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Opinnaytetyodn tarkoituksena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat suomalaisten korkeakoulu-
opiskelijoiden alypuhelimen valintaan ja miten ja milla perustein he ostavat ja valitsevat alypu-
helimensa. Tyd ei ollut toimeksianto, mutta se toteutettiin alalla toimivien tahojen hyédynnetta-
vaksi. Tyossa tarkastellaan Suomen puhelinmarkkinoita ja vallitsevia alypuhelintrendeja seka
kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoitd. Aihe oli mielenkiintoinen erityisesti alypuhelin-
ten markkinoijille ja myyjille, koska tietoa voidaan hyddyntaa kyseisen kohderyhmén tavoitta-
misessa.

Laadullisen tutkimuksen haastattelun kohteena olivat suomalaiset paakaupunkiseudulla asuvat
korkeakouluopiskelijat ja haastateltavia oli yhteensa yhdeksan henkil6&. Tutkimusaineisto ke-
rattiin teemahaastatteluiden avulla ja haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluin kasvokkain.
Haastatteluilla pyrittin ymmartamaan korkeakouluopiskelijoiden ajatuksia &lypuhelimen han-
kinnasta. Haastatteluaineiston analysointiin kaytettiin siséllénanalyysi-menetelmaa. Selvityk-
sessa otettiin huomioon laadullisen tutkimustyon luotettavuuskriteerit. Haastateltavat saivat tu-
tustua aineistoon etukéteen, ja tutkimusprosessi pyrittiin kertomaan mahdollisimman lapinaky-
vasti ja yksityiskohtaisesti.

Selvityksessa kaytiin lapi korkeakouluopiskelijoiden ostoprosessia alypuhelimen hankinnassa.
Tarve uudelle alypuhelimelle syntyy lahinnd katoamisen, rikkoutumisen tai hidastumisen
vuoksi, eika toimivan alypuhelimen vaihtamista pideta tarpeellisena vaihtaa uuteen pelkastaan
parempien ominaisuuksien perassa. Teknisistd ominaisuuksista tulivat esille kameran laatu ja
muistin maara valokuvaukseen ja sosiaalisen median kayttéon, seka akun kesto kiireellisten
elamantapojen vuoksi. Tiedonldhteind suositaan omaa kokemusta, ystavia seka ulko- ja some-
mainontaa. Haastateltavat ostivat alypuhelimensa yleisimmin myymalasta, koska se mahdol-
listaa puhelimen nopean kayttédnoton.

Alypuhelimen merkki ja hinta nousivat tarkeimmiksi tekijoiksi puhelimen hankinnassa. Merkki
oli tarkead kayttojarjestelman ja laadun vuoksi. Sopivimpana hintaluokkana vastaajat pitivat
300—400:aa euroa. Tasta hintaluokasta etsitdan sopiva puhelinmalli. Yleisin maksutapa, osa-
maksu, alensi vastaajien kynnysta kallimman puhelimen ostamiseen. Alypuhelimien nopeista
hinnanlaskuista on syntynyt kognitiivista dissonanssia, jonka seurauksena ostopaatos saattaa
lykk&aantya tai se hylatdan jatkossa.

Avainsanat Alypuhelin, kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, korkeakouluopis-
kelija, trendit

ﬂ Metropolia




Abstract

Author Nikitas Gerolimos

Title Factors Influencing University Students' Smartphone Choice
Number of Pages 32 pages + 1 appendice

Date May 2019

Degree Bachelor of Business Administration

Degree Programme Economics and Business Administration

Specialisation option Marketing

The purpose of this thesis was to find out what factors influence the choice of a smartphone
for a Finnish university student, and to examine how and on what basis they buy and choose
their smartphone. The thesis includes subjects such as the Finnish phone market,
smartphone trends and factors related to consumer purchasing behavior. The topic is
particularly interesting for marketers and smartphone sellers as the information can be used
to reach this specific target group.

The data was collected through interviews. The interviews were conducted with Finnish
university students and a total of nine people were involved from the Helsinki metropolitan
area. The goal of the interviews was to form understanding about the university students’
thoughts regarding the purchase of a smartphone. The interviews were analyzed using the
methods of content analysis.

The study showed that the need for a new smartphone was mainly due to loss, breakage or
deceleration, and it is not considered necessary to switch to a new smartphone just for better
features. The most important technical specifications were the quality of the camera and the
amount of memory, for use of photography and social media, and the battery life due to the
urgent lifestyle. As a source of information, they prefer their own experience, friends, and
outside and social media advertising. The interviewees most commonly bought their
smartphone from a physical store, because of a quick commissioning of the phone.

The brand name and price of the smartphone were the most important factors when
purchasing a new smartphone. The operating system and quality were attached to the brand
name, thus making the brand name important. The most suitable price range for
smartphones was 300-400 euros among the respondents. The most common form of
payment, deferred payment, lowered the respondents' threshold to buy a more expensive
phone. The rapid declining in smartphone prices has caused cognitive dissonance which
can result in postponing or rejecting the purchasing decision.

Keywords Smartphone, consumer behavior, buying process, university
student, trends
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1 Johdanto

Johdannossa kaydaéan lapi opinnaytetyon tausta seké sen tavoitteet ja siihen asetetut
rajaukset.

1.1 TyoOn tausta

Puhelinmerkkien m&ara on kasvanut Suomen markkinoilla kovaa vauhtia, ja alypuheli-
mien nopea kehitys ja niista l10ytyvat erilaiset ominaisuudet ovat lisanneet alypuhelimien
kayttoa eri tarkoituksiin. Nykyiset puhelinmarkkinat ovat erittain kilpailukykyiset ja puhe-
linvalmistajat ponnistelevat jatkuvasti erottautuakseen kilpailijoista. T&mé& on johtanut sii-
hen, ettéd puhelinvalmistajat ovat luoneet markkinoille monia erityyppisia alypuhelinmal-
leja, joilla on laaja kirjo erilaisia ominaisuuksia. Nailla pyritdédn vastaamaan kuluttajien

vaihtuviin mieltymyksiin ja tarpeisiin, jotta kuluttajat valitsisivat niiden brandinsa.

Talla hetkella 80 prosenttia suomalaisista omistaa oman alypuhelimen. Alypuhelimien
kaytto yleistyy entisestaan kuluttajien keskuudessa tulevaisuudessa internetin kayttova-
lineena, seka esimerkiksi lahimaksun kaytdssa kaupoissa ja kaksivaiheisen tunnistuksen
kaytossa eri palveluissa. Alypuhelimien on arvioitu 16ytyvan vuoteen 2021 mennesséa
noin 86 prosentilta suomalaisilta, kun vuonna 2014 vastaava luku oli noin 53 prosenttia.
Samaan aikaan alypuhelimet ovat hiljalleen syrjayttaneet esimerkiksi tietokoneet ja tab-

letit, joiden kayton kasvu on pysahtynyt. (Statista 2018; Tilastokeskus 2017b.)

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Tama opinnaytety6 on tyypiltdan tutkimuksellinen ja se on toteutettu kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusmenetelmaa soveltaen. Tutkittava ryhméa on rajattu padkaupunkiseudun
korkeakouluopiskelijoihin. Selvityksen tarkoituksena on selvittdd korkeakouluopiskelijan
ostokayttaytymista alypuhelimen hankinnassa ja sita, miten ja milla perustein he valitse-

vat alypuhelimensa ja mita ominaisuuksia he pitavat niissa tarkeimpina.



Tyo6ssa tarkastellaan Suomen puhelinmarkkinoita ja vallitsevia alypuhelintrendeja seka
kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoitd. Kuluttajien omat tarpeet seka halut pei-
lautuvat ostokayttaytymiseen, ja siksi kuluttajan omia alypuhelimen ostoon liittyvia mieli-
piteitda, mieltymyksia ja ajatuksia on tarkeaa selvittdd. Ostokayttaytyminen vaihtelee yk-

siléiden demografisten, psykologisten seké sosiaalisten tekijoiden mukaan.

Aineisto on keratty haastattelemalla yhdeksaéa korkeakouluopiskelijaa paédkaupunkiseu-
dulta. Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Haastattelut toteutettiin
kasvokkain kahden kesken yksilohaastatteluina haastateltujen oppilaitoksissa. Teoria-
osuuden pohjalta kysymykset jaettiin kahteen eri osa-alueeseen, jotka olivat alypuheli-
men tarve, tiedonkeruu ja vertailu seka alypuhelimen osto ja oston jalkeinen kayttayty-
minen. Haastatteluaineiston analysointiin kaytettiin sisallonanalyysi-menetelmaa, jossa
aineistoa tarkasteltiin yhtalaisyyksia etsien ja tiivistaen. Selvityksen tuloksista voi olla
hyotya alypuhelimien myyijille ja markkinoijille seka muille alan vastaaville toimijoille.

2 Suomen puhelinmarkkinat

Tassa osiossa tarkastellaan yleisesti Suomen puhelinmarkkinoita, joista kasitellaén
muun muassa puhelinvalmistajien markkinaosuuksia, myynti- ja kuluttajatilastoja seka

alypuhelintrendeja.

Vuoden 2018 puhelinmarkkinoita Suomessa hallitsi viisi valmistajaa: Apple, Huawei,
Samsung, OnePlus ja Nokia, yhteensd noin 89 prosentin markkinaosuudella. Applen
osuus oli 29 prosenttia, Huawein 27 prosenttia, Samsungin 23 prosenttia, OnePlussan
kuusi prosenttia ja Nokian kolme prosenttia. Loput puhelimien markkinaosuudesta muo-
dostivat Sony, LG, Lenovo, Google, HTC, Asus, Doro, Motorola, Xiaomi, ZTE, Caterpillar
ja Ulefone. Vuoden 2019 tammikuussa OnePlus s6i Huawein markkinaosuutta kolme
prosenttia, muiden pysyessa samoissa markkinaosuuksissa. (StatCounter Global Stats
2019.)

Vuonna 2017 Suomessa myytiin yhteensa 2 554 380 matkapuhelinta, joista alypuhelimia
myytiin 2 303 120 kappaletta ja alypuhelimen keskihinta oli 370 euroa. Vastaavasti

vuonna 2018 myytiin yhteensa 2 506 882 matkapuhelinta, joista alypuhelimia ostettiin



suunnilleen saman verran kuin vuonna 2017, eli 2 290 923 kappaletta. Tama oli 0,5 pro-
senttia vdhemman kuin vuonna 2017. Alypuhelimien keskihinta edellisvuoteen verrat-

tuna nousi kuitenkin 5,5 prosenttia, 370 eurosta 390 euroon. (Gotech 2019.)

Suomalaisista 16—89-vuotiaista 80 prosentilla oli &lypuhelin omassa kaytéssaan vuonna
2018, ja se on entista suositumpi laite internetin kayttéon — vertailun vuoksi vuonna 2013
vain 55 prosentilla oli alypuhelin omassa kaytdossaan. Suomalaisista opiskelijoista 97
prosentilla oli &lypuhelin omassa kaytdssaan vuonna 2018. Vuodesta 2016 alypuhelinten
kayttajien osuus on kasvanut yli viisi prosenttiyksikkoa ja laitteiden yleistymisen vauhti
on ollut keskim&araisesti myds noin viiden prosenttiyksikon luokkaa vuodessa. Talla het-
kelld osuus kasvaa enda vain vanhemmissa ikaryhmissa. (Tilastokeskus 2017a; Tilasto-
keskus 2017b; Tilastokeskus 2018b.)

