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KULUTTAJIEN OSTOAIKEIDEN MITTAAMINEN

Kuluttajien ostoaikeita selvitetddn usein tutkimuksilla, joiden tarkoituksena on antaa
ennakkotietoa tuotteen kysynnasta. Taman tyén yleisena tavoitteena on selvittédd, kuinka hyvin
tutkimustilanteessa osoitettu ostokiinnostus heijastaa kuluttajan todellista ostokayttaytymista.

Tutkimusten tekemiseen siséltyy aina inhimillisia virheldhteitd. Ostoaikeita mitattaessa tulosten
reliabiliteettiin ja validiteettiin (tarkkuus, patevyys ja pysyvyys) olennaisesti vaikuttavia tekijoita
ovat haastattelutilanteen vuorovaikutus, tutkimuksen ajankohta seka kysymysten esittamistapa,
asettelu ja muotoilu. Tutkimuksessa ilmaistu ostoaikomus voi kertoa kuluttajan kiinnostuksesta
tuotetta kohtaan, muttei valttamatta sitd, toteutuuko ennakoitu osto koskaan.

Ostojen ennakointi on haastavaa, koska ostopaatokset pohjaavat usein tunteisiin vaikka niita
perustellaan jarkisyilla. Kaikki siséistetty informaatio vaikuttaa myéhemmin tehtaviin valintoihin.
Ostomotiivit voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia ja ostot suunniteltuja tai
suunnittelemattomia, mutta ostoaikeiden toteutumaan vaikuttavat ennen kaikkea tuotteen
ostofrekvenssi, ostohinta ja hankinnasta koituva riski sek& tuotteen luonne, tuttuus ja
sitoutuminen siihen.

Ostoaikeiden ja ostokayttaytymisen korrelaatio on vahvimmillaan kalliissa
kestokulutushytdykkeissad. Kertakulutushytdykkeiden hankinnasta koituva riski on tyypillisesti
pieni, siksi ostot ovat luonteeltaan pikemmin opittuja, kuin laajaa ongelmanratkaisua vaativia.
Merkkiuskollisuuteen pohjautuvina ostaminen voi silloinkin olla ennakoitavissa, mutta ostamisen
helppouteen tai vaihtelunhaluun perustuvina ostoaikeet ovat hailyvia ja ostotilanteessa helposti
murrettavissa.

Ostoaikeiden toteutumaa selvitettiin tutkimuksessa uusintahaastatteluiden avulla ja aineiston
analyysin tuloksena muodostettiin korjauskerroin, jonka avulla suklaapatukoiden ostoaikeet on
mahdollista muuttaa ostoennusteeksi. Suklaapatukoiden ostosta paatetdén tyypillisesti vasta
itse ostotilanteessa. Nama suunnittelemattomat impulssiostot tapahtuvat hetken mielijohteesta,
jolloin myymalaympariston  vaikutusmahdollisuudet korostuvat merkin valinnassa.
Suklaapatukoita ostetaan merkkiperusteisesti, mutta koska ehdottoman merkkiuskollisia on vain
muutama prosentti, enemmistolla saatavuus, vaihtelunhalu tai tarjous saa vaihtamaan merkkia.
Noin 60 % varmaa ostoa ennakoineista kuitenkin toteutti aikeensa annetulla aikavalill&.

ASIASANAT: Markkinatutkimus, kuluttajakayttaytyminen, ostokayttaytyminen
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MEASURING CONSUMERS’ PURCHASE
INTENTIONS

Future sales are often predicted by measuring purchase intentions towards a product among
the target group. The general goal of this study was to find out, how well purchase interest
shown in a survey portrays the real purchase behavior.

There are always possibilities for human errors while conducting surveys. The reliability and
validity of purchase intention can be affected by the interaction between the interviewee and the
interviewer, timing of the survey and the questions used: the content, the formation and the way
of posing the questions. Purchase intention can be a sign of an interest towards the product in
question, but does not necessarily equal an actual purchase.

Purchase decisions are based on emotions although justified by rational reasons. All the
information obtained affect our future choices. The purchase motives can be conscious or
subconscious and purchases planned or unplanned, but the outcome of intentions are mostly
affected by purchase frequency, purchase price and the risk involved, also the nature and
familiarity of the product and the degree of personal involvement.

The correlation between purchase intentions and actual purchase behavior is strongest when
buying durable goods. Typically the risk involved in buying non-durable goods is low and
therefore the purchases are often based on a habit, and no extended problem solving is
needed. If the brand choice is based on brand loyalty, the purchases can be predicted, but
when based on convenience or desire for variation, the intentions are volatile and easily
disrupted.

The outcome of purchase intentions were measured in this study by using re-interviews. Based
on the analyzed data, a correction factor was formed which enables chocolate bar purchase
intentions to be translated into purchase prediction. Chocolate bars are often bought by
impulse. These unplanned purchases reveal the effect the place of purchase has on the brand
choice. The brand is an important motive while choosing chocolate bars, but truly loyal are only
a few. Therefore most brand choices are influenced by availability, promotions or a desire for
variation. Of those predicting a certain purchase, still nearly 60 % fulfilled their intention.

KEYWORDS: Marketing research, consumer behavior, purchase behavior
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1 JOHDANTO

Kuluttajien ostoaikeita selvitetdan usein erityisesti tuotantoa palvelevissa
tutkimuksissa, joiden tarkoituksena on antaa ennakkotietoa tuotteen tulevasta
kysynnasta. Kulutuskayttaytymisen sanotaan kuitenkin olevan osittain alitajuista
eika siten ennustettavaa tai rationaalista. Taman tyon yleisena tavoitteena on
selvittdd, kuinka tutkimustilanteessa osoitettu ostokiinnostus heijastaa kuluttajan
todellista ostokayttaytymista. Tyon osatavoitteena on kartoittaa ostokiinnostusta
mittaavan tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita seka kuluttajan

ostokayttaytymiseen liittyvia vaikuttimia.

Tutkimuksen aihevalinta juontuu tyonantajani, Taloustutkimus Oy:n,
tiedontarpeesta. Taloustutkimus Oy on vuonna 1971 perustettu suomalainen
markkinatutkimusyritys, joka suunnittelee ja toteuttaa erilaisia markkina- ja
mielipidetutkimuksia yritysten ja julkisen sektorin toimeksiannosta sekd omana

tuotantonaan.

Markkinatutkimusta tehdaan useimmiten haastattelututkimuksen keinoin, mika
tarkoittaa kaytdnntssd kansalaisten ja paattdjien haastattelemista eri
menetelmin. Naitd menetelmia ovat muun muassa puhelinhaastattelut,
henkilokohtaiset haastattelut seka Kkirje- ja internet-kyselyt. Yleisimpia
tutkimusaiheita ovat asiakassuhde-, yritysmielikuva- ja tuotekuvatutkimukset.
Erityisesti jatkuvaluonteisissa tracking-tutkimuksissa tai tuotekehitys- ja
konseptitesteissa halutaan usein selvittda tutkittavan tuotteen herattamaa

ostokiinnostusta kohderyhmén keskuudessa.

Tutkimuksessa ilmaistu ostoaikomus voi kertoa kuluttajan kiinnostuksesta
tuotetta kohtaan, muttei valttamatta sitd, toteutuuko ennakoitu osto koskaan.
Tahan vaikuttaa ennen kaikkea kuluttajan tuotesuhde, mutta myds lukuisat

muut tekijat, jotka voidaan jakaa tutkimus- ja ostotilanteesta johtuviin (kuvio 1).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula
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Tutkimus Ostotilanne
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ominaisuudet ominaisuudet
= Ymparisto ] Ymparisto

Kuvio 1. Ostoaikomuksiin ja ostopaattkseen liittyvat osa-alueet.

Kuluttajien ostoaikeiden todentumista on tutkittu aiemmin kansainvalisesti eri
nakokulmista, muun muassa Gormely (1974), Penny (1972), Tauber (1975) ja
Warshaw (1980) ovat selvittdneet usein ostettavien tuotteiden osalta
ostoaikeiden toteutumaa. Nama, kuten valtaosa muistakin aihetta sivuavista
artikkeleista, on julkaistu jo ennen 1980-lukua. (Jamieson & Bass ym. 1989,
336.)

Tata tuoreemmissa artikkeleissa néakokulmat vaihtelevat: On keskitytty
kestokulutushyddykkeiden ostoaikeisiin tai tuotekategoriatasolle (esimerkiksi
Armstrong ym. 2000), tutkittu vain uusia, vasta lanseerattavia, ei viela
markkinoilla olevia tuotteita (esimerkiksi Jamieson & Bass 1989) tai verrattu eri
menetelmien tai kysymysasteikkojen tuottamia tuloksia toisiinsa (Parackel &
Brennan 1999, Brennan ym. 1994).

Ostoaikeiden on todettu korreloivan ostokayttaytymisen kanssa vahvimmin, kun

tutkittavana on jo markkinoilla oleva tuote (eikd vasta lanseerattava) tai

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula



rahallista panostusta edellyttdva kestokulutushyédyke, jonka osto on
ajankohtaista. Liséksi ostoaikeita mittaavat tulokset ovat luotettavampia silloin,
kun tutkimus tehd&aan tuotemerkkitasolla tuotekategoriatason sijaan. (Jamieson
& Bass 1989, 337; Morwitz ym. 2006, 28.)

Vaikutusta on myo6s oston suunnitelmallisuudella ja toteuttamismahdollisuuksilla
sekd paatoksentekoon osallistuvien henkildiden lukumaaralla (Armstrong ym.
2000, 2). Ennalta suunniteltu ja budjetoitu osto, jossa hankinnan alullepanijana,
vaikuttajana, paattajana seka tuotteen ostajana ja kayttajana toimii yksi ja sama
henkild, on todenn&kdisemmin ennakoitavissa kuin hankinta, johon osallistuu

useita eri henkil6itd omine motiiveineen ja tarpeineen.

Useimmissa tutkimuksissa ostoaikeiden todentumista on mitattu vertaamalla
iimaistuja ostoaikeita toteutuneisiin myyntilukuihin. Tasta poiketen kaytan
tydssani  uusintahaastatteluja ja  keskityn jo  markkinoilla  oleviin

kertakulutushyddykkeisiin branditasolla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula



2 OSTOAIKEIDEN MITTAAMINEN TUTKIMUKSELLA

2.1 Kulutuskayttaytymisen tutkiminen

Kulutuskayttaytymisella tarkoitetaan toimintoja, jotka liittyvat tuotteiden ja
palveluiden hankintaan, kulutukseen ja tuotteen loppuhavitykseen.
Kulutuskayttaytymisen tutkimuksella pyritdédn siten muun muassa selvittamaan
kuluttajien ostoaikomuksia seka valintojen taustalla olevia syita. (Blackwell ym.
2006, 4.)

Ostoaikeita voidaan selvittaa kvantitatiivisesti (maarallisesti)
puhelinhaastatteluin, henkilokohtaisin haastatteluin tai kirje- ja internet-
kyselyilla.  Kvalitatiivisia  (laadullisia) menetelmia  kulutuskayttdytymisen
tutkimiseen ovat havainnointi aidossa kulutusymparistossa, kuluttajien

syvahaastattelut, ryhmékeskustelut ja paivakirjat.

Kulutuskayttaytymisen tutkimusta voidaan pitaa poikkitieteellisend, silla siina
sovelletaan elementteja niin liiketaloustieteestd, psykologiasta, sosiologiasta,
antropologiasta kuin tilastotieteestékin (Blackwell ym. 2006, 21).

Markkinatutkimus sai alkunsa 1920-luvulla tilastotieteen kehittymisen myota.
Suomessa toiminta yleistyi 1960-luvulla elintason noustua ja markkinoinnin
merkityksen korostuttua. Vield 1970-luvulla tiedonkeruun keskitssa oli tyén
suorittaminen ja manuaalinen tallentaminen. Tietotekniikan l&pimurto 1980-
luvun lopulla avasi uusia mahdollisuuksia: Tietokoneiden mydtéa pystyttiin yha
monimutkaisempiin ja nopeampiin tilastollisiin analyyseihin. Tahan paivaan
tultaessa internetin valtakausi on mahdollistanut valtavat datamé&arat nopeasti,

murto-osalla aiemmasta kustannustasosta. (Aalto 2011, 2.)

Markkinatutkimusalaa ravistelevat talla hetkella seka sisaiset ettd ulkoiset
muutokset. Tutkimustarpeet ovat aiempaa monimutkaisempia ja tietoa tarvitaan

yha nopeammin ja kustannustehokkaammin. (Blackwell ym. 2006, 29.)
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Uusia haasteita kuluttajien tutkimuksessa ovat:

1) Luotettava tiedonkeruu ja tiedon analysointi organisaatioiden yha

monimutkaisemmissa tiedontarpeissa.
2) Uusien ja tehokkaiden tutkimusmenetelmien ja -tuotteiden kehittaminen.

3) Kulutuskayttaytymisen nakeminen ja ymmartdminen tarkeana osana

kuluttajien jokapaivaista elamaa.

Tarve kuluttajien kayttaytymisen ymmartdmiseen on jatkuvasti kasvava.
(Blackwell ym. 2006, 29.)

Markkinatutkimusalan kansainvélinen kattojarjestd Esomar on vuosittaisessa
raportissaan (Esomar 2010, 42-48) hahmotellut alan vahvuuksia ja heikkouksia

seuraavasti (kuvio 2):

+ -

S Vahvuudet W Heikkoudet

Heikko markkinointi (tutkimuksen arvon
esiintuonti), Laadussa tinkiminen,
Muutoksen vastustaminen, Ideakéyhyys,
Uusien kykyjen tavoittaminen alalle,
Rajoittuneet koulutus- ja kehittymis-
mahdollisuudet

Sisdinen Laatu, Maine, Joustavuus,
ympadristd | Asiakassuhteet, Ala suuri ja kasvava,
Innovatiivisuus

O Mahdollisuudet T Uhat
Tee-se-itse-tutkimukset, Tutkimukset
bulkkitavaraa, Vaihtoehtoiset
tietolahteet, Uudet tulokkaat alalle, Liika
luottamus teknologiaan,
Vastaamisvasymys

Teknologian kehittyminen, Sosiaalinen
media, Vastaajien avoimuus, Kasvavat
taloudet, Tutkimuksen tuoma lisdarvo,
Muuttuvat toimintaymparistot

Ulkoinen
ymparisto

Kuvio 2. Markkinatutkimusalan SWOT-analyysi (Esomar 2010, 50).

Ulkoisista uhkista tuoreimpia ovat alalle tulleet uudet toimijat, kuten media-,
mainos- ja suoramarkkinointitoimistot, jotka eivat valttamatta noudata alan

perinteisia saantdja ja toimintamalleja (Esomar 2010, 50). Kiristynyt
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markkinatilanne on johtanut siihen, ettd ostoaikomusta ilmaisseiden
kontaktitietoja saatetaan tutkimuksen varjolla myyda edelleen
suoramarkkinointitarkoituksiin  (Nelonen Media 2009), erityisesti yritysten
valisilla markkinoilla. Nama uudet toimintatavat kyseenalaistavat koko alan
luotettavuutta, olkoonkin ettéd Markkinatutkimusliiton perinteiset jasenyritykset

turvaavat aina vastaajan anonymiteetin (Metsamaki 2011).

