua hyvin. - - (Harrastesarjalainen).

-Sen tiidin, et jos se on siind lavan yldpuolella, nii sit aloitukset menee
ihan pieleen. Sen pitdd olla semmonen jimdkkd. - - (Naispelaaja).
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4.3 Pelaajien taustatekijat

Tassa luvussa esitetdan pelaajien taustatekijoiden, kuten aikaisempien kokemusten
ja muiden mielipiteiden vaikutusta haastateltujen ostopaatokseen. Luku on jaettu
alakappaleisiin haastattelussa kaytettyjen kysymysten mukaan. Tuloksien tueksi lu-

vussa esitetdaan suoria lainauksia haastatteluista.

Tarve

Haastateltavien ostopaatosta ohjaa vahvasti tarve. Suurin osa haastatelluista ostaa
itselleen uuden mailan ainoastaan silloin, kun edellinen maila katkeaa. Kaikista haas-
tatteluryhmista muutama haastateltava kuitenkin kertoi ostavansa uuden mailan
my0Os muussa tilanteessa. Esimerkiksi harrastesarjalaisista muutama kertoi ostavansa
mailoja myos joskus, kun on ylimaaraista rahaa tai tulee hetken mielijohde. Junio-
reista muutama osti uuden mailan aina kauden alussa tai uuden mallin tullessa mark-
kinoille. My6s divaripelaajista muutama osti aina kauden alussa uuden tai uudet mai-
lat.

-Kun vanha menee rikki tai sitten kun on ylimddrdistéd rahaa. - - (Harras-
tesarjalainen).

-Silloin kun menee rikki tai tulee joku kiinnostava uusi malli - - (Juniori-
pelaaja)

Ostopdatokseen vaikuttavat mielipiteet

Vastaukset siitd, kenen mielipide vaikuttaa haastateltavien ostopadatokseen, vaihteli-

vat suuresti eri haastatteluryhmien valilla. Naiset tahtoivat kuulla muiden mielipiteita
ennen ostopaatoksen tekoa, kun taas divaripelaajat luottivat enimmakseen omiin tie-
toihinsa ja kokemuksiinsa. Seka juniorit etta harrastesarjalaiset kuuntelivat jonkin

verran muiden mielipiteitd ennen ostopaatosta.

Seka juniori- etta divaripelaajat olivat sitd mielta, etteivat pelikaverien mielipiteet
vaikuta heidadn ostopaatokseensa. Harrastesarjalaiset ja naispelaajat padinvastoin
kuuntelivat kaverien mielipiteitd. Harrastesarjalaiset ovat kuitenkin naispelaajia skep-
tisempia, eivatka ottaneet pelikaverien mielipiteita niin totuuden mukaisina kuin nai-

set. He kokivat, ettad kavereiden suositukset toimivat enemman kiinnostuksen herat-
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tajana, mutta ostopaatos tehddan omien valintojen perusteella. Molemmat haastat-
teluryhmat nakivat kuitenkin positiivisena sen, etta he voivat testata kavereilta tiet-
tya mailaa ennen ostopaatosta:

-Nii kai semmonen kiinnostus herdd siihen, jos kaveri kehuu, mut ei se

tarkoita mun ostavan sitd. Pitdd sitd kuitenkin itse pddsté testaamaan. -
- (Harrastesarjalainen).

-Jos kaveri on ostanu uuden mailan, niin kysyn, etté onko se hyvd. Tai
saatan vaikka ite testata sitd. Sindnsd ei tarvitse ite investoida siihen
uuteen mailaan, kun kysyy kaverilta. On se kuitenkin kiva kuulla jonkun
toisen mielipide ennen sitd ostopddtostd. - - (Naispelaaja).

Seka harrastesarjalaiset etta divaripelaajat olivat yhta mielta siita, ettei perheenjase-
nilld ole sananvaltaa ostopaatdkseen, eikd heidan mielipiteitdan kuunnella ostopaa-
tosta tehdessa. Juniorien seka naispelaajien ostopaatokseen perheenjasenilla puoles-
taan oli vaikutusta. Muutama junioripelaaja kertoi perheenjasenilla olevan erittdin
suuri merkitys heidan ostopadatokseensa. Tahan voi osaltaan vaikuttaa se, etta suurin
osa haastatelluista junioreista nimesi vanhempien maksavan heidan mailansa. Suurin
osa haastatelluista naispelaajista nimesi heidan veljiensa tai isdnsa pelaavan jaakiek-
koa tai tietdavan paljon lajista. Tasta syysta he halusivat kuulla heidan mielipiteitaan
ostopaatosta tehdessa:
-Isd tai veli on yleensd mukana, kun meen ostamaan mailaa. Ne tietdd
tosi paljon jddkiekosta ja herdttelee, ettd kannattaako katsoa muitakin
kun sitd hyvén ndkoistd mihin oon silmdni iskenyt. Pédsen vdhdn maail-
mastani ulos ja niilté saan hyvié vinkkejé, ku ne tietdvdt paljon. - - (Nais-
pelaaja).
Suurin osa haastateltavasti oli sitd mieltd, ettei esikuvien tai ammattilaispelaajien
mielipiteilld ole vaikutusta heidan ostopadatokseensa. Junioripelaajat kuitenkin mai-
nitsivat, silla olevan hieman vaikutusta heidan valintoihinsa:

-Aika vdhdn, mutta on silld kuitenkin hieman vaikutusta. Kylldhdn sitd
mielelldén ottaisi saman mailan, jolla Laine pelaa. - - (Junioripelaaja).

Junioripelaajien liséksi jokaisesta haastatteluryhmastd muutama haastateltu kertoi,
ettd heidan mielenkiintonsa heraa, jos joku ammattilaispelaaja pelaa tietylla mailalla.
Tallaisessa tilanteessa he kokevat, ettd maila on hyva, jos ammattilainenkin pelaa

silla. Harrastesarjalaisista ja divaripelaajista muutama pohti sponsorointikulmaa ja
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mailojen markkinointia ammattilaisten nimilld ja totesi sen hieman jopa héiritsevan
heita:
-Se just hieman drsyttdd, ettd niillé nimillé markkinoidaan, se on joten-
kin teenndistd. Se ei tee siitd mailasta yhtéédn parempaa. Nuorillehan se
on tarkoitettu. Mutta ei silld télleen vanhemmalla idllé ole vaikutusta. -
- (Divaripelaaja).
Kaupassa myyjan mielipiteiden seka esittelyjen vaikutus ostopaatoksen jakoi haasta-
teltavien mielipiteita. Hieman yli puolet haastatteluihin osallistuneista koki niilla ole-
van vaikutusta heidan ostopaatokseen. Myyjan mielipiteilld oli vaikutusta erityisesti
sellaisissa tilanteissa, joissa he olivat ostamassa aikaisemmin heille tuntematonta
mailaa tai he eivat tienneet mailan ominaisuuksista:
-Jos myyjd osaa vastata johonkin kysymykseen, mistd en itse tiedd,
esim. mitd jokin termi tarkoittaa, joku lapamalli tai jaykkyys, etté mitd

se meinaa. Eli jos se osaa vastata siihen vakuuttavasti, nii sit se voi vai-
kuttaa siihen ostopddtékseen. - - (Harrastesarjalainen).

Divaripelaajat olivat kuitenkin yhta mielta siita, ettei myyjalla ollut vaikutusta heidan
ostopaatdkseen. He kokivat myyjien vain esittelevan heille eri malleja, joista he itse
valitsevat itselleen sopivimman:
-Hankala tdssd on sitd liséimyyntid tehdd. Ku itsekin pelannu kiekkoa
monta vuotta, nii ei sité tuntumaa kuitenkaan tule, vaikka kuinka se
myyijd siind selittdd. - - (Divaripelaaja).
Pelipaikan vaikutus
Kysyttdessa sitd, onko haastateltavien pelipaikalla tai -tyylilla vaikutusta heidan osto-
paatokseensa, vastauksissa oli suuresti hajontaa. Suurin osa ei kuitenkaan huomioi-
nut kyseista asiaa ostopaatoksessaan. Junioripelaajista seka harrastesarjalaisista ai-
noastaan yhdet haastatellut huomioivat pelipaikkaansa ostopaatésta tehdessa. Puo-
lustajan paikalla pelatessaan he kiinnittivat huomiota mailan jaykkyyteen ja lapamal-
liin:

-Ehkd just flexii katon, kun pakkina pelaan, et on vihd jdykempi. - - (Ju-
nioripelaaja).

-Vaikuttaa just nimenomaan lapamalliin, et Idhtee se. Ja kickpoint myés.
Pitéd pakkina toimittaa kiekkoa sinne maalille. - - (Harrastesarjalainen).
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Divaripelaajien haastattelussa nousi ilmi, ettd ainoastaan yksi pelaajaa ei huomioinut
pelipaikkaansa ostopdatosta tehdessa. Heista selkedsti suurin osa kertoi pelipaikalla
olevan merkitysta. Naisista puolestaan kaikki ottivat huomioon pelipaikkansa osto-
padtosta tehdessadn. Seka naiset ettd divaripelaajat olivat hyvin samaoilla linjoilla
siitd, kuinka he huomioivat pelipaikkansa ostopaatokseen vaikuttavana tekijana:

-Kylld hybkkdédjdnd kédyrempi lapa on. Helpompi sillé on kdsitellé kiek-
koa. - - (Divaripelaaja).

