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1 JOHDANTO

1.1 Koti oston ja myynnin kohteena

Koti on ihmiselle merkityksellinen paikka, johon luodaan useita sidoksia ja usein myos
vahva tunneside. Sidoksilla on koettu olevan merkittdvd vaikutus yksilon tarpeisiin ja
hyvinvointiin. Koti ei ole pelkkd sana tai fyysinen ympdristd. Se on moninainen ko-
konaisuus, johon liittyy useita kokemuksia, tunteita ja muistoja. (Bowlby ym. 1997, 343—
350.) Koti tarkoittaa jotain, mitd ihmiset kokevat. Tdssd suhteessa kodilla on merkitys
sosiaalisella, emotionaalisella, henkiselld ja materiaalisella tasolla. (Leith 2006, 317—
333.) Kun henkil6 myy kotinsa, useat sidokset voivat katketa tai heiketd. Kuitenkin uuden
asunnon ostamisen jidlkeen paikka voi muuttua kodiksi, jos yksilé muodostaa uusia si-
doksia paikkaan.

P&étos ostaa tai myyda koti on yksi isoimpia padtoksid ihmisen eldmén aikana, silld
koti on tirked osa yksilon eldmdd. Kodin vaihtamiseen usein liittyy jokin eldmdnmuutos,
mutta joskus syy voi olla yksinkertainen, kuten halu muuttaa uudelle paikkakunnalle tai
esimerkiksi tilavampi keittio tai tydbhuone. Moni kuluttaja ostaa tai myy kotinsa jossain
eldmdnsd vaiheessa ja tilanteesta huolimatta se on omalla tavallaan ainutlaatuinen
kokemus. Kokemukset ovat yleensd aina mieleenpainuvia ja niihin liittyvét voimakkaasti
kuluttajan tunteet (Walls 2009, 16—20). Kahdella ihmisella ei voi olla tismilleen samaa
kokemusta, koska kokemus ja sen ulottuvuudet tulkitaan yksildllisesti (Walls ym. 2011,
166—-197). Kuluttajien kokemus ei my0Oskddn toimi tyhjiossd, ja sithen voi kohdistua
lukuisia tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa lopputulokseen, kuten asian merkityksellisyys
itsessédén ja, mitd palveluntarjoaja tuo mukanaan tilanteeseen. (Walls 2009, 16-20; Walls
ym. 2011, 166-197.)

Suurin osa kuluttajista kdyttdd asunnon myynti- tai ostotilanteessa apuna palve-
luntarjoajaa  ja  myytdvistd asunnoista noin 80 prosenttia myyddinkin
kiinteistonvélittdjien kautta (Sieppi, 2017). Vuoden 2017 lopussa Suomessa oli 3 003 000
asuntoa. Ilman vakinaisia asukkaita ndistd oli 323 000 asuntoa. Vuodesta 1990 asunto-
kanta on kasvanut keskimiidrin 29 000 asunnolla vuosittain. (Tilastokeskus, 2018.)
Asuinrakentaminen on kiithtynyt voimakkaasti vuosien 2014 ja 2015 taitteessa. Vuonna
2017 osakeasuntoja myytiin runsaat 62 600 kappaletta ja omakotitaloja hieman yli
13 000. (Tilastokeskus, 2018.) Niin ollen asunto- ja kiinteistokauppa ovat myos
yhteiskunnallisesti merkittévi asia.

Tutkimuksen aiheena on kodin merkitys kuluttajalle sekd kodin ostamiseen ettd
myymiseen liittyvd kokonaisvaltainen kokemus kuluttajan nékokulmasta. Jos kodin

merkitystd ja konaisvaltaista kokemusta kodin myynnisté tai ostosta voidaan ymmartiaa
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syvillisemmin, tutkimuksesta saatua tietoa voivat hyoddyntdd esimerkiksi
palveluntarjoajat sekd sidosryhmit palveluidensa tarjoamisessa ja markkinoinnissa.
Tutkimuksen tutkimusjoukko on kuluttajat, jotka ovat joko ostaneet tai myyneet kotinsa

viimeisen puolentoista vuoden aikana kiinteistonvalittdjén valittamana.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida kodin merkitysta kuluttajalle, seké kodin
myymiseen ja ostamiseen liittyvdd kokonaisvaltaista kokemusta. Kokonaisvaltainen
kokemus kodin myynnisti tai ostosta pitdd sisdlldén tdmén tutkimuksen kontekstissa ku-
luttajan kokemuksen ennen kodin ostamista tai myymistd, palveluntarjoajan tarjoaman
palvelukokemuksen sekd kokemuksen kodin ostamisen tai myymisen jilkeen. Tutki-

musongelmaa ldhestytddn seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1.) Millainen merkitys kodilla on kuluttajan eldméassi?

2.) Miten kotiin muodostetut tai muodostettavat sidokset heijastuvat kuluttajan
kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa?

3) Miten palveluntarjoajan ymmarrys kuluttajan kokemuksesta ndyttaytyy kulut-

tajan kokonaisvaltaisessa kokemuksessa kodin osto- tai myyntitilanteessa?

Ensimmadinen osaongelmista painottuu sithen, millainen merkitys kodilla ylipdétdan on
kuluttajan eliméssd. Tdméadn osaongelman tarkoituksena on selvittdd ja taustoittaa, miten
kodin merkitys vaikuttaa kuluttajan kokemukseen ennen ja jilkeen kodin ostamisen tai
myymisen. Kun tdhidn osakysymykseen saadaan vastaus, padstddan ldhemmas kuluttajan
kokonaisvaltaista kokemusta kodin ostosta tai myynnista.

Toinen osaongelmista késittelee muodostettavia tai muodostettuja sidoksia ja niiden
vaikutusta kuluttajan kokemukseen kodin ostamisesta tai myynnistd. Muodostettuihin si-
doksiin liittyvdt vahvasti kuluttajan tunteet ja sitd kautta niilld on vaikutusta kuluttajan
kokemukseen.

Kolmannella osakysymykselld selvitetddn, miten palveluntarjoajan ymmarrys kulutta-
jan kokemuksesta ndyttdytyy kuluttajan kokonaisvaltaisessa kokemuksessa kodin osto-
tai myyntitilanteessa. Tdssd tutkimuksessa palveluntarjoajan ymmarrystd kuluttajan
kokemuksesta kodin osto- ja/tai myyntitilanteessa tarkastellaan myds kuluttajan nakokul-
masta. Tdssé tutkimuksessa on rajattu pois asunnon tai kiinteiston osto- ja myyntiprosessi

ja niitd ei mydskédédn kasitelld teoreettisessa viitekehyksessa.
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Tutkielma koostuu johdannosta ja kuudesta pddluvusta. Naiden lukujen lopuksi
esitetdén yhteenveto aiheesta. Kuvio 1 kuvaa tarkemmin tutkimuksen osaongelmien si-

joittelua ilmidn tarkastelussa.

Kodin merkitys kuluttajalle, sekd kodin myymiseen ja ostamiseen
liittyvd kokonaisvaltainen kokemus

Kodin merkitys Sidokset yksilon Kuluttajan kokemus &

elamdssa & kiintyminen sen ymmartaminen

1. Osaongelma e _
paikkoihin 3. Osaongelma

2. Osaongelma

Kuvio 1 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Ensimmaisessd paédluvussa késitellddn kodin merkitystd. Luvussa keskitytddn erityisesti
ensimmadiseen osaongelmaan, ldhestyen aihetta kodin neljdn ulottuvuuden ja Maslown
tarvehierarkian kautta kirjallisuuteen pohjautuen. Toisessa ja kolmannessa péadluvussa
keskitytddn toiseen ja kolmanteen osaongelmaan. Nididen lukujen tarkoituksena on sy-
ventdd ymmarrystd ja tuottaa tietoa ensimmaistd osaongelmaa ajatellen. Olemassa olevan
kirjallisuuden perusteella rakennetaan kisitys sidoksista yksilon eldméssd sekd kiintymi-
sestd paikkoihin. Kolmannessa pédédluvussa vastaavasti kasitellddn kuluttajan kokemusta
ja sen ymmarrystd. Teorian on tarkoitus luoda pohja empiirisen aineiston kerdamiselle ja
tulkinnoille aineistosta. Néin ollen tutkimuksen teoreettinen viitekehys voidaan ndhdi
tutkimuksessa vélineend, jonka avulla tutkija voi rakentaa tulkintoja kerétysti aineistosta.
(Eskola & Suoranta 2008, 83.) Teoreettisen viitekehyksen jilkeen tutkimuksessa esitel-
1adn metodologia, tutkimustulokset ja johtopdétokset.
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2 KODIN MERKITYS

2.1 Koti

Suomen kielen sanakirjassa koti on alunperin mééritelty useamman tai yhden henkilon,
yleenséd perheen vakituiseksi asunnoksi (Ikonen 2015, 30). Koti ei ole kuitenkaan vain
fyysinen sijainti, jossa asutaan. Koti on fyysinen kokonaisuus, joka tuo turvaa ja tarjoaa
jopa turvapaikan. Koti kisittdd useita tunnetiloja ihmisen eldmissé eri aikakausina. Se
saattaakin muodostua henkildlle merkitykselliseksi paikaksi erilaisten tunteiden,
kokemusten ja muistojen perusteella. (Bowlby ym. 1997, 343-350.)

Koti on yksi niistd késitteistd, jonka merkitys on epédselvd, mutta yleensd se ilmaisee
ja edustaa jotain myodnteistd (Parsell 2012, 159). Koti fyysisend sijaintina ja psykologi-
sena kasitteend onkin usein positiivinen, lamp6a valittdva turvapaikka ilman paineita jul-
kisesta eldmdistd ja tyon teosta. Usein pidetddnkin itsestddn selvdnd, ettd koti on jotain
sellaista, jonka jokainen henkil6 haluaa. Koti kuitenkin luo myds paikan epaoikeudenmu-
kaisten suhteiden rakentamiselle, jota voidaan ilmaista psykologisina jannitteiné tai jopa
vakivaltana. (Bowlby ym. 1997, 343.)

Kodista puhuttaessa on tirkedd ymmartéda, ettd asunto, jossa henkilo asuu, ei ole vélt-
tamattd hanelle koti. Esimerkiksi moni lapsuudenkodistaan opiskelemaan muuttanut hen-
kilo kayttdd vield lapsuudenkodista sanaa koti ja vakituisesta asuinpaikastaan jotain
muuta sanaa, esimerkiksi “kdmppd”. Yleensd uusi asunto muuttuu jossain kohtaa ko-
diksi, kun henkil6 alkaa kiintyd asuntoonsa. Tdma ei kuitenkaan aina tapahdu, koska ky-
seessd on tunneperdinen asia. ~Uusi tila ndyttdytyy ihmiselle neutraalina ja persoonatto-
mana, jos siihen ei liity aikaisempia kokemuksia tai muistoja.” (Salonen 2011, 10.)

Talojen ja asuntojen kuitenkin oletetaan tulevan kodeiksi, koska ne tarjoavat ja tulevat
ympaéristoksi, jossa perhekohtaiset suhteet - ldheiset, yksityiset ja intiimit sijaitsevat. Koti
voi tarjota my06s henkilolle paikan; mistd on kotoisin, mihin kuuluu ja minne voi palata.
(Bowlby ym. 1997, 344.)

Koti voidaankin ndhdd monimutkaisena ja moniulotteisena késitteend. Lisdksi
jokainen késitteellistiminen on sovitettava dynaamiseen merkitysprosessiin, jonka
ihmiset attribuoivat sithen. Koti tarkoittaa jotain, mitd ihmiset kokevat ja jota pidetddn
erittdin tdrkednd. Tédssd suhteessa kodilla on merkitys sosiaalisella, emotionaalisella,
henkiselld ja materiaalisella tasolla. (Leith 2006, 317—-333.) Tuomi-Nikula ym. (2004, 10)
mukaan koti on jokaisen henkilokohtaisesti médrittelemé ilmaisu, silld koti on koti vain
sille, joka tuntee kodin omakseen’’. Sana koti voidaan kiteyttdd Elgbackan (2013)

mukaan lauseeseen koti on sielld, missd sydén on”.
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2.2 Kodin merkityksii yksilon eliméissa

Kodilla on tirked merkitys yksilon eldmassd. Jotta kodin merkitystd voidaan ymmaértaa
syvillisemmin, sovelletaan téssd tutkimuksessa Maslown tarvehierarkiaa ja kodin neljdd
ulottuvuutta.

Abraham Maslown yksi tunnetuimmista teorioista liittyy ihmisten tarvehierarkiaan.
Maslow halusi ymmaértdd ihmisten motivaatiota. Maslown (1943) mukaan ihmiset ovat
motivoituneita saavuttamaan tiettyjen tarpeiden tayttymyksen. Kun yksi tarve on tiytetty,
henkild pyrkii tayttdimédn seuraavan, ja niin edelleen. Maslown mukaan yksiléiden on
taytettdvd pyramidin alemmilla tasoilla olevat tarpeet ennen kuin heididt voidaan onnis-
tuneesti motivoida ratkaisemaan seuraavia tasoja.

Maslown alkuperdisessé tarvehierarkiassa oli viisi askelta. Maslow kuitenkin laajensi
tarvehierarkiaansa myShemmin seitsen- ja jopa kahdeksanportaiseksi. (Maslow 1970,
35-58.) Alla esitellddn seitsenportainen malli esimerkkien kera. Alimmat neljd tasoa

edustavat puutteellisuustarpeita, ja ylemmaét kolme tasoa edustavat kasvutarpeita.

1.) Ensimmédisen askeleen tarpeet ovat fysiologisia ja biologisia — ilma, nilka, jano,
suoja, lampo ja uni.

2.) Toisen askeleen tarpeet liittyvét turvallisuuden tarpeisiin — laki, jarjestys, rajat,
vakaus ja asunto.

3.) Kolmannen askeleen tarpeet ovat yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet —
perhe, tunteet, kiintymys ja suhteet.

4.) Neljannen askeleen tarpeet liittyvdt arvonannon tarpeisiin ja sosiaaliseen
hyvéksyntidin — saavutukset, status, maine ja vastuu.

5.) Viidennen portaan tarpeet liittyvit kognitiivisiin tarpeisiin — henkiset tarpeet,
tieto, tarkoitus ja itsetietoisuus.

6.) Kuudennen portaan tarpeet ovat esteettiset tarpeet — kauneus, tasapaino ja muoto.

7.) Viimeisen ja ylimmin askeleen tarpeet ovat itsensé toteuttamisen tarpeet — hen-
kilokohtainen kasvu ja tdyttymys.
(Maslow 1970, 35-58.)

Alla olevassa kuviossa 2 kuvataan Maslown seitsenportainen tarvehierarkiamalli kotitar-

peisiin sovellettuna. Tarpeet voivat olla seka tietoisia ettd tiedostamattomia.
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Tarvehierarkia sovellettuna
kotitarpeisiin

7. Itsensd toteuttamisen tarpeet/ Tarve kotiin, joka ruokkii
sielua ja antaa mahdollisuuden henkildlle toteuttaa
itseddn

6. Esteettiset tarpeet/ Tarve kauniiseen, itsedan
maarittelevaan ja edustavaan kotiin

5. Kognitiiviset tarpeet/ Tarve kotiin, joka mahdollistaa
tiedon ja tarkoituksen etsinnan seka juurien kasvattamisen

4. Arvonannon tarpeet ja sosiaalisen hyviksynndn
tarpeet/ Tarve kodin kautta ilmaista saavutuksia,
taloudellista ja sosiaalista statusta seka mainetta

3. Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet/ Tarve, etta
koti tarjoaa mukavuutta ja keskindisen ympdriston
rakkaudelle ja perheelle.

2. Turvallisuuden tarpeet/ Tarve turvalliseen kotiin ja
ymparistoon

1. Fysiologiset ja biologiset tarpeet/ Tarve olla asunto,
jotta padsee suojaan; nukkuminen, ravinto, lampé,
peseytyminen

Kuvio 2 Maslown tarvehierarkia sovellettuna kuluttajan kotitarpeisiin

Tarpeiden on ndhty uudistuvan vuosien aikana ja tdytetyt tarpeet tuottavat uusia tarpeita.
Esimerkiksi hankittuaan asunnon kuluttaja huomaa pian haluavansa isomman ja parem-
man kodin. Sama voi liittyd esimerkiksi auton tai ldhes minké tahansa muun hankinnan
tekemiseen. Uuden tarpeen esiintymistd ei kuitenkaan yleensd analysoida tai mietitéd
juurisyitd sithen. (Maslow 1943.) Kotitarpeet ndkyvéat selvésti kodin merkityksessa
yksilolle.

Kodin merkitystd yksilon eldmidssd voidaan tarkastella myos neljdn ulottuvuuden
kautta, (1.) fyysisen asuinpaikan ja turvallisuuden kannalta, (2.) ldheisten sosiaalisten
suhteiden ja perheen kehittymisen kannalta, (3.) vaikutusmahdollisuuden, valinnan-
vapauden ja itsemddrddmisoikeuden kannalta sekd (4.) identiteetin kannalta. Téami jako
juontaa juurensa aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin kodin merkityksestd. Jotta kodin
merkitystd voidaan ymmaértda syvéllisemmin, sovelletaan tdssd tutkimuksessa kodin nel-
Jjassé ulottuvuudessa edelld esiteltyd Maslown tarvehierarkiaa.

Alla oleva kuvio 3 kuvastaa kodin ulottuvuuksia yksilon eldméssd. Kodin merkityksen
ydin on sen toimiminen identiteetin symbolina. Jokaiseen kodin ulottuvuuteen on

yhdistetty kuluttajan kotitarpeet esimerkkien kera.
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Fyysinen
asuinpaikka &
turvallisuus

Laheiset sosiaaliset
suhteet & perheen
kehittyminen

Vaikutusmahdollisuus,

valinnanvapaus &
itsemaaraamisoik

Identiteetin symboli

Kuvio 3 Kodin ulottuvuudet

2.2.1 Koti — fyysinen asuinpaikka ja turvallisuus

Kodin fyysinen rakenne antaa suojaa ihmisille ja tilan mukavuudelle ja viihtymiselle.
Lisdksi koti voi tuoda jdrjestyksen tunteen ihmisen eldméddn. Kodin merkitys ei
kuitenkaan vain rajoitu talon fyysiseen rakenteeseen. Kodin merkitystd voidaan
tarkastella myos ontologisesti. Dupuisin ja Thornsin (1996, 503-523) mukaan
ontologinen turvallisuus koetaan kotona, kun seuraavat nelj ehtoa tayttyvit:

1.) Koti on seka sosiaalisesti ettd materiaalisesti pysyvé ja muuttumaton ympéristo.

2.) Koti on spatiaalinen konteksti, jossa ithmisen olemassaolon paivittdiset rutiinit
suoritetaan.

3.) Koti toimii paikkana, jossa ihmiset tuntevat kaikkein eniten hallitsevansa
eldmainsd, koska he ovat vapaita valvonnasta, joka on osa nykyaikaa.

4.) Koti on turvallinen tukikohta, jonka ympaérille muodostetaan identiteetit.

Newtonin (2008, 219-232) mukaan, jotta ithmiset voivat tuntea olonsa turvalliseksi ko-
tona, heidédn tdytyy luoda emotionaalinen kiintymys kotiinsa. Liséksi, jotta henkild voi
kokea olonsa kotona turvalliseksi, hinen tiytyy voida hyvin sekd fyysisesti ettd hen-
kisesti. Giulianin (1991, 133-146) mukaan myds psykologinen kiintymys kotiin ja
henkilon psykologinen hyvinvointi on yksildlle ddrimmaéisen tirkedd ja luo tunnetta
turvallisuudesta. Yksi kodin merkityksistd liittyy myds taloudelliseen turvallisuuteen ja

tarpeeseen kasvattaa omaisuutta. Omistaminen on olennainen osa yksildiden erilaisten
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tavoitteiden edistimistd. Omistaminen mahdollistaa entistd luovemman ja henkildlle it-
selleen sopivamman asunnon. Lisdksi omistamisella on mahdollista turvata oma talous ja
kasvattaa omaisuutta myods omaa perhettd varten. (Fox O’Mahony 2013, 159-160.)

Kodin ensimmaéisessd ulottuvuudessa nédkyvit erityisesti Maslown tarvehierarkian
kaksi ensimmadistd porrasta; Fysiologiset ja biologiset tarpeet sekd turvallisuuden tarve.
Tarkedd on tiyttdd eldmén perustarpeita, kuten nukkuminen, ruokailu ja juominen. Tadma
on kuitenkin tila, josta henkil6 haluaa kiivetd ylospdin, jotta Dupuisin ja Thornsin (1996)
teorian mukaan ontologisen turvallisuuden ehdot tiyttyvat. Néin ollen Kodin ei ole tar-
koitus ainoastaan tarjota turvallista asuinpaikkaa, vaan se voi olla ostajalle turvallinen
investointi erityisesti silloin, kun se tehddédn harkinnalla ja tulevaisuutta pohtien. Henkilo
tarvitsee turvallisen ympaériston asua ja myos tarvittaessa omaa tilaa, turvaa muilta ja
maailmalta. Koti siis tarjoaa télld portaalla myos psykologista turvallisuutta. (Giuliani
1991, 133-146; Newton 2008, 219-232.)

Toisella portaalla kodin tulee tarjota henkildlle fyysistd turvaa eli tidssd kontekstissa
terveellisen ympaériston asua. Kotona voi olla myos vaaroja, jotka voivat olla uhka kulut-
tajan terveydelle, kuten védrdnlaiset rakennuskdytdnnoét ja -materiaalit. (Fudge 2017;
Newton 2008, 219-232.) Esimerkiksi kuluttaja ei voi pitkdédn asua sisdilmaongelmaisessa
kodissa, koska se voi sairastuttaa henkilon pahasti. Vaikka tdllainen koti voisi muuten
tarjota mahdollisuuden hierarkian ylemmille portaille, turvallisuuden tarve ei télldin
tayty. Talldinen koti voi pahimmassa tapauksessa vaikuttaa erittdin haitallisesti kuluttajan
terveyteen ja taloudelliseen turvallisuuteen. Téllainen tilanne tiputtaa henkilon jélleen tar-
vehierarkian ensimmadiselle tasolle tavoittelemaan kotia, joka tiyttdd turvallisuuden tar-

peen.

2.2.2  Koti — liheiset sosiaaliset suhteet ja perheen kehittyminen

Useiden tutkimusten mukaan on osoitettu, ettd kun ihmisid pyytda ajattelemaan, mité koti
tarkoittaa heille, he rutiininomaisesti kuvaavat perheen (Moloney 1997, 170; Dupuis &
Thorns 1996, 503-523). Kodin ja perheen vilinen linkittyminen voidaan myds selittia
perheeseen liittyvilld muistoilla ja tunteilla, jotka ovat tapahtuneet tiettyyn aikaan ja tie-
tyssd paikassa, perheen kodissa (Bogac 2009, 269-273). Koti voidaan nihd4 my®ds tilana
vapaudelle sekd henkilokohtaiselle ettd perheen kehittymiselle yli ajan.

Maslown hierarkian kolmas porras kuvaa erityisesti kotiin liitettavid yhteenkuuluvuu-
den ja rakkauden tarpeita. Koti voi heijastaa erittdin voimakkaita emotionaalisia yhteyk-
sid. Kodin ostaja tai myyja ei vélttdmittd osaa kuvata tiysin kodilta haluamiaan fyysisid

ominaisuuksia, mutta osaa yleensi kertoa ja tunnistaa kotiin liittyvid tunteita. Tarve rak-
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kauteen ja yhteenkuuluvuuteen on se, mistd kodissa on usein kyse. Téll4 hierarkian por-
taalla koti on se paikka, jonne pystytddn rakentamaan ja yleensd muodostetaan perusta-
vanlaatuiset ldheiset ja yksityiset sosiaaliset suhteet. (Bowlby ym. 1997, 344-348.) Koti
tarjoaa suojaa, mukavuutta ja luo keskindisen ympariston rakkaudelle ja perheelle (Mo-
loney 1997, 170; Dupuis & Thorns 1996, 503-523). Kodin ostajat usein tarvitsevatkin
emotionaalisen yhteyden, jotta siirtyvét kiinnostusvaiheesta ostamaan haluamansa kodin
(Fudge 2017; Fudge 2014).

Vaikka useat tutkimukset ovat osoittaneet kodin ja perheen yhdistdvan merkityksen,
tatd ndkemystd on myds kritisoitu. Usealle koti tarkoittaa perhettd, mutta on myds tunnis-
tettava, ettd tima késitteellistiminen ei ole mielekéasta kaikille ihmisille samanaikaisesti.
Kodin merkitys, olipa kyseessé sitten perhe tai ei, riippuu useista eri tekijoistd, kuten su-
kupuolesta, seksuaalisuudesta, kulttuurista, taloudellisista tekijoistd ja elinkaaren vai-
heesta. Néin ollen on huomioitava, etti kodilla on monimuotoinen ja subjektiivinen mer-

kitys jokaisen yksilon eldméssé. (Parsell 2012, 162.)

2.2.3  Koti — vaikutusmahdollisuus, valinnanvapaus ja itsemddrddmisoikeus

Ihmiset tuntevat olonsa kotoisiksi, kun heilld on valtaa ja mahdollisuus vaikuttaa tiet-
tyihin asioihin asumassaan paikassa. Tilan hallinta on tirkedd sen ymmartdmiselle, mité
tarkoittaa kotona oleminen, koska tilan hallinta merkitsee myos kykya ottaa tai hallita
jonkin verran omaa eldmaa. [hmiset tuntevat olonsa hyviksi, kun he voivat kayttda tietyn
madrdn autonomiaa, heilld on itseméddrddamisoikeus ja he voivat tehdd wvalintoja
eldamastdén ja kodistaan. (Leith 2006, 318-320.)