Alle 55-vuotiaista lahes kaikki ovat kayttaneet internetia alypuhelimellaan useita kertoja
paivdassd muun muassa asioiden hoitamiseen, viestintdan, medioiden seurantaan seka
tiedonhakuun. Verkko-ostosten teko alypuhelimella on myds moninkertaistunut kuluneen
vuosikymmenen aikana. Vuonna 2012 vain viisi prosenttia vaestdsta teki verkko-ostok-
sia puhelimen avulla, ja taman jalkeen ostajien osuus on kasvanut keskiméaéarin 30 pro-
sentin vuosivauhtia vuoteen 2018. Vuonna 2018 noin 25 prosenttia 16—89-vuotiaista oli
ostanut vuoden aikana jotain puhelinta kayttéen, ja alle 45-vuotiaista luku oli lahes 50
prosenttia. Viime vuosina dlypuhelimella ostaminen on yleistynyt tasaisesti kaikissa ika-
luokissa ja erot miesten ja naisten vdlilla ovat pienia. (Tilastokeskus 2018b; Tilastokes-
kus 2018c.)

Suomalaiset kayttavat mobiilidataa enemman kuin mikdan muu kansa, ja suomalaisten
mobiilidatan kokonaisméaaré kasvaa joka vuosi noin 50—70 prosenttia. Tekniikan kehityk-
sen myota lisdantynyt todellisuus on yleistynyt kaupallisissa tarkoituksissa ja ostaminen
on muuttunut sitd myota. Esimerkiksi Ikean sovelluksella on mahdollista sovittaa huone-
kaluja alypuhelimen kameran kautta omaan kotiinsa. Ostamisen muuttumiseen vaikutta-
vat myds muun muassa mobiilimaksamisen yleistyminen, sisatilapaikannus, personointi,

esineiden internet ja lisétty todellisuus. (Karkkainen 2016; Puhelinliittymét 2017.)

Yksi suurimmista alypuhelintrendeista vuonna 2018 oli alypuhelimen ruudun muuttumi-
nen tilavammaksi, jossa ainoa puhelimen ruutua peittava osa on etukameran lovi ylakul-

massa. Ruudun muut kehykset on poistettu, mik& on mahdollistanut enemman tilaa nay-



tolle. Nayttolovin liséksi alypuhelintrendeiksi muodostuivat Al eli tekodly, pikalataus, la-
siset takakuoret sekd vuoden lopussa takakameroiden maaré ja naytdn sisainen sor-

menjalkitunnistus. (Varma 2018.)

Taittuvista alypuhelimista povataan suurinta trendia vuodelle 2019. Vuoden 2019 alku-
puolella Suomen puhelinmarkkinoilla toimivat valmistajat Samsung, Huawei, Xiaomi,
Oppo, Sony, LG ja Motorola julkistivat taittuvien alypuhelinmalliensa tulevan myéhemmin
vuodesta markkinoille. Apple hakee myds patentteja samalle teknologialle. Naytt6lovi jai
hetken buumiksi, koska uudet alypuhelimet siséltavéat nyt nayton siséisia etukameroita,
seka “rei’itin nayttdja”, joissa ruudussa nakyy pelkastdan kameran linssi. Naiden lisaksi
talle vuodelle odotetaan nayton sisaisia sormenjalkitunnistimia, 3D-kasvojentunnistusta,
5G-tukea, langattoman ja pikalatauksen kehittymista seka takakameroiden ja niiden laa-
dun kasvua. (Heater 2018; O’Boyle 2019.)

3 Kuluttajakayttaytyminen

Tassa luvussa kaydaan lapi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita kuvion 1
mukaisesti, johon kuuluvat kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat.
Demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla selitetd&n kuluttajien ostopaatoksia,
ja niilla on suuri vaikutus ostopaatésten tekoon (Kotler & Keller 2016, 179). Kuluttajan
ostokayttaytymista pidetaan samanlaisena riippumatta siitd4, mita tuotetta kuluttaja on
ostamassa (Ylikoski 1999, 76).

Demografiset
tekijat

Psykologiset Osto- . Ostopaatos ja
tekijat kayttaytyminen oanprEsse osto

Sosmg .I.'SEt Kokemukset,
tekijat .
tyytyvaisyys ja
suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2015, 94).



Kuluttajat kayttaytyvat markkinoilla aina omien taustojensa pohjalta. Keskeisin kuluttajan
kayttaytymiseen vaikuttava tekija on ihmisen oma psykosysteemi, joka on kaikilla yhta-
ldinen ominaisuus — se pohjautuu ihmisen psyykkiseen rakenneperustaan. Psykosys-
teemin ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ajatteluun, motiiveihin ja tarpeisiin kunkin
yksilén mukaan. (Rope & Pyykkoé 2003, 33—-34.)

Yksilon ostohalun laukaisevat tarpeet ja sitéd ohjaavat motiivit. Naitd ohjaavat yksilon eri-
laiset ominaisuudet, seka markkinoivien yritysten toiminta. Kuluttajan ostokayttaytymi-
nen ja ostopaatos ovat eri tekijoiden aikaansaamaa toimintaa, ja niiden taustalla vaikut-
tavat yksilon elinpiiri, maailman tilanne, ympéaroiva yhteiskunta ja markkinoivien yritysten

toimenpiteet. (Bergstrém & Leppanen 2009, 101-102.)

3.1 Demografiset tekijat

Ensimmaisena kaydaan lapi ihmisen demografisia tekijoita eli vaestotekijoita. Naista tar-

keimpia ovat

e ammatti, koulutus

e asuinpaikka ja asumismuoto

o ik& ja ikarakenne

e Kkieli

¢ liikkuvuus maan sisélla ja maahan- ja maastamuutto

e perheen elinvaihe ja koko

o sivillisaaty

e sukupuoli

o tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus ja tuotteiden omistus

e uskonto, rotu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Edella luetellut tekijat ovat usein helposti selvitettavissad, mitattavissa ja analysoitavissa.
Demografisten tekijat vaikuttavat kuluttajan elaméntyyliin, ja niilla on tarkea merkitys
analysoitaessa ostamista. Esimerkiksi ikd voi vaikuttaa kuluttajan suhtautumiseen osto-

paikkoihin ja mainontaan tai siihen, misté tuotteista han on kiinnostunut. Demografiset



tekijat selittavat kuluttajien muuttuvia tarpeita ja motiiveja tuotteiden ostossa ja hankin-
nassa, mutta eivat kuitenkaan niiden lopullista valintaa. (Bergstrém & Leppanen 2015,
94-95; Ylikoski 1999, 81.)

3.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisaisia tekijoita eli persoonallisia tarpeita, ta-
poja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka ovat osana ostokayttaytymista. Tahan kuuluvat tar-
peet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen,
muistaminen, havaitseminen, innovatiivisuus ja ostamisen merkitys, joita kasitellaan

tassé osiossa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96.)

Tarpeita voidaan tarkastella eri nékdkulmista ja ne maaritelladn puutetilaksi tai epatasa-
painoksi, jotka pystytaan poistamaan. Ne ovat asioita, joita inmiset tarvitsevat elamiseen
tai tavoitteiden saavuttamiseen persoonallisten ja kulttuuristen tekijéiden vaikuttamana.
Naita ovat perustarpeet, lisa- eli johdetut tarpeet, kaytto- ja valinetarpeet seka tiedoste-
tut ja tiedostamattomat tarpeet. Kuluttajien tarpeet muuttuvat esimerkiksi eri vaihtoehto-

jen tarjonnan myota. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96-99; Solomon 2017, 40-41.)

Ihmisen perustarpeisiin kuuluvat elamisen kannalta valttamattémat asiat, kuten ruoka,
juoma ja lepo. Naita seuraavat lisa- eli johdetut tarpeet, joilla ihminen pyrkii tekemaan
elamaansa mukavammaksi ja niilla haetaan esimerkiksi virkistysta ja statusta. Kulutta-
jien tiedostetut tarpeet kasitetddn markkinoinnissa, mutta tiedostamattomia tarpeita py-
ritdan herattdmaan erilaisilla markkinointiarsykkeilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96—
97.)

Kaytto- ja valinetarpeet menevat kasi kadessa ja kayttotarve lahtee tarkoituksesta, johon
tuote hankitaan — se voi olla esimerkiksi &lypuhelin tyokayttéa varten. Valinetarpeisiin
kuuluvat muun muassa patemisen, statuksen ja jannityksen tarve, ja ne ratkaisevat tuot-
teen lopullisen valinnan. Esimerkiksi tuotteen merkki voidaan valita sen mukaan, millai-
nen mielikuva itsestdan halutaan antaa tai rakentaa valinnalla haluttua statusta. Valine-
tarpeet ovat emootiotarpeita eli tunnepohjaisia valintoja, kun taas kayttétarpeet perustu-

vat jarkiseikkoihin. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 97.)



Kuluttajien tarpeita voidaan selvittda esimerkiksi psykologi Abraham Maslowin kehitta-
malla tarvehierarkialla, joka on jaettu tarkeysjarjestykseen eri tasoihin. Tarvehierarkiassa
edellisen tason tarpeiden tulee tayttyd suurimmilta osin, ennen kuin voidaan siirtya seu-
raavalle tasolle. Pohjimmaisena ovat perus- eli fysiologiset tarpeet, jonka jalkeen tulevat
turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja viimeisena itsensa ke-
hittdmisen tarpeet. (Solomon 2017, 178-179.)

Tunteet voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia ja ne saavat kuluttajissa aikaan toimin-
taa. Tunteet syntyvat ajatuksista tai reaktioina ymparistosta saatuihin arsykkeisiin, joilla
pystytaan herattdmé&an naita tunnetiloja. Kuluttajien tunnetilat vaikuttavat siihen, miten
he toimivat ja reagoivat ymparistbonsa ja sosiaalinen media on hyva valine yrityksille
seurata asiakkaidensa tuntemuksia. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 99; Solomon 2017,
185.)

Motiivit ohjaavat kuluttajia suuntaamaan kayttaytymistaan tiettyyn toimintaan, joka saa
kuluttajan haluamaan tiettya asiaa tai tuotetta. Markkinoijien on tarkeaa ymmartaa kulut-
tajien motiiveja, jotta tuote vastaa heidan tarpeitansa. Avaintekijoina tassa ovat utilitaris-
tiset eli jarkiperaiset ostomotiivit ja hedonistiset eli tunneperaiset ostomotiivit. Jarkiperai-
sid ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta tai helppokayttdisyys, kun taas
tunneperdaisia ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi muodikkuus tai ympariston hyvak-
synta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100; Rope & Pyykk6 2003, 147; Solomon 2017,
51.)

