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Tdaman tutkielman tarkoituksena on tarkastella, mitd impulssiostamisella tarkoi-
tetaan, mitkd tekijdt erottavat verkkokaupan ja Internetin ostoympaéristona pe-
rinteisestd kauppapaikasta sekd mitkd eri ostoympariston ulkoiset tekijdt vai-
kuttavat kuluttajien impulssiostamiseen Internet-ostoympaéristossa.

Impulssiostamista perinteisessd ostoymparistossa on tutkittu jo useiden vuosi-
kymmenien ajan, jonka aikana ndkékulmat ilmion tutkimiseen ovat vaihdelleet
sen ymmadrtdmisestd ja tarkemmasta mddrittelystd siihen vaikuttavien tekijoi-
den tunnistamiseen. Impulssiostamisen kisitteellinen méaarittely on eri tutkijoi-
den kesken vieldkin hieman epdselvd, mutta tiivistettynd sen voidaan sanoa
tarkoittavan hetken mielijohteesta tapahtuvaa ostamista.

Internet-ostoymparistossa ilmenevdd impulssiostamista on tutkittu verrattain
vahidn, vaikka silld on tdnd pdivdnd iso ja alati kasvava osuus kuluttajien osto-
kayttaytymisessd. Perinteiseen ostoympdristoon suunnattua tutkimusta ei voi
kokonaisuudessaan soveltaa verkkoymparistoon, silldi mm. informaatiotekno-
logian toimiminen jdlleenmyyjan ja kuluttajan vilikdtend sekd teknologian
mahdollistama aika- ja paikkarajoitteiden poistuminen luovat huomattavan
eron perinteiseen ostoympadristoon verrattuna. Monet tutkijat ovatkin osoitta-
neet tarpeen verkkoimpulssiostamisen perustavanlaatuiselle tutkimiselle.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena erilaista tieteellistd aineistoa
tutkien, hyddyntéden ja yhdistellen. Ndiden eri lahteiden perusteella sahkoisessa
ostoympadristossd impulssiostamiseen vaikuttavat tekijit on jaettu Internet-
ostoympdriston yleisluontoisiin ominaisuuksiin sekd yksittdisen verkkokaupan
sisdltamiin vihjeisiin. Keskeisend tuloksena voidaan pitdd sitd, ettd sekd Inter-
net-ostoympdriston yleisluontoisista ominaisuuksista johtuvia ettd yksittdisen
verkkokaupan sisdltdamid impulssiostamiseen vaikuttavia ulkoisia tekijoitd on
lukuisia. Monet niistd my6s puoltavat selvasti Internetid perinteistd kauppa-
paikkaa enemmaén impulssiostamiseen kannustavana ymparistond, mikd myos
jdlleenmyyjien on syytd ottaa huomioon.

Avainsanat: Internet-ostoymparistd, verkkoliiketoiminta, verkkokauppa, im-
pulssiostaminen, jalleenmyyjd, kuluttaja



ABSTRACT

Liefveld, Laura

Impulssiostamiseen vaikuttavat tekijdt Internet-ostoympaéristossa
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2010, 39p.

Information Systems, Bachelor Thesis

Supervisor(s): Salo, Markus

The purpose of this thesis is to examine what is meant by impulse buying, what
factors distinguish e-commerce and Internet as a shopping environment from
traditional retailing and what different external factors in a shopping environ-
ment affect consumers” impulse buying in online retailing.

Impulse buying in traditional retailing has been studied already over decades
and during that time the perspective towards studying the phenomenon has
varied from understanding and defining it to identifying the influencing factors.
The conceptualizing definition of impulse buying is still a bit unclear, but you
can summarize it to mean shopping on the spur of the moment.

Impulse buying in an online context has been studied relatively little, even
though it has nowadays a huge and constantly growing part in consumers
shopping behavior. The studies made in traditional shopping environment can-
not be directly transformed to online context. This is because for example IT is
the intermediary between a retailer and a consumer and because of this tech-
nology there are no more time or place limitations to shopping. These differ-
ences create a significant advantage for online retailers comparing to traditional
ones. Many researchers have also addressed a need for a more fundamental
studying about impulse buying in an online context.

The thesis is executed as a literature review researching and combining differ-
ent scientific material. Based on these different sources the factors influencing
impulse buying in an online context have been divided to the general character-
istics of Internet as a shopping environment and the clues appearing in an indi-
vidual website. As a salient result one can consider that both the Internet as a
shopping environment in general and an individual web store include a huge
amount of external factors that influence consumers’” impulse buying. Many of
these factors also support the fact that online context can be held as a more en-
couraging environment to impulse buying than traditional retailing. This is also
something the retailers should pay attention to.

Keywords: online shopping environment, e-business, e-commerce, impulse
buying, retailer, consumer
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1 JOHDANTO

Perinteisen nikemyksen mukaan ostoksilla kiyminen on ollut rationaalinen ja
tehtdvdpainotteinen aktiviteetti eli valttamattomyys, joka on suunnattu taytta-
maédn jokin toiminnallinen tarve (Mesiranta, 2009). Nykyé&an ostoksilla kaymi-
sen luonne on muuttunut merkittdvasti. Tama johtuu niin yhteiskuntarakenteen
muutoksista ja nykyaikaisista markkinarakenteista kuin teknologian tuomista
uusista mahdollisuuksista. Ostoksilla kdymistd itsessddn pidetddn tanad pdivana
myo6s miellyttdvand toimintana eikd siihen valttamatta liity ainuttakaan tehtyéa
ostosta. Kuluttajien viettdessd yhd enemman aikaa erilaisissa ostoymparistoissd,
myos todenndkoisyys impulssiostojen tekemiseen kasvaa. (Mesiranta, 2009.)

Impulssiostamisen olemassaolo ja tarve sen tutkimiselle tunnistettiin en-
simmadistd kertaa yli 50 vuotta sitten (Koski, 2004). Pian sen jdlkeen useat tutki-
jat herdsivit tarkastelemaan impulssiostamista tarkemmin ja ymmaérsivit sen
markkina-arvon vahittdismyynnissd; noin 50 prosenttia ostoksista tehd&dan im-
pulsiivisesti (Hausman, 2000). Nakokulmat impulssiostamisen tutkimiseen ovat
vuosien saatossa vaihdelleet sen ymmartdmisestd ja tarkemmasta maarittelysta
sithen vaikuttavien tekijoiden tunnistamiseen (Parboteeah, 2005).

Vaikka tutkimusta impulssiostamisesta on paljon, se keskittyy suurimmal-
ta osin perinteiseen, ts. fyysiseen ostoympadristoon. Sitd ei voida kuitenkaan
suoraan soveltaa verkkoymparistoon; Internet ostoympaéristond ja ostokoke-
muksena eroaa suuresti perinteisestd kauppapaikasta jo siind, ettd koko liike on
supistettu tietokoneen ndytolle (Koski, 2004). Internet mahdollistaa my6s aivan
uuden tavan tehdd ostoksia: kuluttaja ei ole endd sidottu fyysisten kauppojen
aukioloaikoihin tai tuotevalikoimiin, eikd ostosten tekeminen vaadi juuri ollen-
kaan fyysistd vaivanndkod (Mesiranta, 2009). Ostosten tekemisen vaivattomuus
onkin suurin syy sille, miksi Internetissd tehddéan verrattain enemmaén impuls-
siostoja (Parboteeah, 2005). Monet tutkijat ovat tiedostaneet ndmé& Internetin
ostoympdristond tarjoamat uudet mahdollisuudet lisdtd impulssiostamista ku-
luttajien keskuudessa ja ovatkin esittdneet tarpeen sen perustavanlaatuiselle
tutkimiselle. Aiemmat tutkimukset tarjoavat kuitenkin riittdvan ja mielenkiin-
toisen pohjan télle tutkielmalle.
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Impulssiostamiseen vaikuttavat monet erilaiset tekijat, kuten kuluttajien
ominaispiirteet, tuotteiden ominaisuudet, tilannetekijédt ja ympériston ominai-
suudet. Monet aiemmat tutkimukset ovat ottaneet enemman kuluttajaldhtéisen,
ts. psykologisen, ndkokulman, tai sitten padadtyneet tarkastelemaan kaikkia néita
tekijoita yleisluontoisemmalla tasolla. Tassa tutkielmassa keskitytddn tarkaste-
lemaan nimenomaan ostoymparistod, eli yksityiskohtaisemmin niitd Internetin
ja verkkokaupan elementtejd, jotka vaikuttavat kuluttajien impulssiostamiseen.
Tutkielman tavoitteena on siis selvittdd, mitkd ovat ne ulkoiset tekijdt, jotka
erottavat verkkokaupan ja Internetin ostoympaéristond perinteisestd kauppapai-
kasta ja kuinka Internet-ostoympaéristoon liittyvat ulkoiset tekijdt vaikuttavat
kuluttajien impulssiostamiseen. Tutkimusongelma on rajattavissa néihin tutki-
muskysymyksiin:

» Mitd tarkoitetaan impulssiostamisella?

* Miten impulssiostaminen ilmenee Internet-ostoympaéristossa?

* Mitkd ostoympadriston eri tekijdt vaikuttavat kuluttajien impulssiostami-
seen Internet-ostoympéristossa?

Tutkimusmenetelménd tutkielmassa toimii kirjallisuuskatsaus sekd vanhem-
paan ettd uudempaan tutkimukseen aiheesta. Merkittdvimpind ldhteind toimi-
vat Mesirannan (2009) sekd Parboteeahin (2005) viitoskirjat impulssiostamises-
ta Internet-ostoympéristossad. Ne eivit kuitenkaan ole ottaneet kaikkein uusim-
pia verkkoympadriston impulssiostamista kasittelevid ldhteitd huomioon, joten
tutkielma pohjautuu ndiden lisdksi my06s useisiin aihetta késitteleviin, eritoten
tuoreimpiin, tieteellisiin julkaisuihin. Tutkimuskysymyksiin on pyritty loyta-
méadn vastauksia eri ldhteitd tutkimalla, vertailemalla sekd yhdistelemalld. Tut-
kimustuloksista voidaan hyo6tyd esimerkiksi uusien verkkokauppojen suunnit-
telussa, tai kun halutaan parantaa jo olemassa olevan verkkokaupan liikevoittoa
lisddmadllda impulssiostamiseen kannustavia tekijoitd. Tulokset voivat myos
kannustaa jdlleenmyyijid laajentamaan liiketoimintaansa fyysisestd kauppapai-
kasta Internet-ostoympéaristoon.

Tutkielman keskeisimmat kasitteet ovat impulssiostaminen, verkkokaup-
pa sekd Internet-ostoympadristossd ilmeneva impulssiostaminen. Jalkimmadisen
kanssa tdssd tutkielmassa kdytetddn rinnakkain kasitteitda  verkko-
impulssiostaminen sekd sahkoinen impulssiostaminen. Impulssiostamisen maé-
rittelyyn syvennytdan tarkemmin tutkielman toisessa luvussa, mutta se voidaan
tiivistdd tarkoittamaan hetken mielijohteesta tapahtuvaa ostamista.

