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Opinnaytetyon otsikko englanniksi

Subconsciousness in a consumer's purchase decision

Tama opinnaytetyd on toteutettu osana myyntitydn koulutusohjelmaa, Haaga-Helia ammatti-
korkeakoulun oppilaiden hytdynnettavaksi sekéa opettajille opetuksen tueksi. Kohderyhmana
ovat liiketalouden- sekd myynnin opiskelijat. Tutkimuksen tavoitteina on selvittda, kuinka ali-
tajunta vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen, miten ostopaatosta selitetdan seka mika on
brandin merkitys ostopaatoksessa.

Opinnaytety6 alkaa toimeksiantajan ja tutkimuksen esittelylld, jonka jalkeen tyd jakautuu kah-
teen kokonaisuuteen: teoriaan ja tutkimukseen. Teoriassa on kolme tietoperustaa, joista en-
simmaisessa tutustutaan asiakkaan matkaan tarpeesta ostopaattkseen seka sen jalkeiseen
kayttaytymiseen. Toisessa tietoperustassa selviaé ostopaatokseen vaikuttavat tekijat seka
brandin voima liitettyna kuluttajakayttaytymiseen. Viimeinen osio kasittelee alitajuntaa osto-
paatdksen kannalta. Tassa osiossa tutustutaan neuromarkkinoinnin saloihin, intuitioon ja pei-
lineuroneihin.

Tutkimusosissa paneudutaan opinnaytetyota varten tehtyyn tutkimukseen. Tutkimus pohjau-
tuu teorian tietoperustaan ja on toteutettu maarallisesti kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
hyddyntaen. Tutkimuskysely on valmisteltu Webropol -tutkimus tyokalua kayttaen. Tiedonke-
ruutapana on toiminut eraassa sosiaalisen median kanavassa toimiva ryhma, josta loytyy
kuluttajia laajalla ikaskaalalla. Ryhman kaikki jasenet tiesivat, mikd on opinnaytetydn merkitys
opinnaytetyonlaatijalle, ja valtaosalla 10ytyi sen tekemisestd omakohtaista kokemusta. Tutki-
muksen myodta vastauksia kertyi 156 kappaletta, mika ylitti opinndytetydn laatijan asettamat
ennakko-odotukset.

Tutkimuksesta selvisi, ettéd ihminen ei ole rationaalinen nopea paatoksentekijd, joka etenee
asiasta toiseen suoraviivaisesti. Pdatbksenteossa on vahvasti mukana omat tuntemukset ja
sosiaalisen yhteenkuuluvuuden tunne. Tutkimustuloksiin paneudutaan paremmin luvuissa
seitseman ja kahdeksan.
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Sisallys

RN T o = 0 o N 1
1.1 Toimeksiantajan ESIttelY .........oouuuuiiiiii e 2
1.2 TULKIMUS . 2

2 Tietoperusta: KUlUTajan OSIOPIOSESSI ....ccceeeeeeeeeeee e 4
2.1 Tarpeen NavaitSEMINEN..........couiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 5
2.2 Informaation etsintéa & vaihtoehtojen vertailu ... 6
ARG T O 1= (0] o = =1 {0 SRR P T 7
2.4 KAYHOKOKEIMUS ...coiiiiiiiiiiiiieeiee ettt e e e e 8
2.5 USKOIISUUS ...t e e e et e e e e e e e e e aaet e e e eaeeas 9

3 Tietoperusta: ostopaattkseen vaikuttavat tekijat ............cccooeeeviiiiiiiiiii e, 11
3.1 DEmMOQIrafiSET LEKIJAL ... ...uueurrreeeiittiiiiietiiieetieeeeeeeeebb bbb beeebnesnnnnenees 12
3.2 PSYKOIOGISEE tEKIJAL .......veeieiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieie bbb 14
3.3 SOSIAAIISEL LEKIJAL ... eeeiieeeeiiiee e 17
G0 = = 1o [ g IR o 4= U 19

4 Tietoperusta: alitajUNTa............couuuiiiiii i e e e e e e e e et e e 22
I 01 (11 o 23
O 1110 T=TU T 0] o 24
G I N (=W 0] 4 F= 14 ST o o 25

5 Teorian YRIEENVELO ......covueiiiii it e e e e e e e araa s 27

6 TULKIMUKSEN TOLEULUS ... 29
6.1 Tutkimuksen vaiheet ja ailkataulu ............ccccoeiiiiiiiiiii e, 29
6.2 TULKIMUSMENEIEIMAL.......cciiieeiiie e e e e e e e e 31
6.3 TiedonKeruumenetelMa ..........uuiii i e e e 32
6.4 Tutkimuslomakkeen KySYMYKSEL..........ccouviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 32

7 TULKIMUS TUIOKSEL ... e e e e e e ettt n s e e e e e e eeneean s 34
7.1 TAUSTAMUULTUJAE ...eeeeeiiieiieeeieiee ettt e e eeees 34
7.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat..............oovvvviiiiiiiiiiiii 36
7.3 Brandin merkityS OStOPAAIOKSESSA. ......cvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 40
7.4 Miten OStOPAALOStA SEITETAEN. .......cvvviiiiiiiiiiiie 41
A T 411 (== 117/ (o T 44

8 Pohdinta - miten alitajunta vaikuttaa 0StOpAAtOKSEEN? .........covvveeeiiiiiiiie e 47
8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla ..., 47
8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimus endotUKSEt ..........ccooiiiiiiiiii e 50
8.3  TUtKIMUKSEN IUOTEIIAVUUS ....oovuiiiiii e 50
8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi...........cccccvvveiinneeeereeeinennnnnn. 52

0= 0] (ST ] SRR 54

[T PP 57



1 Johdanto

Me kaikki, jotka olemme joskus ostaneet jotain elinkeinonharjoittajalta omaan kayttdon,
olemme kuluttajia. Tama opinnaytetyt on tehty Haaga-Helian opiskelijoille ja opettajille
opetuksen tueksi, jotta asiakkaan ostopaatdsta ymmarrettaisiin paremmin ja heidén osto-
paatdstansa osattaisiin tukea entista sujuvammin. Tyon tarkoituksena on saada lukija ky-

seenalaistamaan ja tulkitsemaan omia ostopéétoksiansa ja valintojansa paremmin.

Opinnaytety6n aiheeksi valikoitu kuluttajan ostoprosessi ja alitajunta, silla tyon laatija ha-
lusi opinnaytetydssaan yhdistella jo opittua, jotta voisi syventaa oppimaansa. Taman li-
saksi tydhon haluttiin opinnaytetydn laatijaa kiinnostava nakokulma, joka koskisi jokaista
kuluttajaa, ja josta ei ole viela koulutusohjelman opinnoissa juurikaan puhuttu. Nakdkul-
maksi valikoitui alitajunta. Alitajunta yhdistettyna kuluttajan ostokayttaytymiseen on aihee-
na ajankohtainen ja Haaga-Helian opintoja tukeva. Taman mydéta aihe on hyodyllinen toi-
meksiantajalle, ja lukija voi hyddyntaa aiheen kautta oivallettuja asioita jokapaivaisessa

toiminnassaan.

Kuluttajan ostoprosessin kautta pyritddn ymmartamaan, miksi kuluttajalle heraa ostotarve
ja millaiset tekijat siihen vaikuttavat. Myyjan ndkdkulmasta on tarkedd ymmartaa, miksi
tarve on herannyt ja mita varten tarve koetaan niin tarkeaksi, ettéa palvelu tai tuote halu-
taan ostaa. On myos oleellista ymmartaa, miksi tarve menettdéa mahdollisesti merkityk-
sensd matkalla ostopaatokseen, seké millaiset tekijat keskeyttavat kuluttajan matkan. En-
simmaisessa tietoperustassa tutustumme myoés asiakkuuden kehittymiseen seké asiakas-
uskollisuuteen. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat luovat ymmarrysta syntyneiden tarpei-
den taustalle. Naiden kahden tietoperustan kautta, lukija oppii ymmartamaan, kuinka laa-

jasti ymparoiva maailma vaikuttaa valintoihin ostopaatdsten suhteen.

Opinnaytety6n laatija uskoo jokaisen lukijan jAdneen joskus koukkuun ohjelmaan, jonka
sisaltd tuntuu jarjella ajateltuna todella pitkastyttavalta. Tunteneen kiintymysta henkiloon,
jota ihaillee seka ostaneen jotain vain siksi, koska se tuntui hyvalta juuri silla hetkella.
Naihin ajatuksiin syvennytaan tarkemmin kolmannessa tietoperustassa, tutustuen alitajun-

taa, intuitioon sek& neuromarkkinoinnin ominaispiirteisiin.

Teorian pohjalta on tehty tutkimus, jonka paamaaréana on saada vastaukset tutkimusky-
symyksiin: kuinka alitajunta vaikuttaa kuluttajan ostopdatokseen, miten ostopéatosta seli-
tetdan ja millainen vaikutus brandilla on kuluttajan ostopééattksessa. Tutkimuskysymyk-

sien taustaan syvennyttédn paremmin otsikossa 1.2 "Tutkimus”. Opinnaytetydn tutkimus



on toteutettu maarallisella kvantitatiivisella kyselytutkimuksella. Tyén lopussa tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta, tuloksia, johtopaatoksia seka kehitys- ja jatkoehdotuksia.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Haaga-Helia ammattikorkeakouluna pyrkii vastaamaan tyéelaman muuttuviin tarpeisiin
kouluttamalla ammattitaitoisia tulevaisuuden tyontekijéita. Tydelamalahtbisyys, kaytan-
nonlaheisyys, laadukas korkeakoulutasoinen opetus ja halu edellakavijyyteen on havaitta-
vissa toimeksiantajan missiosta, visiosta seka arvoperustasta. Haaga-Helia on erikoistu-
nut kaupalliseen-, viestinnélliseen-, liikunnalliseen- sek& matkailualan asiantuntijuuteen.
(Haaga-Helia 2018.)

Ammattikorkeakouluna Haaga-Helia tarjoaa useita kaupallisia koulutusaloja, joista valmis-
tutaan tradenomeiksi, kaupallisen alan asiantuntijoiksi. Koulutuksessa panostetaan laaja-
alaisesti ammattiosaamiseen, kattaviin viestintataitoihin sek& monipuoliseen kielitaitoon.
Kaupallisiin linjoihin kuuluvat: finanssi- ja talousasiantuntija koulutusohjelma, johdon as-
sistenttity0 ja kielten- , liiketalouden-, myynnin ja visuaalisen markkinoinnin-, tietojenka&sit-
telyn- seka myyntityon koulutusohjelmat. Naissa koulutusaloissa erikoistutaan tiettyyn
nakokulmaan kaupallisella-alalla, jolloin syntyy ammattitaitoisia tulevaisuuden osaajia

muuttuvaan tyéelamaan. (Haaga-Helia 2018.)

Tama opinnaytetyd on myyntitydn koulutusohjelman opiskelijan tuotos, jolloin myynnillinen
nakokulma on tydssa vahvasti havaittavissa. Myynnista on kaikilla aloilla hyotya, silla se
on liiketoiminnan kasvun edellytys. Taman pohjalta ty¢ tehdaan toimeksiantona Haaga-
Helia ammattikorkeakoulun kaupallisille koulutusaloille, opetuksen tueksi seka oppilaiden,
ettd opettajien hyddynnettavaksi. Tyo on toimeksiantajalle ajankohtainen seka hyodylli-
nen, silla tydn sisaltd kasittelee osia opintosuunnitelmasta ja tuo aihealueelle uuden nako-
kulman alitajunnan vuoksi. Kokonaisuus auttaa my6s henkiléd ymmartamaan omaa kay-
tosta suhteessa ostopaattkseen seka oppilaita I6ytamaan kurssin keskeisimmat asiat

samojen kansien valista.

1.2 Tutkimus

Opinnaytety6tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten paljon alitajunta vaikuttaa kulutta-
jien ostopdatokseen arkipaivaisissa seka harkituissa ostoksissa. Tavoitteena on myos,
ettd kaikki teorian osuudet ovat tutkimuksen kannalta hyodyllisia ja auttavat Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun opiskelijoita ymmartdmaan kuluttajan ostopaatosta seka alitajuntaa

erillisind kokonaisuuksina. Ostoksien hinnalla ei ole tutkimuksen kannalta merkitysta.



Tutkimusongelma kuuluu seuraavasti: kuinka alitajunta vaikuttaa kuluttajan ostopaéatok-
seen? Paatutkimusongelmaan on valittu alitajunta, koska opinnaytetydn laatija kokee ai-
healueen kiinnostavaksi, informatiiviseksi ja hyodylliseksi. Nakokulma auttaa ihmista ku-
luttajana ymmartamaan omaa kaytostansa erilaisissa ostotilanteissa seka havaitsemaan
sen, mista erilaiset ostotarpeet kumpuavat. Elinkeinonharjoittajan kannalta nakékulma
auttaa huomioimaan asiakkaan tarpeita entistd paremmin seka kehittamaan liiketoimintaa
toimivammaksi. Paatutkimusongelma on kokonaisuutena sellainen, etté opinnaytetytnlaa-
tijan on helppo kehittaa tutkimusta tulevaisuudessa eteenpain taméan opinnaytetydproses-

sin jalkeen.

Alakysymys: Mik& on brandin merkitys ostopaatoksessa?

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tunnetusti demografiset, sosiaaliset ja psykologiset
tekijat, joista lisdd kolmannessa tietoperustassa. Alatutkimusongelman taustalla on, voisi-
ko brandi olla tulevaisuudessa vahvemmin yksi ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.
Nykyaikana kuluttajat ovat yha enemman branditietoisia, ja eri brandit nakyvat vahvasti
myds Suomen katukuvassa. Tutkimuksessa halutaan selvittaa, millainen voima brandilla
on kuluttajien keskuudessa: meneekd brandi testivoittajien tai parhaiten kuluttajien tarpei-
ta vastanneiden tuotteiden ohitse.

Alakysymys: Miten ostopaatosta selitetaan?

Tama alakysymys on tehty paatutkimusongelmaa taydentavaksi. Alitajunta on ihmismielel-
le tiedostamatonta: jokin ajaa kuluttajat tekemaan ostopaattksen juuri silla hetkella, jolloin
ostopaatds on tehty, johonkin tiettyyn tietoiseen tai tiedostamattomaan tarpeeseen. Tut-
kimuksessa halutaan selvittdad, miten kuluttajat selittavat herateostoksia tai harkittuja osto-
ja ja niiden valisia eroavaisuuksia. Millainen aikajanne néilla ostoksilla on, ja mitka olisivat

todennakdisimmat syyt herateostoksille ja harkituille ostoille.



2 Tietoperusta: kuluttajan ostoprosessi

Asiakassuhteen syntyminen on tapahtumaketju, joka vaatii yrityksen ja kuluttajan valista
vuorovaikutusta. Yleisesti asiakassuhteen syntyminen edellyttaa siis myymista ja ostamis-
ta. Tata tapahtumaketjua kutsutaan kuluttajan ostoprosessiksi, jonka rinnalla kulkee myy-
jan myyntiprosessi. Myyntiprosessi etenee taysin kuluttajan ehdoilla. Prosessien vuoro-
vaikutustilanteita kutsutaan kohtaamispisteiksi, joiden perusteella tapahtumaketju jatkuu
tai paattyy asiakkaan tai myyjan toimesta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 57.)
Ostoprosessi voi olla hyvin erilainen myyjasta, kuluttajasta, tuotteesta ja tilanteesta riippu-
en. Monimutkaisissa ostotilanteissa myyja ja kuluttaja kayvat yleisesti prosessin kaikki
vaiheet lapi. Yksinkertaiset kuluttajan rutiiniostot etenevat prosessissa suoraviivaisemmin.
(Bergstrém & Leppéanen 2013a, 140.) Asiakkuuden tila muuttuu prosessin edetessa
myynnin johtolangasta, eli liidista, vakituiseen asiakkaaseen. Jos molemmat osapuolet
kokevat heidéan valilleen kehittyneen suhteen arvoa tuottavaksi syntyy uskollisia kanta-
asiakkaita tai avainasiakkaita, jotka keskittavat lahes kaiken ostopotentiaalinsa yritykseen.
(Hanti ym. 2016, 58.)

Kuluttajan ostoprosessi Asiakkuuden eteneminen Myyntiprosessi
Tarpeen 10 1 Valmisteluvaihe
havaitseminen Liidi * Markkinointi

« Brandintila
+ Segmentointi

A

Informaation @
etsinta .
Myyntineuvottelu
@ Potentiaalinen LR
. * Avaus
asiakas .
. + Tarvekartoitus
) _ + Suspekti :
Vaihtoehtojen <ar - Prospekti LD » Ratkaisun
vertailu esittdminen

+ Vastavaitteiden
@ kasittely
« Kaupan

paattaminen

A

Ostopaatos Asiakas
Jalkihoitovaihe
* Asiakassuhteen
Kanta-asiakas LI
Kayttokokemus » Lis&dmyynti

& uskollisuus Avainasiakas

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi ja myyjan myyntiprosessi (Mukaillen Hanti ym 2016, 57.)



Kuviossa yksi on tiivistetty kuluttajan seké myyjan myyntiprosessi, seka asiakassuhteen
eteneminen prosessien rinnalla. Kuvio havainnollistaa ja vetda yhteen tulevia teoria-

osuuksia.

Kuluttajan ostoprosessiin heijastuvat aikaisemmat kokemukset, mainonta, laheisten seka
muiden kuluttajien suositukset ja internet. Myyja on avainasemassa vaikuttamassa osto-
prosessin miellyttéavyyteen ja asiakassuhteen jatkumoon. (Hanti ym. 2016, 58.) Kuluttajan
ostoprosessin ymmartaminen ja kartoittaminen ovat liiketoimintakriittista tietoa yritykselle,
jotta asiakkaan tarpeet osattaisiin huomioida entista sujuvammin. (Keskinen & Lipidinen
2013, 22).

2.1 Tarpeen havaitseminen

Ostoprosessin kaynnistyminen alkaa arsykkeesta, jolloin kuluttaja herda tilanteeseen,
jossa hanella on tyydyttamaton tarve. Arsykkeen voi saada aikaa sosiaalinen, kaupallinen
tai fysiologinen tekija, kuten nalk&, kylmyys tai vdsymys. Sosiaalinen arsyke on esimerkik-
si ystavan, perheenjasenen tai harrastuskaverin suositus, joka heréttdd ostohalun. Kau-
pallisiin arsykkeisiin kuuluvat markkinointi, mainonta ja esillepano myymalassa. (Berg-
strom & Leppanen 2013a, 140-141.) Arsykkeen havaitseminen perustuu muutokseen
kuluttajan elamassa, joka synnyttaa kiinnostuksen. Taman tyyppinen muutos on esimer-
kiksi tutun bréndin uudistettu tuote, jonka voi hankkia vanhan, rikkoutuneen tai loppuun
kaytetyn tuotteen tilalle. (Keskinen & Lipidinen 2013, 92—-94.)

Ostamista pidetéén jokapaivaisena itsestaan selvana ilmiéné, jonka myota syntynyt arsy-
ke on usein tiedostamaton. Markkinoinnin ndkékulmasta ostamiseen vaikuttaa kaksi teki-
jaéa: ostohalu ja ostokyky. Ostohaluun vaikuttavat kuluttajan omat motiivit seka tunne tuot-
teen tai palvelun tarpeellisuudesta. Markkinoinnin keinoilla vaikutetaan ostohaluun esi-
merkiksi sopivalla hinnalla, uusilla ratkaisuilla tai mainoksen houkuttelevalla ulkoasulla ja
vareilla. Ostokyky voi lamaannuttaa syntyneen ostohalun, jos kuluttajan kaytettavissa ole-
vat tulot eivat kohtaa tuotteen hinnan kanssa. Nykyaikana kuluttajat ovat kiireellisia, jolloin
aika on rajallista. Kiire voi nain ollen pysayttaa ostohalun tai ainakin siirtdd sen mydhem-
maksi. Ratkaisuksi yritykset ovat kehittaneet verkkokaupat, kotiinkuljetuspalvelun ja puhe-
linmyynnin, joilla pyritdan siihen, ettei osto rajoitu tiettyyn aikaan, vaan se on mahdollista
vuorokauden ympari. My@s tiedolla on vaikutusta ostohaluun. Jos vastaavia vaihtoehtoja
on liikaa tai tietoa eri vaihtoehdoista liian vahan, saattaa kuluttaja luovuttaa syntyneen
tarpeen suhteen, eika ostoprosessi kaynnisty. Nama ovat ensimmaisia kontaktipisteita,

jonka kautta kuluttaja saattaa poistua ostoprosessista kesken matkan. Ostoprosessin ete-



nemiseen tarvitaan riittdva motivaatio ja tunne siitd, ettd syntynyt tarve kannattaa tyydyt-
téaa. (Bergstrom & Leppanen 2013b, 49-51.)