Ulkoisena uhkana voidaan pitdéa myos teknologian kehityksen myéta lahes
kenen tahansa ulottuville tulleita uusia tiedonkeruukanavia. Internet-sivuilla
julkaistujen kyselyjen tulokset saatetaan yleistdd edustamaan koko vaestbta
huolimatta siita, ettei otanta vastaa hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen
perusvaatimuksia eikda vastaajajoukko siten ole edustava. Tutkimusten
lukumaaran kasvaessa  vastaamisvasymys voi  johtaa laskeviin
vastausprosentteihin vahentden tulosten luotettavuutta ja siten myds alan

uskottavuutta.

Teknologinen kehitys voidaan ndhdad myo6s mahdollisuutena, sen tarjotessa
markkinatutkimukselle  jalleen uusia kanavia (Esomar 2010, 50).
Tutkimusmenetelmien  evoluutiossa uudet tiedotusvélineet eivat ole
syrjayttaneet vanhoja, vaan tulleet entisten rinnalle. N&in uudet ja vanhat mediat
taydentavat toisiaan. Tekniikka kehittyy ja ihmiset omaksuvat yha uudenlaisia
viestinnan tapoja, mutta tutkimuksen perusasiat eivat muutu miksikaan:
tutkimus alkaa aina kysymyksestd ja paattyy vastausten analysointiin ja
johtopaatdksiin. (Rahkonen 2009.)

2.2 Ostoaikeiden mittaamisen tarkoitus

Kulutuskayttaytymisen tutkimuksen tarkoituksena on paasta selville muun
muassa siitd, mikd ohjaa kuluttajan kayttaytymista. (Lindstrom 2009, 36.)
Kuluttajien ostoaikeita selvitetddn usein tutkimuksilla, joiden tarkoituksena on
antaa uuden tuotteen markkinoijalle tietoa tuotteen edelleenkehittdmisen
edellytyksista ja kohderyhmistad. Uuden tuotteen markkinoille tuominen on suuri
investointi, jossa itse tuotekehityksen lisaksi panostetaan muun muassa

pakkaussuunnitteluun, mainontaan ja promootioihin. (Armstrong ym. 2000, 3.)
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Jo markkinoilla olevien tuotteiden osalta tutkimukset antavat ennakkotietoa
tulevasta kysynnasta ja auttavat siten hintamaarittelyssa seka tuotantomaéarien
ja markkinointisuunnitelmien laadinnassa (Armstrong ym. 2000, 3). Kuluttajien
ostoaikomuksia selvitetdan usein myds mainonnan esitestausten yhteydessa

(Morwitz ym. 2006, 4) mainonnan tehokkuuden mittaamiseksi.

Ostoaikeet toimivat myo6s yritysten markkinoinnin tyokaluna. Esimerkiksi
potentiaalinen  markkinaosuus  voidaan  maarittdd  kaavalla, jossa

ostoaikomukset toimivat osana mittaristoa seuraavasti:

tuotteen tunnettuus x preferenssi x ostoaikeet x saatavuus x toteutuneet

ostot = markkinaosuus.

Kaavan avulla on mahdollista arvioida kunkin osa-alueen vaikutus

markkinaosuuden kehityksessa. (Best 2004, 76.)

Tuotteen tulevaa myyntia voidaan ennakoida tarkastelemalla kaytossa olevia, jo
toteutuneita myyntilukuja. Parhaaseen lopputulokseen paastddn kuitenkin
selvittamalla kohderyhman ostoaikeita, silla myyntiluvut eivat kerro kertaoston
suuruudesta eivatka oston luonteesta: onko kyseesséa ollut kokeilu vai toistettu
osto. (Armstrong ym. 2000, 3; Morwitz ym. 2006, 13-14.)

Fishbein ja Ajzen totesivat jo vuonna 1975, ettd "jos on tiedettava toimiiko
henkilo tietylla tavalla, yksinkertaisin ja todennakoisesti tehokkain tapa on kysya
sita h&neltd” (Morwitz ym. 2006, 4). My0s psykologian alalla hyvéksi keinoksi
ennakoida kayttaytymistd on todettu selvittdd ihmisten omia ennakkoarvioita
siitéd (Armstrong ym. 2000, 6). Nain ostoaikomusten ja ostokayttaytymisen valilla
voidaan olettaa olevan yhteys. Kuluttajien ostokayttaytyminen on kuitenkin
satunnaista eiké aikomusten ja kayttaytymisen valinen suhde ole lineaarinen eli

suoraviivainen (Chandon ym. 2005, 1).

Tuotteen lopullinen ostajakunta muodostuu aina niista, jotka ennakoivassa
tutkimustilanteessa ilmaisevat selvaa ostokiinnostusta, mutta myads niista, jotka
vastaavassa tilanteessa ennakoivat yhta selvda kielteistd kantaa.
Tutkimuksessa ilmaistua myonteista ostoaietta ei siten valttamatta seuraa

vastaava osto, toisaalta kielteista aikomusta ilmaissut saattaakin ostaa tuotteen.
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Ostaja voi toimia ennakkoaikeensa mukaisesti tai siitd poikkeavasti (intender-

buyer ja nonintender-buyer) (kuvio 3). (Tirtiroglu 2008, 169.)

Myonteinen Kielteinen
ostoaikomus ostoaikomus

Lopullinen
ostajakunta

Kuvio 3. Ostoaikeet ja tuotteen lopullinen ostajakunta (Tirtiroglu 2008, 169).

Perinteinen markkinatutkimus perustuu oletukselle, jonka mukaan kuluttajan
toiminta on ennustettavaa ja rationaalista. Viime aikoina tdma& on kuitenkin
haastettu  vaitteilla, joiden mukaan jopa noin 90  prosenttia
kulutuskayttaytymisesta on tiedostamatonta (Lindstrom 2009, 200). Ihmisilla on
taipumus sanoa yhta, mutta kayttaytymiselladn kertoa toista, koska aivomme

toimivat alitajuisesti. (Lindstrom 2009, 36.)
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2.3 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Kysely- ja haastattelumenetelmistd on sanottu, ettd ne instituutioina ovat paljon
vanhempia kuin kasitteina, silla erityisinA menetelmina niista alettiin puhua
vasta 1930-luvulla (Eskola 1975, 158). Suomen kielessa haastatteluksi (ruots.
intervju, eng. interview) nimitetdan tiedonkeruutapaa, jossa henkiloilta kysytaan
heiddn omia mielipiteitddn tutkimuksen kohteesta ja vastaus saadaan

puhutussa muodossa (Hirsjarvi & Hurme 2009, 41).

Sanan interview perustana on ranskan entrevue, joka tulee verbista entrevoir
'ndhda epataydellisesti’, 'nahda vilaukselta’. Taustalla on myds ranskan
s’entrevoir 'kayda toistensa luona’: enter (vrt. lat. inter) ja voir ('nahda’, vrt lat.
videre). Nain interview-sanan etymologia kertoo siitd, miten haastattelussa
kaksi henkiloa tapaa toisensa. Haastattelu on sosiaalinen vuorovaikutustilanne,
jossa haastattelija saa kuvan vastapuolen ajatuksista. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
41))

Haastattelussa haastattelija esittaa kysymykset suullisesti ja merkitsee muistiin
tutkitun henkilon antamat vastaukset (Eskola 1975, 158). Henkilokohtaisen
kanssakaymisen liséksi haastattelulla voidaan tana paivana yhta hyvin
tarkoittaa myods sahkdisesti tai puhelimitse tapahtuvaa kommunikointia
(Ruusuvuori & Tiittula 2005, 12).

Haastattelu-kasite kattaa siten laajan kirjon erilaisia vuorovaikutustilanteita.
Olennainen ero suhteessa keskusteluun on siing, ettd haastattelu tahtaa
informaation kerddmiseen ja on siis ennalta suunniteltua ja paamaarahakuista
toimintaa, kun taas keskustelulla on pelkka yhdessaolofunktio. Haastattelua,
jonka tarkoituksena on jonkin kaytannon ongelman melko valiton ratkaiseminen,
voidaan nimittdd kaytdnnon haastatteluksi. Varsinainen tutkimushaastattelu
edellyttaa keratyn tiedon varmentamista ja tiivistysta tieteellisin menetelmin.
Molempia voidaan kuitenkin nimittdd tiedonhankintahaastatteluiksi. (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 41-42.)
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Tiivistetysti haastattelulle tutkimuksen osana liittyvat seuraavat piirteet (Hirsjarvi
& Hurme 2009, 43):

- Haastattelu on ennalta suunniteltu, haastattelija on tutustunut
tutkimuksen kohteeseen seké kaytanndsséa ettd teoriassa. Tavoitteena
on, ettéd haastattelija saa luotettavaa tietoa tutkimusongelman kannalta

tarkeilta alueilta.
- Haastattelu on haastattelijan alulla panema ja ohjaama.

- Haastattelija joutuu tavallisesti motivoimaan haastateltavaa seka

yllapitdméaan hanen motivaatiotaan.

- Haastattelija tuntee roolinsa, mutta haastateltava oppii sen haastattelun

kuluessa.

- Haastateltavan on voitava luottaa siihen, etta annettuja tietoja kasitellaan

luottamuksellisesti.

Tutkimushaastattelua kasitteleva kirjallisuus viittaa haastattelu-sanalla yleisesti
kvalitatiivisissa tutkimuksissa kaytettyyn tutkimusmuotoon. Tall6in kyseessa on
yleensa henkilokohtainen ja strukturoimaton haastattelu, joka muistuttaa
vapaata keskustelua tai puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastattelija
tukeutuu teemahaastattelurunkoon ja antaa haastateltavan puhua melko

vapaasti sen puitteissa. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11-12.)

Haastattelu voi olla myos taysin strukturoitu, jolloin tutkimuslomake on
ennaltalaadittu ja sitova (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11-12). Tama
haastattelumuoto on tyypillinen  kvantitatiivisille eli maardan pohjautuville

tutkimuksille, joilla ostoaikeita yleisesti selvitetaan.
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2.4 Ostoaikeita mittaavat kysymystyypit ja vastausasteikot

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa kysymyksia voidaan esittdd useilla eri tavoilla.
Kysymyksilla voidaan Kkartoittaa tasmallisid tosiasiatietoja, arvionvaraisia
tosiasiatietoja, kayttadytymisen syitd, asenteita, arvoja ja mielipiteitd seka
sosiaalisia suhteita (Heikkila 2001, 55). Se, miten tulokset halutaan esittéa ja
kuinka tarkkoja arvoja tarvitaan, vaikuttaa siihen, milla tavalla kysymykset
esitetdan (Heikkila 2001, 58).

Kysymykset voivat olla avoimia, suljettuja tai sekamuotoisia. Avoimissa
haastateltava antaa vastauksensa omin sanoin. Suljetuissa kysymyksissé
vastaaja saa annetuista vastausvaihtoehdoista valita yhden tai useamman
sopivaksi  katsomansa. (Houtkoop-Steenstra 2000, 4.) Ne ovat

tarkoituksenmukaisia silloin, kun vastausvaihtoehdot ovat etukateen tiedossa.

Sekamuotoisissa kysymyksissa annettujen vastausvaihtoehtojen lisdksi mukana
on avoin muu, mika? -vaihtoehto, jolloin valmiit vaihtoehdot eivat rajaa

mahdollisia muita vastauksia ulkopuolelle. (Heikkila 2001, 50-52.)

Ostoaikomuksiin liittyvat kysymykset voivat olla todennakoéisyyttd tai suoria
ostoaikeita mittaavia: "Kuinka todennakoisesti ostatte uuden auton?” "Kuinka
todenndkoistd on, ettd ostatte uuden auton?”, “Tuletteko mahdollisesti
ostamaan uuden auton?” Nama ovat laajempia kuin suorat kysymykset:
"Aiotteko ostaa auton?”, "Suunnitteletteko auton ostoa?”, koska ne viittaavat
tekoihin, jotka voivat olla joko suunnittelemattomia tai suunniteltuja. (Armstrong
ym. 2000, 5.)

Todennakoisyyteen viittaavat kysymykset sopivat tilanteeseen, jossa osto ei
viela ole ajankohtaista mutta voi olla todenné&kdistd lahitulevaisuudessa.
Todennakoisyyteen viittaavat kysymykset voivat toimia paremmin myds silloin,
kun kyseessa on arkipaivainen tuote: Henkil6 ei valttdmatta suunnittele
suklaapatukan ostoa, mutta osaa ennustaa todenn&kdisyyden sellaisen
herateostoon. (Armstrong ym. 2000, 5.) Nain impulssiostojenkin ennakointi voi

tutkimustilanteessa olla mahdollista.
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Todennakoisyytta mittaava kysymys toimii luontevasti suljettuna kysymyksena,
jonka vastausvaihtoehdot annetaan valmiina. Ostoaikeita mittaavissa
tutkimuksissa yleisesti kaytetty vastausasteikko on jarjestysasteikon tasoinen,
yleensd 4- tai 5-portainen Likertin asteikko, joka sisaltdd seka kielteista etta
myonteistd asennetta ilmaisevia vaittdmia (Jamieson & Bass 1989, 337). Siina
muuttujien arvot laitetaan mitattavan ominaisuuden mukaiseen luonnolliseen
jarjestykseen (Heikkila 2001, 81).

Luonteva vastausasteikko kysymykselle "Kuinka todenn&kdisesti ostatte x:n
tulevan kuukauden aikana?” olisi: 5=varmasti ostan, 4=ehk& ostan, 3=ehka
ostan, ehkd en osta, 2=todennakoéisesti en osta ja 1=ehdottomasti en osta.
Mittausten etdisyys pyritddn maarittamaan mahdollisimman tarkasti tasavalein
ja muuttujia kasitellaan valimatka-asteikollisina, jolloin my6ds keskiarvo on
laskettavissa (Heikkila 2001, 81).

Kansainvélisesti toinen yleinen asteikko on 11- tai 10-portainen, jossa kukin
vastausvaihtoehto on aukikirjoitettu. TAma tarjoaa enemman informaatiota kuin
asteikot, joissa on vdhemman vastausvaihtoehtoja. (Armstrong ym. 2000, 5.)
Tallin vastausvaihtoehdot voidaan esittdd esimerkiksi nain: 10=practically
certain / 9=almost sure / 8=very probable / 7=probable / 6=good possibility /
5=fairly good possibility / 4=fair possibility / 3=some possibility / 2=slight
possibility / 1=very slight possibility / 0=no chance, almost no chance. Tama
asteikko on kuitenkin Suomessa vahan kaytetty ja siten kotimaisille vastaajille

5-portaista vaikeampi hahmottaa.