Kun henkil6lld on mahdollisuus vaikuttaa ja tehdd valintoja kotona, hdn voi pyrkia
haluamaansa elintapaan ja rakentaa sosiaalisia ja intiimejd suhteita. Samoin koti on
paikka rentoutua ja nauttia vapaa-ajasta. (Mallett 2004, 79-84.) Julkisella tasolla, jossa
yhteiskunnalliset normit, lainsdddanto tai tyontekijin rooli merkitsevit jonkinasteista
itsemddrddmisoikeuden rajoittamista, kodilla on tirked asema. Té&ll6in mahdollisuus
oman eldmén hallintaan ja valintojen tekemiseen on vield tirkedmpéd. Niin ollen koti
toimii tilana, jolta odotetaan itsendisyyttd, autonomiaa, vapautta ja turvallisuutta. (Kellett
& Moore 2003, 123—-141; Carroll ym. 2009, 540-547.)

Tdhédn kodin ulottuvuuteen heijastuvat useat kuluttajan kotitarpeet, mutta erityisesti
arvonannon tarpeet, sosiaalisen hyviksynndn tarpeet sekd kognitiiviset tarpeet
korostuvat. Asuminen edustaa statusta monille. Sosiaalinen hyvéksynté ja arvonanto on
yhteinen tavoite lukemattomille ithmisille. Sitd ei voi kieltdd, ettd thmiset yrittivit osoittaa
omaa statustaan kotinsa vilitykselld tietoisesti tai tiedostamatta. Kuluttaja usein
tiedostamattaankin saattaa ajatella sitd, mitd koti hinestd kertoo. (Fox O’Mahony 2013,
163.)
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Kodin ja sen sijainnin valitseminen on monimutkaista. Ensiksi henkilé miérittelee
kiytdnnon tarpeita; kuten nukkumiseen, asumiseen ja tyOskentelyyn tarvittavien
huoneiden lukumédrd. Toiseksi kuluttaja méérittelee, mikd paikka ja tyyli kuvastaa
parhaiten yhteiskunnallisia arvoja ja yhteisollisyyttd. Kolmanneksi kuluttaja méérittelee
budjetin ja arvioi, kuinka realistisesti se vastaa mielihaluja ja hinen tarpeitaan uudesta
kodista. Tdmén arvioinnin aikana kuluttaja usein havaitsee, ettd asumismuoto heijastaa
ikdd, asemaa, varallisuutta ja perheen kokoa. (Bosley Realestate 2009.) Neljannelld
hierarkian portaalla kodin on kuitenkin tarkoitus toimia myds merkkind
henkil6kohtaisesta ja taloudellisesta menestyksestd sekd saavutuksista (Maslow 1970,
35-58).

Maslown (1970) hierarkian viidennelld portaalla yksilon kodissa tarvitsee olla tilaa
my0s kognitiiviselle kehittymiselle sekd henkiselle kasvulle. Henkilolla on
perustavanlaatuinen tarve kokea kognitioidensa kuten toimintansa, ajattelunsa ja
uskomustensa olevan looginen kokonaisuus, missé ei ole sisdisid ristiriitoja. (Festinger &
Carlsmith 1959, 203-210). Kuluttaja haluaa kotinsa edustavan hinelle tdrkeitd asioita ja
kodin tulee mahdollistaa paikka, jossa yksilo voi ottaa turvallisesti riskejd, tehda
elamddnsd koskevia tirkeitd padtoksid, valintoja, opiskella ja luoda muistoja (Leith 2006,
318-320).

Hyvinvointi, joka tulee kotoa, on riippuvainen mahdollisuudesta vaikuttaa, hallita ja
tehdd valintoja. Esimerkiksi jos perheessd on kotivékivaltaa tai henkilo asuu erittdin
huonokuntoisessa ja jopa vaarallisessa asunnossa, tidmd voi luoda tunteen
kodittomuudesta, koska yksilé menettdd hallinnan tunteen ja vaikuttamisen
mahdollisuuden. (Parsell 2012, 161.)

2.2.4  Koti — identiteetin symboli

Kun kodin merkityksestd puhutaan identiteetin ja itsetietoisuuden muodossa, timé voi-
daan kiteyttdd muutamaan sanontaan: “koti on sielld, missd syddin on.” tai “ei ole kodin
voittanutta.” Kodin tirkeyttd identiteetin symbolina voidaan reflektoida ylpeyden mie-
lessd, jota asukkaat kokevat kodistaan ja merkityksestd, joka liittyy siihen, miten koti il-
menee sisustuksesta maisemanhoitoon. Asukkaan investoiman ajan, energian ja itsei-
dentiteetin kautta asunnosta tulee koti. Tétd prosessia voidaan kuvata ithmisen ja paikan
sulautumisena yhteen. Koti alkaa symboloida henkildd. (Fox O’Mahony 2013, 163.)
Tédhin ulottuvuuteen heijastuu useita kuluttajan kotitarpeita. Erityisesti kognitiiviset,
esteettiset ja itsensd toteuttamisen tarpeet voidaan 10ytad tastd ulottuvuudesta. Thmisten
muistot, etenkin ne, jotka sisdltdvit henkilokohtaista tai eldaménkerrallista sisdltod, on

sisddnrakennettu kotethimme. Muistot liittyvét vahvasti paikkoihin, joissa yksilot ovat
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asuneet. Kotona voimme olla oma itsemme. Koti mahdollistaa suunnitelmien tekemisen
ja tulevaisuuden pohtimisen tarjoten turvallisen ympériston my0s epdonnistumiselle.
(Fox O’Mahony 2013, 163—164.) Kognitiiviset tarpeet ndkyvit erityisesti siten, etti
ihmiselle on tirkedd useimmiten kasvattaa juuret omaan kotiinsa (Bowlby ym. 1997,
344).

Maslown hierarkian kuudennella portaalla kotitarpeet liittyvét kauniiseen ja itsedén
edustavaan kotiin. Kuluttaja haluaa sisustaa kotinsa oman tyylinsd mukaisesti ja on val-
mis laittamaan rahaa kodin visuaaliseen ilmeeseen. Téhdn kuitenkin vaikuttavat kulutta-
jien yksil6lliset erot ja intressit. Téssd vaiheessa henkil6lld on kuitenkin sen verran varal-
lisuutta, ettd koti tdyttdd alemman tason tarpeet ja kiytdnnon tarpeet. Lisdksi yksilon ti-
lanne mahdollistaa esteettisten tarpeiden tdyttdmisen. Talld portaalla kodissa tulisi olla
myos yksityiskohtia, jotka edustavat kuluttajaa ja mahdollisesti myods hidnen arvojaan.
Koti toimii télld portaalla identiteetin symbolina. (Fox O’Mahony 2013, 163.)

Viimeiselld hierarkian portaalla on tarve kotiin, joka mahdollistaa itsensé toteuttami-
sen. Esimerkiksi kuluttaja saattaa haluta kotinsa sisdltdvén taideateljeen, uima-altaan,
kuntosalin tai jonkin muun itsensd ilmaisun ja kehittdmisen tilan. Koti tayttadkin tiassa
vaiheessa huomattavasti enemman kuin kuluttajan kiytdnnon kotitarpeet. Viimeiselld tar-
vehierarkian tasolla voidaan myds puhua kodista, jonka henkil6 voi ndhda “ikuisena” ko-
tina. Téllaisessa paikassa henkilo voisi asua kuolemaansa asti. Téllainen koti mahdollis-
taa suunnitelmien tekemisen nykyhetkessi ja tulevaisuudessa seki luo tunteen tayttymyk-
sestd (Fox O’Mahony 2013, 163—164). Tallaisesta kodista yksilé on valmis maksamaan
erittdin korkean hinnan, koska saa tunteen siitd, ettd koti ruokkii sielua (Fudge 2017).

Talla hierarkian tasolla henkilé saavuttaa my0s tunteen, ettd koti vaalii hdntd hénen
investoimansa rahan vastineeksi. Oli koti sitten pieni tai suuri, se sopii juuri télle yksilolle
taydellisesti. Henkiloll4 tulisi olla viimeiselld portaalla sellainen olo, ettd hianelld on kaik-
kea, mitd hén kodista tarvitsee. (Maslow 1943; Maslow 1970.)

Tama on kuitenkin vaikea saavuttaa, koska yksilon kotitarpeet voivat muuttua elé-
mantilanteen muuttuessa ja kiipedminen portaita ylospdin alkaa tidlloin uudelleen. Lisdksi
eldméntilannemuutokset voivat aiheuttaa my0ds sen, ettd henkild joutuu laskeutumaan
alaspdin tarvehierarkian portailla. Jos henkild joutuukin laskeutumaan kasvutarpeiden
portailta puutteellisuustarpeiden portaille, timé voi aiheuttaa erittdin suurta tyytymétto-
myyttd, surua ja luopumisen tunteita yksilolle. Tdma aiheuttaakin voimakkaan tarpeen
kiivetd hierarkian portaissa jdlleen ylospdin. (Maslow 1943; Maslow 1970.) Tuckerin
(1994, 181-187) mukaan ihmiset viettdvitkin eliminsé etsien kotia, josta saavat taytty-

myksen.
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3 SIDOKSET YKSILON ELAMASSA JA KIINTYMINEN
PAIKKOIHIN

Téssd luvussa tarkastellaan erilaisia sidoksia yksilon eldmissd, jotka tuovat mer-
kityksellisyyttd ihmisen eldmiin. Thmisilld on tarve muodostaa sidoksia ja tidmén
tutkimuksen kontekstissa tarkastellaan erityisesti muodostettavia tai muodostettuja sidok-
sia yksilon kotiin. Jotta voidaan ymmartdd, miksi ylipadtdén ihminen kiintyy omaan ko-

tiinsa, esitellddn myos kolmiulotteinen malli paikkaan kiintymisesta.

31 Sidokset yksilon elaméssi

Ihmisten viélilld voidaan ndhda olevan useita sidoksia ja niitd on luonnollista ja jopa valt-
tamatontd luoda. Téssa tutkimuksessa tarkastellaan muun muassa sosiaalisia, emotionaa-
lisia, kognitiivisia, toiminnallisia ja henkisid sidoksia, jotka tuovat merkityksellisyyttd ih-
misen eldmidn. Yksilolld on tarve muodostaa néitd sidoksia ithmisiin mutta myds paik-
koihin, esineisiin tai toimintoihin. Muodostettujen sidosten merkityksellisyys luo myds
kodin merkityksen kuluttajalle. (Depue & Morrone-Strupinsk 2005, 313—-346; Johannson
1999, 1-46; Lima & Fernandes 2015, 326-339; Bowlby 1980; Thomson 2005, 77-91.)

Sosiaaliset sidokset voidaan maaritelld henkilokohtaisiksi sidoksiksi, joithin kuuluvat
kisitykset tuttuuden tunteesta, hyvét suhteet, ystavyys ja sosiaalinen tuki. Thmisilld on
alusta alkaen luonnollinen tarve ldheisiin suhteisiin, jotka ovat merkityksellisid ja tyydyt-
tdvid. Se on ldhinni tarve tuntea emotionaalinen sidos toisen merkittdvin ihmisen kanssa.
(Depue & Morrone-Strupinsk 2005, 313-346; Johannson 1999, 1-46; Lima & Fernandes
2015, 326-339.) Kuten aikaisemmassa luvussa 2 tuli ilmi, moni yksilo liittdd ajatuksen
perheestd omaan kotiin ja siksi yksilon muodostamat sosiaaliset sidokset ovatkin hyvin
merkityksellisié.

Emotionaalinen sidos on syvi ja kestdvd emotionaalinen yhteys itsemme ja tiettyjen
thmisten, paikkojen ja esineiden vililld, jotka tunnemme ja, jotka ovat meille tarkeitd.
Halu tehdé voimakkaita emotionaalisia sidoksia palvelee ihmisen perustarpeita (Bowlby,
1980; Thomson 2005, 77-91). Kun emotionaaliset siteemme perustuvat onneen,
haluamme olla ldhelld nditd ihmisiéd, paikkoja tai esineitd, joihin olemme kiintyneitd.
Ihmiset menevit niiden luo myds vaikeina aikoina hakemaan lohtua, suojelua ja
mukavuutta. Emotionaaliset sidokset ovat usein osittain tiedostamattomia, mutta
vaikuttavat usein yksilon tekemiin padtoksiin. (Bowlby 1980; Thomson 2005, 77-91.)

Yksilon rakentamat sidokset sisdltivdt kognitiivisia elementtejd. “Kognitiot
tarkoittavat mielen erilaisia tietoprosesseja, joiden vdlitykselld rakentuu tietoisuus
itsestdmme ja maailmasta, jossa eldmme” (Toskala 2009). Tietoprosessit alkavat aina

havaitsemisesta ja ne jatkuvat, kun havainnot ryhmittyvit ja ne tulkitaan. Havaintojen
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tulkinta pdittyy késitteellistimiseen. Tietoprosesseista voidaan kuvata kaksi
padprosessia. Toinen perustuu analyyttiseen jirkeilyyn ja ajatteluun ja toinen analogiseen
paittelyyn ja tunteisiin. (Toskala 2009.) Kognitiiviset sidokset ndkyvét erityisesti siten,
ettd ihmiselle on tarkedd useimmiten kasvattaa juuret omaan kotiinsa (Bowlby ym. 1997,
344).

Toiminnalliset sidokset ihmisen eliméssd luovat myds yksilon eldmille tarkeda
merkitystd. Kielhofnerin (2008, 12) mukaan ihmiselld on monimutkainen hermosto, joka
luo ihmiselle intensiivisen ja kaiken kattavan tarpeen toimia. Inhimillisen toiminnan
mallissa ihminen koostuu kolmesta toisiinsa liittyvéasta tekijastd, joita ovat tahto, tottumus
ja suorituskyky. Tahtoa ajatellaan toimintaan motivoitumisena. Tottumuksella viitataan
prosessiin, missd ithminen jérjestdd toimintansa erilaisiin toimintatapoihin ja rutiineihin.
Suorituskyky on kokonaisuus thmisen henkisistd ja fyysisistd kyvyistd, jotka luovat
edellytykset ihmisen toiminnalliselle suoriutumiselle. Namid kolme eri osatekijda
muodostavat thmisen kokonaisuudessaan. Kaikkien ndiden osatekijoiden kohdalla tulisi
huomioida my6s ympériston vaikutus, joka on tdméan tutkimuksen kontekstissa koti.
(Kielhofner 2008, 12)

Kun kuvataan ihmisen toiminnallisuutta tahdon ja kodin kannalta, yksil6 haluaa tehda
kotona asioita, jotka hdn kokee tdrkednd ja mistd hdn saa mielihyvédn tunteita.
Tottumuksella kuvataan arkipdivdn rutiineja, esimerkiksi herddmme ja menemme
nukkumaan kotona ldhes samaan aikaan joka arkipdivad. Termind tottumus ymmarretdin
lahes automaattisina kdytoksen kaavoina, jotka koskevat meille tuttuja, tilapdisia, fyysisid
ja sosiaalisia tapoja. Elinympéristollamme on tietynlainen stabiliteetti ja meilld
puolestaan on vastavuoroisesti taipumus toimia tottuneesti samoilla tavoilla ja kaavoilla.
Toimiessamme ndin muodostuu tavoistamme ja rooleistamme meille ominainen toiminta.
Jotta itsendinen asuminen onnistuu kotona, henkil6lli on oltava myds riittdvasti
toiminnallista suoriutumiskykyd, eli fyysisten, mentaalisten ja kognitiivisten kykyjen
taytyy olla riittdvélla tasolla. (Kielhofner 2008,16-20.)

Henkisyys ja henkiset sidokset yksilon eldmdssd vaikuttavat ithmisen tekemiin
valintoithin. Henkisyys kuvaa ihmisen olemisen ydintd ja jokaisen ainutlaatuista
olemassaoloa. Henkisyys ilmenee ithmisen tahtona, se méarittdd asioiden ja toimintojen
merkityksid ja motivaatiota. [hmisen henkisyys muokkautuu ja ilmenee toiminnan kautta.
Henkisyys ei viittaa uskonnollisuuteen vaan ihmisen henkildkohtaiseen olemukseen,
mistd kumpuaa henkilon paéttiviisyys ja merkityksellisyys asioihin. Osa yksiloisté tutkii

ja ilmentdd henkisyyttidén kuitenkin uskonnollisuuden kautta. (Law ym. 1997, 42—44.)
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3.2 Kolmiulotteinen malli paikkaan kiintymisesti

Luvussa 2 esiteltiin kodin neljd ulottuvuutta ja tarkasteltiin Maslown teoriaa ja kotia
tarpeiden tdyttdjdnd. Kuitenkin, jotta voimme ymmértdd paremmin, miksi ihmiset
kiintyvét koteihinsa ja mité tarpeita koti todellisuudessa tyydyttdi, tarkastelemme kotiin
kiintymistd. Kiintyminen on sidos yksilon tai ryhmén ja paikan vililld, johon vaikuttavat
henkilon psykologiset prosessit ja paikan sosiaaliset ja fyysiset ominaisuudet ja
merkitykset.

Henkil6-paikka-sidokset ovat muuttuneet haavoittuviksi globalisaation, lisddntyneen
litkkkuvuuden, taloudellisen laman ja ympéristdongelmien takia (Sanders ym. 2003, 23—
35). Scannellin ja Giffordin (2009) mukaan kiintyminen paikkaan on kolmiulotteista. Té-
min kehyksen mukaan kiintymiseen vaikuttaa henkilon psykologiset prosessit ja paikan
ulottuvuudet. Ensimmaiinen ulottuvuus on henkild itse; kuka on kiintynyt ja luonut sidok-
sen? Missd midrin kiintyminen perustuu yksilollisesti ja toisaalta kollektiivisesti pidet-
tyyn merkitykseen? Toinen ulottuvuus on psykologinen prosessi; miten kognitiot ja kdyt-
tdytymisen ilmeneminen vaikuttavat sidokseen nihden? Kolmas ulottuvuus on kiinty-
myksen kohde, joka sisdltdd paikan ominaisuudet; millainen timé paikka on ja mikéd on
tdméan paikan luonne? (Scannell & Gifford 2009, 1-4.)

3.2.1 Henkilon ulottuvuus

Kiintyminen paikkoihin ilmenee seké yksil6lliselld ettd ryhmaétasolla. Tassd tutkimuk-
sessa keskitytddn kuitenkin yksilolliseen tasoon. Yksilolliseen tasoon sisdltyy kaikki hen-
kilon yhteydet, joita hdn on muodostanut tiettyd paikkaa, esimerkiksi kotia kohtaan. Kiin-
tyminen ja tunneside on silloin vahvempi, kun henkil6lld on henkil6kohtaisia muistoja
paikasta (kognitiiviset sidokset). Samalla lailla paikoista tulee merkittdvid, kun niihin liit-
tyy joku henkilokohtainen kokemus, esimerkiksi erilaiset virstanpylvééit elaméssa ja hen-
kilokohtainen kasvu. (Scannell & Gifford 2009, 2.) Manzon (2005, 67-86) mukaan se ei
ole pelkistdin paikka itse, joka luo merkityksen, vaan ennemminkin kokemukset luovat
merkitystd paikasta. Liséksi kiintyminen paikkaan voi olla henkisti, uskonnollista tai
historiallista. (Mazumdar & Mazumdar 2004, 385-397).

3.2.2  Psykologisen prosessin ulottuvuus
Toinen paikkaan kiintymisen ulottuvuus koskee tapaa, jolla yksilot tai ryhmat liittyvit

paikkaan ja millainen on heidédn psykologinen vuorovaikutuksensa luonne ympéristoissi,

jotka ovat heille tarkeitd. Kolme psykologista ndkdkulmaa paikkoihin kiintymisestd ovat
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tunnepitoisuus, kognitio ja kéyttdytyminen. (Jorgensen & Stedman 2001, 233-248;
Scannell & Gifford 2009, 3—4.)

Henkild-paikka-sidokset sisdltavit epdileméttd emotionaalisen sidoksen tiettyyn
paikkaan. Suhteet tiettyihin paikkoihin voivat edustaa joukon erilaisia tunteita
rakkaudesta ja tyytyvéisyydestd pelkoon, vihaan ja ambivalenttiin. (Hidalgo &
Hernandez 2001, 233-248; Manzo 2005, 67-86.) Esimerkiksi henkilo voi kokea
lapsuuden kotinsa merkittdviksi paikaksi, mutta tima ei vélttdmatta tarkoita, ettd yksilon
luoma sidos olisi positiivinen. Pikemminkin onnettomat tai traumaattiset kokemukset
paikasta voivat luoda negatiivisia tunteita ja jopa vastenmielisyyttd paikkaa kohtaan.
Kiintymyssidokset ovat kuitenkin useimmiten positiivisia. Halu sdilyttdd ldheisyys
paikkaan onkin yritys kokea positiivisia tunteita, joita paikka voi heréttdd. (Giuliani 2003,
137-170.)

Henkil6-paikka-sidokset sisdltdvdat myos kognitiivisia elementtejd ja sidoksia.
Muistot, uskomukset, ajatukset, tarkoitus ja tieto, mitd yksilot assosioivat omassa
ajattelussaan, tekee niistd henkilokohtaisesti tirkeitd. Paikkaan kiintyminen kognitiona
siséltdd rakenteen ja sidoksen paikan merkitystd kohtaan. Muistin kautta ihmiset luovat
merkityksen paikkaan ja liittdvit itsensd sithen. (Hay 1998, 5-29; Manzo 2005, 67-86.)

Kolmas ndkdkohta psykologisen prosessin ulottuvuuteen ja paikkaan kiintymiselld on
kayttdytyminen, jossa kiintymys ilmaistaan toiminnan kautta. Jos esimerkiksi henkil6 on
ollut kauan pois kotoaan ja kokee suurta koti-ikdvadd, hdn ilmaisee halukkuutensa
voimakkaasti palata paikkaan, vaikka se toisi suuria kustannuksia (Riemer 2004, 205—
217). Paikan kiintymyskayttiytyminen ei ole vdlttimdttd alueellista. Yksilot usein
kuitenkin valitsevat uuden asumispaikkansa sen perusteella, ettd se muistuttaa hyvin
paljon vanhaa paikkaa. (Scannell & Gifford 2009, 3—4.)

3.2.3  Paikan ulottuvuus

Luultavasti kaikista tdrkein paikkaan kiintymisen ulottuvuuksista on paikka itse. Mité
siind paikassa on, johon tunnemme voimakasta kiintymysti? Paikan ulottuvuus voidaan
jakaa kahteen tasoon: sosiaaliseen ja fyysiseen kiintymiseen. Sosiaalisia ja fyysisid tasoja
voidaan mitata kolmella erilaisella spatiaalisella tasolla (koti, naapurusto ja kaupunki).
Yleensd henkil6lld on suurempi kiintymys kotiin ja kaupunkiin kuin naapurustoon.
Sosiaalinen ulottuvuus on my0ds vahvempi kuin fyysinen. (Hidalgo & Hernandez 2001,
275.)

Hidalgon ja Herndndezin (2001, 275) mukaan kuitenkin kummallakin, seké fyysisilld
ettd sosiaalisilla sidoksilla on merkitystd muodostuvaan sidokseen. Rigerin ja Lavrakasin

(1981, 55-66) mukaan sosiaalinen kiintyminen tai kiintymyssidokset muodostuvat
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sosiaalisista siteistd, yhteenkuuluvuuden tunteesta naapurustoon ja muiden asukkaiden
tuntemisesta. Fyysiseen sidokseen vaikuttaa asumisaika tietyssd paikassa ja millaisia
juuria tiettyyn paikkaan on kerinnyt muodostua. (Scannell & Gifford 2009, 6.)

Paikkaan kiintymiseen vaikuttavat my0ds paikan fyysiset ominaisuudet, kuten millai-
nen talo on tai kadut ja, missa koti sijaitsee. Liséksi puistot, jairvet, metsit, vuoret ja muu
ympadristo vaikuttavat kiintymyksen muodostumiseen. (Manzo 2005, 67—86.) Kuitenkin
Stedmanin (2003, 233-248) mukaan yksilot eivdt kiinny suoraan paikan fyysisiin
ominaisuuksiin vaan enemminkin merkityksiin, joita ominaisuudet yksildlle edustavat.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd paikkaan kiintymisen oletetaan muodostuvan kol-
mesta ulottuvuudesta: henkild, psykologiset prosessit ja paikka itse. Paikkaan kiintymi-
seen liittyvit useat tunnepitoiset sidokset, joita yksilolld on tarve muodostaa esimerkiksi
kotiinsa. Mallin monimuotoisuuden vuoksi jokaisen henkilon suhteen luonne paikkaan
on kuitenkin yksil6llinen. Alla olevassa kuviossa 4 vedetidén yhteen kolmiulotteinen paik-

kaan kiintymisen malli.

Henkil
Kokemukset
N!uistot - Tunnepitoisuus
- Virstanpylvaat - Onnellisuus
Henkilokohtainen kasvu - Ylpeys
Rakkaus
Kognitio Kayttdytyminen
Muistot - Léheisyyden
Sosiaalinen taso = Uskomukset yllapitaminen
- Sosiaaliset siteet & - Tarkoitus
merkitykset - Tieto
- Yhteenkuuluvuuden
tunne
Fyysinen taso
- Fyysiset ominaisuudet &
merkitykset

Kuvio 4 Kolmiulotteinen malli paikkaan kiintymisestd (mukaillen Scannell & Giftford,
2009, 2)

Turvallisen kiintymyssuhteen luomisen jdlkeen muodostettu sidos voi kuitenkin katketa.
Téllainen tilanne voi luoda yksil6lle hyvinkin stressaavan héiriokauden. Télloin yksild
yrittdd selvitd kadonneiden sidosten katkeamisesta ja luoda uusia sidoksia. (Brown &
Perkins 1992, 279.) Témin tutkimuksen kontekstissa puhutaan esimerkiksi edellisesti
kodista pois muuttamisesta ja uuteen asuntoon muuttamisesta, josta yksilé haluaa tehda
itselleen kodin. Kokemus voi olla positiivinen tai negatiivinen, mutta tdmé luo henkildlle

aina jonkin verran stressid ja aiheuttaa erilaisten tunnetilojen lapikdyntia.
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Koska kiintymisestd paikkaan muodostuu tarked osa yksilon luonnetta ja sen kehitysta,
kiintyminen paikkaan voidaan néhdé olevan osa yksilon identiteettid (Bogac 2009, 269).
Yksilo on rakentanut ja rakentaa identiteettid ymparistonsd kanssa, jossa tietoiset ja
tiedostamattomat ideat, uskomukset, mieltymykset, tunteet, arvot, padméaéarat, kayttayty-
mistavat ja taidot ovat relevantteja télle ymparistolle (Prohansky 1978, 155). Néin ollen,
jos henkil6 menettdd “paikkansa” vasten tahtoaan, se voi aiheuttaa surun, luopumisen ja
epétoivon tunteita ja jopa sekaannusta tai hdiriota henkilon identiteetissa.

Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd paikkaan kiintyminen muodostuu hitaasti, mutta
kiintymyssidos voi héiriintyd nopeasti. Tdma voi luoda pitkdaikaisen vaiheen, jossa hen-
kilo kasittelee luopumista, yrittden korjata ja luoda uudelleen kiintymystd uuteen paik-
kaan ja thmisiin. (Brown & Perkins 1992, 284.) Niin ollen esimerkiksi kodin myyminen

voi olla hyvin tunnepitoinen kokemus yksilolle.
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4 KULUTTAJAN KOKEMUS JA SEN YMMARTAMINEN

Kodin ostamiseen tai myymiseen liittyy aina kuluttajan kokemus. Téssd luvussa mééri-
tellddan, mitd tarkoitetaan kuluttajan kokemuksella ja kisitellddn myos lyhyesti palve-
lukokemusta, silld se liittyy voimakkaasti kokonaisvaltaiseen kokemukseen kodin osto-
tai myyntitilanteessa. Kuluttajan kokemukseen liittyvit kuluttajan muodostamat sidokset
sekd sitd kautta tunteet. Luvussa késitellddn myos kuluttajan tunteita sekd tunnekoh-

taamista palveluntarjoajan kanssa.

4.1 Kuluttajan kokemus

Kun tarkastellaan kokemuksia ja erityisesti kuluttajien kokemuksia, on houkuttelevaa
harkita vain markkinoihin liittyvid kokemuksia. Kuitenkin on elintdrkedd ymmartia, etta
kuluttajan kokemukset sisédltivdat muutakin kuin pelkédstddan markkinaperusteisia
kokemuksia. Ohn, Fioren ja Jeoungin (2007, 119-132) mukaan kuluttajien kohtaamiset,
hyvit tai huonot, lyhyet tai pitkét siséltdvat aina kokemuksia. Kuluttajien kokemus ei
kuitenkaan toimi tyhjiossd, ja sithen voi kohdistua lukuisia muita tekijoitd, jotka voivat
vaikuttaa lopputulokseen. (Walls 2009, 16-20; Walls ym. 2011, 166—-197)

Sanasta kokemus on olemassa useita eri madritelmid. Mossbergin (2007, 59-74)
mukaan kokemus on monien elementtien sekoitus, johon vaikuttavat kuluttajan
emotionaaliset, fyysiset, dlylliset ja henkiset ominaisuudet. Ohn ym. (2007, 119-132)
mukaan kuluttajien ndkokulmasta kokemukset ovat nautittavia, mukaansatempaavia,
vithdyttdvid ja mieleenpainuvia kohtaamisia. Kokemukset voivat olla myos ikédvid, mutta
ne ovat yleensd aina mieleenpainuvia ja niihin liittyvét voimakkaasti kuluttajan tunteet
(Walls 2009, 16-20.)

Kokemuksen psykologinen ndkdkulma rakentaa kokemuksen mééritelmin henkilo-
kohtaisten tunteiden, muistettavuuden, tietoisuuden ja kayttaytymisen ympdrille. Koke-
mukset, joita kuluttajalle muodostuu tapahtuvat yksilon mielessé ja lopputulos tai kulut-
tajan kokemus riippuu siitd, miten kuluttaja reagoi tilanteeseen. Tdhdn vaikuttaa muun
muassa henkilon mielentila. (Mossberg 2007, 59-74; Walls ym. 2011, 166-197.)

Holbrookin ja Hirschmanin (1982, 132-139) ja Kotlerin ym. (2001) mukaan koke-
mukset heijastavat yksilon emotionaalista tilaa. Kokemukset ovat persoonallisia ja ne
ovat olemassa ainoastaan yksilon mielessd, joka on sitoutunut emotionaalisella, fyysi-
selld, dlylliselld tai jopa hengelliselld tasolla (Pine & Gilmore 1998, 97-105). Kokemuk-
set luovat myds odotuksia. Ne vaativat my0s huomiota ja ovat itsessddn myds erittdin
sitouttavia. (Zatori 2013, 19)
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Kuluttajan kokemusta voidaan tarkastella myos organisaation nikokulmasta. LaSallen
ja Brittonin (2003) mukaan kokemus, jolla on arvoa, on tuote tai palvelu, joka yhdistet-
tynd ympérdivadn kokemustilanteeseen ylittdd itsensé parantaakseen tai tuottaakseen ar-
voa asiakkaan eldméin. Thanteellinen tilanne on, etta se tuottaa sellaisen kokonaisarvon,
ettd tuote, paikka tai palvelu ylittdé tavallisen tullakseen poikkeukselliseksi tai jopa kor-
vaamattomaksi yksilolle (Zatori 2013, 19-20).

Organisaation tai liikketoiminnan ndkdkulmasta kuluttajan kokemus voidaan mééritella
my0s seuraavalla tavalla: Kokemus johtuu asiakkaan ja tuotteen tai palvelun vélisesti
vuorovaikutuksesta, joka aiheuttaa reaktioita. Kokemus on ehdottomasti henkildkohtai-
nen ja merkitsee asiakkaan toimintaa eri tasoilla (rationaalinen, emotionaalinen, aistilli-
nen, fyysinen tai hengellinen). (Gentile ym. 2007, 395-410; Zatori 2013, 19-20.)

4.2 Palvelukokemus kuluttajan nikokulmasta

Kuluttajan kokemus kodin osto- tai myyntitilanteessa on kiinteistonvélitysfirman luoman
palvelutuotteen ydin. Siksi onkin erityisen tirkeéd, ettd palvelukokemusta kodin ostosta
tai myynnistd tarkastellaan kuluttajan ndkdkulmasta. Sandstrom ym. (2008, 118) mukaan
palvelukokemus on toiminnallisten ja emotionaalisten lopputekijéiden summa. Talloin
palvelukokemusta ei voida erottaa palvelusta. Palveluntarjoaja voi tarjota joko aineetto-
mia palveluita tai aineellisia tuotteita mutta palvelukokemus on aina ainutlaatuinen jokai-
selle yksilolle, ja oletuksena on, ettd asiakas toimii aktiivisena yhteistyon osana palvelui-
den kulutusprosessissa.

Vastaavasti Berryn, Garbonen ja Haeckelin (2002, 86) mukaan palvelukokemus on
mikd tahansa “vihje”, jonka olemassaolon tai poissaolon asiakas havaitsee ja kokee. Jo-
kainen vihje siséltdd viestin, joka ehdottaa jotain asiakkaalle. Heiddn mukaansa toimin-
nalliset, mekaaniset ja humaaniset vihjeet, jotka liittyvét asiakkaan tunteisiin, ajatuksiin
ja kdyttdytymiseen muodostavat palvelukokemuksen. Toiminnalliset vihjeet liittyvit sii-
hen, toimivatko palvelun eri osaset yhdessé, niin kuin niiden pitddkin. Mekaaniset vihjeet
liittyvét palvelun aistimuksellisiin ominaisuuksiin ja humaaniset vihjeet taas sithen, miten
palvelutyontekijin kaytos ja toiminta vilittyvit palvelukokemuksen muodossa. Kaikkien
vihjeiden summa muodostaa palvelukokemuksen vaikuttamalla asiakkaiden ajatuksiin,
tunteisiin ja kdyttaytymiseen.

Palvelukokemus voidaan ndhdd myds ilmidné, joka ilmenee asiakkaiden sisdisend ja
subjektiivisena reagointina mihin tahansa kontaktiin yrityksen kanssa, oli se sitten suora
tai epdsuora. Suora kontakti yritykseen tapahtuu yleensd, kun asiakas hankkii ja kdyttad
palvelua. Epdsuora kontakti liittyy useimmiten suunnittelemattomaan kohtaamiseen yri-

tyksen tuotteiden, palveluiden tai brindien kanssa. Lisdksi epdsuora kontakti kattaa myos
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suulliset suositukset, kritiikin, mainonnan, uutisraportit, arvostelut ja niin edelleen. Tél-
lainen kohtaaminen voi tapahtua esimerkiksi tv-mainoksen tai kahden kuluttajan 1dhetti-
méin sidhkopostin vélitykselld. (Meyer & Schwager 2007, 118—119.)

Palvelukokemuksen muodostamisessa on perinteisesti kiinnitetty liikaa huomiota pal-
velun toiminnallisiin ominaisuuksiin. Kuitenkaan pelkédt toiminnalliset ominaisuudet ei-
vit enda riitd, jotta kuluttajalle syntyisi kokonaisvaltainen positiivinen palvelukokemus.
Niéin ollen emotionaaliset ulottuvuudet seké kuluttajan tunteet on otettava huomioon pro-
sessissa. Palvelusta saatu tyytyvéisyys ei siis johdu pelkéstidin palvelun perusominaisuuk-
sista, vaan monet positiiviset palvelukokemukset tdyttdvit emotionaalisten “lopputilojen”
tarpeen, kuten onnellisuus, turvallisuus tai sosiaalinen hyvéksynta. (Sandstrom ym. 2008,
118-119.)

Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd palvelukokemus on ennemminkin koko prosessi
kuin pelkka lopputulos. Positiivinen kokonaisvaltainen palvelukokemus vaatii seké pal-
velun toiminnallisten etti emotionaalisten tekijoiden tdyttymisen kuluttajan tarpeiden
vaatimalla tavalla. Tdman vuoksi on erityisen tirkedd, ettd palveluntarjoaja kykenee ym-
martdmiidn myds kuluttajan tunteita ja tdman tutkimuksen kontekstissa kuluttajan muo-
dostamia tai muodostettavia sidoksia kotiinsa, jotka heijastuvat kuluttajan kokemukseen

kodin osto- tai myyntitilanteessa.

4.3 Tunteet palvelukokemuksessa

Tunteet ovat seka lyhytaikaisia ettd subjektiivisia ja ne vaativat vilitontd huomiota ja mo-
tivoivat henkildiden kayttdytymistd. Tunne ohjaa kéyttdytymistd, vaikka siitd ei olisi
tietoista tunnekokemusta. Tunteet ovat yleensd my0s intensiivisid, ja ne voidaan liittd4
tiettyihin kohteisiin tai tapahtumiin. Yksilot ovat yleensd tietoisia tunteistaan, koska
tunteet ovat suoranaisia reaktioita tapahtumiin, jotka tapahtuvat yksilon ymparistossa.
Tunteita on tirked ymmartii, jotta voidaan ymmaértdd henkilon kokemusta kokonaisval-
taisesti. (Lin ym. 2014, 417.)

Tunteet voidaan karkeasti jakaa ja luokitella positiivisiin ja negatiivisiin. Erilaisilla
tuntemuksilla ja tunteilla voi olla erilaisia kdyttdytymisen seurauksia. Siksi on tirkeda
tunnistaa erot esimerkiksi negatiivisten tunteiden surullinen ja vihainen vélilld. Shaverin
ym. (1987, 1061-1086) ja Storm ja Stormin (1987, 805-816) mukaan tunteet voidaan
ryhmitelld klustereiksi tuottaen hierarkisen rakenteen. Hierarkian ylin taso koostuu
positiivisesta ja negatiivisesta vaikutuksesta. Seuraava taso on perustunteiden taso ja
tamén alla oleva taso koostuu yksittdisten tunteiden ryhmistd, jotka muodostavat luokan,
joka on nimetty tunneluokan tyypillisemmdn tunteen mukaan. Perustunteiden uskotaan

olevan sekd syntyperdisid ettd universaaleja, mutta koska on olemassa erilaisia tapoja
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ajatella ja havaita tunteita, on myds erimielisyyksid siitd, mitkd tunteet voidaan luokitella
perustunteiksi. (Laros & Steenkamp 2005, 1440.) Larosin ja Steenkampin mukaan tunteet

voidaan jérjestdd hierarkisesti seuraavan kuvion 5 mukaisesti.

Viha: Vihainen, turhautunut, Tyytyvaisyys: Tyytyvdinen,
drsyyntynyt, tyytymdtan, rauhallinen
kateellinen, mustasukkainen

-

Onnellisuus: Optimistinen,
toiveikas, rohkaistunut,
Positiivinen  onnellinen, tyytyvdinen,

Pelko: Peldstynyt, peloissaan, v
Negatiivinen hdtddntynyt, hermostunut,
vaikutus " huolestunut, jénnittynyt

vaikutus iloinen, helpottunut,
innostunut
* Surullisuus: Masentunut,
surullinen, onneton, avuton, * Rakkaus: Romanttinen,
syyllisyys intohimoinen, rakastava,

tunteellinen,

: Hapea: Nolostunut, (amminsydaminen

hdpeisséddn, ndyryytetty y
Yipeys: Yipeys

Kuvio 5 Kuluttajien tunteiden hierarkia (mukaillen Laros & Steenkamp 2005, 1441)

Kuinka on mahdollista tietdd ja ymmartdd, mitd toinen henkilo tuntee? Asiakaspalveluti-
lanteessa on yleensd paljon tunteita ja ne heijastuvat suoraan vuorovaikutukseen. Asiak-
kaat osaavat tunnistaa palvelukokemukseen liittyvét tunteet. (Bailey ym. 2001, 2.) Liséksi
se, miten yksilo uskoo ja tulkitsee toisen henkilon ajattelevan hianestd tai mahdollisesta
tilanteesta, aiheuttaa emotionaalisia vaikutuksia. Tutkimusten mukaan omia tunteita on
mahdollista siirtdd, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia. (Parkinson 1996, 668—
669.)

Tamain tutkimuksen kontekstissa kiinteistonvalittdjd kohtaa kuluttajan, joka on myyméssa
tai ostamassa uuden kodin. Kuluttajan muodostamat sidokset vanhaan kotiin ovat katken-
neet tai katkeamassa ja tdmi aiheuttaa aina tunnereaktioita, joko positiivisia tai
negatiivisia. Talloin yksilo yrittdd selviti kadonneiden sidosten katkeamisesta ja
muodostaa uusia sidoksia. (Brown & Perkins 1992, 279, 284.)

Nédiden  tunnereaktioiden = ymméirtdminen  vaatii  henkiloltd  tunneilya.
Kiinteistonvalittdjén tulisi siis ymmaértdd kuluttajan tunnekokemusta sekd mydtaelda sit.
Tunneidlykkyys voidaan médritelld sosiaalisen dlykkyyden tyypiksi, johon kuuluu kyky
valvoa ja ymmirtdd sekd omia ettd toisen tunteita. Lisdksi nditd tunteita on tdrked tunnis-
taa sekd osata erotella ne toisistaan. Tunneédlykkyyden on ndhty koostuvan viidesti osa-
alueesta: (1.) tunteiden tiedostaminen ja tunnistaminen (itsetietoisuus), (2.) tunteiden hal-
linta, (3.) itse motivointi, (4.) tunteiden tunnistaminen toisissa (empatia) ja (5.) suhteiden

ylldpitaminen. (Faye ym. 2011, 140.)
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Téssd tutkielmassa kuluttajan kokemusta ja tunnekokemuksen ymmaértimistd voidaan
kuvata seuraavalla tavalla. Esimerkiksi kuluttaja joutuu myyméédn avioerotilanteessa
vanhan kotinsa pois vasten tahtoaan. Kuluttajan merkitykselliset sidokset vanhaan kotiin
ovat katkeamassa tai ovat jo katkenneet. Kokemus on l1dhtokohtaisesti negatiivinen ja
yksilon pitdd kasitelld luopumisen tunteita seka yrittdé selvitd kadonneiden sidosten kat-
keamisesta ja rakentaa uusia sidoksia. (Brown & Perkins 1992, 279, 284.)

Palvelutilanteessa kiinteistonvilittdjan on mahdollista vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan kokonaisvaltaiseen kokemukseen ja tehdi stressaavasta tilanteesta vihemmaén
haastavan yksil6lle. Uusi koti vastaa tdlloin mahdollisimman hyvin kuluttajan tarpeita ja
mahdollisuuksien mukaan my0s toiveita. Toisaalta, jos kiinteistonvilittdjd epdonnistuu
kuluttajan kokemuksen, muodostettujen sidosten ja tarpeiden ymmartdmisessd sekéd
niiden késittelyssd, se voi vaikuttaa kodin myymisen tai ostamisen kokonaiskokemukseen

negatiivisesti, silld palvelukokemus et télldin ole kovin onnistunut.
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5 METODOLOGIA

Téssd luvussa keskitytdén esittimdén ja perustelemaan téssd tutkimuksessa kaytettyja
menetelmia ja niitd koskevia valintoja. Ndihin valintoihin kuuluvat tutkimusstrategia seké
tutkimusmenetelmad, joka on valittu tietojen kerddmiseksi ja analysoimiseksi. Viimeinen
osa kasittelee kriittisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioimalla kiytetyn menetelmén ra-

joituksia.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kdytettivd menetelmd tulee valita tutkimuksen tarkoituksen mukaan
(Hirsjarvi ym. 2010, 136-137). Témén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida kodin
merkitystd kuluttajalle, sekd kodin myymiseen ja ostamiseen liittyvdd kokonaisvaltaista
kokemusta. Koska tarkoituksena on ymmartdd kodin merkitysta ja kuluttajan kokonais-
valtaista kokemusta, valittiin tutkimusmenetelmiksi kvalitatiivinen tutkimus.
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmairtimadn tutkittavaa
ilmiotd. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistd on, ettd tutkimus hyvéksyy subjek-
titvisen ontologisen oletuksen. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 5) mukaan todellisuuden
katsotaan olevan riippuvainen jokaisesta ihmisestd ja kontekstista verrattuna kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen, jossa sosiaalinen maailma tavallisesti pidetdén objektiivisena ja
riippumattomana tutkijasta.

Kvantitatiivinen tutkimus korostaa syy-yhteyksien mittaamista ja analysointia
muuttujien joukossa. Vaikka kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus menevét vililla
padllekdin, niissd on selked ero. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn selittimiin
tutkimushavaintoja tarjoamalla hyvin perusteltuja késitteellisia ndkemyksid, jotka
osoittavat, kuinka laajat késitteet ja teoriat toimivat tietyissd tapauksissa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas kédytetddn hypoteettista ja deduktiivista mallia, joka
paljastaa tirkeédt suhteet testien vililld. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistdviin
ehdotuksiin. (Rynes & Gephart 2004, 455.)

Laadullinen tutkimus usein suunnitellaan samaan aikaan, kun sitd tehddin. Laadullinen
tutkimus vaatii erittdin kontekstuaalisia yksittdisid huomioita sekd arvostelukykyi
tutkijalta. Laadullinen tutkimus on avoin odottamattomille tapahtumille ja huomioille. Se
tarjoaa kokonaisvaltaisia kuvauksia realiteeteistd, joita ei voida pienentdd muutamiin
muuttyjiin. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelméd on usein my®6s hyvin kuvaileva ja kertoo,
kuka sanoi mité, kenelle sekd miten, milloin ja miksi. (Rynes & Gephart 2004, 455.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tirkedd, ettd tutkimuskysymykset ja tutkimusaineisto

vastaavat toisiaan. Tutkimuksen subjektiivisen luonteen vuoksi aineiston kerdystavaksi
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valittiin haastattelut. Tutkimuksen aloitusvaiheessa pohdittiin, ettd aineiston kerdystapana
olisi voinut kéyttdd myds kuluttajan itsensé kirjoittamia tarinoita kodin merkityksesté ja
kokemuksesta kodin ostoon tai myyntiin liittyen. Haastatteluihin kuitenkin paidyttiin,
koska niiden avulla on mahdollista saada syviéllistd ja erityisen kuvaavaa tietoa kulutta-

jien subjektiivisista kokemuksista kodin ostamiseen tai myymiseen liittyen.

5.2 Aineiston keruu

Tamin tutkimuksen aineisto kerittiin yksilohaastattelujen avulla. Haastattelu on erittdin
monikdyttdinen ja joustava laadullinen tiedonkeruumenetelméd (Keegan 2009, 73).
Haastattelut tutkimuksen tiedonkeruumenetelméni mahdollistaa suoran
vuorovaikutuksen tutkittavien kanssa ja se on hyvin henkilokohtainen
tiedonkeruumenetelma. Kun tutkimuksen tavoitteena on tuottaa sellaista tietoa, joka
koskee esimerkiksi mielipiteitd, arvoja, késityksid, asenteita, tunteita tai kokemuksia,
tutkimusaineisto on jarkevdd koota haastattelujen avulla (Jyvéskyldan Yliopisto, 2015).
Haastateltaviksi pitdisi valita henkil6itd, joilta 10ytyy kokemusta tutkimusaiheesta
(Hirsjarvi ym. 2009, 164).

Tasséd tutkimuksessa haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa tutkija johtaa keskustelua midrdten haastattelun kysy-
mykset sekd niiden esittimisjdrjestyksen. Lisdksi puolistrukturoidussa haastattelussa sa-
mat haastattelukysymykset esitetiddn likipitden kaikille haastateltaville. Kuitenkin jousta-
vassa haastatteluprosessissa esitetddn haastateltavalle myos tarvittaessa lisdkysymyksia
ja jétetddn niitd myds tarpeen mukaan pois. (Koskinen ym. 2005, 104; Bryman & Bell
2015, 481.) Haastattelun kysymykset muodostettiin ennalta méiiritettyjen teemojen
perusteella, jotka perustuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi &
Sarajdrvi 2009, 75). Haastateltava vastasi kysymyksiin omin sanoin, omien kokemusten
ja tuntemustensa perusteella.

Operationalisointitaulukossa (taulukko 1) esitetdéin tarkemmin, kuinka haastatteluky-
symykset on johdettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostetuista teemoista.

Haastattelurunko 16ytyy liitteend (liite 1).

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Tutkimuksen  Osaongelmat Teoreettinen Haastattelukysymyksia
tarkoitus viitekehys



Tutkimuksen tar-
koituksena on
analysoida kodin
merkitystd kulut-
tajalle, sekd kodin
myymiseen ja
ostamiseen liit-
tyvéa kokonais-
valtaista

kokemusta

Millainen mer-
kitys kodilla on
kuluttajan

elaméassa?

Miten kotiin
muodostetut tai

muodostettavat

sidokset heijastu-

vat kuluttajan

kokemukseen ko-

din osto- tai
myyntitilan-

teessa?

Miten palve-

luntarjoajan

ymmarrys kulut-

tajan
kokemuksesta

ndyttdytyy kulut-

tajan kokonais-
valtaisessa
kokemuksessa
kodin osto- tai
myyntitilan-

teessa?

Kodin merkitys ja
kotitarpeet,
(luku 2)

Sidokset yksilon
eldméssa ja
kiintyminen paik-
kothin, (luku 3)

Kuluttajan
kokemus ja sen
ymmartdminen,

(luku 4)
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Mité koti merkitsee sinulle?
Miké tekee asunnosta (ra-
kennuksesta tai talosta) ko-
din? Miti tunteita koti si-
nussa herittad? Mika ko-
tona on sinulle tirke4d?
Millaisia kokemuksia
sinulla on viimeisimmaén
kodin myynnistd tai ostam-
isesta? Mika teki tilanteesta
onnellisen/vaikean/su-
rullisen? Milté sinusta
tuntui? (fiilikset liittyen
elamintilan-
teeseen/paddtokseen
myydé/ostaa)

Mika oli
kiinteistonvalittdjén rooli
tunnetilan syntymisessa?
Miten koet, etté tarpeesi ja
tunteesi kodin myyntiin tai
ostamiseen liittyen ymmér-
rettiin?

Syntyiko mielestdsi sinun
ja kiinteistonvalittdjan
vilille luottamuksellinen
suhde?

Haastateltaviksi tavoiteltiin kuluttajia, jotka ovat viimeisen vuoden aikana ostaneet tai/ja

myyneet kotinsa kiinteistonvélittdjan vélittdiménid. Vuoden sdéntd asetettiin, jotta

kuluttajan kokemus olisi vield hyvin haastateltavan mielessd ja hin pystyisi kertomaan

kokemuksestaan mahdollisimman seikkaperdisesti ja aidosti ilman muistivairistymid.

Tutkimukseen pyrittiin saamaan eri-ikdisid kuluttajia, jotka elivit erilaisia eldménvaiheita

ja -tilanteita.

Koska tutkimuksen kohderyhma on hyvin spesifi, tutkimusjoukon tavoittamiseksi tar-

vittiin apua. Tutkija sai avukseen muutaman kiinteistonvélitysyrityksen, joiden kautta

saatiin haastateltavia mukaan tdhdn tutkimukseen. Tutkija hyddynsi myds léhipiirin
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kautta tulleita kontakteja, ja tatd kautta saatiin haastateltavaksi kuluttajia, jotka olivat os-
taneet tai/ja myyneet kotinsa viimeisen vuoden sisélld. Aineiston keruussa haasteeksi
muodostui kodin osto- tai myyntiprosessin pituus. Tutkimukseen soveltuvia haastatelta-
via olikin erityisen haastavaa 16ytdd. Tamén vuoksi tutkijan oli lopulta venytettdva kodin
ostosta tai myynnisti kulunutta aikaa vuodesta puoleentoista vuoteen. Kymmenen haas-
tattelun jilkeen aineistoa oli riittdvésti syvéllisen ymméarryksen saavuttamiseen tutkitta-
vasta aiheesta, ja ndin ollen tdmi miiritteli haastateltavien miirén tdhén tutkimukseen.