2.2 Informaation etsintd & vaihtoehtojen vertailu

Ostohalun synnyttya kuluttaja on usein itse aktiivinen. Kuluttaja ei valttamattéd mene suo-
raan ostopaatokseen vaan hakee informaatiota tuotteista tai palvelusta. Tietoa etsitaan
vierailemalla eri liikkeissa ja kysymalla ostonkohteesta asiantuntijoilta, kuuntelemalla so-
siaalisten verkostojen tai laheisten mielipiteita seka lukemalla tuotearviointeja. (Keskinen
& Lipidinen 2013, 106—107.) Kuluttajan yhteydenotto yrityksen asiakaspalveluun tiedonke-
ruu mielessa, vaikuttaa merkittéavasti ostopaatokseen. Kokemuksen ollessa miellyttava ja
asiallinen, jaa asiakkaalle positiivinen brandikuva yrityksesta seka suositteluhalukkuus,
vaikka tarpeeseen vastaavaa tuotetta ei l0ytyisikdan kyseisesta yrityksesta. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 49-50.)

Oston ollessa kuluttajalle merkityksellinen, vaihtoehtojen vertailu ja tiedon etsiminen saat-
tavat olla pitk& ja aikaa vieva prosessi. Prosessi voi kuitenkin olla myds nopea, mikali
merkityksellinen hankinta on saatava pikaisesti. Informaation etsimisella pyritaan mini-
moimaan ostoon sisaltyvat riskit. Tuotteen tai palvelun ollessa kuluttajalle pakollinen rutii-
niostos, kuluttaja etenee suoraviivaisesti ostoksille ja ostaa tutun tuotteen sen kummem-
min vertailematta. Tarkeinté on, etta kuluttaja kokee ostamisen mahdollisimman yksinker-
taiseksi ja vaivattomaksi. (Bergstrom & Leppanen 2013a, 141-142; Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 50.)

Tuotetta tai palvelua vertaillessa tuotteet asetetaan paremmuusjarjestykseen, sen mukai-
sesti, mitk& kuluttaja kokee itselleen olennaiseksi ja hyddylliseksi. Erilaisten painokritee-
reiden asettaminen helpottaa kuluttajan ostopaattsta. Ostokriteereihin voi kuulua esimer-
kiksi luonnonmukaisuus, turvallisuus, helppokayttdisyys tai hinta. (Bergstrom & Leppanen
2013, 142.) Kuluttajalle parhaan vaihtoehdon |6ydyttyd saatavuus, hinta tai toimitusaika
saattavat olla epaedullisia. Tama on yksi niisti kontaktipisteista, jolloin kuluttaja poistuu
ostoprosessista tai valitsee tuotteen, joka ei tuota h&nelle yht& paljon arvoa. Jalkimmainen
vaihtoehto nékyy epédvarmuutena ja vaatii myyjalta pelisiim&a, jos kuluttaja paattaé jatkaa

ostoprosessissa eteenpain. (Keskinen & Lipidinen 2013, 112.; Hanti ym. 2016, 57-58.)

Aminoffin & Rubanovitschin mukaan (2015, 49.) tiedonkeruu aloitetaan 47 %:lla alypuhe-
limella hankinnasta rijppumatta, jonka vuoksi on tarkeaa, etté yrityksen kotisivuilla on
huomioitu mobiililaitteen kayttdystavallisyys. Tarpeen niin vaatiessa, tiedonkeruuta jatke-

taan tietokoneella, jotta vaihtoehtoja olisi yksinkertaisempi vertailla. Teknologia tekee ver-



tailusta ja informaation saamisesta yksinkertaista ja aikaan sitoutumatonta, jolloin henkild-
kohtaista kontaktia myyjan kanssa ei tarvita, jos ostokohde on kuluttajalle selke&. Yha
useammat yritykset panostavat nettisivujensa reaaliaikaiseen chat-palveluun, jotta kontak-
ti asiantuntijan kanssa olisi mahdollisimman nopeasti ja helposti saatavilla. (Hanti ym.
2016, 57-58).

2.3 Ostopaatos

Vaihtoehtoja vertaillessa ja informaatiota etsiessa, kuluttajalle muodostuu selkea kuva
siitd, mita han haluaa. Ostopaatosvaiheeseen kuuluu ostopaikan paattaminen ja ostovaih-
toehdoista sopiminen. Ostopaikkaan voi vaikuttaa yksinkertaisesti se, etta tuote on saata-
villa vain siella. Liséksi siihen voi vaikuttaa tuttu elinkeinonharjoittaja tai jalleenmyyja,
kampanijat ja useiden vaihtoehtojen saatavuus samassa ostopaikassa. Kuluttaja voi valita
ostopaikaksi verkkokaupan, jos esimerkiksi ajanpuute ja helppous miellyttavat, eika tuotet-
ta tarvitse saada heti kayttédn. Suuremmat ostokset kuten auto tai keittioremontti ovat
tarjousorientoituneita, jolloin ostopaikka maaraytyy parhaan tarjouksen perusteella. Ta-
man tyyppisessa ostossa kuluttaja saa tarjouksen kautta sovittua parhaat ostovaihtoehdot
tuotteelle tai palvelulle yhdessa myyjan kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2013a, 142;
Keskinen & Lipiginen 2013, 120.)

Ostop&aatoksessa oleellista on, kumpi on oston kannalta aktiivinen toimija: kuluttaja vai
myyja. Loppupeleisséa kuluttaja tekee ostopaatbksen, mutta myyjan kertomus tuotteesta
voi saada kuluttajan valinnan tuntumaan epavarmalta. Epavarmuus omasta paatoksesta
on yksi ndista kontaktipisteistd, jossa kuluttaja saattaa poistua ostoprosessista kokonaan
tai palata taaksepain. Kuluttaja saattaa myds vakuuttua myyjan ammattitaidosta, ja saada
haneltd hyvan sopimuksen ostoon liittyen, jonka kautta paatyy ostamaan eri tuotteen tai

palvelun kuin alkuperéinen ajatus on ollut. (Keskinen & Lipidinen 2013, 120-125.)

Ostopaatdsta viimeistellessa on tarkeaa, etta tunnelma on oikeanlainen ja ostaminen on
helppoa. Liiallinen painostus tai kiireellinen aikataulu, saavat kuluttajan ahdistuneeksi.
Vaikka ostopééatos olisi jo selva, kuluttaja voi poistua ostoprosessista, jos tunnelma on
vaaréanlainen tai tilanne tuntuu vaaralta. Kuluttajapuolella ostoprosessin etenemisen kan-
nalta on tarkead, etta tuote tai palvelu on helposti saatavissa tai I6ydettavissd myymalas-
ta. Tien kassalle tulee olla selked ja houkutteleva. Kuluttajan astuessa liikkeeseen koko
myymalasta tulee tuote. Myymalan esillepano, hinnoittelu, visuaalisuus ja tapa nostaa
tuotteita esille yhdessa tunnelman kanssa vaikuttavat siihen, ostaako kuluttaja tarvitse-
mansa tuotteen. Kuluttajalle houkutteleva myymaéla kannustaa tekemaan herateostoksia,
tarpeen tyydyttadmisen lisdksi. (Huddeleston & Minahan 2011, 75-80.)



2.4 Kayttokokemus

Kuluttajan ostoprosessi ei paaty tuotteen ostamiseen, silla positiivinen ja negatiivinen
kayttokokemus vaikuttavat my6hempaan ostokayttaytymiseen. Onnistuneen oston tehnyt
kuluttaja palaa uudelleen myymalaan muiden tarpeiden johdosta ja monesti kehuu tuotet-
ta tai palvelua eteenpdin. Jos asiakaskokemus on ollut ylivoimainen, saattaa kuluttaja jopa
jakaa myonteisen palautteen sosiaaliseen mediaan. Negatiivisen kayttokokemuksen saa-
nut kuluttaja palaa myymalaan palauttamaan tuotteen, mikali se on mahdollista, ja toimii
muutenkin painvastoin kuin positiivisen oston tehnyt kuluttaja. (Bergstrom & Leppanen
2013a, 143))

Jos yrityksella tai myyjalla on selked kuva asiakkaan odotuksista, pystyvat he kommuni-
koimaan asiakkaan kanssa parhaaksi katsomallaan tavalla ostotapahtuman jalkeen. Myy-
jan tulee huolehtia toimituksen aikataulusta seka muista toimenpiteista, kuten tilauksen
etenemisestd, ja tiedottaa kuluttajalle niista. Yksi tapa varmistua asiakkaan kayttékoke-
muksesta, on kutsua asiakas uudelle tapaamiskaynnille tai pyrkida saamaan hanet takaisin
myymalaan. Kokemuksista keskustelemalla myyja varmistaa, etta asiakas kayttaa tuotetta
tai palvelua oikein ja etta ostopdétds on vastannut asiakkaan odotuksiin. Onnistuneella
jalkihuollolla saadaan negatiivinen asiakaskokemus k&énnettya positiiviseksi ja odotukset
ylittavaksi, jolloin kuluttajasta saadaan tehtyd pysyva asiakas, negatiivisesta ensikoske-
tuksesta huolimatta. (Keskinen & Lipiainen 2013, 136; Ojanen 2010, 100-102.)

Kayttdessa tuotetta kuluttaja etsii joko tietoisesti tai tiedostamattomasti vahvistusta teke-
maélleen ostopaatokselle (Hanti ym. 2016,158). Tiedollisella ristiriidalla, eli sosiaalisella
dissonanssilla, voidaan selittéda kuluttajan tyytymattdmyytta ostettuun tuotteeseen tai pal-
veluun. Tallaisessa tilanteessa tuote ei ole kdytssa hintansa arvoinen tai se ei vastaa
kuluttajan odotuksia. Tuote ei tyydyta kuluttajan tarvetta, joka ostoprosessin alussa heréasi.
Informaation etsimisella ja tuotevertailuilla pyritdédn eliminoimaan sosiaalinen dissonanssi.
(Bergstréom & Leppanen 2013a, 143.) Tuotteen tai palvelun lopullisen kayttéarvon yrityk-
selle ja kuluttajalle maarittavat kuluttajan tyytyvaisyys seka asiakassuhteen kehitys liidista

uskolliseksi asiakkaaksi (Keskinen & Lipidinen 2013, 136).



2.5 Uskollisuus

Asiakasuskollisuudesta puhutaan, kun asiakas haluaa tehda ostopaéatoksen uudelleen
samalle yritykselle eri tuotteen tiimoilta. Asiakaspoistumalla tarkoitetaan asiakassuhteen
paattymiseen. Kanta-asiakassuhteen muodostaminen vaatii useita ostoja, ja uskollisen
asiakassuhteen kehittyminen voi vieda vuosia. Uusasiakashankinta osoittautuu yritykselle
monesti kallimmaksi, kuin vanhoista asiakkaista huolehtiminen tai asiakassuhteen kehit-
taminen. Poistuman minimoimiseksi yrityksen tulee kiinnittdd huomioita asiakkaisiin, jotka
eivat ole tyytyvaisia, seka kehittdd omaa kykyaan vastata heidan tarpeisiinsa paremmin.
(Keskinen & Lipidinen 2013, 160.)

Asiakkuudenhoitomalli on toimintasuunnitelma, jolla pyritdén pitamaan asiakas uskollise-
na yritykselle. Syntynytta asiakassuhdetta tulee kehittad, jotta asiakkaat kokevat toistu-
vasti onnistuneita ostopaatoksia. Hoitomalli pohjautuu asiakkuusstrategioihin, joissa asi-
akkaat pyritddn ryhmittelemaan yhdenmukaisen kayttaytymismallin mukaisesti. Asiakas-
ryhmat eli segmentit muodostetaan asiakasrekisteriin kerétyn ja analysoidun tiedon poh-
jalta. Niiden avulla pyritaan ennustamaan kuluttajien seuraavia ostotapahtumia seka po-
tentiaalia yritykselle. Hoitomallit ovat yleispatevia toimintasuunnitelmia, josta ne raataléi-
daan yksittaisen kuluttajan tarpeisiin. (Lehtinen 2004, 160-162.)

Asiakkuusstrategiassa olennaista on, kumpi sopeutuu ostopaatostilanteeseen: asiakas vai
myyja. Onnistunutta strategiaa mitataan asiakkaan tuomilla resursseilla yritykselle. Onnis-
tumisen lahtékohtana on saada asiakkaalta enemman resursseja verrattuna asiakassuh-
teen hoitoon kaytettyihin resursseihin. Yrityksen sopeutuessa taysin asiakkaan tilantee-
seen puhutaan tarrastrategiasta, jonka ongelmana on vadrin toteutettuna suuret resurssit
asiakkaaseen. Tarrastrategiassa yritys esimerkiksi panostaa lilan suuren asiakasryhman
kohdennettuun markkinointiin, jolloin kulut muodostuvat suuremmiksi kuin asiakkaalta
saatavat tulot. Sen sijaan asiakkaan sopeutumista yrityksen tarpeisiin, tarjontaan ja sen
etuihin kutsutaan termilla nepparistrategia. Viimeisessa strategiatyypissa asiakas ja yritys
hoitavat asiakkuutta yhdessé vetoketjustrategian muodossa. Vetoketjustrategian l&ahtokoh-
tana on tehokkuus, kustannussaastot seka asiakastyytyvaisyys. (Lehtinen 2004, 157-
160.)

Asiakasuskollisuus jaetaan kuuteen alaluokkaan: rationaalinen, emotionaalinen, leimau-
tumiseen perustuva, juridinen, rakenteellinen ja tottumuksiin ja tapoihin perustuva uskolli-
suus. Lyhyesti ilmaistuna rationaalinen uskollisuus perustuu yrityksen tarjoamiin kampan-
joihin ja tarjouksiin, joiden peréassa asiakas tekee ostopaatoksiaan. Emotionaalisesta us-

kollisuudesta puhutaan, kun asiakas kokee kiintymysta yrityksen brandiin. Kun kuluttaja



kokee kiintymysta ja luottaa yrityksessa johonkin henkilddn, kuluttaja pysyy yrityksessa
asiakkaana, niin kauan kuin kyseinen henkild on yrityksen palkkalistoilla. TAman tyyppista
uskollisuutta kutsutaan leimautumiseksi. Juridisessa uskollisuudessa asiakas on solminut
yrityksen kanssa pidemman aikavalin sopimuksen, mika on ollut yleista esimerkiksi puhe-
linoperaattoreille. Rakenteellisessa uskollisuudessa kuluttaja on sidottu tuotteeseen. Esi-
merkiksi yritys, joka ostaa toiminnanohjausjarjestelman, ja jonka koko liiketoiminta perus-
tuu jarjestelman toimivuuteen, on sidottuna palvelun myyjaan. Tapoihin ja tottumukseen
perustuvassa uskollisuudessa, asiakas on tyytyvainen tilanteen helppouteen, eika nae
syyta etsia toista vaihtoehtoa. Suoraveloituslaskutus on tyypillinen esimerkki taman tyyp-

pisesta asiakasuskollisuudesta. (Keskinen & Lipidinen 2013, 160-171.)

Uskollisuus ei aina kerro pelkasta tyytyvaisyydesta, silla monet tyytyvaiset kuluttajat paa-
tyvat tekemaan vain kertaostoksia yrityksessa. Kuluttaja, joka jatkuvasti kyseenalaistaa ja
huomauttaa, ja silti palaa aina takaisin tekemé&én ostoksia, on myés uskollinen asiakas.
Motiiveja kyseenalaistavan kuluttajan asiakkuuteen ovat esimerkiksi halu kehittaa yrityk-
sen toimintaa, tuotteita tai palvelua, jotta kuluttaja voisi jatkossa asioida yrityksessa tyyty-

vaisena. (Talouselama 2013.)
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3 Tietoperusta: ostopaatdokseen vaikuttavat tekijat

Ostoprosessin taustalla on kuluttajan kayttaytymista ohjaavia tekijoita, joihin vaikuttavat
ymparoivat elinolot sekd henkilékohtaiset ominaisuudet. Ostopaattkseen vaikuttavat teki-
jat voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisiin tekijoihin kuuluvat demografiset ja
psykologiset tekijat. Ulkoisia tekijoita on sosiaaliset tekijat seka brandin tila. Kyseiset teki-
jat vaikuttavat ostopaatokseen limittain ja osa niista voi vaikuttaa kuluttajaan seka ulkoi-
sesti ettd sisaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2013a, 102; Bergstrém & Leppanen 2013b,
51-53.)

Tekijoiden pohjalta, suunnitellaan potentiaalisia kohderyhmié eli segmentteja, jotta mark-
kinointia olisi mahdollista kohdentaa oikealle kohderyhmalle. Segmentin koon tulee olla

jarkeva, jotta sen edustaja kokee markkinoinnissa kaytettavien markkinointitapojen koko-
elman, eli markkinointi-mixin kohdennetuksi. Segmenttien tehokas toimivuus voidaan ja-

kaa viiteen kriteeriin:

segmentin tulee olla mitattava
potentiaalisessa kohderyhméssa on oltava sisaltéa
segmentin edustajan tulee olla tavoitettavissa

erotettavuus muista segmenteista

o k~ w0 Dn P

markkinoinnin puoleensavetavyys. (Puustinen 2008, 141-142.)

Segmenttien pohjalta tehd&éan kuluttajatutkimuksia, joiden tarkein pyrkimys on tunnistaa
kuluttajan tarpeet ja toiveet hienovaraisesti. Tutkimuksissa ei pyritd, massojen manipuloin-
tiin vaan arkisen kayttaytymisen kartoittamiseen ja mallintamiseen. Nain yritykset osaavat
muokata ostoprosessista entistd sujuvamman haluamilleen segmenteille. (Puustinen
2008, 86—87.) Brandin kautta yritys pyrkii erottautumaan edukseen kuluttajille ja selkeyt-
tamaan asiakkaan kokonaiskasitysta yrityksen tarjoamasta valikoimasta. Brandi on hie-
man erilainen ostopaatokseen vaikuttava tekija, silla kuluttaja valitsee brandin, brandi har-
vemmin kuluttajaa. Yritys muodostaa segmentit ja tutkii ostokayttaytymista demografisten,
psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden kautta, jolloin asiakkaalla ei ole suurta vaikutusval-
taa siihen, mihin segmenttiin han kuluttajana kuuluu. (Keskinen & Lipiainen 2013, 278—
286.)
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3.1 Demografiset tekijat

Tekijat, jotka koskevat vaestta ja ovat helposti mitattavissa seka analysoitavissa, ovat
demografisia tekijoita. Naita tekijoita kaytetdan markkinoinnin lahtékohtana, silla ne ovat
faktoja, jotka erottavat ihmiset toisistaan. Yksin asuva on kuluttajana erilainen ostaja kuin
perheellinen kuluttaja, silla heidan tarpeensa ja motiivinsa ovat erilaiset. Yrityksille yleinen
tapa segmentoida asiakkaitaan on naiden tekijéiden kautta, koska ne ovat helposti saata-
vissa. (Bergstrém & Leppénen 2013a, 102; Bergstrom & Leppénen 2013b, 51-53.) De-

mografisiin tekijoihin kuuluvat:

Ika ja sukupuoli

Siviilisaaty, perheen elamantilanne ja koko
Maantieteellinen sijainti sek& asuinpaikka ja -muoto
Tulot ja varat

Ammatti ja koulutus

o gk wh P

Kulttuuri, uskonto ja etninen tausta (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2010, 91;
Bergstrom & Leppanen 2013a, 102).

Ik& luo tarpeita ihmisen elinkaaren aikana, jotka vaikuttavat luonnollisesti ostopaattkseen
ja kulutukseen. Ihmiset kehittyvat eri vauhtia, jolloin tarkka ian maaritys segmenttien kan-
nalta on haastavaa. Ihmiset eivat koe itsedan aina ikdisekseen, jonka vuoksi iasta puhu-
taan usein termeilla kuten: vauvat, lapset, nuoret, nuoret aikuiset, aikuiset, keski-ikaiset ja
vanhukset tai elakeldiset. Segmenteissa kohdennettu mainonta toteutetaan usein taman
vuoksi ikdhaarukoille noin 5-10 vuoden valein, riippuen elinkaaren vaiheesta. lka yhdiste-
taan usein muihin ostopaattkseen vaikuttaviin tekijdihin, kuten arvoihin ja asenteisiin, jotta
oikea kohderyhma saadaan rajattua paremmin. Kuluttajan kulutustottumuksiin vaikuttaa

my0s se, minka ikaiselta kuluttaja haluaa nayttaa. (Puustinen 2008, 157-168.)