-Kiekko pysyy paremmin kontrollissa, kun tietdd, etté on semmonen kor-
kea lapa. Ei pompi lavan yli hirvittdvdsti ne kiekot. Et kyllé huomioin pe-
lipaikkaan nédhden ne mailat - - (Divaripelaaja)

-Pakeilla kannattaisi olla véhdén jdykempi maila, ku ei tarvitse tehdd
semmoista pientd liikettd ja Iéhtee Idmdiri hyvin sielté viivasta. Hyokkdid-
jilld ois semmonen hieman kdyrempi lapa, et saa maalilla kohoamaan -
- (Naispelaaja).

Arvot

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielta siita, ettei suomalaisuus tuo mailalle min-
kaanlaista lisdarvoa, eika se vaikuta heidan ostopaatokseensa. Muutamat haastatel-
tava oli kuitenkin sita mielta, etta he mielelldan ostaisivat suomalaisia mailoja. Yksi
naishaastateltava kommentoi suomalaisten mailojen laatua:

-Olisihan se siistid, jos Suomessa valmistettaisiin yhté hyvié mailoja,
kuin Bauerin mailat on. - -(Nainen)

Samoilla linjoilla oli erds divaripelaaja, joka kommentoi mailojen valmistuspaikkaa:

-Kylld mieluusti Suomeen sen 160 euroa maksaisi, koska kuitenkin tietdd
esim. CCM tulevan Mexicosta, jossa valmistus maksaa sen 5 euroa. Jon-
nekin se puolitoista sataa jid matkalle. — (Divaripelaaja)

Kokemukset ja aikaisemmin opittu

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta aikaisemmin opitut asiat ja aiemmat
kokemukset mailoista ja niiden ominaisuuksista ohjaavat erittdin paljon heidan osto-
paatostaan. Jokaisessa haastattelussa nousi ilmi se, etta positiiviset kokemukset mai-
loista rohkaisevat haastateltavia ostamaan kyseisen mailan uudelleen. Toisaalta
myo6s negatiivisilla kokemuksilla oli vaikutusta. Moni haastateltava mainitsi, ettei osta
tiettyd mailaa tai ei pidd mailan tietysta ominaisuudesta kokemustensa takia. Koke-

mukset ja mailoista aiemmin opittu ei rajoittunut pelkdstaan vain mailoihin, vaan silla
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oli myos vahva vaikutus esimerkiksi ostopaikan valintaan. Haastateltavat kommentoi-
vat aikaisemmin opitun ja kokemusten merkitystd muun muassa nain:
-4 — 5 vuotta sitten sattui hyvé Bauerin tikku kdteen ja siité asti pelan-

nut. Joskus tullu kokeiltua muitakin, mutta ei ne vaan iske. - - (Harraste-
sarjalainen).

-Jos saman merkin kaksi mailaa hajoaa alle puoleen kauteen, niin ei
semmoisia halua ostaa uudelleen. - - (Junioripelaaja).

-Nyt kun PAMA tuli, nii teki mieli ostaa, mutta kun ei ollut kokemusta
siitd, nii pdddyin valitsemaan CCM:dn. - - (Divaripelaaja).
Yksi haastatelluista divaripelaajista kommentoi kokemuksia lapamallin vaihtamisesta
ja sen hyodyista aloituksessa:
-Ite ainakin huomannut keskushyékkddijdnd pelatessa, kun sai korkeala-
paisia mailoja, niin niillé on paljon parempi kauhoa ne aloitukset. - - (Di-
varipelaaja).
Erds junioripelaaja kommentoi haluavansa ostaa mailat sellaisesta liikkeest3d, josta
hanella on hyvia kokemuksia:

-Jos on aikaisemmin tutustunut siihen paikkaan ja tietdd sieltd saavan
hyvdd palvelua, niin kylld se vaikuttaa. - - (Junioripelaaja).

Ostopdatos itseilmaisun valineena

Divaripelaajat, juniorit seka harrastesarjalaiset olivat kaikki sita mielta, etteivat he
pyri ilmaisemaan itsedan tietynlaisella ostopdatokselld. Ainoastaan naiset olivat yhta
mielta siita, ettd itsedan ilmaistaan ostopaatoksen avulla, vahintaankin alitajuisesti.
Yksi naisista kertoi ostopaatoksen olevan niin sanotusti hieman egojuttu:

- Joku muu voi ajatella jotain minusta sen mailavalinnan perusteella - -
(Naispelaaja).

4.4 Yrityksen kilpailukeinojen merkitys

Tassa luvussa esitetaan yrityksen kilpailukeinojen merkitysta haastateltujen ostopaa-
tokseen. Luku on jaettu alakappaleisiin haastattelussa kaytettyjen kysymysten mu-

kaan. Tuloksien tueksi luvussa esitetdan suoria lainauksia haastatteluista.
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Hinta

Yrityksen kilpailukeinoista hinta nousi suurimmalla osalla vastaajista erittdin tarkeaksi
tekijaksi ostopaatosta tehdessa. Hinta nimettiin monessa eri kohtaa merkittavaksi os-
topaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Kaikista haastatelluista ainoastaan juniorit eivat

maininneet silla olevan ostopaatokseen vaikutusta.

Kysyttdessa sitd, minka hintaisia mailoja haastateltavat ostavat oli hajonta eri haas-
tatteluryhmien valilla suurta. Juniorit nimesivat ostavansa yleisimmin mailoja, joiden
hinnat vaihtelevat 100-200 euron valilla. Huomioitavaa on kuitenkin se, etta juniori-
mailat maksavat yleensa vahemman kuin aikuisten mailat. Harrastesarjalaisten kes-
ken hajonta oli suurta, silla kaksi haastateltua nimesi maksavansa mailoista yleensa
alle 150 euroa, kaksi puolestaan 150—-300 euroa ja kaksi noin 150 euroa. Divaripelaa-
jista suurin osa maksoi mailoistaan 150—200 euroa. Yksi divaripelaaja pohti hinnan
merkitysta ja kevyemmasta mailasta huomattavasti enemman maksamisen mielek-
kyytta:

-alle 120 euron mailat ovat sellaisia muovimailoja, siind 140-150 euron

viliin tulee kéidinne, ettd kaikki mailat alkavat olla ihan ok. Siind sitten

tulee se, onko jérked maksaa 100 euroa 10 grammaa kevyemmdstd
mailasta. - - (Divaripelaaja).

Kaikista korkeinta hintaa mailoista olivat valmiita maksamaan naiset. He ostivat mai-
loja, joiden hinnat ovat 150-250 euroa. Erds haastatteluun osallistunut nainen koki,

ettd hinta takaa hyvan laadun:

-Ei kyllg alle 200 euron saa semmosta hyvdd. - - (Naispelaaja).

Kysyttdessa sitd, miten 250 euron maila eroaa 130 euron mailasta, erosivat vastauk-
set huomattavasti haastatteluryhmasta riippuen. Naispelaajat ja divaripelaajat olivat
yhta mielta siita, etta kalliimpi maila on parempi. Heiddan mukaansa kallimmassa
mailassa on kaytetty laadukkaampia materiaaleja ja kokonaistuntuma mailaan on pa-
rempi:

-Onhan se paino ihan erilainen ja se kiekko tuntuu paremmin, et siihen
kiekkoon on parempi tuntuma. - - (Divaripelaaja)

-Valmistusmateriaaleissahan se ndkyy se hinta. Mité kalliimpi, sen ke-
pedmpi. - - (Divaripelaaja).
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-Se 130 euron maila on paljon painavampi, sit se on paljon kémpelémpi
ja luultavasti se on ihan eri materiaalia. - - (Naispelaaja).

Harrastesarjalaiset ja junioripelaajat olivat muita haastatteluryhmia skeptisempia
siitd, tekeeko kallis hinta mailasta automaattisesti paremman:

-Yleensé 130 euron maila kestdd pidempdién. Koska mitd kalliimpi, sitd
kevyempi ja sité helpommin se menee rikki. - - (junioripelaaja).

-Ei se hinta tarkota, et se ois heti parempi. - - (Harrastesarjalainen).

Jos haastateltavien pitaisi valita, ostaisivatko he 250 euron mailan vai 130 euron mai-
lan, kallistui heidan ostopdatoksensa halvemman puoleen. Ainoastaan naiset totesi-
vat suoraan ostavansa kalliimman mailan:
-Riippuu siité, miltd se tuntuu kéteen. Tietty yritéin mennd siihen hal-
vempaan, mutta se kalliimpi on usein kevyempi tai paremman tuntu-
nen. Tai se taipuu paremmin. Yleensd otan sen kallimman. - - (Naispe-
laaja).
Divaripelaajat kokivat, ettda he mieluusti ostaisivat kallimman mailan, mutta yleensa
oma rahatilanne pakottaa valitsemaan halvemman. Yksi heista myos totesi, etta kal-
liita mailoja ostamalla hanelld kuluisi mailoihin kauden aikana tuhansia euroja:
-Kylldhdn sen kalliimman haluaisi, mutta pitdd aina ajatella myés sitd

rahatilannetta. Kylld télleen opiskelijana se rahatilanne vaikuttaa mitd
pystyy ostamaan - - (Divaripelaaja).

-Mullakin menee niin monta mailaa kauden aikana, ettei niihin montaa
tonnia halua tunkee. - - (Divaripelaaja)

Harrastesarjalaiset puolestaan mielsivat, ettei heidan tarvitse ostaa kalliita huippu-
mailoja, silla heille kelpaa vahdisemmatkin ominaisuudet:
-Ite ainaki valitsen sen halvemman. lhan vaan sen takia, etten tarvitse

niitd kaikkia ominaisuuksia télld tasolla. Samanlaista pelié se kuitenkin
itselld on. - -(Harrastesarjalainen).