Tutkielman toisessa luvussa esitellddn ensin, miten impulssiostamista on
tutkittu vuosien kuluessa ja miten ndma tutkimukset eroavat toisistaan. Siind
tarkastellaan my6s eri ndkokulmia ja maédritelmid impulssiostamiselle seké
yleistd asennetta ilmiotd kohtaan. Luvussa kolme perehdytddn tarkemmin im-
pulssiostamiseen Internet-ostoympadristossd. Kyseisen luvun tarkoituksena on
esitelld aiheesta ldhivuosina tehtyd tutkimusta sekd madaritelld tarkemmin, milla
eri tavoin impulssiostamista esiintyy Internetissd. Neljannessd luvussa tarkas-
tellaan, mitkd eri tekijat vaikuttavat kuluttajien impulssiostamiseen Internet-
ostoymparistossd. Ensin kisitellddn Internetin yleisluontoisia ominaisuuksia
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impulssiostamiseen vaikuttavina tekijoind, jonka jdlkeen eritelldan yksittdisen
verkkokaupan mahdollisuuksia vaikuttaa tdhdn ilmioon sekd esitellddn yksi
tarkeimmistd tekijoistd hieman tarkemmin. Sisdltolukujen jdlkeen seuraa yh-
teenveto ja pohdinta tutkielmasta seka jatkotutkimusaiheet.



2 IMPULSSIOSTAMINEN

Tdssd tutkielman ensimmadisessd varsinaisessa luvussa tarkastellaan impulssios-
tamisen taustaa, madritelmid ja ndkokulmia eri kirjallisuuslahteiden kautta. Ka-
sitteeseen pureudutaan esimerkiksi erilaisten psykologisten tutkimusten avulla,
joita on tehty useiden vuosikymmenien ajan. Luvussa kasitellddn myos impuls-
siostamiseen liittyvid tunteita ja asenteita seké esitellddn impulssiostamisen nel-

jd eri tyyppid.

2.1 Impulssiostamisen taustat

Impulsiivisesti tapahtuvan ostamisen osuus kuluttajien ostokadyttdaytymisessa
on ollut nousussa jo pidemmaén aikaa. Hausmanin (2000) mukaan kuluttajat
tunnistavat noin 30-50 prosenttia tekemistddn hankinnoista impulssiostoksiksi.
Tutkimukset kuitenkin osoittavat luvun olevan todellisuudessa paljon suurem-
pi; on huomattu, ettd suurin osa kuluttajista, jopa 90 prosenttia, tekevit satun-
naisesti impulsiivisia hankintoja (Hausman, 2000). Mesirannan (2009) mukaan
Paco Underhill (1999) onkin tiivistdnyt impulssiostamisen merkityksen seuraa-
vasti: Jos menisimme kauppaan vain silloin, kun tarvitsemme jotakin, kansanta-
lous romahtaisi saman tien.

Tarve ymmartdd ja tutkia impulssiostamista vahittdiskaupoissa onkin Par-
boteeahin (2005) mukaan oivallettu ensimmadistd kertaa jo yli viisikymmentd
vuotta sitten Cloverin (1950) tutkimuksessa. Taman jalkeen useat tutkijat monil-
ta eri tutkimusalueilta, kuten kuluttajakdyttdytymisen, markkinoinnin, talou-
den ja psykologian tiimoilta, alkoivat osoittaa kiinnostusta tdtd ilmiota kohtaan
(Parboteeah, 2005). Syy koko ajan lisddntyneeseen tutkimukseen aiheesta 16ytyy
suurimmalta osin kuluttajien ostokdyttdytymisen muuttumisesta. Impulssiosto-
jen prosentuaaliseen mddrdn nousuun vaikuttavat niin yhteiskuntarakenteen
kehittyminen kuin kuluttajien asenteiden muuttuminen. Monet nykyaikaiset
markkinarakenteet, kuten luoton saatavuus, pankkiautomaatit, telemarkkinoin-
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ti ja rahat takaisin -takuut seka lisddvat houkutusten maaraa ettd poistavat estei-
ta (Fisher & Rook, 1995).

2.1.1 Impulssiostamisen madrittely

Mitd impulssiostamisella sitten tarkoitetaan? Siita huolimatta, ettd impulssios-
tamista on tutkittu jo vuosikymmenien ajan, sen késitteellinen maédarittely on
vieldkin kiistanalainen. Koski (2004) esittdd kolmetoista Pironin (1991) eri tut-
kimuksista kokoamaa maédérittelyd impulssiostamisesta. Néditd ovat suunnittele-
maton ostaminen, reaktio drsykkeeseen, erikoistarjouksista tarkoituksellisesti
hyotyminen, jannityksen etsiminen, hetken mielijohteesta tehty p&atos, harkin-
taprosessin tulos, vastaus aiemmin tunnistamattomaan ongelmaan, ei ostotar-
koitusta ennen kauppaan astumista, &killinen ja spontaaninen halu toimia,
psyykkisen epédtasapainon tila, psyykkinen konflikti ja ponnistelu, kognitiivisen
arvioinnin vaheneminen sekd seurausten arvioimisen puuttuminen. Eri tutki-
joiden vuosien saatossa tekemistd maédritelmistd voidaan kuitenkin tunnistaa
viisi yhteistd piirrettd: impulssiostot ovat suunnittelemattomia, valittomid ja
vdhemmadn loppuun asti mietittyjd, sisdltdvdt nautintoon liittyvid osatekijoitd
sekd ovat seurausta jollekin drsykkeelle altistumisesta (Mesiranta, 2009).

Nakokulmat ja ldhestymistavat impulssiostamisen tutkimiseen ovat siis
olleet jokseenkin ristiriitaisia eri tutkijoiden kesken. Impulssiostamisen tutki-
mushistoriassa onkin selkedsti ndhtdvissd kolme eri vaihetta: ilmion maééritte-
leminen, sen selittiminen sekd impulssiostamiseen vaikuttavien tekijoiden tun-
nistaminen (Parboteeah, 2005).

Yksi varhaisimmista ja merkittdvimmistd impulssiostamista késittelevista
tutkimuksista on Sternin (1962) usein ldhteend kaytetty julkaisu. Siind impuls-
siostamisen madiritellddn tarkoittavan samaa kuin suunnittelematon ostaminen,
eli silld viitataan mihin vain ostotapahtumaan, jonka kuluttaja tekee etukéteen
suunnittelematta. Rook (1987) kuitenkin kritisoi impulssiostamisen késittavan
kapeamman seké yksityiskohtaisemman joukon tapahtumia ja méaarittelee im-
pulssiostamisen seuraavasti: “Impulssiostaminen ilmenee, kun kuluttaja kokee
dkillisen, usein voimakkaan ja itsepintaisen halun ostaa jotakin valittomaésti.
Ostamiseen kohdistuva impulssi on hedonisesti monimutkainen ja saattaa sti-
muloida tunneperdistd ristiriitaa. Impulssiostamiseen liittyy myos taipumus
seurausten vdhittelyyn.” Tatd madritelmdd kdytetddn vieldkin monissa impuls-
siostamista kasittelevissa tutkimuksissa.

Rookin (1987) madritelmé keskittyy kuitenkin ldhinna pelkéstdan kulutta-
jaan eikd mainitse selvédsti mikd aiheuttaa taman dkillisen, usein voimakkaan ja
itsepintaisen halun ostaa jotakin vélittomasti (Madhavaram & Laverie, 2004).
My0s Beatty ja Ferrel (1998) kritisoivat aiemmin tehtyd tutkimusta siitd, ettd
siind ei ole pyritty ymmartamadn impulssiostamisen taustaa kokonaisuudes-
saan, vaan esimerkiksi tapana on ollut tarkastella vain yht4 tilanteesta riippu-
vaa tai yksittdistd muuttujaa. Namad muuttujat voidaan jakaa neljadan yleiseen
kategoriaan: kuluttajien ominaispiirteet, kaupan ominaispiirteet, tilannetekijat
sekd tuoteominaisuudet (Parboteeah, 2005). Varhaisimmat tutkimukset, jotka
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sijoittuvat 1950-1970-luvuille, ovatkin keskittyneet ldhinnd tutkimaan juuri tuo-

2.1.2 Impulssiostamiseen liittyvit tunteet ja asenteet

1980-luvulla tutkijat, kuten Rook (1987), herdsivéat tarkastelemaan kayttayty-
misulottuvuuksia ja ndyttdavat nykyaddn olevan yhtd mieltd siitd, ettd impulssios-
taminen sisdltdd joko voimakastunteisen tai nautintoon liittyvan osatekijan
(Hausman 2000). Impulssiostaminen maddritelldadnkin nykykirjallisuudessa
usein epdrationaaliseksi ja tunteilla kylldstetyksi toiminnaksi (Wood, 2005). Jef-
freyn ja Hodgen (2007) mukaan mm. Rook ja Gardener (1993) ovat kisitelleet
ndiden tunteiden merkitystd impulssiostamisen taustalla. Nautinto, kithottumi-
nen ja valta-asema liittyvit kaikki joko impulssiostamisen kannustamiseen tai
tukehduttamiseen. Positiivinen tunnetila voi kannustaa lisdantyvaan kiertelyyn
ja katseluun ostoympadristossd, minkd taas on todettu johtavan korkeampiin
impulssiostamisen lukuihin. (Rook ym., 1993). My6s negatiivinen tunnetila,
kuten masennus, voi yhtidlailla kannustaa impulssiostamiseen, silld tuotteen
ostaminen voi saada kuluttajan voimaan paremmin (Rook, 1987).

Impulssiostamiselle on annettu myos negatiivinen sédvy tieteellisessd kir-
jallisuudessa seka yleisesti tiedotusvalineissd, missd se usein liitetddn epdonnis-
tuneeseen itsehillintdan (Mesiranta, 2009). Woodin (1998) mukaan kuluttajat
kayttavatkin kéasitteitd suunnittelematon tai impulsiivinen ostaminen, kun he
viittaavat hankintoihin, jotka eroavat monella eri tapaa tehokkaan padtoksente-
on normatiivisista malleista silld olettamuksella, ettid siitd aiheutuu vihemmain
kokonaisvaltaista tyydytystd ja enemman virheostoksia.

Fisher ym. (1995) keskittivat tutkimuksensa juuri impulssiostamiseen liit-
tyviin normatiivisiin piirteisiin, milld tarkoitetaan méaarayksid tai sadntojd, joi-
den mukaan ihmisen pitdisi toimia, jotta se olisi yleisesti hyvaksyttavad. Os-
toimpulssin ja varsinaisen impulssioston vilissd on huomattu olevan ajallinen
viive, jolloin kuluttaja hetkellisesti puntaroi ostoksensa hyvaksyttavyyttd. Kun
kuluttaja tuntee ostoksen tekemisen olevan hyvéaksyttdvdd tietyssd asiayhtey-
dessd, on hdn vapaa toimimaan impulsiivisen taipumuksensa mukaisesti. Vas-
takohtaisesti taas, mikali kuluttaja tuntee impulsiivisesti tehtdvan ostoksen ole-
van mahdoton hyviksyd, hantd rajoittavat normit, jotka estévit tai tuomitsevat
kyseistd kayttaytymistd. Tdlloin myo6s impulsiiviseen kdyttdytymiseen monesti-
kin taipuvat ihmiset perdantyvét ja impulssiosto jdd tekematta. Vieldkin yleises-
ti vallitsevan késityksen mukaan impulsiivinen kédyttdytyminen yhdistetdan
epdkypsddn ja itsekkddseen toimintaan, jolla on usein negatiiviset seuraukset.
(Fisher ym., 1995.)

