jamk.fi

Kuluttajan kotiteatterin hankintaa
koskeva ostopaatdsprosessi

Miikka Liimatainen

Opinnaytetyo
Syyskuu 2014

Yrittdjyyden ja liiketoimintaosaamisen koulutusohjelma, YAMK
Yhteiskuntatieteiden, liiketoiminnan ja hallinnon ala

LlIN . .
ll)iz\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\§ # JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



V d/ AN - .
IIN\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU KUVAILULEHTI

\QV/ JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
==
Tekija(t) Julkaisun laji Pdivamaara
Liimatainen, Miikka Opinnadytetyd 8.9.2014
Sivumaara Julkaisun kieli
64 Suomi
Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(X)
Tyon nimi

Kuluttajan kotiteatterin hankintaa koskeva ostopaatosprosessi

Koulutusohjelma

Yrittdjyyden ja liiketoimintaosaaminen koulutusohjelma, YAMK

Tyon ohjaaja(t)
Ritva Pyykkonen

Toimeksiantaja(t)
Toni Parikka
Toimitusjohtaja, Murea Oy

Tiivistelma

Opinndytetyo liittyi toimeksiantaja Murea Oy:n myohemmin vuonna 2014 julkaistavaan kuluttaja-
liilketoimintaan, ja sen tarkoituksena oli lisdatd ymmarrysta kuluttajien kodin viihdetekniikkaa,
erityisesti kotiteattereita, koskevasta ostopadtosprosessista. Opinndytetydssa tutkittiin, mitka
seikat liittyvat ostopadtokseen ja miten lopullinen ostopaatds muodostuu. Lisdksi selvitettiin, lisdi-
sik6 uusi kuluttajille suunnattu palvelukonsepti mydnteisen ostopaatoksen tekemista.

Tutkimuksen teoriataustana oli viisiportainen teoria kuluttajan ostopdatdsprosessista. Kvalitatiivi-
nen tutkimus toteutettiin fokusryhmahaastatteluina, joita jarjestettiin kuusi kappaletta. Kaikkiaan
haastateltiin 27 henkil64, joista 11 oli naisia ja 16 miehid. Haastatteluiden vastauksia analysoitiin
teorialahtoisesti.

Tuloksista ilmeni, etta sosiaalisen Idhipiirin ja internetin keskustelupalstojen vaikutus ostopdatos-
prosessiin oli suuri. Sosiaalisesta ldhipiirista varsinkin puolisolla (naisilla) oli suuri vaikutus paatok-
seen. Naisten asettamat rajoitukset visuaalisille ja kaytanndllisille ominaisuuksille vaikuttivat osto-
padtokseen jopa ratkaisevasti. Lisdksi oman ldhipiirin asiaan vihkiytyneiden harrastajien mielipiteil-
13 oli suuri vaikutus valintoihin. Myds internetin keskustelupalstat, blogit ja asiantuntijasivustojen
analyysit ja arviot ohjasivat kuluttajan ostopaatdsprosessia. Varsinkin keskustelupalstojen ver-
taisarvioilla oli vaikutusta valintajoukon muodostamisessa ja lopullisen paatoksen teossa. Uusi
palvelukonsepti lisdisi positiivisia ostopadtoksia.

Tutkimustulosten perusteella Murea Oy:n tulisi ottaa huomioon naisten laitteille asettamat vaati-
mukset ja keskittya tuotteiden muotoilussa erityisesti sisustuksellisuuteen ja kdytannoéllisyyteen.
Lisdksi markkinointiviestinnassa kannattaa hyodyntaa internetin blogeja ja keskustelupalstoja.

Avainsanat (asiasanat)
Ostopaatosprosessi, kuluttajakdyttaytyminen, fokusryhmat

Muut tiedot




V d/ AN - .
”2 z\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

DESCRIPTION

\QV /) JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
-
Author(s) Type of publication Date
Liimatainen, Miikka Master’s Thesis 8.9.2014
Pages Language
64 Finnish
Permission for web
publication
(X)

Title
Consumer Buying Decision Process in Home Entertainment Technology

Degree Programme

Entrepreneurship and Business Management Masters Degree

Tutor(s)
Ritva Pyykkonen

Assigned by
Toni Parikka
CEO Murea Oy

Abstract

The purpose of this master’s thesis, assigned by Murea Oy Ltd, was to increase the understanding
about consumers’ buying decision process concerning home entertainment technology, and to get
more information about which factors have influenced to the final buying decision. Another point
of interest was to get to know whether the new out of the box -service aimed for consumers has
had any impact on consumers’ final buying decision or not.

The theory behind the qualitative study is a five-phased theory of consumers’ buying decision
process. The study was executed by using six focus group interviews. The number of persons in-
terviewed was 27, 11 females and 16 males. The answers were analyzed by using a theory-based
method.

According to the results of the study, the opinions of the members of a close social network and
the opinions got from the Internet discussion sites have a great impact on consumers’ final buying
decision. Especially female companions have a significant impact on those decisions. The visual
and practical requirements for speakers and devices set by women might even determine the
buying decision. Also friends from the social network who have more knowledge of home enter-
tainment technology affect consumers’ choices in the different phases of the process. Assess-
ments and opinions got from Internet blogs, discussion sites and expert sites also have a great
impact on consumers’ decisions. The new out of the box -service would have a positive impact on
the buying decision.

Consequently, Murea Oy Ltd. should take into consideration the requirements of design and prac-
tical features set by women and manufacture products that fit into interior decoration. As for
marketing, Murea Oy Ltd. should use Internet blogs and discussion sites more effectively.

Keywords
Buying decision process, consumer behaviour, focus groups

Miscellaneous




Sisalto

1 KOTITEATTEREIDEN YLEISTYMINEN .....cccstmsmsmmsnmsnnsessumsassasssssssssssssssssssssassassassans 5
1.1 Toimeksiantaja MUrea OV ......cmmmmismsismsimssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 6
1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja kiytettavit metodit..........cccoerirnrssnrssnsessnsenans 7

2 OSTOPROSESSI ....coiitismisnmsnssnsssmsassasssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssssssssssassassnsnss 9
3.1 Kuluttajan oStOPaatoSProOSeSSi. s sssss s sssmssssssans 9

3.1.1 Tarpeen NavaitSEMINEN ....ocuiiiii et ee et e s e e e e s saaae e e e s araeeessnnnnaeees 10
3.1.2 TiedoNhanKinta ..cco.eee et 11
3.1.3 Vaihtoehtojen Vertailu.......ccueiei it e s 18
N N O ] o] o L= L (o LSOO OSSO TP PPPPPPPPP 20
3.1.5 Oston JAIkeinen toIMINTA ..occuviiiiiiciiiee e e e eraeee s 23
3.1.6 Muut ostopaatokseen ja ostonjdlkeiseen kayttdaytymiseen vaikuttavat tekijat ..... 24

4 TUTKIMUS KULUTTAJAN KOTITEATTERIN OSTOPAATOSPROSESSISTA. 27

4.1 Tutkimusongelma ja -KySymyKSet ......ccocuvrnmrimnmsmsssmsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnss 28
4.2 Tutkimusmenetelma - laadullinen tutKimMus ... ——— 29
4.3 TutkimuKksen JuotettavuUus ... s 31

5 TULOKSET ....ciitiisismismssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssassnsssssssnsssssssnssssassnssssassnssnns 34
5.1 Aidnen ja kuvan merkKitys vastaajille ......emeesssesssssessssssessssssssssessssssesseas 34
L2 O R 0] 0 - B LR 0 0] T 37
5.2.1 Ongelman tai tarpeen havaitSEMINEN .......ccoovciiiiiiiiiiiee e 37
5.2.2 TiedOn @ESIMINEN ..ccoiiiiiiii et e e e s snnreeee s 39
5.2.3 Vaihtoehtojen Vertailu........cuuiei it e s 41
5.2.4 OSTOPAATOS....ceieiiieieiieiiiiit ettt e e e e e e e e e e e e et e et ettt r bbb e e e e e e aaeas 42
5.2.5 Muut ostopadtokseen vaikuttavat tekijat.......ccoccevieiviieiiiiiiee e 46
5.2.6 Ostonjalkeinen Kayttaytyminen .......ciiiiciiiie i s aeee e 46

5.3 Uusi avaimet Kiteen —palvelu ... 47

6 POHDINTA...oictistismssnssnissssnssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssassnsasssssssssssssssssssssssssassassassnsanes 50
LS00 010 €= 50
6.2 OpINNAYTELYON PrOSESS cmniimrtismsmismsnisssmssssmssssssssssssssssss s s s s s nns s 54
0 5 21 56

0 0 A 60



1 KOTITEATTEREIDEN YLEISTYMINEN

Tekniikan kehittyessa kodin viihdetekniikan hinnat ovat laskeneet. Laadukkaan 40-
tuumaisen taulutelevision saa nykypdivana kodinkoneliikkeesta alle 400 eurolla
(www.gigantti.fi) kun hinnat vuoden 2008 alkupuolella olivat sanomalehti Kalevan
verkkojulkaisun mukaan reippaasti tuhannen euron yldpuolella (www.kaleva.fi). Se
on mahdollistanut muun muassa suurempien televisioiden, projektoreiden eli video-
tykkien ja laadukkaampien vahvistimien hankkimisen yha useampaan kotitalouteen.

(Parikka 2014.)

Suoratoistopalveluiden kysynnan kasvaessa daneen kiinnitetddn enemman huomiota
osana musiikki-, elokuva- tai pelielamysta. Kaiuttimien danentoiston laatu merkitsee
kuluttajille aikaisempaa enemman. Kuluttajat kiinnittdavat huomiota myds sisustami-
seen entistd enemman, joten kaiuttimien muotoilu ja koko vaikuttavat yha useam-

min ostopaatoksiin. (Parikka 2014.)

Ainen ja kuvan toistamiseen tarkoitettujen laadukkaiden laitteiden hinnan lasku on
kasvattanut kuluttajien halukkuutta rakentaa koteihinsa kotiteattereita. Kodintek-
niikkaan erikoistuneet liikkeet myyvat erilaisia valmispaketteja, mutta ddnen ja kuvan
laatuvaatimukset yhdistettyna sisustuksellisiin vaatimuksiin aiheuttavat tilanteen,
jossa kuluttajan vaatimukset ja viihdetekniikkaa myyvien liikkeiden valmispakettien
ominaisuudet eivat kohtaa. Erillisista laitteista koottavat kokoonpanot taas vaativat
hieman enemman paneutumista aiheeseen. Esimerkiksi ongelmat asentamisessa
aiheuttavat kuluttajille paanvaivaa. Tallaisia ovat muun muassa kaiuttimien sovitta-

minen sisustukseen ja johtojen piilottaminen pois nakyvilta.

Taman opinndytetyon toimeksiantaja Murea Oy on tunnistanut edelld mainitut on-
gelmat ja suunnitellut tuovansa markkinoille kuluttajille suunnatun avaimet kateen -
periaatteella toimivan kotiteattereiden suunnittelu- ja asennuspalvelun. Kuluttaja
saisi omiin kdyttotarkoituksiinsa soveltuvan laitekokoonpanon kayttévalmiiksi asen-
nettuna esimerkiksi olohuoneeseensa. Kokoonpanoissa kadytettavat tuotteet ovat
erittdin laadukkaita ja ylittavat kodintekniikkaliikkeissa myytavien saman hintaluokan

tuotteiden laatutason. Palvelun hinnoittelu tulisi toimitusjohtaja Parikan mukaan



kuitenkin olemaan samalla tasolla kuin kuluttajan itse liikkeista hankkimillaan ja itse

asentamillaan laitteilla. (Parikka 2014.)

1.1 Toimeksiantaja Murea Oy

Murea Oy on vuonna 2005 perustettu yritys, joka on erikoistunut danentoisto-, efek-
tivalo- ja AV-jarjestelmien toimituksiin. Murean taustalla on joukko danentoiston,
signaalinkasittelyn ja sahkotekniikan ammattilaisia seka AV-alan partneriyrityksia,
joilla on parhaan tekniikan lisdaksi vahva ymmarrys kayttdjien tarpeista ja tilojen aset-
tamista haasteista. Murea Oy:ssa tyoskentelee talla hetkelld nelja henkil6ad, mutta
tulevaisuudessa on tarkoitus kasvaa ja rekrytoida lisda osaajia varsinkin kuluttajajar-

jestelmien puolelle. (Parikka 2014.)

Murea Oy on erikoistunut yritysasiakkaisiin, joille dani- ja kuvatoteutukset ovat tar-
ked osa liiketoimintaa. Yrityksen asiakaskuntaan kuuluu muun muassa kuntokeskuk-
sia, kirkkoja ja seurakuntatiloja, yokerhoja, klubeja, ravintoloita ja hotelleja. Murea
Oy on keskittynyt Iahinna yritysasiakkaiden danen ja kuvan avaimet kateen -
periaatteella toteutettaviin projekteihin, joissa toimeksiannot vieddan lapi kokonai-
suudessaan Murean toimesta. Pienessa mittakaavassa on toteutettu joitakin tilaus-
toita myos kotitalouksiin. Lisaksi Murea Oy toimii kaiutintoimittajana kolmannen

osapuolen toteuttamissa julkisen sektorin projekteissa. (Parikka 2014.)

Vuoden 2013 aikana kypsyi kuitenkin liikeidea tarjota kotitalouksille samankaltaista
daneen ja kuvan avaimet kateen -palvelua. Markkinoilla ei tiettavasti ole nimen-
omaan kotitalouksille talla tavalla tuotteistetun palvelun tarjoajaa, vaikka kilpailua
toki on. Uniikiksi palvelun tekisi kuitenkin se, ettd Murea Oy valmistaa itse kaytta-
mansa kaiuttimet ja talla sektorilla toista kotimaisen laadun tarjoajaa ei ole. Oma
valmistus vaikuttaa myos katerakenteeseen, ja siksi Murea Oy pystyy tarjoamaan

uuden palvelun erittdin kilpailukykyiseen hintaan. (Parikka 2014.)

Taman uuden avaimet kdteen —liiketoiminnan kehittamiseksi ja markkinointiviestin-
nan teravoittamiseksi Murea Oy antoi toimeksiannon tutkia ja selvittda kuluttajien
kotiteattereita koskeviin ostopadatoksiin vaikuttavia tekijoita seka sita, kuinka uuden-

lainen tapa hankkia kotiteatteri vaikuttaisi lopulliseen laitevalintaan.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja kdytettavat metodit

Taman opinndytetyon tutkimuksen tavoitteena on lisatd ymmarrysta kuluttajien ko-
din viihdetekniikkaa, erityisesti kotiteattereita, koskevasta ostopaatosprosessista.
Mitka seikat liittyvat ostopaatokseen ja miten lopullinen ostopaatds muodostuu?
Kiinnostuksen kohteena ovat erityisesti: 1) mistd kuluttajat hakevat ja saavat tietoa
prosessin eri vaiheissa harkitessaan uusien laitteiden ostoa, 2) ketka tekevat kotita-
louksissa ostopdatdksen ja 3) vaikuttaako mahdollisuus hankkia kotiteatteri uuden-

laisella avaimet kdateen —tavalla myonteisesti lopulliseen ostopdatokseen?

Tutkimuksessa esiin tulleita tietoja tullaan kdyttamaan Murea Oy:n markkinointitar-
koituksiin. Myéhemmin vuonna 2014 toimeksiantaja on suunnitellut lanseeraavansa
kodin viihdetekniikkaan liittyvan, avaimet kdteen -periaatteella toimivan, uuden liike-
toimintamallin. Liikeideana on tarjota kuluttajille laadukkaita ja kodin sisustukseen
sopivia kotiteatterijarjestelmia kayttovalmiiksi asennettuina hyédyntden yrityksen
kymmenen vuoden kokemusta julkisella ja yrityssektorilla. Seka ostopadatosprosessin
ettd lopullisen ostopdatoksen muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden parempi
ymmartaminen on erittdin tarkeda suunniteltaessa uuden palvelun markkinoinnin

ydinviestia ja valittaessa viestintdkanavia.

Kodin viihdetekniikka on melko laaja kasite, joten tdssa tutkimuksessa keskitytdaan
|ahinna kotiteattereihin ja kuluttajien nakemyksiin kotiteattereiden hankintaan liitty-
vista tekijoista. Aiempaa tutkimustietoa kotiteattereiden ostopaatdsprosessista on
erittdin niukasti saatavilla. Kotiteatteriin olennaisesti kuuluvat kaiuttimet voidaan
kuitenkin rinnastaa sisustukseen kuuluviksi, joten taustaa edellisista tutkimuksista
voidaan I6ytaa sisustuksen alalta. Esimerkiksi kahdessa sisustamiseen liittyvdssa tut-
kimuksessa naisten on todettu olevan miehia kiinnostuneempia huonekalujen
hankinnasta ja vaikuttavan eniten perheen sisustushankintoja koskeviin
ostopaatoksiin (Raijas 2009; Lihra & Graf 2007). Kuluttajan kotiteatteria koskettava
ostopadtdsprosessi lienee melko samanlainen kuin esimerkiksi integroitujen kodin-
koneiden, mutta tdman tutkimuksen tuloksista voidaan tehda johtopaatoksia vain

kotiteattereiden hankintaan liittyvista asioista.



Tutkimus on kvalitatiivinen, ja aineiston kerdamisessa kaytetaan fokusryhmahaastat-
teluja. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2009) toteavat, etta kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa tavoitteena on ilmidn ymmartaminen, joten laadullinen tutkimus sopii
hyvin kuluttajan kodin viihdetekniikkaa koskevan ostopdatosprosessiin ymmarryksen
lisdadmiseen. Fokusryhmat eli ryhmakeskustelut ovat noin 6 - 8 henkildn tilaisuuksia,
joissa ihmiset vaihtavat keskendan kokemuksia, ajatuksia ja mielipiteita haastattelijan
valvonnassa (Solatie 2001, 10). N&ista haastatteluista on tavoitteena saada tietoa jo

aiemmin ensimmaisessa luvussa mainittuihin seikkoihin.