Ennen kuin varsinaisten haastattelujen tekeminen aloitettiin, tutkija teki yhden pilotti-
haastattelun. Pilotin pohjalta haastattelukysymyksid muokattiin vield hieman ennen
haastattelujen aloittamista. Pilottihaastattelu vahvisti tutkijan tunnetta siitd, ettd tutki-
musmenetelmé ja aineistonkeruumenetelmi oli tutkimukselle oikea. Millddn muulla
aineistonkeruumenetelmalld ei olisi padsty vastaavanlaiseen tarinallisuuteen ja samalla
tarkkuuteen. Tdssé tutkimuksessa on kuitenkin huomioitava, etté tutkijan tekemia haastat-
teluja ei kdytetd kokonaisuudessaan aineistona tdssd tutkielmassa. Tehtyjd haastatteluja
tullaan hyddyntdméén aineistona myShemmin myds toisessa tutkimuksessa.

Heti ensimmaéisen haastattelun yhteydessa kdvi ilmi, ettd tutkimuksen aihe on erittdin
henkil6kohtainen, ja haastattelut vaativat tutkijalta keskittymistd sekd myd6taeldmisen tai-
toa. Osa haastateltavista avasi erittidin yksityiskohtaisesti, mitd koti heille merkitsee ja
myos, mikd heidin elamintilanteensa on. Tutkijan ymmarrys siitd, mika oli kodin mer-
kitys haastateltavalle, auttoi pddseméin syvillisempddn keskusteluun kodin ostamiseen
ja/tai myyntiin liittyvistd kokonaisvaltaisista kokemuksista. Haastattelut aloitettiin aina
silld, ettd tutkija pyrki tekemddn haastateltavan olon mukavaksi sekd rakentamaan
luottamuksellisen ilmapiirin.

Taulukossa 2 on esiteltynéd tutkimuksen haastattelujen keskeiset tiedot. Haastattelut
kerattiin kevaalla ja kesdlld 2019. Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suos-
tumuksella. Muutama haastattelu jouduttiin olosuhteiden ja vilimatkasta aiheutuvien
haasteiden vuoksi tekemdédn puhelinhaastatteluna. Namékin haastattelut saatiin nauhoi-
tettua ja tehtyd luottamuksellisen ilmapiirin vallitessa. Haastattelut litteroitiin tarkasti
haastattelujen jdlkeen analysoitaviksi. Litteroitua aineistoa kertyi lopulta noin 156 sivua.
Jokaisen haastateltavan kanssa sovittiin erikseen, miten haastattelua ja taustatietoja saa
kayttad tutkimuksessa. Kaikkien haastateltavien nimi on muutettu tdhén tutkimukseen ja

my0s haastateltavien ikdd on hieman muokattu, jotta anonymiteetti séilyy.

Taulukko 2 Haastateltavat ja haastattelujen keskeiset tiedot

Hlo Ikd Ammatti Kodin Haastat-  Kesto Koti ostettu
paikka telun tai myyty

pvm.



Heli

Petra

Henna

Satu

Simo

Ritva

Kari

Pertti

Linda

Kirsi

34

28

37

21

72

63

42

49

53

51

Ty0ossdkayva

Ty0ossakayva

Tyossdkayva

Tyossdkayva

Eldkeldinen

Tyossdkayva

Tyossdkayva

Tyossdkdyva

Tyossdkdyva

Ty6ssidkayva

Piikkio

Turku

Kaarina

Naantali

Skane &
Turku

Turku

Turku

Turku

Tampere

Naantali

11.1.2019

13.2.2019

18.2.2019

13.3.2019

13.3.2019

14.3.2019

26.4.2019

2.5.2019

7.5.2019

18.7.2019

53 min

36 min

32 min

37 min

63 min

32 min

37 min

1 h40

min

45 min

42 min
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Ostettu omakotitalo,
syksy 2018, yhteen-
muutto, edellinen
koti myyty, toisella
muutto pois vuokra-
asunnosta.
Myyty paritalo, tam-
mikuu 2019, muutti-
vat viliaikaiseen
asuntoon.
Ostettu rivitalo,
helmikuu 2019,
edellinen koti ker-
rostalo myynnissa
Ostettu luhtitalo
maaliskuu 2018,
edellinen koti
vuokra-asunto.
Ostettu kerrostalo lo-
kakuu 2018,
edellinen koti oma-
kotitalo myynnissa
Kuolinpesén ker-
rostaloasunto, myyty
joulukuu 2018
Ostettu rivitalo, tam-
mikuu 2018, ensi-
asunto nyt myynnissa
Omakotitalo myyty
2019, paritalo
ostettu.
Rivitaloasunto myyty
maaliskuussa 2018,
muutettu vuokralle.
Omakotitalo ostettu
kesdkuussa 2019 ja
myyty entinen oma-

kotitalo pois
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Haastateltavien iké vaihteli 21 ikdvuodesta 72 ikdvuoteen. Suurin osa haastateltavista oli
naisia. Tdmai johtuu siité, ettd esimerkiksi pariskunnista, jotka olivat ostaneet tai myyneet
kotinsa, naiset olivat halukkaampia osallistumaan tutkimukseen. Yksi haastatteluista
tehtiin tutkijan kotona ja loput tehtiin kahviloissa. Puhelinhaastattelut tehtiin myos tutki-
jan kotona tai tiloissa, joissa ei ollut hiiridtekijoiti vaikuttamassa haastatteluun. Haastat-
telujen kestot vaihtelivat 32 minuutista hieman yli tuntiin. Tama johtui pitkalti siitd, mil-
lainen haastateltavan tarina oli kodin ostamisesta ja/tai myynnisté. Joissain tilanteissa oli
kysymys esimerkiksi uuden kodin ostamisesta. Osassa haastatteluissa taas kaytiin l&pi
molemmat tilanteet sekd uuden kodin ostoon ettd edellisen kodin myyntiin liittyvat
kokemukset. Lisdksi osa haastateltavista oli puheliaampia tai kertoi nopeammin ja oma-

aloitteisemmin tutkittavista asioista ilman, ettd tutkijan tdytyi esittdd lisdkysymyksia.

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi on tutkimuksen kannalta erityisen tirked vaihe, koska silloin sel-
vidd, millaisia vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin on saatu. Aineiston analyysissa
kdytettiin aineistoldhtdistd sisdllonanalyysia, aloittaen kolmivaiheisella prosessilla. Ensin
tutkija tutustui aineistoon. Sen jédlkeen aineisto pelkistettiin eli kirjoitettiin auki. Sitten
aineisto ryhmiteltiin, jonka jélkeen aineistosta poimittiin nousevia teemoja. (Tuomi &
Sarajérvi 2018, 108-109.)

Analysoinnin aluksi aineistoa jérjesteltiin tutkimuskysymysten mukaan. Analyysia
varten aineiston sisédllollisille asioille annettiin nimet eli ne koodattiin teemoittain.
Teemat nousivat seki teoriasta ettd induktiivisesti aineistosta. Teemojen tarkoitus oli
helpottaa analyysia. Tédmédn jilkeen tutkija kidytti analyysimenetelménd tyypittelya.
Tyypittelyssd teemojen siséltd etsitddn yhtenevidisyyksid, jotka auttavat muodostamaan
syvempdd ymmarrysti tutkittavasta aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 108—109.)

Analysointivaihe vaati kerdtyn aineiston lukemista ldpi useaan kertaan. Aineistoa ei
voinut ainoastaan jérjestelld suoraviivaisesti kysyttyjen haastattelukysymysten mukaan.
Haastateltavat saattoivat kertoa oma-aloitteisesti eri kohdissa haastattelua tutkijan
tutkimista asioista tai sitten vastauksia tutkimuksen osaongelmiin saatiin tutkijan esit-
tamien lisdkysymysten kautta. Jokaisen kuluttajan tarina ja kokemus oli ainutlaatuinen,
joten analysointivaihe vaati erityistd tarkkuutta. Tutkija kysyi tarvittaessa myos jalkeen-
pdin haastateltavilta lisdtietoja sdhkdpostitse tai varmisti, ettd osallistujan kokemus oli
ymmdrretty oikein.

Aineiston analysointi tulisi aloittaa mahdollisimman nopeasti sen kerddmisen jalkeen
(Hirsjarvi ym. 2009, 223). Tutkimuksen aineisto keréttiin kevailld ja kesdlld 2019.

Haastattelujen kerddmiseen meni paljon aikaa, koska tutkimuksen tutkimusjoukko oli niin
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spesifi, mikd vaikeutti soveltuvien haastateltavien saamista tutkimukseen. Aineiston lit-
terointi ja analysointi tehtiin sitd mukaan, kun haastatteluja saatiin tehtyé. Liséksi alustava
litteroidun haastattelun analysointi tehtiin saman tien litteroinnin jélkeen. Saadut tutki-
mustulokset raportoitiin osaongelmittain ja litteroiduista haastatteluista kéytettiin si-

taatteja. Sitaattien tarkoitus on havainnollistaa ja selventda kisiteltya aihetta.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Laadullisen tutkimuksen osalta on vaikea varmistaa, ettd tutkimus on toteutettu oikein ja
sen vaatimalla tarkkuudella. Aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei
voida erottaa toisistaan. Luotettavuuden arviointia tulisi tehdd koko tutkimusprosessin
ajan. Laadullisessa tutkimuksessa on erityisen tdrkedd, ettd tutkija pohtii omia rat-
kaisujaan sekd ottaa kantaa analyysin kattavuuteen ja tekeménséd tyon luotettavuuteen.
Laadullisessa tutkimuksessa on otettava huomioon, etté tutkija on tutkimuksen keskeinen
tutkimusvéline sekd on myonnettivd tutkijan avoin subjektiviteetti. Laadulliselle
tutkimukselle on ominaista konteksti- ja aineistosidonnaisuus. Talloin tutkimuksen
tuloksia ei voida tilastollisesti yleistdd. (Ali & Yusof 2011, 35.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on siis otettava huomioon, etti tut-
kimuksen tulokset ovat yleensa aikaan ja paikkaan sidottuja tutkimuksen luonteen vuoksi.
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on myds huomioitava, ettd haastateltavien vas-
taukset ovat heiddn omia subjektiivisia mielipiteitddn ja kokemuksiaan. Laadullisessa tut-
kimuksessa, jossa aineiston keruu toteutetaan haastattelujen avulla, onkin erityisen tér-
kedd haastateltavien valinta (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

Laadullisen tutkimuksen laadun arviointiperusteita on viisi, uskottavuus, luotettavuus,
vahvistettavuus, siirrettdvyys ja autenttisuus (Guba & Lincoln 1994, 105-117). Uskotta-
vuus viittaa kerdtyn datan oikeellisuuteen tai osallistujien ndkemyksiin seké tutkijan tul-
kintaan. Tutkimuksen uskottavuutta lisdd tutkija, joka kuvaa hinen kokemuksensa tutki-
jana ja tarkistaa tarvittaessa tutkimustulokset tutkimukseen osallistujien kanssa. (Guba &
Lincoln 1994, 105-110.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen uskottavuus riippuu
enemméin kerdttyjen tietojen rikkaudesta ja oikeellisuudesta eikd kerdttyjen tietojen
miirdstd (Shenton 2004, 63—72; Cope 2014, 89.) Kymmenestd haastattelusta saatiin
litteroitua aineistoa noin 156 sivua. Maéréllisesti aineistoa oli paljon mutta ennen kaikkea
haastatteluihin  osallistui  eri-ikdisid kuluttajia, jotka olivat hyvin erilaisissa
eldméntilanteissa. Tédmd mahdollisti myds mahdollisimman rikkaan aineiston
tutkimukseen kaytettdviksi. Tutkimuksen uskottavuutta arvioitaessa on tirkedd myos
pitdd  mielessd, ettd haastateltavilla ja  tdhdn  tutkimukseen  saaduilla

yhteistyokumppaneilla saattoi olla taustalla omia motiiveja osallistua ja auttaa
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tutkimuksen kanssa. Ndin ollen aineiston analysointi vaatikin tutkijalta erityistd
tarkkuutta.

Luotettavuus vahvistaa, ettd tutkimustulokset ovat johdonmukaisia ja toistettavissa sa-
manlaisissa olosuhteissa. Tdma mitataan sen standardin mukaan, jonka perusteella tutki-
mus suoritetaan, analysoidaan ja esitetdén. Jokainen tutkimuksen prosessi on kuvattava
yksityiskohtaisesti, jotta ulkopuolinen tutkija voi toistaa tutkimuksen ja saavuttaa johdon-
mukaisia tuloksia, samankaltaisessa tilanteessa ja verrattavilla tutkittavilla. (Shenton
2004, 63-72; Guba & Lincoln 1994, 105-117; Cope 2014, 89.) Tutkija pohtikin
tekemiddn ratkaisuja koko tutkimusprosessin ajan.

Vahvistettavuus osoittaa, miten kerityt tiedot tukevat tutkimustuloksia. Tarkoituksena
selvittdd, onko tutkija ollut puolueellinen tutkimuksen aikana. Tdma johtuu olettamuk-
sesta, ettd kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa ainutlaatuisen ndkokulman tuomisen tut-
kimukseen. Tutkija voi osoittaa vahvistettavuutta kuvaamalla, miten pdédtelmat ja tulkin-
nat on laadittu tuomalla esimerkkejd suoraan kerétystd aineistosta. Tutkija esitteleekin
lukijoille haastatteluista sitaatteja luvussa 6. Ulkoinen tutkija voi arvioida, onko tulkinta
perustunut keréttyyn aineistoon. (Shenton 2004, 63—72; Cope 2014, 89.)

Siirrettdvyys viittaa 16ydoksiin ja sithen, kuinka niitd voidaan soveltaa. Laadullinen
tutkimus on tdyttdnyt tdman kriteerin, jos tuloksilla on merkitystd yksiloille, jotka eivit
osallistu tutkimukseen, ja lukijat voivat yhdistda tulokset omiin kokemuksiinsa. Tutkijan
on annettava riittdva kuvaus tutkimusympdaristoistd, -tilanteista ja mistd tutkimuksen ai-
neisto on kerdtty, jotta tutkimuksen lukijat voivat arvioida l0yddsten siirrettdvyytté.
(Cope 2014, 89.) Tutkija pyrkikin kertomaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti
aineiston kerddmisestd sekd analysoinnista.

Autenttisuus tarkoittaa kykya ja laajuutta, miten uskollisesti tutkija ilmaisee osallistu-
jien kokemukset, tunteet ja emootiot. Kun tutkija raportoi tulokset kuvaavalla I&hestymis-
tavalla, lukijan on mahdollista ymmartdd tutkimukseen osallistuvien kokemusten ydin
kdytettyjen lainausten kautta. (Cope 2014, 89.) Tutkijan analysoidessa aineistoa, tutkija
kysyi my0s tarvittaessa lisédtietoja haastateltavilta sahkopostitse tai varmisti, ettd oliko
ymmairtdnyt oikein haastateltavan vastaukset. Télld tutkija pyrki varmistamaan
tutkimuksen tulosten laadukkuuden ja luotettavuuden. Lisédksi tutkimuksessa kéytetyt
sitaatit on pyritty pitdimidin mahdollisimman autenttisina. Téll4 tdhdétddn siithen, ettd
aitous ei katoa haastateltavien tunnetiloista tai kokemuksista.

Koska tdmén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida kodin merkitystd kuluttajalle,
sekd kodin myymiseen ja ostamiseen liittyvdd kokonaisvaltaista kokemusta, tutkimuksen
laadukkuuden ja luotettavuuden lisddmiseksi tutkija madritteli haastateltavan tutkimus-
joukon erityisen tarkasti. Haastateltavan kuluttajan oli pitdnyt myyda tai ostaa koti kiin-
teistonvilittdjan vélittdméind viimeisen puolentoista vuoden sisdlld. Télld varmistettiin,
ettd kuluttajan kokemukset ja tunteet olisivat mahdollisimman tuoreina mielessd ilman

muistivddristymiid. Muutamassa haastattelussa tulikin ilmi, ettd vaikka koti oli ostettu tai



39

myyty alle vuoden sisilld, kuluttajan oli vaikea muistaa tarkalleen omia tunnetilojaan,
ajatuksiaan tai kokemustaan kysytysta tilanteesta. Tutkijan tidytyikin ottaa huomioon nii-
den haastattelujen kohdalla mahdollinen muistivédristymén vaikutus. Kodin myynti- tai
ostoprosessin pituuden takia tutkijan asettama puolentoista vuoden aikaikkuna oli kuiten-
kin hyvin oikeutettu tutkimuksen tarkoitusta ajatellen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida kodin merkitysti kuluttajalle, sekd kodin myy-
miseen ja ostamiseen liittyvad kokonaisvaltaista kokemusta kuluttajan nikokulmasta. Tu-
losten arvioinnissa hyddynnetdén késiteltyd teoriaa. Tdmin avulla nivotaan yhteen tutki-
muksen empiirinen osuus ja teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen tulokset esitetddn
seuraavissa alaluvuissa yksityiskohtaisesti pyrkien 10ytdmiin vastauksia tutkimuksen

osaongelmiin:

1.) Millainen merkitys kodilla on kuluttajan eldméassi?

2.) Miten kotiin muodostetut tai muodostettavat sidokset heijastuvat kuluttajan
kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa?

3) Miten palveluntarjoajan ymmarrys kuluttajan kokemuksesta néyttiytyy ku-

luttajan kokonaisvaltaisessa kokemuksessa kodin osto- tai myyntitilanteessa?

6.1 Kodin merkitys kuluttajan eliméssi

Kodin merkityksellisyyttd késiteltiin teoreettisessa viitekehyksessd kodin neljan ulottu-
vuuden kautta; (1.) fyysisen asuinpaikan ja turvallisuuden kannalta, (2.) ldheisten so-
siaalisten suhteiden ja perheen kehittymisen kannalta, (3.) vaikutusmahdollisuuden, va-
linnanvapauden ja itsemddrddmisoikeuden kannalta sekd (4.) identiteetin kannalta
hyddyntden Maslown tarvehierarkiaa. Luvussa kolme kisiteltiin sidoksia yksilon
elamdssd. Tutkimuksessa tarkasteltiin muun muassa sosiaalisia, emotionaalisia, kogni-
titvisia, toiminnallisia ja henkisié sidoksia

Kotitarpeet ndkyvit selkedsti kodin neljdssd ulottuvuudessa sekéd tarpeena muodostaa
sidoksia. Yksilolld on tarve muodostaa sidoksia esimerkiksi ihmisiin, paikkoihin,
esineisiin tai toimintoihin, eli timén tutkimuksen kontekstissa kotiinsa. Muodostettujen
sidosten merkityksellisyys luo myos kodin merkityksen kuluttajalle. (Depue & Morrone-
Strupinsk 2005, 313-346; Johannson 1999, 1-46; Lima & Fernandes 2015, 326-339;
Bowlby 1980; Thomson 2005, 77-91.)

Kuluttajat paityvit yleensd vaihtamaan kotia eldméntilanteen muutoksen seurauksena
tai vain haluna tiyttda uusia, ilmenneitd kotitarpeita. Kodin ostamiseen tai myymiseen
liittyy ainutlaatuisia tunteita, jotka heijastuvat suoraan kodin merkityksellisyydesta.
Haastateltavien eldmaéntilanteet olivat erilaisia, jolloin 14hestymiskulma tutki-
musaiheeseen vaihteli my0s haastateltavan mukaan.

Aineistosta nousi vahvasti esiin piirteitd, joita peilattiin tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen. Haastateltavat liittivdt kotiin myonteisid adjektiiveja ja tunteita sekd

omaa eldmaintilannettaan kuvaavia asioita. Seuraavia asioita muun muassa mainittiin:
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ldmpo, onnellisuus, ilo, kotoisuus, kiintymys, valoisa, omakotitalo, piha, viihtyisyys,
perhe, rentoutuminen, henkilékohtainen paikka, lepopaikka ja turvallisuus. Kotia
kuvattiin myds paikkana, minne ihmisen identiteetti rakentuu. Tutkija halusi selvittdd ko-
din merkitystd kuluttajan eldmaissa, jotta voitaisiin ymmartdd paremmin kuluttajan ko-
konaisvaltaista kokemusta kodin myyntiin tai ostoon liittyen. Koti tarkoittaa jotain, miti
ihmiset kokevat ja, jota pidetddn erittdin tirkednd. Tuloksista kdy ilmi, ettd koti on
jokaisen henkilokohtaisesti méérittelema ilmaisu. Kodin merkitys ei mydskdidn muodos-

tunut materiasta vaan ennemminkin tunteesta ja sidoksista, joita kuluttajalla oli kotiinsa.

Koti varmaan, totta kai sielld on semmoisia asioita, mitkd mua seurannut
koko mun eldmdni ja jotain esineitd mutta en md niinkddn koe, ettd se on se
materia. Kylld se on enemmdnkin se tunne siitd, ettd se on sun oma paikka ja
kukaan ei periaatteessa voi sitd sulta ottaa pois varsinkin, jos on omistus-

asunto kysymyksessd. Ja se on sellainen rauhoittumisen paikka. — Henna

Kodin merkityksesté ja kodista keskusteltaessa 1dhes jokainen haastateltava mainitsi
sanan turvallisuus, tai ettd kotona voi olla oma itsensd. Lisdksi koti merkitsi sellaista
paikkaa, jossa on hyvé olla ja minne on kiva menné. Jotta henkil6 voi kokea olonsa kotona
turvalliseksi ja hyviksi, hdnen tiytyy voida hyvin seki fyysisesti ettd henkisesti. Psyko-
loginen kiintymys kotiin ja henkilon psykologinen hyvinvointi on yksildlle &arimmdiisen
tiarkedd ja luo tunnetta turvallisuudesta. Maslown (1970, 35-58) tarvehierarkian mukaan
turvallisuus on hyvin alatason puutteellisuustarve tarvepyramidissa ja timid heijastui

tutkimuksen tulosten mukaan vahvasti kodin merkitykseen.

Addh, se pitdd olla sellainen paikka, mihkd voi, sanoisinko isdni sanoin, ettd

kotiin pitdd voida tulla, vaikka olis miehen tappanut. — Linda

Niin kylld md olen ite sitd mieltd, ettd koti on se turvallisin paikka, vaikka
useammat sielld kuolee mutta siitd huolimatta. Niin onhan se siis turvan il-

meneminen, ettd on oma koti. — Simo

Jos haastateltava oli tiennyt kodin olevan véliaikainen, se maéritteli kodin merkitysta
haastateltavalle. Kodilta kaivattiin turvallisuuden liséksi pysyvyyttd. Jos pysyvyydesti ei
ollut varmuutta, se vaikutti my0s kuluttajan turvallisuuden tunteeseen ja siihen, ettd ku-
luttaja suojeli itseddn muodostamasta vahvoja emotionaalisia tai kognitiivisia sidoksia
paikkaan (kotiin). Tdma johtui kognitiivisista tarpeista kasvattaa juuret omaan kotiin, jota
viéliaikainen paikka ei voinut tarjota. Timai johti siihen, ettd kuluttaja ei kiintynyt kotiinsa
paikkana. Kodin vaihdos ei tdlloin herdttdnyt paljon tunteita, koska muodostettu sidos ei

ollut tunnepitoinen, silld koti oli alunperinkin véliaikainen ratkaisu. Vuokra-asuntoon ei
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oltu useinkaan muodostettu voimakasta sidosta, koska se oli ndhty viliaikaisena

asuinpaikkana.

Kylli se oli semmoinen tunne, ettd se oli niinku vdliaikainen. Kylldhdn sd
siitd yritit tehdd ns. kotii, mut jotenkin niis oli, missd me nyt asuttiin eri pai-
koissa niin oli aina kalustetut asunnot ja muuta, niin eihdn se oo semmonen

koti kuitenkaan. Se oli vaan sellainen valiaikainen. — Kirsi

Et en kyl muista et olis kertaakaan ollut. Pienend ei tietty tajunnut samalla
tavalla ja sit taas siin niinku vihdn vanhempana ei kokenut ehkd kotii niin
kodiks, kun olis voinut. Ja tota sit taas md luulen, et md en taas osaa vuokra-
asuntoon sil taval sellasta tunnesidet muodostaa, ku et kokisen et se ois iso

Juttu, kun md muutan sielt pois. — Satu

Kodin merkityksestd keskusteltaessa sosiaaliset suhteet ja oma perhe mainittiin usein.
Naéin ollen yhteenkuuluvuuden, rakkauden tarpeet ja tarve muodostaa sosiaalisia ja emo-
tionaalisia sidoksia liittyivit usein oleellisena osana kodin merkitykseen. Yksi haastatel-
tavista esimerkiksi kertoi, ettd koti merkitsee hidnelle yhteistd kotia hdnen avomiehensa
kanssa. Lemmikkieldinten merkitys kotona myds korostui. Sosiaalinen ulottuvuus ja sitéd
kautta sosiaaliset sidokset osoittivatkin vahvaa roolia kodin merkityksestd keskustelta-

€ssa.

No koti on semmoinen paikka, minne voi mennd rauhoittumaan ja viettimddn
vapaa-aikaa ja nauttimaan perheen kanssa yhdessd olosta. Koti-sanasta tulee
mulle mieleen kokkailu, sauna, sit tulee mieleen jostain syystd, en tiedd miks

mut mulle tulee koti sanasta mieleen harrastukset ja lapset. — Kari

Onhan se sitten, kun muuttaa toisen kanssa yhteen, niin sitten on niinku se
vhteinen tulevaisuus ja sit siind, et sulla on se oma eldmd ja silld toisella on
oma eldmd. Mut sit on se teiddn yhteinenkin eldmdi ja sit on ne yhteiset tavoit-
teet ja yhteiset pddmddrdt tavallaan, ni kylldhdn se vaikuttaa siihen kodin
merkitykseen. Ja sit myos siihen, ettd just et onko perustamassa perhettd ja

talleen ndin. — Heli

Kuluttaja yhdisti kodin merkityksen usein omaan eldméntilanteeseensa, ja sithen vai-
kutti paljon kuluttajan ikd. Eldméntilanne vaikutti siind mielessd hyvin paljon kodin mer-
kitykseen, ettd kotitarpeet ja kriteerit muuttuivat idn myo6td. Ensin koti oli pitkalti saatettu
hankkia ja sisustaa lasten ehdoilla. Perheen koko, lasten mielipiteet, koulumatkan pituus

ja harrastukset olivat vaikuttaneet merkittavésti ostettuun kotiin. Kun lapset muuttivat
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pois kotoa, kuluttaja rakensi kotia enemmén itselleen. Elamén kiertokulku heijastui myos
suoraan kodin merkitykseen. Idn myo6té kodilta kaivattiin entistd enemmaén turvallisuutta,

paikkaa rauhoittua ja rentoutua.