Nykypdivana tamd késitys on kuitenkin hdlventymédssd yhd enemman ja
todellisuus poikkeaa kirjallisuuden tarjoamasta ndkokulmasta (Mesiranta, 2009).
Suunnittelemattomien ostosten tekeminen on osa modernia ostos- ja vahittdis-
myyntikulttuuria. Sen sijaan, ettd se aiheuttaisi katumusta, kuluttajat pitavit
sitd, vastoin aiempaa tutkimusta, tyydyttdvand, nautinnollisena ja hauskana.
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(Wood, 2005.) Hausmanin (2000) mukaan kuluttajien pitdisi tunnistaa, ettd heu-
ristitkat ja impulssit eivdt ole pahoja sekd ndhdd, ettd tuotteet ovat muutakin
kuin kulutushyddykkeitd. Kuluttajat ostavat tyydyttddkseen sekd nautinnonha-
kuisia ettd aineellisia tarpeitaan, mikd saisi heiddt tuntemaan impulssiostami-
sen luonnollisemmaksi. Myos jdlleenmyyjilld on tdssd tdrked rooli. He voivat
vaikuttaa kuluttajien ajattelutapaan impulssiostamista kohtaan muokkaamalla
ostoympadristdod kannustavammaksi sekd poistaa ostosten tekemiseen liittyvia

riskejd, jolloin kuluttaja voi helpommin antautua ostoimpulssille. (Hausman,
2000.)

2.2 Impulssiostamisen jakaminen tyyppeihin

Sternin (1962) “impulssi mix” on usein viitattu ldhde impulssiostamista ana-
lysoitaessa, vaikka se ei sisélloltddn sovikaan endd niin hyvin moderniin osto-
kulttuuriin. Kyseinen impulssiostamista kasitteleva artikkeli on melko merkit-
tavé, silld se toimii nykypédivandkin monen tutkimuksen ldhtokohtana (Madha-
varam ym., 2004). Sternin (1962) mukaan impulssiostamiseen vaikuttavat eko-
nomiset, persoonalliset, ajalliset, sijainnilliset ja jopa kulttuuriset tekijat. Nama
tekijdt vaihtelevat seka eri kuluttajien ostaessa samaa tuotetta ettd tietyn kulut-
tajan ostaessa samaa tuotetta, mutta erilaisen ostotilanteen vallitessa. Ndiden
seurauksena on muodostunut “mix”, joka koostuu neljastd karkeasti luokitel-
lusta impulssiostamisen tyypistd (Stern, 1962):

* Puhdas impulssiostaminen (Pure impulse buying). Kaikkein helpoiten
tunnistettavissa oleva impulssiostamisen tyyppi on puhtaasti impulsiivi-
sesti tehty hankinta, joka rikkoo normaalin ostokuvion. Jeffrey ym. (2007)
kayttavat esimerkkind mielenkiintoisen aikakausilehden huomaamista
kassajonossa. Lehti ei ole kuulunut alkuperdiseen ostoslistaan, jolloin sen
ostaminen tyydyttdd tunneperdisen mieltymyksen aiheuttaman valitto-
mén halun.

* Muistuttava impulssiostaminen (Reminder impulse buying). Muistutta-
vaa impulssiostamista ilmenee, kun ostosten tekijd ndkee tietyn esineen
ja muistaa, ettd se on loppumaisillaan kotoa tai sitten mieleen tulee joko
mainos tai jokin muu tieto ja aiempi pddtos hankkia kyseinen tuote.
Avaintekijdnd on siis aiempi kokemus tai tieto tuotteesta, joka synnyttaa
impulsiivisen ostokipindn.

* Ehdottava impulssiostaminen (Suggestion impulse buying). Ehdottavalla
maa tuotteen ensimmadistéd kertaa ja visualisoi sille tarpeen, ilman aiem-
paa tietoa kyseisestd objektista. Tuotteen laatu, tarkoitus, ynnd muut sel-
laiset tekijdt pitdd arvioida samalla hetkelld. Puhtaaseen impulssiostami-
seen verrattuna ehdottava impulssiostaminen eroaa siind, ettd se voi olla
myos tdysin rationaalista ja kadytannollistd, kun taas puhtaassa impuls-
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siostamisessa ostopddtostd ajaa tunneperdinen viehdtys, joka sytyttdd os-
tokipindn.

* Suunniteltu impulssiostaminen (Planned impulse buying). Ristiriitaiselta
kuulostavaa suunniteltua impulssiostamista tapahtuu, kun ostoksilla ka-
vijd astuu ostoympdristoon sisddn mielessddn jokin tietty tuote, mutta
tarkoituksenaan myos tehdd muita ostoksia riippuen erityishinnoista,
kuponkitarjouksista ja niin edelleen. Tétd tyyppid on pidetty myos yhte-
nd tarkeimmistd kuluttajan ostokadyttdytymiseen liittyvistd piirteista.

Yhteinen tekijd ndiden eri impulssiostamisen tyyppien valilld on kuluttajakayt-
tdytymisen suunnittelematon luonne; yksilo ostaa tuotteen hetken mielijohtees-
ta (Parboteeah, Valacich & Wells, 2009). Vaikkakin ndmaé Sternin (1962) luokitte-
lemat tyypit ovat edelleen vahvasti esilld impulssiostamista kasittelevissa tut-
kimuksissa, ovat ne saaneet osakseen myos kritiikkid. Muun muassa Beatty ym.
(1998) ja Kervenoael, Aykac ja Palmer (2009) eivit pida kaikkia suunnittelemat-
tomia ostoja impulssiostamisena. Heiddn mielestddn esimerkiksi muistuttavan
impulssiostamisen tyyppiin kuuluvaa kotoa puuttuvan tavaran muistamista ei
voida luokitella impulsiivisesti tapahtuvaksi ostamiseksi. Myoskddn ristiriitais-
ta suunniteltua impulssiostamista ei voida tarkkaan luokitella impulssiostoihin
kuuluvaksi tyypiksi (Kervenoael ym., 2009). Tiivistettynd voidaan sanoa, ettd
kaikki impulssiostot pystytdan kategorioimaan suunnittelemattomiksi ostoksik-
si, mutta kaikkia suunnittelemattomia ostotapahtumia ei voida luokitella im-
pulssiostamiseksi (Mesiranta, 2009).

Tassd tutkielmassa impulssiostamisella tarkoitetaan ulkoisen &drsykkeen
laukaisemaa, hetken mielijohteesta tapahtuvaa ostamista. Arsyke voi olla mika
tahansa ulkoinen tekijd, joka aiheuttaa muutoksen kuluttajan ostokdyttaytymi-
sessd tiettyd tuotetta kohtaan. Kuluttajalla ei myoskddn ole aiempaa aikomusta
ostaa kyseistd tuotetta eikd impulssiostoiksi lasketa tuotteita, joiden kuluttaja
muistaa olevan loppunut varastosta ollessaan kaupassa. Tutkielmassa kasitteita
impulssiostaminen ja herdteostaminen pidetdan synonyymeina.
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3 IMPULSSIOSTAMINEN INTERNET-OSTOYMPA-
RISTOSSA

Tdssd luvussa tarkastellaan kuinka impulssiostaminen ilmenee Internet-
ostoymparistossd ja miten sitd on tutkittu ldhivuosien aikana. Toisessa kappa-
leessa madritellddn tarkemmin verkkoympéristdssd esiintyvan impulssiostami-
sen eri tyypit.

3.1 Internet-ostoympairistossd ilmenevd impulssiostaminen tut-
kimuskohteena

Kuluttajien ostokdyttdytyminen Internetissd on usein ndhty rationaalisena toi-
mintana, johon siséltyy esimerkiksi hintavertailua ja informaation etsintdd, ja
siksi heiddn oletetaan tekevan loogisia ja hyvin perusteltuja ostopdatoksia. Ta-
mén rationaalisen ajattelumallin rinnalle on kuitenkin noussut enemmaén nau-
tinnonhakuinen ja kokeellinen ndkokulma verkko-ostamisesta, joka méadrittelee
kuluttajan ostokdyttdytymisen vdhemmadn tavoitteellisena toimintana. Yksi
esimerkki tadstd kokeellisesta Internetissd tapahtuvasta ostokdyttdaytymisestd on
impulssiostaminen. (Koski, 2004.) Tatd uudempaa ajattelumallia tukee viime
vuosina tehdyt tutkimukset, joiden mukaan noin 40 prosenttia verkkokaupoissa
tehdyistd ostoksista ovat impulssiostoja (User Interface Engineering, 2001).

Lahivuosina tehdyt tutkimukset siis osoittavat selkedsti, ettd verkkokau-
palla on iso ja alati kasvava osuus kuluttajien ostokdyttdytymisessd. Tutkimus-
ten mukaan suurin osa Internetin kayttdjista (noin 85 %) on tehnyt ostoksia ver-
kossa ja tamd luku on koko ajan kasvussa. Internetilld on merkittdva osuus
myo6s suomalaisten ostokdyttdytymisessd; kevaddlla 2008 joka kolmas 16-74-
vuotiaista Internetin kayttdjistd oli tehnyt verkko-ostoksia kuluneen kuukauden
aikana. (Mesiranta, 2009.)

Internetin merkitys ostoymparistona siis kasvaa jatkuvasti ja siitd johtuen
my0ds perinteisessd kauppapaikassa vierailun rooli on muuttunut. Siitd syystd,
ettd perinteinen ostoympadristo vaatii fyysistd vaivannidkod, kuten kodista pois-
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tumista ja kauppaan matkustamista, kuluttajat kuvaavat vierailevansa niissa
yleensd vain silloin, kun on olemassa jokin nimenomainen tarve tietylle tuot-
teelle. (Mesiranta, 2009.) Kuluttajien kulutuksen onkin ennustettu kasvavan
jatkuvasti tulevien vuosien aikana juuri verkkoympaéristossa ja paljon suurem-
massa mittakaavassa kuin perinteisessa jalleenmyynnissa (Jeffrey ym., 2007).

Parboteeahin (2005) mukaan myos impulssiostoja esiintyy perinteistd os-
toympadristdd enemmadn juuri Internetissd. Mikd sitten saa kuluttajat kayttayty-
mddn enemmdn impulsiivisesti verkkoympadristossd kuin fyysisessd kauppa-
paikassa? Merkittdavin ero Internet-ostoympériston ja perinteisen kauppapaikan
vdlilld on informaatioteknologian toimiminen kuluttajan ja jélleenmyyjan vali-
kitend (Parboteeah, 2005); koko kauppa on supistettu kuluttajan tietokoneen
ndytolle (Koski, 2004). Tamédn uuden teknologian seurauksena ostotapahtuman
luonne on muuttunut hyvin radikaalisti viimeisen vuosikymmenen aikana. In-
ternet mahdollistaa jdlleenmyynnin vuorokauden ympéri, jonka seurauksena
sekd verkkokaupankdynti ettd vdistdamattda myos impulsiivisesti tehdyt ostokset
ovat lisddntyneet. Internetissa kuluttajien ostomahdollisuudet ovat laajentuneet
huomattavasti tuotteiden ja palveluiden saatavuuden lisddntymisen sekd ostos-
ten tekemisen vaivattomuuden ansiosta. Tamd uusi tapa tehdd ostoksia myos
poistaa ne aika- ja paikkarajoitteet, joihin kuluttaja usein tormdd perinteisessd
ostoympdristossd. (Parboteeah, 2005.)