Ika kategorioidaan yleisesti yndessa sukupuolen kanssa, koska ne ovat valmiiksi muodos-
tuneita kulttuurien rajaamia identiteetteja (Puustinen 2008, 170). Sukupuolen roolit, joita
ovat maskuliinisuus ja naisellisuus, vaikuttavat kuluttajan identiteettiin. Historia, kulttuurit
ja media ovat ajansaatossa luoneet roolit, joihin kuluttajat peilaavat itseaan. Naiden ja
fyysisten eroavaisuuksien vuoksi on yleisesti luotu naisten ja miesten tapoja toimia ja ku-

luttaa. (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg 2016, 189.)
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Kotlerin & Kellerin (2012, 239) mukaan naiset ajattelevat yhteisdllisemmin ja miehet itse-
keskeisemmin seka tietopohjaisemmin. Miehet kerddvat ymparistdsta pieniéa kokonai-
suuksia, joiden avulla he voivat tyydyttaa tarpeensa. Naiset etsivat ymparistdsta laajem-
min kokonaisuuksia, joita he voivat valittomasti hyodyntaa. Esimerkiksi auton ostossa
miehet ovat kiinnostuneempia tehokkuudesta ja ominaisuuksista, kun naisia kiinnostavat

enemman ymparistdvaikutukset ja muotoilu.

Siviilisaadylla, elaméanvaiheella ja perheen koolla on suuri vaikutus ostopaatoksissa. Ela-
man vaiheen mukaan tarpeet eroavat, joka vaikuttaa suoraan siihen mita, miten ja miksi
kulutetaan. Yksin asuva voi hemmotella itsedén, samalla kun lapsiperhe ostaa lastentar-
vikkeita. Perheelliset vastaavat myos lasten tarpeista, jolloin ostot ovat yleisesti suurempia
ja muuttuvat lasten kasvaessa. Toisesta ndkokulmasta katsoen lapsi on ostopaatdsta teh-
dessé avainasemassa. Vaikka vanhemmat ovat tehneet paatoksen, lapselta saatetaan
kysya viimeisin mielipide: ” otammeko tamén”. Lapsena opitut kulutustottumukset seuraa-
vat alitajuntaisesti aikuisuuteen. (Pakkanen ym. 2010, 91; Bergstrom & Leppanen 2013a,
124))

Maantieteellisella sijainnilla on my6s merkitysta kulutukseen. Maalla asuvien tarpeet ovat
erilaiset kuin kaupunkilaisten, eikd esimerkiksi Suomen ilmasto ole samanlainen kuin
Australiassa. Segmentointi voidaan toteuttaa kansakuntaa, valtiota, aluetta, kaupunkia,
ilmastoa tai esimerkiksi naapurustoa hyddyntamalla. Talldin yritys pyrkii olemaan lahella
kohderyhmaansa, jotta heidat olisi mahdollisimman helppo tavoittaa. Digitalisaation ja
verkkokaupan ansioista yritykset eivat ole enda niin riippuvaisia maantieteellisesta sijain-
nista. (Kotler & Keller 2012, 236.) Eri sijainnit mielletaan erilaisiksi; kaupungissa asuvat
ovat jatkuvasti palveluiden lahella seka kiireisempia ja trendikkddmpia kuin esimerkiksi
Lapissa asuva kansa, joka pyrkii tekemaan ostokset kerralla pitkan valimatkan vuoksi. Eri
alueilla asuu eri tuloluokkaan kuuluvia kuluttajia, joiden tarpeet ja kulutustottumukset ovat
erilaisia. Esimerkiksi Helsingin ydinkeskustassa asuntojen hinnat ovat Porin ydinkeskus-
tan asuntoja huomattavasti korkeammat. Asumismuodoltaan kerrostalo ja omakotitalo
luovat ihmisille eri tarpeita: kerrostaloon harvemmin ostetaan omaan kayttdon ruohonleik-

kuria pihan kunnon yllapitamiseksi. (Puustinen 2008, 149-152.)

Kuluttajan tulot ja varat vaikuttavat yhteiskunnan rakenteeseen ja elamanvaiheeseen, jota
kutsutaan sosiaaliluokaksi. Markkinoinnin ndkokulmasta sosiaaliluokka yhdistettyna mui-
hin demografisiin tekijéihin, luo yhtendisen kuluttajien ryhman, joiden tarpeet ovat saman-
kaltaisia. Sosiaaliluokat jaetaan yla-, keski- ja alaluokkaan. Euroopassa luokkien erot eivat
ole suuret verrattuna kehitysmaihin. Suomessa opiskelija on usein opiskeluaikanaan ali-

massa luokassa, mutta voi valmistuttuaan paasta suoraan ylimpaan luokkaan. Sosiaali-
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luokkaan sijoittumisessa vaikuttavat suoraan ammatti ja koulutus, koska ne ovat suoraan

verrannollisia tulojen suuruuteen. (Bergstrom & Leppanen 2013a, 121.)

Myytit, rituaalit sek& symbolien tai esineiden pyhyys ovat tunnusmerkkeja, jotka loytyvat
kaikista kulttuureista. Naiden kautta kulttuuri, johon kuluttaja on syntynyt, luo hanelle mie-
likuvan siita, miten pitaisi toimia tietyissa tilanteissa. Kulttuuri vaikuttaa myos kulutukseen,
jolloin ihmiset katsovat ikaan kuin silmalasien lapi omia kulutustottumuksiaan ja pyrkivat
ymmartamaan myds muiden valintoja tai tapaa toimia. Kulttuuri synnyttaa kuluttajalle odo-
tuksia asiakaspalvelutilanteen etenemisesté ja luo tarpeita kulttuurissa syntyneiden arvo-
jen kautta. Kulttuurin merkityksen huomaa vasta vieraassa ymparistdssa, toisen kulttuurin
ymparéimana. Totutut piirteet kuten ruoka, pukeutuminen, kaytos ja puhuttelu on erilaista.
(Solomon ym. 2016, 511.) Kokonaisuudessaan kulttuuri kuuluu sosiaalisiin tekijoihin, kos-
ka sen kautta olemme jatkuvassa vuorovaikutuksessa toisten inmisten kanssa. Lisaksi
kulttuuri maarittaa paljon myos yksilon asenteita, tottumuksia ja tapoja, jolloin voidaan
puhua kulttuurista myos demografisena tekijana. (Pakkanen ym. 2010, 91.)

Uskonto on kiinted osa kulttuuria, silla se vaikuttaa ihmisen ajatusmaailmaan ja toiminta-
tapoihin. Taman lisdksi uskonto on helposti rajattavissa tietyille alueille, jonka vuoksi us-
konto ja etniset ryhmét kuuluvat demografisiin tekijoihin. Erityisesti Amerikassa, jossa on
paljon eri kulttuurien, uskontojen ja etnisten ryhmien edustajia, on tarkeaa, ettei markki-
nointi vaikuta asiakkaan ostopaatdkseen negatiivisesti. Monikulttuurinen markkinointi pyr-
kii huomioimaan taman ja tuomaan esille sanoman, jonka kaikki kulttuurit kokevat ehka eri
tavalla, mutta positiivisesti. Esimerkkind McDonald’s:n ”I'm loving it” —kampanja on onnis-
tunut luomaan monikulttuurisen sanoman hyvin. Rakkaus on universaali tunne, joka ro-
manttisessa muodossa tunnetaan kaikissa maailman kulttuureissa. Alun perin kampanjan
sanoma on kuitenkin juurtunut hiphopkulttuurista, ja merkinnyt eri asianyhteydessa erilais-
ta rakkautta. Hiphopkulttuuri on vallitsevan kulttuurin alakulttuuri, jonka jasenid yhdistaa
yhteinen musiikkimaku. (Kotler & Keller 2012, 244; Malminen 2016, 158.)

3.2 Psykologiset tekijat

Elamantyylitekijoité kutsutaan psykologisiksi tekijoiksi, jotka sisaltavat yksilon persoonalli-
set tarpeet seka henkilokohtaiset ominaisuudet. Yksilon motiivit ja tunteet muodostuvat
naiden tekijéiden kautta. Psykologisia ja sosiaalisia tekij6ita ei voi tdysin erottaa toisistaan,
sillda ihmiset elavat muiden ympéardimana ja ovat vuorovaikutuksessa muiden kanssa jat-
kuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2013a, 105.) Psykologiset tekijat sisaltavat myos biologi-

set tarpeet kuten janon tai nalan. Yrityksen menestymisen kannalta on tarke&aa, etta biolo-
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giset ja psykologiset tekijat tunnistetaan asiakkaissa kilpailijaa paremmin. (Pakkanen
2010, 96.)

Ihminen toimii, koska hénella on tietoinen tai tiedostamaton syy, eli motiivi toiminalleen.
Tarve ja motiivi ovat sidoksissa toisiinsa, silla syntynyt tarve herattda motivaation. Tarve
voi olla biologinen, psyykkinen tai sosiaalinen. Biologiset tarpeet liittyvat ihmiskehon toi-
mintaan ja psyykkiset tarpeet ovat oman mielentilan sdatelya. Sosiaaliset tarpeet pitavat
sisélladn oman tilan, laheisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteen. (Karrasch, Lindblom—
Ylanne, Niemeld, Paivansalo & Tynjala 2009, 75-76.) Tunteet ohjaavat ihmisen toimintaa
ja saavat ihmisen liikkeelle. Tunteiden kautta ihminen saa voimaa ja energisyytta, eli han
motivoituu. Motivoituneena aikaansaadut teot tuovat inmiselle mielihyvaa. Toisin sanoen
tunne herattda tarpeen, jonka tyydyttaminen luo lisdéa tunteita. Tunteet ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa motiivien ja ajattelun kanssa. (Laine & Vilkko—Riiheld 2012, 8-9.)

Tunteet maaritellaan lyhytkestoisiksi ilmidiksi, jotka koostuvat viiden eri tekijan yhdistel-

masta:

Kehon reaktiot, kuten esimerkiksi jannityksesta johtuva hikoilu.
2. Toimintavalmiudet, eli "taistele tai pakene” —reaktio, jotka liittyvat evoluutioon ja
hengissa sailymiseen.
Tunteiden havainnointi.
Tunneilmaisut, eli iimeiden eleiden ja kehon kielen viestit.

Subijektiivinen tunnekokemus, eli milta tunteet tuntuvat.

Kaikissa kulttuureissa ilmenevia tunteita kutsutaan universaaleiksi tunteiksi. Tallaisia tun-
teita ovat viha, pelko, yllatys, suru, inho, onni ja ilo. Tunteiden kautta ihminen tulkitsee
tunnekokemuksen ulottuvuuksia, kuten onko ostopaatds ollut hyva vai paha, hyodyllinen
vai epakaytanndllinen. (Laine & Vilkko—Riiheld 2012, 10-11.)

Begstrom ja Leppéasen (2013a, 109-110) mukaan on tutkittu, ettéa ihmiset kayttavat ansai-
tut palkkatulot jarkevasti, mutta voitettu tai saatu raha seka veronpalautukset kulutetaan
helpommin asioihin hetken mielijohteesta. Niilla palkitaan hemmottelun tai ulkomaanmat-
kan muodossa. Tunteiden tulkitsemisen kautta voitettu raha luo positiivisia tunteita, silla
raha ei ollut odotettavissa, jolloin sen voi kayttaa yllattaviin tarpeisiin. Tunteilla on siis suu-
ri vaikutus kuluttajan ostop&atokseen: voitetun rahan kuluttaa helpommin seka iloisena

kuluttaa enemman kuin surullisena.
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Arvot ja asenteet muodostuvat ihmisen maailmankuvasta, eli siitd miten maailma nédhdéaéan
ja mika on hyvéksi. Arvot ovat tavoitteita, jotka yksilo kokee itselleen tarkeaksi, ja toimii
niiden johdosta. Asenteet ovat muodostuneet yksilon ajattelutavasta, jonka seurauksena
suhtaudutaan asioihin tietylla tavalla. Asenteet pohjautuvat tunteiden ja tiedon yhdistel-
maan. Arvojen pohjalta tulkitaan yrityksen toimintaa ja markkinoinnin sanomaa. Asentei-
den perusteella valitaan ostettava tuote ja ostopaikka. (Bergstrom & Leppénen 2009a,
111-112.) Kuten aiemmin tuli ilmi osiossa 3.1, myds kulttuuri ja uskonto vaikuttavat arvoi-

hin ja asenteisiin.

Ihmisen aivojen muistivarastoon tallentuvaa tietoa kutsutaan sisdiseksi tietoléahteeksi.
Osa tiedosta on tallentunut muistiin omien tuntemusten ja muiden kertomien tarinoiden
kautta. Toinen osa tiedosta on tuotteen tai palvelun faktapohjaista tietoa, jonka kuluttaja
on selvittanyt tai saanut ulkoisesta lahteesta, kuten myyjalta, mainoksesta tai internetista.
Faktapohjainen tieto perustuu siis kuluttajan tiedonanalysointiin. Tarinoiden, tunteiden ja
faktatiedon kautta, kuluttaja tulkitsee tiedon itselleen sopivaan muotoon, eli h&n havainnoi
tietoarsyketta (Bergstrom & Leppanen 2009a, 113). Tieto, joka pohjautuu tunteisiin jaa
ihmisen pitkakestoiseen muistiin, johon markkinoijat pyrkivat vaikuttamaan. Ostopaatdosti-
lanteessa pitkékestoiseen muistiin tallentuneilla muistikuvilla on suuri merkitys, ndma
usein ratkaisevat ostopdatoksen. Tallentuneet mielikuvat ohjaavat ostopaatéstilannetta
omien tunteiden ja analysoitujen havaintojen kautta. (Vuokko 2003, 19-20.)

Pitkdkestoinen ’
muisti ‘
Havainnot

o ympdristosta
Fa ktapo‘hjf‘:nnen - tunteet &
muisti Faktat

A\

Analysointi

Tuotteen
valinta
valikoimasta

Ostopaatos

Kuvio 3. Arsykkeiden vaikutus paatoksentekoon (Mukaillen Vuokko 2003)
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Kuvio 3. havainnollistaa aikaisempaa kerrontaa. Ihminen keraa jatkuvasti tietoa ympéris-
tosta, joko tietoisesti tai tiedostamattomasti. Mainonta, muiden ihmisten toiminta sekd oma
tiedonkeruu luovat muistikuvia. Mainonta vetoaa tunteisiin, koska tunteiden muistijalki
tallentuu automaattisesti pitkakestoiseen muistiin. Samaan lokeroon tallentuvat myds ti-
lanteet ja tarinat, jotka kuluttaja kokee merkityksellisiksi. Faktapohjainen nippelitieto tallen-
tuu puolestaan lyhytkestoisempaan muistiin, jos asia on kuluttajalle uusi eika toistoja ole
tullut riittavasti. Muistin ja havaintojen pohjalta ihminen luo tarpeita tai hakee tukea tar-
peelleen, eli analysoi saatua tietoa. Taman pohjalta valikoidaan tuote, ostopaikka ja teh-

daan mahdollinen ostopaatos.

Persoonallisuus erottaa kuluttajan muista yksilista omalla luoteenomaisella tavalla toimia
ja elaa. Sen keskitssa on minatuntemus eli kasitys itsestd sekd omasta olemassaolosta.
Persoonallisuus kehittyy ajansaatossa biologisen taustan seka ymparistén vaikutuksien
kautta. Synnynnaisid ominaisuuksia ovat fyysinen rakenne ja temperamentti, eli joukko
valmiuksia, tapoja ja reaktioita ympéardivadn maailmaan ja sosiaaliseen kanssakaymiseen.
Temperamenttia on mahdollisuus hallita ja muovata kasvatuksen kautta. Kulttuuri vaikut-
taa, ihmisen kayttkseen hallitsevasti. Erityisesti arvot, asenteet ja kasitys itsesta yhteis-
kunnan jasenen& muovautuvat kulttuurin ja sosiaalisen tekemisen kautta. Minakuva muut-
tuu biologisen kehityksen myo6té. Ihmisen identiteetti, eli minakasitys kehittyy koko ihmisen
elinkaaren ajan kokemuksien ja maailmankuvan kautta. Persoonallisuus on psyykkisten
toimintojen kokonaisuus, joiden pohjalta muodostuvat kiinnostuksen kohteet ja harrastuk-
set. Persoonallisuus vaikuttaa ihmisen tapaan reagoida ja tulkita ymparéivaa maailmaa,
jolloin persoonallisuus vaikuttaa olennaisesti myds ostokayttaytymiseen. (Karrasch ym.
2009, 80-84; Bergstrom & Leppanen 2013a, 116.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Ihminen on jatkuvasti sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutuksen tasoja kutsu-
taan sosiaalisiksi viitekehyksiksi. Nama viitekehykset ovat helposti mitattavissa olevaa
tietoa, mutta tasojen vaikutusta yksiloon ei voida yksiselitteisesti avata. (Bergstrom &
Leppanen 2013a, 116-117.) Sosiaaliseen viitekehyksen kuuluvia henkilgita kutsutaan
sosiaalisiksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat yksilon ostopaéatdkseen ulkoapain. Sosiaalisen
viitekehyksen tarkein tekija on yleensa perhe sek& muut viiteryhméan jasenet kuten kaverit,
tydkaverit ja idolit. (Bergstrom & Leppanen 2013b, 60—61.) Sosiaaliluokka vaikuttaa,
omaan varallisuuteen, asuinpaikkaan seka siihen kenen kanssa ihminen on paaasiassa
tekemissé, kuten demografisissa tekijoissa on tullut ilmi. Suurin vaikutusvalta ihmisen so-
siaaliseen kanssakaymiseen on kuitenkin kulttuurilla, joka vaikuttaa suoraan yksilén mina-

kuvaan, arvoihin, asenteisiin ja odotuksiin.
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Kuvio 4. Ostopaatokseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (Mukaillen Bergstrom & Leppéanen
2013b.)

Sosiaaliluokka

Aikaisempaan tekstiin viitaten kulttuurin ja sosiaaliluokan vaikutukset ovat tulleet ilmi de-
mografisesta nakdkulmasta. Kuviossa nelja ne ajatellaan kuitenkin sosiaalisesta nakdkul-
masta, jolloin kulttuurissa on olennaista, puitteet, johon ihminen on syntynyt, kuten kasva-
tus, tavat, arvot, uskomukset ja yhteisét, joiden kanssa ihminen on ollut tekemisissa. Kult-
tuuri vaikuttaa esimerkiksi tapoihin viettaa juhlapyhia. Lisaksi kulttuuri pitaé sisalladn myos
alakulttuurit, jotka ovat pienid sosiaalisia yhteisdja valtakulttuurin sisalla, joihin ihminen
kokee kuuluvansa esimerkiksi musiikkimakunsa tai rotunsa vuoksi. Sosiaaliluokka maarit-
taa pitkalti sen, millaisten ihmisten kanssa ollaan aktiivisesti tekemisissa esimerkiksi
asuinpaikan tai ammatin vuoksi. (Bergstrom & Leppénen 2013b, 118-121; Kotler & Keller
2012, 244; Bergstrom & Leppanen 2013a, 121.)