Et tota aikaisemmin koti on ollut semmoinen huoltokomppania ja nyt se on

ehkd enemmdn semmoinen niinku mielenhuoltokomppania. — Kari

Siind taytyy olla sellaista niinkun tietyt perusturvaelementit kunnossa. On se
kuitenkin, eldmdstd vietetddn merkittdvin osa kotona ja sit tietty yks asia,
mikd tdssd nyt tulee, mikd on just tdssd ndin ikdmittarin syitd. Semmonen tie-
tyntyyppinen turvallisuuden haku on ehkd lisddntynyt. Siis nuorempana, kun
oli olevinaan sdrkymdton ja kaikki osaava, niin sit pikkuhiljaa on joutunut
huomaamaan, et en md ihan kaikkea tieddkkddn ja osannutkaan ja sit ihan

kaikkea ei aina jaksakaan. — Simo

Koti ilmensi eldméntilanteen ja idn lisdksi arvomaailmaa, mieltymyksié ja sitd, mika
oli tarkedd kuluttajalle. Kodin piti usein mahdollistaa sijainnillisesti kuluttajalle asioita;
harrastuksia tai, mitd hén piti tirkeéna tai arvosti. Kodin merkitykseen heijastui sitd kautta

tarve muodostaa toiminnallisia, emotionaalisia ja kognitiivisia sidoksia.

Ja sit siind on luonto vieressd. Kun md harrastan kestivyysjuoksua,
maastojuoksua, siis menen mettdssd poluilla. Niin mulla ldhtee talon pddstdi
polku. Siind on melkein pelkkdid polkua mettdssd, niin se rauha kuitenkin,
mikd oli omakotitalossa versus md olen asunut keskustassakin. Niin tota
yhtikkid huomasikin, ettd arvostaa sitd ihan sikana. Enemmdn kuin sitd, ettd

on kaikki palvelut lihelld niinku keskustassa. — Pertti

Juu, siis musta oli aivan ihanaa joku sunnuntai aamu tieksdd olla kau-
pungilla, kun siel koko kaupunki herdd. Varsinkin kesdlld sellainen kostee

aamuaurinko. Md vaan oon niin citykani, kun joku vaan voi olla. — Linda

Kodin oli tidrkedd mahdollistaa oman eldmén hallinta ja valintojen tekeminen. ltsemdd-
rddmisoikeus ja valinnanvapaus néyttaytyivit kodin merkityksestd keskusteltaessa. Té-
hén usein liittyi kuluttajan kotitarpeista arvonannontarpeet, sosiaalisen hyviksynndn tar-
peet sekd kognitiiviset tarpeet. Tama liittyi tarpeeseen muodostaa emotionaalisia, sosiaa-
lisia sekd kognitiivisia sidoksia. Moni haastateltavista tahtoi ja oli tarvekin tehdé kodista
“oman ndkdinen”. Kuluttajalle on tdrked tehdé valintoja kotona ja rakentaa haluamaansa

elintapaa.
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Siel voi aina olla oma ittensd. On sitte se huono pdivd, niin voi romahtaa
saman tien siihen eteisen lattialle ja heittdd vaatteet vaan nurkkaan. Ja olla

ihan oma ittensd tai pomppii ihan tdysin alasti, jos siltd tuntuu. — Satu

No, md sanoisin et se on semmoinen ehkd tirkein paikka ihmiselle ja itselle
et, mun mielesti se on semmoinen, mis voi tehdd mitd ite haluaa ja

semmoinen, missd on hyvd olla. — Petra

Md oon saanut tavallaan sisustaa sen niinkun aikuiselle ihmiselle. Tietsd, et
md oon voinut mennd tavallaan tonne huonekaluliikkeeseen ja miettid, ettd
ndd huonekalut md ostan tdhdn asuntoon ja itsedni varten. Niin onhan se heti

erilainen, kun ei sulla tartte olla mitddn lastensdnkyd. — Linda

Usealle haastateltavalle kodin tuli mahdollistaa omien mielenkiinnonkohteiden ja
harrastusten toteuttaminen. Kodin merkitykseen liittyi tdssd muodossa vahvasti tarve
muodostaa merkityksellisid toiminnallisia sidoksia. Tdma tuli esille useammassa haastat-
telussa. Osalle haastateltavista tarve ostaa tai myyda koti liittyi taloudelliseen turvaan ja
sen kasvattamiseen. Téssd nédkyikin voimakkaasti Maslown tarvehierarkiasta turval-
lisuuden tarve mutta my0s kognitiiviset tarpeet, jotka liittyvat omistamiseen ja sitd kautta
mahdollisesti juurien kasvattamiseen. Vaikka nykyinen koti saatettiin ndhda talla hetkella
viliaikaisena, kuitenkin taloudellisen turvan kasvattaminen tuli néissé tilanteissa hyvin

esiin. Lisdksi tistd huokui pidempiaikainen kuluttajan suunnitelma tulevaisuuden varalle.

Et sit aina mdd aattelin et sitte, kun joskus on isompi keittio, niin sitte tekee
ruokaa. Sitte myéskin se olohuone ja oleskelutila, ettd on semmonen, ettd
ehkd se, kun se on semmoista yhtd avointa tilaa tavallaan niin sitte, jos toinen
keittiossd tekee ruokaa ja toinen kattelee telkkaria, niin sit voi sielt niinku
huudella, mutta myés se et sit on mahdollisuus tehdd niitd omia harrastuksii.
Et toi Valtteri tekee téitd kotona koneella, mut sit se myos pelaa ja sit héinelld
on nyt se oma tyohuone. Ja mdd taas tykkddn sitten tehdd kdsitoitd, niin sit

mulla on tilaa tehd niitdkin. — Heli

Kyl mdd aattelin, ettd tiesin toi nyt ei oo loppueldmdn koti. Mut et tiesin sen,
et se ois hyvd, ettd olis se eldkepdivin turva. Tai aikuisidn taloudellinen turva

sielld pahan pdivin varalta. — Satu

Kuluttaja tiedostamattaankin halusi, ettd hdnen kotinsa ilmentéd hinen persoonaansa
ja yksiloille useimmiten oli tdrkedd, ettd he pystyivdt olemaan ylpeitd ja nauttimaan

omasta kodistaan. Tama oli kuluttajan onnellisuuden kannalta tarkedd. Sité ei voi kieltdi,
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ettd thmiset yrittdvét osoittaa omaa statustaan kotinsa vélitykselld tietoisesti tai tiedosta-
matta. (Fox O’Mahony 2013, 163.) Kodin merkityksestd huokui tdssé vaiheessa esteetti-

set tarpeet sekéd arvonannon tarpeet.

Ainakin ylpeys. Mun mielestdni se on helvetin hieno. Md en niinku tarkoita
leuhkii mut siis kaikki, jotka on sielld kdynyt niin on niinku vau, eihdn tdllaista

olekaan. — Pertti

Joo se on semmonen tosiaan 100-vuotias, missd on erkkereitd ja sit se on
semmonen aika jdannd, et se on, et ei maailmassa toista samanlaista oo, ettd

se on yksilollinen. — Ritva

Koti oli yleensi silloin erityisen tdrked, kun se oli rakennettu tai remontoitu itse. Sil-
loin kuluttaja rakensi identiteettid kotiinsa toiminnan kautta ja muodosti sinne foimin-
nallisia, henkisid, emotionaalisia, sosiaalisia ja kognitiivisia sidoksia. Usein, kun koti oli
itse rakennettu tai remontoitu asukkaat kokivat suurta ylpeyttd omasta kodistaan ja mer-
kityksestd, mikd siithen liittyi. Kotiin oli investoitu paljon aikaa sekd energiaa ja itsei-
dentiteetin kautta asunnosta oli rakentunut koti, jonne kuluttaja oli muodostanut juuret.
Fox O’Mahony (2013, 163) on kuvannut tdtd ihmisen ja paikan sulautumisena yhteen.
Koti symboloi silloin voimakkaasti henkil6d. Tdhdn heijastui useita kuluttajan kotitar-
peita. Erityisesti kognitiiviset, esteettiset ja itsensd toteuttamisen tarpeet 16ytyivét tasti
ulottuvuudesta. Téaytyy kuitenkin muistaa, ettd kuluttajan yksil6lliset intressit ja arvot
vaikuttavat paljon. Jos yksil6 oli todella kiintynyt kotiinsa, hdn usein kuvasi kotiaan paik-

kana, josta ei koskaan halua muuttaa pois.

Niin md oikein todella tunnen sen kodin merkityksen et, kun md pddsen ju-
nalla Turkuun ja kdvelen sit kotiin. Niin se on se paikka, mikd on vaan se yks
maailmassa. Et mun koti ei oo kyl hotellihuoneessa eikd Helsingin yksiossd,

vaan se on just se. — Ritva

Kun me rakennutettiin se talo, niin tietysti se oli niinkun projekti silloin alku-
vaiheessa ja en md nyt voi sanoo unelma mut tietylld tavalla, sai tehdd sem-
moisen omakotitalon, kun halus. Ja tota se oli niinkun...sai olla mukana suun-

nittelusta toteutukseen — Pertti

No varmaan just, ettd sen on saanut muokata mieleisekseen ja sit se, ettd se
on vanha, ettd siind ndikyy semmoista sukupolvien jatkuvuutta ja sijainti, et se

on kauniilla paikalla ja sellaisessa ympdristossd, missd md oon ite lapsena
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asunut ja kdynyt koulua. Se ympdiristo on tuttu. Siind on niinku juuret siind. —

Ritva

Taulukko 3 vetdéd yhteen kodin merkityksen kuluttajalle, kun sitd tarkastellaan kodin

neljan ulottuvuuden, Maslown tarvehierarkian sekd muodostettujen sidosten kautta.

Taulukossa 3 on kiytetty aineistosta sitaatteja selventdmiin lukijalle asiaa. Taulukon

oikeassa reunassa olevat sitaatit on sijoitettu kodin neljan ulottuvuuden mukaisesti.

Taulukko osoittaa, mitkd Maslown hierarkian tarpeet ja muodostetut sidokset kulloinkin

ovat kyseessd. Aineistosta ilmenneiden tulosten mukaan sidoksia ja kuluttajan kotitar-

peita ei kuitenkaan voida laittaa hierarkiseen arvojirjestykseen. Tdhin vaikuttaa paljon

kuluttajan ikd, eldméntilanne, arvomaailma sekd persoona. Niin ollen kodin merkitys ei

ole yksinkertainen kisite, vaan vaatii ymmarrystd sekd tarkastelua useammasta néakokul-

masta.

Taulukko 3 Kodin merkitys kuluttajalle

Kodin nelji ulottu-

vuutta

Kotitarpeet
Maslown tarvehi-

erarkian mukaan

Muodostetut si-
dokset

Sitaatteja aineistosta

Fyysinen asuinpaikka ja

turvallisuus

Fysiologiset ja bio-
logiset tarpeet sekd
turvallisuuden

tarve.

Emotionaaliset ja
kognitiiviset si-

dokset

“lhan turvapaikka tin
maailman myrskyissd”
“No koti on semmoinen

niinku turvasatama—"

Liheiset sosiaaliset
suhteet ja perheen kehit-

tyminen

Yhteenkuuluvuuden
Jja rakkauden

tarpeet

Emotionaaliset, so-
siaaliset,  kogni-
tiiviset ja toimin-

nalliset sidokset

“Ja koti on semmoinen
niinku, se merkitsee
myaés rakkautta mun
mielestdni.”

“Meiddn kodin arki on
pitkdlti sitd, ettd kun
joidenkin harrastuksen
ympadrilld pyorii, yleis-
esti lasten harastuksii.”
“Varsinkin sen vanhan
talon jdilkeen, kun
toinen oli ylhdidl ja
toinen alhaal, niin oli

Jjotenkin niin kaukana
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toisistaan. Mut tds me
ollaan koko ajan niinku
silleen ldhel toisiamme

1

ja muuta.’

Vaikutusmahdollisuus,
itsemadraamisoikeus,

valinnanvapaus

Arvonannon
tarpeet, sosiaalisen
hyviksynndn
tarpeet sekd kogni-

tiiviset tarpeet

Emotionaaliset, so-
siaaliset ja kogni-

tiiviset sidokset

“Se on niinku semmonen
oma paikka, missd voi
olla just sellaisena ja
tehdd niitd asioita, joita
haluaa—"

“Sd voit olla niin
itsekds, kun sd vaan ker-
rankin haluat ja tdardyt-
tdd, ettd noi verhot sopii
mun mielestini tdhdn
sohvaan ja toi matto ja
siis siitd tuli sitten vaan
sellainen mun ndkéinen

kompakti kokonaisuus.”

Identiteetti

Kognitiiviset,  es-
teettiset ja itsensd
toteuttamisen tar-

peet

Emotionaaliset,
toiminnalliset, so-
siaaliset,  kogni-
tiiviset ja henkiset

sidokset

“No se on se paikka,
minne ihmisen identi-
teetti rakentuu. Elikkd
se on se keskipiste,
mistd niinku kaikki
ldhtee ulospdin ja
otetaan vastaan kaikki
muu—"

“Nyt mul tulee sit tdl
hetkelld mulle tulee ko-
dista mieleen niinku
paikka, jota md en aio

koskaan myydd.”

6.2

myyntitilanteessa

Sidosten heijastuminen kuluttajan kokemukseen kodin osto- tai

Tutkimuksen toisessa osaongelmassa selvitettiin muodostettujen tai muodostettavien si-

dosten heijastumista kuluttajan kokonaisvaltaiseen kokemukseen kodin osto- tai myyn-




48

titilanteessa. Tutkimuksessa tarkasteltiin muun muassa sosiaalisia, emotionaalisia, kog-
nitiivisia, toiminnallisia ja henkisid sidoksia. Kuten aikaisemmin tutkimuksessa on
todettu, muodostettujen sidosten merkityksellisyys luo my6s kodin merkityksen kulut-
tajalle. (Depue & Morrone-Strupinsk 2005, 313-346; Johannson 1999, 1-46; Lima &
Fernandes 2015, 326-339; Bowlby 1980; Thomson 2005, 77-91.)

Kodin merkitys ja muodostetut sidokset heijastuivat kodin osto- tai myyntiko-
kemukseen erilaisina tunnetiloina esimerkiksi ilona, onnellisuutena, innostuneisuutena,
suruna, haikeutena, luopumisena tai helpotuksen tunteena. Tdhdn vaikutti paljon, mil-
laisista syistd uutta kotia oltiin ostamassa tai entistd kotia myymassé. Liséksi kodin mer-
kitys ja, mitkd sidokset kuluttajalle olivat tarkeitd vaikuttivat kuluttajan kokemukseen.

Uusien, positiivisten sidosten muodostaminen aiheutti kuluttajassa ilon tunnetta seki
onnellisuutta. Vastaavasti sidosten katkeaminen entiseen, erittdin rakkaaseen kotiin, niyt-
tdytyl usein luopumisen tuskana tai haikeutena. Néissd tilanteissa yksilo oli kerennyt
kasvattaa juuret vanhaan kotiinsa tai koti oli ostettu silld tarkoituksella, ettd se on loppue-
laman koti. Yksilo oli rakentanut identiteettid ympéristonsd kanssa, jossa tietoiset ja
tiedostamattomat ideat, uskomukset, mieltymykset, tunteet, arvot, pddmaérat, kayttayty-
mistavat ja taidot olivat relevantteja télle ymparistolle. (Prohansky 1978, 155.)

Pédétos kodin myynnistd saattoi aiheuttaa suuria surun ja luopumisen tunteita, joita
haastateltavat joutuivat kéasittelemddn. Yksilé joutui luopumaan edellisestd kodistaan
elamintilanteen muutoksen vuoksi, esimerkiksi avioeron tai ikddantymisen. Luopumisen
tunteet liittyvdt kuluttajan muodostamiin erilaisiin sidoksiin kotiaan kohtaan. Téssd
tilanteessa katkesi sosiaalisia, toiminnallisia, henkisid, kognitiivisia ja emotionaalisia

ajan saatossa muodostetuja sidoksia, ja tdiméa tuntui kuluttajasta erittdin pahalta.

Jo just se, ettd kun se ostettiin rujona ja rakennettiin sitten ja siihen on si-
Jjoitettu monen monen vuoden sddstot. Niin tuota kylld siitd luopuminen ja se
pddtoksen tekeminen ensin ja sitten se luopuminen siitd ja kaikesta. Kun se
on niin, kun se on meille ollut se. Me ollaan molemmat todettu, ettd tid on nyt
se meiddn niinkun koti. Me ollaan siis pariskuntana menty naimisiin
vanhempina. Molemmilla on lapsia ja, kun meilld on talo, mihin kaikki lapset
ja lapsenlapset yhteensd kolmetoista kappaletta voi tulla yhtd aikaa
viettdmddn lomaa. Se on aika mahtavaa ollut. Nditd asioita ei sitten endd oo
tdn jdlkeen. Mut tuota noin, et kyl md myonndn, et kyl siin muutama ilta ja
yon puhde on mennyt ja sitte on tdytynyt opetella se, ettei kdvele ympdriinsd
miettien, et niin ton md oon tehnyt ja toi me tehtiin ja toi ja toi uudistettiin. —

Simo

Kylld se on ollut se avioero ja kodin vaihto. Jotenkin se, kun sd siind hetkessd,

kun me ostettiin se talo niin oli ajatus, ettd vietetddn loppueldmd yhdessd. Ja
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se oli sit meiddn yhteinen koti ja sitte, kun se liitto pddittyi, niin sitte tavallaan
ei se koti tuntunut endd kodilta. Se ei tuntunut endd niinku mun kodilta. Sit
totta kai siihen oli paljon hyvid muistoja ja totta kai sit vihdn niitd huonom-
piakin muistoja. Mut kyl se on ollut kaikkein, kun sit taas kun tuolta lap-
suudenkodista muutti, niin eldmd oli edessd ja se oli se ensimmdinen oma

koti. — Henna

Muodostettuihin sidoksiin ja sidoksen katkeamiseen vaikutti paljon se, milld
ajatuksella koti oli aikanaan ostettu tai ostettiin. Sidoksen katkeaminen saattoi aiheuttaa
ensin surua, mutta lopulta kodin myynti saattoi olla jopa helpotus. Tama luultavasti, esi-
merkiksi avioerotilanteessa, liittyi sithen, ettd entisen kodin merkitys rakentui myos so-
siaalisista sidoksista. Entinen yhteinen koti symboloi silloin kuluttajalle yhteistd avioliit-
toa ja perhesuhteita. Avioeron jilkeen entinen koti merkitsikin kuluttajalle asioita, jotka

aiheuttivat surun ja haikeuden tunteita.

Varmaan siis sithen paritaloon ja siihen avioeroon liittyen siind hetkessd, kun
md muutin sieltd pois. Mut se oli vuos ennen sen talon myymistd. Niin siihen
hetkeen liittyy sellasta haikeutta ja sellasta niinku surullisuutta. Mut sitte, kun
siind ehti mennd vuosi siitd, kun md muutin sieltd pois sitte, kun sitd ldhdetiin

myymddn, niin sit se oli jo helpotus siind kohtaa, ettd saatiin myytyd. — Henna

Yksi haastateltavista oli tiennyt, ettd koti on pariskunnalle muutaman vuoden koti, ja
sitten he ostavat ja remontoivat uuden kodin. Téstd huolimatta kodin myyminen aiheutti
hinelle haikeuden tunteita. Kuitenkin enemmaén tunteita heritti ja sitd kautta kuluttajan

kokemukseen vaikutti tilanne, jossa koti oli ostettu pysyvaksi ratkaisuksi.

Vasta tuol sit, kun oltiin pankissa, niin md sanoin, et kyl on ehkd vihdn haikee
fiilis mut silti hyvd fiilis. Ristiriitainen, mut en md sitd aluks silloin sanonut.
— Petra

No oli se aika vaikee, sit se niinku.... Md olin pydrittinyt sitd jo monta vuotta
sitd pddtost, et myydddn se, mut sit ku sd virallisesti teit sen pddtoksen, et sd
ndit sen, et nyt se oma talo on myynnissd.... Ni oli se tosi haikee. Silleen et

Jjoku muu tulee nyt asumaan mun kotiin. — Kirsi

Uuteen kotiin muuttoa kuvattiin usein tilanteena “uusi alku” tai “uusi eldma”. Erityi-
sesti yksi pariskunta, jolle kodin myyminen oli todella iso ja tunteikas ratkaisu, péatti

hankkia kaikki huonekalutkin uutena. Télld oli tarkoitus helpottaa luopumisen tuskaa,
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jotta kaikki kultaiset muistot vanhasta kodista eivdt muistuttaisi fyysiselld olemassa-
olollaan. Tunneinvestointi ja rakennettu sidos kotiin oli syvempi, jos koti oli ostettu “lop-
pueldmin” kodiksi. Muodostettu sidos ja se koettiinko sidoksen katkeaminen enemmaén
positiivisena kokemuksena vai luopumisena vaikutti suuresti kokonaiskokemukseen ko-

din myynnist tai ostosta.

No tietty se herdittdd sitd, ettd joku lempisohva, lempituoli tai joku timmonen
tuoli, jonka on itse korjannut ja vaimo verhoillut, niin kylld sitd miettii, ettd
niin...Tossa on aika monta kirjaa luettu. Et kyl tdmmoset asiat, ettd mitd on
sinne tullut ja myoskin kirppikseltd loydetty ja niitd on kunnosteltu pik-
kuhiljaa sen talon ndkdseks laitettu, niin kylld niistd luopuminen on ihan,
niinku on siitd talostakin luopuminen...Siind kylld tuntuu ihan tdd luopumisen

tuska. — Simo

No se on ehkd, koen ettd uus koti uus alku. Et saa tehdd sit sen taas ihan
erilaiseks, kun mitd nykyinen on ja just ehkd semmoista niinku erilaista arkie-
ldmdd. Voi grillata, voi hengailla pihalla ja taloyhtiossd on myos kuntosali,
niin ei ainakaan jdd siitd kiinni, ettd matka kuntosalille ois pitkd. Et niinku
odotan niinku innolla. Et jotenkin md koen, et se olis semmonen pysyvimpi
ratkaisu, niinku en nyt sano, et loppueldmdn koti mut pidempiaikainen. —

Henna

Aineistosta kévi selkedsti ilmi, ettd kun kuluttaja joutuu luopumaan jostain, niin silloin
tehddén tietynlaista vaihtokauppaa kotiin liittyvien asioiden kanssa. Jotain positiivista,
kompensoivaa ja enemmin nykyistd eldmintilannetta vastaavaa haluttiin saada tilalle.
Kun vanhat muodostetut sidokset olivat katkeamassa, oli tarve muodostaa nopeasti
positiivisia sidoksia uuteen kotiin. Kuluttajalla oli tarve perustella ja rationalisoida it-
selleen joko tietoisesti tai tiedostamatta uuden kodin hyvit ominaisuudet ja, mité kaikkea
saadaan luopumisen jéilkeen tilalle. Tdma tuli ilmi aineistosta ja heijastui hyvin selkedsti
kuluttajan kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa.

Kuluttaja saattoi ihastua uuteen asuntoon tai taloon vilittdmaésti. Silloin paikassa (ko-
dissa) oli jotain, miké vetosi erityisesti kyseiseen yksiloon. Uusi koti téytti silloin suurim-
man osan asetetuista kriteereistd, ja siind oli kuluttajaa mielyttidvid elementtejd maise-

masta asunnon tunnelmaan.

Viihdyn ihan tdydellisesti ja siind oli... Tdssd on aika hauska siind mielessd,
ettd md menen ja ajan itteni kahden asunnon loukkuun kahdeksi vuodeksi,
niin se on aika tyhmdd, mutta itsepdhdn siitd kdrsin, mut sekd siis sen talon

myynti ettd uuden osto niin mun mielestd se perustuu ihan tdysin intuitioon.
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Vaikka me siis puhutaan, ettd ihmiset on kauhean rationaalisia. Siis jos sd
ostat kalliin omakotitalon, niin sul tdytyy tuntuu sielld niinku vau! Et tdmd.
Se tdytyy tuntuu niinku kodilta per heti. Tai sitten sd et tee kauppoja, koska et

sd pistd 400 tai 500 tuhatta niinku, mikd sit tuntuu et on ihan kiva. — Pertti

Niin sit lasten kanssa kattomaan ja siit hetkestd, kun md astuin ovesta sisddn
Jja ndin meren, kun koko helvetin seind on tdyttd lasia, niin md tiesin, ettd mun
on pakko ostaa tid. Se oli niinku bang! Enkd miettinyt hetkeekddn sitd edel-

lisen myyntid. — Pertti

Kuluttajan uusi koti usein ilmensi jollain tavalla edellistd kotia. Paikan kiin-
tymyskéyttdytyminen ei ole valttamatta alueellista, mutta yksilot usein kuitenkin valitse-
vat uuden asumispaikkansa sen perusteella, ettd se muistuttaa hyvin paljon vanhaa paik-
kaa. (Scannell & Gifford 2009, 3—4.) Télld oli selkedsti tekemistd tuttuuden tunteen
kanssa. Uusien sidosten rakentaminen oli luultavasti télléin myds helpompaa. Sidoksen
muodostaminen alkoi heti, kun asunto tai talo ensimmadista kertaa nihtiin. Oman mahdol-

lisen uuden kodin 16ytdminen aiheutti onnen tunteita sekd innostumista.