Se, ostaako kuluttaja tuotteen vai ei, ei viela ndy asteikon myoOnteisen
aaripadnkaan tuloksissa, vaikka luonnollisesti kertoo vastaajan kiinnostuksesta
tuotetta kohtaan. Lopputulema riippuu monesta muustakin seikasta, joita
kasittelen kappaleissa 3, 4 ja 5. Ostokiinnostuksesta on yleensa varsin pitka ja

monivaiheinen matka lopulliseen ostamiseen (Rope & Rope 2010, 119).
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2.5 Ostoaikeet ostoennusteiksi

Kyselyissa selvitetyt ostoaikeet voidaan pyrkid kadantdmaan ostoennusteiksi,
jolloin tuotteen markkinoija voi ennakoida tuotteensa tulevaa kysyntaa.
Luotettavien ostoennusteiden laatiminen ei kuitenkaan ole ongelmatonta.
Suurimman osan ostoista tekevat joka tapauksessa tutkimuksissa ennakkoon
ostohaluttomuutta osoittaneet, silla he muodostavat suurimman osuuden

vastaajista (Armstrong ym. 2000, 5).

Todennakoisyyslaskennalla  voidaan  ennustaa  tiettyjen  tapahtumien
toteutumismahdollisuuksia ja laskea matemaattisten mallien mukaisia
ennusteita muuttujien arvoille (Heikkila 2001, 99). Kaksi menetelmaa tulevan
myynnin ennustamiseen on kayttaa arvoa 0O:n ja 1:n valilla kuvaamaan
1) ostoaikomusten keskiarvoa tai 2) positiivisia ostoaikeita ilmoittaneiden
keskiarvoa. Naiden on kuitenkin todettu tuottavan puolueellisia ennusteita, joko
ali- tai yliennustaen todellisia ostoja. (Armstrong ym. 2000, 6.)

MyOs erilaisia  korjauskertoimia  kaytetdan  oikaisemaan  ostoaikeet
ostoennusteiksi. Jamieson ja Bass (1989, 338-340) ovat listanneet yleisimpia

kaytdssa olleita kertoimia seuraavasti: (taulukko 1).

Taulukko 1. Ostoaikeiden korjauskertoimia (Jamieson ja Bass 1989, 338-340).

Likert 5-1 Painoarvo %
5 100 28 80 96 70 75 90
4 - - 20 36 54 25 40
3 - - - - 35 10 10
2 - - - - 24 5 -
1 - - - - 20 2 -

Numerot viittaavat Likertin 5-portaisen asteikon vastausvaihtoehtoihin, jolloin
ensimmaisessa esimerkissa vaihtoehdon 5 valinneiden painoarvo on 100 % eli

ostoennuste vastaa vaihtoehdon 5 valinneiden vastaajien prosenttiosuutta.
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Vastaavasti vildennessa esimerkissa vaihtoehdon 5 painoarvo on 70 %, mutta

myos kaikki muut vastausvaihtoehdot saavat oman painokertoimensa.

Esimerkkien valilla on siten huomattavia eroja, kuitenkaan mitdén niista ei ole
todettu sellaisenaan toista toimivammaksi (Jamieson & Bass 1989, 340).
Tutkimuksesta ei ilmene, selittavatké saatujen kertoimien valisid eroja
tutkimusten toteutukseen, kohderyhmiin tai mahdollisesti tutkimuksen kohteena

olevaan tuotteeseen liittyvat tekijat.

Tuotteiden myyntiennusteet seka investointi- ja markkinointipaatokset pohjaavat
usein ostoaikeita mittaavien tutkimusten tuloksiin. Onkin perusteltua selvittaa

kertoimien vélisten erojen taustalla vaikuttavia syita.
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3 TUTKIMUKSEN VIRHELAHTEET

3.1 Luotettavan tutkimuksen perusvaatimukset

Hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat validiteetti,
reliabiliteetti, objektiivisuus, avoimuus, tietosuoja, hyodyllisyys, kayttokelpoisuus
sekd taloudellisuus ja oikea aikataulu (Heikkila 2001, 29-32). Olennaisia
seikkoja tulosten luotettavuutta arvioitaessa ovat tutkimusongelman rajaaminen,
kaytetty tutkimusmenetelm&, mittausajankohta, perusjoukon maarittely, otos ja
otantamenetelmd, kenttatydn toteutustapa, kyselylomakkeen sisalt6 ja muotoilu,
kaytetyt analysointimenetelmat seka tulosten analysoinnin luotettavuusrajat,

jotka kertovat tulosten valisten erojen tilastollisesta merkitsevyydesta.

Tarkeinta on, ettd tutkimus vastaa sille asetettuihin tavoitteisiin. Varsinaisesti
tutkimustulosten luotettavuuteen liittyvat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti
liittyy tulosten patevyyteen. Olennaista on, ettd mitatut asiat ovat oikeita, silla
jalkikateen validiteettiin ei voida enaa vaikuttaa. Kysymysten tulee kattaa koko

tutkimusongelma ja kysymysten on oltava yksiselitteisia. (Heikkila 2001, 29.)

Mikali kysymykset ovat harhaanjohtavia, niissa on autettu vastaajaa liikaa
selittmalla mitattavaa asiaa tai niissa on kaytetty kenties osalle vastaajista
vieraita ka&sitteita, tulokset eivat vastaa todellisuutta. (Lotti 2001, 145-160.)
Tutkimus tulee tehda rehellisesti, puolueettomasti ja niin, ettei vastaajia ole
milladn tavalla pakotettu tai liiallisin palkkioin suostuteltu vastaamaan, eika

heille koidu vastaamisesta haittaa.

Reliabiliteetti viittaa tulosten tarkkuuteen. Talla tarkoitetaan sita, etté tutkimus
on oltava toistettavissa ja etta sattuman vaikutus tuloksiin on minimoitu.
Otantamenetelman on edustettava perusjoukkoa oikein ja vastausprosentin on
oltava riittavan korkea. (Heikkila 2001, 30.)

3.2 Haastattelijan ja haastateltavan vélinen vuorovaikutus

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa haastattelut tehdaan usein puhelimitse tai

sahkoisesti, mutta myos kasvokkain, kuten Kkvalitatiivisissa tutkimuksissa
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tyypillisesti.  Olennainen ero naiden haastattelumuotojen valilla on

vuorovaikutuksen maara. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 12.)

Ihmiset kayttaytyvat yleensa eri tavalla muiden seurassa kuin yksin ollessaan.
Julkisessa tilanteessa  toiminta on enemman  roolikayttaytymista.
Haastattelutilanteessa on lasnd toinen henkildo, mika voi olla omiaan
synnyttamaan koettujen rooliodotusten mukaista kayttaytymista. (Eskola 1975,
159.) Kohde ja tutkija ovat aina vuorovaikutuksessa, jolloin tutkijat ovat mukana
luomassa tutkimaansa kohdetta (Hirsjarvi & Hurme 2009). N&ain myds
haastattelijalla on merkittdva vaikutus haastattelun kulkuun (Ruusuvuori &
Tiittula 2005, 11).

Haastattelutilanteen vuorovaikutukseen liittyvat virhelédhteet voidaan jakaa
haastattelijasta ja haastateltavasta johtuviin. Haastattelijan mahdollinen
asenteellisuus saattaa vaikuttaa haastateltavaan. Na&itd asenteita voivat
synnyttaa haastateltavan olemus, asema tai haastattelutilanteen ymparisto.
Haastattelijalla saattaa olla haastateltavasta myos tiettyjad rooliodotuksia.
Virheitd voivat aiheuttaa my6s huonosti esitetyt kysymykset: Kysymykset
saatetaan esittdd haastateltaville erilaisessa savyssa tai eri nopeudella ja
voimakkuudella. (Kalliomé&ki ym. 1975, 48-49.)

Toisaalta haastateltava saattaa olla niin vasynyt tai kiireinen, ettd vastaukset
ovat ylimalkaisia (Kalliomaki ym. 1975, 48-49). Han voi my®s tietoisesti salata
kysyttyja asioita, etenkin jos haastattelun aihe on kovin henkil6kohtainen.
Vastaaja saattaa myds pyrkid vastaamaan haastattelijaa oletettavasti

tyydyttavalla tai yleisesti hyvaksyttavalla tavalla. (Kalliomaki ym. 1975, 48-49.)

N&ain vastaaja voi tarkoituksella tai tiedostamattaan maalata totuudesta
poikkeavaa kuvaa omasta ostokayttaytymisestaan. Lotin (2001, 149) mukaan
vastaajat valttavat yleensad erittain kielteisten kannanottojen esittamista ja
tuloksista saadut jakaumat saattavat tasta syysta olla vinoja myonteiseen
suuntaan. Tarjoamalla vastaajille valmiita vastausvaihtoehtoja heille osoitetaan,

ettd arvostelevat ja kielteisetkin arviot ovat mahdollisia.
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Vapaassa keskustelussa vuorovaikutus on runsasta, mutta on havaittu, etta
haastattelijan vaikutusta tiedon tuottamisen prosessiin ei voida taysin ehkaista
edes kysymysten strukturoinnin avulla. Nain ollen haastattelun kaikki osapuolet
osallistuvat tiedon tuottamiseen, olipa kyseessa strukturoitu tai strukturoimaton
haastattelu. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 12.)

Klassinen esimerkki vaaristyneista haastattelutuloksista on Margaret Meadin
vuonna 1928 julkaisema tutkimus samoalaisten teinityttbjen seksuaalisesta
kayttaytymisesta. Tutkimus heratti aikanaan valtavasti huomiota ja oli alallaan
uraauurtava kunnes sen tulokset viimein kyseenalaistettin vuonna 1983.
Virheelliset tulokset johtuivat paaosin tutkijan vahvasta ennakkoasenteesta
sekd puutteellisesta kulttuurin  ja kielen tuntemuksesta. Nama lisattyna
arkaluontoiseen aiheeseen johtivat haastateltavien vilpillisiin vastauksiin ja

pyrkimyksiin miellyttdd haastattelijaa. (Freeman 1983, 283-292.)

3.3 Kielen merkitys tutkimustilanteessa

Kvantitatiivisen tutkimuksen validiteetti edellyttdd ensisijaisesti huolellisesti
suunniteltua ja rakennettua lomaketta, (Houtkoop-Steenstra 2000, 8.) koska
kielen merkitys haastattelutilanteessa on keskeinen (Hirsjarvi & Hurme 2009,
48-49). Valitettavasti ihmiset ymmartavat sanojen merkityksen eri tavoin eika

taysin yksiselitteisid sanoja juuri ole olemassa. (Houtkoop-Steenstra 2000, 8.)

Standardoidut haastattelut tehdadan Ilahes aina tietokoneavusteisesti.
Haastattelulomake etenee automaattisesti siirtyen oikeaan kysymykseen
edeltavan vastauksen tai kohderyhman mukaisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
64.) Vaikka vapaan keskustelun sdannot eivat padekaan strukturoidussa
haastattelussa, haastattelijan kaytoksella voi olla ratkaiseva vaikutus tulosten
luotettavuuteen. Kysymysten on oltava jokaiselle haastateltavalle tasmaélleen
samansisaltoisid, samassa jarjestyksessa ja neutraalisti esitettyind. (Houtkoop-
Steenstra 2000, 3.)

Kysymykset tulee my6s sanoittaa kokonaisuudessaan, kysymysten tulee olla

yksiselitteisia ja vastausvaihtoehdot on lueteltava kaikille vastaajille. (Fowler &
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Mangione 1990, 136-137; Houtkoop-Steenstra 2000, 5.) Nain tulosten erot
selittyvat haastateltavien valisilla eroilla, eivatka tutkimustilanteella (Houtkoop-
Steenstra 2000, 3).

Tutkijat ovat kyenneet antamaan kysymysten laatijoille vain joitakin
suuntaviivoja, joita noudattamalla  kysymysten  yksiselitteisyys  olisi
saavutettavissa. Naista ensimméainen on lomakkeen esitestaus eli niin sanotut
pilottihaastattelut. (Houtkoop-Steenstra 2000, 8.) Niiden avulla on mahdollista
loytaa ongelmakohdat, jotka korjaamalla lomakkeen kysymyksista saadaan
tarkemmat ja yksityiskohtaisemmat. Té&sta voi tosin seurata kysymysten
pidentyminen ja monimutkaistuminen. Moniselitteisten kasitteiden avaamiseen
voi sisdltyd yhta lailla hankalasti ymmarrettavia termeja. Strukturoidut
kysymykset saattavat aina olla ymmarrettavissa eri tavoin eli sanat ja sisaltd
eivat valttdmatta tarkoita samaa asiaa. (Houtkoop-Steenstra 2000, 8.)

Jos halutaan selvittdad kuluttajien suunnitelmia kodin viihde-elektroniikan
(kamerat, puhelimet) hankintaan liittyen, lomakkeella ei tule puhua
elektroniikasta, joka voidaan mieltda sahkotekniikan komponenteiksi, kodin
pienkoneiksi (leivanpaahtimet, kahvinkeittimet) tai kodinkoneiksi (jaakaapit,
uunit, pesukoneet). Lomake tulee aina laatia vakiintuneella yleiskielella
kohderyhmalle sopivaksi valttden vaikeasti ymmarrettdvia ammattitermeja tai

sivistyssanoja.

Kerran annettu informaatio vaikuttaa myéhemmin esitettaviin vastauksiin ja siksi
spontaanisti eli oma-aloitteisesti mieleen tulevat asiat on selvitettdva ennen
autettuja kysymyksia. Valittomasti edeltdva kysymys saattaa myos vaikuttaa
sitd seuraavan sisallén hahmottamiseen, erityisesti jos aihepiiri on molemmissa
kysymyksisséd sama. Kun edeltava kysymys tarjoaa kontekstin sita seuraavaan,
puhutaan kysymysjarjestysefektistd. Nain haastateltava saattaa seuraavassa
vastauksessaan jattdd kasitteleméatta jo aiemmin mainitsemansa seikan tai

pyrkia johdonmukaisuuteen vastauksissaan. (Houtkoop-Steenstra 2000, 4.)
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Ostoaikeita selvitettdessa vastaaja voi pyrkia johdonmukaisuuteen esimerkiksi
yli- tai aliarvioiden merkkikohtaisia ostoaikeitaan, mikali tuoteryhman

kayttduseus on kasitelty edeltdvassa kysymyksessa.

My0Os vastausvaihtoehtojen jarjestys voi vaikuttaa tuloksiin. Tall6in puhutaan
vastausjarjestysefektista. Mikali haastateltava saa vastausvaihtoehdot
luettavakseen, han todennakdisemmin valitsee niistd ensimmaisen.
Vastausvaihtoehdot kuullessaan han todennakdisemmin valitsee niista
viimeisimman. Tasta syystad strukturoiduissa kyselyissé vastausvaihtoehtojen
jarjestysta tulee muuttaa systemaattisesti. (Houtkoop-Steenstra 2000, 4.)
Talloin vaihtoehdot rotatoidaan eli esitetaan kullekin vastaajalle eri
jarjestyksessa. Vastaavasti myods kysymysjarjestys voidaan tarvittaessa

rotatoida.

3.4 Tulosten tarkoituksenmukainen manipulointi

Markkinatutkimuksella voidaan tavoitella myds muita paamaaria kuin totuus ja
mittauksilla voidaan pyrkid vaikuttamaan asioihin oman edun mukaisesti.
(Wiberg 2011, 2.) Tutkimusten tekemiseen ja analysointiin siséltyy aina

inhimillisia virhelahteita.