Tutkimuksen pohjaksi olen hakenut tietoa kuluttajan ostopaatdsprosessista kirjalli-
suudesta. Tata aihetta ovat kasitelleet teoksissaan muun muassa Kotler ja Keller
(2006) seka Solomon (2009). Tama perinteinen malli kuluttajan ostopaatésprosessis-
ta on usein kaytetty silloin, kun halutaan ymmartdaa paremmin kuluttajien ostokayt-
taytymista. Viisiportaisen mallin ideana on se, ettd ostotapahtuma on eteenpain kul-
keva prosessi, joka alkaa paljon ennen itse ostoa. Tdma malli sopii hyvin tutkimuksen
pohjaksi, koska tavoitteena on ymmartaa kuluttajien tuntemuksia kodin viihdeteknii-

kan hankinnassa.



2 OSTOPROSESSI

Ostoprosessi on monimutkainen kasite. Se mika on markkinoijalle irrationaalista,
onkin kuluttajalle taysin rationaalista. Kuluttajan ostoprosessin tekee monimutkai-
seksi se, etta siihen vaikuttavat niin monet eri tekijat. Ostoprosessin ymmartaminen
on elintdrkeaa yrityksen menestymiselle, ja siksi sen tutkimiseen kaytetaan paljon

aikaa ja rahaa. (Kotler, Bowen & Makens 1996, 179.)

3.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostoprosessi kuvaillaan usein perakkaisena viisivaiheisena mallina. (Kotler
& Keller 2006, Solomon 2009). Ideana mallissa on se, ettd ostotapahtuma on eteen-
padin kulkeva prosessi, joka alkaa paljon ennen itse ostoa. Prosessi jatkuu vielad oston

suorittamisen jalkeen. Kuviossa 1 on ostopaatdsprosessin vaiheet.

Tarpeen havaitseminen Pekka on nahnyt mainoksen kotiteatte-
rista. Pekan kaverilla Jussilla on uusi koti-
teatteri, josta Pekka on kateellinen kave-
rilleen. Pekka paattaa ostaa itselleen
hienommat laitteet kuin Jussilla on.

Tiedon hankinta Pekka soittaa perhetutulleen Taaville,
joka tyoskentelee d@nentoistoalan paris-
sa toimivassa yrityksessa. Taavi kertoo
Pekalle alan uusimpien laitteiden suori-
tuskyvysta.

Vaihtoehtojen vertailu Pekka vertailee eri laitteita kodintekniik-
kaliikkeessa, lukee arvosteluja internetis-
ta ja kyselee kavereilta kokemuksia hei-
dan laitteistaan.

Ostopdatos Pekka ostaa budjettiinsa sopivan par-
haan mahdollisen mallin, jonka ominai-
suudet ovat riittavan hyvat.

Oston jdlkeinen prosessi Pekka asentaa laitteet kotiinsa ja nauttii
niiden tuottamista elamyksista.

KUVIO 1. Ostoprosessin vaiheet (Mukaillen Solomon ym. 2002, 236).

Kuluttaja etenee naiden askelten lapi eri nopeudella riippuen henkildokohtaisista omi-
naisuuksista, tuotteista ja tilannetekijoista. (Zaharia 2005.) Kuluttajat saattavat myos

jattaa valiin osan vaiheista ja palata takaisin joihinkin vaiheisiin myéhemmin. Jos ky-




seessa on merkittdva hankinta, kdy kuluttaja useaan kertaan lapi kaikki vaiheet en-

nen paatoksentekoa. (Kotler & Keller 2006, 191.)

Kuluttajan paatokset ovat usein rationaalisia, mutta aivan yhta usein paatokset teh-
daan tunteella. Kuluttajaa ei siis voida pitaa pelkastaan rationaalisena paatoksenteki-
jana. Se, etta onko tama viisiaskelmainen malli ainoa oikea tapa kuvata kuluttajan
ostokayttaytymistd, voidaan kyseenalaistaa. Kulutuskokemuksiin liittyy usein haavei-

den ja hauskuuden tavoittelu rationaalisten tarpeiden lisdksi. (Schmitt 1999, 29.)

3.1.1 Tarpeen havaitseminen

Ostopaatosprosessi kdynnistyy tarpeen havaitsemisella. (Comegys ym. 2006, 337.)
Kuluttaja rekisterdi huomattavan eron nykyisen ja halutun tilan valilld, ja tdman eron
kasvaessa suuremmaksi kasvaa kuluttajan halu toimia tyydyttdadkseen tarpeet ja ka-
ventaakseen tadta eroa. (Assael 1998, 78.) Kuluttaja voi myds tormata johonkin on-
gelmaan, joka pitaisi ratkaista. Tama esille noussut tarve motivoi kuluttajaa etsimaan
ongelmaansa ratkaisua. (Wilkie 1994, 482.) Halutusta tavoitteesta seka sen saavut-

tamisen helppoudesta riippuu, kuinka motivoitunut kuluttaja on. (Blythe 2012, 51.)

Tarpeen voivat laukaista ulkoiset tai sisdiset drsykkeet. Sisdinen drsyke syntyy, kun
esimerkiksi jokin ihmisen perustarpeista ylittaa tietyn kynnyksen ja sen
tyydyttaminen tulee ajankohtaiseksi. Jos esimerkiksi ihmiselld on jano, hdan hankkii

itselleen juomista. (Engel, Blackwell & Miniard 1995, 176.)

Kotlerin ja Kellerin (2006, 191) mukaan tarpeen herattaa usein ulkoinen arsyke. Kuvi-
ossa 1 Pekka oli nahnyt kotiteatterimainoksen ja oli kateellinen ystavalleen hienosta
kotiteatterista ja syntyi tarve. Tama sai Pekan toimimaan ja ostoprosessin kdynnisty-
maan. Usein juuri markkinointiaktiviteetit synnyttavat ulkoisen arsykkeen ja luovat
tarpeen. Mainonnan vaikutus tarpeiden synnyttamiseen on merkittava. (Solomon

ym. 2002.)
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Tarpeiden syntymiseen vaikuttavia tekijoitd on muitakin kuin aiemmin mainitut ihmi-
sen perustarpeiden tyydyttdminen ja mainonta. Olosuhteiden muutos on yksi sellai-
nen. Aikaisemmin mainittu Pekka arvostaa poikamiesboksissa kotiteatterinsa teknisia
ominaisuuksia, ja sisustukselliset seikat, kuten kaiuttimien vari ovat niita, mista ehka
ensimmaisena tingitdan kaiutinhankintoja tehdessa. Viisi vuotta myohemmin Pekka
elaa parisuhteessa ja parisuhteen toinen osapuoli omistaa tarkemman sisustussil-
man. Talloin kaiuttimien muodolla, koolla ja varilla onkin jo aivan eri merkitys ja tulee
ajankohtaiseksi hankkia ndihin uusiin kriteereihin sopivat uudet laitteet. Olosuhteet

ovat siis muuttaneet Pekan tarpeiden syntya.

Yksi varsinkin sisustukseen liittyva tarpeiden herdamiseen vaikuttava tekija on uuden
tuotteen hankinta, joka puolestaan johtaa muiden uusien tuotteiden ostoon. Esi-

merkki tallainen ostosta on esimerkiksi uuden asunnon hankinta. Asunnon oston jal-
keen huomataan, etteivat vanhat kalusteet sovi uuteen asuntoon, joten nekin joudu-
taan uusimaan. Toinen esimerkki on asunnon remontointi, joka saattaa johtaa uuden

sisustuksen hankintaan. (Engel ym. 1995, 179.)

My®ds tuotteiden normaali kuluminen tai loppuminen johtaa yleensa uusien tarpei-
den heraamiseen. Esimerkiksi aamukahviin kdytetty maito loppuu, mutta illalla tekisi
taas mieli kaataa kahviin maitoa. Talldin ihminen todenndkdisesti ostaa uutta maitoa.

(Engel ym. 1995, 179.)

My0s kuluttajan taloudellisen tilanteen muutoksella saattaa olla todella suuri vaiku-
tus tarpeiden syntyyn. Omasta kokemuksesta voin todeta, ettd noussut kuukausi-
palkka aiheuttaa liikehdintaa autoliikkeiden suuntaan, koska tulee tarve saada uu-
dempi ja komeampi kulkupeli. Vastaavasti tulotason lasku aiheuttaa painvastaisen

toiminnan.

3.1.2 Tiedonhankinta

Tarpeen tai ongelman havaitsemisen jalkeen kuluttaja tarvitsee tietoa tuotteesta.

Tiedon etsimisessa on kaksi eri tasoa. Passiivisella tasolla tarkkaavaisuus on kohon-

nut, jolloin kuluttaja havaitsee normaalia enemman kiinnostuksen kohteena olevaa
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tuotetta koskevaa informaatiota esimerkiksi mediasta. Seuraavalla aktiivisemmalla
tasolla kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa tuotteesta, kdy myymaldissa ja internetsivuilla

ja keskustelee tuotteesta lahipiirinsa kanssa. (Kotler & Keller 2006, 191-192.)

Tiedonetsintdprosessin alkaessa kuluttaja etsii tietoa yrityksistd, jotka tuottavat tuot-
teita tai palveluita, joita han etsii. Tassa vaiheessa prosessia yrityksia ja heidan tuot-
teitaan on vield paljon mukana. Seuraavassa vaiheessa mukana ovat vain palvelut,
joista kuluttaja on loytanyt tietoa. Tata vaihetta seuraa ns. harkintavaihe, johon ku-
luttaja valitsee vertailtavaksi vain kriteereihinsa sopivat palvelut. Viimeinen vaihe on
valinta, jossa on mukana endaa muutama vaihtoehto. Naista vaihtoehdoista kuluttaja
valitsee sen, joka hanelle sopii parhaiten. (Kotler & Keller 2009, 208.) Kuviossa 2 on

esitetty tiedonhankintaprosessin kulku.

aikki tuotteet
ja palvelut

opullinen
valintajoukko

tuotteet ja
palvelut

SN
tuotteet Ostopaatos??

KUVIO 2. Tiedonhankintaprosessin kulku (mukailtu Kotler & Keller 2009, 208).

Varsinkin harjaantuneet shoppailijat haluavat kuitenkin hankkia tietoa vain siksi, etta
he haluavat pysya perilla siitd, missa markkinoilla menn&an. (Solomon ym. 2009,
356.) Robertson ja Kassarjian (1991, 50-84) erottavatkin jatkuvan ja suoran tiedon
etsimisen. Jatkuvassa tiedon etsinndssa tai pdivityksessa kuluttaja haluaa pysya tie-
toisena markkinoilla toimivista myyjista ja tuotteista seka niiden ominaisuuksista, kun

taas suora tiedonhankinta tahtaa jonkin tietyn tuotteen ostoon.



Kuluttajat kayttavat useita tietoldhteitd. Ne voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin ldhtei-
siin. Sisdisia tietolahteita ovat kuluttajan omat nakemykset ja kokemukset. Mikali
sisdiset lahteet tuottavat kuluttajan mielesta tarpeeksi tietoa ongelman ratkaisua
varten, han ei tarvitse ulkoista etsintaa lainkaan. (Engel ym. 1995, 182—-183.) Kulutta-
jan luottamus sisaisiin tietoldhteisiin myos alentaa ennen ostoa tehtavaa
tiedonhakua. Vastaavasti taas kuluttajien epaluottamus omiin kykyihinsa arvioida
tuotteita johtaa suurempaan ulkoiseen tiedon etsintaan. (Kumra 2007, 288.) Kuvio 3

havainnollistaa ihmisen sisdisen etsinnan prosessia.

Tarpeen tunnistaminen

Sisdiseen etsintdan vaikuttavat
tekijat:

- - - yksilon omat kokemukset ja
Sisainen etsintd tieto sekd kyky hyodyntaa niita

Onko sisdinen etsinti
riittava:

kylla

Tarvitaan ulkoista

Paatos voidaan tehda etsintis

KUVIO 3. Sisdisen etsinnan prosessi (mukailtu Engel ym. 1995, 184).

On kuitenkin tilanteita jolloin omat nakemykset eivat riita, vaan tarvitaan ulkoisia
lahteitd, kuten ystdvien ja muun lahipiirin, internetpalstojen, asiantuntijoiden ja
kauppiaiden suosituksia. (Solomon ym. 2009, 356.) Nama ulkoiset tietoldahteet ovat

hyodyllisia vain, jos ne tarjoavat kuluttajalle olennaista tietoa oikea-aikaisesti (Tinnila
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ym. 2006, 19). Kotler ja Keller (2006, 192) jakavat kuluttajien tarkeimmat tietoldhteet

neljaan ryhmaan. Niita ovat:

Henkilokohtaiset lahteet (Iahipiiri eli perhe, ystavat, tutut jne.)

* Kaupalliset Iahteet (mainokset, internetsivut, myyjat, pakkaukset, esillepanot
ja jakelijat)

* Julkiset lahteet (media ja kuluttaja-arviointeja tarjoavat organisaatiot, inter-
netin keskustelusivut)

* Kokemukselliset ldhteet (koekdyttd, aiemmat kokemukset vastaavista tuot-

teista).

Eri tietolahteiden painoarvo ja vaikutus riippuvat kuluttajan henkilokohtaisista piir-
teistd ja tuotetyypista. Vaikka iso osa tuoteinformaatiosta saadaan kaupallisista lah-
teistd, on henkilokohtaisten ja julkisten tietolahteiden merkitys suuri. ”Puskaradiolla”
on vahva vaikutus, koska kuluttajat pitavat sita luotettavana informaationa, joka aut-
taa tekemaan parempia paatoksia. (Khan 2006, 75.) Kuluttajat luottavat usein
enemman riippumattomiin lahteisiin. Kaupalliset Iahteet antavat usein hyvin tietoa,
mutta kuluttajat keskustelevat lahipiirinsa kanssa arvioidessaan tata informaatiota.
Eniten arvostettu tieto tulee Idhipiirilta tai julkisten tietoldahteiden kautta, koska ne
ovat ns. puolueettomia tietolahteita. Yritysten mainonta ei liene puolueetonta (Kot-

ler & Keller 2006, 192).

Tiedonhankintavaiheessa kuluttajat haluavat saada yleiskuvan markkinoilla olevista
tuotteista (Lihra & Graf 2007). Internetsivustot ovat erityisen tarkeitd ostoprosessin
alkuvaiheissa, kun kuluttajat etsivat tietoa vertaillessaan vaihtoehtoja. Niista 16ytyy
helposti informaatiota, mika helpottaa kuluttajien paatoksentekoa. (Saarinen ym.
2006, 19.) Internetin kdyttd on muuttanut kuluttajien tiedonhankintatapoja (Solo-
mon ym. 2009, 371). Vuoden 2013 marraskuussa 85 prosenttia 16—89-vuotiaista
suomalaisista internetin kayttdjista oli hakenut tietoja tuotteista ja palveluista ver-
kosta (Tilastokeskus 2013). Monet etsivat tietoa myos toisten kuluttajien kertomuk-
sista esimerkiksi erilaisilla keskustelupalstoilla. Nopea kokeilu hakusanoilla "kotiteat-
terin hankinta” antoi Googlen etusivulle kahdeksan erilaista keskustelupalstaa tai

foorumia aiheesta. (www.Google.fi.)
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Perinteiset kanavat, kuten sanomalehtimainokset, toimivat myos edelleen jatkuvan
tiedonhaun ldhteend. Solomon (2003, 247) toteaa, ettd ihmiset hyodyntavat yha jat-
kossakin seka internetia etta perinteisia kanavia tuotetietoa etsiessaan. Varsinkin
nuoremman sukupolven kuluttajat kdyttavat saumattomasti perinteista ja sahkoista

kanavaa.

Tiedonhankintaan kulutettava aika ja panostukset maaraytyvat kuluttajan paatoksen-
tekotyypin mukaan. Pdatoksentekotyyppeja on Solomonin ym. (2009, 353) mukaan

kolmenlaisia:

* Laajennettu ongelmanratkaisu
* Rajoittunut ongelmanratkaisu

* Tavanomainen ongelmanratkaisu.

Laajennettua ongelmanratkaisua kaytetaan tyypillisesti merkittavia hankintoja teh-
dessa, jolloin niihin katsotaan sisaltyvan jonkinlainen riski (Solomon ym. 2009, 353).
Tassa tapauksessa kuluttaja on todella motivoitunut tekemaan huolellisen paatok-
sen. Tietoa etsitddn seka sisdisista ettd ulkoisista lahteistd, ja valinnan tekemiseen
ollaan valmiita nakemaan vaivaa. Kuluttaja on valmis kdymaan useissa liikkeissa ver-
tailemassa ja kuluttamaan aikaa paatoksentekoon. Myds tarkkaavaisuuden taso nou-
see. Silloin, kun kyseessa on esimerkiksi tavanomaisen kulutustavaran hankinta, se ei
kiinnosta yhta paljon eika kuluttaja ole motivoitunut etsimdan aktiivisesti tietoa tuot-
teesta. Silloin kdaytetdan tavallista ongelmanratkaisua. Rajoittunutta ongelmanratkai-
sua kaytetdan silloin, kun on pakko ostaa nopeasti jotain esimerkiksi rikkoutuneen
tilalle, eika olla erityisen innostuneita aiheesta tai etsimaan tietoa hankittavasta tuot-
teesta. (Arnould ym. 2004, 285-286.)

Kodin viihdetekniikkaa ja varsinkin kotiteatteria hankittaessa kyseessa on yleensa
laajennettu ongelmanratkaisu. Kotiteatterin hinnan ja kayttotarkoituksen vuoksi
hankinnan oletetaan olevan kdytdssa vuosikausia. Kyseessa on yleensa siis pysyvais-
luonteinen ratkaisu ja taman vuoksi ominaisuuksien tutkimiseen ja tiedonhankintaan
kdytetaan paljon aikaa ja paatosta harkitaan tarkoin. Kotiteatterin laitteiden kau-

kosaatimiin hankitaan taas pattereita ilman suurempaa harkintaa.
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Laajennetun ongelmanratkaisun ostopaatoksiin liittyy usein se, etta tuote saattaa

tuoda mukanaan negatiivisia kokemuksia hankinnan jalkeen. Tai ettd negatiiviset

kokemukset aiheuttavat hankkimatta jattaminen. Varsinkin jos kyseessa on kallis tai

monimutkainen tuote. Nama ostopaatdksen riskit voidaan jakaa viiteen ryhmaan:

toiminnallisiin, fyysisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin seka psykologisiin riskei-

hin(Solomon 2009, 361-362; Kotler & Keller 2006, 198). Riskit on esitelty kuviossa 3.