Brandit
Haastateltavien omilla kokemuksilla oli hyvin suuri vaikutus siihen, suosivatko he jo-
tain tiettya mailamerkkia ja pyrkivatko he valttelemaan jotain merkkia. Haastatelta-

vien suosimissa ja valttelemissd merkeissa ei [6ytynyt yhtenaista linjaa, vaan vastauk-
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set vaihtelivat haastateltavasta riippuen. Haastateltavien vastauksista korostui kui-
tenkin se, ettd he suosivat suurimpien valmistajien mailoja. Kyseisia valmistajia, jotka
joka haastatteluissa toistuivat, olivat CCM, Bauer seka Warrior.
-Ite suosin monta vuotta Warrioria. Tuli varmaan viisi kautta pelattua
niilld, mutta télle kaudelle vaihdoin Baueriin. Bauerissa oli semmonen
aluksi, ettd miten pystyy pelaamaan, mut sitten rupesin tottumaan sii-

hen ja jatkossakin aion niité ostaa. Molemmat on hyvid, mutta niissé on
jotain eroja. - - (Divaripelaaja).

-Mulla oli CCM kun alotin ja Warrior. Bauer on hyvd. Monta hyvdd
Bauer ostosta tehnyt ja kokenut sen hyvdksi. - - (Naispelaaja).

Omien mieltymysten ja kokemuksien vaikutuksen pystyi huomaamaan muun muassa
juniorikiekkoilijoiden haastattelussa. Yksi pelaajista mainitsi suosivansa CCM-
merkkisia mailoja. Toinen haastateltavista puolestaan totesi, ettei pida yhtaan kysei-
sen valmistajan mailoista:

-CCM:ddi viilttelen, koska se ei tunnu hyvdlté kéddessd. - - (Junioripe-

laaja).
Hieman yli puolet haastateltavista kokivat, ettda he ovat merkkiuskollisia, eivatka mie-
lellaan vaihda mailamerkkia. Loppuosa haastatteluun osallistuneista kuitenkin piti
erilaisten merkkien testaamisesta:

-Pddmailan on aina pitényt olla jotain kallimpaa CCM:dd. Se on sem-

moinen kevyt, kevyt mukava. Se on viéhdé niiku miekka, jolla on hyvé si-
valtaa. - - (Harrastesarjalainen).

-Mulla on ollut kylld aika lailla kaikkea. Tykkddn silleen kokeilla ja vaih-
della. Annan mahdollisuuksia muille, en oo siis merkkiuskollinen. - -
(Harrastesarjalainen).

Ostopaikka

Kaikissa haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat suosivat ostopaikkana kivijalka-
myymaloita. Jyvaskyldssa toteutetuissa haastatteluissa ostopaikoiksi nimettiin: Inter-
sport Tourula, Budget Sport, XXL sekd Hockey Base. Lieksassa tehtyjen haastattelujen
pohjalta nousi ilmi Sportia, josta mailat yleensa ostetaan.

-Yleensd ostan erikoisliikkeistd kuten Hockey Basesta tai Intersportista.
Sielld on paras valikoima - - (Harrastesarjalainen).

-paikallisesta Sportiasta - - (Divaripelaaja).
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Kivijalkamyymal6ita suositaan, koska siella mailan saa kateen ja sen tuntumaa pystyy
testaamaan. Suurin osa haastateltavista ei kokenut, etta he haluaisivat ostaa netista
mailoja, varsinkaan sellaisia, joita he ei eivat ole itse paasseet testaamaan. Noin puo-
let haastatelluista oli kuitenkin sitd mielta, etta he voisivat ostaa netista sellaisia mai-
loja, joista heilla on kokemuksia:

-Kylld saman mailan, eli millé on pelannut. Mutta en mind silleen, mi-

tenkdiéin ndkemdittd tai kokeilematta sillee kéddessd. Niiku semmoista
mitd en tiedd tai ole kokeillut, nii en tilais - - (Harrastesarjalainen).

-lkind en vois ostaa paitsi, jos ostan semmoisen, joka mulla on jo ollut.

Se on kuitenkin niin térkee, ettd pddsen sité kokeilemaan. - - (Naispe-

laaja).
Kaikki vastaukset olivat yhtendisia siind, etteivat haastateltavat halunneet asiakseen
kulkea mailojen perassa pitkia matkoja, vaan he halusivat ostaa mailat lahelta kotia.
Ainoastaan juniorit kokivat, etta he voisivat matkustaa 100km paahan Joensuuhun
ostamaan mailan. Tahan voi vaikuttaa se, ettad Sportia on Lieksassa ainoa kauppa,
joka myy jadkiekkomailoja, eli juniorit olivat valmiita matkustamaan paremman vali-
koiman perassa.

-Kunhan se on tdssd Jyvdéskyldn sisdlld ja Tourula on sillee sopivan I6-

hellé. En ldghtisi minnekddn Tampereelle asiakseni hakemaan. Ainoas-
taan jos sinne on muuta menoa. - - (Naispelaaja).

-Ldheltd kotia. Jos on hyvddn hintaan, nii olen valmis maksamaan véhén
enemmdn tai ottamaan huonomman mailan. Kunhan se on ldheltd. - -
(Harrastesarjalainen).

-Ei asiakseen tuu ldhettyd minnekdéin, mutta jos on jossain ja siel sattuu
mailoja olemaan. - - (Divaripelaaja).

-Varmaan Joensuuhun asti voisin mennd. - - (Junioripelaaja).

Kokeilumahdollisuus

Omien kokemusten merkitys ostopaatokseen vaikuttavana tekijana korostui haastat-
teluissa. Kysymys siitd, haluaisivatko haastateltavat paasta testaamaan mailaa ennen
ostopaatosta, jakoi kuitenkin paljon mielipiteita. Junioreista kaikki myotailivat sita,
ettd he haluaisivat paasta kokeilemaan mailoja ennen ostopaatoksen tekemista:

-Oishan se parempi, jos niité pddsis testaamaan ja hakemaan sitd tun-
tumaa. - - (Juniorikiekkoilija).
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Suurin osa haastateltavista koki, ettei kokeilumahdollisuudesta olisi mitdan haittaa.
He kuitenkin uskoivat, etta pystyisivat arvioimaan itselleen sopivan mailan paikan
paalla kaupassa. Tasta syysta kokeilumahdollisuus ei ollut heidan mielestaan valtta-
matoén:

-Mahdollisuuksien mukaan. Jos pddsee kokeilemaan, nii onhan se hyvd
juttu, mutta jos ei pddse nii ei se oo paha. - - (Harrastesarjalainen).

-En oikeastaan, Kylld se riittdd, ettd sitd mailaa saa kaupassa taivutella.
Kylléhdn siind saa jo jonkun verran sitd tuntumaa. - - (Naispelaaja).

-Olisihan se mukava pddstd kokeilemaan, mutta kyllé sen tuntee siind,
kun ottaa mailan kéiteen, et onko tdd mulle tarkotettu. - - (Divaripe-
laaja).

Markkinointiviestinta

Melkein jokainen haastateltavista oli sita mieltd, etteivat he seuraa aktiivisesti mark-
kinoille tulleita uusia mailamerkkeja ja -malleja. Uusista malleista etsitdan tietoa la-
hinna silloin, kun on tarve ostaa uusi maila. Noin puolet haastateltavista kertoi tor-
maavaansa uusiin malleihin lahinna sosiaalisen median ansiosta. Sosiaalinen media
onkin vastaajien mukaan suosituin kanava, josta etsitdan tietoa uutuuksista:

-Sosiaalinen media ilmoittaa uutuuksista ja markkinoille tulleista mal-
leista. Sieltd tulee vastaan, ei oikein muualta. - - (Harrastesarjalainen).

-Kylld niitd téllee Somen ansiosta nékee, ettd jos seuraan jotain jddkiek-
koilijaa tai valmistajia, nii kylld niité aina joskus tupsahtaa. Mut jos ei
oo ajankohtaista, nii en enempdd kiinnité huomiota. - - (Naispelaaja).

Sosiaalisen median osuus korostui myods kanavana, jossa haastateltavat kohtasivat
jaakiekkomailamainoksia. Kaikissa haastatteluissa, vahintdan puolet haastateltavista
nimesi kohdanneensa mailamainoksia sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median ka-

navista Facebook ja Instagram toistuivat haastateltavien vastauksista:

-Netissd ja ldhinnd somessa niitd tulee vastaan - - (Junioripelaaja).

-Facebookin seind on oikeastaan ainut, missé térmddn noihin uutuuk-
siin. - - (Harrastesarjalainen).

Haastatteluryhmista naispelaajat ja divaripelaajat kommentoivat kohdanneensa mai-
noksia sosiaalisen median lisdaksi myos jaahallilla. Naisista muutama mainitsi nah-

neensa mainoksia myos kaupoissa:
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-Tddlla hallilla ja Facebookissa. Etenkin jos on tutkinu mailoja, nii sit tu-
lee Facebook téyteen niitd mainoksia. - - (Divaripelaaja).

-Intersportissa - - ja onhan niitd myds jddhalleilla. - - (Naispelaaja).