Wiberg (2011, 2) on koonnut yhteen mahdollisia tapoja kyselyjen tulosten

manipulointiin:
- Ajoitus: ajankohtaistilanteen puheenaiheet voivat vaikuttaa tuloksiin
- Otos: haastateltavien valinta tarkoituksenmukaisen epéedustavasti

- Menetelma: harhainen menetelma voi ylikorostaa tiettyja ja véaheksya

tiettyja asenteita

- Kysymysten muotoilu: sanamuoto, kysymysten kehystdminen ja niiden

jarjestys ja sisalté ovat manipuloitavissa

- Vastausvaihtoehtojen muotoilu: vaihtoehtojen jarjestys, konteksti,

lukumaara ja laatu ovat manipuloitavissa.
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- Asiayhteyden muotoilu voi vaikuttaa tuloksiin
- Haastateltaville annettava taustainformaatio voi vinouttaa tuloksia

- Vastausten antaminen: Vastaaja voi tarkoituksenmukaisesti vastata

totuudenvastaisesti

- Analyysien ja johtopaatdsten tekeminen: tutkija voi ylikorostaa tiettyja ja

toisaalta vaheksya tiettyja asioita

Tutkimukset voivat olla strategisten toimijoiden pelia ja vuorovaikutustilanne,
jossa on erisuuntaisia tavoitteita. Tietoiseen harhautukseen voivat pyrkid niin
tutkimuksen teettgjat, tekijat kuin niihin vastaajat tai tuloksia kayttavat tahot.
(Wiberg 2011, 2.)

Tutkimuksen toteuttajan tuleekin koko tutkimusprosessin ajan pyrkia
objektiivisuuteen eli tulosten totuudelliseen tulkintaan. My6s ostoaikeita
mitattaessa ja tuloksia tulkittaessa olennaista on oikeiden asioiden
ymmartaminen ja esiintuominen seka asianmukaisten mittareiden kayttd ja

hallinta.
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4 KULUTUSKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPAATOKSEN

MUODOSTUMINEN

4.1 Kulutuskayttaytymista ohjailevat tekijat

Kulutuskayttaytymisella, kuluttajakayttaytymisella seka kuluttajan
ostokayttaytymisella tai loppukuluttajien  ostokayttaytymisella viitataan
kaytanndssa samaan asiaan eli yksityishenkildiden omaan kayttbénsa ostamiin
tavaroihin ja palveluihin. Talldin kyse on kulutushyddykkeiden kysynnasta.
(Pekkarinen & Sutela 2004, 28)

Kulutustottumus maarittelee ostajien aikomusta jakaa kaytettavissa olevat
varansa Kkilpailevien tuoteryhmien kesken. Ostotottumukset maarittelevat
kuluttajien ostopaatoksia kilpailevien tuotemerkkien kesken. (Lahtinen ym.
1995, 52.) Ostokayttaytyminen kuvastaa kuluttajan toimintaa markkinoilla: mista
ostetaan, mitd ostetaan, milloin ja miten usein ostetaan sekd kuinka paljon

ostoihin kaytetdén rahaa. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 97-98.)

Ostamiseen vaikuttavat paaasiassa kaksi tekijdd: ostokyky ja ostohalu.
Ostokyky tarkoittaa ensisijaisesti ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa.
Ostohalu liittyy siihen, kuinka téarkeaksi ostaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja
ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat seka ostajasta itsestaan johtuvat etta
ostajan ulkopuoliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2010, 50.)

Kuluttajan  kayttaytymista sanelevat biologinen perimd, geenit seka
henkilokohtaiset ominaisuudet: persoonallisuus, havainnointikyky, arvot,
asenteet, tarpeet ja motivaatio. Myos ymparistd eli ymparoéiva kulttuuri, perhe,

ystavat ja asuinpaikka vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen. (Chaudhuri 2005, 2.)

Ympariston voi kasittda myos laajemmin kattamaan eri viiteryhmien edustajia,
jotka voivat olla ihailun tai samastumisen kohteita ja toimia esikuvina my6s
kulutuskayttaytymiselle (Antonides & van Raaij 1998, 330; Solomon ym. 2002,
303; Kotler ym. 2008, 244).
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Jos kulutuskayttaytymista tarkastellaan perinteisen ihmismielen toimintojen
jaottelun mukaisesti, kuluttajalla nahdaan kulutustuotteisiin jarkiperaisen
(kognitiivisen), tunneperéisen (affektiivisen) ja toiminnallisen (konatiivinen)
tason suhde (kuvio 4). (Chaudhuri 2005, 40.)

- .. - HENKILOKOHTAISET

YMPARISTO — PERIMA f— |
kulttuuri geenit persoonallisuus
alakulttuurit havainnointikyky
perhe, ystavat asenteet
asuinpaikka arvot

tarpeet
otivaatio

TOIMINTA — REAKTIO — ARSYKE

o tunneperdinen B B
konatiivinen taso o esim. mainonta

{affektiivinen taso)

jarkiperdinen
(kognitiivinen taso)

Kuvio 4. Kulutuskayttaytymisen tasot (Chaudhuri 2005, 40).

Ulkoinen tunteisiin tai jarkeen vetoava &arsyke kuten mainonta voi johtaa
toimintaan eli ostoon, mutta arsykkeiden vaikuttavuutta, ostopaatoksia ja
tuotevalintoja muokkaavat aina ymparoéiva kulttuuri, henkilokohtaiset

ominaisuudet, arvot ja tuotekohtaiset asenteet. (Chaudhuri 2005, 1-2.)

4.2 Kuluttaja informaatiotulvan keskiossa

Taman paivan kuluttajaa ympardi jatkuva informaatiotulva. Kuluttajan huomiota
haetaan esimerkiksi sahkopostien, tekstiviestien, internetin, television, sanoma-
ja aikakauslehtien, tuotekuvastojen ja kirjojen kautta. Pelkdstaan tv-mainoksia
keskivertokuluttaja ehtii elamassaan nahda yli kaksi miljoonaa kappaletta.
(Lindstrom 2009, 53-55.)
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Vuosina 1975-1995 vdlitetyn informaation maara nousi 50 % (Antonides & van
Raaij 1998, 406). Suomessa mediamainontaan kaytettin vuonna 2010
yhteensd 1346,9 miljoonaa euroa, jossa kasvua edelliseen vuoteen 4,8 %
(Juvonen 2011).

1960-luvulla  tyypillinen kuluttaja muisti nakemistddan mainoksista joka
kolmannen, 1990-luvulla enaa alle kymmenesosan. (Lindstrom 2009, 53-55.)
2000-luvun lopulla keskivertokuluttaja pystyy nimeamaan enaa vain kaksi

mainosta kaikista koskaan nakemistaan. (Lindstrom 2009, 53-55.)

Taman selittda osaltaan katkeamaton ja jatkuvasti muuttuva informaatiotulva,
jolta aivomme pyrkivat suojautumaan. Toisaalta ilmi6ta selittéd mainosten
samankaltaisuus: Yritysten lahettdmat viestit muistuttavat suuresti toisiaan eika
kuluttaja pysty erottamaan yhta brandia tai mainosta toisesta. (Lindstrom 2009,
53-55.)

Monet mainostajat mittaavat mainontansa tuloksellisuutta huomioarvolla, eli silla
kuinka hyvin asiakkaat muistavat mainoksen tai siind esitellyn tuotteen. TallGin
pyrkimyksend on erilainen ja rohkea, ehk& aggressiivinen tai humoristinen
mainos, joka saa asiakkaan pysahtymé&an ja kokemaan tunteita tai kognitiivista
(mielikuvien ja todellisuuden valistd) ristiriitaa. Mainoksen muistamista tuetaan

my0s toistamisella. (Storbacka ym. 2001, 151.)

Mitd useammalle arsykkeelle ihminen altistuu, sita vaikeampi hanen
huomiotaan on kiinnittd& (Lindstrom 2009, 152). Yha omalaatuisempien
mainosten tekeminen asiakkaiden huomion herattdmiseksi on noidankeha: Mita
enemman tallaisia mainoksia on, sitd jarisyttadvampia uusien mainosten on
oltava. Mainostajien olisi pystyttdva olemaan kerta kerralla viela
hatkahdyttavampia, mika puolestaan tekee asiakkaat immuuneiksi kaikelle talle.
(Storbacka ym. 2001, 151-152.)

Koska useimmat mainostajat noudattavat samaa mallia, tuloksena on valtava ja
jatkuvasti kasvava sanomien tulva ja syntyy vaikutelma mainosviestien
huutamisesta. Kuluttajat eivat kykene sulattamaan valtaosaa sanomista ja tama

synnyttaa markkinointi-immuniteettia. (Storbacka ym. 2001, 151-152.)
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4.3 Motivaatiot kuluttamisen taustalla

Vain pieni osa vastaanotetuista arsykkeistd paatyy tietoisuuteen asti. Viestien
herattamilla tunteilla on erityisen suuri merkitys: Viestit, jotka osuvat lahelle
perustunteita mielihyvasta tai mielipahasta, havaitaan paremmin kuin muut.
Ihmista ohjaavat aina tietyt motiivit, joita ovat: 1) turvallisuusmotiivi,
2) sosiaalinen motiivi, 3) alfa-motiivi (suorittaminen ja hallitseminen) ja

4) keksiminen/ldytaminen -motiivi. (Peneder 2007, 9.)

Yksi tunnetuimmista motivaatioteorioista on Abraham Maslow’n tarvehierarkia.
Maslow n tarvehierarkiateorian mukaan ihmisellda on halu tyydyttéa tietyn
tyyppiset erityistarpeet, jotka voidaan asettaa hierarkkiseen jarjestykseen

seuraavasti:

1. fysiologiset tarpeet (mm. ruoka, juoma)

2. turvallisuuden tarpeet (tarve suojelulle ja turvalle)

3. liittymisen tarpeet (tarve rakkaudelle ja yhteenkuuluvuudelle)

4. arvostuksen tarpeet (tarve huomiolle, hyvalle itsetunnolle ja statukselle)
5. itsensa toteuttamisen tarpeet (tarve toteuttaa omia kykyja)

Naistd pakottavimmat tarpeet ovat hierarkian pohjalla (1.) ja vahiten pakottavat
hierarkian huipulla (5.). Tyydytettyd&n alimman tason tarpeet, ihminen siirtyy
tavoittelemaan seuraavaa tasoa. (Maslow 1987, 80-92.) Kuluttajat ostavat
siten tavaroita tietoisesti tai tiedostamattaan myds sen perusteella, miten ne

pystyvét parantamaan hé&nen sosiaalista asemaansa (Lindstrom 2009, 77-79).

Markkinoijan on tarkeaa tietdd tarpeiden olemassaolo voidakseen tuottaa
tarpeita vastaavia tuotteita. Tuotteista on myds viestittava tarpeisiin vetoavalla
tavalla. Viestinndlla voidaan toisaalta heratella erilaisia tarpeita, ja usein
samassa mainoksessa vedotaankin eri tason tarpeisiin. (Bergstrom & Leppéanen
2010, 55.)
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Myds kuluttaminen voi samanaikaisesti tyydyttdd useita eri hierarkiatasoja.
(Kotler ym. 2008, 257-258.) Perustarpeeksi luokiteltava suklaapatukka tuottaa

samalla mielihyvaa ja seurassa nautittuna tyydyttaa sosiaalisia tarpeita.

Ihmisen motiivirakenne on saadetty geneettisesti etukateen. N&in ollen toinen
Voi sisésyntyisesti tuntea vetoa tuttuuteen ja turvallisuuteen, ja toinen olla
sosiaalisesti orientoitunut. Yksi kuluttaja voi siten kiinnostua tuotteiden

esillepanosta, kun toinen ei huomaa koko asiaa. (Peneder 2007, 9.)

4.4 Kulutuskayttaytymisen mallintaminen

Kuluttajakayttaytymisen mallintamisella on pyritty palvelemaan yritysten tarvetta
ennakoida tuotteidensa menestysta kuluttajamarkkinoilla.
Kuluttajakayttaytymisen ennusteiden laadintaan on selvimmin vaikuttanut
Katonin malli, jonka mukaan kuluttajien kayttaytymista voi ennakoida tutkimalla
ympariston mahdollistavia ehtoja ja kiirehtivid olosuhteita seka kuluttajien

asenteita, odotuksia ja motiiveja. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 27-28).

Kiirehtivia olosuhteita ovat esimerkiksi vaestén muuttoliike ja ikaantyminen.
Nama eivét kuitenkaan yksindan selita kuluttajakayttaytymisen muutoksia vaan
kuluttajien asenteet ja odotukset vaikuttavat ratkaisevasti kulloiseenkin
kulutustilanteeseen. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 28.)

Ymparistoon liittyviksi ehdoiksi voidaan lukea erilaiset sosioekonomiset tekijat
kuten tulo- ja varallisuuskehitys tai luotonsaantimahdollisuudet, jotka voivat
mahdollistaa tai rajoittaa kulutusta (Lampikoski & Lampikoski 2000, 28). Nain
julkisen vallan toimet voivat vaikuttaa ratkaisevasti kuluttajan mahdollisuuksiin

toteuttaa suunnittelemiaan ostoja (Bergstrém & Leppanen 2010, 31).

Kulutuskayttaytymistd sanelevat myds muut, vdhemman ennalta-arvattavat
tekijat. Esimerkiksi tilipaivalla voi olla vaikutusta ostokayttaytymiseen:
Lahestyva palkkapaiva lisaa elaménlaatua ja mukavuutta edistavia ostoksia.
Palkkapaivan loitotessa ostokset keskittyvat tuotteisiin, joilla pyritdan
pikemminkin torjumaan elintason laskua. (Mishra 2010, 7-8.)
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Engelin, Kollatin ja Blackwellin kehittamassa kulutuskayttaytymismallissa (EKB-
malli) (1978, 556) huomioidaan paatoksenteko ongelman kohtaamisesta ja
vaihtoehtojen arvioinnista valintaan ja lopputulemaan. Kaava pyrkii
havainnollistamaan kaikki tekijat (sisdiset ja ulkoiset), joilla on vaikutusta

kuluttajan valintoihin ja ostopaatoksiin (kuvio 5) (Blackwell ym. 2006, 70).

TIETOLAHTEET | | TIEDON PROSESSOINTI
- ) ) ) L o Tieto ja
Arsyke = | Altistuminen |« =| Aktiivinen muisti
’ kokemukset
T Huomiointi
> Tiedonhaku Vastaanotto ‘
|
PAATOKSEN- TUOTE- HENKILOKOHTAISET . .
¥MPARISTO
| TEKO ARVIOINTI OMINAISUUDET
\r |
L. Tarpeen .| Arviointi- - L | Kulttuurinormit ja
. . i i = Motiivit <
tunnistaminen kriteerit arvot
Tiedonhaku Uskomukset Persponallisuus Perhe, ystavat
Vaihtoehtojen Mormien
L Asenteet )
arviointi noudattaminen
. ~ Oletetut
Tavoitteet |= — ]
olosuhteet
. ) Odottamattomat
Valinta ©
olosuhteet
= Tyytyvaisyys [ |
W/
Tulos | Tyytymattomyys

Kuvio 5. EKB-malli (Blackwell ym. 2006, 70).
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Mallin olettamusten mukaan kuluttajien valilla vallitsee olennaisia eroja

yksil6llisissa olosuhteissa ja taustoissa, jotka vaikuttavat siihen:

millaiset tarpeet milloinkin heraavat ja mina ajankohtina
- miten kuluttajat hakevat ja prosessoivat tietoa

- miten ostopaatokset tapahtuvat

- miten ja mista kuluttajat ostavat

- miten tyytyvaisyys- ja tyytymattomyysreaktiot syntyvat ja vaikuttavat.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 29.)