Kuviossa 4. muuhun viiteryhmaan kuuluvat ne ihmiset, joihin halutaan samaistua ja jotka
koetaan, jollakin tasolla omiksi. Yleisesti ne ovat ihmisen elinpiirissé olevia ihmisia, kuten
ystavat, harrastus- ja tyokaverit. Tata viiteryhmaa, jonka kanssa ollaan fyysisesti tekemi-
sissd, kutsutaan jasenryhmaksi. Kuluttaja kokee olevansa fyysisesti viiteryhman jasen.
Ihanneryhmaan kuuluvat idolit ja ryhmat, joita arvostetaan suuresti, kuten bandi tai urhei-
lujoukkue. Viiteryhma voi olla myds negatiivinen, jolloin rynman jasenia vieroksutaan eika
ryhmaan haluta samaistua. (Bergstrom & Leppanen 2013b, 64.) Nykypaivana viiteryhman
jasenten on mahdollista jakaa kiinnostuksen kohteita ndkeméattéa muita viiteryhmaan kuu-
luvia henkilgitéa, mutta samalla kuitenkin tuntien yhteenkuuluvuutta heidan kanssaan. Esi-
merkiksi internetpelaaminen on mahdollistanut kiinnostuksenkohteiden jakamisen eri kan-
salaisten kanssa, omasta maasta kasin, oikeastaan tuntematta muita pelaajia. (Solomon
ym. 2016, 316-317.)
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Kuviossa nelja perhe on tarkein viiteryhma, johon kuluttaja kuuluu ja se vaikuttaa merkit-
tavimmin kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajan elamassa on yleisesti kaksi perhetta:
perhe, johon kuluttaja syntyy tai jossa kuluttaja on kasvanut seké perhe, jonka kuluttaja
rakentaa tavattuaan kumppanin ja saatuaan lapset. Lapsuuden perheesta opitaan vuoro-
vaikutustaidot, rahan kayttd, yhteiskunnalliset arvot ja rakkaus itsedan ja muita kohtaan.
Nama tavat ja tottumukset mukautetaan mydhemmin rakennetun perheen elamantapaan.
(Kotler & Keller 2012, 176.) Perheessa opitaan myo6s ajankaytto ja asenteet. Kulutustot-
tumukset, jotka perhe luo ovat hyvin pysyviéa eivatka ne juuri 15 vuoden ajanjaksossa
muutu, vaikka markkinoille tulee jatkuvasti uusia tuotteita ja palveluita. Perheen kautta
opitaan, kuka vastaa mistakin ostopaatoksesta, esimerkiksi diti ostaa ruuan ja isé ostaa
teknologian. (Bergstrom & Leppanen 2013b, 61-63.) Naiden seikkojen vuoksi perhe on
kuviossa nelja l1ahimpana yksiloa.

3.4 Brandin voima

Brandiksi kutsutaan markkinoilla edukseen erottuvaa tuotetta, yritysta tai palvelua, joka
tuo lisdarvoa kuluttajaryhmalle. Vahva brandi herattaa kuluttajissa mielikuvia, jotka luovat
luottamusta. Luotettu brandi koetaan laadukkaaksi kuluttajien keskuudessa. Bréndi voi-
daan tunnistaa, joko yksin tai yhdessa; nimesta, symbolista, muodosta tai tunnuksesta.
(Vuokko 2003, 119-120.) Brandin voima syntyy yleisesti neljasta tekijasta: emootiosta eli
tunteesta, estetiikasta eli kauneudesta tai samaistumisesta, epiikasta eli referoivasta ker-
ronnasta seka etiikasta, oikean ja vaaran erottamisesta. Naiden avulla brandin tilan kehi-
tysté arvioidaan nykyhetkesta tulevaisuuteen kuluttajan nakékulmasta. (Lehtinen 2004,
36-38.)

Dahlén (2006, 34-89) mukaan brandi kuuluu olennaisesti markkinointiin ja vaikuttaa vah-
vasti asiakkaan ostopaatokseen. Brandilla tulee olla nékyvyytté ja sen tulee miellyttda
suurta kohderyhmaa, jotta brandi voisi olla vahva. Vahva brandi luo ihmisille mielikuvan
heti tiettyyn tuotteeseen, esimerkiksi Burana ja Google ovat syntyneet kasitteiksi, joita
kaytetaan sarkylaakkeista ja tiedon etsimisesta virtuaalisesti. Brandi-imagoksi kutsutaan
kuvaa, jonka kuluttaja muodostaa bréandistd kokemuksien, arvojensa, asenteiden ja l&-
pindkyvyyden kautta. Tuotteen tai palvelun bréndi ei saa olla kaavoihin kangistunut. Bran-
din tulee yllattaa ja jattaa tulkinnanvaraa kuluttajille ja tutkimustyélle. Mielikuvilla ja omalla
ajatusmaailmalla kuluttaja muodostaa brandistd omanlaisensa. Yrityksen tulisi jattaa ta-
han mahdollisuus, siksi brandin ymparist6 ja kohderyhma on valittava huolella. Yhteistyol-
l& vahvan brandin kanssa, saadaan kuluttajien tietoisuuteen helpommin uusi tuotekatego-
ria. Brandimainonta on hyva toteuttaa kahdessa osassa, jossa ensimmaisella heratetaan

mielikuvia ja toisessa osassa korostetaan brandia ja sen ominaisuuksia. Brandimainonnan
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ei tarvitse olla mieleenpainuvaa, silla kuluttaja prosessoi mainosta alitajunnassa, ja yhdis-

téaa brandin mainokseen sen ndhdessaan tai asiayhteyden kautta.

Brandit toimivat tienviittoina kuluttajan ostoprosessissa, silla ne luovat asiakkaalle merki-
tyksen. Omien mielikuviensa avulla kuluttaja liittaa tietyn brandin asianyhteyksiin, konteks-
teihin ja tilanteisiin. Mielikuva brandistd muokkautuu, vaikkei se olisi suoranaisesti kulutta-
jan mielessa, siksi brandi vaikuttaa olennaisesti yrityksen kilpailukykyyn. Esimerkiksi uutta
tietokonetta ostaessa, kuluttajalle tulee mieleen eri valmistajia, bréandeja, joiden valikoi-
masta héan valitsee herénneelle tarpeelleen vaihtoehtoja. (Keskinen & Lipidginen 2013, 75—
78.) Kuluttaja saattaa arvostaa helppokayttoisyytta ja muistaa Applen kayttajalahtbisena,
korkeaa laatua edustava designteknologian valmistajana. Asiayhteyden kautta kuluttaja
siis huomaa, ettd Apple bréndind edustaa hanen kanssaan samoja arvoja ja paatyy etsi-

maén informaatiota suoraan kyseisen brandin nimella.

Yh& useammat kuluttajat hakevat informaatiota etsiessaan arvomaailmaansa sopivaa
yritysta tai suoraan tuotetta sen ominaisuuksien kautta. Ostoprosessissa tiedon etsiminen
ja vaihtoehtojen vertailu halutaan tehda yksinkertaisesti, jolloin brandinhaku on oikotie
tuotevertailulle. Itse ostopaatoksessa asiakas kokee jo ennestaan luottamusta johonkin
brandiin ja valitsee sen, vaikka tuote ei olisikaan kaikkein sopivin kayttotarkoitukseen.
Tallaisella toiminnalla pyritd&n ennalta ehkdisemaan sosiaalista dissonanssia, silla tunne-
side brandiin on jo aikaisemmin luotu. Vahvalla brandilla on resursseja antaa takuu tuot-
teelle tai palvelulle, jolloin ostopaatds on kuluttajalle riskiton kayttdkokemusta ajatellen.
(Keskinen & Lipidinen 2013, 101-118.)

Suuri
brandi >
Vahva

brandi

Brandi

Tunnettavuus Ensisijainen mielikuva Sosiaalinen
2> valinta > brandi >
o - arvot, .
ensimmaisena luotettavuus . laaja
mielessa LI ] kohderyhma
tunteet Y

Kuvio 5. Brandin mittarit kuluttajan nakdkulmasta (Mukaillen Keskinen & Lipidinen 2013;
Dahlé 2006.)

Kuviossa viisi vedetaan yhteen aiempi kerronta: mitd suurempana kuluttaja kokee brandin
sitd lojaalimpi ja vahvempi brandin merkitys on kuluttajalle. Brandi on kuluttajalle ensisijai-
nen valinta, jos se tulee asianyhteyksista ensimmaisenad mieleen herattden luottamusta.

Trendien vallitessa tietyt brandit ovat kuluttajaryhmille merkityksellisempi& kuin toiset, riip-

puen kuluttajan omista arvoista, tunteista ja tarpeista. Toiset kuluttajat suosivat ajattomia
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bréndeja, toiset juoksevat trendien mukana. Brandi voi luoda kuluttajalle sosiaalista yh-
teenkuuluvuutta. Tata kautta yha suurempi kohderyhma on bréndille lojaali, jolloin bran-
dista tulee liiketoiminnallinen kilpailuetu yritykselle suhteessa vastaaviin tuotteisiin. Mita
enemman lojaaleja kuluttajia brandilla on, sitd suuremmaksi se kasvaa ja sitéd vahvempi
on brandin voima. Suurille brandeille olennaista on lapinakyva toiminta ja pienelle brandil-

le uskolliset asiakkaat.
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4 Tietoperusta: alitajunta

Murphyn (1994, 18-24) mukaan ihmisen mieli jakautuu kahteen osaan: tietoiseen ja tie-
dostamattomaan, eli alitajuntaiseen mieleen. Murphy kuvaa tietoisen mielen laivan kap-
teeniksi, joka antaa kaskyja, joita miehisto tottelee kyseenalaistamatta. Miehisto luottaa
kapteeniin ja hanen harkintakykyynsé. Ihmisen aivot antavat kropalle jatkuvasti edella
kuvattuja tietoisia kaskyja. Alitajuinen mieli on kuin itselle luotu lakikirja, jossa ihmisen itse
maarittelemia kaskyja toteutetaan, jollei omaa toimintaa kyseenalaisteta sen enempaa.

Sigmund Freudin mukaan (Saarniaho, 2018) tiedostamattomat motiivit selittavat toimintaa
ja paattksentekoa. Teoriassaan Freud jakaa mielen kolmeen osaan Id, egoon ja supere-
goon. Id pyrkii mielihyvaan ja tarpeiden tyydyttamiseen, toimien tiedostamattomasti el
alitajuntaisesti. Ego puolestaan toimii tietoisesti toteuttaen yleisesti hyvaksyttyja normeja.

Superego tasapainottaa Id:n ja egon haluja toimien omatunnon tapaan.

Superego Ego

Kuvio 6. Keinulauta: tiedostamaton ja tietoinen ajattelu osana paatdksentekoa

Kuten kuviossa 6. ndkyy, superego pyrkii tasapainottamaan Id:n ja egon tarpeita keinu-
laudan tapaan. Kun keinulauta on tasapainossa, kuluttaja on ostoonsa tyytyvainen ja pe-
rustelee sita seka jarki- ettd tunnesyiden kautta. Omatunto, jota superego edustaa ei paa-
se vaivaamaan. Esimerkiksi, jos jostain tuotteesta tai palvelusta ajatellaan, ettei minulla
ole varaa tahan, ihminen aina asian kohdatessaan ajattelee samoin, jollei asian osta-
miseksi tehdé positiivista suunnitelmaa. Edelld kuvatussa esimerkissa ajattelua hallitsee
Freudin mukaan ego, koska minulla ei ole varaa tuotteeseen ei ole yleisesti hyvaksyttya
ostaa sita. Id:n hallitessa, olisi ostos tehty vain hetkellisen mielihyvan vuoksi, herateostok-
sena. Positiivisen suunnitelman kautta ihmisen mielen superego pyrkii tyydyttdmaan Id:n
ja egon tarpeet: kun onnistun asiassa X, palkitsen itseni ostamalla asian Y. N&in Id saa
tyydytettya halunsa, koska tuote ostetaan, mutta my6s ego on tyytyvainen, koska asia
ostamiselle on perustelu yhteiskunnallisesti hyvaksytty syy: itsensa palkitseminen hyvasta

suorituksesta toisen asian tiimoilta.
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4.1 Intuitio

Roomalaisfilosofi Plotinuksen sanoja mukaillen paatds omista valinnoista ilmenee kolmel-
la tavalla (Dunderfelt 2010, 13): mielipiteend, tieteenéd seka valaistuksena. Mielipide pe-
rustuu omiin aisteihin, tiede eri vaihtoehtojen tutkimiseen ja valaistuminen intuitioon. Ku-
luttajan ostoprosessissa nama kaikki kolme kiteytyvét ostopaatoksessa. Paatoksen poh-
jautuessa intuitioon, se ei vaadi rationaalista, jarkiperéista ajattelua tai suuria ponnisteluja.
Intuitio on enemmankin paatdksen havaitsemista. Intuitio on erottamaton osa rationaalis-
ta, eli tiedollista ajattelua. Arkipaivaisessa toiminnassa kuluttaja tarvitsee molempia ajatte-
lunmuotoja. Luovaa toimintaa vaativissa paatoksissa ja tehtavissa intuition merkitys koros-
tuu. (Raami 2015, 11.) Monet visionaariset yritysjohtajat, taitelijat ja keksijat, kuten Steve
Jobs ja Albert Einstein, korostavat intuition merkitysta paatoksenteossa ja tekemisen en-
nakoinnissa. Alkukantaisesti intuitio on ollut voimavara eloonjaamiselle, mutta nykyaikana

intuitio voi kriittisesti ajateltuna mahdollistaa ihmisen menestymisen. (Medeiros 2018.)

Arkikielessa intuitiosta kaytetddn monenlaisia nimityksia, jotka kuvaavat, milta intuitio tun-
tuu. Intuitio voi tuntua valahdykseng, jolloin oivaltaa jotain ja ndkee asian kristallin kirk-
kaana, mikd saa palaset loksahtamaan paikoilleen. Outo tunne vatsanpohjassa saattaa
varoittaa, ja saa ihmisen vetaytymaan tilanteesta. Jotkut kuvaavat intuitiota halytyskellojen
soimiseksi asianyhteydesta riippuen, jollekin se on hyva tunne tulevasta tai intuitio voi
tuntua myds kuudennelta aistilta. Jopa ravintolan valitseminen ilman kartoitusta tuntemat-
tomassa kaupungissa pohjautuu intuitioon. Intuitiivinen elamys voi tulla heti kirkkaana,
ajan kuluessa tai epamaaraisena tunteena, joka ohjaa toimimaan, vaikka tulevasta ei tay-
sin tiedetd. Intuitio ei kuitenkaan ole sama asia kuin vaistot. Vaistot pohjautuvat biologi-
seen selviytymiseen. Intuitio syntyy sosiaalisessa kanssakaymisessa seka alitajunnassa.
Normaalit aistit eivat rekisteroi intuitiivista tunnetta, jonka vuoksi intuitio tuntuu joltain suu-

remmalta merkiltd, joka ohjaa toimimaan. (Dunderfelt 2010, 14-32.)

Intuitio ohjaa kokonaisuutta, silla kuluttaja aistii nopeasti tapahtumapaikan tunnelman.
Hyvaksi koettu tunnelma takaa sen, ettd kuluttaja palaa takaisin tiettyyn paikkaa tai tilan-
teeseen. Useimmat asuntokaupat uskotaan perustuvan jollakin tasolla intuitioon. Eritoten,
kun potentiaalisia tarpeeseen vastaavia vaihtoehtoja on useampi. Asuntoilmoitukset esit-
televat asuntoa faktapohjaisesti: pinta-ala, materiaalit, hinta ja remontit. Kiinnostunut asia-
kas pyrkii ajattelemaan: olisiko tdm& minun kotini, sopisinko t&nne ja naenko tulevaisuute-
ni taalla. Kiinteistovalittajan tehtava on vahvistaa naita pohdintoja luoden edella kuvattua
intuitiivista tunnelmaa asuntoon, jotta asiakas tuntisi asunnon itselleen oikeaksi. (Dunder-
felt 2010, 22-23.)
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Intuitiivista tunnelmaa voidaan vahvistaa myds arkea helpottavalla tai turvallisuutta luoval-
la teknologialla. Esimerkiksi 3D -mallinnus on kolmiulotteista suunnittelua tietokoneen
ruudulla, jolloin pystytaan suunnittelemaan asunnon sisustus ja pohjapiirros. Nain kulutta-
jalla on mahdollisuus ndhda asunto, omilla kalusteillaan tai asunto, jota ei ole viela raken-
nettu, on mahdollista suunnitella sisustuksellisesti. Teknologia vahentaa kuluttajille synty-
vaa sosiaalista dissonanssia, silla asuntoa on nain helpompi vertailla omaan olemassa

olevaan asuntoon seké jo olemassa oleviin kohteisiin. (Hakaoja & Kulta 2017, 21.)

Intuition hyddyntaminen paattksenteossa ei ole tunnereaktion seuraamista. Kyse on
oman ajattelun tiedostamisesta, jonka vuoksi intuitio voi olla my6s harhaanjohtavaa. Kau-
passa yksinkertaiset ostopaatokset perustuvat pitkalti intuitioon. Tutkimuksen mukaan
ihmiset, joilla intuitiivinen aivopuolisko on vaurioitunut, paattéksenteko on lahes mahdoton-
ta tai vaikeaa. (Raami 2015.) Ostopaatosta tehtdessa térmataan usein tuttuun tilantee-
seen, jossa jarki sanoo toista ja intuitiivinen tunne toista. Jarjen aani perustuu opittuihin
asioihin tai yhteiskunnassa hyvaksyttyihin normeihin. Intuitiivinen tunne perustuu puoles-
taan itsetuntemukseen eli siihen, mik& minulle olisi parasta. Lopullinen valinta riippuu ih-
misen temperamentista ja itsetuntemuksen tasosta. Mita idkkaampi ihminen on sen var-
memmin kuluttaja tietad, mika héanelle on parhaaksi. Poikkeuksena ovat uudet innovaatiot,

joista ei ole aikaisempaa elamankokemusta. (Dunderfelt 2010, 24-25.)

4.2 Peilineuronit

Ihminen matkii muiden kaytosta: sovittaa kavelytahtinsa toisen henkilon kavelyyn, haukot-
telee kun toinen haukottelee, vastaa hymyilyyn, kun toinen hymyilee ja tuntee itsensa ala-
kuloiseksi harmaassa sateisessa ymparistdssd, jossa muut kayttaytyvét alakuloisesti. Ih-
minen tuntee vahingoniloa, jos eparehellinen henkilé kokee epaonnistumisen ja saalii re-
hellistd henkilda, jos hanelle kay epaoikeudenmukaisesti omasta kaytoksesta riippumat-
tomasta syysta. Tama kaikki on selitettavissa peilineuronien kautta; tietyt hermosolut akti-
voituvat toimintaa tehdessa tai sité sivusta seuratessa yhta paljon. (Lindstrom 2009, 69—
82.)

Pelineuroneille ndkeminen ja tekeminen tarkoittaa samaa asiaa. Nakemistak&aan ei tarvita
likkeen jatkamiseen tai asian tunnistamiseen, 15 % soluista osaa tunnistaa liikkeen tai
teon pelkasta aaniarsykkeesta. Peilineuronit saavat ihmisen matkimaan myds ostopaatos-
ta. Ihminen ostaa tuotteita, koska ihailee mallinukkea, julkisuuden hahmoa tai tuntee
omien mielenkiinnonkohteiden johdosta vetoa tuotteeseen. Monesti myds asiat, joita ei
ikind osaisi kuvitella kayttavansa, ostetaan pian itselleen, jos tuote tai asia yleistyy katu-

kuvassa. Toistuva ndkeminen tekee tuotteesta tutumman ja mielenkiinnon herdaminen
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tuotetta kohtaan voi liittya siihen, ettéd henkil6t, joihin tunnemme yhteenkuuluvuutta kaytta-
vat tuotetta, jolloin se on saatava myds itselleen. Peilineuronien teho liittyy mielihyvantun-
teeseen eli dopamiinihormonin lisddntymiseen verenkierrossa. Peilineuronit voidaan liittaa
paikkaan, tilanteeseen, nakemiseen seka toisten ihmisen toimintaan. (Lindstrom 2009,
69-82; Tiede 2005.)

4.3 Neuromarkkinointi

Neuromarketing Science & Business Association eli NMSBA (2018) mukaan neuromark-
kinoinnin avulla tutkitaan, kuinka markkinointi ja mainonta vaikuttavat kuluttajiin. Kuluttajan
ajatukset uutuustuotteesta eivat korreloi suoranaisesti ostokayttaytymisen kanssa, joten
ostokayttaytymista on vaikea ennustaa. Neuromarkkinoinnissa on kyse siita, miten aivot
reagoivat vaihtoehtoihin. Aivojen reaktiot ja ajatukset uusista keksinnoista ovat usein risti-
riidassa keskenaan, silla uusi keksinto vaikuttaa mielenkiintoiselta, mutta sen toimivuu-
desta tai hytdysta ei ole naytt6a. (Lindstrom 2009, 173-182.)