No ehkd se, ettd tissd on aika paljon sellainen sama henki, mikd siin meiddn
vanhassa talossa oli. Et just tdd avaruus ja ndd isot ikkunat ja kaikki. Et sil-
loin, kun me tultiin tihdn ndyttoon kattoon tdtd taloo, me oltiin netist tdtd
ensin katottu ja tultiin tdhdn.... Md tulin tdhdn olkkariin, niin md sanosin heti,

et tdad on se meiddn uus koti. — Kirsi

Aineistota kévi kuitenkin ilmi, ettd uusi koti ei aina ilmentdinyt edellistdi kotia. Erityi-
sesti silloin, kun uusi koti hankittiin eldméntilanteen muutoksen seurauksena, uudelta ko-
dilta saatettiin haluta tdysin erilaisia ja uusia asioita, joita vanha koti ei voinut kuluttajalle
tarjota. Téssd “vaihtokaupan” tekeminen korostui. Haastateltavista yksi pariskunta
muutti pieneltd paikkakunnalta Turkuun ja odotti paljon Turun kulttuuritarjonnalta.
Lisdksi heiddn lapsensa ja lapsenlapsensa tulisivat asumaan ldhempéina. Téassd toiminnal-

listen ja sosiaalisten sidosten merkitys korostui.

Elikkd tuota noin, kun ollaan asuttu tuota pienemmdssd kyldyhteisossd.
Meilld on vissiin sielld 300 asukasta suurin piirtein siind kyldssd, ja meilld
on matkaa stadiin noin 12 kilometrid mutta kuitenkin, ei sielld oo semmoista
tarjontaa millaista Turussa on. Ja tuota, jos sitten ajattelee et menis Helsin-
kiin, niin sielld on sitten, niin tuota meilld on tavoitteena, ettd otetaan tdd

kulttuuritarjonta uudestaan lihelle ja kdyttéon. — Simo
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Vaikka kuluttajan kokemus oli onnellinen ja uudelle kodille oli suuria odotuksia, niin
silti kuluttajalle saattoi nousta epdvarmuuden tunteita kodin ostamiseen liittyen. Tadma
johtui pitkilti asuntolainan suuruudesta ja vastuusta sen maksamisen suhteen. Kuluttaja
saattoi pohtia, etti oliko hén tehnyt virheen ja vastasiko uusi koti taloudellisen investoin-
nin suuruutta. Luonnollisesti myods perhesuhteet saattoivat mietityttdd, silld usein so-
siaaliset sidokset heijastuvat suoraan kodin merkitykseen ja kuluttajan kokemukseen ko-
din osto- tai myyntitilanteessa. Kuitenkin positiiviset tunteet voittivat tunneristiriitaisessa

tilanteessa, ja sidoksen muodostaminen uuteen kotiin oli mahdollista aloittaa.

Siitd md oon melkein kaikista onnellisin tdssd, ettd me pddstddn muuttaan
vhteen! Mutta vdlilld tuli kylld sellaisia pelon tunteitakin, ettd onko tdd nyt
oikea ratkasu ja sitten, kun se on niin iso pddtos, koska kyllihdn sitten ollaan
pankin kanssa pitkddn naimisissa. Ja sit vield miettisi sitd, ettd se laina on
nyt vield pelkdstddn Valtterin nimissd sitten taas. Sitten tuli kaikkea semmoi-
sia ajatuksia, ettd mitd jos tdd onkin ihan vddrd ratkaisu. Mitd, jos me sitten
erotaankin? Sit Valtteri on naimisissa ton talon kanssa ja saakohan se sitd

myytyd. Et tuli myéskin niitd epdvarmuuden tunteita siitd. — Heli

Muodostetut sidokset vaikuttivat kodin ostamiseen tai myyntiin liittyvéén kokemuk-
seen myos siind mielessd, ettd osalla haastateltavista oli rakennettuja sidoksia maantie-
teellisiin, fyysisiin paikkoihin. Fyysiseen sidokseen vaikuttaa asumisaika tietyssd pai-
kassa ja millaisia juuria tiettyyn paikkaan on keretty muodostaa. (Scannell & Gifford,
2009, 6.) Haastatteluissa tuli voimakkaasti ilmi kodin sijainnin tarkeys. Téll4 ei tarkoitettu
pelkdstdadn kulkuyhteyksid tai paikan fyysisid ominaisuuksia vaan enemmankin merki-
tyksid, joita ominaisuudet edustivat yksilolle. Ndma merkitykset ja ominaisuudet maarit-

televit kriteerit, misté ja millaista kotia alunperinkdin kuluttaja oli etsiméassa.

Se on sielld omassa rauhassa ja sielld on kaikkee kivaa. Sielld on tekemistd
ja kesdisin se on aivan ihana paikka. Siind on meri ldhelld. Md tykkddn, md
oon aina tykdnnyt siitd, kun asus siel Prahassa, niin siel jotenkin varsinkin,
kun se oli niin keskelld, tuolla Euroopan keskelld niin sielld ei ollut merta
ldhelld. Ja se oli ihan hirveetd! Varsinkin kesdlld, se ilmakin oli ihan eri-
laista hengittdd, ku...ei se ooo, kun on kesdlld kuuma ni hirveet, kun ei

pddssyt mereen uimaan ja md tykkddn merestd niin paljon. — Satu

Ensimmdinen tunne oli se, ettd se on vddrdlld puolella jokea. Md olen koko
ikdni asunut Turussa itdiselld puolella. Koulu oli sielld ja yliopisto oli sielld
Jja kaikki on ollut sielld puolella. Tuota noin, toi puoli Turkua oli mulle ihan

vddrdlld puolella ja se ylldttivdn paljon muuten vaikuttaa, jos sd oot tuota
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noin tois puolella jokea tottunut asumaan. No tietysti keskusta on myoskin
toisella puolella. No siitd, kun rautatien yli mennddn, niin se on heti ihan eri
maailma. Enhdn md nyt oo koskaan kuvitellut, ettd sielld vois asua. Se kesti
vdhdn aikaa mut vaimoni onneksi, jolla ei oo tdmmdsii rasitteita niin, mitds
hetkinen tdd on viis minuuttii keskustaan ja Logomoon voi melkein kdivelld.

Et tuota noin, mikd tdssd paikassa on pielessd. — Simo

Kuluttaja useimmiten ihastui nopeasti uuteen kotiinsa. Jotta koti alkoi tuntua kodilta,
sithen tiytyi kuitenkin muodostaa tunnepitoiset sidokset. Kiintymisen nopeuteen vaikutti
hyvin paljon kuluttajan persoona seké itse hankittu paikka (koti). Yllittden kiintyminen
uuteen kotiin saattoi tapahtua hyvin nopeasti. Sosiaalisten sidosten vaikutus nékyi voi-
makkaasti siind suhteessa, ettd saatettiin esimerkiksi murehtia omien lasten vithtymisesta
uudessa kodissa. Kuluttaja ei pystynyt tdysin kiintymaan uuteen paikkaan (kotiinsa) en-

nen kuin sai varmuuden lasten hyvinvoinnista uudessa kodissa.

Mut sit se, ettd ku oltiin muutettu niin sdlli avas sdlekaihtimet ja sano, et tdd

on ihana, et tdd on niinku olis mokilld, niin se riitti, et jes. — Pertti

Mdi vuoden itse joustin siind omassa mukavuudessani tietylld tavalla. Mut md
silti tykkdsin siitd niin paljon. Ja md tykkddn yhd enemmdn. Et se oli sen ar-
voista. Mut totta kai siind matkan varrella ja ne oli mulle kovimpii paikkoja,
kun md jouduin miettimddn, ettd entd jos md joudun nyt perkele myymddn —
Pertti

Yksi haastateltavista kertoi, ettd haluaa muodostaa ihan arkisia rutiineja uuteen ko-
tiinsa. Téssd tuli hyvin voimakkaasti esiin toiminnallisten sidosten muodostamisen tarve.
Elinympéristollimme on tietynlainen stabiliteetti ja meilld puolestaan on vastavuoroisesti
taipumus toimia tottuneesti samoilla tavoilla ja kaavoilla. Toimiessamme nidin muodostuu

tavoistamme ja rooleistamme meille ominainen toiminta. (Kielhofner 2008, 16-20.)

Semmoset myos vaikuttaa siihen, ettd on ihan noita arkisia rutiineja, ettd teh-
dddn. Nekin vaikuttaa siihen, ettd se ei ole pelkdstddn sitd, ettd tavarat on
tietyssd paikassa mutta kylldhdn sekin helpottaa eldmdd. Et tieddt, ettd missd

ne tavarat on. — Heli

Yllattavaa oli kuitenkin, ettd aineiston mukaan kaikilla ei ole tarvetta muodostaa vah-
vaa tunnesidettd valttimdttd itse paikkaa, (kotia) kohtaan. Tassa tilanteessa sosiaalisten
sidosten merkitys korostui ja henkild kertoi, ettd ihmiset tai perhe tekevét hinelle kodin,

eikd itse koti paikkana.
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Se ettd, miten se sitten missdkin tunneskaalassa menee niin ei se mulle siis
sellaisia isompia. Md en oo mikddn sellainen et mun tarttis juurtua johonkin.
Mul ei sellaisia tunneskaaloja tuu siitd, ettd oma maa tai tdmmonen ndin. Et

et md en nyt vaan oo sen tyyppinen ihminen — Linda

No mun mielestd kodin tekee perhe myoskin, et se on sellainen jdnnd juttu,
et jos md menen joskus, sanotaan et mennddn vaiks jonnekin lomalle ja tota
me mennddn hotellihuoneeseen...Ni md oon joskus sanonut, joskus nuorem-

pana sanonut, ettd mennddn kotiin, kun mennddn hotellihuoneeseen. — Kari

Kaikki mikd on tavaraa, mikd ei siis...Semmoisesta on helppo mun mielestd

niinkun, enemmdn md arvostan ihmisid ja ihmissuhteita. — Linda

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajalla on tarve muodostaa erilaisia sidoksia.
Sidokset vaikuttavat kodin merkitykseen kuluttajan eldmaissé ja sitd kautta heijastuvat ku-
luttajan kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa. Aineistosta ilmenneiden tulosten
mukaan sidoksia ei kuitenkaan voida laittaa hierarkiseen arvojérjestykseen. Sidosten mer-
kityksellisyyteen kuluttajan eldméssd vaikuttavat muun muassa kuluttajan arvomaailma,
elamintilanne, ikd ja persoona. Toiselle koti paikkana on hyvin tirked, ja kuluttajalla on
tarve muodostaa kotiin kognitiivisia ja emotionaalisia sidoksia kasvattamalla sinne juuret.
Toiselle kuluttajalle vastaavasti koti ei ole paikkana tirked, vaan ennemminkin sosiaaliset
sidokset madrittelevit kodin merkitysté. Téllaisessa tilanteessa kodin myyminen ei aiheu-
ta luopumisen tai haikeuden tunteita. Sosiaaliset suhteet méérittelevat tdlloin kuluttajalle
kodin merkityksen. Kotiin muodostetut tai muodostettavat sidokset heijastuvatkin kulut-
tajan kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa erilaisina tunteina. Merkityksellisten
sidosten katkeaminen aiheutti kuluttajissa haikeutta ja surun tuntemuksia, ja néissa tilan-

teissa erityisesti nékyi “vaihtokaupan” tekeminen uuden kodin suhteen.

6.3 Palveluntarjoajan ymmaérrys kuluttajan kokemuksesta kodin
osto- tai myyntitilanteessa

Viimeinen tutkimuksen osaongelmista késitteli palveluntarjoajan ymmarrystad kuluttajan
kokemuksesta kodin osto- tai myyntitilanteessa. Tdméan tutkimuksen kontekstissa palve-
luntarjoajalla tarkoitetaan kiinteistonvalittdjad. Kuluttajan kokemus kodin osto- tai myyn-
titilanteessa on kiinteistonvélitysfirman luoman palvelutuotteen ydin ja sen vuoksi on

tarkedd, ettd kiinteistonvélittdja onnistuu tdssd hyvin. Kokemukset ovat yleensd aina
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mieleenpainuvia ja niihin liittyvét voimakkaasti kuluttajan tunteet. (Walls 2009, 16-20.)
Kahdella ihmisell4 ei voi olla tdisméilleen samaa kokemusta, koska kokemus ja sen ulottu-
vuudet tulkitaan yksilollisesti (Walls ym. 2011, 166—197). Tdméan vuoksi kuluttajan
kokemuksen ymmaértiminen on haastavaa ja vaatii paljon tunneélya sekd ammattitaitoa.
Tassd tutkimuksessa palveluntarjoajan ymmarrystd kuluttajan kokemuksesta kodin osto-
ja/tai myyntitilanteessa tarkasteltiin myds kuluttajan nikokulmasta.

Aineistosta kévi ilmi, ettd kuluttaja alkoi arvioida kiinteistonvélittdjdd heti en-
simmdisestd palvelutilanteesta, oli sitten kyseessd kodin osto- tai myyntitilanne. Lisdksi
haastateltavat halusivat valita oman tyylisensd, ymmaértdvidisen ja tunnedlykkdin kiin-
teistonvalittdjin, jonka kanssa tulivat hyvin juttuun. Kodin myyjille oli tarkeéa, ettd kiin-
teistonvalittdjd oli tunteella mukana prosessissa sekd aidosti kiinnostunut heididn ko-
distaan.

Kiinteistonvilittdjan valintaan kodin myynnin yhteydessa liittyi paljon yksilon tunteet
ja, miten kiinteistonvalittdja ymmarsi niitd. Kotiin muodostetut sidokset ja sitd kautta ko-
din merkityksellisyys vaikuttivat voimakkaasti kuluttajan kokemukseen kodin osto- tai
myyntitilanteessa. Jokainen yksilo koki tilanteen ainutlaatuisella tavalla ja tdima teki kiin-

teistonvalittdjin ammattitaidosta entistdkin tarkeampéa.

Se oli ensin vihdn ylldtys, kun tdd vaihtu yhtdkkid. Md olin vihdn tdhdn ka-
veriin jo tykdstynyt, kun hén oli kiinnostunut véihdn niinkun kaikesta, mikd
mua kiinnosti. Ja sitten tuli timd tyttolapsi, anteeks rouva ihan asiallinen
kahden lapsen diti. Niin kdvi ilmi, ettd hdn ei oo yhtddn tippaa puutar-
haihminen eikd hdan meiddan kasvihuonettakaan. Hdn kdveli sinne vaan, ettd
tdd on kiva varmaan timmdinenkin. Ja tuota oltiin vihdn niinkun aluks eri

aaltopituuksilla sitten siind. — Simo

Kiinteistonvilittdjan valintaan vaikutti my0s hdnen antamansa arvio kodin arvosta, mutta
se ei ollut ainut eiké ratkaiseva valintakriteeri. Kukaan kuluttajista ei halunnut “pikavoit-
toa”, vaan kuluttajan oma koti oli tirkedd myyda sen merkityksen mukaisesti, ja kiin-
teistonvilittdjin oli tirkedd ymmartdd timé asia. Kodin osto- tai myyntitilanteessa kulut-
tajan kokemukseen vaikuttivat hyvin paljon emotionaaliset tekijét ja ulottuvuudet ja tilla
oli ratkaiseva vaikutus kiinteistonvalittdjdn valintaan. Valitun kiinteistonvilittdjidn kanssa

henkilokemioiden piti kohdata.

Juu, no md voin kertoa, ettd timd, keltd md ostin tan rivitalon, kavi mun
luona. Hdn tuli ovesta sisddn. Hdin kéiveli suoraan keittion poyddn ddreen.
Hiin ei kattonut mihinkddn huoneeseen ollenkaan. Hdin avas tietokoneen ja
ndytti sieltd toteutuneita asunnon kauppahintoja. Sit héin kerto, mitd hdin

ldhtis tdstd asunnosta pyytamdcdn ja sen jdlkeen hdn selitti mulle 10 minuuttia
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siitd, miten heiddn internetmarkkinointi toimii. Versus sitten se toinen, kenet
md valitsin. Hén tuli sinne sisddn, kiersi joka ikisen paikan. Hdn niinku oli
selkeesti innostunut. Hdn kehui joitain pintamateriaalivalintoja, vihdn niinku
sisustusta ja oli ihan eri fiilis siind. Et kyl md niinku enemmdn varmaan sitte

fiilispohjalta valkkasin tdn vilittdjin. — Henna

Semmosessa mielentilassa, et md haluun et se ajattelee tavallaan samalla
lailla siitd asunnosta, kun mddkin. Sen takii se on niinku hyvd
kiinteistonvdlittdja meille, koska sit se tietdd ne samat asiat, mistd mekin
tykdtddn. — Petra

Haastateltavat olivat kohdanneet kodin etsintdprosessin aikana useampia

kiinteistonvalittd)jid, ja timé saattoi aiheuttaa jopa pientd varautuneisuutta, ennen kuin

kohdetta péastiin edes katsomaan tai kiinteistonvélittdjd tavattiin ensimmaisté kertaa. Ko-

tia ostamassa olevat kuluttajat arvostivat rehellisyyttd sekd kiinteistonvalittdjdn ammatti-

taitoa. Liian aggressiivisesti myyvilla kiinteistonvélittdjalld oli negatiivinen vaikutus ku-

luttajan kokemukseen.

Tda kiinteistonvdlittdjd oli kylld tosi miellyttdvd. Et kylld siind ndki niitd
kiinteistonvdlittdjid. Tdd oli kylld miellyttivin kiinteistonvdlittdjd, jonka tdssd
koko asunnon ostoprosessissa tapas, ettd hdn ei ollut semmoinen niin-

ku...Mites sen nyt sanoisi? Sellainen lipevd tyrkyttdijd. — Heli

No joo, et tdssd ostotilanteessa, mikd nyt oikeestaansa ihan niinku a ja o siind
tuota. Musta hdn oli hyvin napakka. Hdn vastas just, kun md kysyin et mikd
on ndin ja ndin. Ja hdn sanos, ettd se on sitd tai ei oo, jos se ei oo. Ja tuota
hdnkin myos ndytti kaikki, ettd tdssd on ndmd ndin ja astianpesukone on rikki
Jja tddlld on tdmmonen ja tota voi vihdn laittaa ja kaikki kdytiin ldpi. Niin se
oli tillaiselle puolirakentajalle niin sanotusti sellanen realistinen tilanne.
Niin, kun alkaa itte katto niitd ja on aha, toi pitdd laittaa ja toi pitdd laittaa.
Niin vdlittdjd kans totesi, ettd tossa on tommonen ja tossa on tommonen. Hdn
el yrittinyt vetdd suurta pensselid niinku yli kaiken. Et ei tinne oikeastaan

tarvi mitddn muuta, kun muuttaa. — Simo

Kuluttajan kokonaisvaltaiseen kokemukseen kodin ostosta tai myynnistd oli suuri

vaikutus my®s silld, miten kiinteistonvalittdjd onnistui rakentamaan luottamusta yksilon

kanssa. Luottamuksen rakentumiseen ja kuluttajan kokemukseen ei liittynyt ainoastaan

se, miten sujuvasti osto- tai myyntiprosessi meni (palvelun toiminnalliset ominaisuudet),
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vaan pikemminkin, miten tunnedlykis kiinteistonvélittdjé oli ja kuinka hyvin hén oli emo-
tionaalisesti ldsnd. Kiinteistonvalittdjén oli tirkedd tunnistaa ja myotieldd kuluttajan tun-
netilaa, mutta my0s auttaa prosessissa ja pitdd kuluttaja ajantasalla. Palvelun toiminnal-
liset ominaisuudet olivat ennemminkin itsestddnselvyys. Kiinteistonvilittdjan todellinen
ammattitaito mitattiin enemman emotionaalisella puolella ja tunnekohtaamisten aikana.
Kiinteistonvalittdjan oli tdrkedd vahvistaa kuluttajan positiivista tuntemusta
ostopadtoksesta.

Kun md olin epdvarma, ettd jos md teenkin sielld jonkun virheen. Ni tota, ettd
varmasti kaikki meni oikein ja se oli tosi ihana. Ja sit, kun tehtiin kaupat tai
Jjust, kun oltiin menossa pankkiin tekee kaupat, ni se halas ja sanos, ettd miltd
nyt tuntuu. Ja onneks olkoon ja se oli itseasiassa semmonen, ettd se laitto
Jjoulunakin jopa kortin. Et hyvdd joulua, ettd toivottavasti kaikki on mennyt

kivasti. — Satu

Ja heille tuli semmonen tuota noin mun vaimoni selvdsti luotti sithen, mitd
tdad vdlittdja sitten kerto. Elikkd hén tunsi, kun tdd vilittdja oli nainen ja sai
naisena naiselta sitd tietoo, mitd hdn halus. Et siind mulle tuli jotenkin
taimmonen...Ja sitten keskusteltiin asiasta keskendmme niin juu nimittdin, kun
me mentiin Vikingilld yli Tukholmaan ja sen jilkeen meilld on kahdeksan tun-

tia aikaa autossa keskustella ennen kuin ollaan Skanessa. — Simo

Aineistosta kdvi ilmi, ettd kuluttaja saattoi luottaa kiinteistonvalittdjin ammattitaitoon,
mutta ei olisi kuitenkaan voinut suositella kiinteistonvélittdjaa. Tama johtui siitd, etti ku-
luttaja saattoi kokea, ettd kiinteistonvalittdjd ei ollut tunteella mukana prosessissa, vaikka
asunnon osto- tai myyntiprosessi olisi mennyt sujuvasti. Télloin palvelun toiminnalliset
ominaisuudet oli tdytetty, mutta kuluttajan tarvitsema kokemuksellinen ja emotionaalinen
puoli jéi tayttdmattd. Tama saattoi johtaa kuluttajalla epdvarmuuden tunteeseen. Silloin
osto- tai myyntikokemus ei ollut kovin hyvi, vaikka kaikki oli mennyt prosessissa suju-
vasti.

Alaluvuissa 6.1 ja 6.2 késiteltiin kodin merkitysti ja sidosten heijastumista kuluttajan
kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa. Tuloksista kdy ilmi, ettd kodilla on suuri
merkitys kuluttajalle my0s tunnetasolla, ja kiinteistonvélittdjin pitdisi toimia sen mu-
kaisesti, asiakkaaseen ja hdnen tilanteeseensa mukautuen. Jos kiinteistonvélittdja ei
pystynyt ymmairtdméan kuluttajan kokemusta, se vaikutti negatiivisesti kuluttajan ko-

konaisvaltaiseen kokemukseen kodin ostosta tai myynnista.

Ei mul tavallaan oo sellaista ajatusta et, jos mun nyt tarvis myydd, vaikka se

rivitalo, niin en md hdnelle soittais. Et en md hdntd voi vdlittdjdnd silleen
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suositella. Et...No se oli ehkd varmaan se fiilis, kun hdn tuli sinne mun asun-
toon ja hdn ei ollut siitd mitenkddn kiinnostunut. Hdn ei oikeesti edes katsonut
niihin huoneisiin saati kylppdriin tai mihinkddn. Et jotenkin hdn arvioi, hinta-

arvionkin pelkdstdidn aiemmin toteutuneiden kauppojen perusteella. — Henna

Yksi haastateltavista kuvaili hienosti, ettd vaikka kiinteistonvélittdjd ei ymmartanyt,
mitd kaikkea talolle oli tehty aikojen saatossa, niin kiinteistonvalittdji ymmarsi hdanen
tunnetilaansa ja tunneinvestoinnin suuruuden kotia kohtaan. Kiinteistonvélittdja oli
tapaamisessa sanonut, ettd hidn haluaa myydd myos “fiilistd, ei pelkkid seinid”. Tami
tuntui haastateltavasta mukavalta. Kiinteistonvalittdjalla oli tunnedlykkyytensd kautta
mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan tunnetilaan. Etenkin silloin tdma oli tarkeda, kun kodin

myynti on tunteikas ja vaikea paatos.

Nyt he kylld ymmdrtdd, ettd tdd naisihminen, joka nyt myy. Et ei hdn
ymmdrtdnyt, ettd mitd kaikkea te oikeen ootte tehnyt tddlld silloin, mutta nyt
hdn tajuaa et tdd, ettd tdd on niinkun tdmmdénen, kun tdd on. Et hdnkin sano,
ettd vaativa myyntikohde, ettd hdn haluaa myéskin myydd tdtd fiilinkid vihdn.

Ei pelkdstddn seinid. — Simo

Tota tdd vdlittdjd kylld tiesi tai me juteltiin siin ennen, kun tehtiin edes sitd
myyntiesitettd niin juteltiin, minkd takia myydddn ja muuta ja hdn tiesi, ettd
se oli meille tosi rakas paikka. Et silleen tota mun mielestd tosi hyvin otti

kyl... Silleen niinku meiddn tunteet ja fiilikset osas ottaa huomioon. — Kirsi

Kiinteistonvilittdjan oli ymmarrettdvd kodin osto- tai myyntitilannetta. Jokaisen
haastateltavan elamintilanne oli erilainen ja liséksi haastateltavien joukosta 16ytyi hen-
kiloitd, joiden kodin myyntiprosessi oli ollut erittdin pitkd. Téssd tilanteessa kiin-
teistonvalittdjan oli saatava luotua syva luottamus kuluttajaan ja osoitettava, ettd hidn on
sataprosenttisesti mukana prosessissa, ymmartien kuluttajan tilanteen, ja sen vaikutuksen

my0s kuluttajan tulevaisuuteen.

Adih no tdd toka, toinen ymmidirsi silloin, mulla oli sit jo tid uus kimppd. Ja
tdd viimeinen oli sit vield empaattisin ndistd tietylld tavalla. Tai ainakin se
fiilis tuli ittelle, ettd se tiesi tasan tarkkaa. Md olin toki kertonutkin, ettd mulla
on rumasti sanottuna munat polkylld tissd. Et tota tdd on niinku taloudellinen

katastrofi. — Pertti

Et sit kun puhuttiin puhelimessa niin huomas varsinkin tin viimeisen kanssa

Jja nyt tassd loppuu kohti, kun mentiin. Et se tdytyy nyt helvetti myydd. Hin
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kylld ymmdrsi. Siind mielessd mulle tuli se fiilis siitd niinku isommasta em-
patiasta tai siitd, et hdin tiesi tarkkaa missd mennddn. Md olin avoimesti sen
kertonut mut sit ylipddtdn, ettd et niinku sdhkdisesti viestii ni sitten siitd ei
niinku, ei paljon hymidistd osaa sitd tunnetilaa tai mut sitte, kun puhuu pu-
helimessa, niin sen kuulee. Edes johonkin asti pystyy funtsiin, et mitd se vasta-
puoli tuntee tai kokee ja se tuntu aina hyvdiltd ittestd, kun huomas, ettd toi nyt

ymmdrtdd et tdaytyy luukuttaa-- — Pertti

Aineistosta kavi ilmi, ettd silld, miten palveluntarjoaja selvitti kuluttajan tarpeita, oli
vaikutusta kuluttajan kokemukseen kodin ostosta tai myynnistd. Moni haastateltava
sanoi, ettd piti suoraviivaisesta tyylistd. Téalla tarkoitettiin sitd, ettd kiinteistonvalittdja ky-
syl suoraan tarpeista, ellei osannut lukea niité rivien vilistd. Kuitenkin vield tirkedmpad
oli, ettd kiinteistonvalittdjd osasi arvioida kuluttajan tunnetilaa ja tunnetarpeita osto- tai

myyntiprosessin aikana.