Kuluttajan oppiminen tapahtuu kolmella tasolla ja oppimisprosessin
monimutkaisuus  lisdantyy tasolta toiselle edettdessd. Muistaminen
mahdollistaa tuotteen tunnistamisen ja suosituksi tekemisen. Sisaistdminen
edellyttdd jo aitoa ymmarrystd tuotteesta ja sen ainutlaatuisuudesta
markkinoilla. (Storbacka ym. 2001, 103.)

Suhteuttaminen puolestaan edustaa ratkaisevinta oppimisen muotoa, jossa
asiakkuudella on todellista vaikutusta asiakkaan elamantapoja koskeviin
valintoihin. (Storbacka ym. 2001, 99.) Todenn&kdista onkin, etté asiakkaat, joille
brandilla on eniten merkitystd, ovat niitd uskollisimpia (Storbacka ym. 2001,
103).

Kaikki ennaltasaatu informaatio pohjustaa tulevia ostopdattksia ja vaikuttaa
kuluttajan mydhemmin tekemiin valintoihin. TAma edellyttaa viestille altistumista
ja huomiointia, lisaksi sen sisallon ymmarrysta, sisaistysta, hyvaksyntda ja
mieleenpainamista. Mitd ajankohtaisempaa ja olennaisempaa uusi tieto
kuluttajan kannalta on, sita todennakéisemmin han kiinnittd&d siihen huomiota.
(Blackwell ym. 2006, 78-79; Kotler ym. 2008, 259.)

Paatoksentekovaiheessa tiedonkeruu ja vaihtoehtojen arviointi on aktiivista.

Tassa vaiheessa saatu uusi informaatio voi helposti muuttaa aiemman

varmankin ostoaikeen taysin toiseksi. (Blackwell ym. 2006, 4.)
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Kayton jalkeinen vaihe sisaltaa arviot siita, mita tuotteelle tai sen pakkaukselle
on tehtavissa varsinaisen kayton jalkeen (Blackwell ym. 2006, 4.) EKB-mallista
kehitetty CDP-malli (consumer decision process) huomioi myds tuotteen
loppukéyton kuten kierratys- tai jalleenmyyntimahdollisuudet (kuvio 6)
(Blackwell ym. 2006, 151).

i . Sisdinen Tarpeen
Altistuminen . . . . |
| tiedonhankinta | | tunnistaminen ‘
Huomiointi V_— i)
I Ymmarrys [< Muisti | | Tiedonhaku
Hyvaksynts A W ™S
I~
' .| Vaihtoehtojen Ympariston
Vastaanotto | = e . . )
{ arviointi < ——|vaikutukset *

ominaisuudet **

‘ P Henkilokohtaiset
Osto =

Kdyttd
|
Ulkoinen _ _|Kéyton jélkeinen
tiedonhankinta arviointi
T Tyytymattamyys| |
g Tyytyvaisyys
Tuotteen
loppukayttd

*) Kulttuuri, sosiaaliluckka, hlgkehtaiset ominaisuudet, perhe, elamantilanne
**) Resurssit, motivaatio ja sitoutuminen, ymmarrys, asenteet, persconallisuus, arvot, elamantapa

Kuvio 6. CDP-malli (Blackwell ym. 2006, 151).

Olennaiset askelet CDP-mallissa ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta,
ostoa edeltava vaihtoehtojen arviointi ja varsinainen osto. Tama ei kuitenkaan
riitd: Kuluttajan tulevaa kayttaytymisté ajatellen olennaista on tuotteen toimivuus
sen kayton aikana, tyytyvaisyys tuotteeseen kayton jalkeen sekd sen
loppukayttévaihtoehdot. (Blackwell ym. 2006, 70)
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Ymparistotietoisuuden lisdéantyessa talla on yhd enemman vaikutusta
ostopaatoksiin. Nain ostamiskulttuurin voidaan sanoa olevan murroksessa, silla
suuri yleis6 liikkuu aktiivisesti vastuullisuuden suuntaan, vaikkei tama
valttamatta viela ndy varsinaisessa kulutuskayttdytymisessa. Voittajia ovatkin
sellaiset brandit, jotka pystyvat vastaamaan elamyksellisyyden lisaksi myds

vastuullisuuteen. (Numminen 2011.)

4.5 Ongelmanratkaisutavat ostopaatésprosessissa

Ostopaatokseen osallistuvilla henkiléilla on erilaisia rooleja. Alullepanija esittda
idean tuotteen hankinnasta, vaikuttaja puolestaan nédkemyksensa hankinnan
kohteesta. Paattaja tekee varsinaisen ostopéatoksen, ostaja toteuttaa
hankinnan ja kayttdja on se, jolle tuote paatyy. Yksi henkil6 voi toimia
samanaikaisesti useissa eri rooleissa, tai jopa kaikissa niissa. (Kotler ym. 2008,
248-249.)

Osto on monimutkaisen prosessin lopputulos. Kunkin osatekijan vaikutus
prosessin kulussa riippuu oston tarkeydesta ostajalleen. (Engel ym. 1978, 39.)
Ostoa edeltdd aina joukko paatoksia: Itse ostopaatoksen lisdksi on harkittava
oston ajankohtaa, sisalttéd, ostopaikkaa ja maksutapaa. Osto voi olla taysin
ennalta suunniteltu (jolloin seka tuote ettd merkki valitaan etukéteen), osittain
suunniteltu (tuote valittu mutta tuotemerkin valinta tehddan ostotilanteessa) tai
taysin suunnittelematon (seka tuote etta merkki valitaan vasta ostotilanteessa)
(Blackwell ym. 2006, 150).

Useimmat ostot eivat vaadi kovin monimutkaista paatoksentekoa vaan
perustuvat opittuun tapaan, jolloin ongelmanratkaisua seuraa paatds ilman
tiedonetsintaa ja -analysointia (Engel ym. 1978, 39). Opittuun tapaan perustuva
ostokayttaytyminen helpottaa kuluttajan elamda vahentdmalla jokapaivaisiin
ostopaatoksiin liittyvaa paatoksentekoa (Blackwell ym. 2006, 91). Opittu tapa on
tyypillinen tuotteissa, joissa brandien valiset erot ovat pienia (Kotler ym. 2008,
262; Solomon ym. 2002, 238.)
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Opitun tavan ja monimutkaisen ostopaatosprosessin vélimaastoon sijoittuu
yksinkertainen paatdsprosessi, jolloin tiedonetsintd on vahaista. Taulukkoon 2
on koottu eri ongelmanratkaisutapoja edesauttavia tekijoita, joista rajoitettua
tiedonetsintdd kuvaavat sijoittuvat laajan tiedonetsinndn ja opitun tavan
valimaastoon (Antonides & van Raaij 1998, 270; Solomon ym. 2002, 238.)

Taulukko 2. Hankintavaihteen ongelmanratkaisutavat.

Rajoitettu Laaja
Jos... Opittu tapa tiedonetsinta tiedonetsinta
Ostofrekvenssi Tihea _ Harva
Hinta Matala . Korkea
Sitoutuminen Matala _ Korkea
Tuote entuudestaan tuttu On tuttu _ Ei ole tuttu
Hankinnasta koituva riski Pieni _ Suuri
Niin...
Hankintavaihe Lyhyt Lyhyt Pitka

Opitun tavan ja rajoitetun tiedonetsinnan ostoprosessissa tyypillista on vahainen
ja passiivinen tiedonhankinta ja nopea ostopdatdés myymalassa (Solomon ym.
2002, 238).

Opittu tapa voi perustua merkkiuskollisuuteen tai toimintatavan
helppouteen. Merkkiuskollisuus rakentuu toistuvista odotukset tayttavista, tai
ne jopa ylittavistd ostokokemuksista. Kerran saavutettu merkkiuskollisuus on
yleensa pitkaikaista. Helppouteen pohjaavassa ostossa kyse on usein
puolestaan alhaisen sitoutumisen tuotteesta, jolloin merkkiuskollisuus on
hailyvaista ja esimerkiksi hinnoittelulla helposti murrettavissa. (Blackwell ym.
2006, 91.)

Ostaminen voi perustua myds vaihtelunhaluun. Tama on tyypillista arkipéivan
kulutustuotteissa, joiden brandikohtaiset erot ovat suuria. Vaihto toiseen
merkkiin ei valttamatta kerro tyytymattdmyydesta vaan voi yksinkertaisesti

johtua kyllastymisesta ja vaihtelunhalusta (Kotler ym. 2008, 264).
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Ostoaikomuksiin  on aina mahdollista vaikuttaa viela itse ostotilanteessa
promootioilla (ilmaiset tuotenaytteet, alennukset, kupongit, tuote-esittelyt),
hinnoittelulla, saatavuudella tai asiakaspalvelulla. Myds myymalatila, tuotteiden
asettelu, tunnelma ja yleisvaikutelma voivat vaikuttaa ostopaatokseen.
(Blackwell ym. 2006, 150.)

Hinnoittelun, tuotepakkausten ja tuotteiden sijoittelun merkitys korostuu
erityisesti, kun kyseessa on vain osittain ennalta suunniteltu osto tai matalan
sitoutumisen tuote, jolloin merkkiuskollisuuskin on alhaisempaa. (Solomon ym.
2002, 238; Blackwell ym. 2006, 151)

Kayttba seuraa aina joko tyytyvaisyys tai tyytymattomyys ostettuun tuotteeseen.
Tama perustuu tuotteelle asetettuihin odotuksiin. (Blackwell ym. 2006, 81.)
Oston tarkoituksena on aina ratkaista ongelma ja oston suorittaakseen ostajan
on nahtdva tuotteesta saatava hyoty siitd maksettavan hinnan arvoisena
(Blackwell ym. 2006, 71).

Arviointikriteerit, joilla hydtya mitataan, vaihtelevat kuluttaja- ja tuotekohtaisesti.
Kokemukset kirjautuvat kuluttajan muistiin ja vaikuttavat hanen tuleviin

ostopaatoksiinsa. (Blackwell ym. 2006, 81-83.)

4.6 Ostopaatdoksen muodostuminen

Tutkijat ovat yleisesti sitd mieltda, etta kertakulutushytdykkeiden ostopaatos
tehdaan noin 2,5 sekunnissa (Lindstrom 2009, 78). Ostopaatdés muodostuu
valtavasta maarastd muistoja ja tunteita, jotka sanelevat valituiksi tulevat
tuotteet. Valinta perustuu elaman aikana kertyneille alitajuisille positiivisille ja
negatiivisille mielikuville. (Lindstrom 2009, 140-141.)

Jopa 70 % ostopaatoksista tehdaan spontaanisti, vasta itse ostotilanteessa ja
voidaan siten lukea ennalta suunnittelemattomiin heréteostoihin (Blackwell ym.
2006, 151; Lindstrom 2009, 140). Suunnittelemattomat impulssiostot tapahtuvat
yleensa hetken mielijohteesta, jolloin laukaisimena voi toimia nayttava

markkinointi, alennettu hinta tai uutuustuote. Impulssiostot paljastavatkin hyvin
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myymalaymparistén vaikutusmahdollisuudet tuotteen tai merkin valintaan.
(Blackwell ym. 2006, 151.)

Impulssiostoa voidaan kuvata seuraavilla maareilla:
- &killinen ja spontaani halu toimia
- hetkellinen kontrollin tunteen menetys
- ongelman ratkaiseminen valittémalla toiminnalla
- perustuu tunnereaktioon, objektiivinen tarkastelu minimaalista

- piittaamattomuus seurauksista.

N&in tunnereaktiota seuraava nopea paatoksenteko katkaisee jarkiperdisen

harkinnan ja motivoi valitttmaan toimintaan. (Blackwell ym. 2006, 92.)
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5 TUNNEPERAISET OSTOMOTIIVIT

5.1 Tuotesuhde ja sitoutuminen

Ostomotiivit voivat olla tiedostettuja eli jarkiperaisia tai tiedostamattomia eli
tunneperaisia (Bergstom 2007, 56). Kuluttajakayttdytymisen tutkimuksilla on
pyritty selvittdmaan, miten ihmiset kasittelevat tunteita ja tietoa ostop&atosta
tehdessaan. Ostopaatokseen johtavista prosesseista on kuitenkin pystytty

tekemaan vain hyvin rajallisia paatelmia. (Storbacka ym. 2001, 105.).

Kuluttajat asennoituvat tuotteisiin, tuotemerkkeihin ja mainoksiin eri tavoin ja
nama asenteet vaikuttavat ostopaatoksiin. Kulutuskayttaytyminen ei ole
suoraviivaista vaan asenteisiin ja niiden pohjalta muodostuviin tuotesuhteisiin

vaikuttavat jarkisyiden liséksi tunnetason reaktiot. (Chaudhuri 2005, 39.)

Tuotesuhteen muodostumisessa olennaista on sitoutumisen aste eli tuotteen
henkilokohtainen merkitys kuluttajalle (Chaudhuri 2005, 39). Sitoutumisen aste
voi vaihdella riippuen kuluttajaan itseensda, tuotteeseen tai &arsykkeeseen
(mainonta) liittyvista tekijoista. Nain ostopaattkseen vaikuttavat aina kuluttajan
itsensa lisaksi myds mainonta ja itse tuote. (Chaudhuri. 2005, 55.)

Kuluttajissa pyritddn herattamaan haluttuja tunteita kayttamalla erilaisia keinoja
kuten kuvia, variarsykkeitd, tuoksuja tai pakkaus- ja aanisuunnittelua. Kun
myymalaymparistossa kaytetaan oikeaa keinoa yhdessa oikean viestin kanssa
suunnattuna  oikealle  asiakastyypille, vilkastuu aivoissa tapahtuva
hermostollinen toiminta ja lahetetty viesti tunkeutuu I[&pi ihmisen viesteja
valikoivan jarjestelman. Lopputuloksena on haluttu ostokayttaytyminen.
(Peneder 2007, 9-11).

MyOs tuotteen luonne maarittdd sen suhteen kuluttajaan. Tuote voi olla
arkipaivan kulutushyddyke (pesuaine) tai kuluttajalleen viihdettd, nautintoa ja
hauskuutta tarjoava (CD-levy tai suklaapatukka). Tuote voi olla myds naita
molempia, tai olla olematta kumpaakaan niista. (Chaudhuri 2005, 42.)
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Kuviossa 7 on esitetty, miten arkipaivan kulutushytédykkeité arvioidaan yleensa
jarkiperaisesti, jolloin myos tuotesuhde on rationaalinen. Tama rationaalisen
tason tuotesuhde voi johtaa ostoaikomukseen. Tunnereaktiot puolestaan
johtavat tunnetason tuotesuhteeseen ja tima yleenséa seka ostoaikomukseen
ettd haluun maksaa tuotteesta. Siksi myds rationaalisiin tuotteisiin pyritddn
usein mainonnalla liittmaan tunteisiin vetoavia tuoteuskomuksia. (Chaudhuri
2005, 44.)