Limbinen jarjestelma tunnetaan tunteisiin perustuvina aivoina, joten se liitetdan vahvasti
alitajuntaiseen ajatteluun. Mantelitumake, hippokampus eli aivoturso ja hypotalamus ovat
osa aivojen limbista jarjestelméaéa yhdessa aivokuoren ja aivokuoren alueiden kanssa.
Edella kuvattu joukko sdatelee tahdosta riippumattomia autonomisia toimintoja, kuten
huomioin jakautumista, muistia, motivaatiota ja tunteita. Mantelitumake on aivojemme
limbisen jarjestelman pomo, joka yhdistaa tunteet reaktioihin. Mantelitumake toimii yhdes-
sa aivoturson ja hypotalamuksen kanssa, joten mantelitumakkeen kautta inmisen on
mahdollista hallita omia tunnereaktioitaan. Aivoturso saa ihmisen muistin toimimaan ja
ilman sité ihmiselle ei voi muodostua identiteettia. Lisaksi se suodattaa kaikki tapahtumat,
jotka ihminen on kaynyt lapi, yhdistaen tunteet kokemuksiin. Hypotalamus on syntynyt
ihmiselle jo varhain ja sen tarkein tehtava on varmistaa valttamattémat toimet selviytymi-
sen kannalta. (Mielenihmeet 2018.) Mainonnassa neuromarkkinoinnin kautta pyritaan vai-
kuttamaan kuluttajien limbiseen jarjestelméan, jotta kuluttaja kokisi vetoa ja tunteita mai-

noksen kohteeseen.

Funktionaalisen magneettikuvauksen avulla pystytaan seuraamaan kuluttajan aivojen
osien verenkiertoa niilla alueilla, jotka reagoivat psyykkiseen toimintaan, eli ajatuksiin,
muistiin ja tunteisiin. Psyykkisen toiminnan takana on aivojen limbinen jarjestelma. (Solo-
mon ym. 2016, 349.) Aivojen osien verenkiertoa lisaavat tuttujen kasvojen tunnistaminen,
musiikin kuuleminen, paatésten tekeminen ja pelon aistiminen. TA&man vuoksi esimerkiksi
tylsalta ja arsyttavalta tuntuva televisio-ohjelma, jossa on musiikkia, ulkomaan matkasta

muistuttavia lavasteita seka ohjelmassa arvaillaan julkisuuden henkildiden kasvoja, otta-
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malla yhteytté studioon, reagoi suoraan kuluttajan aivoihin lisaten verenkiertoa. Kyselylo-
makkeella kuluttaja saattaa luetella tAmantyyppisen ohjelman sellaiseksi, mita ei katsoisi
ikind, vaikka todellisuudessa ohjelma saa paljon suosiota, silla verenkierto aktivoituu aivo-
jen oikeissa osioissa. On tutkittu, etté suosituimmat Porschen ja Ferrarin tyyliset urheilu-
autot heijastavat ihmisen kasvot sen puhtaasta pinnasta sita katsoessa. Omien kasvojen
nakeminen osittain selittda tAman tyyppisten autojen suurta suosiota, silla omien kasvojen
kautta auto koetaan tutummaksi. (Solomon ym. 2016, 349; Lindstrom 2009, 173-182.)

Neuromarkkinointi on mullistanut markkinoinnin ja saastaa sita toteuttavalta yritykselta
tuhansia euroja. Koeryhmalle asennettu SST-paahine, joka reagoi aivojen verenkiertoon
antaa paljon konkreettisempaan tulosta tuotteen tai palvelun menestymisesta kuin kysely-
lomakkeisiin saadut vastaukset. Tata kautta epaonnistuneet tuoteinnovaatiot eivat paady
niin helposti markkinoille, kuin kyselylomakkeisiin saatujen vastausten perusteella. Esi-
merkiksi ilman neuromarkkinointia Coca-Cola Company lanseerasi vuonna 2006 uutuus-
tuotteena Coca-Cola blanKin:n, johon oli lisatty hieman kahvia. Tuote ei menestynyt, silla
Coca-Cola oli mielletty raikkaaksi tuotteeksi, joka nautitaan jadkylmana. Aromaattinen
kahvi, joka nautitaan yleisesti lampimana, riiteli taman mielikuvan kanssa, mika selvisi
asiakkaille vasta tuotetta maistaessa. Tuote ei menestynyt, vaikka kyselylomakkeilla uusi
innovaatio kuulosti houkuttelevalta. Tuote vedettiin pois markkinoilta pian sen lanseeraa-
misen jalkeen. Talléin innovointiin, markkinointiin ja tuote-erén valmistukseen oli ehditty

kayttaa jo kymmenidtuhansia euroja. (Lindstrom 2009, 174—175.)
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5 Teorian yhteenveto

Kuluttajan ostoprosessi etenee suoraviivaisesti tarpeen havaitsemisesta, informaation
etsintdan, vaihtoehtojen vertailuun ja lopulta ostopééattkseen. Kuluttajan ostoprosessin
rinnalla kulkee, joko koko matkan tai osan matkasta myyjan myyntiprosessi. Jokaisessa
ostoprosessin vaiheessa on kontaktipisteitd, joiden ylittyessa ostoprosessi jatkuu tai lop-
puu kuluttajan luovuttaessa ostopaatoksen suhteen. Asiakassuhde voi yrityksen ja kulutta-
jan valilla edeta liidista, eli myynnin johtolangasta, avainasiakkaaksi, joka keskittdd suuren
ostopotentiaalinsa yritykseen. Markkinointi on olennaisessa osassa tiedonkeruuta ja tar-
peen havaitsemista. Neuromarkkinointi vaikuttaa suoraan ihmismieleen ja auttaa yrityksia

eliminoimaan tuotteet, jotka eivat tulisi markkinoilla menestymaan.

Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat jaetaan demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin teki-
joihin. Naiden tekijdiden kautta yrityksen on helpompi kohdentaa markkinointia ja tuotteita
oikeille henkiléille jakamalla samoilla ominaisuuksilla varustettuja ihmisid segmentteihin.
Myds kuluttaja suunnittelee ostojansa edella mainittujen tekijoiden kautta, koska tekijat
luovat ne yleiset biologiset normit, vaistot, tunteet ja kulttuurin, jossa ihminen elda sosiaa-
lisessa vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Ostopaatokseen vaikuttavissa teki-
joissa yrityksen ndkodkulmasta on tarkeinta luottamuksen ja kiinnostuksen heréattaminen.
Maailmanlaajuisesti tunnetun brandin kautta luottamuksen herattaminen on suoraviivai-
sempaa kuluttajien keskuudessa. Lisdksi tunnetun brandin kautta uusien tuoteinnovaatioi-
den tuominen markkinoille on yksinkertaisempaa, silla brandi itsessadan on herattanyt ku-

luttajissa jo aiemmin tunteita ja luottamusta.

Tiedostamaton ja tietoinen mieli ohjaavat ihmisen ostokayttaytymista, mutta eivét yksiselit-
teisesti. Tiedostamaton ajattelu on tunnepohjaista, akkipikaista ja pyrkii tarpeiden tyydyt-
tamiseen. Freud nimesi tiedostamattoman mielen Id:ksi. Tietoinen mieli eli ego pyrKkii in-
formatiiviseen ja yleisesti hyvaksyttyihin normeihin ostopaéatoksessa. Naiden vélilla tasa-
painottelee keinulaudan tapaan superego, eli omatunto, joka pyrkii saamaan kummankin
osapuolen tyytyvaiseksi. Intuitio on tiedollista havahtumista ostotarpeeseen, joka ik&d&n
kuin siirtdéd tiedostamatonta toimintaa tietoiseen tekemiseen. Tasta hyvana esimerkkina
ovat peilineuronit, joiden kautta kuluttaja peilaa tarpeitansa esimerkiksi ihmisiin, joita han
ihailee ja pyrkii ostamaan samoja tuotteita. Tata kautta herdd myds uusia alitajuntaisia
tarpeita ja néin syntyneisiin tarpeisiin pyritd&dn neuromarkkinoinnin kautta vaikuttamaan.
Tarpeet ja tunteet syntyvét usein alitajuntaisesti, mutta siirtyvat tietoisuuteen kokemuk-

sien, havainnoinnin ja intuition kautta.
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Tassa opinnaytetydssa teoria on rajattu taysin kuluttajan ostopaatdstéa koskeviin tietoihin,
jotka opinnaytetydnlaatija koki tyon ja tutkimuksen kannalta olennaiseksi. Toki ty6ssé voisi
kertoa laajemmin myyntiprosessista, markkinointikeinoista ja vaikutuksista-, ostajatyypeis-
ta seka alitajunnan koko olemuksesta lapsuudesta aikuisuuteen sekéa unissa. Loppupe-
leissé ostopaatoksenteko on todella arkipdivainen asia, eika nykyaikainen kuluttaja valt-
tamatta edes kay kaikkia systemaattisesti vaiheelta lavitse. Mainosviestinta on nyky-
yhteiskunnassa niin suuri volyymista, ettei kaikkea ehdi huomata, joten osalle kuluttajista
henkilokohtainen markkinointi ei saavu perille asti. Edella kuvattu teoria kuvaa toimeksian-
tajan nakokulmasta kattavasti kuluttajan ostokayttaytymisen syntymista, etenemista ja
siihen vaikuttavia syita. Lisdksi teoriaosuudesta saa informatiivisen kuvan siitd, kuinka
alitajunta toimii omana kokonaisuutenaan seka yhdistettyna paatdksentekoon ja millaiset

tekijat alitajuntaan vaikuttavat.
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6 Tutkimuksen toteutus

Tassa osiossa esitellaan ja perustellaan, miksi ja miten tutkimus on toteutettu. Liséksi
kuvataan tutkimuksen vaiheet ja aikataulu ja tutkimus- seka tiedonkeruumenetelmé perus-
teluineen. Osiossa esitelladn myds tutkimuskysymyksien tarkoitus. Tutkimuksen laatija on
suunnitellut tutkimusongelmat ja tutkimusaikataulun jo opinnaytetyoprosessin alkuvai-

heessa, estddkseen opinnaytetyon viivastymisen ja liiallisen stressin.
6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Aikajanne opinnaytetydn tydstamiselle on ollut pitkd, ja kesa keskeytti tyoskentelyn, jonka
vuoksi aikataulu itse tutkimukselle on méaaritelty kesalla ajankohtaisemmaksi. Alkuperai-
nen tutkimusaikataulu, jonka opinnaytetydn laatija teki kurssin alussa, ei ollut relevantti,
silla aihe oli eri. Kevaan 2018 tavoitteena oli saada teoriaosuus valmiiksi, joka tapahtui
kutakuinkin aikataulussa: teorian yhteenveto ja yksi kappale teorian alaotsikosta jai syk-
sylle, silla sopivaa lahdetta ei kevaalla l6ytynyt. Muutoin kevat meni taysin opinnaytetyon-
laatijan ja koulun aikataulussa. Syksyn alettua kesalla tutkimukselle paivitetty aikataulu

nayttaa seuraavalta:

Taulukko 1. Tutkimusaikataulu

Viikko Suunnitelma
34|Teoria valmis
35| tutkimuskysymykset
36 |netissa 12.9 asti
37| Tutkimuksen analysointi
38| Tutkimuksen analysointi + Johdanto
39|0ikoluku / oman aikatalun mukaan valmis tyo
40| KIRIVIIKKO
41 | KIRIVIIKO
42 (Tyo valmis 15.10

Taulukossa 1. ndemme, etté tutkimuksen tyostaminen on alkanut alkuviikosta 36, ja val-
miin opinndytetyon kuuluisi koulun aikataulun mukaan olla valmiina Urkundissa
15.10.2018. Tutkimuksen laatijan aikataulussa, ty0 valmistuisi kaksi viilkkoa aiemmin kou-
lun aikatauluun verrattuna. Nain oikolukuun ja korjauksille jad runsaasti aikaa. Tutkimus-
osuuden kyselylomakkeen tuloksien keruuseen on varattu aikaa 10 paivaa. Tuloksien
analysointiin ja pohdintoihin on varattu aikaa kaksi viikkoa, josta kuudennesta otsikosta
eteenpain olevien alalukujen, olisi m&éara olla valmiina viikon 38 loppuun mennessa. Viik-
ko 39 on varattu kokonaisuudessaan tyon oikolukuun. Kiriviikkojen 40 ja 41 aikana on

tarkoitus kehittdd epakonhtia ja toteuttaa ohjaajalta saatu palaute.
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Teorian loppu ja tutkimuskysymykset valmistuivat aikataulussa viikoilla 34-35. Webropol-
tutkimuskyselytydkalu jarjestelma oli kuitenkin kaatunut siné péaivana, jolloin tutkimus oli
maara laittaa yleiseen jakoon. Viivastyksen myota tutkimuskysymyksia ehdittiin viela rau-
hassa hioa. Viikon 36 tiistaina kyselytutkimus saatiin yleiseen jakoon ja vastauksia alkoi
kertymaén odotettua tiuhempaan tahtiin. Toteutunut otos kyselytutkimuksen sulkemisen
jalkeen oli 156 vastausta. Opinnaytetydntutkimus sai kaksi Facebook -jakoa eteenpain,
kun kaksi vastaajista jakoi kyselylomakkeen oman Facebook -profiilin etusivulle, jolloin
vastaajakunta on ollut odotettua laajempi. Otannan suuruus ei kuitenkaan vaikuta tutki-
mustuloksiin negatiivisesti. Viikon 36-37 aikana valmistuivat tutkimuksen teoriaosuudet
seka tulosten kaavion analysointi. Viikko 38, eteni aikataulussa: opinnaytetyd oli sunnun-
taina oikolukua ja kehitysehdotuksia vaille valmis. Viikon 39 perjantaina tyo oli oikoluettu
ja valmis ohjaajan kehitysehdotuksia varten. TAman jalkeen ty6ta oli viela aika hioa kaksi
viikkoa kypsyyshaytteeseen asti, jonka jalkeen palautus tehtiin ohjaajan luvalla koulun
aikataulussa Urkund:iin.

Taulukossa kaksi on esitetty riskit ja niiden hallintaa, jotka voisivat olla esteena tai viivas-
tyttdd opinnéytetydprosessin etenemistd. Riskienhallintasuunnitelma on tehty heti opin-
naytetydprosessin alkuvaiheessa, jotta mahdollisen ongelmatilanteen syntyessa, ongelma

olisi helpommin ratkaistavissa.

Taulukko 2. Riskien hallinta suunnitelma

Riski Miten estdn ? Miten toimin, jos toteutuu?
Saannollinen liikunta, urheilu & uni. Viitamiinit sekd |Lepaan, sairastumiselle on varattu aikaa aikataulussa
Sairastuminen tasapainotettu suunnittelu 3 viikkoa.
Ennakointi ja opinnaytetyon priorisointi edelle. Kieltaydyn ylimaaraisista vuoroista ja tiedotan
Tyo opinndytetydprosessista tydnantajaani.
Priorisoin opinndytetyon edelle. Muut kurssit voi Vahennan taakkaa.
Muut kurssit uusia/korottaa, opinnaytetyota ei.

Selkeadt tavoitteet & suunnitelma. Eldmassa muukin |Nakoékulman muutos, laheisten tuki tai pieni tauko,

Motivaation puute sisalto kuin pelkka opinnaytetyo. jonka huomioin aikataulussani.
Suunnitelmallisuus ja aikataulutus, seka niissa Tavoitteiden & aikataulun tarkistus. Uni, liikunta,

Liika stressi pysyminen. ravinto & laheisten tuki. Priorisointi.

Ty6n havidminen/ Viikottaiset varmuuskopiot pilveen ja erilliselle Varmuuskopiot on varmistettu, joten lainaan

koneen hajoaminen kovalevylle. Koneesta huolen pitaminen vanhempien, koulun tai tyopaikan konetta.

Kaikki taulukon kaksi riskit esiintyivat opinnaytetyoprosessissa ja ne saatiin ratkaistuksi
taulukossa esitetyn valmiin suunnitelman kautta. Ensisijainen ratkaisu, aina riskin havait-
semisen jalkeen, oli suunnitelman kertaus ja priorisointi. Jalkikéteen opinnaytetytn laatija
voisi liséta riskeiksi myos tietotekniset ongelmat seké sopivan lahteen l16ytymattomyyden.
Edella mainituista selvittiin aikalisan avulla, kysymalla apua laheisiltd seka tutkimalla asiaa

laajemmin internetista.
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6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseen on valikoitunut méarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen perustana on tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua tai vastauk-
sia tietoon perustuen. Tutkimukseen ottavat osaa vain sellaiset kysymykset, jotka ovat
oleellisia tutkimuksen tuloksien kannalta. Tutkimusta edustaa otos eli henkil6t, jotka ovat
valikoituneet tutkimukseen vastaajiksi. Otos edustaa koko perusjoukkoa, eli tdssa tapauk-
sessa kuluttajia. Otoksen vastauksien perusteella tehdaan yleistavia johtopaatoksia kos-
kien koko perusjoukkoa. Opinnaytetoissa tehdyssa kvantitatiivisessa tutkimuksessa, arvi-
oidaan tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta, eli validiteettia ja reliabiliteettia. (Ka-
nanen 2008, 10-15.)

Otantatutkimus etenee loogisesti otantamenetelmasté, otoksen koon valintaan, otannan
toteutuksen suunnitteluun ja aineistonkeruun kautta tuloksien analysointiin. Opinnayte-
tyontutkimuksessa on kaytetty yksinkertaista satunnaisotosta, eli vastaajia ei ole erikseen
valittu, vaan ne valikoituvat otantaan satunaisesti. Satunnaisuudella tarkoitetaan, sité etta
jokainen perusjoukon edustaja olisi valikoitunut tutkimukseen yhtéa suurella todenndkoi-
syydelld. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 29-31.) Toteutuneella otoksella tarkoitetaan tut-

kimuskyselyyn vastanneiden henkildiden maaraa (Vilkka 2005, 80).

Taman opinnaytetydn tutkimus kasittelee kuluttajia, eli suurta perusjoukkoa, johon kuuluu
jokainen ihminen, joka tekee tai on tehnyt ostoksia. Otoksen kautta, tutkimuksenlaatijan
on kaikkein yksinkertaisin selvittaa luvussa 1.2 maariteltyja tutkimusongelmia, ja saada
vastauksia tutkimukseen nopealla aikataululla, niin etté tutkimus sailyy seké luotettavana
etta toistettavana. Maarallinen tutkimus mahdollistaa tutkimuksenlaatijaa méaarittelemaan
tutkimuksen otoksen edustavuuden ja koon, joka sopii tydn toteutustapaan. Tutkimuksen
ongelma ja alaongelmat ovat valittu huolella, jotta koko tydn teoria voi seistd maariteltyjen
ongelmien takana. Kvantitatiivinen tutkimus on taméan vuoksi kaikkein paras tutkimusme-
netelma suurelle perusjoukolle ja opinndytetydn laajuiselle kokonaisuudelle. Tutkimus on
jaettu Internetissa, jolloin tutkimuksen otanta on satunnainen, eli lahes kenella tahansa on
siihen mahdollisuus vastata. Tutkimukseen vastanneiden toteutunut otos on ollut 156

kappaletta.
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6.3 Tiedonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineisto on keratty sosiaalisessa mediassa, tarkemmin sanottuna Facebook
-ryhmassa. Facebook on maailmanlaajuinen yhteisdpalvelu, jossa on mahdollista luoda
oma kayttajaprofiili ja jakaa haluamaansa sisaltéa, pitaa yhteytta ystaviin, verkostoitua
erilaisissa ryhmissé ja saada tietoa tapahtumista. Markkinoija pystyy lahettdamaan Face-
bookin kautta kayttdjilleen kohdennettua mainontaa kayttajan niin halutessaan. Sivuston
kayttajan on siis mahdollista maarittda asetuksista, kuinka kohdennettua mainontaa omal-

la etusivulla halutaan nahda. (Facebook 2018.)

Ryhmassa, jossa kyselytutkimus on jaettu, 16ytyy lAhemmaés 2000 jasentd; molemman
sukupuolen edustajia laajalla ikdskaalalla. Vastausaikaa kyselytutkimukseen on annettu
10 paivaa, ja suunniteltu otanta on ollut 100 henkilgd. Otanta on tutkijanlaatijan mielesta
tarpeeksi laaja, vaikka osa vastaajista olisi heittdnyt vastaamisen leikiksi, olisi todellisia
vastaajia kuitenkin yli 80 henkildlta.