Kuluttajille on tarkeaa, etta he voivat perustella ostoksensa jarkisyilla. Motiivit voivat olla
myds ristiriidassa keskenaan, jolloin jarkiperéiset ja tunneperaiset motiivit sekoittuvat —
talléin kuluttajalle syntyy motivaatiokonflikti. Esimerkkina tasta voi olla tarve uudelle aly-

puhelimelle, mutta rahat eivat riita siihen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.)

Asenteet perustuvat arvoihin, jotka ohjaavat kuluttajien ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvo
voi olla esimerkiksi vastuullisuus ja ne edustavat ihmisen nakemyksia oikeasta ja vaa-
rasta. Asenteilla punnitaan tuote tai palvelu positiivisesti tai negatiivisesti, ja niiden kat-
sotaan syntyvan saatujen tietojen, kokemusten ja ryhmien seka ympariston vaikutuk-
sesta. Kuluttajat suhtautuvat tuotteisiin ja palveluihin aina omaksuttujen asenteiden
kautta ja siksi yritysten on tarkeaa viestia ja markkinoida omista arvoistaan, jotta kulut-
tajien asenteisiin pystytaan vaikuttamaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 101; Rope &
Pyykk® 2003, 132, 135; Solomon 2017; 324.)



Oppiminen jaetaan kolmeen tasoon, jotka ovat ehdollistuminen, mallioppiminen ja kor-
keatasoinen oppiminen. Ehdollistuminen on yksilén oppimaa reagointia eri arsykkeisiin,
mallioppimisessa jaljitellaan mallien mukaista kayttaytymista ja korkeatasoiseen oppimi-
seen sisdltyy tuotteista syntyneet kokemukset. Motiivit, tunteet, yksilblliset tekijat seka
tilanne vaikuttavat siihen, mita muistetaan. Muisti jaetaan aistimuistiin, lahimuistiin ja sai-
[6muistiin. Positiiviset mainokset ja esimerkiksi niistd syntynyt hyva tunnetila edesautta-
vat muistamista. Mainoksien havaitsemisprosessiin vaikuttavat arsykkeiden ominaisuu-
det, kuten niiden maara tai erottuvuus, yksilon ominaisuudet, kuten kiinnostuksen koh-
teet, ja sosiaaliset tekijat, kuten esikuvat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106; Kotler
& Keller 2016, 193; Solomon 2017, 152.)

Kuluttajan innovatiivisuuteen kuuluvat halu kokeilla ja sisdistda uusia asioita ja ottaa ris-
keja ostotapahtumissa. Ostajat jaetaan neljddn eri omaksujaryhmdaan, joita ovat: edella-
kavijat, mielipidejohtajat, enemmistd ja mattimyohéaiset. Edellakavijat ovat innokkaimpia
kokeilemaan uutta ja hankkimaan tietoa uusista tuotteista. Mielipidejohtajat ovat myds
aktiivisia etsimaan tietoa vaihtoehdoista, mutta he haluavat vaikuttaa ympéaristoonsa ja
toimivat yrityksille tuotteidensa suosittelijoina. Enemmistd muodostaa suurimman ryh-
man ja saa vaikutteita varsinkin mielipidejohtajilta, mutta he eivat omaksu uutuuksia ko-
vin nopeasti kayttdonsa. Mattimydhaiset omaksuvat uudet tuotteet vasta, kun ne ovat
menneet vanhoiksi, eikd ryhma seuraa markkinoilla tapahtuvia muutoksia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 106-107.)

Ostamisen merkityksella tarkoitetaan sita, kuinka paljon kuluttaja kayttaa henkilékohtai-
sia resurssejaan, esimerkiksi aikaa, rahaa tai vaivannako6a tietyn tuotteen ostoon ja mi-
ten tarkea itse tuote on. Ostamisen merkitys nakyy kuluttajan oston paattksentekota-
vassa seka rahan kaytdssa, eli siind, millaisia riskeja han on valmis ottamaan. Riskit
voivat olla taloudellisia, toiminnallisia tai sosiaalisia. Taloudellinen riski voi olla esimer-
kiksi se, ettei tuote ole hintansa arvoinen, toiminnallinen se, ettei tuote tayta odotuksia ja

sosiaalinen se, ettei tuote tue imagoa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 107.)

Viimeisina tekijoina I0ytyvat yksilon persoonallisuus ja elaméantyyli. Persoonallisuus on
henkilokohtaisen kehityksen tulos, joka siséltdaa synnynnaiset ominaisuudet seka ympa-

riston luomat luonteenpiirteet. Persoonallisuuden osatekijoité ovat esimerkiksi

e biologinen tausta

¢ identiteetti ja minakasitys



e kiinnostuksen kohteet ja harrastukset
¢ maailmankuva ja elamankokemukset
e perusluonne ja temperamentti

o alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 108.)

Persoonalliset piirteet selittavat kuluttajien valintoja ja persoonallisuus nakyy esimerkiksi
siin&, miten han ostaa, mitk& asiat ovat ostoissa tarkeit&, millaiset tuotteet sivuuttaa ko-
konaan ja miten h&n haluaa valittaa tietoa kokemuksistaan muille. Kuluttajan elamantyy-
lit viittaavat siihen, miten hén haluaa viettaé aikaa ja rahaa ja miten h&nen kulutusvalin-
tansa heijastavat naitd arvoja. Ne selittavat ostokayttaytymistda, ostoprosessin etene-
mista, ostopaatdoksen tekemista ja oston merkitysta kuluttajalle. (Bergstrom & Leppanen
2015, 108-109; Solomon 2017, 260.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisten eli viiteryhmatekijoiden kautta tarkastellaan ja tutkitaan yksilon kayttayty-
mista sosiaalisissa ryhmissa ja ryhmien merkitysta yksilon ostamiseen ja paatoksente-
koon. Sosiaalisiin tekijoihin lukeutuvat perhe, ystavat, tydystavat ja muut sosiaaliset yh-
teisot, idolit, sosiaaliluokka seka kulttuuri ja alakulttuuri. Sosiaalisista tekijoista voidaan
mitata helposti mitattavaa eli kovaa tietoa, esimerkiksi millaisiin ryhmiin yksilé kuuluu, tai
vaikeasti mitattavaa pehmeaa tietoa, esimerkiksi kuinka eri ryhmat vaikuttavat yksiléon

ja siihen, mita han ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-111))

Viiteryhmét ovat ryhmia, joihin yksilot haluavat samaistua ja niita on monenlaisia. Ryh-
mista omaksutaan suhtautumis- ja toimintatapoja, jotka ohjaavat yksilén tuotevalintoja.
Viiteryhmien vaikutus riippuu hankittavasta tuotteesta: mitd nakyvampi tuotteen kaytto
on, sitd suurempi vaikutus viiteryhmilla on paatokseen. Ryhmilla on myds suuri vaikutus
ostamiseen varsinkin silloin, kun yksild ei tunne tuotetta hyvin. (Bergstrém & Leppénen
2015, 110-111; Solomon 2017, 422.)

Jasenryhmaét ovat ryhmia, joissa ollaan jasenina ja se voi olla primaarinen tai sekundaa-

rinen. Primaarisessa jasenryhméssa suhteet toisiin ovat kiinteét, esimerkiksi perhe ja
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kaverit. Sekundaarisessa jasenryhmassa on mahdollista, etteivat sen jasenet ole tavan-
neet keskenaan, esimerkiksi ammattiliitto. IThanneryhmat ovat ryhmid, joihin halutaan
kuulua, ja ne vaikuttavat merkittavasti yksilon arvioihin, tavoitteisiin tai kayttaytymiseen.
Vastaavasti negatiiviset viiteryhmat ovat ryhmia, joihin yksil6 ei halua kuulua ja vieroksuu
naitd, ja voi jattaa ostamatta tuotteen, joka leimaisi hanet osaksi sellaista. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 110-111; Solomon 2017, 416-418.)

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista inmisen elamassa ja ostokayttaytymisessa (Kot-
ler & Keller 2016, 182). Perheen merkitysta tarkastellaan kahdelta eri kannalta, jotka ovat
vanhempien vaikutus ja kuluttajan perustama perhe. Vanhemmat ovat vaikuttaneet yk-
silén asenteisiin, normeihin, tapoihin ja kulutustottumuksiin, jotka puolestaan vaikuttavat
mydhemmin heiddn oman perheensd ostopaatoksiin. (Bergstrém & Leppanen 2015,
112))

Perheen rinnalla ostopaatoksentekoon vaikuttavat sosiaaliset yhteistt, koska se tayttaa
kuluttajan perustarvetta kommunikoida ja nékya osana yhteis6a. Kuluttajat keraavat mie-
lellaan tietoa toisten kokemuksista tuotteista ja niiden kaytésta esimerkiksi verkkokau-
poista, blogeista ja sosiaalisen median kanavista, ja keskustelevat niista tuttaviensa
kanssa. Verkon merkitys on kehittynyt voimakkaasti yhteisollisyyden ja sosiaalisen me-
dian toimintoihin, joilla on kasvava merkitys ihmisten paatdksenteossa. Sosiaalisella me-
dialla on suuri vaikutus tunteisiin ja kokemuksiin, ja kuluttajat omaksuvat ja samaistuvat
toisten tuntemuksiin naiden kanavien kautta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115-116;
Solomon 2017, 430-438.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan ihmisen ja perheen asemaa yhteiskunnassa. Sosiaaliluokka
muodostuu ammatin, asumisen, koulutuksen ja tulojen mukaan. Ne jaetaan yla-, keski-
ja alaluokkiin, jotka ovat kulutustottumuksiltaan erilaisia ryhmia. Ihmiset kuluttavat usein
niin kuin olettavat oman sosiaaliluokkansa tekevan, mutta on ihmisig, jotka haluavat
osaksi korkeampaa sosiaaliluokkaa kuin todellisuudessa ovat. Heille tyypillista on ostaa
tuotteita, joihin heilla ei ole varaa ja he rakentavat puuttuvaa statustaan kulutustavoillaan.
Ne ovatkin usein tuotteita, joille heilla ei ole tarvetta. Nuorten keskuudessa esiintyy ny-
kydan painvastaista ilmiota, jossa kuluttamisella halutaan viestid alempaan luokkaan
kuulumista. Yksilot, jotka ovat itsendisia, tekevat ostopaatokset mieltymystensa mukaan
ja luottavat omaan harkintakykyynsa, ja luokkatietoisuus on heilla usein vahaista. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 116-117; Solomon 2017, 468-472.)
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Kulttuuri muuttuu kaiken aikaa ja se muovaa ihmisen persoonallisuutta. Se méaarittelee
ihmisen yleisimmat prioriteetit, jotka yhdistamme esimerkiksi tuotteisiin, ja auttaa meita
paattamaan tyydyttavatko tietyt tuotteet naita prioriteetteja. (Solomon 2017, 515.) Kult-
tuuri vaikuttaa ihmisten toimintatavoissa kahdella eri tavalla. Ensimmaiseksi kulttuurin
perusta rakentuu tekijdista, joihin on kasvettu lapsesta lahtien, ja siihen kuuluvat arvot,
asumistavat, historia, ihmissuhteet, uskomukset, uskonto ja yhteiskuntarakenne.
Toiseksi kulttuurille ominaisia perustoja ovat perinteet ja rituaalit, sankarit seka ulkoiset
symbolit. Ne voivat olla esimerkiksi juhlapyhét tai urheilija, johon samaistutaan. Ihmiset
omaksuvat kulttuurista toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita ja samanaikaisesti he

vaikuttavat myds itse siihen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 119.)