Haastateltavat seurasivat eri mailavalmistajia sosiaalisessa mediassa hyvin vaihtele-
vasti. Divaripelaajista ja naisista ainoastaan yhdet haastateltavista kommentoivat
seuraavansa valmistajia sosiaalisen median kanavissa. Harrastesarjalaisista noin puo-
let haastateltavista seurasi valmistajia sosiaalisessa mediassa. Junioripelaajista puo-
lestaan melkein jokainen kertoi seuraavansa mailavalmistajia. Haastatteluissa ilmeni,
ettd valmistajat, joita haastateltavat seurasivat, olivat isoimpia mailamerkkeja, kuten
Bauer ja Warrior. Haastateltavat nimesivat Facebookin ja Instagramin kanaviksi,
joissa he kyseisia valmistajia seuraavat.

-Md taidan ainaki Baueria seurata muistaakseni Instagramissa - - (Har-
rastesarjalainen).

5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli lisdtda ymmarrysta siita, mitka tekijat vaikuttavat jaa-
kiekkomailan ostopdatokseen. Tatda ongelmaa lahdettiin ratkomaan kolmen tutki-

muskysymyksen avulla, jotka olivat seuraavat

e Mitd ominaisuuksia pelaajat pitavat jadkiekkomailoissa tarkeana?
o Mitka pelaajan taustatekijat ohjaavat jaakiekkomailan ostopaatoksentekoa?

e Mika on yrityksen eri kilpailukeinojen rooli ostopaatoksessa?

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen tuloksia ja niiden pohjalta tehddan johtopaa-
toksid. Naiden johtopaatosten avulla pyritdan vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja
sita kautta I6ytamaan tutkimusongelmalle vastaus. Johtopadatokset ovat jaettu tutki-
muskysymysten mukaisiin kappaleisiin. Kappaleiden teemat menevat hieman paal-
lekkdin. Tuloksista ilmeni, etta tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen ovat monen

osa-alueen summa. Tasta syystad kappaleita ei pysty tdysin pitamaan erilldan.

Mailan ominaisuudet
Tutkimustuloksista kay selkedsti ilmi, ettd haastatellut jaakiekon pelaajat pitavat jaa-

kiekkomailan ominaisuuksista tarkeimpina mailan painoa, jaykkyytta seka lapamallia.
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Voikin siis todeta n&illa ominaisuuksilla olevan myos eniten vaikutusta pelaajien osto-
paatokseen. Pelaajien keskuudessa ei kuitenkaan |oytynyt selkeda kaavaa siita, min-
kalaista lapaa tai mailan jaykkyytta suositaan, vaan vastaukset vaihtelivat huomatta-
vasti haastatellusta riippuen. Tasta voi paatelld omien kokemusten ja mieltymysten

vaikuttavan huomattavasti siihen, mika lapa esimerkiksi valitaan.

Tutkimuksessa ilmeni pelaajien suosivan suurimpien mailavalmistajien lapamalleja
kuten P92, P28 sekd P19 malleja. PAMAN mailoja on talla hetkelld tarjolla kahdella
erilaisella lapamallilla, jotka ovat tuloksissakin ilmenneen P28 seka P92 mukaisia.
Haastatteluissa nousi esille pelaajien kayttavan kuitenkin monia erilaisia lapamalleja.
Tasta syysta PAMAN kannattaisi lisata valikoimiinsa muutama erilainen lapamalli,
jotta he kykenisivat tarjoamaan laajemmalle asiakasryhmalle valinnan varaa. Divari-
pelaajat kritisoivat vahvasti ammattipelaajien nimien kayttéa esimerkiksi juuri lapa-
mallin kuvauksessa. Tasta syysta lapamallien nimet olisi hyva pitda nykymuodossaan,

eika liittaa niihin ammattipelaajien nimia.

Haastatellut pelaajat kokivat mailan painolla olevan merkitysta heidan ostopaatok-
seensd. Painon osalta tutkimuksesta kuitenkin ilmeni se, etta mailan keveys koetaan
jopa hieman negatiivisena asiana. Osan haastatellun pelaajan mielesta mailan keveys
tarkoittaa sitd, etta maila ei ole niin kestava, kuin painavampi versio. Tasta voidaan
paatelld, ettei mailasta kannata tehda mahdollisimman kevytta, silla talloin mailaa ei
valttamatta koeta enada kestavaksi. Pelaajat eivat mydskaan kokeneet mielekkaaksi

maksaa kalliimpaa hintaa vain 10 grammaa kevyemmasta mailasta.

Ulkon&ollisesti PAMAa ei koettu kovin erottuvaksi, joten mailan designia voisi kehit-
taa houkuttelevampaan suuntaan. Mailan ulkonakéon panostaminen riippuu kuiten-
kin vahvasti siitda, minkalaista kohderyhmaa PAMAnN mailoille tavoitellaan. Jos kohde-
ryhmana on naiset tai juniorit kannattaa mailan designiin panostaa paljon. He kokivat
designilla olevan vaikutusta heidan ostop&datokseen ja ovat valmiita maksamaan
enemman mailasta, joka miellyttda heidan silmaansa. Designin suunnittelussa mal-
lina voisi kdyttdaa Bauerin mailojen ulkonakoa, silla niiden ulkondko koettiin tutkimuk-
sessa parhaimmaksi. Aikuiset miehet eivat kokeneet ulkonaélld olevan suurta vaiku-
tusta ostopaatdkseen. He eivat maksa enempaa mailasta, jonka ulkonadsta pitavat,

mutta samanhintaisista mailoista valitsevat paremman nakoisen. Kokonaisuudessaan
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ulkonaon vaikutusta mailoissa ei voi unohtaa, koska silld on kuitenkin merkitysta os-

topaatokseen.

Mailan pinnassa tulee olla tahmea grip. Pelaajat arvostavat sitd, etta mailan varsi tar-
joaa hyvan pidon, joka poistaa kdaden lipeamisen mahdollisuuden laukauksen aikana.

Grippia ei saa kuitenkaan olla liikaa, ettei se hankaloita kaden liikkuvuutta vartta pit-

kin. Tassa PAMA on onnistunut, silla heiddan mailoissaan mailan pinta on edelld maini-
tun kaltainen. Moni pelaaja myds mainitsi tarkeaksi ominaisuudeksi mailan tuntu-

man. Pelaajat haluavat ostaa sellaisen mailan, joka tuntuu heidan kateensa hyvalta.

Tuloksista ilmeni, etteivat pelaajat ymmarra kovinkaan hyvin teknisia eroja mailoissa
esimerkiksi materiaalien suhteen. Tasta voi paatelld, etteivat tekniset erot vaikuta
pelaajien ostopadatokseen. Tama tulos avaa PAMAIlle kaksi mahdollista [ahestymista-
paa markkinointiin. Ensimmaisessa tavassa, jota he talla hetkella toteuttavat, kerro-
taan ominaisuudet maanlaheisesti ja turhia ylisanoja valtellen. Samalla pelaajia voisi
valistaa esimerkiksi eri materiaalieroista ja niiden vaikutuksista. Toisessa tavassa
markkinointia lahdettaisiin toteuttamaan mielikuvamarkkinoinnin avulla. Tuotteesta
luotaisiin ylivoimainen mielikuva kayttamalla mahdollisimman paljon teknisia ja hie-
nolta kuulostavia termeja. Eli asiakkaiden tietamattomyytta hyddynnettaisiin. Yksi te-

hokas markkinointikeino olisi myds yhdistaa naita kahta tapaa.

Pelaajien tietamysta mailojen teknisista ominaisuuksista kuvastaa heidan suhtautu-
misensa mailan kickpointiin. Osa ei tiennyt mita termi tarkoitta, osaa se ei kiinnosta-
nut ja osa puolestaan osasi tarkasti kertoa mielipiteensa termista seka kuvailla mita
kickpointtia he suosivat. Pelaajat, jotka kertoivat tietdvansa termin merkityksen, ku-
vailivat sen tarkoittavan mailan taipumispistettd. Tama maaritelma on hieman ristirii-
dassa Crossin ja Crawfordin (2016) tutkimukseen, jossa kickpointin maariteltiin tar-
koittavan kohtaa, joka on |lahimpana lapaa, missa taipuminen alkaa. Pelaajien harha-
luuloja kickpointin osalta olisi hyva selkeyttda ja heita tulisi valistaa siitd, mita termi
oikeasti tarkoittaa. Toisaalta, kickpoint voi antaa pelaajille lumelaakevaikutuksen ja

he luulevat pelaavansa paremmin tietyn kickpointin ansiosta.

Pelaajien fyysisilla ominaisuuksilla on suora yhteys siihen, minkalaisia ominaisuuksia

pelaajat tarvitsevat mailoiltaan. Silla esimerkiksi jadkiekkomailan ostopadatokseen liit-
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tyen ialla on suuri merkitys. Nuoremmille pelaajille suositellaan lyhyempia ja |10ysem-
pid mailoja, silla he eivat ole fyysisesti yhta kehittyneita kuin aikuiset pelaajat. Aikui-
set pelaajat puolestaan pelaavat usein pidemmilla ja jaykemmilla mailoilla. Tahankin

kuitenkin omilla mieltymyksilla ja kokemuksilla on suuri vaikutus.