Riski

Kuluttajat, joihin vaikut-
tavat eniten

Hankinnat, joihin vaikut-
tavat eniten

Taloudellinen riski

Suurin riskiryhma pienitu-
loiset ja vahavaraiset.

Kalliit hankinnat, jotka
vaativat suuria taloudelli-
sia panostuksia.

Toiminnallinen riski

Palvelu tai tuote ei vastaa
ennakko-odotuksia eika
ratkaise ongelmaa tai tyy-
dyta tarpeita. Kaytannolli-
set ihmiset pienin riski-
ryhma.

Vaikeakayttoiset tuotteet
ja palvelut seka sellaiset,
joiden ominaisuuksien
opettelu vaatii ponnistelu-
ja.

Fyysinen riski

Vanhukset ja sairaat kuu-
luvat riskiryhmaan, koska
riski muodostuu ruumiin ja
mielen terveydesta.

Fyysisen ja psyykkisen
terveyden mahdollisesti
vaarantavat tuotteet ja
palvelut.

Sosiaalinen riski

Huonolla itsetunnolla tai
itseluottamuksella varus-
tetut ihmiset ovat suurin
riskiryhma

Tuotteet ja palvelut, jotka
herattavat mielipiteita ja
tuovat esiin mieltymyksia.
Esim. korut

Psykologinen riski

Ihmiset, ketka eivat valita
muiden mielipiteista ovat
pienin riskiryhma.

Tuotteet ja palvelut, joi-
den kayttoa jotkut ihmiset
pitavat arveluttavana ja
eivat hyvaksy sita. Esim.
todella kalliit luksustuot-
teet.

KUVIO 3. Kuluttajan riskit (mukailtu Solomon ym. 2002, 247).

Riskin luonne vaihtelee erilaisten tuotteiden valilla. Taloudellinen riski voi liittya kaik-

kiin, mutta toiminnallinen riski lienee suhteellisesti tarkeampi kaytannollisille tuot-
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teille, psykologinen riski hedonisille tuotteille ja sosiaalinen riski symbolisille tuotteil-
le. (Midgley 1983). Nakyvat tai symboliset tavarat, kuten kallis kodintekniikka ja nayt-
tavat sisustukselliset tuotteet ovat erityisen alttiita sosiaaliselle riskille (Solomon

2009, 362).

Kodin viihdetekniikalla on seka toiminnallinen, taloudellinen etta sosiaalinen riski;
esimerkiksi hyvan kotiteatterin rakentaminen on melko tuntuva hankinta taloudelli-
sesti. Kdyttoaste voi jaada pieneksi, hankittu laitteisto ei toimi kuten suunniteltu tai
laitteisto/kaiuttimet eivat nayta hyvilta. Hyvan kotiteatterin hankkiessaan kuluttaja
on myos tietoinen siitd, ettd hankinta saattaa vaikuttaa hanen kuvaansa muiden ih-
misten mielessa. Hyvan henkiléauton, tai pienemmassa mittakaavassa viikon luksus-
matkan hinnan kdyttaminen elokuvien katseluun tai musiikin kuunteluun saattaa
joidenkin mielesta olla jarjetdnta, vaikka se olisi alan vihkiytyneelle harrastajalle valt-

tamaton uhraus.

Kotlerin mukaan (Kotler & Keller 2006, 198) naiden lisdksi on vield ajallinen riski.
Kuluttaja saattaa huomata, etta kiireesta johtuvat hatdiset paatdkset aiheuttivat hy-
vien tarjouksien menneen sivu suun. Tarjolla olisikin ollut kilpaileva palvelu, joka olisi
ollut parempi sekd ominaisuuksiltaan etta hinnaltaan. Tama on nykyisin aika yleista,
silld varsinkin kodin viihdetekniikka kehittyy nopeasti eteenpain ja poistuvia malleja
myydaan hyvinkin edullisilla tarjouksilla uusien alta pois. Mikali hankintahetki sattuu
epdonnekkaasti lahelle uuden tuotteen yllattavaa lanseerausta, on todennakdista,

ettd hinta olisi ollut edullisempi uutuuden lanseeraamisen jalkeen.

Hankinnan taloudellisen panostuksen suuruus, epdavarmuus tuotteen ominaisuuksista
seka ostajan sen hetkinen itseluottamus hankinnasta maarittelevat ostopaatoksen
riskien maaran. Kuluttajilla on tapana kadyttaa erilaisia keinoja vahentaakseen epa-
varmuutta ja negatiivisia kokemuksia aiheuttavia riskeja. Ndita ovat muun muassa
ostopaatoksen siirtdminen, lisatietojen hankkiminen luotetulta lahipiirilta seka pysyt-
tely “vanhoissa tutuissa” tuotteissa. Siksi myyjien tulee ymmartaa, mitka tekijat ai-
heuttavat riskinoton tunteen kuluttajassa. Kuluttajalle tulee antaa relevanttia tietoa
vahentaakseen heidan riskinoton tunnetta ja tukea heitd ostopdatoksen teossa. (Kot-

ler & Keller 2009, 213.)



3.1.3 Vaihtoehtojen vertailu

Vertaillessaan eri vaihtoehtoja kuluttaja pohtii ndiden vaihtoehtojen sisdltamia omi-
naisuuksia ja niistd hanelle koituvaa hyotya. Mielessaan kuluttaja laatii jonkinlaisen

arvoasteikon eri ominaisuuksien valille. Hdn punnitsee, mita hyvia ja huonoja puolia
kullakin ominaisuudella on, mita hyotya niilla saavutetaan ja mita ominaisuutta han

arvostaa kaikkein eniten. (Kotler & Keller 2009, 211.)

Kotiteatteria tai monihuonedanijarjestelmaa hankkiessa tallaisia vaikuttavia ominai-
suuksia ovat muun muassa danenlaatu, kayton vaivattomuus, laitteiden yhteensopi-
vuus, kaiuttimien vari ja muotoilu seka niiden sopivuus kodin muuhun sisustukseen.
Lisaksi kuluttajia kiinnostavat jotkut ominaisuudet useammasta syysta. Tallainen
ominaisuus on esimerkiksi langattomuus. Langattomuus helpottaa siivousta ja se on
visuaalisesti mukavampi vaihtoehto nakyville johdoille tai johtokouruille (Parikka
2014). Palveluja vertaillessa on huomattava, etta kuluttajat arvostavat toisia ominai-
suuksia enemman kuin toisia. Se, mita kukin arvostaa eniten ja mita vahiten, muo-
dostuu ihmisen omasta uskomuksesta ja asennoitumisesta (Kotler & Keller 2006,

193-194).

Kun kuluttaja on selvittanyt itselleen vaadittavat ominaisuudet, han alkaa valitse-
maan brandeja. Saatavissa olevien tuotemerkkien joukosta kuluttaja valitsee pienen
joukon vaihtoehtoja, jotka vastaavat alkuperaisia asetettuja kriteereita. Tasta joukos-
ta kuluttaja muodostaa lopulta parhaiden vaihtoehtojen harkintajoukon, josta lopul-
linen tuote valitaan. (Kotler & Keller 2006, 192). Mikali kuluttajalla on ratkaistava-
naan monimutkainen ongelma, han punnitsee huolellisesti useampia brandeja. Ru-
tiinipaatoksissa kadannytdan usein kuluttajalle ennestaan tuttuihin tuotemerkkeihin.

(Solomon ym. 2009, 363).

Vaihtoehtoja punnitessaan kuluttaja arvioi, kuinka tietyt tuotteet vastaavat hanen
tarpeitaan ja mieltymyksiaan. Hankintaa harkitessaan kuluttajan paatoksiin saattaa
vaikuttaa brandi, myymala, tuotteiden lukumaara, ostoajankohta tai maksutapa. Os-

toaikomus saattaa my06s syntya siita tuotteesta, jonka han koki parhaimpana. Jokais-
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ta brandia ei kuitenkaan aina muodollisesti arvioida, ja joskus yllattavatkin tekijat

vaikuttavat lopulliseen paatokseen. (Kotler & Keller 2006, 196-197).

Ne yritykset ja brandit, jotka eivat parjaa tassa vertailussa, voivat kayttdaa monia eri
keinoja muuttaakseen kuluttajan paatosta omaksi edukseen. Seuraavassa
Kotler ja Keller (2009, 212) ovat luetelleet muutamia yleisimpia tapoja vaikuttaa

kuluttajan ostopaatokseen:

- Tuotteen tai palvelun sisdllén uudelleen suunnittelu
- Muokata uskomuksia omasta brandista

- Muokata uskomuksia kilpailijoiden brandista

- Muokata ominaisuuksien painoarvoa

- Pyrkia tuomaan sivuun jadaneiden ominaisuuksien arvoa esille

Solomon (Solomon ym. 2002) toteaa, etta paatos palvelusta, jota kuluttaja aikoo
kayttaa, on tulos hanen kokemastaan oppimisprosessista, jossa kuluttaja on kerannyt
paljon tietoa ja luonut mielikuvia ostopdatdsta varten. Tama prosessi pitda sisallaan
tarkeiden ominaisuuksien tunnistamisen eli ymmarryksen siitd, miten eri tuotteiden
ominaisuudet eroavat toisten tuotteiden omaisuuksista jne. Jotta yritys voisi vaikut-
taa paatoksen kriteereihin tehokkaasti, sen tulee valittaa

kuluttajalle kolme erilaista tietoa (Solomon ym. 2002, 253.) :

1. Yrityksen tulee tuoda esille, etta yritysten palvelujen ominaisuuksissa on
merkittavia eroja.

2. Yrityksen tulee tuoda esille, etta kuluttajan ostoprosessissa juuri tdma palvelu
on osoittautunut hanelle parhaaksi ja lisdksi korostaa palvelusta [6ytyvaa
ominaisuutta, jota kuluttaja arvostaa eniten.

3. Yrityksen tulisi muistuttaa kuluttajaa, ettd han on tehnyt kyseisella prosessilla

hyvia paatoksia ennekin.



3.1.4 Ostopaatos

Kun vaihtoehtojen vertailu on suoritettu ja paras palvelu I6ydetty, on edessa
ostopdadtdksen tekeminen. Voidaan olettaa, etta kuluttaja valitsee palvelun, joka

on osoittautunut hanen keradamansa tiedon perusteella parhaaksi vaihtoehdoksi.
Talloin kuluttaja kayttaa ostoprosessissaan odotusarvo-menetelmaa, jossa tuotteesta
havaitut hyvat ominaisuudet auttavat paasemaan yli huonoista ominaisuuksista. Tata
menetelmaa kutsutaan myos kompensaatiomenetelmaksi. (Kotler & Keller 2009,

210).

Kuluttajien tekemia valintoja ei aina voida selittaa tdysin rationaalisin perustein, vaik-
ka paatokset olisivatkin todella merkittavia heille. (Solomon ym. 2009, 357). Tunteilla
on tarkea merkitys tassa prosessissa. Kuluttaja joutuu tekemadan monessa tarkedssa
padtoksessd emotionaalisesti vaikeita kompromisseja. (Arnould ym. 2004, 650). Ku-
ten aiemmin edellisessa luvussa todettiin, kuluttaja saattaakin hetken mielijohteesta
ostaa esimerkiksi kaikista suosituimman vaihtoehdon, vaikka se ei olisikaan ollut ha-
nen hankkimiensa tietojen mukaan paras vaihtoehto. Kesken ostopaatoksen teon,
kun kuluttaja on paattanyt jo ostaa tietyn palvelun, han saattaa Kotler & Kellerin mu-

kaan (Kotler & Keller 2009, 211 — 212) muuttaa mielensa viidesta eri syysta:

- Toisen brandin parempi maine

- Myyjan hyva tai huono palvelu

- Ostettavien tuotteiden maara - tarvitaan aiottua enemman tai vdhemman.
- Ajoitus — esimerkiksi viikonlopun erikoistarjous

- Maksuvaihtoehto - esimerkiksi tarjottu osamaksumahdollisuus.

Kuten jo edelld mainittiin, kuluttajat eivat aina toimi ”jarkevasti” ja kayta
odotusarvomenetelmasd, vaan valitsevat palvelunsa vihemman aikaa ja vaivaa
vievdlla menetelmalla. Talloin kuluttajat haluavat paasta helpommalla ja kayttavat
yksinkertaisia valintakeinoja. Heuristiikat ovat mielen nyrkkisaantoja

tai ns. mielen oikoteitd paatoksentekoprosessissa. (Kotler & Keller 2009, 212).
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Seuraavassa on avattu kolme erilaista heuristiikkaa:

1. Konjunktiivinen heuristiikka: kuluttaja asettaa minimitason jokaiselle
ominaisuudelle ja valitsee ensimmaisen vaihtoehdon, jonka kaikki
ominaisuudet yltavat vaaditulle tasolle.

2. Leksikografinen heuristiikka: kuluttaja valitsee vain ominaisuuden, jota
han arvostaa kaikkein eniten.

3. Nakokulman eliminointi -heuristiikka: tassa menetelmassa kuluttaja
kayttaa kahta edellista heuristiikkaa yhdistettyna. Ensin kuluttaja tutkii,
milla palveluilla on parhaat pisteet ominaisuudesta, jota han arvostaa
eniten. Tdman jalkeen han eliminoi palvelut, jotka eivat tayta

minimivaatimuksia muissa ominaisuuksissa. (Kotler & Keller 2009, 212.)

Kuluttajien brandi- ja tuotetuntemus, samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden
maara, ajanpuutteen luoma paine ja sosiaalisten suhteiden kautta tuleva hyvaksynta
vaikuttavat siihen, kuinka ja mita heuristiikkaa kuluttaja kayttaa. Palvelujen tuottajien
ja tuotteiden valmistajien tulee muistaa, ettd samanlaista palvelua tai tuotetta ei
voida tarjota kaikille kuluttajille. Yritysten tulisi siis tarkoin segmentoida asiakkaat,

joille he palveluitaan markkinoivat.(Kotler & Keller 2009, 212.)

Kuluttajat saattavat myos kayttaa paatoksenteossa menetelmad, joka yhdistelee kah-
ta tai useampaa tapaa yhden paatdoksentekomenetelman sijaan. He voivat kayttaa
ensin kompensoivaa menetelmaa, kuten konjunktiivista heuristiikkaa, sulkeakseen
pois tuotemerkkeja ja vahentadkseen vaihtoehtoja. Taman jdlkeen jaljella olevien

palveluiden ominaisuuksia vertaillaan ja tehdaan paatos. (Kotler & Keller 2009, 212.)

Myos paatoksentekoon osallistuvien henkildiden sukupuoli vaikuttaa osaltaan valin-
taan. (Nikander 2009 ref. Raijas 2009). Esimerkkina tasta ovat sisustaminen. Sisustus-
asioissa paatoksenteko on sukupuolittunutta, silld nainen vaikuttaa eniten perheen
huonekaluja ja sisustusta koskeviin paatoksiin. (Nikander 2009 ref. Raijas 2009; Lihra
& Graf 2007). Tosin tutkimuksen mukaan naisen suuresta sananvallasta huolimatta
huonekalut rahoitetaan useimmiten yhteisesta rahapussista. (Nikander 2009 ref. Rai-

jas 2009). Kotiteatterin ja monihuonejarjestelmien kaiuttimet ovat nykyaan osaltaan
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sisustukseen vaikuttavia tekijoita, joten valmistajien tulisi ottaa huomioon tama seik-

ka suunnitellessaan mallistoja.

Vaikka kuluttaja olisi vertaillut palveluita ja tehnyt mielestdan parhaan mahdollisen
paatoksen, on olemassa kaksi asiaa, jotka voivat viela tulla
ostoaikeen ja ostopaatdksen valiin. Ne ovat toisten ihmisten asenteet ja niin sanottu

ennakoimaton tilanteen muutos.

Toisten ihmisten asenteet ja mielipiteet vaikuttavat kuluttajan tekeman

valintapaatoksen. Se, kuinka paljon riippuu kahdesta eri seikasta:

- Miten kuluttaja suhtautuu toisten ihmisten eridviin arvioihin vaihtoehdoista ja
miten ne eroavat hdnen omaan, parhaaksi valittuun vaihtoehtoon verrattu-
na?

- Kuinka paljon kuluttajaa kiinnostaa kuunnella toisten ihmisten mielipiteita ja

yhtya heidan nakemyksiinsa?

Yksilon ostoaikeisiin vaikuttavat sitd enemman mita negatiivisempia toisten mielipi-
teet ovat ja mitd l[dheisemmilta ihmisiltd ne tulevat. Tama toimii tietenkin my0s
painvastoin. (Kotler & Keller 2009, 212.) Joihinkin ihmisiin ja heidan mielipiteisiinsa
vaikuttavat mediassa esitettavat erilaiset tutkimukset ja vertailut. Myos kuluttajille
tehdyt mielipidemittaukset ja julkiset keskustelut eri keskustelufoorumeilla vaikutta-

vat yleisiin mielipiteisiin.

Niin sanottu ennakoimaton tilanteen muutos voi muuttaa kuluttajan ostopaatosta
dramaattisesti. Esimerkiksi akillinen tydpaikan menettaminen aiheuttaa asioiden ar-
vojarjestyksen muuttumisen ja han kokeekin jonkin toisen hankinnan tarkeammaksi.
Arkisempi esimerkki on taas se, ettei myyja kykene palvelemaan oikein tai hanen
asiantuntemattomuutensa aiheuttaa kaupan kariutumisen aivan kalkkiviivoilla. Kay-
tdnnossa edes ostoaikeissa liikkeeseen tulleen kuluttajan ostokayttaytymista ei pys-
tyta taysin luotettavasti ennustamaan. Ostopadatoksen toteutumista ei takaa edes

ostoaikeet tai positiiviset mieltymykset. (Kotler & Keller 2009, 213.)