Valtakulttuurin sisélla olevia pienryhmié kutsutaan alakulttuureiksi, jotka rakentuvat
usein yhden asian ympérille. N&itd ovat esimerkiksi vegaanit, terveysintoilijat ja ekoku-
luttajat, joille on ominaista samanlaiset kayttaytymismuodot ja kulutustavat. Alakulttuurit
vaikuttavat muun muassa mediakulutukseen, harrastuksiin ja uusien tuotteiden kokeilu-

halukkuuteen. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 119.)

4 Ostoprosessi

Ostoprosessissa kaydaan lapi kuluttajan ostoprosessia, joka koostuu tarpeen tiedosta-
misesta, tiedonkeruusta, vaihtoehtojen vertailusta, paatoksesta ja ostosta seka oston jal-
keisesta kayttaytymisesta. Psykologian tutkimusten mukaan ostopaatds tapahtuu kui-
tenkin harvoin juuri tAssa jarjestyksessa. Ostopaatds voi tapahtua esimerkiksi niin, etta
kuluttaja tekee ensimmaiseksi ostopaattksen ja vasta sen jalkeen etsii tietoa ja vertailee
tuotteita. (Somervuori 2018, 20.)

4.1 Tarpeen tiedostaminen ja tiedonkeruu

Tarpeen tiedostaminen syntyy siitd, kun kuluttaja havaitsee tyydyttamattoman tarpeen

tai ongelman, joka on ratkaistava. Se voi olla esimerkiksi &lypuhelimen rikkoutuminen,
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josta seuraa tarve uudelle puhelimelle. Kuluttajat eparéivat enemmaéan ostaessaan uusia
tuotteita kuin tehdessaan uusintaostoksia, koska uuteen ostoon liittyy suurempia riskeja

epaonnistumiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122.)

Kuluttajan tarpeiden havaitsemiseen ja toimintaan vaikuttavat myds arsykkeet, jotka voi-
vat olla fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia. Fysiologiset arsykkeet ovat esimerkiksi
nalan tai janon tunne, sosiaaliset esimerkiksi perheenjasenten tai ystavien antamat he-
ratteet tuotteen hankintaan ja kaupalliset esimerkiksi markkinoijien mainokset. Kuluttajan
mielialalla on iso vaikutus siihen, miten he suhtautuvat tuotteisiin. (Bergstréom & Leppa-
nen 2015, 122; Solomon 2017, 385-386.)

Kuluttaja keraa tietoa eri vaihtoehdoista ostoksen arvon mukaan — kalliimpiin tuotteisiin
liittyva tiedonkeruuprosessi on usein pidempi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 121.)

Merkittdvimmat tiedonlahteet muodostuvat neljasta eri rynmasta, joita ovat

e sosiaalinen ryhma: perhe, ystavat, naapurit, tuttavat

o kaupalliset: markkinointi, verkkosivut, sahkdposti, myymalahenkilosto, pakkauk-
set

¢ julkiset: massamedia, sosiaalinen media, kuluttajaorganisaatiot

o oma kokemus: kaytto ja kokeilu. (Kotler & Keller 2016, 196.)

Yleisesti ottaen kuluttajat saavat eniten tietoa tuotteesta kaupallisten léhteiden kautta,
mutta vakuuttavin tieto tulee omasta kokemuksesta. Lahteet vaikuttavat eri tavoin kulut-
tajan ostopaattkseen, esimerkiksi kaupalliset lahteet toimivat faktapohjaisina tiedonlah-
teind, kun taas sosiaaliset tekijat toimivat enemmankin tuotteen arvioinnissa. Monet ku-
luttajat vaihtelevat verkkokaupan ja fyysisen kaupan vililla saadakseen enemmaén tietoa
tuotteista. (Kotler & Keller 2016, 195-196.)
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4.2 Vaihtoehtojen vertailu

Kuluttaja vertailee vaihtoehtoja keradménséa tiedon pohjalta ja ne ovat usein keskenaan
kilpailevia tuotteita. Vertailussa kuluttaja asettaa vaihtoehdot joko paremmuusjarjestyk-
seen tai hylkaa ne, jos tyydyttavaa ratkaisua ei I60ydy. Valintaan vaikuttavat kriteerit, joita
kuluttaja pitaa itse tarkeina. Osa valintakriteereista on kuluttajille selvid, mutta osa epa-
maaraisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123; Ylikoski 1999, 103.)

Kuluttaja antaa kriteereille eri painoarvoja, joiden perusteella vaihtoehdot asetetaan pa-
remmuusjarjestykseen. Yleisimmat valintakriteerit jaetaan neljaan eri tyyppiin, joita ovat
tekniset, taloudelliset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset kriteerit. Teknisiin kriteereihin kuu-
luvat esimerkiksi laatu, vari ja turvallisuus. Taloudellisiin kuuluvat hinta, kaytén kustan-
nukset ja tuotteen mahdollinen myyntiarvo. Sosiaalisiin kriteereihin liittyvat muun mu-
assa siitd syntyva status ja miten ostos vaikuttaa ostajan suhteeseen muihin ihmisiin,
mutta my6s miellyttavan myyjan vaikutus ostokseen. Henkilokohtaisiin kriteereihin kuu-
luvat esimerkiksi kotimaisuus ja ymparistoystavallisyys, jotka edustavat kuluttajan omia
arvoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123; Ylikoski 1999, 102-103.)

4.3 P&aatos, osto ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Kaksi yleista tekijaa voivat viela tassa vaiheessa keskeyttaa ostopaatoksen. Ensimmai-
nen tekija on muiden asenne, jonka vaikutus riippuu kahdesta asiasta: 1. Toisen henkilon
arvostelun negatiivisuus haluttua tuotetta kohtaan ja 2. Ostajan alttius taipua toisen mie-
lipiteisiin. Mita negatiivisempi ja laheisempi henkil6 on kyseessa ostajalle, sitd todenna-

koéisemmin se muovaa ostopaatosta. (Kotler & Keller 2016, 199.)

Toinen tekija on ostoon liittyvat riskit, jotka vaikuttavat kuluttajat paatokseen muuttaa,
lykata tai hylké& ostopaatds. Riskien painoarvoon vaikuttavat tuotteen hinta, kuluttajan
epavarmuus ja itseluottamus. Kuluttajat kehittavat usein riskeihin liittyvan epavarmuuden
ja kielteisten seurausten valttamiseksi toimintatapoja, joita ovat ostopaattksen valttami-
nen, tietojen kerd&minen lahipiirista ja mieltymykset tiettyihin brandeihin. (Kotler & Keller
2016, 200.)
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Riskeihin kuuluvat laaturiski, taloudellinen riski, terveydellinen- tai turvallisuusriski, sosi-
aalinen riski ja ajankayttoon liittyva riski. Laaturiski tarkoittaa esimerkiksi epavarmuutta
alypuhelimen kestavyydesta ja taloudellinen riski voi olla esimerkiksi se, kokeeko kulut-
taja saavansa vastinetta rahoilleen. Terveysriski voi olla esimerkiksi ruoan terveydelliset
vaikutukset, ja sosiaaliseen riskiin siséltyy ajatus siitd, miten muut suhtautuvat kuluttajan
ostokseen. Ajankayttdon liittyva riski on pienentynyt, koska tuotevertailuja pystyy teke-

maan helposti ja nopeasti internetissa. (Kotler & Keller 2016, 200.)

Ostopaatoksestéa seuraa itse osto, mikali tuotetta on saatavilla. Kuluttajan ostoprosessi
voi katketa viela tassa vaiheessa, jos tuotetta ei olekaan saatavilla. Ostotapahtumaan
kuuluu ostopaikan paattaminen ja ostoehdot, joita ovat esimerkiksi maksu- ja toimituseh-
doista sopiminen. Ostopaikka valikoituu verkkokaupan ja myymalamyynnin valilla — osto
toteutuu, jos kuluttaja on tyytyvainen olosuhteisiin. Myymalassa kuluttajan kayttaytymi-
seen vaikuttavat myds muun muassa tuotteiden sijoittelu, asiakkaiden méaara, musiikki
sekd myyjat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124; Solomon 2017, 385-395.) Tuotetta 0s-
taessaan kuluttajan taustalla voi vaikuttaa lopulta jopa viisi eri tekijdd: brandi, myyja,

maara, ajoitus ja maksutapa (Kotler & Keller 2016, 198).

Ostajan ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan siitd seuraa esimerkiksi ratkaisun pun-
ninta ja tuotteen kayttd. Tuotteesta syntynyt tyytyvaisyys tai tyytymattémyys vaikuttavat
kuluttajan mydhempaan ostokayttaytymiseen — tyytyvainen kuluttaja tekee todennakoi-
semmin uusintaoston ja jakaa tuotteesta myds positiivista palautetta muille. Tyytyméaton
asiakas palauttaa usein tuotteensa ja kertoo huonoista kokemuksistaan eteenpéin. Tyy-
tymattdmyys voi olla seurausta myos kognitiivisesta dissonanssista, jossa kuluttaja saat-
taa katua ostostaan esimerkiksi korkean hinnan takia. Vaihtoehtojen paremmuusjarjes-
tysté ei pystyta aina ratkaisemaan kunnolla, ja paatoksesta saattaa tuntea epavarmuutta
ja ristiritaa. Jos kuluttaja ei ole tyytyvainen ostokseensa, niin han etsii jatkossa muita

vaihtoehtoja, joilla saa tyydytettyd tarpeensa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)

5 Psykologiset kilpailukeinot

Tassa osiossa tarkastellaan markkinoinnin neljaé kilpailukeinoa psykologisessa valossa,

johon kuuluvat psykologinen tuote, psykologinen hinnoittelu sek& markkinointiviestinta ja
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saatavuus ostajanakokulmasta. Osiossa keskitytaan enemman kuluttajan perspektiiviin
ja saatavuus on rajoitettu verkkokauppa- ja toimipaikkamyyntiin, jotka ovat oleellisimmat

ostopaikat alypuhelimen ostoa tehdessa.

5.1 Tuote

Kuluttaja tekee tuotteen ostovalinnan emootioperusteisten eli tunnepohjaisten ajatusra-
kenteiden kautta, ja keskeista onkin vaikuttaa emootiopohjaisiin tekijoihin, joita kohde-
ryhma arvostaa ja joista se viehattyy. Arvoperustaan kuuluvat esimerkiksi tuotteen tek-
ninen edistyksellisyys, kotimaisuus ja luonnonmukaisuus. Viehattyminen voi perustua
esimerkiksi yrityksen edustamaan samaan arvomaailmaan. (Rope & Pyykk6 2003, 177—
180.)