Pelaajien taustatekijat

Pelaajien taustatekijoista vahvimmin ostopaatoksen vaikuttavat tarve seka aikaisem-
mat kokemukset. Tuloksista ilmeni, ettd suurin osa haastatelluista ostaa itselleen uu-
den mailan silloin kun vanha menee rikki, eli heille syntyy tarve. Mailoja ostetaan kui-
tenkin myos uuden kauden alussa. Kesalla hieman ennen kiekkokauden alkua olisi siis
otollinen hetki tuoda uusia malleja markkinoille, kuten mailamarkkinoilla usein teh-
daankin. Omien kokemusten merkitys ostopdatokseen vaikuttavana tekijana ilmeni
useassa eri muodossa. Sen voidaan katsoa vaikuttavan melkein jokaiseen muuhun
ostopaatokseen vaikuttavaan tekijaan. Erityisesti mailan ominaisuuksien osalta

omien kokemusten merkitys nousi todella suureksi tekijaksi.

Sidosryhmien, kuten perheenjasenten, joukkuekavereiden ja esikuvien, mielipiteet
vaikuttivat pelaajien ostopaatdkseen hyvin vaihtelevasti. Tuloksista kavi ilmi, etta
suurimalle osalle pelaajista sidosryhmien mielipiteilld on vaikutusta ostopaatokseen.
Poikkeuksena olivat divaripelaajat, jotka kokivat, ettei kenenkdaan muun mielipiteella
ole vaikutusta heidadn ostopaatokseensa. Tasta voidaan paatella, etta divaripelaajat
luottavat vahvasti omiin tietoihinsa ja kokemuksiinsa erilaisista mailoista ja osaavat
valita mailan, joka palvelee heidan kayttotarpeitaan parhaiten. Naiset padinvastoin ha-
lusivat kuulla mahdollisimman paljon erilaisia mielipiteitd ennen ostopaatoksen te-
koa. Heiddn osaltaan voikin todeta muiden mielipiteilld eli, WOM:illa olevan vahva

vaikutus ostopadatokseen.

Tuloksista nousi esille, ettd ammattilaispelaajien ja esikuvien mailavalinnoilla on vai-
kutusta erityisesti junioripelaajien ostopaatdkseen. Tasta voidaan paatelld, ettd PA-
MAn kannattaisi pyrkid saamaan ammattipelaajia pelaaman heidan mailoillaan tai
osallistumaan mailojen markkinointiin. Talld tavalla he saisivat lisdad nakyvyytta ja ju-
nioripelaajien mielenkiinnon herdamaan heidan tuotteitaan kohtaan. Kokonaisuudes-
saan PAMAnN pitdisi saada tunnettuuttaan parannettua, jotta eri tasoilla pelaavat pe-
laajat saisivat kuulla kokemuksia ja mielipiteitd PAMAN tuotteista eri sidosryhmien

kautta.
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Pelaajat ottivat jonkin verran huomioon ostopaatosta tehdessa sen, milla paikalla he
pelaavat. Suurimmaksi huomioksi pelipaikkaan liittyen tuloksista nousi se, etta puo-
lustajana pelatessa pelaajat valitsevat jaykemman mailan. Yleisimmin pelipaikka vai-
kutta juurikin jaykkyyden ja lavan valintaan. Tuloksista voi paatelld, etta nykyisista va-
likoimista pelaajat |6ytavat mailoja, joilla he voivat pelata mita tahansa pelipaikkaa.

Erikseen esimerkiksi hyokkaajalle suunnitellulle mailalle ei ole siis kysyntaa.

Tuloksista ilmeni, ettei suomalaisuuden katsota tuovan mailalle lisdarvoa. Yleensa
suomalaisten tuotteiden koetaan olevan automaattisesti laadukkaita ja kestavia.
Haastatteluissa ilmeni, ettd tama ei kuitenkaan pida paikkaansa jadkiekkomailojen
osalta. Muutamat vastaajista kuitenkin nostivat esille, etta he mielellaan ostaisivat
kotimaassa valmistettuja mailoja. Taman tuloksen taustalla voi olla se, etteivat pelaa-
jat tieda, ettd Suomessa valmistetaan jaakiekkomailoja talla hetkella. Tasta syysta PA-

MAn tulisi tuoda selkeasti ilmi, etta heidan tuotteensa valmistetaan Suomessa.

Haastateltavat pelaajat eivat pyri ilmaisemaan itseddn ostopaatoksen avulla. Tasta
syysta voi todeta, ettei pelaajien ostopaatosta ohjaa tunneperaiset motiivit. Maila
koetaan enemmankin tydkaluna, jonka tarkoituksena on mahdollistaa mahdollisim-

man onnistuneet suoritukset lajin parissa.

Haastatteluissa oli huomattavissa se, miten eri tavoin haastatteluihin osallistuneet
pelaajat arvioivat mailojen ominaisuuksia ja mailatarpeitaan. Esimerkiksi harrastesar-
jalaiset tuntuivat tyytyvan mailoissa vahaisempiin ominaisuuksiin, eivatka he koke-
neet tarvitsevansa huippumailoja. Divaripelaajat puolestaan analysoivat mailojen
ominaisuuksia erittain tarkasti. Haastattelussa oli huomattavissa, etta divaripelaajat
pohtivat tarkoin sitd, minkdlainen maila heille sopii ja mitd ominaisuuksia he vaativat

mailalta.

Yrityksen kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinoista tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi il-
meni mailan hinta. Hinta nimettiin useasti yhdeksi tarkeimmaksi ostopaatokseen vai-
kuttavaksi tekijaksi. Tuloksista oli huomattavissa suurta vaihtelua siitd, minka hintai-
sia mailoja haastatellut pelaajat ostavat. Osa pelaajista oli valmiita maksamaan mai-

lasta enimmilldan 150 euroa, kun taas osa ei missdan nimessa voisi ostaa niin halpoja
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mailoja. Tasta voi paatella maksuvalmiuden riippuvan huomattavasti siita, milla ta-
solla pelaaja pelaa, mika on hdnen rahatilanteensa ja minkalaisia ominaisuuksia han

mailaltaan tarvitsee.

Hinnan luoma mielikuva mailasta vaikuttaa ostopaatokseen jonkin verran. Naiset ja
divaripelaajat kokivat, etta kalliimpi hinta tarkoittaa, ettd maila on kestavampi ja pa-
rempi. Haastatteluryhmista naiset seka divaripelaajat olivatkin valmiita maksamaan
mailasta muita enemman. Junioripelaajat ja harrastesarjalaiset eivat kokeneet kalliin
hinnan takaavan laatua ja he maksoivatkin mailoista edella mainittuja vahemman.
Tasta voisi paatella, ettd ndhdessaan mailassa kalliin hintalapun naiset ja divaripelaa-
jat luottavat mailan olevan halvempia huomattavasti parempi. Talla hetkella PAMA
tarjoaa ainoastaan yhta mailamallia, joka maksaa hieman alle 180 euroa. He voisivat
tarjota useampaa eri mallia eri hintakategorioissa. Nain he saisivat houkuteltua tuot-

teilleen huomattavasti laajemman asiakaskunnan.

Tuloksista nousi esille, ettd noin puolet haastatelluista pelaajista koki olevansa merk-
kiuskollisia ja loput tykkasivat testailla erilaisia mailoja. Omien kokemusten merkitys
nousi suuresti esille merkin valinnan osalta. Merkkiuskollisuus muodostuu juuri
omien kokemusten kautta ja pelaajat suosivat niitd merkkeja, joista heilld on hyvia
kokemuksia. Tasta syysta PAMAnN tulisi pyrkia paasta luomaan pelaajille positiivisia

kokemuksia mailoistaan ja talla tavalla tavoitella itselleen merkkiuskollisia asiakkaita.

Ostopaikalla on vaikutusta ostopaatokseen, silld haastattelut halusivat ostaa mai-
lansa kivijalkamyymalasta mahdollisimman lahelta kotia. Tuloksista ilmeni, etta myy-
malat, joista pelaajat ostavat mailoja, ovat urheiluun tai pelkdstaan jaakiekkoon eri-
koistuneita liikkeita. Tasta syysta PAMAN tulisi pyrkia keskittamaan tuotteitaan urhei-
luvdlinemyymal6ihin, jotka sijaitsevat keskeisella paikalla ja omaavat maineen laa-
dukkaita tuotteita tarjoavana myymalana. Tuotteita ei siis kannata myyda isoissa
marketeissa, kuten Prismassa tai Citymarketissa, silla myymalan imagolla on vaiku-
tusta ostopaatdkseen. Markettien ei koeta tarjoavan laadukkaita urheiluvalineita, eli

tassa tapauksessa mailoja ja tasta syysta naita paikkoja valtellaan.

Tuloksista ilmeni selkedsti, etteivat pelaajat halua ostaa mailojaan internetistd. Erityi-

sesti sellaisten mailojen kohdalla, joista pelaajilla ei ollut kokemusta ostopaatoksen
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syntyminen netissa oli erittdin epatodenndkoista. He voisivat kuitenkin harkita osta-
vansa netista mailoja, joista heilld on jo aikaisempia kokemuksia. Tassakin siis omien
kokemusten merkitys nousee tarkedan osaan. Taman tuloksen perusteella PAMAN
kannattaisi keskittya tarjoamaan mailojaan kivijalkamyymalo6issa. Verkkokaupan
osuutta ei kuitenkaan saa unohtaa, vaan pelaajille tulisi luoda mahdollisuus testata
mailoja ja nain lisata heidan kokemuksiaan PAMAsta. Positiivisten kokemuksien ansi-
osta pelaajat uskaltaisivat ostaa PAMAN tuotteita netin valitykselld, silla he eivat ko-

kisi ostavansa sikaa sakissa.