M luulen, ettd se kiinteistovdlittdjda kylld huomasi heti, ettd md olen hyvin
innoissani. Ja kylld hdn selkedsti osasi markkinoida sitd silleen fiksulla ta-
valla meille, niinku et kylld hdn osasi varmasti lukea, meiddn tarpeita ole-
matta sellainen liian tyrkky — Heli

Just sen takia, et se vilittdjd oli tosi semmonen just et halas, kun ndhtiin pan-
kissa ja onniteltiin ja tavallaan sit loppujen lopuks sanoski, et fiksu pddtos ja

et niinku kannattava. — Satu

Mun mielestd hyvin, et ihan kylld hdn ymmdrsi heti, et mikd on se meiddn
pointti. Kyl mun mielestd hén kysy aika suoraan, et mikd meiddn tarkoitus on

Jja ndin, et hdn oli aika suorasanainen. — Petra

Tulosten mukaan kuluttaja ostaa kotinsa enemmén tunteella kuin faktalla. Jar-
kiperdisié ja tarveldhtdisid syitd on taustalla, mutta selkedsti kuluttajan tunnetila vaikutti
lopulliseen pédédtokseen enemmén. Kun kodin ostotilanteessa kuluttajalla oli hyvé tun-
netila, oli tirkedd, ettd kiinteistonvilittdja vahvisti oikealla tavalla ostopéétostd olematta
kuitenkaan tyrkyttavd. Kun kiinteistonvélittdjd osasi toimia ostotilanteessa jarkevésti, ku-

luttajan kokemus kodin ostamisesta parani entisestién.

Hiin oli sitd mieltd, ettd tunteet oli tdrkeet siind sitten ja kyl md myonndn, kun
sielld sit oltiin ja mietittiin, ettd mitd tdstd vois tulla. Niin kylld siitd ihan, kyl
se tuntu se niinkun md aikasemminkin kdytin termi euforia. Kyl se on niin,

kun loytid semmosen ostokohteen, mistd tykkdd niin kyl se tuntuu aika mu-
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kavalta. Tdytyy vihdn hold the horses, ettei rupea liian innokkaasti tekemddn

kauppaa. — Simo

Jos md jotain haluan, niin md yleensd sit sen otan hinnalla kautta keinolla,
milld hyvinsd. Et sillee ehkd ittekin ylldttynyt siind. Et piti pddnsd ja oli ndin,
et mut joo. Kyl md olen tunneihminen, niin kyl md tunteella varmaan ostin

tan asunnonkin. — Henna

6.4 Keskustelua tuloksista

Aineistosta ilmenneestd kodin merkityksestd voidaan todeta, ettd koti on henkil6koh-
tainen paikka, ja silld on syvillinen merkitys kuluttajan eldméssd. Kodin merkitys
vaihtelee kuitenkin kuluttajan eldmaéntilanteen, arvomaailman, mieltymysten sekd idn
mukaan, koska silld on merkitystd kotitarpeiseen sekd muodostettaviin sidoksiin. Koti on
saatettu ndhdd enemmaén asuntona tai yhden haastateltavan mukaan “huoltopisteend”, kun
asunto on ollut viliaikainen tai eldméntilanne hyvin hektinen. Kaikki haastateltavat pi-
tivdt kotia tarkeéna ja kotiin yhdistettiin positiivisia tunteita.

Erityisesti turvallisuuden tarve korostui kuluttajan kotitarpeista ja kodin merkityksesté
keskusteltaessa. Tuloksista kdvi ilmi, ettd kodin ulottuvuuksista turvallisuus oli niin
sanottu hygieniatekiji. Identiteetti mainittiin silloin, kun koti oli hyvin pitkéaikainen tai
sinne oli rakennettu nopeasti erityisen tunnepitoinen sidos. Tdlloin kotiin oli ihastuttu
valittdmasti heti ostotilanteessa. Kuitenkin hyvin selkeisti aineistosta kévi ilmi, ettd ko-
titarpeita tai muodostettavia sidoksia ei voida laittaa hierarkiseen jérjestykseen.

Usein koti néhtiin erityisen rakkaana, jos se oli itse remontoitu tai rakennettu. Silloin
kuluttaja oli rakentanut identiteettid kotiinsa toiminnan kautta ja muodostanut sinne
toiminnallisia, henkisid, emotionaalisia, sosiaalisia ja kognitiivisia sidoksia. Kun koti oli
itse rakennettu tai remontoitu, asukkaat kokivat suurta ylpeyttd omasta kodistaan ja mer-
kityksestd, miké siihen liittyi. Kotiin oli investoitu paljon aikaa seki energiaa. Itseidenti-
teetin kautta asunnosta oli rakentunut koti, johon kuluttaja oli muodostanut juuret.

Muodostettujen tai muodostettavien sidosten heijastumisesta kuluttajan kokemukseen
kodin myyntiin tai ostoon liittyen voidaan todeta, ettd mitd tunnepitoisempi muodostettu
sidos kotiin oli sitd enemmén kodin myyminen aiheutti tunteita. Muodostettujen sidosten
merkityksellisyys ja niiden mahdollinen katkeaminen heijastui kodin osto- tai myyn-
titilanteessa erilaisina tunnetiloina, kuten ilona, onnellisuutena, innostuneisuutena,
suruna, haikeutena luopumisena tai helpotuksen tunteena. Tdhdn vaikutti paljon, mil-
laisista syistd uutta kotia oltiin ostamassa tai entistd kotia myymassa. Liséksi kodin mer-

kitys ja se, mitka sidokset kuluttajalle olivat tirkeitd vaikuttivat kuluttajan kokemukseen.
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Aineistoa analysoitaessa oli erityisen haastavaa mééritelld, miten luja kenenkin
muodostettu sidos kotia kohtaan oli, koska tdhdn ei ole olemassa mitdidn mittaristoa.
Tutkijan pitikin arvioida muodostetun sidoksen vahvuutta ja tunnepitoisuutta kuluttajan
kertoman perusteella.

Jos kuluttaja oli muodostanut tunnepitoisen sidoksen vanhaan kotiinsa, piétds kodin
myymisestd aiheutti voimakkaita luopumisen tunteita. Yksilo haki nédissd tilanteissa
uudelta kodilta jotain uutta ja hienoa sekéd paremmin eliméntilanteelleen sopivaa. Uuden
kodin tuli tarjota jotain sellaista, mika teki kuluttajan onnelliseksi tai vastasi ainakin
suurimpaan osaan asetettuja kriteereja ja kotitarpeita. Néissd tilanteissa uusi koti joko il-
mensi jollain tavalla vanhaa kotia tai sitten vastaavasti tarjosi kuluttajalle jotain aivan
uutta ja erilaista. Koti joka tapauksessa ilmensi jollain tavalla kuluttajaa ja hdnen per-
soonaansa.

Sidokset nédkyivit kuluttajan kokemuksessa kodin ostoon tai myyntiin liittyen myos
erddnlaisena vaihtokauppana. Ostotilanteessa etsittiin jotain, mihin yksildllisesti haluttiin
kiintyd. Mika kuitenkin oli yllattavaa, niin kaikilla ei ollut tarvetta muodostaa sidosta itse
paikkaa (kotia) kohtaan, vaan ennemminkin sosiaaliset sidokset méérittelivat kuluttajalle
kodin merkitystd. Talloin vanhan kodin myynti ei sindnsd aiheuttanut tunteita vaan en-
nemminkin thmissuhteet ja thmissuhteisiin liittyva tilanne. Sidosten tdarkeys maariytyi ku-
luttajan arvomaailman ja hdnen persoonansa mukaan. Sidoksia ei nidin ollen voi laittaa
hierarkiseen arvojirjestykseen esimerkiksi Maslown tarvehierarkian mukaan.

Scannellin ja Giffordin (2009, 2) kolmiuloitteisen paikkaan kiintymismallin mukaan,
paikka itse (koti) on yksi tirkeimmistd ulottuvuuksista paikkaan kiintymisessd. Téhdn
vaikutti, kuinka pitkdan yksilo oli kerennyt asua tietyssd paikassa ja, millaiset juuret sinne
oli kasvatettu. Sijainti oli usein kriteerind, kun uutta kotia etsittiin. Talld ei tosin tar-
koitettu pelkdstddn kulkuyhteyksii tai paikan fyysisid ominaisuuksia vaan enemmaénkin
merkityksid, joita ominaisuudet edustivat yksilolle.

Kuitenkin vahva tunneside ja sidos voivat aineiston mukaan rakentua uuteen kotiin
hyvin nopeasti, ja timi ei valttimaétta vaadi pitkda aikaa. Toisaalta, vaikka koti olisi ollut
pitkdaikainen, sen myyminen ei vilttdmattad heréttdnyt juurikaan tunteita. Télloin kotiin
paikkana ei oltu muodostettu tunnepitoista sidosta. Kyseiselle kuluttajalle tirkeampda
saattoivat olla sosiaaliset sidokset ja kodin sosiaalinen ulottuvuus, joka heijastui suoraan
kuluttajan kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa.

Téassd tutkimuksessa palveluntarjoajan ymmarrystd kuluttajan kokemuksesta kodin
osto- ja/tai myyntitilanteessa tarkasteltiin myds kuluttajan nikokulmasta. Kiin-
teistonvilittdjin emotionaalinen ldsndolo sekd tunnetaidot ovat erityisen tirkedssd ase-
massa kodin osto- tai myyntitilanteessa. Kiinteistonvélittdjdn pitdé osata taitavasti tulkita

erityyppisid asiakkaita sekd ndhdé vaivaa asiakkaan tarpeiden ja tilanteen selvittimiseen
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sekd ymmairtdmiseen. Luottamuksen rakentaminen kuluttajan kanssa seka kuluttajan tun-
teiden ymmartiminen mahdollistavat yksilolle hyvin kokemuksen kotia ostaessa tai
myytéessa.

Aineiston perusteella kuluttajat pystyvdat aika helposti aistimaan, onko kiin-
teistonvélittdjd aidosti kiinnostunut sekd heiddn kodistaan ettd tarinastaan, ja télld on
selked vaikutus ylipditddn kiinteistonvalittdjan valintaan. Pahimmassa tapauksessa kiin-
teistonvilittdjd voi estdd asuntokauppojen syntymisen kokonaan.

Kuluttajan tunteiden huomiointi ja ymmarrys kodin osto- tai myyntitilanteessa tdyt-
tavit yksilon emotionaalisten “lopputilojen” tarpeen. Kiinteistonvalittdjd voi vaikuttaa
kuluttajan kokemukseen vahvistavasti luoden turvallisuuden tunnetta. Kiin-
teistonvalittdjin ymmarrys kuluttajan kokemuksesta voi ndyttidytya kuluttajan kokonais-
valtaisessa kokemuksessa erityisen positiivisesti tai negatiivisesti riippuen siitd, miten

kiinteistonvalittdjd onnistuu kodin osto- tai myyntitilanteessa.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida kodin merkitysti kuluttajalle, seké ko-
din myymiseen ja ostamiseen liittyvdd kokonaisvaltaista kokemusta. Kokonaisvaltainen
kokemus kodin myynnisti tai ostosta piti sisdlldéin timéan tutkimuksen kontekstissa kulut-
tajan kokemuksen ennen kodin ostamista tai myymistd, palveluntarjoajan tarjoaman
palvelukokemuksen sekd kokemuksen kodin ostamisen tai myymisen jélkeen.

Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seuraaviin osaongelmiin

1.) Millainen merkitys kodilla on kuluttajan eldméassi?

2.) Miten kotiin muodostetut tai muodostettavat sidokset heijastuvat kuluttajan
kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa?

3) Miten palveluntarjoajan ymmaérrys kuluttajan kokemuksesta ndyttiytyy kuluttajan

kokonaisvaltaisessa kokemuksessa kodin osto- tai myyntitilanteessa?

Asetettuja osaongelmia tutkittiin aikaisemman tieteellisen tutkimuksen ja kir-
jallisuuden avulla, jotka koskivat kodin merkitystd, sidoksia yksilon eldmissé, paikkaan
kiintymistd sekd kuluttajan kokemusta ja sen ymmartadmistd. [Imi6ta tutkittiin kuluttajan
ndkokulmasta. Tutkimuksen aineisto kerittiin yksilohaastattelujen avulla, joihin osallistui
kymmenen kuluttajaa. Haastateltavat olivat eri-ikéisid sekd elivit erilaisia eldméntilan-

teita. Haastattelun otanta olikin hyvin heterogeeninen.

7.1.1  Kodin merkitys kuluttajan eliimdssdi

Tutkija halusi ensin ymmartdd syvéllisesti kodin merkitysti, jotta voitaisiin ymmartaa
paremmin kuluttajan kokonaisvaltaista kokemusta kodin myyntiin tai ostoon liittyen. Ko-
din merkitysta kuluttajalle tarkasteltiin tdssd tutkimuksessa neljén ulottuvuuden seké ku-
luttajan kotitarpeiden kautta, Maslown tarvehierarkiaa soveltaen. Tutkimuksen teoreetti-
sessa viitekehyksestd sekd kerétystd aineistosta selvidd, ettd kuluttajalla on tarve
muodostaa sidoksia kotiinsa. Ndmi muodostetut tai muodostettavat sidokset vaikuttavat
kodin merkityksellisyyteen kuluttajan eldméssd. Muodostetut sidokset ja kotitarpeet
nédkyvit suoraan kodin neljdssé ulottuvuudessa alla olevassa kuviossa 6. Kuvion tarkoitus
on auttaa ymmértdmédn, mistd kodin merkitys kuluttajalle tutkimuksen teoreettisen

viitekehyksen sekd empiiristen tutkimustulosten mukaan muodostuu.
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Empiirisistd tutkimustuloksista kédy ilmi, ettd Maslown tarvehierarkia ei toimi sel-
laisenaan, kun puhutaan kotitarpeista, ja merkityksesta kuluttajalle. Kotiin muodostettuja
sidoksia ei voi laittaa hierarkiseen tdrkeysjdrjestykseen eikd mydskddn ulottuvuuksia.
Maslown hierarkiasta ainut hierarkisesti toteutuva kotitarve on turvallisuuden tarve.

Maslown tarvehierarkiaa tuleekin tarkastella kriittisesti.
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Kuvio 6 Kodin merkitys kuluttajan eldmassa

Kodin merkitysté ei ole aikaisemmin tarkasteltu ulottuvuuksien lisdksi kotitarpeiden
kautta, huomioiden myos ihmiselle merkitykselliset sidokset, ja timéd syvensikin ymmaér-
rystd kodin merkityksestd kuluttajalle aikaisempiin tutkimuksiin nihden tarjoten
uudenlaista ndkokulmaa (vrt. esim. Giuliani 1991, 133—146; Newton 2008, 219—232; Mo-
loney 1997, 170; Dupuis & Thorns 1996, 503—-523; Bogac 2009, 269-273; Bowlby ym.
1997, 344-348; Leith, 2006, 318-320, Parsell 2012, 161-162.) Kodin merkitys ei siis ole
yksiselitteinen, vaan sité pitdé tarkastella useammasta nikokulmasta.

Tutkimuksen tulosten mukaan kodin merkitys ei niinkddn muodostunut materiasta
vaan kokemuksista, muistoista, sidoksista ja sitd kautta tunteista, joita kuluttajilla on ko-
tiinsa. Kuvassa 6 sidokset onkin sijoitettu kuvion sisélle. Kodin neljin ulottuvuuden mu-
kaisesti kuluttajalla on erilaisia kotitarpeita, jotka pohjautuvat tarpeisiin muodostaa ku-
luttajalle merkityksellisid sidoksia. Sidosten voidaankin todeta olevan kodin merkityksen

vdin.
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Kodin merkitys yhdistettiin myds kuluttajan eldmdntilanteen ja idn kanssa. Elamén
kiertokulku heijastui suoraan kodin merkitykseen. Esimerkiksi, jos kuluttaja osti kodin
puolisonsa kanssa, kodin merkitys liittyi vahvasti yhteiseen kotiin, yhteisiin padmaéériin
ja sosiaalisten sidosten merkitys korostui. Kotia oli saatettu myos aikaisemmin rakentaa
lasten ehdoilla ja, kun lapset muuttivat pois, kuluttaja rakensi kotia itselleen.

Maslown tarvehierarkiassa turvallisuuden tarve on hyvin alhaalla pyramidissa oleva
puutteellisuustarve. Kodin tulisi ainakin minimissiin tarjota turvallisuutta seké fyysiselld
ettd henkiselld tasolla kuluttajalle. Ylemmat kasvutarpeet eivit kuitenkaan tutkimuksen
tulosten mukaan menneet kronologisessa tiarkeysjérjestyksessad. Tahédn vaikutti enemmén
kuluttajan eldmdntilanne, arvomaailma sekd kuluttajan persoona.

Koti on useimmiten tdrked paikka kuluttajalle, ja siltd yleensd odotetaan pysyvyytta.
Kodin tulisi parhaimmillaan tukea sellaista eliméa, jota kuluttaja haluaa eldd. Koti myos
mahdollisti ja opetti kuluttajille sosiaalisista suhteista, silld perhe ja rakkaus mainittiin
usein kodin merkityksestd kysyttdessd. Kodin piti monesti mahdollistaa myds omien
mielenkiinnonkohteiden tai harrastusten toteuttaminen, joko sijainnin kannalta tai itse
paikkana. Néin ollen my®s toiminnallisten sidosten tirkeys korostui kodin merkityksesta
keskusteltaessa.

Kuluttaja tiedostamattaankin halusi, ettd hinen kotinsa ilmentid hénen persoonaansa
ja yksildille useimmiten oli térkedd, ettd he pystyivdt olemaan ylpeitd ja nauttimaan
omasta kodistaan. Tdma oli kuluttajan onnellisuuden kannalta merkityksellistd. Sitd ei voi
kieltda, ettd ithmiset yrittdvét osoittaa omaa statustaan kotinsa vilitykselld tietoisesti tai
tiedostamatta. (Fox O’Mahony 2013, 163.)

Osalle kuluttajista koti oli niin tirked paikka, ettd kuluttaja kertoi oman identiteettinsé
rakentuvan sinne. Tall6in oma koti nidhtiin erityisen rakkaana paikkana, sinne oli
kasvatettu juuret tai muodostettu erityisen vahvoja emotionaalisia, kognitiivisia ja hen-
kisid sidoksia. Tama usein liittyi sithen, ettd kuluttaja oli joko itse rakentanut tai remon-
toinut kotinsa. Kuluttaja oli siis toiminnan kautta kiintynyt omaan kotiinsa ja mer-
kityksiin, mitd koti edusti. Voidaankin todeta, ettd kotien hyvinvoinnilla on suuri merkitys
yksilon sekd koko yhteiskunnan hyvinvointiin. Tutkimustulosten mukaan kodin mer-

kitystd ei myoskddn voi ostaa rahalla, vaan se syntyy eldmélli ja kokemalla.

7.1.2  Sidosten heijastuminen kuluttajan kokemukseen

Tutkimuksen toisessa osaongelmassa tarkasteltiin muodostettujen tai muodostettavien si-
dosten heijastumista kuluttajan kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa. Aineiston
ja teoreettisen viitekehyksen mukaan, mitd tunnepitoisempi muodostettu sidos kotiin oli
niin sitd enemmaén kodin myyminen aiheutti kuluttajassa tunteita. Muodostetut sidokset

saattoivat ndissa tilanteissa olla laidasta laitaan esimerkiksi sosiaalisia, emotionaalisia,
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kognitiivisia, toiminnallisia tai henkisid. Lisiksi kuluttaja yleensd muodosti sidoksen ko-
tiinsa sen mukaan, milld tarkoituksella se oli ostettu. Kuluttaja suojeli itseddn ja rationa-
lisoi, jos koti oli ostettu véliaikaiseksi ratkaisuksi. Vastavuoroisesti “loppueldmén” ko-
dista luopuminen, esimerkiksi ikd&ntymisen tai avioeron vuoksi, saattoi aiheuttaa kulut-
tajassa haikeutta, ahdistusta tai jopa suurta surua. Silloin kuluttaja oli muodostanut kotiin-
sa emotionaalisia ja kognitiivisia sidoksia ja erityisesti ndiden katkeaminen suretti. Kodin
merkitys ja muodostetut sidokset heijastuivat kodin osto- tai myyntikokemukseen erilai-
sina tunnetiloina esimerkiksi ilona, onnellisuutena, innostuneisuutena, suruna, haikeu-
tena, luopumisena tai helpotuksen tunteena.

Kodin ostotilanteessa yhteistd haastatelluille kuluttajille tuntui olevan tietynlainen
“vaihtokaupan” tekeminen. Uudessa kodissa odotettiin olevan jotain parempaa tai aina-
kin uuteen eliméntilanteeseen paremmin sopivaa. Erityisesti “vaihtokaupan” tekeminen
ndkyi tilanteissa, joissa kuluttaja joutui jopa hieman vastentahtoisesti luopumaan
vanhasta kodistaan. Silloin kuluttajalla oli kiire muodostaa nopeasti uusia positiivisia si-
doksia uuteen paikkaan (kotiin).

Usein uusi koti tuntui jollain tavalla ilmentidvén vanhaa kotia. Paikan kiintyminen kog-
nitiona sisdltdd rakenteen ja sidoksen paikan merkitystd kohtaan. Muistin kautta thmiset
luovat merkityksen paikkaan ja liittdvit itsensd sithen. (Hay 1998, 5-29; Manzo 2005,
67-86.) Paikan kiintymyskayttdytyminen ei ole valttdmattd alueellista. Yksilot usein kui-
tenkin valitsevat uuden kotinsa sen perusteella, ettd se muistuttaa hyvin paljon vanhaa
kotia. (Scannell & Gifford 2009, 3-4.)

Aineistosta kdvi kuitenkin ilmi, ettd aina ei pidd paikkaansa se, ettd uusi koti il-
mentdisi edellistd kotia. Kun uusi koti hankittiin suuremman eldméntilanteen muutoksen
seurauksena, esimerkiksi avioeron tai ikdéntymisen, uudelta kodilta saatettiin haluta tiy-
sin erilaisia ja uusia asioita, joita vanha koti ei voinut kuluttajalle tarjota. Tall6in myds
“vaihtokaupan” tekeminen korostui.

Kuitenkin oli ylldttdvdd, ettd kaikilla ei ollut tarvetta muodostaa sidosta tai kasvattaa
Jjuuria itse paikkaa (kotia) kohtaan, vaan sosiaaliset sidokset méérittelivit kuluttajalle ko-
din merkityksen. Aihetta ei ole tutkittu aikaisemmin sidosten kannalta, ja tima oli yllat-
tavd 10ydos. Néissd tilanteissa kodin myyminen itsessddn ei herédttdnyt tunteita vaan ih-
missuhteet ja ihmissuhteisiin liittyva tilanne.

Toiminnalliset sidokset heijastuivat paljon kodin ostamiseen tai myymiseen. Kun kotia
etsittiin, kriteerind saattoi olla paikka, jossa voi toteuttaa harrastuksia tai keittio, jos hen-
kilo piti ruoanlaitosta. Ndma heijastuivat téssd hetkessd kuluttajalle tarpeina muodostaa
tietynlainen sidos. Kun sellainen koti sitten loytyi, joka tdytti tarpeen muodostaa tie-
tynlaisen sidoksen, kuluttajan kokemus uudesta kodista ja sen ostamisesta parani.

Tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd aikaisempien tutkimusten vastaisesti (Brown &
Perkins 1992, 279, 284) yksilé voi muodostaa vahvan tunnesiteen paikkaa kohtaan hyvin

nopeasti. Tama ei viekddn valttdimattd vuosia. Kuluttajalle oli tullut ensi hetkestéd alkaen
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se tunne, ettd timd on hénen kotinsa ja hédn oli suorastaan “rakastunut” paikkaan. Talloin
uudessa kodissa oli paljon kuluttajaa itseddn ja hinen identiteettiddn ilmentdvii asioita ja
kuluttaja alkoi rakentaa vélittomasti jopa henkisid sidoksia kotiaan kohtaan. Lisdksi
uudella kodilla oli tilloin paljon merkityksii, joita kuluttaja ithannoi esimerkiksi koti me-
ren rannalla tai kauniin luonnon helmassa. Kodin hinnallakaan ei ollut niin v&lid, vaan
koti oli suorastaan pakko saada. Kuluttajan tunteet olivat silloin erityisen suuressa
roolissa kotia ostaessa.

Tutkimuksessa kdy myés ilmi, ettd kuluttajan muodostamia sidoksia ei voi laittaa hier-
arkiseen arvojdrjestykseen, ja timi tekeekin aiheesta haastavan. Se mika on toiselle ku-
luttajalle tirkedd ei vilttdmattd ole toiselle. Sidosten muodostamiseen ja niiden mer-
kityksellisyyteen ndytti vaikuttavan kuluttajan arvomaailma, eldmdntilanne, persoona

sekd aikaisemmat kokemukset.