Tuotekéasitettd tarkastellaan kuluttajan nakdkulmasta kerrosteisella tuotekasitteella,
jossa arvioidaan tuote-elementtien merkitysta ja sisaltdratkaisujen toimivuutta psykolo-

gisesta ja markkinoinnillisesta néakdkulmasta. (Rope & Pyykko 2003, 178.)

Mielikuvatuote
(muotoilu)

(nimi)

Lisdedut

Ydintuote

Kuvio 2. Kerrosteinen tuotekasite (Rope & Pyykko 2003, 178).

Kuvion 2 mukaisesti kuluttaja tarkastelee tuotetta ulkopuolelta ja tormaa ensimmaiseksi
tuotteen nimeen, logoon, véareihin, muotoiluun ja vastaaviin tekijoihin. Toisena han tor-

maa lisdetuihin, joita voivat olla esimerkiksi alypuhelimen suojakuori puhelimen oston
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yhteydessa. Kolmantena han térmaa itse ydintuotteeseen, eli esimerkiksi alypuheli-
meen. Kuluttaja ei osta kuvion mukaisesti ydintuotetta, vaan tuotteesta luodun mieliku-
van, jotka ovat kuluttajan kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
summa tarkasteltavasta tuotteesta. (Rope & Pyykkd 2003, 178-179.)

Tuotteen nimen voi rakentaa kahdelta eri perustalta ja se voi olla assosiaatioperustei-
nen- tai tabula rasa -nimi. Assosiaationimella yritys voidaan asemoida paikalliseksi, hen-
kiloperusteiseksi, toimialapohjaiseksi, aatepohjaiseksi tai institutionaaliseksi. Tabula
rasa eli ei assosiaatioihin verrattavan nimen kautta yritykseen tai tuotteeseen ei liity lah-
tbodotuksia, vaan se toimii erottimena muista tuotteista. Eri kirjainyhdistelmét tuottavat
erilaisia assosiaatioita kuluttajien mielessd. Suomen kielessa vahvimpia kirjaimia ovat b,
c,d, f,g,q, xjaz. (Rope & Pyykkd 2003, 183-184.)

Tuotteen variratkaisut ja muotoilu ovat avaintekijoitd mielikuvallistamisessa. Variratkai-
suihin liittyvat toiminnalliset tuotteen ja logon tekijat sekd psykologiset sopivuustekijat.
Toiminnallisiin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi kontrastien toimiminen kesken&én ja varien
kayton taloudellisuus, kun psykologinen varisopivuus on Kkulttuuripohjaista ja opittua.
(Rope & Pyykkd 2003, 184-185.)

Muotojen toimivuuden kannalta tuotteen houkuttelevuus perustuu muotoilun ajanmukai-
suuteen ja markkinoilla olevien valtavirtauksien noudattamiseen. Esimerkiksi jos tuote
nayttad kuluttajan silmissa kauhealta, se ei valttdmatta tarkoita tuotteen olevan esteetti-
sesti ruma, vaan on vastoin valtavirtausta, johon silméat ja mieli ovat tottuneet. Lauma-
eldimen tavoin, ihminen haluaa matkia toista ihmista ja kokee turvalliseksi toimia kuten
toiset. Muotisyklit ovat nopeutuneet ja nykyaan vanhat asiat menevat nopeammin pois
muodista, kun uusia tulee tilalle. (Rope & Pyykko 2003, 187-190.)

Puhelinmarkkinoilla hyvana esimerkkinad voidaan pitdd Nokian 2000-luvun alun puheli-
mien muotoilua, jossa Nokian tuotteet viehattivat kuluttajia enemman kuin silloin kilpai-
levien Ericssonin, Motorolan, Panasonicin ja Siemensin tuotteet. Kilpailijat epdonnistui-
vat puhelimien muotoilumuodin ennustamisessa, eivatka olleet kuluttajien silmissa val-

lassa olleen muotoiluaallon mukaisia. (Rope & Pyykko 2003, 190.)
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5.2 Hinnoittelu

Kuluttaja miettii hintaan liittyen hintamielikuvaa, arvomielikuvaa seké referenssihintaa.
Hinta toimii kuluttajalle signaalina tuotteen tai palvelun laadusta ja luotettavuudesta,
seka herattaa heissa tunteita. (Somervuori 2018, 20.)

Erilaiset kognitiiviset prosessit vaikuttavat numeroiden kasittelyyn, ja hintamielikuva syn-
tyy ndkdhavainnosta, joka on mielikuva mieleen jaaneesta hinnasta. Suurimmalla osalla
kuluttajista on mielikuva hinnasta, joita ovat esimerkiksi "pari euroa”, "kohtuullinen” tai
"edullinen”, kuin vain osa muistaa tuotteen todellisen hinnan. lhminen pyoristaa mieles-
saan hintoja ja vertaillessaan niita, han miettii enemman suuruusluokkaa tarkan hinnan

sijaan. (Somervuori 2018, 21, 54-55.)

Hinnan numerosarjan ensimmaiset luvut ovat tarkeimpia ja niihin kiinnitetddn enemman
huomiota, kun taas sarjan viimeisimmat numerot jaavat helpoiten huomioimatta. Hinta-
mielikuvaan vaikuttavat myos erilaiset vihjeet, esimerkiksi viittaukset korkeampaan refe-
renssihintaan, alekylttien kaytto ja 99-hintapaatteet. Kuluttajat suosivat eri hintapaatteita,
ja osa pitdd enemman tasahinnoista, kun toiset taas enemmaéan 99-paatteisista hinnoista.
(Somervuori 2018, 51, 55.)

Kuluttajan mielikuva arvosta muodostuu tuotteen hyédyista suhteessa menetykseen, el
on vertailuarvo saatavien hyotyjen, esimerkiksi hinnan ja laadun valilla. Kuluttajat voivat
arvostaa esimerkiksi tuotteiden suurta maaraa, laatua tai helppoutta, ja hyddyt vaihtele-
vat kuluttajakohtaisesti. Hinnalla on kahdensuuntainen vaikutus ja se viestii myds laa-
dusta. Hintojen nosto parantaa laatumielikuvaa ja alentaa kulumielikuvaa, kun taas hin-
tojen laskeminen alentaa laatumielikuvaa ja parantaa kulumielikuvaa. (Somervuori 2018,
22.)

Referenssihinta on kuluttajan mielessa oleva hinta ja se toimii kuluttajan vertailuhintana,
johon han vertaa katsomansa tuotteen hintaa. Referenssihinta muuttuu sitd mukaan, kun
kuluttaja kohtaa tuotteita ja se muodostuu esimerkiksi aiemmin tuotteesta maksetusta
hinnasta, kilpailijan hinnasta tai mainostetusta hinnasta. Referenssihinnalla on suuri

merkitys kuluttajan hintamielikuvaan. (Somervuori 2018, 22.)
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5.3 Markkinointiviestinta

Mainonnassa on kyse tiedon jakamisen lisdksi viestinnast4, jolla pyritaan saamaan ha-
luttu vaikutus kuluttajaan. Ihminen havaitsee vain noin prosentin kaikista mainosvies-
teista, joille altistuu paivan aikana. Mainoksen huomioimiseen vaikuttavat muun muassa
sen erottuvuus muista mainoksista, kohdistuvuus kuluttajalle seka toiston méara. (Rope
& Pyykko 2003, 256-258, 264, 271.) Kuluttajat altistuvat parhaiten mainosviesteille mo-

nen mainoskanavan kautta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 311.)

Erottuvuus toimii mainonnan yhtena keskeisista tehoelementeistd huomioarvona. Mikali
huomioarvoa ei saada aikaiseksi, niin sen vaikutus kuluttajaan jaa vahaiseksi, koska se
ei erotu mainoskanavien tadynna olevista viesteista ja mainoksista. Erottuvuus mainok-
sessa voi olla esimerkiksi sen visuaalinen asettelu, joka poikkeaa merkittavasti muista
mainoksista tai viestisisalto, joka ei ole yleinen. (Rope & Pyykkd 2003, 256-257.) Tun-
teelliset mainokset vetoavat parhaiten kuluttajiin ja he levittavat niista tietoa muille eteen-
pain herkemmin (Kotler & Keller 2016, 192).

Kohdistuvuus tarkoittaa sisalloltédn henkilokohtaista mainosviestintaa viestin vastaanot-
tajalle, joka on hanelle tarkoitettua ja suunnattua. Mita henkilékohtaisempaa viestinta on,
sita parempi sen huomioarvo ja tuloksellisuus on. Eras keskeinen kriteeri viestin kiinnos-
tavuuden hahmottamiseen onkin se, etta viesti nayttda olevan tarkoitettu juuri sen vas-
taanottavalle henkildlle (Rope & Pyykkd 2003, 258-259). Verkkomainonnassa kohdis-
tettu mainonta on huomattavasti toimivampaa kuin muissa kanavissa (Kotler & Keller
2016, 638).

Mainoksen toisto voi tarkoittaa joko vuosia kestavaa yhtalaiselld linjalla toteutettavaa
viestintda tai nykyhetkessé useassa kanavassa toistuvaa mainontaa. Toiston tarkeys
korostuu siing, etté vain marginaalinen maaré kaikesta mainosviestinnastéa lapaisee ih-
misen tietoisen noteeraamiskynnyksen, eli sen, etta ihminen muistaisi mainoksen spon-
taanisti. Toistuvista iskulauseista hyvana esimerkkina voidaan pitda Nokian "Connecting
People” -slogania, joka toimi yrityksell& vuodesta 1992 aina vuoteen 2017 asti. (Rope &
Pyykkd 2003, 263-264.)
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Kuluttajan ostamista aktivoidaan padasiassa mediamainonnalla, johon kuuluvat muun
muassa televisio, sanomalehdet ja verkko. Mainonta voi olla informoivaa, suostuttele-
vaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Informoiva mainonta kertoo esimer-
kiksi uusista tuotteista tai antaa tietoa hintamuutoksista. Suostuttelevan mainonnan tar-
koituksena voi olla saada kuluttajat vaihtamaan brandia, vaikuttamalla heidan mielipitei-
siinsa tai asenteisiinsa. Muistutusmainonnalla muistutetaan tuotteen olemassaolosta ja
kannustetaan uusintahankintaan. Suhdetta vahvistava mainonta viestii syita jatkaa asia-
kassuhdetta, jotka vahvistavat myos kuluttajan tekemia ostopaatoksia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 305, 310.)

Vuonna 2018 mediamainonta jakautui Suomessa seuraavanlaisesti: verkkomainonta
muodosti 34 prosentin osuuden, sanomalehdet 22 prosenttia, televisio 19 prosenttia, ai-
kakauslehdet kuusi prosenttia, radio viisi prosenttia, ulkomainonta viisi prosenttia, kau-
punki- ja noutolehdet nelja prosenttia, messut nelja prosenttia ja elokuva yhden prosen-
tin. Verkkomainonta valtaa osuutta mainonnasta ja on suurin mediamainonnan muoto
Suomessa. Perinteinen sanoma- ja aikakauslehtimainonta ovat laskusuhdanteessa.
(Kantar TNS 2019.)