Otanta on toteutettu satunnaisotoksella, eli vastaajan henkil6llisyytta ei voi tutkimustulok-
sista yksiloida tiettyyn henkildon. Taman opinnaytetydn toteutunut otos on ollut 156 henki-
|64, mika oli odotettua 100 henkildn otosta suurempi. Tutkimus sai suuremman nakyvyy-
den, silla kyselytutkimus on jaettu Facebook-ryhmén jasenten toimesta kahdesti eteen-
pain, jolloin myds kohderyhma on ollut laajempi. Oletettua suurempi otos on eduksi opin-

naytetyon tuloksien tarkastelulle sekéa johtopaatdksille.

6.4 Tutkimuslomakkeen kysymykset

Opinnaytetydn tutkimuskysely on tehty Webropol-tutkimuskyselytykalulla, josta on mah-
dollisuus saada linkki yleiseen jakoon. Kysely on mahdollista jakaa palvelun kautta myds
sahkopostitse. Kyselylomakkeesta 16ytyy 12 kysymystd, joista kymmeneen on pakollista
vastata. Vastaajan tulee valita kysymyksissa, joko yksi tai useampi annetuista vaihtoeh-
doista. Lisaksi vastaaja arvioi kyselylomakkeessa ostopééattkseensa vaikuttavia tekijoita
asteikolla 1-5 sen perusteella, kuinka merkityksellinen annettu vaihtoehto on vastaajalle.
Lomakkeesta I6ytyy nelja yleista demografista taustamuuttujakysymysta, jotka yksinker-
taistavat tuloksien analysointia. Loput tutkimuskysymyksista vastaavat tutkimusongelmiin
liittyen alitajuntaan, ostopaatoksen merkityksellisyyteen, ostopaatokseen vaikuttavien teki-
joiden arvioimiseen, kulutuskayttaytymiseen, brandin tarkeyteen ja siihen, kuinka ostopaa-

tosta selitetaan.

Kysely on jaettu osioihin, josta esimerkkina neljannen osion kaksi kysymysta, jotka on

luotu kysymyspariksi. Tassa kysymysparissa vastaaja pohtii, mitka syyt ajavat herateos-
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tokseen ja mitka harkittuun ostopdatokseen. Kyseisessa osiossa on kysytty my6s ostok-
sen aikajannetta ja todenndkdoisimpid syitd herateostoksille seka harkituille ostoille. TAman
osion kautta on tarkoitus tutkia, kuinka kuluttajat selittédvat ostopaatoksiadan. Ensimmainen
osio sisaltaa taustamuuttujakysymykset, toisessa osiossa kasitellaédn ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita ja kolmas osio keskittyy brandin merkitykseen ostopaatoksissa. Lo-
makkeesta on pyritty tehda vastaajalle mahdollisimman yksinkertainen ja vaivaton. Arvioi-
tu vastausaika on 5 minuuttia, ja vastaamaan pystyy seka mobiilisti etta tietokoneella.

Tutkimuksen kyselylomake 16ytyy kohdasta liitteet.

Kaikki kyselylomakkeen kysymykset on luotu perustuen teoriaan ja sen analysointiin. Lo-
make etenee johdonmukaisesti teoriaosuuden mukaisesti. Kaikki nelja kysymys kokoon-
panoa voidaan kokonaisuudessaan liittdd paatutkimusongelmaan, eli siihen kuinka alita-
junta vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Alatutkimuskysymyksille on muodostettu omat
kysymyskokonaisuudet, jotka ovat havaittavissa kyselylomakkeen siséllosta. (Liitteend)

Seuraavassa luvussa seitseman kasitellaan tutkimustuloksia. Tulokset on otsikoitu kysy-
myskokonaisuuksien mukaisesti, jonka vuoksi kaksi viimeista otsikkoa on otsikoitu suo-

raan alatutkimusongelmien mukaisesti.
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7 Tutkimus tulokset

Opinnaytety6n tutkimustulosten tavoitteena on tutkia kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
hyddyntéen, kuinka alitajunta vaikuttaa kuluttajan ostopaatdkseen. Tutkimus vastaa myo6s
alatutkimusongelmiin: kuinka ostopaattsta selitetddn ja mika on brandin vaikutus kulutta-
jan ostopaatdksessa. Tutkimukseen vastasi 156 henkiloa ja heistd 154 vastasivat kaikkiin

kysymyksiin. Kaikki vastaajat olivat elamansa aikana tehneet ostopaatoksia.

Aluksi tutkimuksessa selvitetdan taustamuuttujia demografisiin tekijéihin peilaten, jonka
jalkeen tutkimus on jaettu kolmeen osioon. Ensimmaisessa osiossa kasitelldan kuluttajan
ostopaatdsta ja kokemusta, siita millaiseksi ostajaksi vastaaja kokee itsensa. Toinen osio
selvittaa brandin vaikutusta ostopaatdokseen. Viimeinen osio muodostuu kysymysparista,
jossa vastaaja pohtii, miksi on ostanut herateostoksen tai miksi jotain harkittua. Kaikki
nama osiot yhdessa tuovat selvitysté alitajunnan vaikutuksesta kuluttajan ostopéattkseen,
jota kaydaan yksityiskohtaisemmin lapi seuraavassa luvussa kahdeksan.

7.1 Taustamuuttujat

Vastaajista 78 % oli naisia ja 21 % miehi&, loput 1 % vastaajista eivat halunneet maaritella
sukupuoltansa. 50 % kaikista vastaajista kuului ikryhm&én 18-25 vuotiaat. Toisiksi suurin
ikaryhma oli 26-36 vuotiaat, joissa vastausprosentti oli 22. Vastaajien kolmanneksi suurin
ikaluokka oli 46-65 vuotiaat, johon on luokittunut 13 % vastaajista, ja aivan perasséa ovat

36-45 vuotiaat 12 vastausprosentilla. Kolme prosentti kaikista vastaajista oli yli 65-

vuotiaita.
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Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma
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Kuvio 7. avataan tekstissa vastaajien ikaryhmien kokonaisosuuksien kautta verraten su-
kupuoleen, kuten tulokset on myos kuviossa esitetty. Ikdjakauma miesten valilla eri ika-
ryhmissa jakautui todella tasaisesti. Naisten kohdalla kokonaisosuus ikaryhméana suku-
puolesta riippuen ikdjakaumassa on selkeampéaé eroavaisuutta. Ensimmaiseen ikaryh-
maan, 18-25 -vuotiaat, kaikista kyselyyn vastanneista 55 % on naisia ja 34 % miehia.
Toisiksi suurimassa ikdryhmassa, 26—35 -vuotiaat, miehia 16ytyy 25 % ja naisia 22 %.
Ikaryhmassa 36—45 -vuotiaat vastaajia oli vahiten, joista 8 % kuuluu naisiin, 22 % miehiin
seka kaikki vastaajat, jotka eivat halunneet maaritella sukupuoltansa. Viimeisessa ikaryh-
massa, 46—65 -vuotiaat, jossa on sukupuolieroja, naisiin kuuluu 12 % vastaajista ja loput
19 % miessukupuoleen. Yli 65-vuotiaissa kaikki vastaajat ovat olleet naisia, joka on nais-

vastaajien kokonaismaarasta kolme prosenttia.

Kyselytutkimuksessa kysyttiin vastaajien ammattia ja ruokakuntaan kuuluvien henkildiden
maarad. 54 % kaikista vastaajista oli tydossakayvia, 39 % opiskelijoita ja loput 7 % vastaa-
jista kuuluivat tyottomiin, eldkel&isiin tai johonkin muuhun. ”Jokin” muu -vastauksia tuli
viisi kappaletta liittyen ammattiin. Avoimia vastauksia olivat esimerkiksi yrittéja, kotiaiti.
Osa vastaajista ei osannut paattad, onko enemman opiskelija vai tydssékayva henkilo.
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Kuvio 8. Ruokakunta suhteessa ammattiin

Tutkimuslomakkeeseen vastaajista valtaosa oli joko ty6ssékayvia tai opiskelijoita. Kuten
kuviosta 8. voi ndhda, tydssékayvia edustavat kaikki kyselylomakkeeseen méaritellyt ruo-
kakunnat. Kaikki ruokakunnan edustajat 16ytyvat myods “opiskelija” —sarakkeesta, lukuun
ottamatta perheitd, jossa on kaksi aikuista. Kahdeksan prosenttia vastaajia kertoivat ole-
vansa tyottomia. Heista kaksi prosenttia edustaa yksin asuvia ja kuusi prosenttia perheel-
lisid. Elakeian saavuttaneista vastaajista, kaikki edustavat ruokakuntaa, jossa asuu aikui-

sia henkiloita.
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7.2 Ostopéaatdokseen vaikuttavat tekijat

"Millainen olet ostajana” -kysymyksen tarkoituksena, on selvittédé vastaajan kuluttajatyyppi
omaan arvioon perustuen. Taméan kysymyksen pohjalta on tarkoitus arvioida, miten oma
kokemus itsesta ostajana vaikuttaa my6hemmin esitettyihin kysymyksiin ja kuinka paljon
seuraavat tekijat vaikuttavat vastaajan ostopaatokseen asteikolla 1 (erittain vahan) — 5
(erittain paljon). Aluksi tarkastellaan sukupuolen maéarittamia eroja ostajatyypin valinnas-
sa. Vastausvaihtoehtoja on nelja, "millainen olet ostajana” -kysymyksessa ja ne oli maari-

telty seuraavasti:

1. Harkitseva ostaja pohtii, onko tuotteelle oikeasti tarvetta. Mihin kayttaisi tuotetta tai
mika ajankohta olisi palvelulle paras. Arvostaa peruuttamisoikeutta lisaharkinta-

ajan vuoksi.

2. Tukea tarvitseva ostaja. Ei pysty tekemaan nopeaa paatosta, etsii kokemuksia ne-
tistd ja sosiaalisesta mediasta. Kaipaa tukea paatoksentekoon lahipiirilta tai myy-

jalta.

3. Jarkiostaja ostaa vain mita tarvitsee, juuri silloin kun tuotetta tai palvelua tarvitsee.

Kiinnostunut teknisista ominaisuuksista.

4. Tunneostajalle merkityksellistd on oma mieliala ja tunnelma ostop&étosté tehdes-

sa. Arvostaa sujuvuutta ja asiakaspalvelua.
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Kuvio 9. Millainen olet ostajana suhteessa sukupuoleen
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Kuvion 9. mukaan 68 % naisista kokee olevansa joko tunne- (prosenttiosuus 36) tai har-
Kkitsevia ostajia (prosenttiosuus 32). Jarkiostajien (prosenttiosuus 18) ja tukea tarvitsevien
ostajien (prosenttiosuus 14) jakauma on naisilla melko tasainen. Miesten jakauma viittaa
puolestaan jarkiostajiin 37 % osuudella. Tunne- (prosenttiosuus 25), harkitseva- (prosent-
tiosuus 22) ja tukea tarvitsevat ostajat (prosenttiosuu 16) jakautuivat miesten keskuudesta

tasaisesti.

Alla kuvatuissa taulukoissa kaydaan lapi vastaajan ostajatyypin kokemusta siitd, kuinka
paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopaatdkseen. Asteikko on 1-5, jossa suurin (5) maa-
re on erittdin paljon ja pienin (1) maare erittédin vahan Kysymys oli vastauslomakkeessa

(litteend) yhten& kokonaisuutena, mutta tassa tarkastelussa ne on jaettu kolmeen osaan.

Taulukko 3. Ostopaatdkseen vaikuttavat asiat: yrityksen nakdkulma asteikolla 1-5

1. Erittain vahan |2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon |5. Erittain
paljon
Edullinen hinta
Harkitsevaostaja 2% 6% 13% 58% 21%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 5% 18% 68% 9%
Jarkiostaja 3% 6% 20% 51% 20%
Tunneostaja 6% 8% 21% 48% 17%
Yhteensa (N) 5 10 28 85 28
1. Erittdin vahan |2. Vahan 3. Neutraali [4. Paljon |5. Erittain
Myyjan paljon
asiakaspalvelualttius
Harkitsevaostaja 1% 23% 26% 36% 11%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 18% 32% 41% 9%
Jarkiostaja 9% 23% 14% 37% 17%
Tunneostaja 14% 10% 21% 42% 13%
Yhteensa (N) 12 28 35 61 20
1. Erittdin vahan |2. Vahan 3. Neutraali [4. Paljon |5. Erittain
paljon
Markkinointi
Harkitsevaostaja 0% 34% 38% 26% 2%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 32% 36% 32% 0%
Jarkiostaja 6% 37% 46% 11% 0%
Tunneostaja 6% 23% 29% 42% 0%
Yhteensa (N) 5 48 57 45 1
1. Erittdin vahan |2. Vahan 3. Neutraali [4. Paljon |5. Erittain
paljon
Tarjous/kampanjat
Harkitsevaostaja 2% 13% 23% 45% 17%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 14% 0% 63% 23%
Jarkiostaja 12% 17% 11% 37% 23%
Tunneostaja 1% 1% 21% 50% 21%
Yhteensa (N) 7 17 26 74 32
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Taulukossa 3. on kuvattu ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, joihin yrityksella on mahdol-
lista vaikuttaa. Taulukosta hinta seka tarjous/kampanja koettiin kaikkein suurimmaksi teki-
jaksi, joiden perusteella kuluttaja on valmis tekemé&én ostopaatdksen. Tukea tarvitseva
ostaja koki kaikki ndma tekijat itselleen tarkeiksi. Edullinen hinta on kaikkein merkitykselli-
sinta harkitsevalle ostajalle 21 %:n verran. Myds muut ostajatyypit kokivat edullisen hin-
nan merkityksen suureksi. Jarkiostaja kokee myyjan asiakaspalvelualttiuden itselleen tar-

keimmaksi 17%. Markkinointi jakautuu asteikon 1-5 keskivaiheille kaikilla ostajatyypeilla.

Taulukko 4. Ostopaatdkseen vaikuttavat asiat: helppokayttdisyys asteikolla 1-5

1. Erittain vahan |2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon [5. Erittain

Esillepano paljon
Harkitsevaostaja 4% 26% 34% 34% 2%
Tukea tarvitseva ostaja 5% 36% 14% 45% 0%
Jarkiostaja 9% 20% 28% 40% 3%
Tunneostaja 4% 11% 31% 48% 6%
Yhteensa (N) 8 33 45 65 5
Nettisivujen 1. Erittain vahan |2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon [5. Erittain

helppokayttbisyys paljon
Harkitsevaostaja 0% 9% 17% 55% 19%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 13% 14% 41% 32%
Jarkiostaja 6% 26% 14% 37% 17%
Tunneostaja 0 % 8% 23% 34% 35%
Yhteensé (N) 2 20 28 66 40
Tuotteen tai palvelun |1. Erittain vahan |2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon [5. Erittain

tekniset paljon

ominaisuudet

Harkitsevaostaja 0% 9% 19% 51% 21%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 4% 5% 41% 50%
Jarkiostaja 3% 3% 6% 60% 28%
Tunneostaja 0 % 6% 29% 46% 19%
Yhteensa (N) 1 9 27 78 41

Taulukosta 4. naemme, etté tuotteiden esillepanoa ja nettisivujen helppokayttoisyytta, ei
koettu niin merkitykselliseksi kuin tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet. Tekijat ovat
jaoteltu ostamisen yksinkertaisuuden mukaisesti. Esillepanolla on suurin merkitys tunne-
ostajalle. Vastaustuloksissa nettisivujen helppokayttoisyys jakoi ostajatyyppien valilla eni-
ten mielipiteitd. Muut ostajatyypit kokivat nettisivujen helppokéayttdisyyden suuremmaksi
tekijaksi kuin mita jarkiostaja koki. Tuotteen tai palvelun teknisilla ominaisuuksilla on ollut
suuri tai erittdin suuri merkitys 119 vastaajalle. Vain yksi jarkiostajaksi itsensa maaritellyt
vastaajaa, kertoi, etteivat tekniset ominaisuudet vaikuta ostopaatokseen paljoakaan. 36
vastaajalle merkitys oli ollut vahainen tai neutraali. Tukea tarvitseva ostaja kokee teknis-
ten ominaisuuksien merkityksen suurimmaksi, vastaten 91 % sarakkeisiin paljon tai erit-

tain paljon, verraten muihin ostajatyyppeihin. Jakauma on kuitenkin melko tasainen kaik-
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kien ostajatyyppien valilla. Tunneostajalle asialla on vahiten merkitysta ostopaatosta aja-

tellen.

Taulukko 5. Ostopaatdkseen vaikuttavat asiat: mielipiteet asteikolla 1-5

1. Erittain vahan |2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon |5. Erittain

paljon

Sosiaalinen media

Harkitsevaostaja 11% 34% 38% 17% 0%
Tukea tarvitseva ostaja 18% 23% 14% 45% 0%
Jarkiostaja 17% 34% 29% 17% 3%
Tunneostaja 13% 29% 21% 35% 2%
Yhteensé (N) 22 48 42 42 2
1. Erittain vahan |2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon |5. Erittdin

paljon

Lahipiirin mielipiteet

Harkitsevaostaja 2% 28% 30% 32% 8%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 9% 14% 68% 9%
Jarkiostaja 14% 17% 23% 40% 6%
Tunneostaja 17% 15% 21% 35% 12%
Yhteensé (N) 15 29 36 62 14
1. Erittain vahan (2. Vahan 3. Neutraali |4. Paljon |5. Erittain

Mieliala ostohetkella paljon
Harkitsevaostaja 13% 15% 34% 36% 2%
Tukea tarvitseva ostaja 0% 4% 41% 41% 14%
Jarkiostaja 3% 26% 34% 28% 9%
Tunneostaja 0 % 4% 13% 46% 37%
Yhteensa (N) 7 19 44 60 26

Taulukon 5. tekijat on jaettu eri tahojen mielipiteisiin tai tuntemuksiin, jotka saattavat vai-
kuttaa itse ostopaatbkseen. Ensimmainen tekija on sosiaalinen media, jonka merkitysta
vastaajat ja ostajatyypit eivat kokeneet erittéin suureksi. Tukea tarvitseva ostaja koki sosi-
aalisella medialla olevan eniten merkitystd, 45 vastausprosentilla ’paljon” -osiossa. Jarki-
ja harkitseva ostaja kokevat sosiaalisen median merkityksen l&hes yht& suureksi. Harkit-
sevalle ostajalle merkitys on ollut pienin tai asiasta ei ole osattu sanoa, silla neutraali vas-
taus on kerannyt 38 % vastauksista. Tukea tarvitseva ostaja on kokenut l&hipiirinmielipi-
teet suurimmaksi verraten muihin ostajatyyppeihin. 77 % tukea tarvitsevista ostajista on
vastannut paljon tai erittéin paljon osioon. 76 vastaajaa on kokenut lahipiirin mielipiteen
suureksi (4. ja 5. vastauksilla) ostopdatosta tehdessa. Mieliala ostohetkelld ja sen yhteys
ostopaatokseen ovat suurin tunneostajalla, silla 83 % vastauksista on heill& sarakkeissa
"paljon” tai "erittain paljon”. Harkitsevalle ostajalle mieliala on taulukon mukaan pieni tekija
ostopaatosta tehdessa, vain 2 % harkitsevista ostajista kokee merkityksen erittdin suurek-

Si.
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7.3 Brandin merkitys ostopaatoksesséa

Yksi alatutkimusongelmista on: mika on brandin merkitys kuluttaja ostopaattksessa. Tu-
lokset selvittavat alatutkimusongelmaa kuvio “brandin merkitys kuluttajan valitsemalle

ostajatyypille” seka taulukon "brandin vaikutus ostopaatokseen asteikolla 1-5” kautta.
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Kuvio 10. Brandin merkitys kuluttajan valitsemalle ostajatyypille

Kuvion 10. mukaan puolet tunneostajista kokevat, ettei merkit vaikuta heidan ostopaatok-

seensd. 37 % samaisesta ostatyypista kertoo ostavansa mieluummin tunnettua brandia, ja

13 % heista testivoittajan. Harkitsevalla ostajatyypilla jakauma on melko samalainen kuin

jarkiostajilla. 40 % harkitsevista vastaajista kokivat, ettei merkit vaikuta heidan valintaan-

sa, 32 % ostaisi tunnettua brandia ja 28 % testivoittajan. Jarkiostajista 31 % kallistui tun-

nettuun brandiin, 26 % testivoittajaan ja 43 % olivat sita mielta, ettei kumpikaan edella

mainituista vaikuta heidan paatdkseensa. Tukea tarvitseva ostaja, koki testivoittajan itsel-

leen todennakoisimmaksi ratkaisuksi 45 % vastausprosentilla.