Rationaalinen

Rationaaliset .| Rationaalinen .
g o »  tuotesuhde
tuoteuskomukset tuotearviointi o |

{utilitaristinen)
W
o Tunnetason
Tunnepohjaiset Tunnetason
tuotesuhde

“ltuoteuskomukset| |  tuoterviointi T
(affektiivinen)

o

Mautinnollinen

F

tuote Tuttuus / Ostoaikomus
{hedonistinen)

Arkipdivin tuote
e Halu maksaa
(utilitaristinen)

Kuvio 7. Tuotesuhteen vaikutus ostoaikomukseen (Chaudhuri 2005, 44).

Jako arkipaivan utilitaristisiin ja nautinnollisiin hedonistisiin tuotteisiin maaraytyy
sen mukaan, minkd painoarvon kuluttajan tunnereaktiot ja tuotteen objektiiviset
piirteet saavat kulutustapahtumassa. Ultilitaristisen kuluttamisen yhteydessa
korostuu ostopaatdsta edeltava rationaalinen paatdoksenteko, jolloin arvioidaan
tuotteen objektiivisia piirteita, kuten hintaa, suorituskykya tai muita teknisia
ominaisuuksia. (Addis & Holbrook 2001, 50-66).
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Talloin ostamisen arvo voidaan mitata sen mukaan, tyydytettiinkd se tarve, joka
edelsi ostamista. Utilitarististen tuotteiden ostamisen syynd voi olla jonkin
ongelman véalttaminen tai poistaminen (Mort & Rose 2004, 221-234).
Ostettaessa hedonistisia tuotteita ostopéaatds perustuu sen sijaan paaosin
kuluttajan tunnetilaan ostotapahtuman yhteydessa. (Addis & Holbrook 2001, 50-
66).

Tuotesuhde ja sitoutumisen aste voidaan esittaa nelikentassa, joka
havainnollistaa niiden valisen suhteen. Useimmat tuotteet ovat seka
sitoutumisen asteessa etta tunnetason merkitykseltdan vahaisia tai vastaavasti
molemmilta osin merkityksellisia. (Chaudhuri 2005, 60-61.) Poikkeuksiakin on,
esimerkiksi makeiset voidaan kasittdd puhtaasti tunnetason ostoksena, mutta
sitoutuminen jaa vahaiseksi, kun taas vakuutusten valintaan vaikuttavat
tunneperéisten motiivien sijasta jarkeen perustuvat arviot. Silti sitoutuminen on
suurta eli niiden henkilokohtainen merkitys on kuluttajalle suuri. (Chaudhuri
2005, 60-61.)

SITOUTUMINEN

Korkea Matala
Autot, lenkkitossut, timantit, olut, Makeiset, aamiaismurot,
Merkittava lentoyhti6t, pikaruoka, hammastahna, virvoitusjuomat,
TUNNE- tietokoneet, rannekellot suihkusaippuat
TASON
TUOTE- Kodin pesuaineet,
SUHDE kinpesuaineet, kahvi, paristot
Vihiinen Viinit, vakuutus, luottokortit pyyKinpe ’ s paristot,
paperituotteet, deodorantit,
lemmikkieldinruuat, l1ddkkeet

Kuvio 8. Tuotesuhde ja sitoutuminen eri tuoteryhmissa
(Chaudhuri 2005, 60-61).
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Sitoutumisen aste eli tuotteen henkilokohtainen merkitys  on
kestokulutushyddykkeissa tyypillisesti suuri, mutta arkipaivan

kertakulutushyddykkeissa pieni.

5.2 Tunnepohjaisten kokemusten kautta merkkiuskollisuuteen

Tunteisiin vetoava mainonta on usein tehokkaampaa kuin jarkiperusteluihin tai
informaatioon ja tuoteominaisuuksiin pohjautuva viestinta (Chaudhuri 2005, 26).
Satunnainen tunnetila voi synnyttda ohimenevia ilon tai surun tuntemuksia tai
sirpaletietoa, jonka ihminen unohtaa nopeasti. Ne eivat saa hanta osallistumaan
eivatkd lisaa hé&nen uskollisuuttaan, mutta arvokkaiden merkityksellisten
kokemusten kautta kuluttaja voi saada sitoutumisen ja oppimisen edellyttamaa
tukea ja turvallisuutta. (Storbacka ym. 2001, 97.)

Tunteet voivat olla mita tahansa rakkaudesta vihaan. Tavallisimmin
"tunnehuiput” saadaan aikaan hatkéhdyttavien tai huumoripitoisten siséaltjen
avulla ja mainosten herattamat pitempiaikaiset tunteet voivat johtaa
mieltymykseen myQ0s itse tuotetta kohtaan. Tunteita voidaan herattaa
kayttamalla viestinndssd esteettisyyttd, vertauskuvia, tarinoita, uusia
mahdollisuuksia tai yllatyksia. Tarkoituksena on syventaa asiakkuuksia luomalla
merkityksia usein merkityksettomiltd tuntuviin tuotesuhteisiin. (Storbacka ym.
2001, 105-106.)

Metafora on vertaukseen perustuva kielikuva, jossa alun perin tiettyd asiaa
tarkoittavaa sanaa tai lausetta kaytetaan tarkoittamaan jotakin muuta, niin etta
syntyy epasuora vertaus, kuten ilmauksissa "viekas kuin kettu” tai "maailma on
nayttamo”. Kielikuvien avulla markkinoijat voivat luoda elavyyttd muuten
vahamerkityksiseen tai latteaan ilmiéon. (Storbacka ym. 2001, 108.) Michelinin
autonrenkaiden mainonnassa kaytetty vauvan kuva viestilla "because so much
is riding on your tires” on yksi esimerkki siita, miten rationaaliseen tuotteeseen

pyritdan liittmaan vahva tunnesidos (Luce ym. 2001, 161).

Tarinat toimivat samalla tavalla. Niitd on kaytetty aina motivoinnin ja

innostamisen valineind, kun ihmisia on haluttu saada toimimaan tietylla tavalla
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tietyissa tilanteissa. Tarinoilla on yha tarkeampi asema merkitysten valittajina
etenkin organisaatioiden sisdisessa viestinnassa. (Storbacka ym. 2001, 109.)
Tunnettu taitavasti rakennettu tarina on esimerkiksi lkean menestyksen

taustalla.
Tunnereaktiot voidaan maarittaa seuraavasti:

- Tunnereaktiot ovat primaarisia eli kuluttaja ei valttdmaéatta tiedosta niita

itse.

- Tunnereaktiot ovat alkeellisia ja universaaleja, jopa elainlajista

riippumattomia.
- Tunnereaktiot ovat vaistamattomia eivatka ne ole sdadeltavissa.
- Tunneperdiset ensireaktiot ovat peruuttamattomia ja pysyvia.
- Tunnereaktiot maarittavat omaa itseé ja suhdetta toisiin.
- Tunnereaktioita on vaikea muuttaa sanoiksi.

- Tunnereaktiot sailyvat jopa irrallisina varsinaisesta sisallosta (esimerkiksi
mainoksen herattama tunne ei katoa vaikka juonen yksityiskohdat
unohtuisivatkin). (Chaudhuri 2005, 26-27.)

Ihminen ostaa tunteella, mutta perustelee paatostaan jarkisyilla (Chaudhuri
2005, 29). Tietopainotteinen asiakaskokemus syntyy jarkiperaiseen, ajatteluun
ja havaintoihin perustuvan tiedon pohjalta. Pelkka jarkiperdinen hintaa ja
hyotyja koskeva keskustelu ei ole kuluttajan kannalta kuitenkaan kovin
kiinnostavaa, (Storbacka ym. 2001, 110.) ja tunnereaktioiden valittdmaan
tietoon luotetaan jarkiperusteluita vahvemmin, mikali naiden kahden valilla on
ristiriitaa. Tunnetason tuotesuhde voi siten johtaa vahvaan ja pysyvaan
merkkiuskollisuuteen (Chaudhuri 2005, 29).

Markkinoijien tavoitteena onkin yhdistdd myonteinen tunne asiakkaan ajatuksia

ja tekoja tukevaan toimintaan (Storbacka ym. 2001, 109). Tunnetason
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vaikuttaminen on kuitenkin huomattavasti vaikeampaa kuin tietoon tai
tuoteominaisuuksiin  pohjautuva viestinta (Chaudhuri 2005, 29). Koska
tunnereaktiot ovat tiedostamattomia, niihin pohjautuvien ostopaatdsten

jarkiperainen ennakointi on vahintaankin haastavaa.

5.3 Suosittelu tuotesuhteen muodostumisen taustalla

Kuluttajat viettdvat yha enemméan aikaansa sosiaalisen median parissa
sahkoisten viestintavalineiden kasvatettua merkitystaan kuluttajien keskinaisen,
sekd kuluttajien ja yritysten vdalisen kommunikaation vélineenda. My6s yha
suurempi osa hakupalveluiden tuottamasta materiaalista on kuluttajien itsensa
alullepanemaa. Aiemmasta markkinoijalahtdisestd  viestinnastd ollaan
siirtymassa kohti kuluttajalahtoista viestintaa internetin yhteisdpalvelujen kautta
(esimerkiksi Facebook, Google+, Twitter, Foursquare, Linkedin, YouTube,
Quora). (Korkeakoski 2011.)

Yhteisémedia on muokannut kuluttajan kayttaytymista ja tapaa, jolla yritykset ja
asiakkaat kommunikoivat keskendan (Mustonen 2011, 9). Vertaispalaute ja
suosittelu ohjaavat tulevaisuudessa kuluttajien toimintaa ja ostopaatoksia yha
enenevassa maarin. Kuluttaja uskoo toista kuluttajaa — vaikka se

ensimmainenkin olisi vaarassa. (Korkeakoski 2011.)

Muiden Kkuluttajien kokemuksilla voikin usein olla ratkaiseva vaikutus
ostopaatoksen muodostumisessa. Markkinoijien tulisi miettia entista tarkemmin,
mika on yksittdisen asiakkaan vaikutusvalta kuluttajien joukossa (Mustonen
2011, 9.) ja pyrkia kampanjalahtdisesta markkinoinnista lasnéoloajatteluun
(Korkeakoski 2011): Sosiaalinen media voi mahdollistaa aidon vuoropuhelun

asiakkaan kanssa.

Internetin kayttajat voivat esimerkiksi listata tuotteita ja palveluita, joista ovat
kiinnostuneita, jakaa niitda ystavilleen ja saada samalla ostovinkkeja
tuntemattomiltakin ihmisilta, jotka sattuvat haluamaan samaa tuotetta.
Anonyymeja toivelistoja voidaan myyda brandeille ja jalleenmyyjille, jotka voivat

nain kohdentaa kuluttajille tarjouksiaan. (Laitila 2011, 9.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula



44

Koska internet tarjoaa kuluttajille entistd avoimemman ja helpomman tavan
suosia ja suositella erilaisia tuotteita kanssakeskustelijoille, tuotteiden
markkinoijien tulisi pyrkid kommunikoimaan sahkoisessd mediassa seka
nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja tukea heita

ostopaatoksissaan (Korkeakoski 2011).

Vertaispalaute ja henkilokohtaisesti vélitetty ostopaatosta tukeva tieto koetaan
arvokkaampana ja merkityksellisempana kuin massoja kosiskeleva
joukkoviestinta. Suosittelu voikin johtaa tunnepohjaiseen tuotesuhteeseen ja

merkkiuskollisuuteen.
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6 EMPIIRISEN OSAN TOTEUTUS JA TULOKSET

6.1 Tutkimuksen tavoite, toteutus ja sisaltd

Tybn empiirisen osan tavoitteena on selvittdad kertakulutushyoddykkeiden

ostoaikeiden toteutumaa. Varsinainen tutkimusongelma on seuraava:

1) Kuinka hyvin  tutkimuksessa ilmaistut ostoaikeet ennustavat
suklaapatukkamerkkien ostamista kuukauden aikana?

2) Erottelevatko jotkin tekijat (merkkiuskollisuus, ostokayttaytyminen)

tarkasteltavaa ilmiota?

Tutkimus toteutettiin kaksivaiheisena. Aluksi selvitettiin kohderyhman ostoaikeet
tietylla aikajanteella ja kuukauden kuluttua tuotteen ostaneiden osuuden
samassa vastaajaryhmassa. Tutkimuksen tiedonkeruu tehtiin internet-kyselyna
30.5.-3.6. ja 28.6.-1.7.2011.

Taloustutkimuksen Internet-paneeli koostuu 15-79-vuotiaista suomalaisista ja
jasenten rekrytointi tapahtuu valtakunnallisesti edustavien tutkimusten
yhteydessa tai perustuen muihin satunnaisotoksiin vaesttsta, mika takaa
tutkimusten edustavuuden ja luotettavuuden. Tutkimusmenetelmana internet-
kysely eliminoi reaktiivisuuden ja mahdollisen haitallisen haastattelijan ja
haastateltavan valisen vuorovaikutuksen. My6s lomake on internetissa

identtinen kaikille vastaajille.

Tutkimuksen kohderyhmé&néd ovat Suomessa asuvat 15-59-vuotiaat, jotka
ostavat itselleen suklaapatukoita ainakin joskus. Tutkimus osoitettiin
sukupuolen, ian ja asuinalueen mukaan edustavalle joukolle panelisteja
(n=2400). Kutsun otti vastaan 50 % (1207), joista 72 vastaajaa joutui jattamaan
kyselyn kesken kohderyhmasyystéa (ei osta itselleen ko. tuotteita). 371 keskeytti

vastaamisen jossakin kyselyn vaiheessa.

Kaikkiaan 1083 vastasi lomakkeen loppuun asti (45 %). Palautunut aineisto

painotettin vastaamaan kohderyhman valtakunnallista sukupuoli-, ika- ja
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asuinaluejakaumaa. Ensimmaiseen kyselyyn vastanneista 932 antoi
suostumuksensa jatkokyselyyn ja 611 (73 %) myos vastasi siihen annetun

aikarajan puitteissa.

Tutkimuskohteena ovat suklaapatukat eli arkipaivan kulutustuotteet joiden
kohderyhma on laaja ja helposti tavoitettava eivatkd tuotteen
saatavuusongelmat tai rajoitetut oston toteuttamismahdollisuudet ole ostamisen
esteena. Koska kyseessa on tuote, jonka henkild ostaa itselleen, muiden

mielipiteet eivat juuri vaikuta ostoaikeiden toteutumaan.

Tuotekategoriatason sijasta tutkimuksessa keskityttiin jo markkinoilla oleviin
tuotemerkkeihin.  Tutkimuslomakkeella esitettin 17 Suomen myydyinta
suklaapatukkamerkkid. Ostoaikeita selvitettiin ostotodennakodisyytta mittaavilla
kysymyksilla, suorien kysymysten sijaan. Ostojen aikajanne oli lyhyt (yksi

kuukausi) ja kysely ajoittui juuri ennen oletettua ostoa.