3.1.5 Oston jalkeinen toiminta

Oston jalkeen kuluttajalla saattaa olla ristiriitaisia tuntemuksia: olisiko toinen tuote
ollut kuitenkin parempi tai onko juuri nama ne hanelle parhaat ominaisuudet? Kulut-
taja on todenndkdisesti tyytyvainen, jos tuotteelle asetetut ennakko-odotukset tayt-

tyvat tai jopa ylittyvat.

Myyjien markkinointiviestinnan tulisi tarjota tuotteiden ja palveluiden positiivisia
arvosteluja, mika loisi kuluttajalle kuvaa tehdysta hyvasta valinnasta seka saisi hanet
luottamaan valitsemaansa palveluun. Myyjan tyo ei siis lopu siihen kun asiakas on
ostanut palvelun. Myyjan tulisi seurata asiakkaan ostonjalkeista tyytyvaisyytta, seka

ostetun tuotteen tai palvelun kayttda. (Kotler & Keller 2009, 213.)

Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tuotteeseen vaikuttaa ostonjalkeiseen kayttaytymi-
seen. Tyytyvdinen asiakas ostaa todenndkdisemmin myds uudelleen, kun taas tyyty-
maton asiakas kertoo todennakoisesti huonoista kokemuksistaan myds muille. (Kot-
ler & Keller 2006, 198.) Kuluttajat voivat kirjoittaa negatiivisia asioita julkisille keskus-
telupalstoille, mutta yleensa kuluttaja kuitenkin protestoi huonoa palvelua ns. danes-
tden jaloillaan ja lopettaa palveluiden ostamisen kyseiselta toimittajalta. Lisaksi he
kertovat negatiivisia kokemuksiaan tasta toimittajasta myos ystavilleen. (Kotler &

Keller 2009, 213.)

Ostonjalkeinen toiminta on tarkeaa, koska silla saadaan tietoa mitd mielta asiakas on
palvelusta ja mista se johtuu. Kuten jo edelld mainittiin, palveluun tyytyvdinen asia-
kas kayttada sita todennakaoisesti uudelleen ja kertoo siitda myos tuttavilleen. Tama
taas on tarkeaa kahdesta eri syysta. On yleisesti tiedossa, ettda uuden asiakkaan
hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa kuin vanhan pitdminen, ja ettd vanhan
asiakkaan ostot ovat suurempia kuin uuden asiakkaan. Toiseksi tyytyvdisen asiakkaan
[ahipiirilleen kertomat positiiviset asiat yrityksesta ovat parasta mainosta yritykselle.
Na&in siksi, koska ihminen luottaa tuttaviinsa huomattavasti enemman kuin mihinkdan
mainoksiin, silla heidan lahipiirinsa kuuluvat ihmiset ovat ns. puolueettomia todista-

jia.
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Yritykset panostavat nykydan paljon asiakkuuksien hallintaan luodakseen pitkia asia-
kassuhteita. Tuotteiden palautukset seka tilausten peruutukset ovat vahentyneet,
mikali yritys on pitdnyt yhteytta asiakkaaseen oston jalkeen. Tama patee myos palve-
luyrityksiin. Yritysten lahettamat asiakaskirjeet, joissa asiakkaita onnitellaan hyvasta
padtdksesta ja informoidaan mahdollisista lisdpalveluista tai uusista tuotteista ovat

siis merkityksellisia. (Kotler & Keller 2009, 213.)

Yritysten tulee myos seurata tuotteen kulutusta ja niiden elinkaarta. On tarkeaa tie-
taa, kuinka pitkaan asiakkaat kayttavat tuotetta, sillda mitd nopeammin he niita kulut-
tavat, sitda nopeammin heidan pitda hankkia uusi tuote tilalle. Yritysten tulee arvioida
erityisen tarkasti, kuinka pitkia eri tuotteiden keskimaaradiset elinkaaret ovat. Kulutta-
jat yleisesti yliarvioivat tuotteen elinkaaren ja tasta johtuen he ovat potentiaalisia

uuden tuotteen ostajia paljon aiottua aiemmin. (Kotler & Keller 2009, 214.)

Palveluissa tilanne on hieman erilainen johtuen siitd, etta palvelut eivat ole konkreet-
tisia, kdsin kosketeltavia asioita. Ne eivat yleensa kulu loppuun tai tule kayttokelvot-
tomiksi. Palveluita tuottavien yritysten kehittdmiseksi on hyva kerata tietoa asiakas-
kyselyilla esimerkiksi palvelun kdytdn lopettamisen jalkeen. Ndin saadaan arvokasta

tietoa asiakkailta palvelun miellyttdavyydesta ja mita kohtia tulisi vield kehittaa.

3.1.6 Muut ostopaatokseen ja ostonjilkeiseen kayttdytymiseen vaikuttavat

tekijat

Hankittavan tuotteen ominaisuuksien lisaksi kuluttajan ostopaatdkseen ja ostonjal-
keiseen kadyttaytymiseen vaikuttavat myds muut tekijat. Ndin ollen pelkastaan kulut-
tajan mieltymykset ja ostoaie eivat ole tdysin luotettavia ostokayttdaytymisen ennus-

tajia (Kotler & Keller 2006, 197— 198).

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavia, ja jopa paatdsta muuttavia tilannetekijoita,
ovat muun muassa kuluttajan ostotilanteen mieliala, ajalliset tekijat seka osto-
orientaatio. (Solomon & Rabolt 2004, 436). My6s kuluttajan sosiaalinen ymparisto

vaikuttaa ostopaatoksiin. (Solomon 2009, 392). Esimerkiksi myymalaymparistolla,
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musiikilla ja saalla on oma vaikutuksensa mielialaan (Solomon ym. 2009, 398). Fyysi-
nen ymparisto vaikuttaa kuluttajan motiiveihin ja tapoihin kuinka han arvioi tuotetta.
Myymalan sisustus, tuoksu ja lampétila voivatkin vaikuttaa merkittavasti kulutuk-

seen. (Solomon 2009, 392).

Myymaloiden suunnittelussa pyritdan tietoisesti vaikuttamaan ostajan mielentilaan.
Esimerkiksi vareilld, tuoksuilla ja danilla stimuloidaan kuluttajaa ja luodaan tunnelma,
jolla on myyjan kannalta toivottuja vaikutuksia. Ymparisto voi esimerkiksi vaikuttaa
kuluttajan energiatasoon ja ostohaluihin. (Peter & Olson 2008, 481; Kotler & Keller
2006, 514; Solomon 2003, 193.)

Kuluttaja voi my0s samaistua myymalan edustamaan maailmaan ja elamantyyliin
ostamalla juuri sen liikkeen tuotteita. (Solomon 2003, 199). Myymalassa tai yrityksen
internetsivustolla annettava tieto voi vaikuttaa ratkaisevasti ostopdatdkseen. Usein
ostopaatokset syntyvatkin vasta kuluttajan ollessa sisalla liikkeessa. Erilaiset myyma-
lamateriaalit ja esillepanot kannustavat myds herdteostoksiin. (Solomon ym. 2009,
409). Herateostoksesta on kyse silloin, kun kuluttaja kokee &killisen ja vahvan emo-
tionaalisen yhteensopivuuden tuotteen ja omakuvansa valilla. Tama aiheuttaa valit-

toman ostohalun. (Arnould ym. 2004, 678-679).

My0s kaytettavissa olevalla ajalla voi olla merkitysta siind, mita ostetaan ja kuinka
tuotteita arvioidaan (Solomon & Rabolt 2004, 436). Aika on kallisarvoinen resurssi, ja
usein se maarittad, kuinka paljon vaivaa ostopaatoksen eteen ndhdaan ja millaisen
ostotyylin kuluttaja valitsee (Solomon ym. 2009, 394). Hataisesti etukdteen tehty
tuotteen arviointi saattaa muuttua toiseksi liikkeessa, kun kuluttaja paasee vertaile-
maan muita saman hyllyn tuotteita. Toisaalta paatos voi muuttua huolellisesta pe-
rehtymisesta huolimatta, mikali hankintatilanteessa kdytettava aika on rajallinen ja ei
esimerkiksi I16ydetd ennakkoon paatettya tuotetta tarpeeksi nopeasti ja vaihdetaan

helposti [6ytyvaan vaihtoehtoon.

Kuluttajan yleinen asenne ostostentekoa kohtaan kertoo siitd, kuinka mielekkdaana
ostostentekoa ylipdataan pidetaan. Jotkut rakastavat ostoksilla kdymista kun taas

toiset ndkevat sen valttamattémana pahana. (Solomon ym. 2009, 400). Edellisessa
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kappaleessa todettiin kdytettdavan ajan vaikuttavan paatoksiin. Kuluttaja saattaakin
kayttaa paljon aikaa kotona huolelliseen taustatyohon, mutta pitaa varsinaista liik-
keessa oleskelua vastenmielisend. Nain ollen hdn halunnee kuluttaa mahdollisimman
vahan aikaa liikkeessa. Mikali han ei I0yda nopeasti valintaansa, saattaa etukateen

paatetty tuote vaihtua taas helpommin l6ydettavaan.

Kuluttajan sosiaalinen ymparistd vaikuttaa tuotteen kayttdon liittyviin motiiveihin ja
tuotteen arviointiin. (Solomon 2009, 392). Slackin ym. (Slack, Rowley&Coles 2008,
46-59) mukaan kuluttajien suullinen viestinta on darimmaisen tarkea tietolahde os-
toprosessin aikana, erityisesti tietoisuuden herattamisessa seka tiedonkeruu- ja va-
lintavaiheissa. My®s sosiaalisen ympariston ihmisten maaralla ja silld, millaisia toiset
ihmiset ovat, on vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen. (Solomon ym. 2009, 393-
394). Esimerkiksi myyja voi olla tarkea linkki asiakkaan tuotteeseen kohdistaman
kiinnostuksen ja sen tosiasiallisen oston valilla. Kuluttajan kohtaaminen myyjan kans-
sa on monimutkainen mutta tarkea prosessi. Lopputulokseen saattavat vaikuttaa
esimerkiksi myyjan henkilokohtaiset piirteet tai hanen uskottavuutensa. (Solomon
ym. 2009, 421). Jo kertaalleen tehty ostopaatos voidaan muuttaa hetkessa, mikali

myyjan olemus ja ammatillinen osaaminen eivat miellyta kuluttajaa.
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4 TUTKIMUS KULUTTAJAN KOTITEATTERIN OSTOPAATOSPRO-
SESSISTA

Tutkimuksen tehtavana oli lisata tietoisuutta kuluttajan kotiteatteria koskevan osto-
paatoksen muodostumisesta. Mita tarkeita tekijoita sisaltyy kuluttajan ostopaatos-

prosessiin sen eri vaiheissa? Tutkimuksella pyrittiin saamaan arvokkaita taustatietoja
markkinointitoimenpiteiden ja markkinoinnin ydinviestin suunnitteluun seka kohde-

ryhmien ja kdytettavien kanavien valintaan.

Tutkimuksen pohjaksi kerattiin tietoperusta aiheeseen liittyvasta

kirjallisuudesta seka Internetlahteista. Sen jalkeen tutkimusmenetelmaksi valittiin
kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiiviseen tutkimukseen paadyttiin, koska tutkimuksella
haluttiin saada kuluttajilta syvempaa tietoa aiheesta. Syvallisemman nakemyksen
saamiseksi ilmidsta vaaditaan Kanasen (2010, 41) mukaan laadullisen tutkimuksen

menetelmia.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin pienissd homogeenisissa fokusryhmissa helmi-
kuun 2014 aikana. Homogeenisyyteen pyrittiin, koska muun muassa Eskolan ja Suo-
rannan (2000, 96) mukaan haastateltavien ryhman homogeenisyys mahdollisesti lisaa
keskustelun antia. Samaa sukupuolta ja ikdryhmaa edustavien haastateltavien fokus-
ryhmia oli viisi kappaletta. Kussakin ryhmassa oli neljasta kuuteen osallistujaa, ja jo-
kainen ryhman jasen tunsi toisensa entuudestaan. Haastattelutilanteet pidettiin hy-
vin rentoina, ja paikkoina olivat rauhalliset tilat, joissa haastateltava ryhma pystyi
keskittymaan aiheeseen ilman hairiotekijoita. Vertailun vuoksi haastateltiin myos
kahta pariskuntaa, jotta voitiin verrata heidan yhdessa antamiaan vastauksia samaa

sukupuolta olevien fokusryhmien vastauksiin.

Yhteensa haastatteluja suoritettiin siis seitseman kappaletta, joissa haastateltiin
kaikkiaan 27 henkil6a. Haastateltavista miehia oli 16 ja naisia 11 kappaletta. Haasta-
teltavien haluttu ika oli 20-45 vuotta, koska Murea Oy:n uuden palvelun suurimman

kohderyhman katsottiin olevan sen ikaisia.



Kaikki keskustelut nauhoitettiin joko dani- tai kuvanauhalle. Kaikki haastateltavat
tayttivat nimettémana perustietolomakkeen (liite 2), jossa selvitettiin haastateltavi-
en ikd, sukupuoli, ammatti, koulutus, asumismuoto ja vuosiansiot. Lomakkeet identi-
fioitiin istumajarjestyksen mukaan numeroilla, jotta myéhemmin pystyttiin yhdista-
maan kuvanauhalta mahdolliset kommentit oikeaan vastaajaan. Nain pystyttiin myos
vertailemaan tarvittaessa eri taustaisten ihmisten vastausten eroja keskenaan. Jokai-
selle vastaajalle luotiin my6s oma anonyymi profiili, jotta heidan vastauksiaan voi-
daan kayttaa suorina lainauksina tutkimustuloksia esittdaessa. Profiilit ovat esitetty

liitteessa 1.

Haastattelun vastaukset analysoitiin teorialdhtdisesti. Tassa tavassa tutkija koodaa
esille tulleet asiat teoriasta nousseiden kasitteiden avulla tai etsii aineistosta teoriaa
tukevia kasitteitd. (Kananen 2010, 62.) Haastatteluista tehty tekstiaineisto ryhmitel-
tiin asiasegmentteihin kayttden ns. aineiston tiivistamistekniikkaa (Kananen 2010, 61)

siten, ettd aineiston muodostamat suuremmat kokonaisuudet saatiin esiin.

4.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksella pyritddn saamaan vastaus seuraavaan ongelmaan: Mista tekijoista
muodostuu kuluttajan kotiteatterin hankintaa koskeva myodnteinen ostopdatds? Asi-

aa pyritaan selvittamaan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

Mita kuluttajalle tarkoittaa kasite "kotiteatteri”? Assosioidaanko kasite ”koti-

teatteri” enemman daneen vai kuvaan?

- Mista kuluttajat hakevat tietoa kodin viihdetekniikasta?

- Miten kotitalouksissa padtetaan esimerkiksi kaiutinhankinnoista, ja ketka
osallistuvat paatoksentekoon?

- Miten sisustukselliset asiat vaikuttavat ostopaatokseen?

- Miten kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaisi mahdollisuus hankkia kotiteatteri

avaimet kateen —palveluna?
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4.2 Tutkimusmenetelma - laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus sopii opinndytetyohoni parhaiten siksi, etta
tutkimuskohteena on ihmisten kiinnostus uutta palvelua kohtaan. Kanasen (2010, 41)
mukaan pddsaantona voidaan pitda sitd, ettd mitd vahemman ilmiosta tiedetdan, sita
todenndkdisemmin ainoastaan laadullinen tutkimus tulee kysymykseen.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 23) viittaavat suomenkielisiin metodioppaisiin ja tutkimus-
raportteihin, joissa laadullista tutkimusta kuvataan sanoilla laadullinen, kvalitatiivi-
nen, pehmed, ymmartava ja ihmistutkimus. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmarta-
maan tutkimuksen kohdetta. Siksi se soveltuu nimenomaan tutkimuksiin, joissa koh-

teena on ihminen.

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kohdejoukko valitaan tarkasti harkiten eika
satunnaisotoksella. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2004, 152) mainitsevat, ettd koh-
detta tutkitaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja pyritddn ymmartamaan sita.
Pyritddan saamaan selville tutkittavan ilmion merkitys ja tarkoitus. Myos Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka (2009) toteavat, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoit-

teena on ilmion ymmartaminen, ei tilastollisten yhteyksien etsiminen.

Opinndytetydni aineistonkeruumenetelmaksi valitsin fokusryhmahaastattelut, koska
niista saadaan tietoja tehokkaasti useilta henkil6ilta yhta aikaa ja tyon aikataulu ase-
tettiin aika tiukaksi toimeksiantajan puolelta. Kanasen (2010, 53) mukaan ryhma-
haastattelu sdastda haastattelijan aikaa, kun useampien henkildiden haastattelu suo-
ritetaan samalla kerralla. Lisaksi etukateen ajateltuna haastatteluryhmiin kutsutut
jasenet saavat ikdan kuin lietsottua toisensa lennokkaaseen keskusteluun aiheesta ja
tdma tuottaisi mahdollisesti paljon uutta tietoa aiheesta. Fernin (1981, 444) esitta-
man sosiaalisen vaikutuksen teorian (social impact theory) mukaan muiden ihmisten
lasnaolo, ajatukset ja toiminta vaikuttavat yksiloon, ja tdma saa hanet esittamaan

mielipiteensa normaalia avoimemmin.

Solatien (2001, 10) mukaan fokusryhmat eli ryhméakeskustelut ovat noin 6-8 henkilon
tilaisuuksia, joissa ihmiset vaihtavat keskenaan kokemuksia, ajatuksia ja mielipiteita

haastattelijan valvonnassa. Fokusryhmien valitut haastateltavat kutsutaan keskuste-
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luun. Fokusryhmahaastatteluja kdytetdaan usein markkinoinnin apuna. Niiden avulla
pyritdan selvittamaan miksi jotain tuotetta tai palvelua kdytetdan tai ollaan kaytta-
matta. Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 62) mukaan ryhméakeskustelun yleisin muoto on
arvioiva ryhma, joissa osallistujia pyydetaan esittamaan tuntemuksensa esim. jostain

uudesta tuotteesta tai palvelusta.