Taulukko 6. brandin vaikutus ostopaatokseen asteikolla 1-5

Brandin vaikutus ostopaatokseen

Asteikko 1-5 Harkitsevaostaja | Tukea tarvitseva ostaja |Jarkiostaja| Tunneostaja
1. Erittain vahan 2% 0% 9% 6%
2. Vahan 19% 36% 34% 23%
3. Neutraali 36% 14% 23% 29%
4. Paljon 43% 50% 28% 38%
5. Erittdin paljon 0% 0% 6% 4%
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Taulukon 6. mukaan brandin vaikutus ostopaatokseen koettiin kuitenkin melko suureksi:
tuloksen jakautuvat paaasiassa akseleille— "v&han, neutraali ja paljon”. Harkitsevalle
ostajalle (43 %) ja tukea tarvitsevalle ostajalle (50 %) brandi merkitsee paljon. Jarkiostaja
kokee brandin tilanneriippuvaiseksi, silla 34 % koki bandin vaikutuksen vahaiseksi ja 28 %

suureksi. Tunneostajista 42 % koki brandin vaikutuksen, joko suureksi tai erittéain suureksi.

7.4 Miten ostopaattsta selitetaan

Kyselytutkimuksen viimeinen osio muodostuu alakysymysparista, joiden kautta on tarkoi-
tus selvittaa toista alatutkimusongelmaa, miten ostopaatosta selitetdan. Kysymyspari
muodostuu kysymyksista: miksi kuluttaja ostaa herateostoksia ja miksi harkittuja ostoksia.
Aluksi tarkastelemme herateostoksen yleisyytta yksinkertaistetulla taulukolla, jonka jal-
keen esitetyt taulukot on tehty niin, ettd vastausta verrataan sukupuoliin.
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En Il%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 11. Herateostoksen yleisyys

Taulukon 11. mukaan 99 % vastaajista kokee ostavansa tai ostaneensa herateostoksia.

Vain 1 % vastaajista uskoo siihen, ettei osta ikina herateostoksia. Ei-vastauksen kohdalla
kyselylomake (liitteend) siirsi vastaajan suoraan kysymykseen: Milloin viimeksi ostit jotain
harkittua? Vastaajista vain kaksi vastaajaa siirtyi suoraan “milloin viimeksi ostit jotain har-

kittua” -kysymykseen ja loput 154 vastaajaa vastasivat kaikkiin kysymyksiin.
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Kuvio 12. Sukupuolten valinen ero herateostoksen aikajanteeseen

Kuviossa 12 selvida, ettd 10 % seka naisista, etta miehisté oli ostanut herateostoksen

viimeisen 24 tunnin aikana. Naisista herateostoksen oli tehnyt viikon sisélla 32 % ja kuu-

kauden sisélle 31 %. Miehista 61% oli tehnyt herateostoksen viikon (29 %) tai kuukauden

sisélla (32 %). Naisilla ja miehilla vastaukset ovat painvastaiset vaihtoehdoissa puolen-

vuoden sisélla ja pidempi aika/en muista. Vastaajat, jotka eivat halunneet maaritella suku-

puoltansa, olivat tehneet herateostoksen viimeisimman kuukauden sisalla.
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| — . . B
Pidempi aika/en Puolen vuoden Kuukauden sisdlld Viikon sisalld Viimeisen 24 tunnin
muista sisalla aikana
H Mies Nainen Muu/En halua maaritelld

Kuvio 13. Sukupuolten vélinen ero harkitun ostoksen aikajanteeseen

Kuviosta 13. voi huomata, etté harkittu ostos on valtaosalla vastaajista tapahtunut viimei-

sen kuukauden sisalla, mika poikkeaa hieman herateostos -taulukon (12) kanssa. Lahes

puolet seké naisista (47 %) ja miehista (44 %), olivat tehneet harkitun ostoksen viikon

42




sisélld. Lisaksi kaikki vastaajat, jotka eivat halunneet méaritelld sukupuoltansa, ovat osta-
neet harkittuja ostoksia viikon sisalla.

Taulukot seitseman ja kahdeksan paneutuvat todennakoisimpiin syihin, miksi vastaaja
ostaisi jotain harkittua tai tekisi herateostoksen.

Taulukko 7. Miksi kuluttaja ostaa herateostoksia?

Miksi kuluttaja ostaa heréteostoksia?
Alennus tai kampanja 88%
Tuotteen tai palvelun esiintyminen katukuvassa/sosiaalisessa mediassa 27%
Hyva asiakaspalvelu 32%
Ostamisen helppous 60%
Uutuustuote tai palvelu 25%
Vaivaton kaupan purku mahdollisuus, esimerkiksi pitka palautusaika 8%
Myyijan tai l&hipiirin rohkaisu/painostus 20%
Ostopaikan tunnelma, esimerkiksi musiikki tai esillepano 18%
Lahjaksi 21%

"Miksi kuluttaja ostaa herateostoksia” — Taulukossa vastaajan tuli valita kolme itselleen
sopivinta vaihtoehtoa. Taulukon 7. mukaan herateostos tehdaan todennakdisimmin, koska
tuotteessa tai palvelussa on kampanja tai alennus (88 %), ostaminen on helppoa (60 %)
tai koska asiakaspalvelu on ollut hyvaa (32 %). 27 % vastaajista ostaisi tuotteen, koska se
nakyy katukuvassa tai sosiaalisessa mediassa. Pienin todennakdisyys herateostokseen
on vaivaton kaupan purku, jonka valitsivat 8 % vastaajista. Pienimman ja toisiksi pienim-
man syyn valilla on 10 % ero, 18% vastaajista ostaisi tuotteen ostopaikan tunnelman
vuoksi. Ostopaikassa tunnelmaa enemman, ostopdatokseen vaikuttaa myyjan tai [&hipiirin
rohkaisu 20 prosentinosuudella. 25 % vastaajista ostaisi siksi, koska tuote tai palvelu on

markkinoilla uusi ja 21 % vastaajista tekisi herateostoksen lahjaksi toiselle henkilélle.

Taulukko 8. Miksi kuluttaja ostaa harkittuja ostoksia?

Miksi kuluttaja ostaa harkittuja ostoksia?

Alennus tai kampanja 44%
Tuotteen tai palvelun esiintyminen katukuvassa/sosiaalisessa mediassa 7%
Ajankohta tuntui oikealta 76%
Palkitsin itseni tai toteutin pitkdaikaisen haaveeni 40%
Uutuustuote tai palvelu 5%
Rikkoutuneen tai vanhan tilalle 60%
Lahipiirin tai myyjan suosituksesta 9%
Tuotteen tai palvelun ominaisuuden helpottavat elamaani 47%
Lahjaksi 12%

43



"Miksi kuluttaja ostaa harkittuja ostoksia” — Taulukossa vastaajan tuli valita kolme itsel-
leen sopivinta vaihtoehtoa. Taulukosta kahdeksan voi huomata, ettd harkittuja ostoksia
tehdaan 76 %, siksi koska ajankohta tuntui oikealta. 60 % vastaajista ostaisi harkitun os-
toksen, joko rikkoutuneen tilalle tai 47 % elamaa helpottamaan. 44 vastausprosentilla har-
kitun ostopaatéseen syntymiseen vaikuttaa alennus tai kampanja. 40 % vastaajista teki
harkitun ostoksen palkitakseen itsensa tai toteuttaakseen haaveensa. Vain 7 % tekisi har-
kitun ostoksen, koska se nékyy katukuvassa tai sosiaalisessa mediassa ja 5 % vastaajista
ostaisi tuotteen siksi, koska se on uusi. Vastaajista 12 % tekisi harkitun ostoksenlahjaksi

toiselle henkildlle ja jopa 9 % ostaisi harkitun ostoksen myyjan tai lahipiirin suosituksesta.

7.5 Yhteenveto

Tutkimukseen vastasi oletettua suurempi otos 156 henkil6d, joka ei tutkimuksen kannalta
vaikuta tuloksiin negatiivisesti, vaan tuo laajemman nédkemyksen tutkimukseen. Tausta-
muuttuja osiossa selvisi kysymyksen kannalta olennaiset taustat: sukupuoli, ik&, ruoka-
kunta sekd ammatti. 78 % vastaajista on naisia ja 21 % miehia ja yksi prosentti ei halun-
nut maaritella sukupuoltansa. lkaskaala oli jakautunut pddasiassa 18-25 -vuotiaisiin (50
%), miké johtunee tutkimuksen jakoalustasta seka opinndytetydn ajankohtaisuudesta talle
ikaryhmalle. 36-65 -vuotiaat ovat vastanneet tutkimukseen melko tasaisesti. 77 % vastaa-
jista asui joko yksin tai kaksin ja perheellisia tutkimukseen vastasi 14 %. Valtaosa vastaa-

jista oli joko opiskelijoita (39 %) tai ty0ssakayvia (54 %).

Sukupuolia verrattiin vastaajan valitsemaan ostajatyyppiin, jotka oli maaritelty kyselylo-
makkeessa. 30 % vastaajista kokivat olevansa harkitsevia ostajia, 33 % tunneostajia, 23
% jarkiostajia ja 14 % tukea tarvitsevia ostajia. Miehet jakautuvat 37 %:sti jarkiostajiin se-

k& naiset 25 %:sti tunne- ja 22 %:sti harkitseviin ostajiin.

Kyselytutkimuksen seuraavassa kysymyksessa vastaajat arvioivat erilaisia kokonaisuuk-
sia ja niiden todennékoisyytté ostopaatokseen asteikolla 1 (erittdin vahan) - 5 (erittain pal-
jon). Tuloksissa kysymykset on jaettu kolmeen kokonaisuuteen ja niita vertailtiin, jalleen
ostajatyyppeihin, jotta saataisiin enemman kiinni siita, miten ostopaattsta selitetdan. En-
simmainen kokonaisuus koostuu asioista, joihin yritys voi vaikuttaa: edullinen hinta, myy-
jan asiakaspalvelualttius, markkinointi seka tarjous tai kampanja. 68 % vastaajista olivat
sitd mielta, etta tarjous tai kampanja on suurin syy ostopaatokselle seka edullinen hinta 73
% vastaajan mielestd. Tukea tarvitseva ostaja koki ndma kaikki itselleen tarkeiksi koko-

naisuuksiksi.
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Toinen kysymyskokonaisuus koski ostamisen helppoutta: esillepano, nettisivujen helppo-
kayttoisyys seké tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet. 44 % kyselytutkimukseen
vastanneista kertoivat, etta esillepanolla on merkitysta paljon tai erittéin paljon. 68 % vas-
taajista kokivat nettisivujen helppokayttdisyyden merkittavaksi tai erittdin merkittavaksi.
Enemmistd vastaajista kertoi kuitenkin, etta tekniset ominaisuudet merkitsevat 76 % pal-
jon tai erittéin paljon. Edella kuvattu oli kaikkein merkityksellisimmilta tukea tarvitsevalle
ostajatyypille. Sama toistuu viimeisessa osiossa: tukea tarvitseva ostaja koki, mielipide -
kokonaisuuden itselleen muita ostajatyyppeja tarkedammaksi. Mielipidekokonaisuus koos-
tui sosiaalisesta mediasta, lahipiirin mielipiteista sekd mielialasta ostohetkelld. Vastaajien
mielesta sosiaalisen median merkitys oli 28 % paljon tai erittéin paljon. Vastaajista 48 %
kokivat lahipiirin mielipiteet suureksi tai erittdin suureksi tehdessa ostopaattsta ja 55 %
vastaajista kokivat mielialan merkityksen joko suureksi tai erittéin suureksi. Mieliala koet-
tiin kaikkein tarkeimmaksi tekijaksi suhteessa ostopaattkseen.

Kyselytutkimuksen kahta seuraava kysymysta kasiteltiin jalleen aikaisemmassa kysymyk-
sessé olleen ostajatyypin kautta. TAma osoittautui informatiivisimmaksi vertailukohteeksi
kyselylomakkeen kysymyksistéa. Tassé kuvattu osio vastaa alatutkimusongelmaan: mik&a
on brandin merkitys ostopaatoksessa. Vastaajista 43 % kertoivat, ettei brandi tai testivoitto
vaikuta heidan ostopaéattkseensa ja 32 % olivat vannoutuneita brandiostajia. Tukea tarvit-
seva ostaja osti tyypillisimmin testivoittajan 45 prosenttiosuudella. Jarkiostaja ostaa tuot-
teen tai palvelun merkista tai brandista riippumatta (43 %) ja samoin tekee tunne- (50 %)
seka tuketarvitseva ostaja (40 %). Brandi vaikutus ostopaattkseen oli kuitenkin suuri: 39
% vastaajista kertoi sen vaikuttavan paljon ja 28 % kokivat brandin merkityksen neutraa-
liksi.

Kyselylomakkeen viimeinen kokonaisuus kasitteli ostopaattksen selittamista herateostok-
sen ja harkitun ostoksen kautta. Tutkimuksen kannalta kiinnostava huomio oli, etta 1%
vastaajista ei koe ikind tehneensa heréateostosta. 99% olivat kuitenkin tehneet herateos-
toksen ja kaikki vastaajat olivat ostaneet joskus jotain harkittua. Herateostoksia ja harkittu-
ja ostoksia tehdaan yhté usein. 10 % seka naisista ja miehista oli ostanut herateostoksen
viimeisen viikon sisélla. 73 % vastaajista oli tehnyt heréteostoksen viimeisen kuukauden
sisélla ja 92 % oli ostanut jotakin harkittua viimeisen kuukauden sisélla. Herateostoksia
tehdaan todennakoisemmin 88 % alennuksen tai kampanjan vuoksi, 60 % koska ostami-
nen on ollut helppoa ja 32 % hyvén asiakaspalvelun johdosta. Harkituissa ostoksissa kol-
me tyypillisinta syyta olivat: ajankohta tuntui oikealta 76 %, rikkoutuneen tai vanhan tilalle

60 % ja siksi, koska tuote tai palvelu koettiin elaméaéa helpottavaksi 47 %.
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Paatutkimusongelman kannalta, kuinka alitajunta vaikuttaa ostopaatokseen, merkitykselli-
sintd on juuri tdma viimeinen kysymysosio, jossa tarkasteltiin ostopdatdsta harkitun ja
herateostoksen valilla. Lisdksi taméan osion syyt, seké ostajatyypin valinta ovat mielenkiin-
toisia osiota paatutkimusongelman tuloksien kannalta. Samalla ndmé kysymykset antavat
vastauksia alatutkimusongelmaan: kuinka ostopaatdsta selitetdan, johon yksi tarkeimmas-
ta osiosta on: kuinka erilaiset kokonaisuudet vaikuttavat ostopaattkseen asteikolla 1-5.
Naiden tuloksien kautta seuraavassa luvussa kahdeksan, pohditaan paremmin syita ja

selityksia tutkimustuloksille.
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8 Pohdinta - miten alitajunta vaikuttaa ostopaatdokseen?

Edella kuvatut osion seitseman tulokset, luovat pohjaa paatutkimusongelmalle: miten ali-
tajunta vaikuttaa kuluttajan ostopaatbkseen. Opinnaytetyon laatija tulee pohdinta -
osuudessa keskittyméaéan lahinnd paatutkimusongelmaan, silla tutkimus on tarkoituksella
toteutettu niin, etteivat vastaajat ovat olleet tietoisia tyon alitajunta-ndkokulmasta. Lisaksi
pohdinnassa syvennytédén alatutkimusongelmiin kohdan 1.2 mukaisesti. Tassa osiossa
analysoidaan lisaksi tyon luotettavuutta sekd annetaan jatko- ja kehitysehdotuksia.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Opinnaytetydn paatavoitteen on selvittaa, kuinka alitajunta vaikuttaa kuluttajan ostokayt-
taytymiseen. Tutkimusongelmaa lahdettiin tarkastelemaan kuluttajan ostoprosessin ym-
marryksen kautta selvittden, mitka asiat ovat heille ostopaattsta tehdessa merkityksellisia.
Tutkimuksessa pyrittiin myds ymmartamaan, miksi kuluttaja on ostanut tuotteen itselleen.
Mitka olivat ne syyt, jotka ratkaisivat ostopaatdksen, eli toisin sanoen, mika on selitys sille,
ettd tuote on ostettu. Tutkimuksessa tarkasteltiin myds, onko herateostoksilla ja harkituilla
ostoilla suurta aikajanteellisté eroa. Tasta paastaakin toiseen alatutkimusongelmaan:
“kuinka kuluttajat selittavat ostopaatostansa”. Lopuksi tarkastellaan vield, mika on brandin
merkitys ostopaatoksessa.

Mielenihmeet-lehden (2017) artikkelin mukaan jo vuodesta 1978 on tutkittu tunteiden vai-
kutusta paatoksentekoon. S. Lichtensteinin kollegoineen selvitti, ettd ihmiset punnitsevat
nopeita paatoksia riskien ja hyotyjen kautta, jotka perustuvat aikaisempaan kokemukseen.
Mit&a positiivisempi aikaisempi kokemus on, sita todennakoisemmin riski arvioidaan pie-
nemmaksi. Esimerkiksi lapsi, joka on pudonnut keinusta, ajattelee keinumista uudessa
ympaéristossa kahdesti. Toisin kuin lapsi, joka rakastaa keinumista eik& ole sen kautta
kokenut esimerkiksi kipua pudotessaan siita. Taméan tyyppinen ajattelu on lapsille hyvin
tyypillistd, mutta aikuisetkin hyddyntavat sita jatkuvasti nopeatempoisissa paattksissa.
Ajattelua kutsutaan heuristiseksi affektioksi. Robert B. Zajonc selvitti tutkimuksensa kautta
1980-luvulla, ettad tunteelliset reaktiot arsykkeisiin, vaikuttavat siihen, miten asiaan myo-
hemmin suhtaudutaan. Hieman mydhemmin vuonna 2000 Finucane esitti, ettd myonteiset
tunteet madaltavat paatoksentekoa entisestaan. Ihminen ryhtyy nopeammin toimeen arvi-

oiden riskit entista pienemmiksi.
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Teoriaosuuteen viitaten markkinoinnissa pyritdan vaikuttamaan kohderyhmaéan tunteiden
kautta, joita Id ja ego pyrkivét tyydyttamaéan ja superego hallitsemaan. Tietoinen ja tiedos-
tamaton mieli taistelevat paatoksenteosta siis tunteiden kautta, jota neuromarkkinointi
esimerkit vahvistavat lisda. Ihminen kiinnostuu helpommin asioista, jotka vetoavat aikai-
semmin koettuun, vaikkei asia silla hetkella tuntuisi kiinnostavalta. Tata kautta teoriassa
kasitelty intuitio vahvistaa tata paatelmaa ja kuvaa enemmankin vaihetta, jolloin tiedosta-
maton paatds on siirtymassa tietoiseen paatokseen, eika kuluttaja tdssa vaiheessa osaa
viela taysin selittdd ostopaatdstaan. Lisaksi lukijan ymmartdessa kuluttajan ostokayttay-
tymiseen yleisesti vaikuttavat syyt, nousi sielta hyvin merkittévasti esiin muut ihmiset ja
oma kokemus itsesta. Eli toisin sanoen tunne muista ja tunne siitd, kuka mina olen ja mi-

hin kuulun.

Tuloksista kavi ilmi, ettd suuri prosentti vastaajista, seka miehista, etta naisista kokivat
itsensa tunne- tai harkitseviksi ostajiksi. Mielenkiintoista oli myds, ettd miehet kokivat it-
sensa 37 % jarkiostajiksi, mutta mydhemmin harkitut ostokset on todennakoisemmin teh-
ty, koska aika tuntui oikealta, rikkoutuneen tilalle tai elaméaé helpottamaan. Tulokset eivét
olleet sitoutuneet tiettyyn ikaryhmaan.