Taulukossa 3 on esitetty tutkimuksen muuttujat, joista osalla on osoitettu
ostoaikeiden ja ostokayttaytymisen Kkorrelaatiota vahvistava tai heikentava
vaikutus (Jamieson & Bass 1989, 337; Armstrong ym. 2000, 2; Morwitz ym.
2006, 28.)
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Taulukko 3. Tutkimuksen muuttujat ostoaikeiden ja ostojen valisen korrelaation

kannalta.

Ostoaikeiden ja ostojen vélinen korrelaatio:

MUUTTUJA Heikentda Vahvistaa
Tutkimus

Aika ennen oletettua ostoa Pitka Lyhyt*
Tuotetaso Tuotekategoria Tuotemerkki*
Kysymystyyppi Suora kysymys Epdsuora*

Oston kohde

Ostopaatokseen osallistuvien henkildiden

lukuma3ra Useita henkilita Yksi henkilo*
Oston suunnitelmallisuus Impulssiostos** Ennalta suunniteltu
Tuotteen elinkaaren vaihe Vasta lanseerattava Tuote markkinoilla*
Tuotteen tyyppi Kertakulutushyodyke** | Kestokulutushyodyke
Tuotteen luonne Rationalistinen Hedonistinen*
Sitoutumisen aste: hankinnan merkitys Matala** Korkea

ostajalle

Muuttujan vaikutus ostoaikeiden ja toteutuneiden ostojen valiseen korrelaatioon:
*) vahvistaa korrelaatiota tdssa tutkimuksessa

**) heikentad korrelaatiota tassa tutkimuksessa

Tutkimuksen suunnittelussa on siten huomioitu nama tekijat, joilla korrelaatiota
on mahdollista vahvistaa. Sita heikentavind toimivat vain oston kohteeseen
littyen tuotteen tyyppi (kertakulutushyddyke), oston suunnitelmallisuus

(impulssiostos) ja sitoutumisen aste (matala).
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6.2 Aineiston analyysi

Reilu neljannes suklaapatukoita itselleen ostavista ostaa niitd vahintaan
viikoittain, noin kolmannes kuukausittain ja loput tata harvemmin. Aineiston

painotettu rakenne on esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Aineiston rakenne.

Kaikki vastaajat
n=611, N=1 566 000 % %
Sukupuoli Talouden rakenne
Mies 48 Yksin&istalous 28
Nainen 52 Lapsiperhe 35
Ikaryhméa Aikuistalous 37
15-29 vuotta 29 Asuinlaani (ent. [d&nijaon muk.)
30-44 vuotta 34 Eteld-Suomen 44
45-59 vuotta 37 Lansi-Suomen 34
Ammattiryhmé [ta-Suomen 11
Tydvaestd 26 Pohjois-Suomi 12
Toimihenkild 35 Ostaa suklaapatukoita itselleen...
Itsendinen yrittdja/johtava asema 8 Véahintdan 1 krt/vko 27
Opiskelija/koululainen 20 1-3 krt/kk 34
Elékeldinen 3 Harvemmin 40
Muu 7

Tuotemerkkien (17 kpl) tunnistamisen varmistamiseksi ne esitettiin lomakkeella

nelivarikuvina. Merkkien ostoaikeita selvitettiin kysymyksella (liite 1):

"Kuinka todennakoisesti ostatte seuraavia suklaapatukkamerkkeja
itsellenne tulevan kuukauden aikana asteikolla 5-1 jossa: 5=ostan
varmasti, 4=ehka ostan, 3=ehka ostan, ehk& en, 2=todennékdisesti en

osta ja 1=ehdottomasti en osta?”

Suklaapatukkamerkkien ostoaikeiden keskiarvot vaihtelevat asteikolla 5-1 valilla

3,2 (ehk& ostan, ehka en) ja 2,0 (todennékdisesti en osta).
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Jatkotutkimuksessa selvitettin samalla ajanjaksolla ostetut merkit, joiden
osuudet vaihtelivat 23 %:sta 3 %:iin. Keskimé&arin vastaajaa kohden ostettiin
noin kaksi merkkid, reilu neljannes ei ostanut suklaapatukoita kuukauden

aikana lainkaan.

Kuviossa 9 on esitetty, kuinka ostoaikeiden ja toteutuneiden ostojen suhde on
selkean suoraviivainen: Merkkejd, joiden ostoa pidettiin todennakdisimpana,

my0s ostettiin eniten.

Ostojen ennakointi vrs. ostetut merkit
Kaikki vastaajat, n=611
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Kuvio 9. Ostojen ennakointi suhteessa ostettuihin merkkeihin.

Ostaneiden osuus ostoa ennakoineista laskettiin niistd 11 merkista, joilla
vastaajamaarat riittavat tulosten luotettavaan tarkasteluun (n=vah. 30 kussakin
tarkasteluryhmassa). Samalla aineistosta karsiutuivat muun muassa kaupan

omat merkit, joiden saatavuus on muita merkkituotteita rajoitetumpaa.

Kielteistd ostoaikomusta ilmaisseista (ehdottomasti en osta) lahes kaikki
toimivat ennakkoaikeensa mukaisesti, kun mydnteista aikomusta ilmaisseista

(ostan varmasti) aikeensa mukaisesti toimi noin kolme viidesta.
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Kaantéaen tulkittuna, todennakdisyys ostoon kielteisesti suhtautuvien parissa oli

erittdin pieni, toisaalta varmaakin ostoa ennakoineista kaksi viidesta jatti oston

tekematta (kuvio 10).

My6nteinen ostoaikomus
(5=ostan varmasti)

Kielteinen ostoaikomus
(1=ehdottomasti en osta)

Osti merkin 59 %

Ei ostanut 41 %

Merkin ostaneet

Osti merkin 1 %

Ei ostanut 99 %

Kuvio 10. Suklaapatukoiden ostoaikeet ja lopullinen ostajakunta.

Taulukossa 5 on esitetty tulokset 11 merkin osalta ja ostoaikeiden keskiarvo.

Vastausvaihtoehdon 5 valinneista keskimaarin 59 % osti ennakoimansa merkin

ja vaihtoehdon 4 valinneista selvéasti harvempi, 25 %. Lopuilla vaihtoehdoilla (3-

1) osuudet jadvat kullakin alle 10:n prosentin. Aineistosta on

ostoaikeiden korjauskerroin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula

laskettu



Taulukko 5. Suklaapatukoiden ostoaikeiden korjauskerroin.

Ennakoi ostoa asteikolla 5-1 ja osti merkin (%):
2=toden- 1=ehdot-
Osti 5=ostan 4=ehka 3=ehka, nakdisesti | tomasti en
merkin, n= | varmasti ostan ehka en en osta osta
Da Capo 79 74 33 9 2 1
Karl Fazer 141 68 31 14 4 2
Tupla 113 64 26 9 4 1
Geisha 116 64 24 9 1 3
Kismet 113 64 32 16 3 2
Patkis 63 58 20 3 2 1
Jim 48 57 23 9 0 0
Fazerina 76 56 22 7 2 0
Twix 54 49 22 3 2 1
Suffeli 58 48 17 8 2 1
Royal 56 48 24 11 1 1
11 merkin keskiarvo 59 25 9 2 1
Ostoaikeiden
korjauskerroin 0,59 0,25 0,09 0,02 0,01

51

Taulukon 6 esimerkkitapauksessa korjauskerrointa sovelletaan tilanteessa,

jossa vastaukset jakautuvat tasan eri vaihtoehtojen kesken. Vastanneiden

prosenttiosuudet asteikolla 5-1 kerrotaan kunkin vaihtoehdon korjauskertoimella

ja saadaan nain tuotteen todennakoisesti ostavien osuus. Jos varmaa ostoa

ennakoi 20 % vastaajista, saadaan heista oston todennakoéisesti toteuttavien

osuudeksi 12 % koska tiedetaén, etta heista 59 % lopulta toteuttaa aikeensa.

Taulukko 6. Korjauskertoimen soveltaminen

Likert | Ennakoi | Korjaus- | Ostavien
5-1 | ostoa % | kerroin | %-osuus
5 20 0,59 12
4 20 0,25 5
3 20 0,09 2
2 20 0,02 0
1 20 0,01 0
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Taloustutkimuksen  CoDeTest-tutkimuksessa  selvitetdan  tuotekonseptin
kiinnostavuutta kohderyhman keskuudessa. Ostotodennakdisyyttd mitataan
tutkimuksessa edella esitetylla 5-portaisella asteikolla. Ostoaikeista lasketaan
ns. ostoaikomusindeksi, joka perustuu varmaa (5=ostan varmast) ja

todennakaoista (4=ehka ostan) ostoa ennakoivien osuuksiin.

Vaihtoehdon 5 valinneiden painoarvoksi on konseptissa maaritelty 75 % ja

vaihtoehdon 4 painoarvoksi 25 %. Ostoaikomusindeksi lasketaan kaavalla:

varmaa ostoa ennakoivat x 0,75 + todennakoisté ostoa ennakoivat x 0,25
0,75

Saatu ostoaikomusindeksi asettuu valille 0-100.

Jos suklaapatukoiden tutkimuksesta otetaan huomioon vain varmaa ja
todennakoistd ostoa ennakoivien osuudet (59 % ja 25 %) ja prosentoidaan
naméa 100 %:sta, saadaan kertoimiksi 0,70 ja 0,30, eli hiukan alhaisemmat, kuin
CoDeTest- tutkimuksessa talla hetkella kaytettavat.

CoDeTest-tutkimuksen kertoimia on mahdollista saatda tarpeen mukaan.
Talloin tulisi ottaa huomioon erityisesti tutkimuskohteena olevan tuotteen tyyppi
ja luonne sekéa elinkaaren vaihe, silla nailla on todettu olevan vaikutusta

ostoaikeiden ja ostojen valiseen korrelaatioon.
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Suklaapatukkamerkkien valintojen taustoittamiseksi tutkimuslomakkeella
kartoitettiin ostokayttaytymista lahemmin (liite 1). Suklaapatukoita ostetaan
tyypillisesti merkkiperusteisesti, mutta ehdottoman merkkiuskollisia on vain
muutama prosentti ja enemmistd lukeutuu merkkitietoisiin, jolloin saatavuus,
vaihtelunhalu tai tarjous saa vaihtamaan merkkid. Vain hintaperusteisesti ostaa
harva. Vaihtelevasti eli mita kateen sattuu ostaa noin joka viides: silloinkin usein

paadytddn kampanjatuotteeseen (kuvio 11).

Suklaapatukoiden merkkivalinta
Kaikki vastaajat, n=611
"Mikéa naista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten merkkivalintaanne suklaapatukoissa?"

Ostan aina samaa merkkia. Jos sita

ei ole, en osta tilalle muuta > Ehdottoman merkkiuskolliset 5 %

Ostan mieluiten tiettyd merkkid, mutta ™
jos sita ei ole, voin ostaa tilalle muuta

Ostan mieluiten tiettya merkkia, mutta

" 0
vaihtelun vuoksi myés muita > Merkkitietoiset 68 %

Ostan yleensa tiettya merkkid, mutta edulli-
nen hinta tai tarjous saa valitsemaan toisen _J

Pyrin aina ostamaan hinnaltaan

edullisimman vaihtoehdon sesti ostavat 4 %

aperuste

Ostan vaihtelevasti eri merkkeja

miettimatta asiaa sen enempaa 22 Vaihtelevast| ostavat 22 %

En osaa sanoa |1

0 20 40 60 80 100
%

Kuvio 11. Suklaapatukoiden merkkivalinta.
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Erityisesti vaihtelunhalusta ostavien aikeet ovat hailyvia. Keskimaaraista
useampi ostonsa etukateen oikein ennakoinut lukeutuukin merkkitietoisiin, joille
tuotemerkki on maaraava ostomotiivi (kuvio 12). (Tuloksia tulkittaessa on hyva
ottaa huomioon ennakkoaikeensa vastaisesti toimineiden pieni lukumaara,

n=25, eli rynmén tuloksissa satunnaisvaihtelu on suurta.)

Merkkitietoisuus ja oston ennakointi
n=ostanut suklaapatukoita kuukauden aikana

. Ehdottoman

Vaihtelevasti Hintaperusteisesti
merkkiuskolliset . .

[] Merkkitietoiset*
ostavat ostavat

\ \ \
71 23002

Kaikki vastaajat (n=435)

Ennakoi ostamansa merkin ostoa:

Ostan varmasti (n=197

Ehdottomasti /tod.nak. en osta (n=24 47

*) Ostaa mieluiten tai yleensa tiettya merkkia mutta voi ostaa muuta jos:
haluttua merkkié ei ole tarjolla, vaihtelun vuoksi tai edullisen hinnan/tarjouksen vuoksi.

Kuvio 12. Merkkitietoisuus ja oston ennakointi.
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Enemmistd paatoksista ostaa suklaapatukoita tehdédén vasta kaupassa, vain
vajaa viidennes ennen sita (kuvio 13). Erityisen moni ostoaikeensa vastaisesti

toimineesta (osti merkin, vaikkei aikonut) teki paatoksen ostosta vasta

kaupassa.

Ostopéaatdksen ajankohta
n=ostanut suklaapatukoita kuukauden aikana

"Kun viimeksi ostitte suklaapatukan, teittekd paatoksen ostaa suklaa-
patukan ennen kauppaan tuloa vai vasta kaupassa?”

[l Vestakaupassa [ ]| Enosaasanoa  [J] Ennen kauppaan tuloa

Kaikki vastaajat (n=435)

Ennakoi ostamansa merkin ostoa:

Ostan varmasti (n=197)

Ehdottomasti /tod.nék. en osta (n=25

Kuvio 13. Ostopaatoksen ajankohta.
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Merkkivalinta voi olla kuluttajalle selva, vaikkei tuotteen osto olisikaan ennalta
suunniteltu. Etukateen ostosta paattaneilla tietty merkki on mielessa noin
puolella (vain joka kymmenennella kaikista suklaapatukoita kuukauden aikana
ostaneista), yhtd useassa tapauksessa sitd ei ole paatetty ennakkoon, vaan

merkki valitaan vasta kaupassa (kuvio 14).

Ostopaatoksen tarkkuus

Ostanut suklaapatukoita kuukauden aikana ja paatti ostosta ennen kauppaan tuloa, n=85

"Olitteko etukateen paattanyt ostaa tietyn merkkisté vai tietyn tyyppisté
vai yleensé vain suklaapatukan?”

\
Tietyn merkkisen patukal 51
|
Tietyn tyyppisen patukan 24
|
Yeensa vain suklaapatukar 24
en osaa sanoa||l
0 20 40 60 80 100

%

Kuvio 14. Ostopaatoksen tarkkuus.

Koska merkkiuskollisuus on tuoteryhméssa vahaistd ja ostot useimmiten
suunnittelemattomia, varmatkin ostoaikeet jadvat usein toteutumatta. Kielteinen
ostosignaali  kay kuitenkin  erittdin  hyvdnd ennusteena tulevasta

ostokayttaytymisesta.
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7 POHDINTAA

7.1 Ostoaikeesta ostopaatokseen

Tie ostoaikomuksesta lopulliseen ostopaatokseen on moniportainen eika
aikeiden ja toteutuman suhde ole vyksiselitteinen. Tutkimuksessa ilmaistu
ostoaikomus voi kertoa kuluttajan kiinnostuksesta tuotetta kohtaan, muttei
valttamatta sita, toteutuuko ennakoitu osto koskaan.