Hirsjarvi ja Hurme (2008, 62) kadyttavat termia tasmaryhmahaastattelu ja toteavat
ryhman jasenten olevan usein alan asiantuntijoita tai henkildita, joiden nakemyksilla
on vaikutusta tutkittavaan asiaan. Tutkimukseni haastatteluissa ei kaytetty varsinaisia
asiantuntijoita vaan haastateltavina olivat tavalliset kuluttajat. Toimeksiantajan toive
oli, etta tutkimuksessa haastateltaisiin nimenomaan tavallisia kuluttajia, koska yritys

tdhtdaa myynnin kasvuun nimenomaan tavallisissa kotitalouksissa.

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2009, 58) mukaan ryhmahaastattelu voidaan
toteuttaa esimerkiksi teemahaastattelurungon avulla. Haastattelurunkoa kaytettdes-
sa haastattelija pitdaa huolen siitd, etta kaikki teemat kdydaan lapi. Haastattelijan yksi
rooli on innostaa kaikkia ryhman jasenia mahdollisimman vilkkaaseen ja vapaamuo-
toiseen keskusteluun. Eskolan ja Suorannan (2000, 96) mukaan haastateltavien ryh-
man pitdisi olla suhteellisen homogeeninen. Ryhman homogeenisyys mahdollisesti

lisda keskustelun antia.

Taman tutkimuksen haastattelurungon kysymykset oli jaettu kolmeen eri teemaan:

- Ensimmaisessa selvitetdaan, mita kasite 'kotiteatteri’ tarkoittaa kuluttajille.
Kumpi kotiteatterin kahdesta padaominaisuudesta on tarkeampi kuluttajille:
aanivai kuva?

- Toisessa teemassa selvitetdan, millaista viihde-elektroniikkaa haastateltavilla
on ja millaisen prosessin jalkeen he ovat paatyneet hankkimaan juuri kyseista
tekniikkaa. Miten lopullinen paatds on syntynyt?

- Viimeisessa kolmannessa teemassa haastateltavilta kysytaan Murea Oy:n
suunnittelemaan palveluun liittyvia kysymyksia. Onko uudella palvelulla vai-

kutusta ostopaatokseen muodostumiseen?



Ensimmaisen ryhman kysymyksilla pyritaan selvittdamaan vastaajien nakemyksia siita,
kumpi kotiteatterin padominaisuuksista on tarkeampi. Tama tieto on tarkead, koska
jos aani on vastaajien mielesta tarkeampi ominaisuus, niin markkinointiviestinnassa

pitdad korostaa korkealuokkaista danta.

Toisen ryhman kysymyksilla selvitetdan vastaajien ostokdyttaytymista ja ostopaatok-
siin vaikuttavia tekijoita. Viimeisessa kolmannessa kysymysryhmassa vastaajilta ha-
luttiin saada tietoa heidan suhtautumisestaan uudenlaisen avaimet kateen -
tyyppisen palveluun ja siihen, etta vaikuttaako uusi tapa hankkia kotiteatteri positiivi-

sesti ostopaatoksiin.

Haastattelijan rooli on erittdin tarkea ryhmahaastattelussa. Wattsin ja Ebbuttin
(1987, 27) mukaan haastattelijan rooli on erilainen kuin kahdenkeskisessa haastatte-
lussa. Ryhmahaastattelun lahtokohta on osallistujien vuorovaikutus keskendan, joten
haastattelijan rooli on aikaansaada ja helpottaa keskustelua.

Haastattelijan tulee huolehtia, ettei keskustelu ronsyile liiaksi ja ohjata tarvittaessa
keskustelu takaisin kasiteltaviin teemoihin. Haastattelijan tulee myos estaa mahdolli-
nen yksittaisten henkildiden keskustelun dominointi ja huolehtia, etta kaikki haasta-

teltavat voivat ilmaista mielipiteensa vapautuneesti.

Eskola ja Suoranta (2000, 97) toteavat ryhméahaastatteluiden toteuttamisessa haas-
teelliseksi sen, etta pitdisi saada useampi ihminen kerralla samaan aikaan ja paik-
kaan. Haastatteluvaiheessa en kuitenkaan havainnut tallaista ongelmaa ja vain muu-

taman sairastapaus aiheutti keskusteluista poisjaanteja.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuusarvioinnin tekeminen on Kanasen mukaan
huomattavasti vaikeampaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisen
tutkimuksen reliabiliteetti- ja validiteettikasitteita ei voida sellaisenaan soveltaa, kos-

ka laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskohteena on ihminen tai ryhma ihmisia. Ih-
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minen saattaa toimia tavalla, joka ei aina ole rationaalinen ja sattuma voi vaikuttaa

ilmioon. (Kananen 2010, 68.)

Kanasen (Kananen 2010, 71) esittamat laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit

ovat:

e Arvioitavuus/dokumentaatio
* Tulkinnan ristiriidattomuus
* Luotettavuus tutkitun kannalta

e Saturaatio

Kanasen (Kananen 2010, 69) mukaan dokumentaatio on yksi tarkeimmista asioista,
milla luodaan tutkimukselle uskottavuutta. Taman tutkimuksen kaikki haastattelut on
tallennettu digitaaliseen muotoon ja tutkimuksessani esitetyt kuluttajien lausunnot
voi tarkastaa tallenteista. Haastatteluista on tehty myos tallenteita tukevat muistiin-

panot.

Tulkinnoissa on pyritty pysymaan selkealla linjalla, silla haastatteluissa esitetyilla ky-
symyksilld pyrittiin yksiselitteisiin vastauksiin. Haastatteluissa kysyttyihin asioihin
haettiin tarkempia vastauksia tarvittaessa lisakysymyksilla. Hyvana esimerkkina tasta
on kysymysrungon kysymys, jossa haluttiin tietaa haastateltavilta onko laitteistojen ja
kaiuttimien asentaminen heidan mielestaan tyolasta (Liite 3). Mikali haastateltava
kertoi sen olevan ty6lasta esitin jatkokysymyksia, joilla selvitin mika erityisesti asen-
tamisessa tuntuu ty6laalta. Nain saatiin yksityiskohtaista tietoa, jota voi myéhemmin

kayttaa markkinoinnin tukena.

Tutkimustuloksia ja tulkintoja ei ole luetettu haastateltavilla. En kuitenkaan pida sita
tutkimuksen luotettavuutta heikentavana seikkana, koska haastatteluissa saatujen

vastausten yksiselitteisyys teki tulosten vahvistamisen mielestani tarpeettomaksi.

Kanasen (2010, 70) mukaan laadullisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston saturaa-
tiosta. Uusia havaintoyksikkdja eli tassa tapauksessa haastateltavia otetaan tutkitta-

vaksi niin kauan kuin ne tuovat jotain uutta tietoa tutkimukseen. Tutkimukseen haas-



tateltiin nelja eri fokusryhmaa ja vertailun vuoksi kahta pariskuntaa. Saturaatiopiste
saavutettiin eikad kahdessa viimeisessa haastattelussa noussut esille enda mitaan uut-

ta tutkimukseen.
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5 TULOKSET

Tutkimuksen tarkoitus oli lisata ymmarrysta kuluttajien kodin viihdetekniikkaa koske-
vasta ostopaatosprosessista ja kerata tietoa toimeksiantajalle kuluttajien kodin viih-
detekniikkaa koskeviin ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista. Naita tietoja tullaan

kdayttdamaan myohemmin apuna markkinoinnin suunnittelussa.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, mista kuluttajat hakevat/saavat tietoa kodin-
tekniikkaan liittyvista asioista ja kuinka paljon he arvostavat eri tietoldahteista saatua
tietoa. Toimeksiantajan omien kokemusten mukaan seka taloudelliset etta sisustuk-
selliset seikat asettavat omat rajoitteensa esimerkiksi kaiuttimien hankinnalle (Parik-
ka 2014). Tama mielessa pitden tutkimuksessa pyrittiin myos selvittdmaan, kuinka
paljon kotitalouksissa kiinnitetdan huomiota tekniikan ja sisutuksen silmaa miellytta-

vaan yhdistamiseen ja kuinka suuri vaikutus silla on ostopaatéksen syntymiseen.

Toimeksiantajalla oli myds nakemys pariskuntien tekemien hankintojen paatoksente

koprosessista. Sen mukaan perheen nainen vastaa sisustuksellisista asioista ja mies
kodin viihdetekniikasta. Tosin silla erotuksella, etta nainen antaa myds lopullisen hy-
vaksynnan esimerkiksi kaiuttimien hankinnalle ja téhan paatokseen vaikuttaa kaiut-
timien ulkonadko hyvinkin merkittdvasti. (Parikka 2014.) Tutkimuksessa pyrittiin selvit-
tdmaan oliko toimeksiantajan nakemys asiasta oikea. Lisaksi pyrittiin saamaan tietoa

siitd, millaiset seikat ovat eri sukupuolille tarkeitd ostopaatosta muodostaessa.

Erds tutkimuksen tavoitteista oli saada myds selville, vaikuttaisiko uudenlainen mah-
dollisuus hankkia kotiteatteri avaimet kateen -palveluna myoénteisen ostopaatdksen

tekemiseen.

5.1 Aidnen ja kuvan merkitys vastaajille

Kysymysrungon ensimmaisessa teemassa selvitettiin haastateltavien ajatuksia kotite-
attereista seka laadukkaasta kuvasta ja danesta. Mika laadukas kuva ja aani vastaajil-
le merkitsevat? Kumpi, aani vai kuva, on heille tarkedampi, kun ajatellaan kotiteatte-

reita? 'Laadukas’ on subjektiivinen kasite, ja halusin saada selville, mita se kullekin
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vastaajalle tarkoittaa kodin ddnen- ja kuvantoiston yhteydessa. Talla tiedolla voidaan

suunnitella tarkemmin markkinointiviestinnassa kaytettavaa sanomaa.

5.1.1 Kotiteatteri

Haastateltavien ajatuksissa kasite "kotiteatteri’ liitetddn enemman daneen kuin ku-
vaan. Tama kavi ilmi haastateltavien vastauksista erittdin selvasti. Lahes poikkeukset-

ta haastateltavat luettelivat ddneen tai danentoistoon liittyvia asioita vastauksissaan.

Nakemykset kotiteatterista kuitenkin vaihtelivat suuresti. Erds haastateltava totesi,
etta kotiteatteri on rumia kaiuttimia eri puolella huonetta (N1), kun taas toinen sa-
masta haastatteluryhmasta kertoi kotiteatterin olevan suunniteltu kokonaisuus. (N3).
Kysyttdessa lisakysymyksena, kumpaanko kotiteatteri assosioidaan — kuvaan vai aa-
neen, kaikki vastasivat sen liittyvan joko kokonaan daneen, tai seka kuvaan etta aa-
neen, mutta dani on tarkea ja ehka jopa tarkein osa kotiteatteria. Lisdkysymysta ei
tosin esitetty kaikille haastateltaville vaan noin puolelle koko joukosta, mutta on lie-
nee turvallista todeta danen tekevan kotiteatterin taman tutkimuksen haastateltavi-

en mielesta .

Erdan naispuoleisen vastaajan (N9) mielesta juuri dani tekee kotiteatterille tunnus-
omaisen tilan tunnun. Toinen naisvastaaja (N7) kertoi, ettd kuvan laadusta ollaan
valmiimpia tinkimaan, mutta danien pitaa kuulua hyvin. Ne vastaajat, jotka mainitsi-
vat laadukkaan kuvan ensimmaiseksi osana kotiteatteria, kertoivat samassa yhtey-

dessa laadukkaan danen kuuluvan kotiteatteriin olennaisesti.

Kotiteatteri kasitteena heratti myos negatiivisia tuntemuksia. Varsinkin nuorimpien
(18-25 vuotta) naisvastaajien mielesta kotiteatterin tunnusmerkkeja kotona ovat
useat rumat kaiuttimet eri puolella huonetta kerdamassa polya. Myds vaikeasti piilo-
tettavien johtojen todettiin olevan rumasti nakyvilla. Johtojen piilottaminen on tyo-
ldstd tai jopa mahdotonta. (N4). Myos laitteiden ja kaiuttimien johtoja pidettiin epa-
kaytannollisind puhtaanapidon kannalta. Useampi naispuoleinen vastaaja totesi joh-
tojen haittaavan esimerkiksi imurointia. Tosi drsyttdvdd yrittdd imuroida, kun imuri
tarttuu niihin johtoihin ja esimerkiksi talkkaritason alla ne muka piilossa olevat johdot

kerdd paljon pélyd (N3). Negatiivisesta visuaalisesta ulottuvuudesta ja polyn keradami-



sesta huolimatta kaiuttimien tuottamasta danesta pidettiin siind maarin, etta naita
seikkoja kestettiin. Muissa naispuoleisten haastateltavien ikdryhmissa asia ei tullut
ilmi. Tosin useampi naisvastaaja mainitsi tarkedna seikkana kaiuttimien sopivuuden
visuaalisesti muuhun sisustukseen. Miespuoleisilta vastaajilta ei tullut samansuuntai-
sia kommentteja, mutta useampi miespuoleinen (kuusi kappaletta: M1, M5, M8, M9,
M11 ja M13) kertoi kotitalouksien puolisoiden olevan tarkkoja kaiuttimien ulkonads-
ta. Taman seikan tullessa esille keskusteluissa poikkeuksetta kaikki parisuhteessa

eldavat miespuoleiset ilmaisivat asian olevan tuttu omassa kotitaloudessa.

5.1.2 Laadukas kuva ja dani (aanentoisto)

Vastaajat olivat varsin samaa mieltd vastauksissaan laadukkaasta d3anestd. Ainen
puhtaus, kirkkaus ja selkeys mainittiin useasti. Korkeiden ja matalien danien tulee olla
tasapainossa, ja danen pitaa olla monisavyinen. Yksityiskohtien ja danen eri nyanssi-
en pitdaa nousta laadukkaassa danessa esille. Erds haastateltu nainen kertoi, etta hy-

vd monikanavaddni saa tuntemaan kuin olisi elokuvien tapahtumien keskelld (N5).

Laadukas dani ei saa sarista eika olla liian terdva. Adnen tasojen ja voimakkuuden
tulee olla saadetty sopivaksi, jotta tuntuma on kuin laadukkailla kuulokkeilla kuunte-

lisi.

Laadukkaan kuvan suhteen vastaukset olivat kirjavampia. Laadukkaan kuvan piirteis-
ta oltiin hyvin samaa mieltd, mutta esimerkiksi 26 - 35 -vuotiaat miespuoleiset haas-
tateltavat nostivat esille teknisia yksityiskohtia, joita naispuoleiset eivat maininneet.
Tallaisia olivat muun muassa maininnat kuvan varikylldisyydesta ja tasapainosta seka

erityisesti se, ettda mustan on oltava mustaa. (M1).

Muita hyvan kuvan piirteita haastateltavien mielesta olivat teravapiirto, kuvan hairi-
ottomyys ja varinattomyys seka se, ettei kuva ole katkonainen. Toisin sanoen kuva ei
"nyi”. Kuva ei myoskadan saa puuroutua. Ruudulla ei saa olla pikseliméssééd vaan sen

pitdd olla terdvd ja yksityiskohtainen, mutta luonnollinen. (N1).
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5.1.3 Investoinnit kodin d@nen- ja kuvan toistoon

Vastaajien halu investoida kotitalouksiensa danen- ja kuvantoistoon vaihteli suuresti.
Toisessa daripaassa ei ollut edes toimivaa televisiota, vaan ohjelmat ja elokuvat kat-
sottiin kannettavalta tietokoneelta joko netin suoratoistopalveluita, vuokraamoja tai
piraattilataussivustoja hyodyntaen. Toinen daripaa loytyi hyvatuloisen (60 000 - 120
000 euroa) keski-ikdisen pariskunnan kotoa, jossa laadukkaaseen kuvaan ja daneen
oli investoitu huomattava summa rahaa. Pelkastaan kodin viihdekeskuksen ytimen
muodostavan olohuoneen kotiteatteriratkaisun kaiuttimet maksoivat useamman

tuhannen euroa.

Kotitalouksien investointien laskennalliseksi ja todelliseksi keskiarvoksi osoittautui
Full HD- eli teravapiirtotelevisio. Televisio oli Iahes kaikkien haastateltujen suurin

investointi kodin viihdetekniikkaan kuvan- ja ddnentoistossa.

5.2 Ostopaatosprosessi

Kysymysrungon toisen teeman vastaukset on koostettu viisivaiheisen ostopaatéspro-
sessin teorian mukaan. Kodin viihdetekniikkaa koskettava ostopaatdsprosessi vaikutti
olevan suurilta linjoiltaan samankaltainen eri vastaajien kesken, mutta erojakin oli.
Erityisesti samassa taloudessa asuvan pariskunnan paatéksenteko oli erilaista kuin

sinkkujen.

5.2.1 Ongelman tai tarpeen havaitseminen

Kotiin hankittavan uuden viihdetekniikan hankintaprosessin kdynnistymiseen voi liit-
tya monia eri tarpeita. Useimmat niista liittyvat mukavuuteen ja arjen parantami-
seen. Vastaajien mukaan ndita ovat muun muassa tarve parantaa kodin viihtyisyytta
kokonaan uusilla laitteilla, tarve pdivittaa vanhentuneita laitteita tai kiinnostus uutta
tekniikkaa kohtaan. Lisdksi muutto uuteen kotiin saattaa laukaista halun investoida
uuteen kotiteatteriin tai monihuonedanijarjestelmaan. Voisi sanoa, etta kodin viih-
detekniikkaa hankkiessa tyydytetdan kuluttajan hedonistisia tarpeita. Parempi danen

ja/tai kuvan laatu tuottaa mielihyvaa kuluttajalle.