Omien kokemusten merkitys ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana oli tulosten mu-
kaan kiistaton. Taman tuloksen kanssa on ristiriidassa se, etteivat suurin osa haasta-
telluista pelaajista kokeneet mailan testimahdollisuutta ennen ostopaatdosta kovin
tarkeana. Tulos on hieman kummallinen, silla mailoja testaamalla pelaajat saisivat
kerrytettya kokemuksiaan kyseisestda mailasta. Testimahdollisuutta ei kuitenkaan ko-
ettu huonona asiana, mutta sita ei koettu valttamattomyytendkaan. Tamankaltaisen
tuloksen voisi aiheuttaa se, etta pelaajat pohtivat miten testimahdollisuus jarjeste-
taan. He ehka kokivat testauksen hankalaksi, jos heidan pitda hakea maila kaupasta
ja testin jalkeen palauttaa se takaisin kauppaan. He voivat olla my6s tottuneet nykyi-
seen tyyliin, ettei mailoja paase testaamaan ja siksi testausmahdollisuus kuulostaa
heidan korvissaan oudolta. Moni haastateltava mainitsi kuitenkin, ettd he testaavat

usein kavereidensa mailoja.

Haastatteluryhmista junioripelaajat olivat yhta mielta siita, ettd he haluaisivat paasta
testaamaan mailoja ennen ostopdatosta. Junioripelaajilla ei ole kovin montaa peli-
vuotta takana ja heidan kokemuksensa mailoista ovat paljon vahdisemmat kuin esi-
merkiksi divaripelaajilla. Tasta syysta junioripelaajat ovat otollinen kohderyhma PA-
MAlle. Taman PAMA on ottanut huomioon ja he markkinoivatkin tuotteitaan paa-
saantoisesti junioreille. Heidan pitaisi kuitenkin saada laajamittaisesti mailojaan ju-
nioreille testattavaksi. Talla tavoin juniorit saisivat kokemuksia mailoista ja todenna-

koisesti ostaisivat niitd jatkossakin.

PAMA tarjoaa talla hetkelld verkkokaupassaan mahdollisuutta kokeilla mailaa ilman
riskid. Verkkokaupasta mailan ostaessaan pelaaja pystyy kokeilemaan mailaa ja lahet-
tamaan sen takaisin taytta hyvitysta vastaan, jos han ei ole siihen tyytyvdinen. Tasta

mahdollisuudesta PAMAnN tulisi tiedottaa paremmin ja saada pelaajat uskomaan, etta
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talla tavoin testaus on erittain helppoa. Taman lisdksi he voisivat jarjestda laajamit-
taisia testauskiertueita, joissa mailat vietaisiin pelaajien luokse jadhalleille. Tallaisissa
tilaisuuksissa pelaajat paasisivat testaamaan yrityksen tuotteita niinkin helposti, kuin

vain saapumalla paikalle.

Markkinointiviestinnan osuus ostopaatokseen vaikuttavan tekijana jai tuloksissa hie-
man epaselvaksi. Kukaan haastatelluista ei maininnut silla olevan vaikutusta ostopaa-
tokseen, mutta usein markkinointi toimiikin niin, ettei sen vaikutusta tiedosteta. Mai-
noksia eri mailoista pelaajat kohtasivat paasaantoisesti sosiaalisessa mediassa seka
jaahalleilla. Sosiaalisen median merkitys tiedonhankintakanava nousi tutkimuksessa
esille. Pelaajat etsivat tietoa mailoista, silloin kun heille tulee tarve ostaa uusi maila.
Talloin tietoa etsitdan sosiaalisen median kanavista kuten Facebookista ja Instagra-
mista. Tasta syystda PAMAnN tulee panostaa heidan omiin some-kanaviin ja tuottaa
sinne mielenkiintoista sisaltoa seka tietoa tuotteistaan. He myos voisivat sijoittaa

mainoksiaan jadhalleille, missa pelaajat viettavat paljon aikaa.

Jadkiekkomailan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tuloksista nousi ilmi se, ettei jadkiekkomailan ostopaatokseen vaikuta ainoastaan
yksittaiset tekijat vaan se on usean tekijan summa. Tutkimuksen perusteella voi
sanoa, etta jokaisesta tutkimuskysymyksen tuloksesta ilmenee ostopaatdkseen
vaikuttavia tekijoitd. Suurimpina ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina
tutkimuksesta ilmenivat pelaajan aikaisemmat kokemukset, mailojen ominaisuudet
ja niista erityisesti mailan paino, jaykkyys seka lapamalli ja mailan hinta. Kaikista
suurin vaikutus ostopaatokseen oli omilla kokemuksilla, silla ne muodostivat pohjan
mailan valinnalle. Pelaajat valitsevat sellaisen mailan, jonka ominaisuudet he ovat
kokeneet itselleen sopiviksi. Kokemukset peilautuvat myos siihen, minka hintaisia
mailoja pelaajat ostavat. Omien kokemusten perusteella pelaajat valitsevat
hintaluokan, jonka rajoissa he mailansa ostavat. PAMAN kannalta olisi darimmaisen
tarkeda, etta pelaajat paasevat testaamaan heidan mailojaan ja ndin muodostamaan
kuvan siitd, minkélaisista mailoista on kyse. Positiivisia kokemuksia tarjoamalla PAMA
kykenee vahvistamaan asemaansa todella kilpaillulla markkina-alueella ja nostamaan

suomalaisen mailateollisuuden kiekkoilijoiden tietoisuuteen.



58

6 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli ”jadakiekkomailan ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat” ja sitd lahdettiin ratkaisemaan kolmen tutkimuskysymyksen avulla, joihin py-
rittiin [6ytamaan vastaukset. Tavoitteena oli saada syvallista ymmarrysta jaakiekkoili-
jan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista ja ndin syventaa toimeksiantajan asiakas-
ymmarrysta. Kokonaisuudessaan tyo oli onnistunut, silla tutkimuskysymyksiin saatiin

vastaukset ja niiden kautta tutkimusongelma kyettiin ratkaisemaan.

Tutkimus toteutettiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusotteella ja se toteutet-
tiin ryhmahaastatteluja hyodyntdaen. Ryhmahaastattelu valikoitui tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmaksi osaksi haastateltujen henkildiden perusteella. Haastateltavat
olivat kaikki jadkiekkoa harrastuksenaan pelaavia henkildita, joten he olivat tottuneet
toimimaan ja jakamaan ajatuksiaan ryhmassa. Ryhmahaastatteluun valintaan vaikutti
myos tutkimuksen aikataulu. Ryhmahaastattelujen avulla saatiin kerattya suuri tutki-
musaineisto lyhyessa ajassa. Ryhmahaastattelut jarjestettiin Lieksassa ja Jyvaskylassa
niin, ettda molemmilla paikkakunnilla haastateltiin kahta kohderyhmaa. Kohderyhmat
ryhmahaastatteluissa olivat juniori- divari- ja naispelaajat seka harrastesarjalaiset.
Nama kohderyhmat valikoituivat toimeksiantajan toiveiden perusteella, silla ne edus-

tivat asiakasryhmia, joista tietoa haluttiin kerata.

Ryhmahaastattelut jarjestettiin rauhallisissa paikoissa, niin ettei ulkoiset hairiotekijat
padsset vaikuttamaan haastateltavien mielipiteisiin. Haastattelut nauhoitettiin kayt-
tden tietokoneen nauhoitusohjelmaa seka puhelinta. Kahdella nauhoitusmenetel-
malla pystyttiin takaamaan se, ettei haastattelua jouduttu katkaisemaan, mikali jom-
pikumpi valine olisi pettanyt. Nauhoitusvalineet toimivat kuitenkin hyvin, eika haas-
tattelujen aikana tapahtunut niin sanottuja valinerikkoja. Haastattelut purettiin litte-
roimalla niin, etta kaikki asiaan kuuluvat kommentit kirjattiin. Litteroinnissa jatettiin
huomioimatta kaikki turhat ja asiaan kuulumattomat kommentit. Esimerkiksi divari-
pelaajien haastattelussa ilmenneet kommentit siitd, kuinka yksi haastateltavista haisi
pahalle ja hdnen tulisi menna suihkuun jatettiin huomioimatta litteroinnissa. Litte-

roitu aineisto tulostettiin ja sitd ldhdettiin analysoimaan ensin varikynalla yliviivaa-
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malla, eli koodaamalla. Tekijoille etsittiin yhteiset nimittdjat teemahaastattelun tee-
mojen, eli tutkimuskysymysten mukaisesti. Talla tavoin tutkimuskysymyksiin saatiin

vastaukset ja tutkimusongelma ratkeamaan.