Ostojen ennakointi on haastavaa, koska ihminen ostaa tunteella, vaikka
perustelee paatostdan jarkisyilla (Chaudhuri 2005, 29). Ostopaatosprosessin
lopputulemaan vaikuttavat aina lukuisat tekijat, jotka voivat muuttaa varmankin

ostoaikeen aivan toiseksi (Blackwell ym. 2006, 4).

Kuluttajat asennoituvat tuotteisiin, tuotemerkkeihin ja viestintddn eri tavoin ja
nama asenteet vaikuttavat ostopaatoksiin. Myds henkilokohtaiset ominaisuudet,
ymparoiva kulttuuri, perhe, ystavat ja erilaiset samastumisen kohteena toimivat
viiteryhmat ja suosittelijat vaikuttavat ostopaatoksiin. Merkitystd on liséksi
elamantilanteen muutoksilla ja kaytettdvissa olevilla resursseilla, myds
ymmarrys ja eldméntapa vaikuttavat tehtaviin valintoihin. (Antonides & van
Raaij 1998, 330; Solomon ym. 2002, 303; Chaudhuri 2005, 55; Kotler ym.
2008, 244.) Kuvioon 15 on koottu ostoaikeisiin ja ostopaatoksiin liittyvia

muuttujia osa-alueittain ja niiden suhdetta toisiinsa.
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Tuotesuhde:
rationaalinen/
tunnepohjainen,
sitoutumisen aste

ki R B Ostotilanne:
T‘ft 'lfnus.yalldlteettlja" impulssi/suunniteltu,
rellabllftgett[, m-e?egelma, ajankohta,
ajoitus jasisaltd myymaldympiristd
limaistu ostoaikomus: Ostopaatos:
myénteinen/kielteinen myénteinen/kielteinen
| l l
Markkinointi: jakelu,
POTENTIAALINEN OSTAJA hinnoittelu,viestinn‘én OSTON KOHDE
sisdlt6 ja muoto
Hl6koht. ominaisuudet:
perima, motiivit, arvot, Tuote-ominaisuudet:
| asenteet, tarpeet, tuotteent ijaluonne
kuluttajarooli, ostokyky, yyppl)
ostohalu
- Ymparisto: kulttuuri, i Ymparisto: kilpailutilanne,
viiteryhmat, olosuhteet olosuhteet, lainsdadanto

Kuvio 15. Ostoaikeisiin ja ostopaattkseen liittyvat muuttujat osa-alueittain.

Ostoa edeltdd aina joukko paatoksia: Osto voi olla tdysin ennalta suunniteltu,
osittain suunniteltu tai taysin suunnittelematon (Blackwell ym. 2006, 150).
Tahan vaikuttavat tuotteen ostofrekvenssi, ostohinta ja hankinnasta koituva riski
seka tuotteen luonne, tuttuus ja sitoutuminen siihen. (Antonides & van Raaij
1998, 270; Solomon ym. 2002, 238.)
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Kaikki sisaistetty informaatio pohjustaa tulevia ostopaatoksia ja vaikuttaa
kuluttajan myéhemmin tekemiin valintoihin. (Blackwell ym. 2006, 78-79; Kotler
ym. 2008, 259.) Ostomotiivit voivat olla tiedostettuja eli jarkiperdisia, mutta
useimmiten ne ovat tiedostamattomia eli tunneperaisia (Bergstom 2007, 56).

Tunnetason tuotesuhde voi johtaa vahvaan ja pysyvaan merkkiuskollisuuteen
(Chaudhuri 2005, 29). Mainonnalla voidaan pyrkid herattdmaan pitempiaikaisia
tunteita, ja siten syventaa asiakkuuksia siirtdmalla merkityksia myo6s
rationaalisiin tuotesuhteisiin (Storbacka ym. 2001, 105-106). Tuotesuhteen
muodostumisessa olennaista on sitoutumisen aste (Chaudhuri 2005, 39 ja 55).

Ostoaikeiden ja ostokayttaytymisen Kkorrelaatio on vahvimmillaan kallissa
kestokulutushyddykkeissa. Kertakulutushyddykkeiden ostot ovat luonteeltaan
usein opittuja, eivatka niinkdan laajaa ongelmanratkaisua vaativia, koska
hankinnasta koituva riski on tyypillisesti pieni. Myds niiden ostot voivat olla
ennakoitavissa, mikali ostokayttaytyminen perustuu merkkiuskollisuuteen.
Ostamisen helppouteen tai vaihtelunhaluun pohjautuvana ostoaikeet ovat
hailyvia (Solomon ym. 2002, 238; Blackwell ym. 2006, 91; Kotler ym. 2008, 262-

264) ja ostotilanteessa helposti murrettavissa (Blackwell ym. 150-151).

Tuotteen lopullinen ostajakunta muodostuu aina niista, jotka ennakoivassa
tutkimustilanteessa ilmaisevat selvaa ostokiinnostusta, mutta myds niista, jotka
vastaavassa tilanteessa ennakoivat yhta selvda kielteistd kantaa.
Tutkimuksessa ilmaistua myonteista ostoaietta ei siten valttamatta seuraa
vastaava osto, toisaalta kielteistd aikomusta ilmaissut saattaa ostaakin tuotteen.
(Tirtiroglu 2008, 169.)

Suklaapatukat luokitellaan hedonistisiin tuotteisiin, jolloin tuotesuhde on
pikemmin tunteisiin kuin jarkeen pohjaava ja sitoutuminen tuotemerkkiin
rationalistisia tuotteita vahvempaa. Suklaapatukoita ostetaankin tyypillisesti
merkkiperusteisesti, mutta ehdottoman merkkiuskollisia on vain muutama
prosentti ja enemmistd lukeutuu merkkitietoisiin, jolloin saatavuus, vaihtelunhalu
tai tarjous saa vaihtamaan merkkia. Vaihtelevasti eli mitd kateen sattuu ostaa

noin joka viides. Erityisesti vaihtelunhalusta merkkeja ostavien ostoaikeet ovat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula



60

hailyvid. Aineiston analyysin tuloksena muodostettiin painokerroin, jolla

suklaapatukkamerkkien ostoaikeita voidaan oikaista.

Tutkimuksen asettelu tarjoaa jatkotutkimusmahdollisuuksia. Mikali tutkimuksen
kohteeksi otettaisiin kestokulutushyddyke, jonka merkitys ostajalleen on
suurempi, sitoutuminen siten syvempaa ja ostopaatdsprosessi moniportaisempi,
voidaan ostoaikeiden ja toteutuneiden ostojen vélisen korrelaation olettaa

olevan nyt saatuja tuloksia vahvempi.

7.2 Markkinatutkimus tulevaisuudessa

Maailmassa tuodaan markkinoille yksi uusi tuote joka kolmas minuutti ja uusia
brandeja lanseerataan vuosittain noin 21 000. Suuri enemmistd naista
tuotelanseerauksista epdonnistuu, eikad tuotteita 10ydy kaupoista endd vuoden
kuluttua. (Lindstrom 2009, 40-41.) Yhdysvalloissa tama luku on noin 80 %
siitdkin huolimatta, ettéa pelkéstaan siella yritykset kayttavat vuosittain yli 10

miljardia dollaria markkinatutkimuksiin. (Lindstrom 2009, 37.)

Aivokuvantamiseen perustuva uusi tieteenhaara, neuromarkkinointi, on l16ytanyt
todisteita tunteiden valtavasta vaikutuksesta péaatoksentekoon. Suuri osa
aivojen tapahtumista on kognitiivisen sijasta tunneperaista. (Lindstrom 2009,
44-45.) Aivokuvantamisessa tapahtuneen kehityksen ansiosta tunteiden
tieteellinen  tutkiminen on tullut mahdolliseksi (Erkkila 2010, 12).
Neuromarkkinointia voidaankin pitdéd avaimena niihin tiedostomattomiin
ajatuksiin, tunteisiin ja haluihin, jotka ohjaavat jokapaivaisia ostopaatoksia
(Lindstrom 2009, 21).

Mikali neuromarkkinointi nousee yritysten tytkaluksi tuotteiden menestymisen
tai epaonnistumisen ennustamisessa, perinteisen markkinatutkimuksen
merkitys saattaa vaheta asteittain. Menetelman puutteet hidastavat kuitenkin
tata kehitystd. Neuromarkkinointi on nuori tieteenala, jonka potentiaalia
rajoittavat vajavaiset tiedot ihmisaivoista. (Lindstrom 2009, 23.)

Aivokuvantamisen ongelmana voidaan pitada myods ylitulkitsemisen vaaraa.

Saatujen mittaustulosten ja samanaikaisesti tehtyjen paatosten vélille lasketaan
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korrelaatioita ja verrataan siihen, mitkd alueet ovat aktivoituneet edeltavissa
tutkimuksissa. Alan kriitikoiden mukaan menetelmélla saatu informaatio on

riittAmatonta tieteellisten johtopaatosten tekemiseen. (Erkkila 2010, 12.)

Neuromarkkinointi voidaan kyseenalaistaa my0os eettisin ja moraalisin perustein.
Yhdysvaltalainen =~ Commercial  Alert -niminen  organisaatio  vaittaa
aivokuvauksen tarkoituksena olevan: “Ihmismielen alistaminen ja sen
kayttaminen kaupallisen hyddyn tavoitteluun”. Nama mielikuvat voivat ainakin
alkuvaiheessa véhentaa yritysten halua profiloitua menetelméan kayttajiksi ja
vastaavasti vaikeuttaa koehenkildiden rekrytointia tutkimuksiin. (Lindstrom
2009, 21.)

Suomessa aivokuvantaminen luokitellaan laaketieteelliseksi tutkimukseksi, ja
jokaista hanketta varten on saatava eettisen neuvoston puoltava lausunto. Mité
tahansa ei siis voida tehda eikd mittauslaitteistoa luovuteta toistaiseksi
kaupalliseen kayttoon. (Erkkila 2010, 12.) Toistaiseksi neuromarkkinointi ei siten
ole yleistynyt varteenotettavaksi markkinatutkimusmenetelmaksi.

Kvantitatiivisen (maarallisen) ja kvalitatiivisen (laadullisen) tutkimuksen seka
neuromarkkinoinnin  yhteiseltd alueelta saattaa I6ytya avain kuluttajien
ajatusten, tunteiden, motivaatioiden, tarpeiden ja halujen todelliseen ja
taydelliseen ymmartamiseen tulevaisuudessa (Lindstrom 2009, 23). Perinteiset
menetelmat tarjoavat jatkossakin keinon sanallisesti ilmaistavien ostomotiivien
ja ostoaikeiden kartoittamiseen. Neuromarkkinointi voi tulevaisuudessa tuoda
lisdvalaistusta niihin tiedostamattomiin reaktioihin, jotka ohjaavat jokapaivaisia

ostopaatoksiamme.
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LITE 1

TUTKIMUSLOMAKE
1. Kuinka usein ostatte itsellenne suklaapatukoita? (S)

1 Paivittain tai lahes paivittain

2 Muutaman kerran viikossa

3 Kerran viikossa

4 1-3 kertaa kuukaudessa

5 Kerran kahdessa kuukaudessa
6 Harvemmin

7 En koskaan - LOPETUS

2. Kuinka todennakdisesti ostatte seuraavia suklaapatukkamerkkeja itsellenne tulevan
kuukauden aikana asteikolla 5-1 jossa: 5=ostan varmasti, 4=ehk& ostan, 3=ehka ostan,
ehka en, 2=todenné&kgisesti en osta ja 1=ehdottomasti en osta: (kukin S) LOMAKKEELLA
TUOTEKUVAT

Ostan Ehka  Ehka ostan, Tod.ndk. Ehdottomasti En osaa

varmasti  ostan ehka en en osta enosta  sanoa
Brejk 5 4 3 2 1 6
Da Capo 5 4 3 2 1 6
Daim 5 4 3 2 1 6
Karl Fazer patukat (4 tuotetta) 5 4 3 2 1 6
azerina 5 4 3 2 1 6
Geisha 5 4 3 2 1 6
Jim 5 4 3 2 1 6
Kismet 5 4 3 2 1 6
Mars 5 4 3 2 1 6
Pirkka (3 tuotetta) 5 4 3 2 1 6
Patkis 5 4 3 2 1 6
Rainbow (2 tuotetta) 5 4 3 2 1 6
Royal (3 tuotetta) 5 4 3 2 1 6
Snickers 5 4 3 2 1 6
Suffeli 5 4 3 2 1 6
Tupla (2 tuotetta) 5 4 3 2 1 6
Twix 5 4 3 2 1 6

3. Mika néaistéa vaihtoehdoista kuvaa parhaiten merkkivalintaanne
suklaapatukoissa? (S)

1. Ostan aina samaa merkkia. Jos sité ei ole, en osta tilalle muuta.

2. Ostan mieluiten tiettya merkkia, mutta jos sité ei ole, voin ostaa tilalle
muuta

3. Ostan mieluiten tiettya merkkia, mutta vaihtelun vuoksi myds muita

4. Ostan yleensa tiettya merkkid, mutta edullinen hinta tai tarjous saa
valitsemaan toisen

5. Pyrin aina ostamaan hinnaltaan edullisimman vaihtoehdon

6. Ostan vaihtelevasti eri merkkeja miettimatta asiaa sen enempaa

7. En osaa sanoa

4. Tata tutkimusta seuraa erittain lyhyt jatkotutkimus. Olisiko teilla kuukauden kuluttua
halua ja mahdollisuutta osallistua siihen? (S)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Koivula



LITE 1

1 Kylla: Laitamme teille kutsun jatkotutkimukseen kuukauden kuluttua. Kiitos jo
etukateen osallistumisestanne!
2 Ei

JATKOKYSELY

5. Mité ndista suklaapatukoista olette ostanut itsellenne viimeksi kuluneen kuukauden
aikana? (M)

Brejk

Da Capo

Daim

Karl Fazer patukat
Fazerina

Geisha

Jim

Kismet

Mars

10. Pirkka

11. Patkis

12. Rainbow

13. Royal

14. Snickers

15. Suffeli

16. Tupla

17. Twix

18. jokin muu merkki
19. En ole ostanut suklaapatukoita kesékuun aikana

CoNOOA~LRNE

6. Ajatelkaa viimeksi ostamaanne suklaapatukkaa. Kun ostitte tuon suklaapatukan,
teittekd paatoksen ostaa suklaapatukan ennen kauppaan tuloa vai vasta kaupassa? (S)

1. Ennen kauppaan tuloa >K.7
2. Vasta kaupassa > LOPETUS
3. En osaa sanoa

7. Olitteko etukateen paattédnyt ostaa tietyn merkkista vai tietyn tyyppista vai yleensé vain
suklaapatukan? (S)

tietyn merkkisen patukan
tietyn tyyppisen patukan
yleensa vain suklaapatukan
En osaa sanoa

PwbdpP
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