Kodin viihdetekniikan hankkimiseen liittyy siis emotionaalisia tekijoita. Tarve uudelle

havaitaan usein ulkoisten tekijoiden kautta. Usein tarpeen laukaisee se, etta kuluttaja
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nakee eri medioissa tai ystavansa luona mielenkiintoista kodin viihde-elektroniikkaa
ja se pistaa ajattelun liikkeelle. Mainonnan, vertailujen ja median luomat mielikuvat
vahvistavat tarvetta. Erds vastaaja totesi uutuuksien kiinnostavan: Haluan ostaa uut-
ta tekniikkaa, vaikka edelliset laitteet olisivat vielé hyvid ja téysin kéyttékelpoisia.
(M3). Uudessa tekniikassa hanen mukaansa kiehtoo juuri se uutuus ja halu olla ikdan
kuin trendikas edellakavija. Toisen haastatellun mielesta kaikkien laitteiden tulisi olla
mahdollisuuksien mukaan parasta ja siksi ostan uutuuksia. (M16). Eras naispuoleisen
vastaaja sanoi, ettd uusien laitteiden ostaminen tuottaa mielihyvaa. Raskaan tyévii-
kon jalkeen on mukava palkita itsensd jollain uudella mielenkiintoisella laitteella.

(N2).

Useampi vastaaja kertoi my06s uusilla laitteilla haettavan vaihtelua. Haastateltavat
M2, M6 ja N2 kertoivat, ettd uutta hankitaan, kun edellisiin kyllastytaan. Myds entis-
ten laitteiden vanhanaikaisuus nostettiin samassa yhteydessa esille, mutta N11 totesi
vanhanaikaisuuden olevan hieman harhaanjohtavaa. Perustelen Idhinndi itselleni uu-
sien hankintaa edellisten vanhanaikaisuudella, vaikka todellisuudessa ne olisivat vain
muutaman vuoden ikdisid ja tdysin toimivia. (N11). Toinen vastaaja taas kertoi van-
hanaikaisuuden tarkoittavan hanelle sita, ettei laitteessa ole uusia toivottuja ominai-
suuksia ja siksi hankkivansa uuden. (M5). Keski-ikdinen miesvastaaja myos totesi,
ettd ndlkéd kasvaa syddessd. Kodin viihdetekniikan osalta tulee helposti sellainen olo,
ettd ruutu tai valkokangas ei ole tarpeeksi iso ja silloin aletaan suunnittelemaan suu-

remman hankkimista. (M16)

Muuttaminen uuteen ja mahdollisesti suurempaan asuntoon saattaa aiheuttaa tar-
peen ostaa uutta ja parempaa kodin viihdetekniikkaa. Varsinkin nuoremmat vastaajat
totesivat, ettd olisivat kiinnostuneita hankkimaan laadukkaan kotiteatteriratkaisun,
mutta asuvat vield niin pienessa asunnossa etteivat halua investoida enaa sinne. Siina
vaiheessa kun eteen tulee muutto esimerkiksi omaan suurempaan asuntoon, he oli-
sivat valmiita investoimaan omaan viihtyvyyteensa esimerkiksi kotiteatterin muodos-
sa. Viliaikaiseen asuntoon ei viitsi panostaa. Sitten kun on asettunut aloilleen omaan

asuntoon, voisin hankkia kunnon kotiteatterin (N6).
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Oikeastaan ainoan konkreettisen ongelman muodostaa jo olemassa olevien laittei-
den rikkoutuminen. Tassa tapauksessa ei voida katsoa elokuvia tai televisiota tai
kuunnella musiikkia. Syntyy tarve hankkia uusi, jotta voidaan sailyttaa totuttu taso
mukavuuksissa. Tosin tassakin tapauksessa usein kay niin, etta rikkoutuneen tilalle
hankitaan edellistd parempi laite. Erds vastaaja totesi: Oikeastaan ainoa tekijé mikd
aiheuttaa television vaihtamisen on edellisen mennessd rikki. (M10). Ostettaessa
uutta kiinnitetddan huomiota laatuun ja kestdvyyteen ja ostetaan laadukas tuote, kos-

ka sen oletetaan kestdavan pidempaan kuin alemman hintaluokan tuotteet.

Johtopaatos kodin viihdetekniikan hankinnan syista tiivistettyna on se, etta tarve
uusiin hankintoihin syntyy usein halusta lisdta kodin mukavuutta ja saada mielihyvaa
uusien laitteiden myota (dani, kuva sekd ostamisen mielihyva). Lisdksi halutaan tyy-
dyttaa kiinnostuksenhalua uutta tekniikkaa kohtaan. Kaytannollisempi tarve on se,
kun edelliset laitteet ovat menneet rikki, eika totuttua asiaa voida toteuttaa ennen

kuin uudet on hankittu tilalle.

5.2.2 Tiedon etsiminen

Yha useammin tietoa etsiessa turvaudutaan internetin valtavaan tiedon valtavaylaan.
Lahes kaikki vastaajat kertoivat kdyttavansa nettia paasaantoisena tiedonhaku-
kanavana. Toinen tiedonldhde, ja painoarvoltaan internetid suurempi, on sosiaalisen

|ahipiirin arviot ja lausunnot.

Tiedonhankintaprosessi etenee haastateltavien mukaan paasaantoisesti siten, etta
saatuaan arsykkeen kuluttaja etsii ensin tietoja jostain tietysta valmistajasta ja mallis-
ta. Etsitdan kyseisen valmistajan kotisivut ja tutkitaan asiaa tarkemmin sielta. Mikali
kotisivut antavat luotettavan kuvan, siirrytdan etsimaan vertailuja ja kayttajakoke-
muksia keskustelu- ja asiantuntijasivuilta. Lueskelen paljon netin keskustelupalstoja
kuten esimerkiksi Muropakettia. (M4). Mikali vielad sen jalkeen tdman kyseisen val-
mistajan malli tuntuu sopivalta omaan kadyttoon, siita keskustellaan ldhipiirin kanssa.
Oman sosiaalisen lahipiirin “asiantuntijoiden”, eli alaan enemman vihkiytyneiden
kuluttajien, lausunnot ovat painoarvoltaan suuressa roolissa. Mulla on sellanen HC-

hifisti kaverina ja se tietdd siitd aiheesta kaiken. Kysyn aina hdneltd vinkkejd. (M4).
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Valmistajien kotisivut luovat haastateltavien mukaan kuluttajalle kuvaa tuotteen ja
valmistajan luotettavuudesta. Mikali sivut ovat informatiiviset ja luovat tuotteesta
haluttavan kuvan, kuluttaja ldhtee etsimaan tietoa muista lahteistda. Huonosti suunni-
tellut ja vahaista informaatiota antavat sivut aiheuttavat tiedonhankintaprosessin
katkeamisen. Jos kotisivut ndyttévdt vaikeilta surffata tai muuten kékéiltd, niin jéd
tiedot etsimdttd niiltd. (N4). Siksi valmistajien tulisi kiinnittda huomiota kotisivujensa

informatiivisuuteen ja luotettavuuteen.

Internetia tiedonhankintakanava paasaantoisesti kayttavat lukevat ahkerasti kodin-
tekniikkaan liittyvien vertailusivustojen keskusteluja. Keskustelupalstoilta saa luettua
monen ihmisen kayttdjakokemuksia vaivattomasti ja vastaajien uskomusten mukaan
nama mielipiteet ovat neutraaleja. Toisin sanoen arvioihin ei liity sidoksia maahan-
tuojiin tai kodintekniikkaliikkeiden myyjiin. Nailla neutraaleilla kayttdajakokemuksilla
on vastaajien mukaan suuri merkitys tiedonhakuvaiheessa. Netin keskustelupalstoilta
saa usein tavallisten kdyttdjien kokemuksia laitteista. Niistd jéd myyjien maalaamat

mielikuvat pois. (M7).

Toinen merkittava internetin tiedonhakupaikka on alan lehtien sahkoiset julkaisut.

Esimerkiksi jonkinlaiseksi instituutioksi noussut Tekniikan maailma ja sen sahkdinen
versio mainittiin yhtena tiedon lahteena (M9). Kyseinen lehti ilmestyi ensimmaisen
kerran 1953, joten lehden maine tuotteiden testaajana on vankka. Tunnettujen jul-

kaisujen vertailut ja testit muokkaavat osaltaan kuluttajan mielipidetta.

Suurin osa vastaajista kertoi oman sosiaalisen lahipiirin “asiantuntijoiden” kokemuk-
silla ja mielipiteilla olevan hyvin suuri ajatuksia ohjaava vaikutus. Mita laheisempi
ihminen on, sitd luotettavampana pidetdan hanen arvioitaan. Erds vastaaja kertoi
seuraavaa: Meiddn taloudessaan mies hoitaa tiedonhaun ja luotan téysin miehensd
arviointikykyyn aiheessa. (N5). Toinen vastaaja taas kertoi laheisen ystavansa olevan
danentoistoalan ammattilainen: Hdnen mielipiteensé ja kokemuksensa ovat usein

Iéihes ratkaisevia tekijbité tuotteen valinnassa. (M12).

Tiedonhankintaa rajoitti erdan vastaajan mielesta saatavilla olevan tiedon lI6ytamisen

vaikeus. En tiedd mistd edes aloittaisin hakemaan tietoa kun en tiedd onko apua edes
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mahdollista saada. (N2). Talla vastaaja viittasi siihen, ettd esimerkiksi kotiteatterei-

den ja sisustuksellisten seikkojen yhdistamisesta oli niukasti tietoa. Han olisi kiinnos-
tunut hankkimaan kotiteatteriratkaisun uuteen kotiinsa, mutta hanella oli vaikeuksia
|6ytaa internetista alan asiantuntijaa, joka osaisi opastaa hanta laitteiden valinnassa

ja asennuksessa.

Tiivistettyna tarkeimpina tiedonhankintakanavina haastateltaville olivat internet ja
sosiaalisen lahipiirin arviot. Internetista tietoa kaivellaan valmistajien kotisivuilta,
erilaisilta keskustelupalstoilta neutraaleja kayttdajakokemuksia hakien seka alan sah-
koisten julkaisujen tai asiantuntijasivustojen testituloksia ja vertailuja etsien. Oman
sosiaalisen lahipiirin asiaan vihkiytyneiden henkildiden mielipiteille annetaan suuri

painoarvo.

5.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtoja vertaillessa kaytetdan samoja tiedonldhteita kuin tiedonetsintdvaihees-
sa. Internet ja sosiaalinen Iahipiiri sdilyvat tarkeimpina lahteina. Kun tiedonhankinta-
vaiheessa on saatu kaivettua muutamia vaihtoehtoja vertailuun, alkavat keskustelut
[3hipiirin kanssa uudestaan. Nyt tosin vertailussa on mukana konkreettisesti tietyt
mallit eikd enaa yleisesti laaja kirjo malleja. Ystavilta ja muilta ldhipiirin asiantuntijoil-
ta haetaan yksityiskohtaisempaa tietoa esimerkiksi kdytettavyydesta. Myos interne-
tin hakuja voidaan tarkentaa paremmin koskemaan vain tiettyja malleja ja ndin saada
keskustelupalstoilta tarkempia suuren yleisén kokemuksia. Omat kokemuspohjaiset
tiedot eri merkkien laadusta otetaan tietysti huomioon vaihtoehtoja vertaillessa. Mi-
td useammasta lahteesta vertailun kohteena olevat vaihtoehdot saavat suosituksia,

sitd varmemmin vastaajat pitivat niita 'vertailukisassa’ mukana.

Vertailtavien ominaisuuksien kirjo oli vastaajien mukaan aika laaja. Useimmin mainit-
tiin muun muassa tuotteen kaytettavyys, yhteensopivuus muiden laitteiden kanssa,
ulkondko (koko, vari ja muoto), tekniset ominaisuudet yleisesti, hinta ja hinta-laatu
suhde, danen ja kuvan laatu seka laitteiden teho. Vertailtavien ominaisuuksien maa-
raan ja mita ominaisuuksia verrataan riippui tuotteesta. Esimerkiksi kaiuttimien koh-
dalla ulkonadlliset tekijat olivat vertailussa suuremmassa roolissa kuin vahvistinta

hankittaessa. En halua kotiini rumia kaiuttimia kerdédmddn pélyd. (N6). Yleisesti otta-
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en vastaajien mielesta tarkeimmat vertailtavat ominaisuudet ovat danen- ja kuvan-

laatu, kaytettavyys seka hinta-laatusuhde.

Yksi huomionarvoinen esille noussut seikka oli se, ettd useassa tapauksessa samassa
taloudessa miehen kanssa asuvien naisvastaajien tiedonetsinta ja vaihtoehtojen ver-
tailu oli "ulkoistettu’ miehelle. Eli mies etsii vaihtoehdot ja tekee vertailun, mutta
esittda kuitenkin paatdksentekovaiheessa mielestddan parhaat vaihtoehdot kump-
panilleen yhteista paatosta varten. Mies etsii parhaat vaihtoehdot, mutta yhdessd

pddtetddn hankinnasta. (N10).

5.2.4 Ostopaatos

Lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita oli vastaajien mukaan lukuisia. Na-
ma tekijat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Ensimmaisessa ryhmassa ovat sosiaaliset
tekijat, toisessa ryhmadssa itse tuotteeseen liittyvat teknis-luontoiset tekijat ja kol-

mannessa ryhmassa tuotteeseen liittyvat abstraktit seikat.

Sosiaalisia tekijoita on suuri vaikutus ostopdatokseen. Sosiaalisiin tekijoihin sisallytan
myo6s myyjat ja heidan vaikutuksensa kauppojen syntymiseen tai syntymatta jattami-
seen. Myyijien rooli nousi ndista sosiaalisista tekijoista erittdin merkittavaksi. Vain
puolison vaikutus ostopaatdkseen oli vastaajien mielesta myyjien merkitysta korke-
ampi. Myyjien roolia etenkin negatiivisessa mielessa korostettiin useamman vastaa-
jan mielipiteissa. Myyjdt on joskus asiantuntemattomia tai sitten ne tietdd vain jois-

tain tietyistd merkeistd. (N3).

Hyvalla asiakaspalvelulla ei pelkastdaan saatu aikaan hyvaa mieltda vaan myos silla oli
vaikutusta ostopaatokseen. Varsinkin siina tapauksessa jos vertailussa oli vastaavat
tuotteet kahden tai useamman liikkeen valilla. Mikali hinnassa ei ollut merkittavaa
eroa, tuote saatettiin ostaa kalliimmasta liikkeestd, mikali myyja oli miellyttava ja
asiantunteva. Vastaavasti asiantuntemattomuus ja toykea asenne asiakasta kohtaa
aiheutti ostopaatoksen peruuntumisen. Jos miesmyyjé kattoo nyrpedsti, etté ai jaa

tulee nainen ostamaan, niin en varmasti osta. (N4).
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Hyva myyja saattoi myds muuttaa ostopaatdsta siten, etta vastaaja ostikin aiottua
kallimman ja paremman tuotteen. Oikealla tavalla presentoimalla saatiin aikaiseksi
ns. nalka kasvaa syodessa —ilmio ja paadyttiin valitsemaan viereinen kalliimpi tuote
ehka hieman paremmilla teknisilla ominaisuuksilla. Tama vaatii vastaajien mielesta
myyjalta mielenkiintoa ja ymmarrysta asiakkaan tarvetta kohtaan. Hyvd myyjé kuun-
telee ja suosittelee asiakkaalle ensin sopivaa tuotetta eiké sellaista misté saa par-
haan hinnan. Esiteltyddn ensin edullisen hyvén vaihtoehdon hén néyttédéd myés se

pikkasen kallimman mallin ikédn kuin kiihokkeeksi. (M4).

Kuten aiemmin todettu vain puolison mielipide oli myyjan merkitysta suurempi sosi-
aalinen tekija. Yleinen tapa vastaajien kotitalouksissa oli paattdaa yhdessa suuremmis-
ta hankinnoista, jollainen esimerkiksi kotiteatterin tai hyvien kaiuttimien hankinta on.
Vaikka mies usean vastaajan mielesta teki taustatyon, niin paatos tehtiin yhdessa.
Varsinkin kaiuttimien lopullisessa valinnassa perheen naisosapuolella oli merkittava
vaikutusvalta. Joo ei mitdén toivoa, ettd meille tulisi kaiuttimia, joita emdntd ei olisi

hyvdksynyt. (M8).

Kolmas esille noussut sosiaalinen tekija oli |ahipiirin suositukset. Omasta vertailujou-
kosta ostetuksi tulivat usein tuotteet, joilla oli Idhipiirin suositus. Varsinkin tekniikasta
enemman perilld olevien tuttujen sana painoi paljon ostopaatosta tehtdessa. Lahipii-

rin suosituksia pidettiin jopa alan julkaisujen testeja vahvempana tekijana.

My0s ostotilanteessa mukana olevan ystavan tai muun perheenjasenen mielipide
vaikutti valintaan. Mikali kodin viihdetekniikkaa oltiin ostamassa kaverin ollessa mu-
kana liikkeissa, hanelta kysyttiin mielipidetta ja talla mielipiteelld oli painoarvoa var-

sinkin ostopaatosta ponkittamaan.

Tuotteen teknisiin piirteisiin liittyvista ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista tar-
keimmat ovat kuvan ja danen laatu, hinta ja hinta-laatusuhde ja muotoilu. Naista
ensimmaisena mainittu oli kaikista ostopaatokseen vaikuttavista tekijdista vahvin.
Tama selittynee silla, etta tdman kaltaisen kodin viihdetekniikan kayttéarvo kulminoi-
tuu juuri kuvan ja danen laatuun. Paasaantona voitanee pitaa, etta televisiota ei oste-

ta kuvaa ndkematta eika vahvistinta tai kaiuttimia niita ensin kuuntelematta. Kylld
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kaiuttimia pitdd pddstd ensin kuuntelemaan. (M10). Hyvakin tarjous saatetaan ohit-
taa mikali aani tai kuva ei miellyta. Vastaavasti ennen liikkeeseen saapumista tehty
ostopaatos saattaa vaihtua kalliimpaan mikali huomataan, etta ostetuksi aiotun lait-

teen kuva on heikompi kuin vieressa olevan 100 euroa kalliimman television.