Internetissd tapahtuvasta impulssiostamisesta on kuitenkin tehty verrat-
tain hyvin viahdn tutkimusta (Dawson & Kim, 2010). Tama selittyy osaltaan silld,
ettd verkkokaupat eivit ole olleet kuluttajien ulottuvilla vield kovinkaan pitkan
aikaa. Aikaisemmat verkkokauppaan suunnatut tutkimukset ovat tavanomai-
sesti keskittyneet kayttdjakokemuksen parantamiseen, mainontaan, ja niiden
tekijoiden tunnistamiseen, jotka johtavat alkuperdiseen hankintaan verkkosi-
vulla (Jeffrey ym., 2007). Yrityksiltd kuluttajille suuntautuvan verkkokaupan-
kaynnin kehittyminen on kuitenkin motivoinut my6s monia informaatiotekno-
logiaan liittyvid tutkimushankkeita. N4itd tutkimuksia yhdistdd haaste ymmar-
tad, kuinka perinteisen ostoympariston kuluttajakdyttdytymistd voidaan sovel-
taa IT-vdlitteiseen ympéristoon. (Parboteeah ym., 2009.)

Jeffreyn ym. (2007) artikkelissa otetaan esille, ettd mikili Internet-
jallenmyyjat saavuttaisivat paremman ymmarryksen niistd tekijoistd, jotka kan-
nustavat impulssiostoihin verkossa, jopa yhden prosentin nousu impulsiivisesti
tapahtuvissa ostoissa johtaisi satojen miljoonien dollareiden lisddn liikevaihdos-
sa. Kun verkkokaupoilla on ndinkin tuottava mahdollisuus saatavilla, on vaikea
ymmartdd, miksi tdltd aihealueelta on niin vahan perusteellista tutkimusta. (Jef-
frey ym., 2007.) Myos Parboteeah (2005) painottaa, ettd uusia teoreettisia runko-
ja olisi kehitettdva Internetissd esiintyvan impulssiostamisen ymmartdmiseksi.
Ennen kuin tdmd on mahdollista, on kuitenkin ymmarrettava, mitkad tekijat
erottavat impulssiostamisen Internet-ostoympariston ja perinteisen kauppapai-
kan valilla.

Nditd uusia, perinteisestd ostoympadristostd poikkeavia, Internetin ja itse
verkkokauppojen ominaispiirteiden luomia mahdollisuuksia vaikuttaa kulutta-
jien ostokdyttdaytymiseen ja impulssiostamiseen esitellddn tarkemmin luvussa 4.
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3.2 Internet-ostoympairistossd ilmenevin impulssiostamisen ja-
kaminen tyyppeihin

Internetisséd tapahtuvalla ja perinteisessd kauppaymparistossd ilmenevalld im-
pulssiostamisella on monia yhdistdvid ja samankaltaisia piirteitd. Johtuen mm.
teknologian toimimisesta valikdtend kaikkia perinteiseen kauppaympaéristoon
kehitettyjd luokitteluja ja impulssiostamisen piirteitd ei voida soveltaa Internet
ostoympadristoon. Mesiranta (2009, 115) onkin kehittanyt viitoskirjassaan luo-
kittelujarjestelman, jonka perusteella hédn jakaa Internetissd tapahtuvan impuls-
siostamisen kolmeen eri tyyppiin ja ndiden alatyyppeihin (Taulukko 1). Tama
luokittelujdrjestelméd vastaa osaksi useiden tutkijoiden esittdmé&dn tarpeeseen
tutkia perusteellisemmin juuri tidhdn uudenlaiseen ostoympadristoon liittyvid
impulssiostamisen ominaispiirteita.

TAULUKKO 1 Internetissd tapahtuvan impulssiostamisen pdd- ja alatyypit
(Mesiranta, 2009)

Padtyyppi Alatyyppi

Tilauksen kasvu (Order increase) Moninkertainen ostaminen (Multiple pur-
chasing)

Tdydentivd ostaminen (Complementary
purchasing)

Ylimddrdinen ostaminen (Additional pur-
chasing)

Verkkokaupan selailu (Webstore browsing) | Ajanvietteend selailu (Pastime browsing)
Mainonnasta seuraava selailu (Promotional

browsing)
Asiayhteydestian  irrotettu  ostaminen | Kokeellinen ostaminen (Trial purchasing)
(Out-of-context purchasing) Sosiaalinen ostaminen (Social purchasing)

3.2.1 Tilauksen kasvu

Tilauksen kasvulla Mesiranta (2009) tarkoittaa tilannetta, jossa kuluttaja menee
verkkosivulle tarkoituksenaan ostaa jokin tietty etukdteen suunniteltu tuote,
mutta lopulliset ostokset sisdltdvdat myos impulsiivisesti hankittuja tuotteita,
jonka seurauksena lopullinen tilaus on suurempi kuin alun perin oli tarkoitettu.
Tilauksen kasvu on jaettu kolmeen eri alatyyppiin: moninkertainen ostaminen,
tdydentdva ostaminen ja ylimddrdinen ostaminen.

Moninkertaisella ostamisella viitataan sithen, kun kuluttaja ostaa useam-
man kappaleen samaa tuotetta tai samasta tuotekategoriasta, kuin oli ldhtokoh-
taisesti ajatellut. Tdydentdvad ostamista tapahtuu, kun kuluttaja ostaa etukéteen
miettimédnsd tuotteen lisdksi sitd tdydentdvid tuotteita. Tama liittyy vahvasti
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tuote-esittelyyn verkkosivuilla, silld monesti tdydentdvit tuotteet ovat verkko-
kaupan ehdottamia, esimerkiksi muiden asiakkaiden valitsemia tuotteita. Yli-
madrdiselld ostamisella tarkoitetaan muita kuin tdydentdvid tai samoja tuotteita.
Kuluttajat usein ajattelevat, ettd kun he kerran tilaavat jo jotain, voivat he sa-
malla vilkaista, jos samasta paikasta 10ytyisi jotain muutakin. (Mesiranta 2009.)
Jeffrey ym. (2007) uskovat, ettd kuluttajat ryhmittavit kaikki verkossa tapahtu-
vat hankintansa yhteen ostotapahtumaan. Mitd enemmén rahaa kdytetdaan verk-
kosivulla, sitd vihemmaén kivuliasta ylim&drdinen rahan kulutus on. Néin ollen
suurempi rahan kuluttaminen etukéteen, ennen impulssin laukaisevan tuotteen
ndkemistd, johtaa korkeampaan todenndkoisyyteen ostaa myos kyseinen im-
pulssituote.

3.2.2 Verkkokaupan selailu

Verkkokaupan selailu on toinen impulssiostoihin johtava péatyyppi Mesiran-
nan (2009) luokittelujarjestelmassd. Nimensd mukaisesti télld padtyypilld tarkoi-
tetaan niitd impulssiostoja, jotka syntyvit jonkin tietyn verkkokaupan sivujen
selailun seurauksena. Termid selailu voidaan verrata perinteisessd kauppaym-
péristdssd tapahtuvaan ndyteikkunoiden katseluun. Kosken (2004) mukaan on
tutkittu, ettd 36 prosenttia Internetissa ostoksiaan tekevistd voidaan kategorioi-
da kokeileviksi kuluttajiksi, milld tarkoitetaan joko selailua ilman aikomusta
ostaa mitddn tai, ettd heilld saattaa olla yleinen aikomus ostaa, mutta tiettyd tuo-
tetta ei ole mielessd. Verkkokaupan selailu voidaan jakaa kahteen alatyyppiin:
ajanvietteend selailuun sekd mainonnasta seuraavaan selailuun (Mesiranta,
2009).

Ajanvietteend selailussa kuluttajalla voi olla my6s ostamistarkoitus, mutta
hén ei ole suunnitellut ostavansa mitdédn tiettyd tuotetta ennen saapumistaan
verkkokauppaan. Selailu voi kuitenkin johtaa impulssiostojen tekemiseen ja
yleensd tdaman tyyppistd kdyttaytymistd ilmenee verkkokaupoissa, jotka ovat jo
ennestddn tuttuja kuluttajalle. Tama voi olla hyvin sdannollinenkin aktiviteetti,
joka liittyy esimerkiksi verkkokaupan tiettyihin osiin, kuten alennusosastoon,
tai johonkin tiettyyn hetkeen kuluttajan péivésta. (Mesiranta, 2009.)

Mainonnasta seuraavassa selailussa kuluttaja kiinnostuu tietystd verkko-
kaupasta saadessaan jonkinlaista mainosmateriaalia, joka voi johtaa impulssios-
toon kyseisessd verkkokaupassa. Ennen mainoksen vastaanottamista kuluttajal-
la ei ole tarkoitusta ostaa mitddn tiettyd tuotetta tai edes vierailla missdan verk-
kokaupassa. Riippumatta siitd, kuinka materiaali vastaanotetaan (esimerkiksi
sdahkopostilla), on tiarkedd, ettd yritys on kuluttajalle ennestddn tuttu ja kuluttaja
on antanut suostumuksensa kyseisen materiaalin toimittamiseen. Mainosmate-
riaalin pohjimmainen tarkoitus on siis muistuttaa kuluttajaa kyseisen verkko-
kaupan olemassaolosta. (Mesiranta, 2009.)

My0s Beatty ym. (1998) nostavat perinteisessd ostoymparistossd kiertelyn
yhdeksi keskeisimmistd osatekijoistd impulsiivisessa ostoprosessissa. Mitd kau-
emmin kuluttajat katselevat tuotteita, sitd enemman he kohtaavat drsykkeitd,
mikd taas lisdd todenndkoisyyttd kokea halua tehdd impulssiostoja. Verhagenin



18

ja Dolenin (2009) mukaan tdtd teoriaa voidaan soveltaa myds verkkokaupoissa
selailuun. Kun kuluttajat selailevat verkossa, he kohtaavat houkuttelevia tuot-
teita ja ndma kohtaamiset synnyttavéat halun ostaa. Taméa halu on vield vaike-
ampi vastustaa, silld ostamiseen vaaditaan vain yksi klikkaus siirtdd tuote elekt-
roniseen ostoskdrryyn. Tdstd syystd voidaan olettaa, ettd verkkokaupassa selai-
lun ja ostohalun vililld on positiivinen suhde. (Verhagen ym., 2009.)

3.2.3 Asiayhteydestd riippumaton ostaminen

Kolmas padtyyppi impulssiostamisessa verkkokaupoissa on Mesirannan (2009)
mukaan asiayhteydestd riippumaton ostaminen. Tdssd tyypissd kuluttajalla ei
ole aikomusta ostaa mitddn tuotetta kirjautuessaan Internetiin, eikd han valtta-
miéttd ole edes suunnitellut vierailevansa missdan verkkokaupassa. Alkuperdi-
nen ostoimpulssi tuotetta kohtaan syntyy jossakin muussa asiayhteydessa kuin
verkkokaupan sisélld, esimerkiksi kun kuluttaja nikee mainosbannerin etsies-
sddn informaatiota jostakin aiheesta. Asiayhteydestd riippumaton ostaminen
voidaan jakaa kahteen alatyyppiin: kokeelliseen sekd sosiaaliseen ostamiseen.
(Mesiranta 2009.)