5.4 Saatavuus

Verkkokaupan osuus kasvaa nopeammin kuin muu vahittdiskauppa ja suomalaisista 16—
89-vuotiaista 89 prosentilla on internetyhteys ja mahdollisuus asioida verkossa. Noin nel-
jannes suomalaisista ostaa tuotteita verkosta kuukausittain ja maksavat verkko-ostok-
sensa yleisimmin pankki- ja luottokortilla, ja yli kolme miljoonaa suomalaista on ostanut
verkosta tuotteita. Pohjoismaissa pidetdan verkkokauppoja yleisesti halvempina, hel-
pompina ja tuotetarjontaa rikkaampana kuin vahittaiskaupoissa. Ulkomaalaisista verkko-
kaupoista ostaminen on my6s kasvussa suomalaisten kuluttajien keskuudessa. (Berg-
strém & Leppénen 2015, 272-273.)

Verkkokaupan vahvuuksiin kuuluvat ympéarivuorokautiset aukioloajat, tuotteiden erilaiset
toimitusmahdollisuudet, tuotevalikoimat ja -informaatio seka mahdollisuus ostaa maail-
manlaajuisesti. Ostamisen helppous ja tiedonsaanti edesauttavat nykyaikaiset kiireisen

kuluttajan paatoksentekoa. (Bergstréom & Leppanen 2015, 273, 278.)
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Kuluttajille on tarkeaé, etta tuote- ja hintatiedot ovat helposti ja nopeasti nahtavissa ja he
arvostavat muiden kommentteja tuote- tai palvelukokemuksista. Verkkokauppaa valitta-
essa luotettavuutta ja suosittelua pidetddn tarkeimpana. Yleisimmat syyt jattaa osta-
matta on, etteivat kuluttajat koe verkkokauppaa luotettavaksi, lisétietojen puute, maksa-
misen vaikeus ja asiakaspalvelun puuttuminen. Suomalaiset arvostavat tuotevalikoimaa
seka erilaisia maksutapoja, esimerkiksi verkkopankilla maksamista ja tuotteiden palau-
tusoikeutta. Tarkedna pidetdan mydos sitd, ettd paatdksenteon voi tehda rauhassa ko-
tona. (Bergstrom & Leppanen 2015, 273, 278.)

Nykyaikainen kuluttaja hakee tavaratalosta ostamisessa elamyksid, jossa yhdistyvét ais-
tit, tunteet, ajatukset, toiminta ja tunne yhdenmukaisuudesta. Tutkimusten mukaan ha-
vainnoidessa tarkein aisti on nakoaisti, jonka jalkeen tulevat haju- ja kuuloaisti ja viimei-
sena maku- ja tunneaisti. Kuluttajat ovat nykyisin hintatietoisia ja ovat valmiita maksa-
maan hyvéasta asiakaspalvelusta ja ostopaikkakokemuksesta. TA&ma on usein erottava
tekija siind, ostaako kuluttaja tuotteensa vaihtoehtoisesti verkosta. (Bergstrém & Leppa-
nen 2015, 288.)

Myymalan ilmapiirilla on suuri vaikutus ostoksilla vietettyyn aikaan. limapiiriin vaikuttavat

e asiakaspalvelu

e melu, lampdtila ja ilman laatu

e myymalan fyysiset ominaisuudet

e Opasteet, tuote-esittelyt ja muu informaatio
e siisteys ja valaistus

o tilankayttd, esim. tuotteiden sijoittelu

e varit, tuoksut ja musiikki. (Bergstrom & Leppanen 2015, 288.)

Musiikilla, valoilla, véreilla ja tuoksuilla voidaan ohjata kuluttajan liikkumista ja mieliku-
vien luontia myymalassa — ne vaikuttavat ostopaikassa viihtymiseen seka sielld vietet-
tyyn aikaan. Ostamisen helppouteen ja miellyttdvaan asiointiin vaikuttavat tuotteiden si-

joittelu ja esillepano. (Bergstrém & Leppanen 2015, 288-289.)
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6 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Selvityksen tarkoituksena oli kartoittaa korkeakouluopiskelijan ostokayttaytymista alypu-
helimen hankinnassa seké tutkia, miten ja milla perustein he valitsevat alypuhelimensa
ja mita ominaisuuksia he pitavat niissa tarkeimpina. Alypuhelimen valintaan vaikuttavista
tekijoista ei 10ydy toistaiseksi tutkimusta ja se toteutettiin vastaamaan alalla toimivien
tahojen hyddyksi. Teoriaosuuden pohjalta kysymykset oli jaettu kahteen eri osa-aluee-
seen, jotka olivat alypuhelimen tarve, tiedonkeruu ja vertailu seka alypuhelimen osto ja

oston jalkeinen kayttaytyminen (ks. liite 1).

Selvitys toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus-
menetelma sopi kaytettavaksi taman tyon tutkimusosaan, koska kohteesta haluttiin saa-
maan mahdollisimman paljon tietoa ja aiheesta haluttiin tutkittavan ryhméan omia nako-
kulmia seka mielipiteitéa perusteluineen. Laadullinen tutkimus ei pyri yleistamaan méaaral-
lisen tutkimuksen tavoin, vaan keskittyy vastaamaan kysymykseen "mista tassa ilmidssa
on kyse?”. Sen tavoitteena on antaa syvallinen kuva tutkittavasta ilmidsta (Kananen
2014, 16, 18).

Selvityksen kohteena olivat suomalaiset molempia sukupuolia edustavat korkeakoulu-
opiskelijat, jotka olivat ostaneet alypuhelimensa itse. Selvityksen tavoitteena oli selvittaa,
mitk& tekijat vaikuttivat heidan alypuhelimensa valintaan. Haastateltavat saivat tutustua
tutkimusrunkoon etukateen, koska se vaikuttaa tutkimuksen onnistumiseen ja siihen,

etta haastattelija saa mahdollisimman paljon tietoa asiasta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73).

Selvityksen aineisto kerattiin yhteensa yhdekséaltd 20-25-vuotiaalta korkeakouluopiske-
lijalta paékaupunkiseudulta. Heisté viisi oli miehia ja nelja naisia. Haastateltavista kolme
opiskeli Aalto-yliopistossa, kaksi Helsingin yliopistossa, kaksi Metropolia Ammattikorkea-
koulussa, yksi Haaga-Helia—ammattikorkeakoulussa ja yksi Laurea ammattikorkeakou-
lussa. Haastateltavista kaikki edustivat tutkittavaa kohderyhméaa. Haastateltavien tulot

olivat alle 12 000 euroa vuodessa.

Haastateltavat otettiin ns. lumipallo-otannalla, jotka saatiin tuttavien korkeakouluopiske-
ljoiden kautta, jotka kertoivat seuraavan ja ndma taas seuraavat tutkimukseen sopivat
henkilot, jotka eivat olleet tutkijalle entuudestaan tuttuja. Haastateltaviin otettiin puheli-
mitse yhteytta ja heille kerrottiin tutkimuksen aihe ja haastattelun tarkoitus seké prosessi,

ja lopuksi sovittiin ajankohdasta. Haastattelupyyntd on puhelimitse toimiva, koska tutkija
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voi suostutella haastateltavaa lisatiedon esittdmisella ja henkilékohtainen kontakti hel-

pottaa myds tulevan haastattelun aloittamista (Hirsjarvi & Hurme 2014, 84).

Puheluissa painotettiin haastattelujen luottamuksellisuutta seka sitd, ettd nauhoitettu
haastatteluaineisto on ainoastaan tutkijan kaytdssa. Haastateltaville tehtiin selvaksi, ettei
heita voida tunnistaa vastauksista, koska niita kasitelladn anonyymisti ja haastattelussa

nauhoitettu aineisto tuhotaan heti litteroinnin jalkeen.

Selvityksen tiedonkeruumenetelméana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua,
koska tutkittavilta haluttiin saada mahdollisimman paljon tietoa ja ndkemyksia tutkitta-
vasta ilmiosta. Puolistrukturoitu teemahaastattelu on tutkijan ja tutkittavan valilla tapah-
tuva keskustelu teemoista eli aiheista, jotka tutkija on muodostanut tyon teoriaosuu-
desta. Aiheiden alla esitettiin tarkentavia kysymyksia (Liite 1), jotka olivat kaikille samat.
(Hirsjarvi & Hurme 2014, 47; Kananen 2014, 70.)

Haastattelut toteutettiin kasvokkain kahden kesken yksiléhaastatteluina haastateltavien
oppilaitosten opiskelutiloissa maaliskuun lopussa ja huhtikuun alussa. Haastattelut nau-
hoitettiin ja nauhoitettu aineisto litteroitiin sen jalkeen auki tekstimuotoon. Litterointi tar-
koittaa erilaisten tallenteiden, kuten aaninauhoitusten Kirjoittamista kirjalliseen muotoon,
jotta niité voidaan kasitella helpommin erilaisilla analysointimenetelmilla (Kananen 2014,

101). Haastattelujen kesto oli noin 30 minuuttia.

Litterointivaiheessa kiinnitettiin huomiota siinen, ettei haastateltavia voida tunnistaa ai-
neistosta, joten heista kaytettiin anonyymeja nimimerkkeja K1-K9. K—kirjain on lyhenne
korkeakouluopiskelijasta. Haastatteluaineiston analysointiin kaytettiin siséllonanalyysi-
menetelm&4, jossa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien ja tii-
vistden. Talla menetelmalla pyritaan kuvaamaan tutkittava aineisto tiivistetyssa ja selke-
assé muodossa. (KvaliMOTV 2018; Tuomi & Sarajarvi 2018, 117). Tassa tydssa keski-
tyttiin yhtalaisyyksien etsimiseen ja analyysi toteutettiin teemahaastattelun aiheiden mu-

kaisesti etsiméalla lauseista pddsanomia.

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioitaessa kasitellaan validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteitd. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa on tutkittu sita, mita on luvattu ja
reliabiliteetti tutkimustulosten toistettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Selvityksen

validiteetti pyrittiin osoittamaan haastatteluihin valmistautumisella, huolellisella haastat-
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teluaineiston kokoamisella seké toimivalla haastattelurungolla. Haastatteluja ennen mie-
tittiin etukateen, miten valittuja aiheita voidaan syventaa, seka uusien kysymysten muo-

dostamista haastateltavien vastausten perusteella.

Liséksi pyrittiin varmistamaan haastateltavien maaran riittavyys, jotta tietoa saatiin tar-
peeksija aineisto tuli kyllaiseksi. Uusia haastateltavia tulee ottaa tutkittavaksi niin kauan,
kunnes ne eivét tuo enda mitaan uutta tutkimusongelman kannalta. Kyllaisyydesta kay-
tetdan saturaation kasitetta, joka tarkoittaa sitd, ettd kun haastateltavien vastaukset al-
kavat toistaa itse&an, jolloin on saavutettu kylla&ntymispiste. (Kananen 2014, 153-154.)
Haastatteluista saatu oleellinen tieto kyllaantyi haastatteluiden edetesséa. Selvityksen
luotettavuuskriteereita pyrittin myds huomioimaan kysymalla tutkittavilta samat tarken-
tavat kysymykset ja selittdmaan selvitysprosessin vaiheet ja tulokset yksityiskohtaisesti.
Haastateltavat saivat tutustua haastatteluaineistoon etukéateen.