Hinta ja hinta-laatusuhde astuu kuvaan silloin kun tasapainoillaan kahden tai use-
amman hyvan vaihtoehdon vililla paatoksenteon kynnykselld. Aiemmassa kappalees-
sa todettiin ddanen ja kuvan olevan valinnan kannalta merkittavia, mutta budjetti
asettaa omat rajoituksensa. Hinta-laatusuhteen arviointi on ikdan kuin kompromissin
hakeminen halutun laadun ja hinnan valilla. Eras totesi kuvaavasti: Ostetaan parasta
mitd kdytéssd olevalla rahalla saadaan. (M8). Toinen vastaaja tosin kertoi ettei tee
kompromisseja: Valitsevansa laitteen haluttujen ominaisuuksien perusteella enkd
suostu niisté tinkimddn. Jos kéy niin ettei silli hetkellé ole varaa ostaa kyseistd valit-
tua laitetta, hdn odotan niin kauan kunnes laitteesta tulee hyvdi tarjous tai kunnes

mulla on varaa ostaa se. (M3).

Ostopadatosta tehtdessa merkkiuskollisuudella oli joihinkin vastaajiin vaikutusta.
Haastateltujen miesten vanhin kuluttaja kertoi omasta merkkiuskollisuudestaan: Mi-
nulla on ollut joskus Sony —aikakausi eli kaikkien tuotteiden olisi pitdnyt olla Sonya.
Merkki oli tae laadusta ja kestédvyydestd. (M16). Myéhemmin hdn on todennut mui-
den valmistajien menneen jopa vanhan suosikkinsa ohi, mutta edelleen Sony on aina
vertailtavien tuotteiden listalla. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, etta
brandilla ja sen tunnettuudella ei ole merkittavaa vaikutusta ostopaatokseen. Ottaen
huomioon, ettd vanhimman miesvastaajan ja vastaajien ian keskiarvon ero on lahes
kaksi vuosikymmentad, voidaan spekuloida onko nuorempi sukupolvi avoimempi uu-

sille tulokkaille markkinoilla.

Hankittavaan tuotteeseen liittyvat abstraktit tekijat eli tekijat, jotka liittyvat olennai-
sesti tuotteen kayttamiseen, mutta eivat ole aineellisia vaikuttavat osaltaan ostopaa-
tokseen. Tutkimuksen keskittyessa kodin viihdetekniikkaan liittyviin ostopaatoksiin
on luonnollista, ettd vastaajia kiinnosti ostotilanteessa muun muassa tuotetuki, takuu
seka huoltomahdollisuudet ongelmatilanteissa. Edelld mainittujen ominaisuuksia

pidettiin nykypaivan viihdetekniikan laitteissa itseisarvona ja niiden puute saattoi olla
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jopa ostopaatoksen hylkaava tekija. Takuun pitdd olla kunnossa! (N7). Takuu kertoi
vastaajille tuotteen laadusta ja kestosta, seka huolto ja tuotetuki loivat varmuutta

selviytymiseen mahdollisista ongelmatilanteista.

Nykypaivana on melko tavallista, etta kodintekniikkaa myyvat liikkeet eivat pida suu-
ria varastoja kaikista tuotteista. Asiakas ei valttamatta saa ostamaansa tuotetta heti
mukaan vaan joutuu odottamaan muutaman paivan sen saapumista. Saatavuus ja
toimitusajat eivat olleet haastateltavien mielestd merkittavadssa roolissa ostopaatok-
sen kannalta. Vastaajat olivat yleisesti ottaen sitd mielta, ettd ostopaatoksen jalkeen
tuotetta voidaan odottaa kohtuullisen ajan verran. Tama kohtuullinen aika ei selvin-
nyt tarkemmin, mutta muutama vastaaja arveli toimitusaikojen olevan parista pai-

vasta viikkoon, ja se oli heidan mielestdan hyvaksyttava odotusaika.

Vastaajilta kysyttiin myds valmistusmaan merkitysta. Lahes kaikki vastaaja ilmoittivat,
ettei valmistusmaalla ole merkittavaa vaikutusta. Taman paivan suurista valmistajista
lahes kaikki toimivat Aasiassa halvan tyovoiman maissa, kuten Kiinassa ja Taiwanissa,
ja se oli vastaajien mukaan normaalia kodin viihdetekniikassa. Hieman ristiriitaista
taman kanssa on se, etta kotimaisuutta kuitenkin arvostettiin. Kotimaisuus on selked
etu. (M11). Lahes kaikki vastaajat, kenelta asiaa kysyttiin jatkokysymyksen muodossa,
olisivat valinneet kotimaisen tuotteen, mikali vertailtavana olisi ollut ominaisuuksil-
taan identtinen ulkomaalainen eika hinnassa olisi ollut merkittavaa eroa. Kotimai-
suudelle ei kuitenkaan annettu arvoa niin paljon, etta se olisi ollut merkittava valin-

takriteeri.

Tiivistettyna puolison mielipide ja kuvan/danen laatu ovat tarkeimpia ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita. Useassa kotitaloudessa puolison mielipide on ratkaisevassa
roolissa yhteisen paatdksenteon vuoksi. Lisdksi hinta, hinta-laatusuhde ja myyjan
asiantuntevuus ja kiinnostus asiakasta kohtaan (eli asiakaspalvelun laatu) ovat mer-

kittavia tekijoita ostopaatoksissa.
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5.2.5 Muut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Muita ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita vastaajien mielesta olivat muun muassa
hyvat tarjoukset ja tuotteiden sijoittelu liikkeissa seka ostamisen helppous. Varsinkin
herateostoille herkat vastaajat mainitsivat tuotteiden sijoittelun vaikuttavan heihin.
Tosin kotiteattereiden ja niihin liittyvan tekniikan hinta on sellainen, etta se rajoittaa
herateostoja. Nama vastaajat mielsivat muun muassa tablettitietokoneet ja puheli-
met kodin viihdelaitteisiin, joten herdteostot koskettivat niita laitteita. Ostamisen
helppous puolestaan liitettiin verkkokauppoihin. Erds miespuoleinen vastaaja totesi:
Teen mielellddn ostokset verkkokaupoista, koska silloin saa rauhassa tutkia asiaa

ilman innokkaan myyjén hdéiritsemistd. (M6).

Nama edellda mainitut tekijat eivat olleet kuitenkaan merkittavia ostopaatoksia tehta-
essd. Kotiteattereiden ja muun kodin viihdetekniikan pitkdikdisyyden vuoksi herate-
ostot eivat ole niin yleisid kuin monissa muissa tuoteryhmissa. Lisaksi esimerkiksi
kotiteattereiden naytteille asettelu liikkeissd on haastavaa niiden vaatiman tilan

vuoksi.

5.2.6 Ostonjdlkeinen kayttaytyminen

Taman tutkimuksen vastaajien ostonjalkeinen toiminta liittyi ostetun laitteiston asen-
tamiseen ja silhen mahdollisesti liittyviin ongelmiin. Sen lisaksi takuu-, tuotetuki- ja

huoltoasiat nousivat esille.

Vaikka osa vastaajista totesi kodin viihdetekniikan hankkimiseen kuuluvan yhtena
osana laitteiden asentamisen ja siihen liittyvan ”johtohdssakan”, suurin osa koki sen
vahemman miellyttavana pakollisena pahana. Varsinkin naispuoleiset vastaajat piti-
vat asentamista vaivalloisena: Johtojen piilottaminen on hirvedd! (N8). Lahes kaikki
naispuoleiset vastaajat olisivat valmiita maksamaan hieman enemman asennusavun
sisaltavasta kaupasta. Osa miesvastaajistakin vieroksui asennusta ja piti sita vaivalloi-

sena.

Takuuta, tuotetukea ja toimivaa huoltoa arvostettiin, vaikka niita ei tarvitsisi koskaan

kayttaa. Niilla luodaan vastaajien mukaan luottamusta kuluttajiin, mutta niita kuiten-



kin pidettiin itseisarvona nykypdivan kodin viihdetekniikan laitteita ostaessa. Arvos-
taisin asiantuntijan apua ostaessa, mutta vield térkedmpdad olisi kontakti myyjédn
ostamisen jélkeen esimerkiksi huoltoasioissa. (N6). llman toimivaa huoltoa ja takuuta
tuote saattaisi kuitenkin jaada ostamatta. Kylld tuotteella pitdd olla huolto- ja takuu-

asiat kunnossa. (M7).

5.3 Uusi avaimet kdteen —palvelu

Kysymysrungon kolmannen teeman kysymyksilla haluttiin saada selvyytta uuden ko-
titeatterin hankkimismahdollisuuden, eli avaimet kateen —palvelun, vaikutuksista

ostopaatoksiin.

Asiantuntijan apua arvostettaisiin kotiteatteriratkaisujen suunnittelussa, laitteiden
valinnassa ja asennusvaiheessa. Arvostaisin asiantuntijan apua, koska haluaisin oman
kotiteatterin, mutta en tiedd mitd ostaisin. En edes tiedd mistd hakisin tietoa (N2).
Asiantuntijan kuitenkin toivottiin osaavan selittda asiat maallikolle yksinkertaisesti
ilman teknista kikkailua, koska usein myyjat sortuvat korostamaan teknisia ominai-
suuksia kaytannon hyotyjen sijasta. Kdyttdisin asiantuntijaa, jos palvelu olisi ihmiselté
ihmiselle eli asiat osattaisiin selittéd selkedsti ilman kikkailua. (N6). Lisdksi joidenkin
vastaajien mielesta kodinkoneliikkeiden asiantuntemus ei aina riita esimerkiksi koti-
teattereiden osalta: Kodinkoneliikkeiden myyjdt eivdt vdlttdmdttd tiedd tarpeeksi

laitteista. (M9).

Asiantuntijan apua oltaisiin halukkaita kayttamaan erityisesti uuden asunnon tai ta-
lon sisustamisen yhteydessa, tai varsinkin jos vanhassa asunnossa olisi tilaa kotiteat-
terille. Miksipd en kéyttdisi? Varsinkin silloin jos olisi oma huone sille kéytdsséd. Ehkd
jopa olohuoneeseenkin. (M10). My0s talopakettia ostaessa oltaisiin valmiita kaytta-
maan palvelua. Varsinkin silloin olisin kiinnostunut asiasta jos olisin ostamassa talo-

pakettia. (M7).

Avaimet kateen —periaatteella ostamiselle 16ytyi kannatusta. Kotiteatterin hankkimi-
nen koettiin helpoksi silld tavoin. En ostaisi muulla tavalla (N2). Kyllé ostaisin, koska

silloin ostaminen tehdddn mahdollisimman helpoksi. (N8). My0s palveluntarjoaja
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kotimaisuudella ja valmistusmaalla oli vaikutusta eradseen vastaajaan: Kotimaisuus

on eduksi. (M8).

Kotiteatteriratkaisun ostamista avaimet kateen —palveluna maineeltaan vield tunte-
mattomalta toimijalta ei pidetty ongelmallisena mikali hinta ja laatu kohtaavat. Jos
palvelukokonaisuus on kunnossa, niin ostaisin. (N8). Ostaisin, silld haluaisin olla edel-
ldkévijd. (N2). Myos palvelun hinnoittelua, jossa kokonaiskustannus paikalleen asen-
netulla paketilla oli samaa luokkaa kun kodinkoneliikkeiden ylemman hintaluokan
ulosmyyntihinnat, pidettiin houkuttelevana ja edullisena. Kuulostaa liian hyviilté!

(M11). Saisi jopa maksaa 10-20% enemmdn. (N9)

Uudelle markkinoille tulevalle toimijalle asetettiin kuitenkin vaatimuksia. Suositusten
ja referenssien pitdisi olla kunnossa. Suositukset ja referenssit, kuten vertailut, kes-
kustelupalstojen keskustelut ja tuttujen kokemukset merkitsevdt paljon. (M8). Olisi
pddstdvd ensin esimerkiksi kuunteluhuoneeseen testikuuntelemaan. (M16). Jos suo-
situkset hyvid, niin ostaisin. (N5). Lisaksi uuden palvelun elinkaarelle asetettiin vaati-
muksia: Kylld olisin kiinnostunut, mutta uuden tuotteen jatkuvuus ja laajennettavuus

pitdisi taata. (M16)

Hyvista kaytannon referensseistd mainittiin seuraavia:

- Adnestd eldvien julkisten tilojen asennukset ovat vaikuttavia. Kuten sportti-

baarien. (M8)

- Varsinkin jos yritykselld olisi esittdd hyvié referenssejé asennuksista kotitalo-
uksiin, missd varsinkin pariskunnan nainen olisi tyytyvdinen, niin olisin vakuut-

tunut. (N3)

- Julkisten erikoisten tilojen, kuten esimerkiksi Eduskuntatalon saunaosaston

asennus tekisi minuun suuren vaikutuksen. (M15)

Osamaksumahdollisuus oli vastaajien mielesta hyva maksutapavaihtoehto, vaikka

kaikkien mielesta sita ei tulisi hyddynnettya:
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- Eiainakaan haittaisi, mutta tuskin tulisi ostettua osamaksulla. (M8)
- Helpottaisi ostopddtostd. (N10)
- Osamaksu lisdéd houkuttelevuutta. (N11)

- Osamaksumahdollisuus saattaisi aiheuttaa ostamista. (N3)

Yhteenvetona lyhyesti, ettd avaimet kateen —palvelu olisi vastaajien mielesta hyva ja
mielenkiintoinen tapa ostaa kotiteatteriratkaisu kotiin. Suunniteltu hinnoittelumalli

koettiin houkuttelevana, mutta ratkaiseva tekija ostamisessa vastaajien mukaan olisi
suositukset. Mikali palvelukonsepti ja suositukset olisivat kunnossa, vastaajat pitivat
avaimet kateen —konseptia kaiken kaikkiaan mielenkiintoisena ja silla olisi vaikutusta

myOnteisen ostopadatdksen tekemiseen.



6 POHDINTA

6.1 Tulokset

Opinndytetyoni tavoitteena oli lisata ymmarrysta kuluttajien kodin viihdetekniikkaa,

erityisesti kotiteattereita, koskettavasta ostopdatosprosessista. Mitka asiat vaikutta-
vat kuluttajan valintoihin ostopaatdsprosessin eri vaiheissa ja kuinka lopullinen osto-
paatds muodostuu? Kiinnostuksen kohteena oli my0s se, vaikuttaako uusi ostotapa,

eli mahdollisuus hankkia kotiteatteri avaimet kdateen —palveluna, ostopaatokseen.

Kohderyhmina toimivat 20-45 -vuotiaat miehet ja naiset.

Tutkimuksen toteutustavaksi valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman, koska
haastatteluilla uskoin saavani syvempaa tietoa vastaajilta kuin kvantitatiivisen tutki-
muksen strukturoiduilla kyselyilla. Haastattelut toteutettiin 4 - 6 hengen fokusryhmi-
nd, koska aikaa oli vahan ja silld tavoin saatiin nopeammin haastateltua suurempi
joukko ihmisia. Lisaksi uskoin, ettd homogeenisissa fokusryhmissa keskustelu olisi
avointa ja keskustelun kautta saisin enemman irti vastaajista kuin yksittdisten henki-
|6iden haastatteluista. Kaiken kaikkiaan haastattelin 27 ihmista, joista 11 oli naisia ja

16 miehia.

Tutkimuksen alkuvaiheessa haastattelin Murea Oy:n toimitusjohtaja Toni Parikkaa

saadakseni taustatietoja. Han kertoi silloin nakemyksistaan ostopaatoksiin vaikutta-
vista tekijoista. Hanella oli kasitys, etta kotiteatteria ostaessa miesten ja naisten os-
topaatoksiin vaikuttavat eri tekijat. Naiset kiinnittdvat enemman huomiota visuaali-
siin ja kaytanndllisiin ominaisuuksiin, kun taas miehet arvostavat enemman teknista

suorituskykya. (Parikka 2014.)

Tutkimuksen tulokset tukevat Parikan ndkemysta ainakin naisten vastauksissa. Haas-
tatteluissa kavi ilmi, etta ainakin tahan tutkimukseen osallistuneiden naisten mielesta
kaiuttimien tulisi sopia muuhun sisustukseen ja niiden tulisi miellyttada myos silmaa.
Lattialla nakyvilla olevia johtoja vieroksuttiin, ja niiden kerrottiin kerdavan epamiel-
lyttavasti polya. Lisaksi johtojen kerrottiin vaikeuttavan siivoamista, silla ne esimer-

kiksi haittaavat sujuvaa imurointia. Osa miehen kanssa samassa taloudessa asuvista
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naisista toi myos ilmi, ettad luottaa miehen nakemykseen hankintojen kartoitusvai-
heessa, mutta ettd paatokset hankinnoista tehddaan yhdessa. Naisten vastauksista tuli
myo0s ilmi oikeanlaisten referenssien merkitys. Kotiteatteriasennus esimerkiksi taval-
lisen perheen kotiin ja erityisesti perheen naisosapuolen positiiviset lausunnot tekisi-

vat palvelusta mielenkiintoisemman.

Naiden esille tulleiden seikkojen perusteella nayttaisi silta, ettad tuotekehityksessa
tulisi ottaa huomioon erityisesti tuotteiden visuaalinen puoli. Miesten vastausten
perusteella perheen naisilla on suuri vaikutusvalta lopulliseen ostopaatdkseen.
Kaiuttimien tulisi siis olla ulkomuodoltaan sellaisia, etta kotitalouksien naiset hyvak-
syvat ne esimerkiksi olohuoneen paraatipaikoille. Niiden pitdisi istua hyvin kodin
muuhun sisustukseen ja niiden pitaisi olla mahdollisimman huomaamattomat. Myoés
kotiteattereiden varsinaiseen kayttétarkoitukseen liittymaton kdaytannollisyys eli
helppo puhtaanapito ja siististi piilotetut johdot tekevat niistd houkuttelevampia.

Naiden asioiden esille nostaminen markkinointiviestinnassa on tarkeaa.