Kokeellisessa ostamisessa kuluttaja tekee impulssioston kokeellisessa tar-
koituksessa, esimerkiksi uteliaisuudesta. Internetisséd selailun aikana kuluttajal-
le herdd uteliaisuus, joko ostoprosessia, verkkokauppaa tai jotakin tiettyd tuo-
tetta kohtaan ja han pddtyy ostamaan impulsiivisesti. Kuluttaja voi esimerkiksi
ndhdd mainoksen tuotteesta tai verkkokaupasta asioidessaan Internetissa josta-
kin toisesta syystd. Néissd tapauksissa verkkokauppa ei ehké ole tuttu kulutta-
jalle, eivdatkd nama kokemukset valttamatta luo lojaaliutta tai tottumusta. (Mesi-
ranta, 2009.)

Sosiaalista ostamista ilmenee, kun kuluttaja nidkee suositellun tuotteen tai
verkkokaupan jossakin toisessa asiayhteydessd kuin itse verkkokaupassa. Esi-
merkiksi ystavan ldhettdiméd sahkoposti, jossa hdn suosittelee jotakin tuotetta,
voi johtaa impulssiostoon joko samaa tuotetta kohtaan tai samassa verkkokau-
passa. Suosittelun voi antaa my0s tdysin vieras ihminen, esimerkiksi Internetin
keskustelupalstoilla, jolloin tuote liittyy yleensd kuluttajan kiinnostuksen koh-
teisiin. (Mesiranta, 2009). Sosiaaliseen ostamiseen voidaan liittdd myo6s termi
sosiaalinen vertailu. Yksilot vertaavat itseddn vertaisiinsa, jotka ovat hieman
paremmassa asemassa, minkd seurauksena he haluavat omistaa mitd ndilld jo
on. Tamd aiheuttaa muutoksia kuluttajan vertailupisteessa ja ndin ollen edist&a
hénen impulsiivisuuttaan. (Parboteeah, 2005.)
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4 IMPULSSIOSTAMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT
VERKKOYMPARISTOSSA

Tdssd luvussa tarkastellaan, mitka eri ostoymparistoon liittyvat tekijat vaikutta-
vat kuluttajien impulssiostamiseen Internet-ostoymparistossd. Ensimmdinen
alaluku kasittelee Internetin perusominaisuuksia vaikuttavana tekijand. Toises-
sa alaluvussa syvennytddn yksittdisen verkkokaupan mahdollisuuksiin vaikut-
taa ostoimpulssin syntyyn sekd otetaan yksi tarkeimmista tekijoistd, eli tuotteen
esittely ja visualisointi, tarkempaan kasittelyyn.

4.1 Internet-ostoympadriston vaikutus impulssiostamiseen

Internet-ostoymparistolld viitataan niihin tekijoihin, jotka kuuluvat Internetin
yleisluontoisiin ominaisuuksiin ja erottavat sen perinteisestd ostoympaéristosta.
Kosken (2004) mukaan eri tutkimusten perusteella voidaan tehda jaotelma vii-
teen eri teemaan, jotka erottavat Internetin kauppapaikkana perinteisestd osto-
ympadristostd ominaisuuksiensa perusteella. Nditd teemoja ovat anonymiteetti,
markkinointikampanjat ja suoramarkkinointi, luottokorttien kaytts, helppo
pddsy ostoksille sekd suurempi tuotevalikoima. Monet ndistd tekijoistd puolta-
vat Internetid impulssiostamista lisddvand ostoympdaristond, mutta niilld voi
olla myos pdinvastainen vaikutus. Tédssd alaluvussa pyritddn selvittdimaan
kuinka ndmd Internetin yleisluontoiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien
impulssiostamiseen.

Yksi Kosken (2004) erittelemistd teemoista on Internetin tarjoama
anonymiteetti ja yksityisyys. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mahdollisuus
tehdi ostoksia omassa rauhassa, kenenkdin tietiméttd, vaikuttaa enimmikseen
positiivisesti impulssiostamiseen. Tdmé&n voidaan olettaa johtuvan muun muas-
sa siitd, ettd usein traditionaalisessa ostoympadristossd impulssiostamiseen liit-
tyvd hdpedn tunne (mm. Fisher ym. ,1995) ei ole niin vahvasti lasnad kuluttajien
tehdessd impulssiostoja yksityisesti ja anonyymisti verkossa. Mahdollisuudet
toisen ihmisen puolesta tuomituksi tulemiseen ovat olemattomat, silld kukaan
ulkopuolinen ei nde, mitd kuluttaja laittaa virtuaaliseen ostoskoriinsa.
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Toinen merkittdvd ero perinteiseen kauppapaikkaan verrattuna on Inter-
netin jdlleenmyyjille tarjoamat paremmat mahdollisuudet suunnata asiakkail-
leen enemmin yksiloityja mainoksia suoramarkkinoinnilla esimerkiksi asiak-
kaan tilaushistorian pohjalta. Tamdn henkilokohtaisemman mainonnan on
myos tutkittu lisddvan impulssiostamista. Lisddntyneilld markkinointimahdolli-
suuksilla ei kuitenkaan ole pelkdstddn positiivinen vaikutus, sillda kuluttajat
ovat nykypdivana entistd enemmén valveutuneita mainosten vastaanottamises-
sa. Lisddntyneiden suoramarkkinoinnin ja mainosten vaikusta impulssiostami-
seen voidaan pitdd toisaalta jokseenkin kiistanalaisena. (Koski, 2004.)

Internet-ostoymparistossa myods maksutapahtuma eroaa jokseenkin perin-
teisestd kauppaymparistostd. Verkossa tehtyjd ostoksia ei makseta yleensa ka-
teiselld vaan luotto- tai pankkikortilla. Impulssiostamista kasittelevissa tutki-
muksissa on todettu, ettd luottokorttien saatavuus kannustaa impulsiiviseen
ostamiseen, silld se herdttdd tunteen, ettd rahaa ei olisi kulunut lainkaan (Koski,
2004). My6s perinteisessd ostoympaéristossa luottokortilla maksaminen on yleis-
td, mutta monesti verkkokaupoissa se saattaa olla ainut vaihtoehto. Tamé voi
herdttdd kuluttajissa my0s epardintid, silld kaikki eivat halua luovuttaa luotto-
tietojaan kasvottomille verkkoyrityksille.

Kosken (2004) esittelemien Internetiin pddsyn helppouden ja suuremman
tuotevalikoiman teemojen lisdksi myos viivdstynyt tyydytys on saanut useissa
impulssiostamista Internetissd késittelevissd tutkimuksissa paljon huomiota
sekd positiivisessa ettd negatiivisessa asiayhteydessd. Tdstd syystd vaivatto-
muuden kisitettd, joka sisdltdd myos helpon pddsyn ostoymparistoon, viivasty-
nyttd tyydytystd sekd tuotevalikoimaa tarkastellaan seuraavaksi hieman sy-
vemmin.

4.1.1 Vaivattomuus

esille ensimmadisid kertoja Sternin (1962) perinteistd ostoymparistod kasittele-
vdssd tutkimuksessa. Tamdn pohjalta Parboteeah (2005) korostaakin Internetin
mahdollistaman vaivattomuuden olevan juuri ensisijainen syy sille, ettd im-
pulssiostamista esiintyy enemmadn Internetissd kuin perinteisessd ostoymparis-
tossd. Myos Mesirannan (2009) tekemissd haastatteluissa yhdeksi vahvimmiksi
ominaisuuksiksi nousi Internetissd ostosten tekemisen vaivattomuus, kidtevyys
ja mukavuus, mistd johtuen ostoksia todettiin tehtdvan jopa usein myos ikdan
kuin vahingossa.

Milld tavalla Internetin mahdollistama vaivattomuus sitten ilmenee?
Madhavaramin ym. (2004) tekemdssd tutkimuksessa kyselyyn vastanneiden
mukaan Internetissd ostosten tekemisen kdtevyyttd ja vaivattomuutta kuvaavat
esimerkiksi seuraavat seikat: kauppa ei ole tapotdynnd, ei jonottamista, ei myy-
jid, ostokset voi tehdd vaikka alusvaatteisillaan ja ostosten tekeminen on huo-
mattavasti nopeampaa kuin perinteisessd ostoymparistossa.

Madhavaramin (2004) tutkimusta tukevat myos monet muut ldhivuosina
tehdyt julkaisut, joissa yhdeksi merkittavimmaksi tekijaksi nousi muun muassa
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ympdri vuorokauden auki oleva ostoympadristd. Verkkokaupan jatkuvan au-
kiolon ansiosta kuluttaja voi selailla tarjolla olevia tuotteita useilta eri elektroni-
silta jalleenmyyjiltd mihin aikaan tahansa (Parboteeah, 2005). Tastd johtuen ku-
luttajat voivat tehdd impulssiostoja juuri silloin, kun tarve siihen iskee (Mesi-
ranta, 2009).

Mesirannan (2009) haastatteluihin osallistuneista melkein jokainen kaytti-
kin Internetid juuri kotonaan, jolloin ostosten tekeminen vaatii vain hyvin va-
hén fyysistd vaivanndkod - tdytyy vain istua ja liikuttaa hiirtd kdyttavaa katta.
Perinteisessd kauppapaikassa ostoksilla kdymistd pidetdankin enemmaén heijas-
tavana toimintana, silld se ennen kaikkea vaatii enemman fyysistd vaivannakoa.
Kuluttajan pitdd esimerkiksi kadvelld impulssioston kanssa kaupan ldpi kassoille
ja ndin ollen voi sen koko ajan miettid, onko tuote ostamisen arvoinen. My0s
tuotteen fyysinen ldsndolo voi kannustaa kuluttajaa harkitsemaan perusteelli-
semmin pitdisiko tuote ostaa vai ei. (Mesiranta, 2009.)

Internet-ostoympdriston vaivattomuutta ja kédtevyyttd perinteiseen kaup-
papaikkaan verrattuna puoltaa myos ostoympéristoon siirtymiseen menevit
kulut. Internetin kdytt6 on nykyaan melkein ilmaista, siitd maksetaan yleensa
kiinted maksu, joka mahdollistaa verkon rajattoman kayton. Fyysiselle kauppa-
paikalle siirtyminen voi taasen vaatia erilaisia kustannuksia, kuten esimerkiksi
Mesirannan (2009) mainitsemat kuljetuskustannukset ja parkkimaksut. Myos
yhden tietyn tuotteen loytdmisen ajalliset kustannukset ovat suhteessa hyvin
vahdpatoiset verrattaessa samaan etsimiseen kivijalkakaupoissa. (Parboteeah,
2005.) Ajan kasite ymmarretdankin usein kdtevyytend ajan sddston asiayhtey-
dessd (Kervenoael ym., 2009).