On mahdollista, ettd samanlainen haastattelu jonkun toisen henkilén tekemana voi tuoda
esille erilaisia vastauksia, koska haastattelut voivat poiketa haastattelijan ja haastatelta-
van valisten tekijéiden mukaan. Haastatteluaineisto on konteksti- ja tilannesidonnaista ja
haastateltavilla henkil6illa on taipumusta antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia.
(Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 195-196.) Tutkimustuloksien voidaan katsoa ole-
van patevia ainoastaan kohdetapauksissa, eika niiden yleistamisessa tulisi liioitella (Hirs-
jarvi ym. 2004, 196; Kananen 2014, 17).

7 Selvityksen tulokset

Selvityksen tulokset on jaettu teemahaastattelurungon (Liite 1) mukaisesti kahteen aihe-
alueeseen, jotka ovat alypuhelimen tarve, tiedonkeruu ja vertailu seké alypuhelimen osto

ja oston jalkeinen kayttaytyminen.
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7.1 Alypuhelimen tarve, tiedonkeruu ja vertailu

Haastattelut aloitettiin ostoprosessin tarpeen, tiedonkeruun ja vertailun teemoilla, jossa
keskusteltiin heidan nykyisista alypuhelimistaan, niiden tarkeimmistd ominaisuuksista,
seka tiedonlahteista, joita he olivat kaytténeet ennen ostoa tai torménneet niihin.

Haastateltavien korkeakouluopiskelijoiden omistamat puhelinmerkit haastatteluhetkella
jakautuivat seuraavanlaisesti: nelja Huaweita, kolme Applea, yksi OnePlus ja yksi Sam-
sung. Taman jalkeen tutkittiin syitd naiden valintojen takana ja ominaisuuksia, joita haas-

tateltavat arvostavat eniten puhelimissaan.

Keskusteltaessa alypuhelimen tarkeimmista ominaisuuksista, nousi puhelimen merkki
kaikista tarkeimpina alypuhelimen valinnassa, vaikka se ei ole suoraan ominaisuus.
Merkkiin liitetddn kuitenkin kayttojarjestelma ja laatu. Teknisista ominaisuuksista tar-
keimmiksi ominaisuuksiksi nousivat akun kesto, jota tarvitaan kiireiden vuoksi seka eri-
laisten sovellusten kaytdssa, ja kameroiden laatu sek& muistin maara valokuvia ja sosi-

aalisia medioita, kuten Snapchatia, Instagramia ja VSCOa varten.

Naiden jalkeen alypuhelimen uusia ominaisuuksia, kuten pikalatausta ja sormenjalki- ja
kasvojentunnistusta pidetaan katevina ja turvallisuutta parantavina asioina. Alypuheli-
mien muotoilussa nayttdjen koko herattaa ristiriitaisia tunteita, osa pitaa isoimmista nay-
toistd esimerkiksi suoratoistopalvelujen katselussa, kun osa taas toivoo, etta valmistet-

taisiin pienempinayttoisia malleja, koska nykyiset puhelimet eivat mahdu en&é taskuihin.

Muita teknisia ominaisuuksia, kuten prosessoria ja keskusmuistin méaraa, ei mietita tar-
kemmin, vaan niiden oletetaan olevan tarpeeksi hyvat ja toimivan hintaansa nahden.
Tietous néista osista on vahdista, eikéd se vaikuta ostokseen. Vastausten perusteella voi-
daan sanoa yleisesti, ettd uudelle alypuhelimelle tarve tulee yleensa vanhan puhelimen

kadotessa, rikkoutuessa tai hidastuessa. Kynnys ostaa uusi puhelin ilman naité on suuri.

"En n&e mitaén syyté vaihtaa toimivaa luuria uuteen. Ostan uuden sitten, kun taa

ei kesta enda.” (K1)

"Télld mennédén nyt niin kauan, kun vaan pelittda.” (K3)
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Ominaisuuksien jalkeen siirryttiin keskustelemaan eri tiedonléhteista, joihin kuuluvat so-
siaalinen ryhma, kaupalliset lahteet, julkiset lahteet ja oma kokemus (Kotler & Keller
2016, 196). Alypuhelinta hankittaessa tarkeimpina tiedonlahteina ovat oma kokemus,
ystavien kokemukset ja suosittelu, sekd mainonta ulkona ja sosiaalisessa mediassa.
Omaa nykyista puhelinmerkkia pidetdan yleisesti tuttuna ja turvallisena vaihtoehtona,
mutta negatiiviset kokemukset saavat harkitsemaan ja vaihtamaan uuteen puhelinmerk-

kiin jatkossa.

"Kahdessa (saman merkin) k&nnyssa ollut nyt akun kanssa ongelmia, joten sa-

man merkin puhelinta en ole enédé ostamassa.” (K6)

Arkisissa keskusteluissa jaetaan helposti ystavien kesken kokemuksia alypuhelimen toi-
minnasta, ja oman alypuhelimen mallia on suositeltu ystavalle tai kerrottu siin& ilmen-
neistd ongelmista. Saman puhelinmerkin omistamisessa nahtiin eduksi helppo tiedosto-
jen siirto uuteen puhelimeen. Puhelinmerkin mahdollisesta vaihtamisesta toiseen tulee

iimet& negatiivinen kokemus kaytosta tai ystavan vahva suositus.

Mainonnassa kiinnitetdan huomiota eniten ulkomainontaan ja sosiaaliseen mediaan, pie-
nempi osa kodinkoneliikkeiden ilmaislehtiin. Ulkomainonnassa varsinkin bussipysakeilla
esiintyvat mainokset muistetaan uusista markkinoilla olevista alypuhelimista ja sosiaali-
sessa mediassa; Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa pyorivat alypuhelinmai-
nokset. Haastateltavat eivat katso juurikaan televisiota, eivatka televisiossa esiintyvat
mainokset tavoita heita ylla mainittujen mainonnan muotojen lailla. Haastateltavat pitavat
mainoksia informatiivisina hintojen ja myyntipaikkojen puolesta, seka kokevat olevansa

perillda uusista alypuhelimista ja niiden ominaisuuksista tata kautta.

'FB:ssé ja IG:ssa tulee koko ajan (mainoksia) uusista malleista. Pysyy ainakin uusista

kannyista ajan tasalla.” (K4)

"Somessa ja bussipysékeilla naan tosi usein.” (K7)

"Ainakin noissa kodinkonekauppojen lehdissé tulee paljon vastaan ja sitten 1G:ssé ja

FB:ssa nahny jonkin verran. Puhelinarvontoja nékee my®os viikoittain.” (K9)
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Tietoa haetaan myds internetistd ja verkkokaupoista. Verkkokaupoista tilatessa luetaan
samalla muiden laittamia arvosteluja puhelimesta, mutta ne eivét ole saaneet lykkaa-
maan tai hylkaamaan ostopaatosta. Alypuhelimien vélista vertailua kilpailijoiden vastaa-
viin malleihin tehd&éan vahan ja yleensa puhelimen malli on valittu jo aiempiin tiedonlah-
teisiin perustuen. Haastateltavat luottavat valitsemaansa "omaan” puhelinmerkkiin ja sen
toimivuuteen. Osa vertailee hintoja valitun dlypuhelimen kanssa, mutta osa luottaa, etta
puhelimen hinta on joka liikkeessa lahes sama, eika jaksa nahda vaivaa hintavertailun

eteen.

7.2 Alypuhelimen osto ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Haastattelua jatkettiin oston ja oston jalkeisen kayttaytymisen teemoilla, joissa keskus-
teltiin alypuhelimen hinnasta, ostopaikasta seka oston jalkeisesta kayttaytymisesta. En-
simmaiseksi kysyttiin paljonko hinta vaikuttaa alypuhelimen valintaan ja kuinka paljon

ollaan valmiita maksamaan siita.

Haastateltavat kokevat hinnan vaikuttavan eniten alypuhelimen valintaan merkin ohella.
Suurin osa vastanneista tyytyy hieman vanhempiin puhelinmalleihin, koska uudet alypu-
helimet ovat markkinoille tullessaan niin kalliita, eika niihin ole myéskaan varaa, vaikka
kiinnostusta olisi. Haastateltavat ovat valmiita maksamaan uudesta dlypuhelimesta kes-
kimaarin 300—-400 euroa, eli vuoden 2018 myytyjen alypuhelimien keskihinnan (390 eu-
roa) molemmin puolin, painottuen kuitenkin sen alapuolelle. Asettamasta hintaluokasta
etsitdan itselle sopiva puhelinmalli. Yleisimpana maksutapana kaytetdan osamaksua,

jonka jalkeen tulevat pankkikortilla ja verkkopankilla maksaminen asiointipaikan mukaan.

“En olisi ostanut nykyista puhelintani (1200€), ellen olisi saanut sitd osamaksulla.”
(K3)

“Uusi kanny meni just rikki kahden kuukauden sisaan oman téhéilyn takia, niin

otin tAman vaan osamaksulla.” (K4)

Hinnan jalkeen keskustelu jatkui ostopaikan valinnalla. Haastateltavista enemmisto
hankkii alypuhelimensa fyysisesta liikkeesta ja pienempi osa internetistd verkkokau-

pasta. Yksi vastaajista oli ostanut alypuhelimensa ystavaltaan. Liikkeessa asioimisen
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vahvuuksiksi nahdaan niiden hyvat sijainnit, puhelimen kokeilun mahdollisuus seka pu-
helimen nopea kayttdonotto, koska esimerkiksi sen rikkoutuessa ei ole aikaa odottaa

uuden saapumista postiin.

"Liikkeessé voi viela kokeilla sitéd kdnnykkaa ja ostaa sen sitten samantien kay-
tettavaks.” (K9)

"Myymalasta kavin hakemassa heti kun (kdnny) meni rikki, ei 0o aikaa venailla

postin kanssa.” (K2)

Verkkokaupasta alypuhelimensa ostaneet pitavét verkkokauppoja nopeina, kaytettavyy-
deltdan helppoina ja aikaa sééastavind. Kukaan haastateltavista ei ole tilannut puhelin-
taan ulkomailta, koska mahdolliset takuuasiat ja ongelmat koetaan helpommaksi hoitaa
Suomessa. Ystavaltaan puhelimen ostanut piti siind tarkeimpina tekijoina hintaa, joka
mahdollisti hanelle muuten liian kalliin &lypuhelimen hankinnan, sek& luotettavuutta sen

toimimisesta.