Tutkimuksen onnistuminen

Kokonaisuutena tutkimus onnistui hyvin. Prosessina tutkimuksesta on |6ydettavissa
paljon onnistumisia, mutta sen varrelle sattui myos haasteita. Tarkeana tekijana tut-
kimuksen onnistumisen edesauttajana oli se, etta tutkittava aihe oli mielenkiintoi-
nen. Mielenkiintoisen aiheen parissa oli helppoa tyéskennella ja mielenkiinto tyon te-

kemista kohtaan sailyi hyvin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys onnistui hyvin ja siina esitettiin tarkeimmat os-
topaatokseen vaikuttavat tekijat laajasti, mutta asiassa tiukasti kiinni pysyen. Viiteke-
hys koostui asiakaskayttaytymisesta, eli siitd, mitka tekijat asiakkaan kannalta vaikut-
tavan ostopaatokseen seka yrityksen kilpailukeinoista eli markkinointimixista. Teo-
reettisen viitekehyksen osuus yrityksen kilpailukeinoista esitteli merkittavimmat teki-
jat siita, miten yritys kykenee vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen. Teoreettisen
viitekehyksen onnistumista myos kuvastaa se, kuinka sita pystyttiin hyodyntamaan
tutkimuksessa kaytettyjen haastattelukysymysten muotoilussa. Moni tutkimustulos
myo6s myo6taili viitekehyksessa ilmaistuja asioita, mika kertoi seka tutkimuksen etta
teoreettisen viitekehyksen onnistumisesta. Lahteita teoreettiseen viitekehykseen 16y-
tyi huomattavissa maarin ja suurin osa niista oli englanninkielisia. Erityisesti asiakas-
kayttaytymista koskettava kirjallisuus on peraisin englanninkielisista lahteista, silla

siitd loytyi hyvin vahan luotettavaa tietoa suomeksi.

Tutkimuksen haastatteluiden voi todeta onnistuneen melko hyvin. Positiivista oli se,
ettd kaikki haastattelut saatiin jarjestettya halutuille kohderyhmille ja haastattelut
antoivat hyvan aineiston. Itse haastattelujen jarjestaminen oli hieman haasteellista,
silld alun perin kaikki haastattelut piti jarjestaa Jyvaskylassa. Jyvaskylasta ei kuiten-
kaan l6ytynyt innokkaita juniori- ja divaripelaajia osallistumaan haastatteluun. Tasta
syysta osa haastatteluista jouduttiin toteuttamaan Lieksassa, josta onneksi haastatel-
tavat loytyivat helposti. Naisten saaminen haastateltavaksi oli myos haaste, silld alun
perin haastatteluun oli tarkoitus saada kuusi naispelaaja. Haastateltavia l0ytyi ainoas-

taan kolme, joten heidan osaltaan otos jai hieman pieneksi. Naiset kuitenkin antoivat
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kaikista haastatteluryhmista laajimmat vastaukset ja haastatteluna naisten haastat-
telu onnistui parhaiten. Junioripelaajien haastattelussa haasteena oli saada keskuste-
lua aikaiseksi ja haastateltavia kertomaan tarkemmin omia mielipiteitdaan. Tama oli
kuitenkin odotettavissa, joten haastattelussa tdmankaltaisen ilmion ilmenemiseen oli
varauduttu. Haastattelun aikana junioreita rohkaistiin esittamaan mielipiteitaan ja jo-

kainen pelaaja pyrittiin ottamaan huomioon.

Suurimmaksi osaksi haastattelut kuitenkin sujuivat hyvin. Haastattelujen onnistumi-
sen takeena oli tarkasti suunniteltu haastattelurunko. Haastattelurunko oli erittdin
onnistunut, ja se olikin suunniteltu tarkasti teemahaastattelun yleisien kriteerien mu-
kaan. Haastattelun teemat johdettiin suoraan tutkimuskysymyksista ja nain pystyttiin
varmistamaan, etta tutkimuskysymyksiin 16ydetaan vastaus ja se, etta haastattelu
eteni luontevassa jarjestyksessa. Haastattelurunko myds tarkistutettiin markkinoin-
nin asiantuntijalla ja opinndytetyon ohjaajalla, jotta sen avulla kyettaisiin varmasti
loytamaan tutkimuksen kannalta tarpeellista tietoa. Melkein jokainen haastatteluun
osallistunut pelaaja oli erittdin aktiivinen haastattelujen aikana ja he tekivatkin par-

haansa tutkimuksen onnistumisen vuoksi.

Haastatteluista saatiin laaja materiaali, jota oli helppo analysoida ja |6ytaa tutkimus-
ongelman kannalta oleellista tietoa. Tutkimus oli my6s sen antamien tulosten valossa
onnistunut. Tutkimuksen avulla onnistuttiin I6ytdmaan perimmaiset syyt siitad, mitka
tekijat ovat ratkaisevassa roolissa asiakkaan ostopaatokseen muodostumisessa.
Markkinointiviestinnan vaikutuksesta ostopaatokseen saatiin pintaraapaisu ja tasta
syysta sen vaikutusta tulisi tutkia jatkotutkimuksessa. Tutkimus paransi paljon toi-
meksiantajan asiakasymmarrysta ja tulosten avulla asiakkaiden ostopaatokseen vai-

kuttavat tekijat kyetadan huomioimaan yrityksen toiminnassa ja tuotteissa.

Luotettavuus

Taman tutkimuksen osalta tulosten luotettavuutta voidaan pitaa hyvana, silla luotet-
tavuuden saavuttamiseksi on tehty paljon t6itd. Tuomen ja Sarajarven (2018, 163—
164) maaritelma tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi on pidetty koko tutki-
musprosessin ajan kirkkaana mielessa. Lisaksi, kaikki heidan mainitsemansa vaiheet
on pyritty huomioimaan prosessin aikana. Tarkein yksittdinen tekija, joka kasvattaa
tutkimuksen luotettavuutta on huolellinen dokumentaatio. Kaikki tutkimukseen liit-

tyva materiaali on dokumentoitu tarkasti niin, etta esimerkiksi tulosten oikeellisuus
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voidaan todentaa materiaalien avulla. Tama myds nakyy tutkimustulokset osiossa,

jossa jokaista tutkimustulosta on perusteltu haastatellun pelaajan suoralla sitaatilla.

Tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, etta kaikki haastatteluun osallistuneet pe-
laajat omasivat pitkan kokemuksen jaakiekon parissa. Tasta syysta pelaajat olivat hy-
vin perilla kasitellysta aiheesta ja he osasivat antaa tutkimuksen kannalta oleellisia
huomioita. Lisaksi kaikki haastatellut pelaajat olivat kenttapelaajia, joten heilla oli
omakohtaisia kokemuksia jadkiekkomailan ostamisesta. Haastateltavia houkuteltiin
osallistumaan haastatteluihin niin, ettad kaikkien haastateltavien kesken arvottiin yksi
PAMAN maila. Tama voi vaarantaa tutkimuksen luotettavuutta siten, ettd haastatel-
tavat tulivat paikalle vain mailan arpomisen takia ja halusivat hoitaa haastattelun no-
peasti pois alta. Tallaista ei kuitenkaan ollut havaittavissa, vaan kaikki haastateltavat
osallistuivat aktiivisesti haastatteluihin, eikda kukaan haastatelluista pelaajista koetta-
nut nopeuttaa haastattelun kulkua. Tassa tutkimuksessa saatiin suhteellisen laaja ka-
sitys siitd, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen eri tasoilla pelaavien kiekkoilijoi-
den keskuudessa. Tasta syysta tutkimustuloksia pystyy yleistdamaan jossain maarin,
mutta laajemman yleistyksen toteuttamiseksi pitdisi kiekkoilijoiden keskuudessa to-
teuttaa laajempi kartoitus. Tarkeaa on kuitenkin huomioida se, etta tutkimuksen tar-
koituksena oli syvallisesti selvittaa tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, eika

niinkdan saada yleistettavia tuloksia.

Suurimpina tutkimuksen luotettavuutta haastavina tekijoina olivat aikataulu ja tutki-
jan omat kokemukset aiheesta. Tutkimuksen aikataulu oli suhteellisen tiukka ja kaik-
kiin tutkimuksen osa-alueisiin ei valttamatta pystytty paneutumaan niin huolella,
kuin oli toivottu. Lisaksi tutkijan omat ennakko-odotukset, ndkemykset seka tulkinnat
vaistamatta vaikuttavat hieman tuloksiin. Tama asia kuitenkin tiedostettiin ja tutki-
musta pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman objektiivisesti. Toisaalta tutkijan
omien tietojen ansiosta tutkimuksessa pystyttiin tarkastelemaan sellaisia asioita,

joita jadkiekkoa harrastamaton henkil6 ei osaisi huomioida.

Jatkotutkimusaiheet
Jatkotutkimuksena tdman opinnayetyon pohjalta voisi toteuttaa tarkemman tutki-
muksen liittyen siihen, miten markkinointiviestinta koetaan jadkiekon pelaajien kes-

kuudessa. Jatkotutkimuksessa voitaisiin myods parantaa kuvaa siitd, minkalainen mai-
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nonta pelaajille toimii ja minkalaista mainontaa he haluaisivat ndhda. Sosiaalisen me-
dian osuus mainontakanavana nousi esille taman tydn pohjalta. Tasta syysta olisi
hyva selvittaa esimerkiksi se, minkalaista sisaltda pelaajat haluavat mailavalmistajien
tuottavan sosiaalisessa mediassa. Tuottamalla pelaajille mielenkiintoista sisaltoa
PAMA saisi helposti kasvatettua seuraajiensa maaraa sosiaalisessa mediassa ja talla

keinolla he saisivat parannettua tunnettuuttaan.