Mesirannan (2009) haastattelututkimuksen tuloksista voi myos padtelld,
ettd verkossa ostamisen vaivattomuus on lisinnyt kuluttajien impulssiostojen
kokonaismddrdd. Toisin sanoen he tekevat nykyddn sellaisia hankintoja, joita
eivit tekisi ilman Internetin tuomaa katevyyttd. Tama voi johtua siitd, ettd joita-
kin tuotteita on helpompi ostaa impulsiivisesti verkosta kuin perinteisistad kivi-
jalkakaupoista. Jeffreyn ym. (2007) mukaan esimerkiksi painavia ja hankalan
muotoisia esineitd ei tyypillisesti kdytetd impulssihankintoina perinteisessa os-
toymparistossd, koska kuluttajat saattavat kuvitella mielessddn tuotteen kotiin
saamisen vaikeuden. Téllaiset esineet voivat olla tehokkaampia sdhkoisingd im-
pulssiostoina, silld kaikki verkossa ostetut tuotteet toimitetaan kayttajalle. Ta-
mén seurauksena sahkoinen ympdéristo voi vahentdd rajoituksia tuotteissa, joita
voidaan tarjota herdteostoksena. (Jeffrey ym., 2007.)

Internetin mahdollistama helppo pdédsy ostoymparistoon ajasta riippumat-
ta sekd verkkokauppojen ja tuotteiden vaivaton vertailu eivat kuitenkaan vai-
kuta pelkastdan positiivisesti kuluttajien impulssiostamiseen. Muun muassa
Mesirannan (2009) mukaan on nimittdin esitetty, ettd Internet-ostamisen vaivat-
tomuus voisi my0s rajoittaa impulssiostamista. Koska verkkokauppaan padse-
misen kustannukset ovat alhaiset, niin my6s verkkokauppaan palaaminen on
helppoa. Tama voi kannustaa kuluttajia viivyttimddn ostopddtostddn ja palata
takaisin kauppaan harkittuaan ensin ajan kanssa. Perinteisessd ostoympaéristos-
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sd taas kauppapaikkojen vaihtaminen useaan kertaan on verrattain tyoldstd,
jolloin harkinta-aika saattaa jaada lyhyemmaéksi.

4.1.2 Viividstynyt tyydytys

Vanhemmissa impulsiivista kdyttdytymistd tarkastelevissa tutkimuksissa on
oletettu, ettd palkkio, toisin sanoen tyydytys, liittyy suoraan tuotteen omistami-
seen. Kuitenkin verkkokaupasta ostaessa odotusaika fyysisen tuotteen tilauksen
ja vastaanottamisen valilld on vilttamaton. Viivastyneen tyydytyksen teema oli
Mesirannan (2009) mukaan ldsnd monessa Internetissd ilmenevan impulsiivisen
ostamisen kokemuksessa ja siihen on kiinnitetty huomiota my6s muissa ldhi-
vuosina julkaistuissa tutkimuksissa (mm. Jeffrey ym. 2007) sekd positiivisesta
ettd negatiivisesta ndakokulmasta.

Monet kuluttajien verkkokaupasta tilaamat tuotteet ovat fyysisid tuotteita,
jotka vaativat mychemman toimituksen. Kuluttaja siis vastaanottaa impulsiivi-
sesti ostetun tuotteen viiveelld, pari pdivdd tai jopa viikkoja tilauksen jdlkeen.
Jotkut kuluttajat pitdvat tétd tilatun tuotteen odottamista sellaisena Internetiin
ostoymparistond liittyvand piirteend, mikd voi jopa jarruttaa heitd tekemésta
impulssiostoja verkossa. (Mesiranta, 2009.) My6s Madhavaramin ym., (2004)
kyselyyn vastanneet nimesivit yhdeksi huolenaiheeksi verkosta tilattaessa juuri
tavaran toimitusajan.

Toimitusajan pituus luo siis joissakin tapauksissa selvdan edun perinteisil-
le kauppapaikoille; joidenkin tuotteiden, esimerkiksi makeisten, tilaaminen im-
pulsiivisesti on jopa mahdotonta verkossa, silld halu niitd kohtaan pitdisi ennus-
taa etukdteen, jotta tuote olisi saatavilla, kun tarve iskee. Toimitusajan liiallinen
pituus on my®6s yksi viivdstyneeseen tyydytykseen liittyvistd negatiivisista ulot-
tuvuuksista. Joskus voi jopa kdydd niin, ettd tuotteen vihdoin saapuessa kulut-
taja ei haluakaan sitd endd, silld sen saamisessa on kestdnyt liian kauan aikaa.
(Mesiranta, 2009.) Joissakin tutkimuksissa Internet-ostoksiin liittyva viivastynyt
tyydytys voidaan ndhda perinteistd ostoymparistod vahvasti puoltavana tekija-
nd ostoimpulssin herdttdmisessd, silld fyysiseen kauppapaikkaan liittyvan valit-
tomédn tyydytyksen tai palkkion mahdollisuus tuotteen fyysisen ldsndolon li-
sdksi kasvattaa halua omistaa tuote (Parboteeah, 2005).

Tyydytyksen viivdstymistd ei kuluttajien keskuudessa ndhdd kuitenkaan
pelkédstddan negatiivisena piirteend, melkeinpd pdinvastoin. Monelle kuluttajalle
tilauksen tekeminen on jannittdvad, mutta samalla se on myo6s ldhtokohta sille,
ettd on jotain, mitd odottaa. (Mesiranta, 2009.) Jeffrey ym. (2007) mukaan Loe-
wenstein (1987) on todennut tyydytyksen viivdastymisen olevan kaksiterdinen
miekka, silld vaikka halu omistaa tuote ei vélittomasti vahenek&an, jotkut tuot-
teet voivat kasvattaa tarpeellisuuttaan kuluttajan maistellessa ajatusta siitd jo
ennen varsinaista saapumista. Toinen positiivinen ndkokulma tuotteen saapu-
misesta viiveelld on se, ettd asenne tilattua tuotetta kohtaan voi muuttua odo-
tuksen aikana. Jos kuluttajalle esimerkiksi tulisikin pieni katumuksen tunne
heti lunastamisen jdlkeen, on hédnelld sen jdlkeen aikaa sulatella tekeméénsa
ostosta ja tuotteen saapuessa impulsiivisesti ostetut tuotteet ovat jo tervetulleita.
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Toimitusajan ollessa normaalia pidempi, on kuluttaja saattanut jo unohtaa, mita
hén alun perin tilasikaan. Tdaméd voidaan ndhdd myo6s negatiivisena aspektina,
mutta monella tdllaisen paketin avaamiseen liittyy enemmaénkin innostuksen
tunteita, joita voidaan verrata jopa lahjapakettien avaamiseen jouluaattona.
Koska tyydytys ei liity pelkadstddn tilauksen tekohetkeen, vaan myos tilauksen
odottamiseen ja vastaanottamiseen, viivdstyneestd tyydytyksestd voidaan kayt-
tdd myos termejd pidennetty tyydytys tai kaksinkertainen tyydytys. (Mesiranta
2009.)

Internetissd on kuitenkin mahdollista tehdd ostoksia my6s ilman tyydy-
tyksen viivastymistd. Esimerkiksi verkossa digitaalisen musiikin ostaminen toi-
sin kuin kasilaukun tilaaminen tarjoaa vélittomén tyydytyksen. Téstd johtuen
kuluttajien impulsiivisuus saattaa lisddntyd heiddn ostaessaan digitaalisia tuot-
teita. (Parboteeah, 2005.)

Useista tutkimuksista poiketen Parboteeahin (2005) mukaan valiton tyy-
dytys Internetissd ei ole kuitenkaan sidottu pelkastddan digitaalisiin tuotteisiin,
vaan se on mahdollista, vaikka ostaisi myos kuljetusta vaativia fyysisid tuotteita.
Sahkoisessd ostoympaéristossd valiton tyydytys tuleekin tutkimuksen mukaan
ennemmin tuotteen lunastamisesta kuin sen toimittamisesta. T&dtd puoltaa
Madhavaramin ym. (2004) tutkimus, jonka mukaan verkko-impulssiostaminen
ei valttamatta ole riippuvainen tuotteesta tai tuotteen tyypistd; impulsiivisesti
ostetut tuotteet vaihtelivat niin elektroniikasta urheiluvilineisiin kuin vaattei-
siinkin. Tastd voisi pddtelld Internetin ostoympaéristond olevan perinteistd osto-
ympadristod enemmaén herdteostamista edistédvd, silld se sallii kuluttajan tyydyt-
tdd helposti minkd tahansa halun ostaa impulsiivisesti, mihin aikaan tahansa.
(Parboteeah, 2005.)

4.1.3 Tuotevalikoima

Yksi huomattavimmista eroista perinteiseen kauppapaikkaan verrattuna ja sah-
koistd ostoympadristod impulssiostamisessa puoltavista tekijoistd on tuotevali-
koima; Internet itsessddn tarjoaa todella paljon monipuolisemman tuotevali-
koiman kuin mikddn kivijalkakauppa jollakin tietylld alueella voi tarjota. Tama
tarkoittaa kuluttajille maailmanlaajuisen tuotevalikoiman saatavuutta vaivat-
tomasti ja valittomasti omalta kotisohvalta Internetin valitykselld. (Mesiranta,
2009.)

Perinteisten ostoympéristtjen ei ole mahdollista tarjota kuluttajille 1dhel-
lekddan yhtd kattavaa kokoelmaa eri tuotteista. Kivijalkakaupoissa valikoimaa
rajoittaa esimerkiksi hyllytila, eli se, kuinka paljon voidaan varastoida tuotteita
kerralla (Mesiranta, 2009). Esimerkiksi videokauppa voi sisdltdd ainoastaan
muutama tuhatta eri videota, kun taas sahkoinen elokuvavuokraamo voi tarjota
miljoonia elokuvia. Sen lisdksi yhden tietyn elokuvan 16ytdmisen ajalliset kus-
tannukset ovat paljon suuremmat perinteisessi myymalédssa kuin verkkokau-
passa, jossa tuotteen paikantaminen on helppoa ja nopeaa. (Parpoteeah, 2005.)

Internetin laaja tuotevalikoima palvelee myos tdasmdmarkkinoita ja spe-
sialiteettituotteita. Kuluttajat ostavatkin verkosta usein niitd hieman erikoisem-
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pia ja harvinaisempia tuotteita. Joitakin epédtavallisempia, esimerkiksi harras-
tuksiin tai muihin kiinnostuksen kohteisiin liittyvid tuotteita, ei ole edes mah-
dollista saada kivijalkakaupoista. (Mesiranta, 2009.)

Myos hinta- ja tuotevertailu verkkokauppojen vililld on hyvin helppoa ja
nopeaa Internetissd varsinkin fyysiseen ostoympaéristoon verrattuna (Parbotee-
ah, 2005). Tasta syystd kuluttajaa voi houkutella tekeméén vertailevaa selailua
ja informaation etsimistd verkkosivujen vélilld ennen lopullisen ostopdatoksen
tekemistd. Mutta kuten aiemminkin on todettu, timin Internetin luoman mah-
dollisuuden etsid enemmaén tuotteita, palveluita ja informaatiota, on my6s tut-
kittu johtavan pidempiin ostopéddtoksiin ja rationaaliseen ajatteluun, mitd voi-
daan pitdd mahdollisesti myos impulssiostamista rajoittavana tekijand. (Koski,
2004.)