Viimeisend keskusteltiin oston jalkeisestad kayttaytymisesta, jossa pohdittiin viimeisim-
man alypuhelimen ostoa jalkeenpéin seka tyytyvaisyytta. Oston jalkeen seurataan jonkin
verran puhelimien hintoja markkinoilla, erityisesti jos joku lahipiirista on hankkinut uuden
puhelimen, niin siitd mainitaan toiselle. Kukaan haastateltavista ei ole antanut alypuheli-
men kaytdstaan palautetta valmistajien some- tai verkkosivuille, eikd myédskaan verkko-
kauppojen tuotekohtaisiin arvosteluosioihin, koska eivat koe tarpeelliseksi jakaa sita
kaikkien nahtavaksi. "Palaute” liikkuu suullisesti word-of-mouthilla ja kdytén kokemukset

rajoittuvat lahipiiriin, joille kertominen on yleisempéaa.

Suurin osa haastateltavista koki valinnan olevan onnistunut ja ovat tyytyvaisia valitse-
maansa puhelimeen, koska ne toimivat ja niista l16ytyy kaikki tarvittava. Kahdella vastaa-
jista esiintyi katumusta hinnan takia, vaikka olivatkin tyytyvaisia itse puhelimeen, ja yksi

ei ollut lainkaan tyytyvainen puhelimeensa, koska se ei ollut kestanyt kayttoa.

"Vahan syo, kun ostaa yli tonnin puhelimen ja sit se maksaa kahden kuukauden paasta

puolet véhemmén” (K7)

"Maksoin elokuussa téstd 400 euroa, ja kolmen kuukauden paasta sen sai alle 300 eu-

rolla. Otan jatkossa huomioon hinnanlaskut.” (K5)



28

8 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Opinnaytetyossa selvitettiin korkeakouluopiskelijan alypuhelimen valintaan vaikuttavia
tekijoita ja siina tarkasteltin Suomen puhelinmarkkinoita ja vallitsevia alypuhelintrendeja
seka perehdyttiin kuluttajan ostokayttaytymiseen ja siihen liittyviin tekijoihin. Tutkimus-
ongelman ratkaisemisessa selvitin korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytymista alypu-
helimen hankinnassa sekd maarésin seuraavat tutkimuskysymykset: miten ja milla pe-
rustein korkeakouluopiskelijat valitsevat alypuhelimensa ja mitd ominaisuuksia he pitavat

niissa tarkeimpina?

Selvityksessa kavi ilmi, etta alypuhelimen hankinnan valintakriteereissa korostuivat tek-
niset, taloudelliset ja sosiaaliset kriteerit, mutta henkilokohtaiset jaivat vahempaan osaan
(ks. sivu 13). Hinta ja alypuhelimen merkki nousivat kaikista tarkeimmiksi valinnan teki-
joiksi. Alypuhelimen valinnassa suositaan aikaisempaa, tuttua ja turvallista puhelinmerk-
kia ja puhelimen malli valitaan itse asetetusta hintaluokasta, joka on keskimaarin
300400 euroa. Haastateltavat nimesivat pelkkia tasalukuja kysyttaessa hintaa, jonka

he ovat valmiita maksamaan alypuhelimesta.

Teknisista ominaisuuksista tarkeimmiksi nousivat alypuhelimen kamera, muistin maara
ja akun kesto, joita pidetddn arvossa kiireiden seka valokuvaamisen ja sosiaalisen me-
dian takia. Myos pikalatausta arvostettiin, sek& sormenjalki- ja kasvojentunnistusta, jotka
nahdaan turvallisuutta parantavina tekijoind. Muista teknisistd ominaisuuksista, kuten
prosessorista ja keskusmuistista ei ole juurikaan tietoutta ja niiden oletetaan olevan hy-
vat hintaansa nahden alypuhelimen toimivuuden kannalta. Alypuhelimien muotoilussa
osa koki, ettei keskikokoisia nayttokokoja tarjota tarpeeksi enaa, ja etta uudet puhelimet

ovat liian suuria.

Paaasiassa tarve uudelle alypuhelimelle tulee yleensa sen kadotessa, rikkoutuessa tai
hidastuessa. Hankinnassa suositaan eniten myymalassa asiointia ja verkkokauppaa.
Myymalaan mennesséa ostopaatos alypuhelimesta on usein jo tehty, mutta myyjalta saa-
daan ostopaatosta vahvistavaa lisainfoa tuotteesta viela tédssa vaiheessa. Naispuolisten
henkildiden vastauksissa myyjien vaikutus valintaan tuli esille, mutta miespuolisten ei.
Selvityksesséa pyrittiin kuitenkin etsimaan tutkimusongelman kannalta yhdistavia teki-

j6ita, joten sukupuolten valisid eroja ei tutkittu, ja siihen olisi tarvittu suurempi otanta.
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Koska haastateltavien asuinpaikat painottuivat padkaupunkiseudulle, selittdd se myyma-
lassa kayntia helpommin niiden maaran tiheyden takia. Tilanne voi olla taysin eri kulut-
tajilla, jotka eivat asu paakaupunkiseudulla. Esimerkiksi paédkaupunkiseudun ulkopuo-
lella liikkeitd on véhemman ja kuluttajat voivat suosia enemman verkkokauppaa &alypu-
helimen ostoon. Tall6in he voivat altistua helpommin eri vaihtoehdoille verkkokauppojen
sivuilla ja tehda vertailua. Nain ostoprosessi voi muuttua merkittavasti tassa selvityk-
sessa tutkittuihin paakaupunkiseudun korkeakouluopiskelijoihin verrattuna. Molemmissa
nousivat esille ajansdasto eri muodoissa. Myymalassa asioinnilla saastetddn aikaa pos-
tin toimituksen kestossa ja kayttoonotossa, kun taas verkkokaupassa saastetaan myy-

malaan tarvittava matkustusaika.

Selvityksen perusteella selvisi, ettd maksutapoina suosittiin eniten osamaksua, ja sen
jalkeen pankkikortilla ja verkkopankilla maksamista. Osamaksut alentavat kynnysta os-
taa kalliimpi puhelin, johon ei olisi muuten varaa ja niitd pidetdan myos joustavana mak-
sutapana, jos esimerkiksi rahaa ei ole silla hetkella uuteen puhelimeen. Alypuhelimien
ostosta on syntynyt kognitiivista dissonanssia, koska puhelimien hinnat ovat laskeneet
joskus hyvinkin nopeasti lyhyella aikavalilla. Tama voi saada tulevaisuudessa lykkaa-

maan tai hylkdamaan varsinkin uusien puhelinmallien ostoksen.

Haastateltavat suosivat tiedonlahteind omaa kokemusta tuotteen kaytdsta, mutta myos
[&hipiirin kokemuksia ja suosittelua seka mainontaa. Kaytén kokemuksia jaetaan hel-
pommin vain omassa lahipiirissa, eika internetissa. Mainoksiin tormataan ja kiinnitetaan
huomiota eniten ulkomainonnan muodoissa esimerkiksi bussipysakeilla, seké sosiaali-

sessa mediassa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa.

Mainoksia pidetaén informatiivisina hintojen ja myyntipaikkojen puolesta, ja niiden kautta
ollaan perilla uusista alypuhelinmalleista sek& niiden ominaisuuksista. Niiden ei koettu
kuitenkaan olevan relevantteja. Televisiota katsotaan harvoin, eika siella esiintyvat mai-
nokset tavoita haastateltuja. Verkkomainonta mainonnan osuuden valtaajana Suomessa
nakyy vastauksista. Hintavertailua tehtiin jonkin verran valitun alypuhelimen kanssa,
mutta osa ei jaksanut nahda vaivaa sen eteen, olettaen hintojen olevan lahes samat joka

myyntikanavassa.

Tiivistettyna voidaan todeta, etta korkeakouluopiskelijan alypuhelimeen valintaan vaikut-
tavat eniten alypuhelimen merkki, hinta, ominaisuudet, oma kokemus, maksutapa, mai-

nonta, seka sosiaaliset tekijat, kuten lahipiiri. Kaikkia ominaisuuksia ei pidetty kuitenkaan
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yhta tarkeina keskenaan. Selvityksen perusteella ehdottaisin, ettéa alypuhelimien mark-
kinoilla toimivat laatisivat tasaisin véliajoin kyselyita eri ikaisten ryhmien mielipiteista ja

mieltymyksista puhelimen erilaisia ominaisuuksia kohtaan.

Olisi mielenkiintoista toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus suurella otannalla kuluttajien
omistamista alypuhelimen merkeisté ikaluokittain, ominaisuuksien tarkeydesta ja erityi-
sesti hinnasta. Tata kautta pystyttaisiin tarjoamaan sopivampia ja mielekkdampia tuot-
teita hinnaltaan ja ominaisuuksiltaan, huomaamaan mahdollisia muutoksia kuluttajien
mieltymyksissa sekd kohdentaa esimerkiksi ulkomainontaa jarkevammin. Esimerkiksi
korkeakoulujen lahettyvilla voisi nayttd& mainoksia alypuhelimista, jotka sopivat ominai-
suuksiltaan ja hintaluokiltaan talle segmentille parhaiten. Hinnoittelussa voisi huomioida
esimerkiksi tasaluvut, jos naitd suositaan selvasti. Lisaksi kysyntaa luultavasti 16ytyisi
kompakteille &lypuhelimille, koska osa kokee nayttdjen olevan liian suuria ja hairitsevan

kaytettavyytta.

Selvityksessa herénneitd jatkotutkimusaiheita olisi myds esimerkiksi sukupuolten, eri
ik&ryhmien ja paikkakuntien véliset eroavaisuudet alypuhelimen ostossa. Tulevaisuutta
ajattelen olisi myds mielenkiintoista selvittdd, miten valinnan tekijat muuttuvat, kun omi-

naisuudet lisdantyvat nopeaa vauhtia alypuhelimiin.
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Liite 1
1(2)
Teemahaastattelun aiheet ja tarkentavat kysymykset

Demografiset: ika, sukupuoli, tulot, asuinpaikka, opiskelupaikka

1. Alypuhelimen tarve, tiedonkeruu ja vertailu

o Minka merkkisen alypuhelimen omistat talla hetkella? Mitk& ominaisuudet ovat
vaikuttaneet eniten nykyisen alypuhelimenne valintaan? Miksi? Mik& niista on
kaikista tarkein?

¢ Miten aikaisemmat kokemukset ovat vaikuttaneet valintapaatokseesi?

e Muistatteko térmanneenne alypuhelinmainokseen? Miten koet mainonnan vai-
kuttavan valintoihisi?

e Mita vaikutuksia tuttavillasi on ollut valintoihisi?

e Mista etsit tietoa alypuhelimista ennen kuin teet ostopaatoksen? Etsitkd tietoa
myds samankaltaisista alypuhelimista? Kuinka paljon naet vaivaa tai kaytat aikaa
tiedon etsimiseen?

2. Alypuhelimen osto ja oston jalkeinen kayttaytyminen

e Kuinka paljon hinta vaikuttaa valintaasi? Kuinka paljon olet valmis maksamaan
alypuhelimesta?

o Oletteko ostaneet alypuhelimenne verkosta, liikkeesta vai jostain muualta?
Miksi? Mita tekijoita arvostitte ostonne yhteydessa?

o Oletteko pohtineet viimeisimman alypuhelimenne ostoa jalkeenpdain? Olitteko

tyytyvainen ostopaatokseenne?