Miehet puolestaan toivat usein esille ldhipiirissa olevien asiaan vihkiytyneiden har-

rastajien mielipiteen tarkeyden. Heilta kysytdan useasti mielipidetta ja vinkkeja uutta
kodin viihdetekniikkaa hankkiessa. Naisen kanssa samassa taloudessa asuvat miehet
toivat lahes poikkeuksetta esille sen seikan, etta talouden naisella oli ratkaiseva rooli
esimerkiksi kaiuttimien ostopaatoksessa. Teknista suorituskykya ei korostettu, mutta
uuden laitteen ominaisuuksien olisi oltava juuri omaan kaytt6on sopivia. Tassa asias-

sa turvauduttiin aiemmin mainittujen oman ldhipiirin ”“asiantuntijoiden” apuun.
J

Ostopadatoksiin vaikuttavista teknisista ominaisuuksista tarkeimmat olivat danen ja
kuvan laatu, hinta ja hinta-laatusuhde sekda muotoilu. Varsinkin danen tarkeytta ko-
rostettiin, ja sen todettiin olevan tarkein kotiteatterin ominaisuus. Tama selittynee
silld, etta taman kaltaisen kodin viihdetekniikan kdyttdéarvo kulminoituu juuri danen
ja kuvan laatuun. Vastaajilla oli hyvin samankaltainen ajatus siita, etta hyva aani te-
kee kotiteatterin, joten laadukkaan danen korostaminen tulisi ottaa huomioon esi-

merkiksi markkinointiviestinnassa.



Uusia laitteita hankkiessa tarkeimpina tiedonhankintakanavina haastateltaville olivat
internet ja sosiaalisen lahipiirin arviot. Valmistajien kotisivut, erilaiset keskustelupals-
tat ja blogit antavat neutraaleja kayttdajakokemuksia. Alan sdahkdisten julkaisujen tai
asiantuntijasivustojen testitulokset ja vertailut antavat puolestaan asiantuntevampaa
tietoutta. Yrityksen internetsivustojen tulisi olla selkeat ja informatiiviset, koska huo-
nosti informaatiota antavilta sivuilta poistutaan helposti mika johtaa tuotteen pu-
toamisesta harkinnasta. Sosiaalisen median ja erilaisten keskustelupalstojen vaikutus
on suuri varsinkin vaihtoehtojen kartoitusvaiheessa, joten ndiden kanavien hydédyn-
tdminen on erittdin tarkeda. Ja kuten jo aiemmin on todettu, oman sosiaalisen lahi-
piirin asiantuntijoille ja heidan mielipiteilleen annetaan suuri painoarvo. Lahipiirin

suosituksia pidettiin jopa alan julkaisujen testeja vahvempana tekijana.

Murea Oy:n asiantuntijuuden ja referenssien esille tuominen oikealla helposti ldhes-
tyttavalla tavalla, erityisesti hyvan danenlaadun korostaminen seka naisia kiinnosta-
vien ominaisuuksien esille nostaminen olisivat taman tutkimuksen haastateltavien

mielesta hyvida ominaisuuksia markkinointiviestia suunniteltaessa. Nama edelld mai-
nitut seikat ovat vastaajien mukaan erittdin tarkeita ostopaatoksiin vaikuttavia teki-

joita.

Takuuta, tuotetukea ja toimivaa huoltoa arvostettiin, vaikka niita ei tarvitsisi koskaan
kayttaa. Niilla luodaan vastaajien mukaan luottamusta kuluttajiin, mutta niita kuiten-
kin pidettiin itseisarvona nykypdivan kodin viihdetekniikan laitteita ostaessa. Asian-
tuntijan apua arvostettaisiin kotiteatteriratkaisujen suunnittelussa, laitteiden valin-
nassa ja asennusvaiheessa. Asiantuntijalta kuitenkin toivottiin kykya selvittaa erilais-
ten ratkaisujen kaytannon hyodyt asiakkaan nakokulmasta eika sortua kikkailemaan
teknisilla ominaisuuksilla. Lahes kaikki naispuoleiset vastaajat olisivat valmiita mak-
samaan hieman enemman asennusavun sisaltavasta kaupasta. Osa miesvastaajista-
kin vieroksui asennusta ja piti sitd vaivalloisena. Asennuksen sisdltdva avaimet kateen
—palvelu olisi haastateltavien mielesta mielenkiintoinen ja hyva tapa hankkia uusi
kotiteatteri. Tosin edellytyksena olisi, ettd palvelukonsepti ja suositukset olisivat

kunnossa.
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Kaksi asiaa, mitkd mielestani nousivat tarkeimmiksi, olivat sosiaalisen lahipiirin vaiku-
tus seka internetin keskustelupalstojen vaikutus ostopaatosprosessiin. Molemmat
tekijat liittyivat useampaan ostopaatosprosessin viiteen vaiheeseen. Internetista kai-
vellaan ensimmaisen kerran tietoja tarpeen tunnistamisvaiheessa ja tietojen haku
jatkuu aina lopullisen ostopaatoksen tekemiseen saakka. Netistd voidaan hakea mo-
biililaitteella vield vimeisemmat tiedot ennen lopullista valintaa kaupan hyllyn darella
seistessd. Tietoja haetaan erityisesti vertaiskayttajiltd ja mahdollisilta asiaan vihkiyty-
neiltd, jotka osallistuvat panoksellaan erilaisille keskustelupalstoille internetissa. Ai-
van samalla tavalla oman sosiaalisen |ahipiirin “asiantuntijoilta” kysellaan neuvoja ja
vinkkeja prosessin alusta saakka. Oma tuttu asiaan vihkiytynyt asiantuntija saatetaan
ottaa mukaan liikkeeseen auttamaan lopullisessa paatoksenteossa. Tai kun yhdiste-
tdan internet ja oma sosiaalinen |ahipiiri, niin viimeisia ostopaatdkseen vaikuttavia

vinkkeja voidaan kysella sosiaalisen median kautta juuri sielld kaupan hyllyn darella.

Yksi Murea Oy:n uuden kuluttajaliiketoiminnan menestyksen tekijoita tulevaisuudes-
sa on panostaa eri Internet-palveluiden kayttoon. Hyvien, selkeiden ja helppokayt-
toisten kotisivujen pitaa olla riittavan informaatiopitoiset, jotta kuluttajat eivat jata
Murean tuotteita pois laskuista pelkastdaan nettisivujen huonon kaytettavyyden
vuoksi. Lisdksi erilaisten sosiaalisten medioiden hyodyntaminen kannattanee pitkalla
aikavalilla. Erilaisten keskustelupalstojen, blogien, Facebookin ja Twitterin aktiivinen
ja suunnitelmallinen kaytto kasvattaa vahitellen kuluttajien tietoutta Murean palve-
luista. Sosiaalisen median kaytto lisdantyy jatkuvasti ja yha idkkdadammat ikdryhmat
hakevat tietoa internetista. Positiivisten mielikuvien levittdminen sosiaalisessa medi-
assa kannatta, koska tavallisten kuluttajien mielipiteillda on suuri vaikutus muiden

kuluttajien ostopaatokseen.

Omasta sosiaalisesta ldhipiiristd voidaan nostaa esille [ahipiirin “asiantuntijat” seka
pariskuntien osalta puolison mielipide. Naiden ldhipiirin asiantuntijoiden mielipide on
suuressa roolissa varsinkin kartoitusvaiheessa. Myos ennen lopullista ostopaatosta
heiltd usein kysytdaan esimerkiksi “kummanko ottaisit?” —tyyppisia kysymyksia, jotka

saattavat ratkaista ostopdatoksen.
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Tassa tutkimuksessa ei ole otettu kantaa millaisista pariskunnista on kysymys, mutta
miespuoleisten vastaajien selkea viesti oli se, ettad puolisolla on erittdin suuri vaikutus
siihen millaisia sisustuksellisuuteen vaikuttavia elementteja kotiin tulee. Esimerkiksi
kaiuttimien osalta puolison erdanlainen veto-oikeus vaikutti olevan hyvin vahva. Tut-
kimuksen miespuoleiset ilmaisivat selkeasti, ettd puolisoiden asettamat kriteerit tu-
lee tayttya ennen kuin kaiuttimet 16ytavat tiensa esimerkiksi olohuoneeseen. Osa
haastatelluista naisista kertoi myos, etta heilld on esimerkiksi juuri kaiuttimien ulko-
naolle kriteereja. Naisilla oli myos kaytannollisia kriteereja, kuten helppo imuroita-
vuus ja lattianpesu. Tama onnistuu silloin paremmin, jos johdot ovat joko piilossa tai
asennettu siten, ettad ne eivat haittaa siivousta. Naista edelld mainituista syista johtu-
en Murea Oy:n tulisi kdyttdaa markkinointiviestinndssaan juuri naisia puhuttelevia

argumentteja teknisen laadukkuuden lisaksi.

6.2 Opinnaytetyon prosessi

Opinndytetydprosessin alussa tavoitteena oli myds kasvattaa omaa osaamista kulut-
tajan ostopaatosprosessista. Mielestani kyseessa on hyvin universaali teoria, joka
toimii kuluttajakaupan kaikilla aloilla, joten sen hallinta olisi varmasti hyodyllista tu-
levaisuudessa. Lisdksi aiheen kasittely liittyi hyvin laheisesti mahdolliseen tulevaan
tyohoni, silla yhtena vaihtoehtona oli jatkaa opintojen valmistumisen jalkeen Murea
Oy:n palveluksessa vastuualueena juuri mahdollinen uusi kuluttajaliiketoiminta. Ai-

heen opiskelu oli haastavaa, mutta antoisaa, ja koen oman osaamiseni kasvaneen.

Tutkimuksen tekemisen motivaatio pysyi korkealla juuri mahdollisen jatkotydllistymi-
sen vuoksi. Lisaksi tieto siitd, etta tutkimustuloksia tullaan kdayttamaan Murea Oy:n
toiminnan kehittamiseen ja kuluttajaliiketoiminnan eteenpain viemiseen antoi toi-

meksiannolle lisdpotkua.

Murea Oy saa tutkimuksestani tarkeaa tietoa kuluttajien ostoprosessiin vaikuttavista
tekijoista. Tulosten ansiosta liiketoimintaa ja markkinointia voidaan ohjata kuluttajia
paremmin palvelevaan suuntaan. Tutkimukseni antoi vastauksia siitd, mika kuluttaji-
en mielesta luo kotiteatterin, mika laukaisee kuluttajan ostohalun, mista kuluttajat

etsivat tietoa ennen kotiteatterin ostoa, kuinka vaihtoehtoja vertaillaan ja mitka sei-

kat vaikuttavat lopulliseen ostopadatokseen. Naiden tietojen avulla voidaan miettia
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kohderyhmia ja erityisesti markkinointiviestia jatkossa tarkemmin. Lisaksi tutkimuk-
seni vahvisti toimeksiantajan kasitysta siitd, ettd avaimet kateen —palvelulla olisi

markkinoilla kysyntaa.

Toimeksiantaja Murea Oy toimi koko opinnaytetydprosessin ajan hyvin apuna tutki-
muksessani. Varsinkin haastatteluiden kysymysten asettelussa toimitusjohtaja Pari-
kan apu oli erityisen tarpeellista. Myods Mureaa konsultoiva Sales House Finland Oy:n
Petri Salminen auttoi aina tarvittaessa. Toimeksiantaja osasi myds antaa tilaa eika
puuttunut tutkimuksen etenemiseen, jotta tyorauha sailyisi eika tutkimuksen puolu-
eettomuus karsisi. Toimitusjohtaja Parikka kuuli ensimmaista kertaa tutkimuksen
tuloksista vasta noin kuukausi ennen taman opinndytetyon valmistumista. Uskon,
etta talla tavoin toimimalla yritys saa parhaiten kayttoonsa taman tutkimuksen hyo-

dyt eika tutkimuksen lopputuloksissa nay yrityksen henkil6ston vaikutus.

Tutkimukseni tuloksia voidaan pitaa kaytettyjen tutkimusmetodien puolesta luotet-
tavana. Kaikki haastattelut tallennettiin ja olen pyrkinyt nostamaan haastateltujen
lainauksia mukaan tuloksiin. Saturaatio saavutettiin ja haastateltavien antamat vas-
taukset olivat melko yksiselitteisesti tulkittavissa. Tuloksia voidaan kuitenkin pitaa
luotettavana vain taman tutkimuksen haastateltujen kaupunkilaisten 20 — 45 vuotiai-
den miesten ja naisten kohdalla, eika niita voi yleistaa. Yleistettavyys vaatisi useam-
man tutkimuksen samansuuntaiset tulokset, ja koska kotiteatterin ostopaatosproses-
sista on niukasti saatavilla muita tutkimustuloksia, tulokset ovat patevia vain tiukassa
kohderyhmadssa tassa tutkimuksessa. Taman tutkimuksen pohjalta voidaan kuitenkin
tehda markkinointia ohjaavia paatoksia, vaikka tieteellinen yleistaminen vaatisi

enemman samansuuntaisia tuloksia muista tutkimuksista.

Kuten aiemmin on todettu tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin keski-ian ylittaneet hy-
vatuloiset henkilot. Taman maksukykyisen ja laatuun panostavan kohderyhman aja-
tukset aiheesta saattavat olla hieman poikkeavat. Ostopaatosprosessiin saattavat
vaikuttaa toisenlaiset tekijat kuin taman tutkimuksen kohderyhmiin. Nakisin, etta
samanlaisen haastattelututkimuksen tekeminen edelld mainitulle kohderyhmalle

antaisi arvokasta lisatietoa Murealle.
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LITTEET:

Liite 1 haastatellut henkilot ja henkilokoodaus

Koodi

N1
N2
N3
N4
N5
N6
N7
N8
N9
N10
N11

M1
M2
M3
M4
M5
M6
M7
M8
M9
M10
M11
M12
M13
M14
M15
M16

Sukupuoli

nainen
nainen
nainen
nainen
nainen
nainen
nainen
nainen
nainen
nainen
nainen

mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies
mies

lka

18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
26-35
26-35
26-35
26-35
36-45

18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
18-25
26-35
26-35
26-35
26-35
26-35
26-35
26-35
36-45
36-45
46-55

Ammatti

opiskelija
ravintolatyontekija
opiskelija
tiimiyrittaja
opiskelija
opiskelija
toimistonhoitaja
opiskelija
avainasiakaspaallikkd
opintoneuvoja
yrittaja

myyja

opiskelija

yrittaja

opiskelija

opiskelija

opiskelija

customer support specialist
tekninen tuotepaallikkd
kehitysinsindori
padsuunnittelija
insinoori

yrittaja

insinoori
luokanopettaja

yrittaja

elakeldinen
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Koulutus

ylioppilas
ylioppilas
merkonomi
vaatetusompelija
ylioppilas
ylioppilas
tradenomi
tradenomi
ekonomi
kandidaatti (HuK)
lastentarhaopettaja

ylioppilas
ylioppilas
ylioppilas
ylioppilas
merkonomi
merkonomi
insinoori AMK
insinoori AMK
insinoori AMK
insinoori AMK
insinoori AMK
kandidaatti(KTK)
insinoori AMK
kasvatustiet. maist.
tradenomi
upseeri



Liite 2 Taustatietolomake

Taustatietolomake

Tiedot jaavat vain tutkijalle tutkimuksen ajaksi eika niita luovuteta muiden kayttoon.

Tiedot tuhotaan tutkimuksen valmistumisen jalkeen.

1.ika 18-25 26-35 36-45 46-55 55+
2. sukupuoli mies / nainen
3. ammatti
4. koulutus
5. asumismuoto rivitalo
kerrostalo
omakotitalo
joku muu

vuokra / oma

yksin / puoliso/avopuoliso kamppis

6. vuosiansio 0-19999 €
20000 - 39999 €
40000 - 79999 €
80000 - 119999 €
120000 € -
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Liite 3 kysymysrunko

1) Aéanija kuva

2)

3)

a)
b)
c)

Mita sinulle tarkoittaa kasite “kotiteatteri”?
Mita sinulle tarkoittaa laadukas &ani? Enta kuva?
Milla tavoin olet kiinnittanyt huomiota danen/kuvantoistoon kotonasi?

Kodin viihde-elektroniikka

a)
b)
c)

Millaista viihde-elektroniikkaa sinulla on kotonasi?

Kuinka usein hankit uutta viihde-eletroniikkaa? Miksi hankit uutta?

Kuka vastaa kotitaloudessasi viihde-elektroniikkaan liittyvista a) paatoksista b) han-
kinnoista?

Kuinka paljon kaytat vuosittain viihde-elektroniikkaan?

Mista haet tietoa harkitessasi uuden laitteen hankintaa?

Kuinka olet paatynyt valitsemaan nykyiset laitteesi?

Millaisia ongelmia olet mahdollisesti kohdannut laitteistoa hankkiessasi?

Onko laitteistojen ja kaiuttimien asentaminen mielestéasi tyolasta?

Millaisia kompromisseja olet tehnyt hankinnoissasi? Miksi?

Millaisen laitekokoonpanon haluaisit kotiisi jos voisit vapaasti valita (valmistaja, ko-
konaisuus...), ja miksi?

Mitka seikat vaikuttavat eniten kaiuttimien ja kotiteatterin ostopaatoksiin? (asteikko
vahiten vaikuttava 1...eniten vaikuttava 5)

* Hinta

* Ainen-/kuvanlaatu

¢ ulkondko — koko, vari ja muotoilu
* brandija sen tunnettuus

* valmistusmaa - kotimaisuus

* suositukset, kenen?

* ostamisen helppous,

¢ joku muu? Mika?

Uusi vaihtoehtoinen palvelu?

a)
b)
c)
d)

e)

Arvostaisitko asiantuntijan apua kotiteatteriratkaisujen suunnittelussa, laitteiden va-
linnassa ja asennuksessa.

Olisitko valmis ostamaan laitteet alan kotimaiselta asiantuntija yritykseltd, joka tar-
joaisi esimerkiksi kotiteattereita avaimet kateen —palveluna?

Entd jos taman yrityksen tuotteiden laadusta on ndyttda, mutta se on maineeltaan
vield isoja brandeja tuntemattomampi?

Mita jos hintaluokka asennuksineen olisi sama kuin kilpailevat tuotteet ilman asen-
nuspalvelua?

Jos palvelun saisi hankittua myds osamaksulla kuukausierissd, niin vaikuttaisiko se
ostopadatokseen?