Internetin mahdollistaman suunnattoman tuotevalikoiman saatavuuden
on tutkittu kuitenkin vaikuttavan enemmaén kannustavasti kuin rajoittavasti
kuluttajien taipumukseen ostaa impulsiivisesti (Mesiranta, 2009). Tdmé&n voi-
daan olettaa johtuvan muun muassa siitd, ettd suurempi tuotevalikoima luo
monimutkaisemman informaatiokuormituksen kuluttajalle ja ndin ollen kan-
nustaa impulssiostamiseen (Koski, 2004). Internetin tarjoama tuotevalikoima on
kuitenkin tdysin riippuvainen verkkokauppojen tarjoamista tuotteista. Nyky-
pdivandkin on olemassa vield useita liikkeitd ja yrityksid, joilta puuttuvat joko
kokonaan verkkosivut tai sitten tuotteiden tilausmahdollisuus (mm. useat vaa-
temerkit), jolloin fyysiseen liiketilaan meneminen on valttdimatonta.

Seuraavassa alaluvussa syvennymme tarkemmin késittelem&an niitd yk-
sittdisen verkkokaupan perusominaisuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajien im-
pulssiostamiseen Internet-ostoympaéristdssa.

4.2 Yksittiisen verkkokaupan vaikutus impulssiostamiseen

Verkkokauppa perustekijand viittaa siis niihin impulssiostamisen teemoihin,
jotka liittyvdt enemmain yksittdisen verkkokaupan ominaispiirteisiin, kuin In-
ternetiin yleisesti ostoympadristond tai impulsiivisesti ostettuihin tuotteisiin
(Mesiranta, 2009). Toisin sanoen se késittdd ne erilaiset verkkokauppaan liitty-
vt tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajien impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen.
Téllaisia teemoja ovat esimerkiksi verkkosivun rakenteelliset tekijat seka erilais-
ten palvelujen tarjoaminen.

Néiden teemojen huomioiminen ja hyodyntdminen on jalleenmyyjille erit-
tdin tarkedd, silld fyysiseen kauppapaikkaan verrattuna muuan muassa kulutta-
jien rajallinen aistien kayttomahdollisuus luo verkkokaupoille haastetta miellyt-
tavan ja houkuttavan ostoympériston luomiseksi. Uusi teknologia tarjoaa kui-
tenkin monia keinoja tdiméan saavuttamiseksi ja Madhavaramin ym. (2004) mu-
kaan myos verkossa on mahdollista luoda ympéristo, joka erilaisten manipulaa-
tioiden avulla voi kannustaa impulssiostamiseen perinteisen ostoympaériston
tavoin.
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Madhavaram ym. (2004) ovat my6s havainneet, ettd impulssiostamista pi-
detddn sdhkoisten jdlleenmyyjien ndkokulmasta arvokkaana ostokdyttdytymi-
send eikd vain keinona hankkia suunnittelemattomia tavaroita. Myts Dawsonin
ym. (2008) mukaan mm. Brohan (1999) on tutkinut, ettd monet verkkokauppiaat
toteuttavat impulssiostostrategioita, joihin kuuluu valikoima myynninedista-
mis- ja personointistrategioita, houkutellakseen kuluttajia ostamaan impulsiivi-
sesti. Verkkokauppiaat ovat ymmartaneet luoda mukaansatempaavia, hedoni-
sia ostoympdristojd, jotka sisdltavdt paljon ostokdyttdytymiseen vaikuttavia
tunnelmallisia vihjeitd (Madhavaram ym., 2004).

Néiden erilaisten vihjeiden kayttod ei ole syytd vdaheksyd. Dawson ym.
(2008) luettelevat artikkelissaan useita yrityksid, joiden impulssiostoista johtu-
vat tuotot ovat lahteneet merkittdvaan nousuun heidan kayttdessdan néita stra-
tegioita. Kyseisten verkkosivujen strategioihin kuuluu esimerkiksi tuotteiden
toimittaminen ilman postikuluja, erityisten alennusten tarjoaminen, ilmaisten
tuotteiden lahjoittaminen ostoksen yhteydessd, ilmaisten ndytteiden tarjoami-
nen sekd vastaavien tuotteiden ehdottaminen.

Seuraavissa alaluvuissa keskitytdan juuri ndihin ulkoisiin tekijoihin (Daw-
son ym., 2010) ja tehtdvakeskeisiin vihjeisiin (Parboteeah, 2005), joiden avulla
jalleenmyyjdt voivat vaikuttaa kuluttajien impulssiostamiseen verkkokaupoissa.

4.2.1 Ulkoiset tekijat

Dawson ym. (2010) jakavat tutkimuksessaan ostoimpulssin syntymiseen vaikut-
tamisen ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin. Ulkoisilla tekijoilld tarkoitetaan markki-
noijan kontrolloimia ymparistollisid ja aistimuksellisia tekijoitd, joita ovat esi-
merkiksi ddnitehosteet, luottokortit maksuvdalineend ja erilaiset mainokset. Na-
md ulkoiset tekijdt edistdvat myyntid niin uusille kuin vanhoille asiakkaille ja
kannustavat heitd tekemddn impulssiostoja tdydentdvistd tai paremmista tuot-
teista. Sisdisilld tekijoilld taas tarkoitetaan enemmaén kuluttajaan liittyvid omi-
naisuuksia, kuten tunnetiloja, mutta ne jatetddn tdssa tutkielmassa tarkastelun
ulkopuolelle.

Dawsonin ym. (2010) tutkimuksen pohjana on kuluttajille tehty kysely
impulssiostamiseen vaikuttavista tekijoistd, sekd suosituimpien ja vahiten vie-
railtujen verkkokauppojen impulssiostostrategioiden vertailu. Kyseisessd tut-
kimuksessa erilaiset impulssin laukaisevat ulkoiset tekijdt, ts. vihjeet, jaettiin
ideoihin, alennusmyynteihin ja ehdotuksiin.

Dawsonin ym. (2010) tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien mielestd
myynninedistimiskategoriaan kuuluvat tekijat vaikuttivat huomattavasti eni-
ten heiddn impulsiiviseen ostamiseen verkkokaupoissa. Nditd tekijoitda ovat
esimerkiksi mainokset, kaupanpaéilliset, kupongit, ilmainen toimitus ja mahdol-
lisuus palauttaa tuote fyysiseen kauppaan. Ndistd tekijoistd taasen eniten mer-
kitystd kuluttajien keskuudessa vaikuttaisi olevan mm. ilmaisella kuljetuksella
(Dawson ym., 2010). [Imaisen kuljetuksen merkitystd tukee Dawsonin ym. (2010)
mukaan myds Internet Retailerin (2009) tutkimus, jonka perusteella kolme vii-
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destd asiakkaasta raportoi ostopdatoksen johtuneen siitd, tarjosiko verkkokaup-
pa ilmaista toimitusta vai ei. Ilmainen toimitus korostui myos usein suosituim-
pien verkkokauppojen sivuilla (Dawson ym., 2010).

Toinen enemmadn esille noussut tekijda myynninedistimiskategoriassa oli
tuotteen palautusmahdollisuudet. Erilaiset keinot palauttaa tuote onkin syyta
ottaa huomioon impulssiostostrategioissa. Kun kuluttajat voivat luottaa siihen,
ettd katumuksen iskiessd tuotteen palauttaminen on helppoa, impulssiostojen
tekeminen on ldhes riskitontd (Mesiranta, 2009). Yksi ndistd palautusmahdolli-
suuksista on esimerkiksi Dawsonin (2010) ehdottama tilaisuus palauttaa tuote
myos fyysiseen kauppaan. Tama ei kuitenkaan valttamattd lisdisi impulssiosto-
jen mddrdd, silld Mesirannan (2009) tekemistd haastatteluista kdy ilmi, ettd jo
kotoa lahtemisen vaiva tuotteen palauttamiseksi voi vaikuttaa negatiivisesti.
Tdstd voisi pddtelld, ettd uusista palautusmahdollisuuksista, jotka eivét vaadi
juurikaan fyysistd vaivanndkod, voisi olla enemmaén hyotyd kuluttajien impuls-
siostamiseen kannustamisessa.

Toiseksi eniten vastauksia Dawsonin ym. (2010) teettamaéssa kyselyssa sai
idea-kategoria. Sithen kuuluu muun muassa uusien tyylien ehdottaminen, kiin-
nostavat kohteet, parhaimmat tai suosituimmat tuotteet ja lahjaideat. Kuluttaji-
en mielipiteestd hieman poiketen juuri ndiden tekijoiden esiintymisessd naytti
olevan runsainten eroavaisuuksia eniten ja véhiten vierailluissa vaatetusalan
verkkokaupoissa. Toisin sanoin, suosituimmat verkkokaupat olivat sisallytta-
neet huomattavasti enemman nditd vihjeitd impulssiostostrategioihinsa ja tdten
lisdanneet myyntidan.

Kolmanneksi merkittdvimpind impulssiostamiseen vaikuttavina tekijoind
kuluttajien mielestd pidettiin erilaisia alennuksia, kuten varaston tyhjennys-
myyntejd, hinnanalennuksia tai vain rajoitetun ajan kestdvid alennusmyynteja.
Namad tekijat esiintyivdt myos erittdin useasti suosituimpien verkkokauppojen
sivuilla. (Dawson ym., 2010.) Mesiranta (2009) kannustaakin verkkokauppoja
panostamaan juuri helposti erottuviin alennusosastoihin, joissa olisi tiheddn
vaihtuva tuotevalikoima. My6s The Yankee Groupin sekd Ernst ja Youngin
vuonna 2000 teettdman kyselyn mukaan huomattavasti suurin osa kuluttajista
pitdd alennettuja hintoja merkittavimpand impulssiostamiseen johtavana tekija-
nd. Ndistd tutkimuksista voisi siis pddtelld, ettd impulssiostot olisivat suurim-
maksi osaksi pelkdstdan hintakeskeisid. (User Interface Engineering, 2001.).
User Interface Engineeringin (2001) teettdma tutkimus kritisoi tdtd ndkokulmaa
kuitenkin vahvasti; sen mukaan vain alle 10 prosenttia impulssiostoista liittyi-
vét tuotteen hintaan. Myos Dawson ym. (2010) kehottaa jdlleenmyyjid kiinnit-
tamdan huomionsa muihin, ts. tehokkaampiin, myynninedistdmiskeinoihin
alennusmyyntien sijaan.

Dawsonin ym. (2010) tutkimukseen vastanneiden mielestd impulssiosta-
miseen védhiten vaikuttava ja suosituimmilla verkkosivuillakin harvemmin
esiintyva tekijd oli tuote-ehdotukset. Tdhdn kategoriaan kuuluvat muun muassa
toisten asiakkaiden suosikit ja arvostelut, mitd tuotteita muut asiakkaat ovat
katselleet ja ostaneet sekd samankaltaisten tuotteiden tarjoaminen. Verkko-
kauppojen on kuitenkin syytd muistaa vélttdad esimerkiksi yhteenvetoja kulutta-
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jan omista aiemmista ostoksista, silld ne voivat vahvistaa kuluttajan itsesdatelya
ja taten heikent&dd ostoimpulssia (LaRose, 2001).