Harkitun ja herateostoksen vélilla erot eivét olleet suuret, silla heréateostos tehdaan toden-
nakdisemmin kampanjan tai alennuksen vuoksi, ostamisen helppouden takia tai koska

myyja on ollut mukava ja saanut asiakkaan tuntemaan, etta tuote tai palvelu olisi hyva

ostaa. Kaikki nama ovat selitettavissa asiakkaan tuntemuksien ja tunteiden kautta, viitaten
teoria osuuden tietoperustoihin. Yllattavaa oli myos, ettd vastaajat olivat tehneet harkittuja
ja herateostoksia yhta tiheasti, tasta herdakin kysymys, osaako kuluttaja erottaa herateos-
toksen ja harkitun ostoksen toisistaan taysin erilleen, vai ovatko ostokset enemman lomit-
tain, jolloin harkituille ostoksille muodostuu myéhemmin merkittdvampi yleisesti hyvaksytty
syy. Syyn syntymisen jalkeen herateostoksista tuleekin kuluttajan mielessa harkittuja osto-

ja.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon erilaiset ostopaatokset vaikuttavat todenndkodisemmin
ostopaatokseen asteikolla 1-5. Vastauksista selvisi, etta kuluttajat kokevat kaikki osuudet
melko tarkeiksi, silla kaikkien osuuksien keskiarvo ylitti 3=neutraalin asteikon lukuun otta-
matta sosiaalista mediaa ja markkinointia. Markkinointi ja sosiaalinen media ovat jatkuvas-
ti kuluttajien ymparilld, joten opinnaytetydnlaatija uskoo, etteivat kuluttajat taysin sisaista,
kuinka laajasti ne vaikuttavat alitajuntaan. Edullisen hinnan, tarjouksen/kampanja ja tuot-
teen tekniset ominaisuudet koettiin kaikkein tarkeimmiksi. Naiden kolmen keskiarvo hipoo
lahempana vastausta neljd=paljon. Edullinen hinta ja tarjous/kampanja on yrityksien na-

kokulmasta sidottu usein aikaan, jolloin kuluttajat joutuvat tekem&én nopeita ostopaatok-
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sid, ehka turvautuen heurestiseen affektioajatteluun. Tekniset ominaisuudet ovat oleellisia
kuluttajille erityisesti harkituissa ostoksissa, jolloin ostop&étdstéa halutaan ajan kanssa se-

littaa jarkeen perustuen.

Edella kuvatun perusteella ihminen reagoi arsykkeisiin ja tekee ostopaatoksensé ennen
kuin on tietoisesti tajunnut paattaneensa asiasta. Taman perusteella ihminen ei ole ratio-
naalinen kone, joka etenee asioissa suoraviivaisesti ja jarjella perustellen, vaan tekee
paatdksia alitajunnassa vahvasti tunteiden ja tuntemuksien kautta aikaisempaan tunte-
mukseen perustuen. Ymparoiva maailma ja sosiaaliset kontaktit ovat alitajunnan kautta
paatdksenteossa jatkuvasti mukana. Alitajunnan vaikutus seka harkitussa etta herateos-

toksessa on valtava.

Kuluttaja perustelee ostopaattksensa ensisijaisesti tunteen kautta, josta tunteet kehittyvat
jarjella selitettaviksi, jos ihnminen kokee, ettei pelkkd epamaarainen tunne ole tarpeen selit-
tamaan ostopaatosta. Jarkiperusteisilla ihmisilla egon vaikutusvalta on suurempi, silla
asiat halutaan saada perustelluksi jarjella. Harkitseva ostaja taistelee jarjen ja tunteiden
kautta, eika eld ostopaatoksissa yhta hetkessa kuin tunneostaja. Tukea tarvitsevalle osta-
jalle on tarke&a, ettd koko ostoprosessi on kannustava ja informatiivinen. Turvallisuuden-
tunnetta omalle paatokselleen haetaan laheisista inmisista. Tutkimusvastauksista ja teori-
asta paatellen tunteet ja tuntemukset herattavat ostotarpeen ja motivaation oston toteut-
tamiselle. Harkituissa ostoksissa motivaatiota tarvitaan hieman enemman herateostoksiin
verrattuna, silla heréteostokset ovat yleensa nopeampia paatoksia, jolloin ihminen hyo-

dyntaa heuristista affektio -ajattelua.

Brandin kohdalla oli yllattavaa, etta vastaukset jakautuivat lahes puoliksi. 32 % kuluttajista
kertoi ostavansa mieluummin tunnettua brandia ja 43 % vastaajista kertoivat, etteivat
brandi tai testivoitto vaikuta ostopaatokseen. Teorian pohjalta brandin vaikutuksen osto-
paatdkseen olisi voinut olettaa suuremmaksi. Tunnettu brandi meni kuitenkin tuotekohtai-
sen testivoittajan ohitse yli 7%, joten brandin asema ostopaattksessa on silti melko vah-
va. Brandin merkitys asteikolla 1-5 sai keskiarvoksi 3,09 % eli yli neutraalin (numero kol-
me). Tuloksista kavi ilmi, etté naiset kallistuvat enemmin brandin ostoon 34 % ja miehet
testivoittajaan 37 %, mika puoltaa teoriassa viitattuun miesten naisia rationaalisempaan

ostokayttaytymiseen brandin kohdalla.

Tulosten perusteella opinnaytetytnlaatija vaittaa, etté vahvasta bréandista on lilkketoimin-
nalle etuja, mutta brandi ei yksindan menesty. Kuluttajilla on ostopaatosta harkitessa
myds muita ulottuvuuksia, joita punnita. Voidaan kuitenkin paatella, etta kahdesta yhta

potentiaalisesta tuotteesta kuluttaja valitsee bréandin, joka on hanelle tuttu. Tuttuus viittaa
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alitajuntaiseen riskien ja hyotyjen vertailuun, jolloin riskit ndhd&én tutun brandin kohdalla

alhaisemmiksi.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimus ehdotukset

Tutkimustuloksista kasiteltiin todella paljon ostajatyypin kautta (esimerkkiné kuvio numero
10), johon oli haettu inspiraatiota DISC -personallisuustestista. Itse teoriaosuudessa ei
DISC:sta puhuta tarkoituksen mukaisesti, silla tyd on haluttu rajata nimenomaan ostopaa-
tokseen, alitajuntaan ja pienella silauksella markkinointiin. Tutkimuskysymysten kannalta
on tarke&é, ettei ostajatyyppien maaritelma tule likaa DISC:n ominaisuuksia, ettei vastaa-
ja yhdista tutkimuskyselya itse testiin. Enemmankin tarkoitus ostajatyyppié koskevassa
kysymyksessa on ollut vastaajan oma kokemus siité, miten han nakee itsensa ostajana
seka johdattelulla jo valmiiksi siihen, miten ostopaatosta tullaan alitajuntaisesti selitta-
maan. Alitajunta n&kodkulma oli siis opinnaytetydkyselyn vastaajilta piilotettu ostajatyyp-
peihin.

Tutkimusta voisi kehittdd enemmaéan kohdennettuna jollekin yritykselle ja tietylle tuotteelle,
jolloin tuloksista saisi laajemmin irti. N&in itse tutkimuksen voisi suorittaa asiakashaastat-
teluin, saaden laajemman néakdkulman asiayhteyteen. Tama opinnaytetyd on pintaraapai-
su, kohderyhmalle suunniteltu kokonaisuus, jotta he saisivat kokonaisuudesta mahdolli-

simman ymmarrettavan, kattavan ja selkean tietoiskun.

Alitajuntaa voisi tutkia myo6s laajemmin myyjan nakokulmasta suhteutettuna ammattitai-
toon seka soveltaa asiakkaisiin esimerkiksi havainnointitutkimuksella. Tutkimusta voisi
jatkaa my0s yrityksessa tapahtuvaan alitajuntaiseen paatoksentekoon, jolloin voitaisiin
kehittaa tietoista paatdksentekoa. Toisesta nakokulmasta katsoen markkinoinnin yhteytta
ja kehittdmista, voitaisiin tutkia ja kehittda alitajunnan kautta. lhminen on psykofyysissosi-
aalinen kokonaisuus, jonka vuoksi alitajunnan voi laajentaa tytelamaan todella laajasti,

joten jatkotutkimuskohteita 10ytyy valtavasti.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Taman opinnaytetyon tutkimus on toteutettu kvantitatiivisesti eli maarallisen tutkimuksen
menetelmaa kayttden. Tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen liitetdén kasitteet validiteetti
ja reliabiliteetti. Kokonaisluotettavuutta ei voi tarkastella yksin vain toisen kéasitteen kautta.
(Vilka 2005, 162.)
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Validiteetti mittarina kertoo tutkimuksen validiuksesta, eli toisin sanoen, onko tutkimuksella
mitattu tutkimusongelmaa, joka on ollut ennalta méaéaritelty. Validiteetissa on tarkeaa, etta
vastaaja on ymmartanyt tutkimuslomakkeen kysymykset kuten tutkimuksenlaatija on ne
maaritellyt. Patevassa eli validissa tutkimuksessa tutkimuksen laatija on onnistunut tuo-
maan teorian ajankohtaisesti kyselylomakkeeseen puhuen vastaajien kanssa samaa kiel-
ta. (Vilkka 2005, 161.)

Tutkimuksen kyselylomakkeessa (liitteend) on maaritelty tutkimuksen aihe ja tutkimukses-
sa kaytettavat kasitteet, jotka olisivat saattaneet herattaa kysymyksia ja erilaisia tulkintoja
vastaajissa. Tutkimuksessa ei ole tarkoituksella kerrottu tutkimuksen alitajunta-taustasta,
ettei se johdattelisi vastaajia. Kysymyslomakkeessa ei ollut avoimia vastauksia, jotka liséi-
sivat riskia vastaajien monitulkintaisuuteen. Lomakkeessa on hytdynnetty teorian kaikkia
osuuksia seka kerrottu kasitteet helposti ymmarrettavalla. Tuloksista voimme huomata,
ettd vastaajat ovat vastanneet johdonmukaisesti, joten kysymykset on paaasiassa taysin
ymmarretty. Teoriaosuus puoltaa samoja tuloksia kuin vastaajien vastaukset.

Tutkimuksenlaatija ei ole saanut yhteydenottoja liittyen tutkimuskysymyksiin. Ainoa tulkin-
nanvarainen kohta on ollut harkittu ostop&atds, joka on tarkoituksella jatetty hieman avoi-
meksi, silla jatkokysymysmatriisi johdattelee vastaajan kuitenkin oikeaan suuntaan vaihto-
ehtojen kautta. Harkittu ostos voi toiselle olla suuri, kallis ja monta vuotta vaativa asia ja
toiselle pienempi ja edullisempi, mutta pitkdan harkittu. Edella kuvattujen esimerkkien se-
k& tutkimustulosten pohjalta tutkimuksen validius on hyva, ja tutkimus on vastannut paa-

ja alatutkimusongelmiin (kuvattu kohdassa 1.2).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta ja tulosten tarkkuutta. Toisin sano-
en, jos tutkimus toistetaan vastaavalla vastaajaryhmalla, tutkimuksen tulokset ovat samat,
vaikka tutkija olisi eri. Reliabiliteetti kertoo siis tutkimustulosten pysyvyydesta. Tutkimuk-

sen luotettavuus liitetddn aina aikaan ja paikkaan, ja ndin ollen samoja tutkimustuloksia ei

VoI siirtdd suoranaisesti esimerkiksi toiseen maahan. (Kananen 2008, 79-80.)

Tutkimuslomake on yksiselitteinen, joten se toimii myds toisella tutkijalla yhta johdonmu-
kaisesti kuin opinndytetyonlaatijalla. Tutkimuslomake on testattu ennen yleista jakoa kuu-
della testivastaajalla, jotta kysymysten erilainen tulkinta saataisiin eliminoitua pois. Kysely-
tutkimus on toteutettu anonyymisti, jolla pyrittiin varmistamaan vastaajan omat rehellisten
kasitykset ja mielipiteiden ilmaisu tutkimuskysymyksiin. Tutkimusta ei voi siis kohdentaa
tiettyyn henkilodn. Vastausaika on ollut 10 péaivaa ja kyselyyn vastaaminen on perustunut
vapaaehtoisuuteen. Kysymyslinkki toteutettiin niin, ettei sama vastaaja ole pystynyt vas-

taamaan kyselyyn kahdesti, jolloin kukaan vastaajista, ei ole voinut mielivaltaisesti leikkia
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eri henkilgita. Kyselyn lopussa vastaajilla on ollut mahdollisuus kayda kaikki vastaukset
kertaalleen lapi ennen vastauksen l&hettdmistd. Vastaukset ovat jakautuneet jarkevasti
tuloksiin teoriaan peilaten, joka kertoo, ettd vastaajat ovat pohtineet ja ymmartaneet ky-
symykset oikein. Kysymysalusta oli valittu niin, ettd vastaajat tietavat mika on opinnayte-
tyd ja tuntevat sité kautta halukkuutta vastata tutkimukseen. Tutkimuksen reliabiliteetti on

nain ollen toteutunut kiitettavasti.

8.4 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoni tavoitteita oli kolme: selvittdd 1) miten alitajunta vaikuttaa kuluttajan osto-
paatokseen, 2) suunnitella tutkimus, jossa kaikki teoria osuudet on hyddynnetty jarkevasti
ja 3) luoda teoriapohja, joka tukisi Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijoita ymmar-
tamaan kuluttajan ostokayttaytymista seka alitajuntaa osana kuluttajan ostoprosessia.
Koen onnistuneeni tavoitteiden toteuttamisessa hyvin taman laajuisella rajauksella, jonka

opinnaytety® mahdollisti.

Opinnaytetyoprosessi kokonaisuudessaan pysyi kohdallani koulun asettamassa aikatau-
lussa tydn valmistumisen kannalta. Sain tyon valmiiksi kaksi viikkkoa aikaisemmin, mutta
hyddynsin ylimaaraisen ajan oikolukuun ja tyén hiomiseen. Teoriaosuus valmistui padosin
kevaalla, ja tutkimus toteutettiin syysperiodilla. Palautin myds viikoittain viikkoversion, jos-
ta pystyi seuraamaan tyon tarkempaa etenemistd seka osallistuin aktiivisesti lahiopetuk-

seen.

Toki prosessi eli jatkuvasti: ongelmakohtia tuli vastaan ja aikataulu piti hioa viikkokohtai-
sesti, mika johti hetkellisiin motivaatiokatoihin. Piti my®s oppia hyvaksymaan, ettei kaikki
mene heti suunnitellusti: toisella viikoilla saattaa jaada jumiin yrityksista huolimatta ja toi-
sella viikolla viikkotavoitteet ylittyvat tuplasti. Esteet ylitettiin opiskelijakollegojen tuen seka
omien kompromissien kautta. Olin koko prosessin ajan maaratietoinen siita, etta tyo val-
mistuu aikataulussa ja olen lopputulokseen siihen antamillani resursseilla tyytyvainen.
Opin prosessin aikana ongelmanratkaisua, oman tekstin kyseenalaistamista seka projek-

tisuunnittelua.

Yhdistin tydhoni vanhan tiedon soveltamista seka itselleni hieman vieraampaa tietopoh-
jaa. Opin soveltamaan ja vertailemaan tietoa kirjalahteiden kautta entista sujuvammin,
seka kyseenalaistamaan tietoldhteitd. Ymmarsin rajauksen merkityksen ja oikean nako-
kulman soveltamisen tydhon. Valmistelin onnistuneen tutkimuksen, jonka suunnittelin
alusta loppuun itse. Opin tutkimuksessa soveltamaan erikseen opittuja osa-alueita ja

muodostamaan niiden kautta ehjan kysymyskokonaisuuden. Ymmarsin opinnaytetyon
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aikana prosessitydskentelyn onnistumisen avaimet: aikataulu, joustavuus, kompromissit,
kyseenalaistamisen ja ongelmien ratkaisun. Taman opinnaytetydprosessin jalkeen tiedéan

pystyvani pitkdjanteiseen tydskentelyyn ja selviytyvani siitéd kunnialla.
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Liitteet

KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tama kysely on tehty osana opinnaytetyotani, joka kasittelee kuluttajan ostokayttaytymista.
Opinnaytetyo on edellytys tradenomitutkinnosta valmistumiselle.

Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi (5) minuuttia. Vastaukset analysoidaan opinnaytetyohoni ano-
nyymisti, eli vastauksia ei voi yhdistaa tiettyyn henkil6on. Tyon tulokset julkaistaan osana opin-
naytetyotani Haaga-Helian tietokannassa ja mahdollisesti myos https://www.theseus.fi —
sivustolle. Vastaathan kyselyyn 13.9.2018 mennessa.

Kiitos jo etukateen kaikille kyselyyn vastanneille ja mukavaa syksyn jatkoa!
Herasiko kysyttavaa?

Voit ottaa minuun yhteytta sahkopostitse: heini.hoytia@myy.haaga-helia.fi

1. SUKUPUOLI

o Mies
o Nainen
o Muu/En halua méaaritelld

2. IKASI (V)

18-25
26-35
36-45
45-65
YLI 65

O O O O O

3. RUOKAKUNTASI

Yksin asuva

Aikuinen & lapsi/lapsia

Aikuiset & lapsi/lapsia

kahden aikuisen talous

kolmen tai useamman aikuisen talous

O O O O O

4. AMMATTI

o Opiskelija

o Tyossakayva

o Tydtdn

o Eladkkeella

o Jokin muu, mika?
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5. MILLAINEN OLET OSTAJANA?

Tassa kysymyksessa vaihtoehdot on maaritelty seuraavasti:

Harkitseva ostaja pohtii, onko tuotteelle oikeasti tarvetta. Mihin kayttaisi tuotetta tai mi-
ka ajankohta olisi palvelulle paras. Arvostaa peruuttamisoikeutta lisdharkinta-ajan vuoksi.

Tukea tarvitseva ostaja. Ei pysty tekemdan nopeaa paatosta, etsii kokemuksia netista ja
sosiaalisesta mediasta. Kaipaa tukea paatdksentekoon lahipiirilta tai myyjalta.

Jarkiostaja ostaa vain mita tarvitsee, juuri silloin kun tuotetta tai palvelua tarvitsee. Kiin-
nostunut teknisistd ominaisuuksista.

Tunneostajalle merkityksellistd on oma mieliala ja tunnelma ostopaatosta tehdessa. Ar-
vostaa sujuvuutta ja asiakaspalvelua.

o Harkitseva ostaja

o Tukea tarvitseva ostaja
o Jarkiostaja

o Tunneostaja

6. OSTATKO MIELUUMMIN ?

o Tunnettua brandia
o Testivoittajan
o Merkki tai testivoitto ei vaikuta valintaani

7. KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT OSTOPAATOKSEESI? asteikolla 1-5.
1= Erittdin vdhan, 2=Vahan, 3=Neutraali, 4= paljon ja 5=Erittdin paljon
1. 2. 3. 4, 5.
Edullinen hinta O O O O O
Myyijan asiakaspalvelu alttius
Markkinointi
Esillepano
Nettisivujen helppokayttoisyys
Tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet
Tarjous/kampanjat
Sosiaalinen media
Brandi
Lahipiirin mielipiteet
Mieliala osto hetkella
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8. OLETKO TEHNYT JOSKUS HERATEOSTOKSEN/SIA?

o
o

Kylla
En

9. MILLOIN TEIT VIIMEKSI HERATEOSTOKSEN?

o
o
o
o
o

Viimeisen 24 tunnin aikana
Viikon Sisalla

Kuukauden sisalla

Puolen vuoden sisalla
Pidempi aika/en muista

10. MIKA OLISI TODENNAKOISIN SYY HERATEOSTOKSELLESI? valitse kolme (3) olennaisinta.

Alennus tai kampanja

Tuotteen tai palvelun esiintyminen katukuvassa/sosiaalisessa mediassa
Hyva asiakaspalvelu

Ostamisen helppous

Uutuustuote tai palvelu

Vaivaton kaupan purku mahdollisuus, esimerkiksi pitka palautusaika
Myyjan tai lahipiirin rohkaisu/painostus

Osto paikan tunnelma, esimerkiksi musiikki tai esillepano

Lahjaksi

11. MILLOIN VIIMEKSI OSTIT JOTAIN HARKITTUA? Valitse kolme (3) Olennaisinta.

O O O O O

12. MIKSI

Viimeisen 24 tunnin aikana
Viikon Sisalla

Kuukauden sisalla

Puolen vuoden sisalla
Pidempi aika/en muista

OSTIT JOTAIN HARKITTUA? Valitse kolme (3) olennaisinta

Alennus tai kampanja

Tuotteen tai palvelun esiintyminen katukuvassa/sosiaalisessa mediassa
Ajankohta tuntui oikealta

Palkitsin itseni tai toteutin pitkdaikaisen haaveeni

Uutuustuote tai palvelu

Rikkoutuneen tai vanhan tilalle

Lahipiirin tai myyjan suosituksesta

Tuotteen tai palvelun ominaisuuden helpottavat elamaani

Lahjaksi

KIITOS VASTAUKSESTASI! MUISTATHAN PAINAA TALLENNA-NAPPIA.

59