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia jadkiekkomailan ostopadatokseen vaikuttavia teki-
joita. Tyosta oli tarkoituksella rajattu pois se, miten PAMAN mailat on otettu pelaa-
jien keskuudessa vastaan, mita niista ollaan mielta ja olisiko pelaajien mielestda mai-
loissa jotain kehitettavaad. Tama olisi tarkea tutkimuskohde, silla keskittamalla tutki-
mus PAMAnN tuotteisiin asiakasymmarrysta saataisiin syvennettya vield enemman.
PAMAnN tuotteita kayttaneet pelaajat osaisivat kertoa, millaisia kokemuksia heilld on
mailasta ja sen ominaisuuksista. Tdma avaisi mahdollisuuden tarkemmalle tuotekehi-

tykselle.
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Liitteet
Liite 1. Taustatiedot
Harraste
Kuinka ka-
uan harras-
Ikd | Ammatti Sukupuoli tanut Pelipaikka Sarjataso
31 | Myyntipaallikko Mies 14v Puolustaja Harraste
27 | Varastopaallikko Mies 17v Laitahyokkaaja Harraste
27 | Material Planner Mies 10v Puolustaja Harraste
28 | Myyja Mies 9v Keskushyokkaaja | Harraste
32 | Rakennusammattimies | Mies 20v Keskushyokkaadja | Harraste
27 | Myyja Mies Sv Laitahyokkaaja Harraste
Divari
Kuinka ka-
uan harras-
Ikd | Ammatti Sukupuoli tanut Pelipaikka Sarjataso
25 | Opiskelija Mies 20v keskushyokkaaja | 2. div
25 | Opiskelija Mies 20v Puolustaja 3.div
20 | Tyoton Mies 16v Puolustaja 3.div
28 | Toimihenkil® Mies 20v Laitahyokkaaja 3.div
22 | Opiskelija Mies 17v Hyokkaaja 2.div
23 | Rakentaja Mies 16v keskushyokkaaja | 2.div
Juniorit
Kuinka ka-
uan harras-
Ikd | Ammatti Sukupuoli tanut Pelipaikka Sarjataso
15 | Koululainen Mies 9v Hyokkaaja C-Mestis
14 | Koululainen Mies 11v Puolustaja C-Mestis
14 | Koululainen Mies 6v Hyokkaaja D1 AA
12 | Koululainen Mies 6v Laitahyokkaaja D1 AA
16 | Koululainen Mies 6v Puolustaja C-Mestis
14 | Koululainen Mies v Puolustaja D1-AA
Naiset
Kuinka ka-
uan harras-
Ikd | Ammatti Sukupuoli tanut Pelipaikka Sarjataso
23 | Opiskelija Nainen 14v Keskushyokkaadja | Harraste
26 | Asiakaspalvelija Nainen 15v Puolustaja SM-liiga
20 | Maalari Nainen 8v Puolustaja Mestis




Liite 2.

Haastattelukysymykset

Teema 1.

Maila

Milloin ostatte uuden mailan?

Nimetkaa nelja tarkeintd mailan ominaisuutta

Kuvailkaa siis ihanne

mailanne.

Nimetkad kolme tarkeinta tekijaa, jotka vai-
kuttavat ostopéatOkseen (ei fyysisid ominai-
suuksia)

Mitd termi “’kickpoint” tarkoittaa?

Suositteko jotain tiettyd

kickpointtia?

- Minkélainen mailan pinnan tulee olla? Miksi?
- Minkélainen mailan lavan tulee olla?

- Suositteko jotain tiettyd mailamerkkia Miksi?
- VilttelettekoO jotain tiettyd merkkid? Miksi?

Milld tavoin pelipaikkanne ja pelityylinne vaikuttavat ostopdatdkseen?

Kuinka hyvin ymmarréatte mailan teknisida ominaisuuksia ja eri materiaa-

lien eroja?

Teema 2.

Kilpailutekijat

Misté ostatte mailanne

Miksi?

Mill& tavoin vertailette eri mailoja?

Missd vaiheessa ver-

tailu tapahtuu?

Milla tavoin kaupan sijainti vaikuttaa osto-
paatOkseen?

Haluatteko ostaa la-
heltd kotia vai voitteko
kulkea pitempiakin
matkoja mailojen pe-

rassa.

Minkd hintaisia mailoja ostatte?

Mika on alin/ylin hinta
mita olette valmiita

maksamaan?

Milla tavoin 250e maila eroaa 130e mailasta.

Kumman valitsisitte?

Haluaisitteko padstd kokeilemaan mailaa ennen ostopéétosta?

Kuinka tarkasti seuraatte markkinoille tulleita
uusia mailamerkkeja ja malleja?

Mistd etsitte niista tie-

toa?
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- Missa kohtaatte jadakiekkomaila mainoksia? Kuinka tarkasti kiinni-

tatte huomiota niihin?

- Seuraatteko mailavalmistajia sosiaalisessa mediassa? Missd kanavassa?

- Jaan teille 5 kuvaa erilaisesta mailan designista, jarjestd kuvat niin, etta
vasemmalla on teitd eniten miellyttva design ja oikealla véhiten miel-
lyttéva.

- Oletteko valmiita maksamaan enemman mailasta, jonka design miellyt-
taa teita?

Teema 3. Taustatekijat

- Kenen mielipiteet vaikuttavat ostopaatOkseenne?

- Vaikuttavatko kavereiden mielipiteet osto- Jos vaikuttaa, niin milld
aatOkseen .
P tavoin?
- Vaikuttavatko ammattilaispelaajien/esiku- Jos vaikuttaa, niin milld
vien mielipiteet ostopdatdkseen .
tavoin?

- Paatatteko itse, minkd mailan ostatte vai onko perheenjasenilld sanan-
valtaa?

- Kuinka paljon kaupassa vaikuttaa myyjan mielipiteet/esittelyt?

- Tuoko suomalaisuus mailalle lisdarvoa?

- Milld tavoin aikaisemmat kokemukset eri mailoista ja niistd oppimasi
vaikuttaa ostopdatdkseen?

- Onko tietyn mailan ostaminen keino ilmaista itsednne?
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Liite 3. Haastattelussa naytetyt kuvat
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Liite 4. Mailojen jarjestys

Harrastesarjalaiset

1. Warrior | Easton Pama Easton Bauer Bauer
2. Bauer CCM Warrior |CCM Warrior | warrior
3. Pama Pama Easton Pama Pama CCM
4. Easton Warrior | Bauer Bauer Easton Easton
5. CCM Bauer CCM Warrior |CCM Pama
Juniorit

1. Bauer Bauer Pama Bauer Bauer Bauer
2. Pama Warrior | Bauer CCM CCM Pama
3. Easton Pama CCM Easton Warrior |Easton
4. Warrior | CCM Warrior | Warrior | Easton CCM
5. CCM Easton Easton Pama Pama Warrior
Divaripelaajat

1. Bauer Pama Bauer Warrior | Warrior

2. CCM CCM Easton Pama Bauer

3. Warrior | Easton Pama CCM Pama

4. Easton Bauer CCM Easton CcCM

5. Pama Warrior | Warrior |Bauer Easton

Naiset

1. Bauer Easton Bauer

2. Easton Bauer Easton

3. Warrior |Pama CCM

4. CCM CCM Pama

5. Pama Warrior | Warrior
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Mailan ominaisuuksien selitykset

Grippi

Grippi on mailan varren pinnalla oleva pé&allyste, joka parantaa mailan pi-
toa. Se voi olla joko tahmea pinnoite tai kohokuvioista valmistettu. Gri-
pittOméassd mailassa varsi on joko matta- tai kiiltdvapintainen. Yleisimmin
valmistajat tarjoavat mailasta gripillisia seka gripittOmia versioita, joista
pelaajat voivat valita mieluisensa. (Grip vs. Non-grip 2015.)

Lie

Lie tarkoittaa lavan ja varren vélistd kulmaa. Lie méaaritelldan kdyttamall
numerointia 4 — 7. Lie 5 on aikuisten kdyttamissd mailoissa suosituin ja
siind lavan ja varren vélinen kulma on 135°. (Lie, what is lie? 2015.)

Flex

Mailan flex kuvaa mailan jaykkyytta. Yleisen maaritelmén mukaan mailan
flex maarittyy sen mukaan, kuinka monta paunaa tarvitaan taivuttamaan
mailan varren keskiosaa yhden tuuman, eli 2,54 cm verran kahden tuki-
pisteen ollessa yhden metrin péassa toisistaan. Jos siis tarvitaan 85 pau-
nan paino taivuttamaan mailaa tuuman verran, on mailan flex 85. Mita
suurempi Flexin lukema on, sitd jaykempi maila on kyseessa. (Cross &
Crawford 2016.)

Kickpoint

Usein mailan kickpointista puhuttaessa selitetddn termin tarkoittavan
kohtaa, jossa maila taipuu eniten. Kickpointeja on kolme erilaista: mid
kickpoint eli maila taipuu varren keskiosasta, low kickpoint eli maila tai-
puu puolestaan varren alaosasta ja vaihteleva kickpoint jossa taipuminen
riippuu laukauksesta. Mid kickpointin on sanottu tuovan laukaukseen
voimaa, kun taas low kickpoint takaa nopeasti lahtevan laukauksen.
Edelld mainittu mééaritelma on laajalle levinnyt ja erityisen suosittu mark-
kinoitsijoiden keskuudessa, mutta termin maaritelma kuitenkin herattaa
paljon keskustelua. Kokeilla saaduin tuloksin kickpointin voisi méarittaa
tarkoittavan pistetta joka on lahimpana lapaa, missa taipuminen alkaa.
(Cross & Crawford 2016.)

Lapamalli

Lapamalli kuvastaa mailan lavan mallia. Mallit vaihtelevat valmistajien
mukaan. Jokaisella mailavalmistajalla on tarjolla noin 5-10 erilaista lapa-
mallia. Lapamalleja kuvataan joko mallinimell& esimerkiksi P19 tai pelaa-
jan nimelld: Duchene.