7.1.3  Palveluntarjoajan ymmdrrys kuluttajan kokemuksesta

Tutkimuksen kolmas osaongelma késitteli palveluntarjoajan eli tdssd tutkimuksessa
kiinteistonvalittdjdn ymmarrystd kuluttajan kokemuksesta ja tdimén nidkymista kuluttajan
kokonaisvaltaisessa kokemuksessa kodin osto- tai myyntitilanteessa. Tétd tarkasteltiin
myos kuluttajan ndkokulmasta. Aineiston teoreettisen viitekehyksen mukaan kuluttajan
tunteet ovat aina voimakkaasti mukana, kun puhutaan kokemuksesta. Palveluntarjoalle
kodin osto- tai myyntitilanteen haastavaksi tekee myos se, ettd kahdella ihmiselld ei voi
olla tdsmaélleen samaa kokemusta (Walls ym. 2011, 166—197). Jokaisella kuluttajalla on
oma arvomaailmansa, tarpeet sekd persoona, joka myos vaikuttaa kodin osto- tai myyn-
titilanteessa.

Aikaisimmissa tutkimuksissa on todettu, etté kiinteistonvalittdjan kuuntelutaito, asiak-
kaan tunteminen ja yhteisen sdvelen l0ytdminen on tdrkedd. Tamin lisdksi kiin-
teistonvalittdjien pitéisi yrittdd rakentaa pitkdaikaisia suhteita asiakkaiden kanssa. Kulut-
tajat ovat pitdneet tiarkednd, ettd kiinteistonvilittdja on sitoutunut saamaan parhaan mah-
dollisen kauppahinnan. Osalle kuluttajista aikaisempien tutkimusten mukaan myds vali-
tyspalkkion suuruus on ollut ratkaisevassa asemassa. (Corelogic 2018, 4-36; Hemphill
2007, 1-19.)

Tuloksista kdy ilmi, ettd erityisesti kodin myyntitilanteessa kuluttajat arvioivat kriitti-
sesti palveluntarjoajaa. Kuluttajalle on erityisen tirkedd, ettd kiinteistonvilittdjd on
tunnedlykds ja ymmdrtdd hdnen tunteitaan kodin myyntiin liittyen. Kuluttajat halusivat
oman tyylisensd kiinteistonvdlittdjdn, johon pystyivit luottamaan ja tdmi on todella
tarkedd kodin kokonaisvaltaisen osto- tai myyntikokemuksen kannalta.

Usein kuluttajat valitsivat kiinteistonvilittdjdn, jonka kanssa henkilokemiat kohtasivat.

Kiinteistonvdlittdjan piti myés pystyd osoittamaan todellinen kiinnostus vdlittdmddnsd
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kotia ja kuluttajalle tdrkeitd asioita kohtaan. Kun vanhasta kodista jouduttiin hieman
vastentahtoisesti luopumaan, ymmaérryksen tirkeys kuluttajan kokemuksesta korostui.
Néin ollen, vaikka kiinteistonvélittdja olisi ollut muutoin ammattitaitoinen, hin jéi
valitsematta, jos hin ei pystynyt osoittamaan empatiaa.

Kuluttajat selkedsti “kilpailuttivat” kiinteistonvélittdjédnsa. Téssi ei kuitenkaan ratkais-
sut pelkdstddan raaka ammattitaito, vélityspalkkion suuruus tai myyntihinta vaan en-
nemminkin, millainen tunne kuluttajalle tuli itse henkildstd. Tulosten valossa esimerkiksi
tekniselld kaupan “klousaamisen” taidolla ei ole juurikaan merkitystd, jos kiin-
teistonvalittdjin sosiaaliset- ja vuorovaikutustaidot eivét ole riittdvit tai, jos hédn ei
ymmarrd, mikd kuluttajalle on tirkeda. Kiinteistonvdlittdjdn piti onnistua ddrimmdisen
hyvin tunnekohtaamisessa, kun kyseessd oli ihminen ihmiselle -tilanne.

Kuluttajan kokemuksessa kodin osto- tai myyntitilanteessa korostui myos kuluttajan
aikaisemmat kokemukset. Jos kuluttajan aikaisemmat kokemukset olivat olleet 1dht6koh-
taisesti negatiivisia, kuluttaja saattoi olla valmiiksi jo varautunut, kun hdn meni asun-
tondyttoon katsomaan mahdollista uutta kotia. Téssi tilanteessa kiinteistonvalittdjan taito
tulkita ja mukautua asiakkaaseen punnittiin. Haastavaksi palvelukohtaamiset teki aina se,
ettd kuluttajat vaativat tiettyd henkilokohtaisuuden tasoa kohtaamisten aikana.

Aineistosta tuli vahvasti esiin myds se, ettd asunnon vilittiminen on turhan usein
hyvin kliinistd myyntity6ta, vaikka kodin ostamiseen liittyvé pdétds tehtiin enemmaén tun-
teella kuin jarkisyihin perustuen. Yksi haastateltavista totesi, ettd timd on varmaankin
sellainen asia, mitd kiinteistonvilitysfirmojen olisi hyvd miettid. Kiinteistonvélittdjien
olisikin kiinnitettdvd huomiota asiakkaan tunnetiloihin ja kiytettivd enemmaén aikaa
asiakkaaseen tutustumiseen, tunteiden késittelyyn seké tilanteen ettd taustojen selvitte-
lyyn. Tdma saattaisi nopeuttaa kodin myyntid, silld kodin vahvuudet paisisivdat enemmén
esille, kun pystyttdisiin vetoamaan enemmaén ostajan tunteisiin. Asuntokaupoissa rehel-
lisyyden tulee toki olla bisneksen perusta.

Kiinteistonvilitys vaatii todella hienovaraista otetta ja jokaisen kuluttajan mukaan
henkil6kohtaista 1dhestymistapaa. Jos palveluntarjoajan on mahdollista hahmottaa ja
loytdd se tirkein sidos kuluttajalle, kodin osto- tai myyntikokemuksesta voi tulla erityisen
hyvd. Silloin my0s uusi koti on mahdollista 16ytd4 nopeammin ja helpommin. Sama pétee,
kun kiinteistonvalittdja myy kuluttajan kotia. Néin ollen kuluttajalle tirkeiden sidosten
16ytdminen helpottaa kodin osto- tai myyntiprosessia ja heijastuu suoraan kuluttajan
kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa.

Ammattitaitoisen kiinteistonvilittdjédn tulee ymmartdé, ettd kotia ei myydé pelkalla
hinnalla vaan myds tunteella. Voidaankin todeta, ettd itse kiinteistonvilittdjd ja hdanen
vaikutuksensa kuluttajan kokemuksen muodostumiseen on palvelukokemuksen ydin ko-
din osto- tai myyntitilanteessa. Tdméa nédkyy luonnollisesti kodin oston tai myynnin ko-

konaisvaltaisessa kokemuksessa.



69

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksen tdyttimisen lisdksi pddmadrdnd tdssd tutkimuksessa oli sy-
véllinen ymmarrys kuluttajan kokemuksesta kodin osto- tai myyntitilanteessa, minka
avulla kiinteistonvalitysyritykset ja muut sidosryhmait voivat kouluttaa henkilokuntaansa,
markkinoida palvelujaan ja tarjota tdtd kautta asiakkailleen parempaa palvelua.
Johtopéditoksend tdmén tutkimuksen tuloksista voidaan liitkkeenjohdolle esittdd seuraavat
huomionarvoiset asiat, jotka tulisi ottaa huomioon kuluttajan kotia vélitettdessa tai

ylipdétdédn kotiin liittyvid palveluja markkinoitaessa tai myytéaessa.

» Kuluttaja ostaa yleensd kotinsa enemmaén tunne- kuin jarkiperdisistd syista.
Tiettyjen kriteereiden pitdd luonnollisesti tdyttyd, mutta lopullinen pditos
tehddin tunneperusteisesti. Kodin ostaminen on iso péétds, ja palveluntarjoa-
jan tehtdvdnd onkin usein ammattitaidollaan lisdtd kuluttajan turvallisuuden
tunnetta ja vahvistaa ostopaatosta.

» Liian aggressiivinen myyntityyli saattaa estdd kaupan syntymisen kokonaan,
vaikka kuluttaja olisi kiinnostunut vilityksessd olevasta kohteesta. Palve-
luntarjoajan tyrkyttivd myyntityyli ja aikaisemmat mahdolliset huonot
kokemukset saattoivat vaikuttaa siten, ettd kuluttaja oli jo valmiiksi varuillaan
myynti- tai ostotilanteessa. Palvelutilanteessa kuluttajan kokemuksen
ymmaértdminen ja luottamuksen luominen on ddrimmaéisen tarkeéa.

» Palveluntarjoajan  tirkeimmidt taidot ovat vuorovaikutustaidot ja
tunnedlykkyys. Jokaisella kuluttajalla on ainutlaatuinen tarina kodin
ostamiseen tai myyntiin liittyen. Kotia ei voida myyda pelkéstdan ndyttimalla,
miten mahtava kiinteistonvalitysfirman nettimarkkinointi on tai alueen asunto-
kauppojen miirélld. Kuluttajat usein valitsivat kotiaan vilittdmiin henkilon,
joka oli aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja hdnen kodistaan. Myyntihinta ei
ollut palveluntarjoajan valinnassa tdrkein tekija.

» Kuluttajat olivat usein valinneet palvelua tarjoavan yrityksen sen perusteella,
ettd joku heidén ldhipiiristddn oli suositellut heitd. Palveluntarjoaja saattoi olla
myo0s jotain muuta kautta heille entuudestaan tuttu. Palveluntarjoajan valin-
nassa toimi siis hyvin wom-markkinointi. Palveluntarjoajan myynninedistami-
sen kannalta, on tdrkedd, ettd palveluntarjoaja vaikuttaa toiminnallaan kulutta-
jan kokemukseen positiivisesti.

» Vaikka haastatteluissa ei kysytty kiinteistonvélitysfirmojen markkinoinnista

tai tavasta toimia, niin useassa haastattelussa tuli kiinteistonvélitysyrityksen
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7.3

toiminnasta kuitenkin palautetta. Kuluttajat kritisoivat kiinteistonvélitysfirmo-
jen esitteitd tai mainoksia, joissa oli litkaa “kuorrutusta”. Kuluttajia drsytti
myo0s se, ettd asunnosta tai talosta otetut kuvat eivét vastanneet yhtdin todel-
lisuutta. Liséksi jotkut kiinteistonvilitysyritykset kayttivdt stailausta
hyvikseen asuntoa myydessdin. Joillakin yrityksilld myyntistailaus ja -kalus-
tus kuuluu hintaan. Téstd kuitenkin annettiin kritiikkid, koska kuluttajalle tuli
tunne, etti kodin parhaat ja persoonalliset puolet eivit padsseetkéddn esiin.
Monipuolinen palvelutarjonta on siis hyva asia, mutta tistd kannattaa kdyda
keskustelua asiakkaan kanssa. Kodista saattaa olla kuitenkin hyva niyttda ulos-
péin jotain asukkaista kertovaa ja persoonallista. Tama liittyy pitkélti sithen,
ettd usein kuluttajan koti jollain tavoin edustaa hinti ja hdnen persoonaansa.
Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, ettd kodin osto- tai myyntitilanteessa kulut-
taja usein kdy “vaihtokauppaa”. Palveluntarjoajien tulisikin kdyttdd enemmén
aikaa asiakkaseen tutustumiseen. Heiddn tulee ymmartdd, mitd asiakas
tarvitsee, arvostaa ja, mikd hédnelle on tirkedd. Niiden tietojen avulla kodin
vilittdiminen voi nopeutua huomattavasti, koska myos kodin parhaita puolia,
jotka vastaavat kuluttajan tarpeisiin ja toiveisiin, osataan paremmin tuoda esiin.
Palveluntarjoajien tulisi vilittdd kotia aina sen mukaan, mitd koti kenellekin
merkitsee. Esimerkiksi kotia ei tulisi myydd vain paikkana, jos ihmissuhteet
merkitsevit kyseiselle kuluttajalle enemmaén. Kun palveluntarjoaja ymmartaa,
mistd kodin merkityksellisyys muodostuu, sen myyminen tai uuden kodin 16y-
tdminen kuluttajalle on helpompaa.
Kotiin liittyvid palveluja tai tuotteita markkinoitaessa litkkeenjohdon pitdisi
muistaa ottaa huomioon kodin merkityksellisyys ja kotiin muodostetut si-
dokset. Kuluttajan kotiin liittyy paljon merkityksié ja tunteita, ja nithin tulisi
vedota vaikuttamalla tunneperdisiin ostomotiiveihin, jotka vaikuttavat suuresti
kuluttajan ostopédidtokseen. Tutkimuksesta saatua tietoa voi soveltaa kiin-
teistokaupan lisdksi myos muihin kohtaamis- ja kokemustilanteisiin, missa
keskustellaan kuluttajan kodista. Téhin pétee esimerkiksi kotivakuutuksen

myynti- ja ostotilanne tai kodin remontoimiseen liittyvit palvelut.

Tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia

Téaytyy muistaa, ettd kaikissa tutkimuksissa on omat rajoitteensa. Témén tutkimuksen

suurin rajoite oli haastateltavien mééaré, joita osallistui tutkimukseen kymmenen kap-
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paletta. Tutkimuksen tarkoitus oli syvillinen ymmarrys, joten wvalitulla tutki-
musmenetelmadlld ei tavoiteltu tilastollista yleistettivyyttd, mutta tdima tiytyy kuitenkin
huomioida tutkimuksen laatua arvioitaessa

Jatkotutkimusehdotuksena voidaan kuitenkin esittid tutkimuksen toistamista joko sa-
malla tai eri menetelmdlld huomattavasti laajemmalle tutkimusjoukolle. Jat-
kotutkimuksessa voitaisiin  keskittyd useampaan sidokseen. Esimerkiksi tdssd
tutkimuksessa esitettyjen sidosten liséksi voitaisiin mukaan ottaa materiaaliset sidokset
tai syventyd tarkemmin johonkin tdssé tutkimuksessa aikaisemmin esitettyyn sidokseen.
Tamin avulla saataisiin ehkd tuotettua vield syvillisempéd tietoa aiheesta. Tdma voisi
tuoda vield enemmén liiketoiminnallista hy6tyd uusien ehdotusten muodossa.

Ennen kuin tutkimus saatiin tdysin valmiiksi, koronavirusepidemia tuli ajankohtaiseksi
Suomessa (Thl, 2020). Tutkijan mielestd voisi olla mielenkiintoista tutkia kodin mer-
kitysté sen jdlkeen, kun koronavirusepidemia on ohitettu. Monet kuluttajat joutuvat kui-
tenkin koronavirusepidemian aikana eristdytymaén sosiaalisesti kotiinsa.

Tamin tutkimuksen aineistosta 10yty1 useita mielenkiintoisia ndkdkulmia, joihin ei
kuitenkaan ollut aiheellista puuttua tarkemmin tutkimuksen tarkoitusta ajatellen. Jat-
kotutkimusehdotuksena voitaisiin ajatella ilmion tutkimista sekéd palveluntarjoajan ettd
kuluttajan ndkokulmasta. Jokainen kokemus olisi mielenkiintoista haastatella molempien
ndkokulmista. Paras tilanne olisi saada haastattelut tehtyd ldhes valittomaésti asunto-
kauppojen tekemisen jdlkeen. Néin saataisiin minimoitua mahdolliset muistivaaristymat,
jotka olivat yksi rajoitus tdssd tutkimuksessa.
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8 YHTEENVETO

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida kodin merkitystd kuluttajalle, seké ko-
din myymiseen ja ostamiseen liittyvdd kokonaisvaltaista kokemusta. Padmaérana téssi
tutkimuksessa oli syvéllinen ymmaérrys kuluttajan kokemuksesta kodin osto- tai myyn-
titilanteessa, minkd avulla palveluntarjoajat sekd sidosryhmit voivat kouluttaa hen-
kilokuntaansa, markkinoida palvelujaan ja tarjota titd kautta asiakkailleen entisti parem-
paa palvelua. Ilmiotd tarkasteltiin kuluttajan ndkokulmasta. Tutkimuksen tarkoitus

jaettiin kolmeen osaongelmaan, jotka olivat:

1.) Millainen merkitys kodilla on kuluttajan eldméassi?

2.) Miten kotiin muodostetut tai muodostettavat sidokset heijastuvat kuluttajan
kokemukseen kodin osto- tai myyntitilanteessa?

3) Miten palveluntarjoajan ymmaérrys kuluttajan kokemuksesta ndyttiytyy kuluttajan

kokonaisvaltaisessa kokemuksessa kodin osto- tai myyntitilanteessa?

Tamin tutkimuksen teoreettinen viitekehys koottiin aikaisempien tutkimusten perusteella
aiheesta. Teoriakatsauksen tarkoituksena oli antaa tutkimukselle tieteellinen perusta.
Tamai loi pohjan tutkimuksen empiirisen aineiston kerddmiselle sekd tutkimuksen tu-
losten esittamiselle. Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa kdytettiin pidasiallisena
lahteend tieteellisid julkaisuja ja artikkeleita. Teoriakatsaus muodostui téssd
tutkimuksessa kolmesta teorialuvusta. Ensimméisessd teorialuvussa késiteltiin kodin
merkitystd, hyodyntden kodin neljdd ulottuvuutta ja Maslown tarvehierarkiaa. Toisessa
teorialuvussa késiteltiin sidoksia yksilon eldmdsséd ja kiintymistd paikkoihin, ja viimei-
sessd teorialuvussa syvennyttiin kuluttajan kokemukseen ja sen ymmaértdmiseen.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisella menetelmélld. Koska tavoit-
teena oli saavuttaa syvillisempi ymmarrys tutkittavasta ilmidsté, valittiin kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma. Aineiston keruu suoritettiin kymmenelld haastattelulla, mikd mah-
dollisti vuorovaikutuksen tutkittavien kanssa.

Kodin merkitystd kuluttajalle tarkasteltiin tdssd tutkimuksessa neljan ulottuvuuden
sekd kuluttajan kotitarpeiden kautta, Maslown tarvehierarkiaa soveltaen. Tutkimuksen
teoreettisessa viitekehyksestd sekd kerétystd aineistosta selvidd, ettd kuluttajalla on tarve
muodostaa sidoksia kotiinsa. Keskeisimpina tutkimustuloksina voidaan esittdd, ettd koti
on tdrked paikka suurimmalle osalle kuluttajista ja siltd odotetaan vihintdén turvallisuutta
ja pysyvyyttd. Kodin merkitys muodostuu sidoksista, kokemuksista, muistoista ja sitd
kautta tunteista, joita kuluttajilla on kotiinsa. Liséksi kodin merkitys yhdistyy vahvasti
kuluttajan eldméntilanteeseen, ikddn, arvomaailmaan ja persoonaan.

Tutkimuksen mukaan kotiin muodostetaan useita sidoksia. Téssd tutkimuksessa tar-

kasteltiin erityisesti emotionaalisia, kognitiivisia, sosiaalisia, toiminnallisia ja henkisid
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sidoksia. Aikaisempien tutkimuksien mukaan ihminen kiintyy paikkaan (kotiin) yleensd
ajan kanssa ja juurien kasvattamisen jilkeen voidaan puhua, ettd kotiin rakentuu identi-
teetti. Tulosten valossa kuluttaja saattoi kuitenkin kiintyd kotiinsa hyvin nopeasti. Lisdksi
kuluttaja ei kiintynyt vélttdmatti ollenkaan paikkaan, vaan sosiaaliset sidokset saattoivat
muodostaa kodin merkityksen. Niin ollen Maslown tarvehierarkia ei toimi sellaisenaan,
kun puhutaan kodin merkityksestéd kuluttajalle. Kotiin muodostettuja sidoksia ei voi lait-
taa hierarkiseen tarkeysjarjestykseen eikd my0Oskéén kotitarpeita ja ulottuvuuksia.

Palveluntarjoajan ymmarrys kuluttajan kokemuksesta nousi hyvin keskeiseksi ko-
konaisvaltaisen kokemuksen kannalta. Kodin myyntiin tai ostoon liittyi aina voimak-
kaasti kuluttajan tunteet ja jokaisen tarina oli ainutlaatuinen. Kiinteistonvalittdjin am-
mattitaito punnittiin erityisesti vuorovaikutus— ja tunnedlykkyyden muodossa. Kuluttajat
halusivat, ettd kiinteistonvélittdjd oli aidosti kiinnostunut valittdméstaan kodista ja hen-
kilokemioiden kohtaamisen tarkeys korostui. Jos kiinteistonvalittdjd ei onnistunut tunnis-
tamaan kuluttajalle tirkeitd asioita ja sidoksia, timé heijastui negatiivisesti kuluttajan ko-
konaisvaltaiseen kokemukseen kodin ostosta tai myynnistd. Kun kiinteistonvalittdja
ymmartad, mistd kodin merkityksellisyys muodostuu, sen myyminen tai uuden kodin 16y-
tdminen kuluttajalle on helpompaa.

Kuluttajilla saattoi olla entuudestaan huonoja kokemuksia kiinteistonvalittdjistd ja
tdmé saattoi vaikuttaa ennakkoasenteina kohtaamisten aikana. Néissd tilanteissa oli e-
rityisen tdrkedd mukautua asiakkaaseen. Kiinteistonvilitys vaatiikin hienotunteisuutta ja
henkilokohtaista ldhestymistapaa kuluttajan mukaan. Kiinteistonvilittdjan pitdd olla
kiinnostunut kodin ostajasta tai myyjasta, jotta kuluttajan kokonaisvaltainen kokemus voi
olla positiivinen. Asuntokaupoissa kuluttajien tunteiden vaikutus myos korostui. Néin ol-

len kiinteistonvalitys ei tulisi olla pelkéstidan kliinistd myyntityota.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO

Haastattelun kysymykset:

Taustatiedot:
Ika: Asuinpaikka:
Sukupuoli: Milloin koti myyty/ostettu:

kodin kuvaus: neliot, huone/kerroslukumaéri, kerros/rivi/omakoti, kau-
punki/maaseutu
muuttajien kuvaus:

Kodin merkitys, sidokset ja kotikokemus:

1.

NN

Mité sinulle tulee mieleen sanasta koti?

Mité koti merkitsee sinulle?

Mika tekee asunnosta (rakennuksesta tai talosta) kodin?

Mika kotona on sinulle tarkeda?

Mitd tunteita koti sinussa herattdaa?

Miten kodin merkitys on muuttunut eri eliménvaiheissa?

Kuinka monta kertaa olet vaihtanut kotia, miksi ja minkélaisia ne ovat olleet?
Milloin olet ostanut/myynyt ensimmaisen kotisi?

Kokemukset myyntiin ja ostoon liittyen ja palvelukokemus/tunnekohtaaminen:

7.

10.

11.

Millaisesta syystd paddyit myymaéin tai ostamaan kotisi? Oliko siihen taustalla
vaikuttamassa elamdnmuutos ja jos, niin minkdlainen? Ostotilanteessa: Kuinka
kauan etsitte asuntoa? Néitteko paljon vaivaa? Myyntitilanteessa: Kuinka pit-
kddn asunnon myymiseen meni aikaa?

Milti sinusta tuntui/ millaiset fiilikset? (fiilikset liittyen eldméntilanteeseen vai
paitokseen myydéd/ostaa?) Mitd odotit kodin ostamisen/myymisen sinulle tuo-
van/antavan (tulevaisuuden odotukset)?

Millaisia kokemuksia sinulla on viimeisimmén kodin myynnisti tai ostamisesta?
(Kysymyksid tarvittaessa, jos eivit tule esiin: millaisia tunteita/fiiliksid koke-
mukseen liittyi ja miksi...? Miké teki tilanteesta onnellisen/ vaikean/ surulli-
sen...jne.) Mika oli kiinteiston vélittdjdn rooli tunnetilan syntymisessd?
Millaisissa tilanteissa kohtasit kiinteistovélittdjan? (Face to face vrs. puhelin tai
sdhkdposti, vai toimeksiantosopimuksen yhteydessid, kauppakirjan laadinnassa
ym.? Vai sekd ettd?) Miten koit ettd osto/myyntiprosessi (ensi esittelystd kau-
pantekoon ja avaimen luovutukseen) sujui kokonaisuutena, mité fiiliksié heréatti?
Millaisessa mielentilassa tulit palvelutilanteeseen/palvelutilanteisiin? Mitka asiat
ennen kiinteistovalittdjdn kohtaamista vaikuttivat tunnetilaasi? Tuliko se esille
palvelutilanteessa? Jos tuli, niin miten?



12.

13.

14.

15.

16.
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Miten koet, ettd tarpeesi ja tunteesi kodin myyntiin tai ostamiseen liittyen ym-
maérrettiin palvelutilanteissa? Miten se ndkyi? Miten kiinteistonvalittdjd selvitti
tarpeitasi? (suoraan kysymalld vai asia tuli muutoin ilmi)

Syntyikd mielestési sinun ja kiinteistovilittdjan vélille luottamuksellinen suhde?
Kuunteliko/jakoiko/ymmaérsiko kiinteistovélittdja kokemustasi (myynti/ostotarve
historia)? Vaihtoiko puheenaihetta vai halusiko hoitaa tehokkaasti alta pois?
Milla fiiliksilla olit palvelutilanteessa? Toitko tunteesi/ fiiliksesi esille myds itse
palvelutilanteessa vai pyritko peittelemién todellisia tunteitasi tai tunnetilaasi
kiinteistovalittdjan kohdatessasi? Oliko sinulla mahdollisia tunneristiriitoja ko-
din myyntiin/ostoon liittyen?

Tarttuiko fiiliksesi my0s kiinteistovalittdjdin (suru, ilo, jannitys ym.)? Miten se
ndky? Miltéd tuntui palvelutilanteen jilkeen? Minkélainen oli kiinteistonvélittdjan
tunnetila tai fiilikset palvelukohtaamisissa?

Koetko timénhetkisen asunnon/talon kodiksesi?

Jos vastaus kylld -> Mitkai asiat tekevit juuri téstd asunnosta/talosta kotisi?

Jos vastaus ei -> Miksi et koe nykyistd asuntoa/taloa kodiksesi?

. Mika ja millainen olisi mieluisin asuinpaikka, jos saisitte valita ja miksi?
. Oletko harkinnut asunnon/talon vaihtamista?