Yhteenvetona Dawsonin ym. (2010) tutkimuksesta voidaan pditelld, etta
jalleenmyyjien olisi siis kiinnitettdva ndistd ulkoisista tekijoistd eniten huomiota
myynninedistdmistekijoihin, kuten ilmaiseen toimitukseen ja palautusmahdol-
lisuuksiin, sekd uusien ideoiden tarjoamiseen impulsiivisesti tapahtuvien ostos-
ten lisddmiseksi. Heiddn on myo6s muistettava, ettd vaikka alennusmyynnit
ndyttdisivat houkuttelevan kuluttajia, koko strategian ei pidd perustua sen va-
raan. Seuraavassa alaluvussa kasittelemme verkkokauppojen sisdltamid tehtd-
vikeskeisid vihjeitd, jotka ovat ulkoisten tekijoiden rinnalla oleellisia aiheuttajia
kuluttajien impulssiostamiseen vaikuttamisessa.

4.2.2 Tehtavikeskeiset vihjeet

Internet-ostoympdristossd ja verkkokaupoissa sijaitsevia impulssiostamiseen
vaikuttavia tekijoitd voidaan jakaa ulkoisten tekijoiden lisdksi tehtdvikeskeisiin
(task-relevant) ja mielialakeskeisiin (mood relevant) vihjeisiin. Tehtdvakeskeiset
vihjeet voidaan jakaa vield korkeisiin (high) ja mataliin (low) vihjeisiin. (Parbo-
teeah, 2005; Verhagen ym., 2009.) Tédssd tutkielmassa mielialakeskeiset vihjeet
jatetddn tarkastelun ulkopuolelle.

Korkeat tehtdvakeskeiset vihjeet siséltdvit ne verkkokaupan piirteet, jotka
helpottavat ja mahdollistavat kuluttajan pddsemistd ostotavoitteeseensa. Nama
korkeat tehtdvikeskeiset vihjeet voidaan jakaa edelleen osa-alueisiin ja toinen
ndistd alueista on rakenteellinen lujuus. Se siséltdd esimerkiksi jarjestelmdn tur-
vallisuuden ja luotettavuuden, sivuston latautumisajan, kuluttajien tietojen suo-
jaamisen ja riskien ennakoinnin. (Parboteeah, 2005.)

Turvallisuus ja luotettavuus ovat melkein tdrkeimpid huomioon otettavia
asioita verkkokaupankadynnissd, silld impulssiostoja ei tapahdu, jos kuluttaja ei
luota kyseiseen verkkokauppaan (Mesiranta, 2009). Riittdvé ja tarkka informaa-
tio yrityksestd sekd yksityisyys- ja turvallisuusmenetelmistd on 16ydettdva hel-
posti, jotta kuluttaja ei tunne tietojensa ja rahojensa joutuvan vé&driin késiin
(Parboteeah, 2005). Luotettavuuden tunnetta voidaan lisdtd myos tarjoamalla
esimerkiksi mahdollisuuksia lukea muiden asiakkaiden antamaa palautetta os-
totapahtumista, silld mikéli verkkokauppa on kuluttajalle tuntematon, toisten
ihmisten kokemuksilla on tutkitusti rohkaiseva merkitys ensimmadisen tilauksen
tekemisessd (Mesiranta, 2009).

Rakenteelliseen lujuuteen siséltyvéa sivuston latautumisaika on myos yksi
niistd merkittdavimmistd tekijoistd, joihin jdlleenmyyjien olisi syytd panostaa;
kuluttajien on nimittdin tutkittu olevan hyvinkin karsiméattomia verkkosivujen
latautumisen odottamisessa. Liian pitkd aika voi johtaa vahintddan turhautumi-
seen ja jopa sivulta poistumiseen, minkd seurauksena my6s impulssiosto kysei-
tamaan eri selaimiin ja kdyttojdrjestelmiin, joiden kautta kuluttajat selailevat
sivuja, latausajan mahdollisimman tehokkaalla minimoimisella on kuitenkin
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positiivinen merkitys sivuilla viihtymiseen ja tdten myo6s impulssiostamisen
lisddmiseen. (Parboteeah, 2005.)

Korkeisiin tehtdvikeskeisiin vihjeisiin kuuluu my®os yhtilailla tdrked toi-
minnallisen vaivattomuuden osa-alue, mihin sisédltyvit kayttoliittyméan eri omi-
naisuudet kuten kdyton ja navigoinnin helppous, personointi sekd tuotevali-
koima ja tuotekuvaukset (Parboteeah, 2005). Kyseisiin ominaisuuksiin on kiin-
nitetty usein huomiota my6s muissa impulssiostamista késittelevissa julkaisuis-
sa, mistd voidaan pditelld niiden siséllyttdamisen verkkokauppojen impulssios-
tostrategioihin olevan vidhintddankin kannattavaa.

Nadistd toiminnallista vaivattomuutta edistdvistd ominaisuuksista eritoten
sivuston helppokayttdisyyttd on korostettu muun muassa Verhagenin ym.
(2009) tutkimuksessa, missd helppokayttoisyyteen luetellaan kuuluvaksi esi-
merkiksi tuotteiden helppo 16ytyminen, organisoitu ulkoasu sekd kuluttajan
vaivattomuus navigoida ja oppia kdyttamadn sivustoa. Ndistd tekijoistd navi-
goinnin vaivattomuutta on tutkittu tarkemmin mm. User Interface Engineerin-
gin (2001) tutkimuksessa, jonka mukaan yksi tarkeimmistd navigointiin liitty-
vistd tekijoistd on tuotekategoria-linkit, joiden verkkosivuilla kdyton on tutkittu
kannustavan kuluttajia impulssiostamiseen. Tdmd johtuu siitd, ettd kayttdes-
sddn nditd linkkeja hakukoneen sijaan, kuluttajat ovat altistuneet suuremmalle
maédrdlle tuotteita kerralla ja he ovat myos jatkaneet selailua katsellen useampia
tuotesivuja. (User Interface Engineering, 2001.)

Myos verkkokauppojen personoinnin on tutkittu edistdavan toiminnallista
vaivattomuutta ja se onkin kuluttajakohtaisesti koko ajan lisddntyvd myyn-
ninedistdmistrendi. Personoinnista puhuttaessa verkkosivujen sisdlté on raata-
16ity jokaisen yksilon tarpeen mukaan, minkd seurauksena kuluttaja saa enem-
mén relevanttia informaatiota sekd kohdistettua mainontaa. Jalleenmyyjit voi-
kiksi sahkopostilla suositteluja eri tuotteista, mika saddstdd kuluttajalta hakuvai-
van ja voi tutkitusti johtaa myos helpommin impulssiostamiseen. (Parboteeah,
2005.)

Ostoympdriston personointi luo myos verkkokaupoille selvan edun perin-
teiseen ostoympadristdon verrattuna, silld fyysisen kauppapaikan ra&talointi jo-
kaisen asiakkaan tarpeiden mukaan on kédytdnnossd mahdotonta. Perinteinen
kauppa voi kuitenkin kompensoida personoinnin puutetta pédtevilld ja autta-
valla henkilokunnalla, joka on taas melkein mahdotonta verkkoympaéristossa.
Jeffreyn ym. (2007) artikkelissa otettiinkin esille henkiloskunnan puuttumisen
olevan yksi niistad tekijoistd, jotka vahentdavat impulssiostoja sdhkoisessd osto-
ympdristossd. Myyijien vaikutus impulssiostamiseen on kuitenkin hieman epa-
selvd, silld Jeffreyn ym. (2007) tutkimus on ristiriidassa esimerkiksi Madhava-
ramin ym. (2004) julkaisun kanssa, jonka mukaan henkilokunnan puuttumisen
katsottiin taas olevan positiivinen asia verkkokaupoissa asioitaessa.

Yksi selkeampi verkkoympdristdd puoltava ero on jo aiemminkin késitelty
tuotevalikoima ja se voidaan liittdd myos toiminnallisen vaivattomuuden kaésit-
teen alle. Jalleenmyyjdn tarjoamalla tuotevalikoimalla on tarked merkitys kulut-
tajille verkkokauppaa valittaessa ja asiakkaille pitdisikin verkkosivuille siirtyes-
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sd luoda kuva, ettd melkein mitd vain he haluavat, on saatavilla kyseisesta verk-
kokaupasta. Talloin kuluttajat todenndkoisemmin jatkavat selailua ja altistuvat
ndin myos herkemmin ostoimpulssille. Tuotteiden suuri mé&arad ei kuitenkaan
ole ainut merkittdva tekijd. Esimerkiksi erikoistuotteita myyvit verkkokaupat
vetdvat kuluttajia puoleensa tarjoamalla rajatumman méaadrdn tuotteita, joita ei
voi loytdd perinteisistd kauppapaikoista valttamaétta ollenkaan. (Mesiranta,
2009.) Myos tapa miten ndméd tuotteet on esitelty, eli tuotekuvaukset, ovat
huomattavan tarkedssd roolissa impulssiostamiseen kannustamisessa ja siitd
syystd tdtd tekijad esitellddnkin hieman tarkemmin mychemmadssd vaiheessa.

Néiden korkeiden tehtdvikeskeisten vihjeiden lisdksi verkkosivuille voi-
daan sisdllyttdd matalia tehtdvakeskeisid vihjeitd, jotka viittaavat siihen sivus-
ton informaatioon, joka on verrattain merkityksetonta ostotavoitteeseen paase-
misen kannalta. Tdméd informaatio koostuu niistd vihjeistd, jotka kuluttaja koh-
taa saapuessaan verkkokauppaan. Nditd ovat esimerkiksi visuaaliset elementit
ja innovatiivisuus. (Parboteeah, 2005.) Namd vihjeet ovat yhtd tdrkedssd ase-
massa toiminnallisten ja rakenteellisten vihjeiden rinnalla, silld on hyva muistaa,
ettd kuluttajalle verkkosivu ja sen ulkoasu on kokonainen kuvaus kyseisestd
kaupasta (Koufaris, Kambil & LaBarbera, 2001).

Monet tutkimukset osoittavat, ettd virtuaalisen kaupan ulkoasu ja ilmapii-
ri kannustavat kuluttajia muokkaamaan ostokadyttaytymistdadn niin, ettd he ovat
enemman sidoksissa sdhkoiseen kanavaan (Kervenoael ym, 2009). Jalleenmyyji-
en kannattaa siis panostaa myds visuaalisesti viihdyttdvadn ulkoasuun tunnel-
man luomiseksi ja impulssiostojen lisddmiseksi. Tédtd tukee Verhagenin ym.
(2009) tutkimus, jonka mukaan esimerkiksi taustamusiikki sekd hauskat visuaa-
liset efektit verkkosivuilla, kuten sarjakuvat, lisdédvit sivuilla kdytettyd aikaa ja
nautintoa sekd tditen myos todenndkoisyyttd impulssiostamiseen. Kuluttajat
kokevat vahemman ahdistusta ja drsytystd, jos verkkosivuilla on tyylikkdaampi
ulkoasu ja onkin ehdotettu, ettd verkkokauppiaat pystyvit stimuloimaan kulut-
tajien impulssiostoja panostamalla nimenomaan nautinnolliseen verkkokaup-
pakokemukseen. (Verhagen ym., 2009.)

Tiivistettynd tehtdvdkeskeisistd vihjeistd voidaan todeta, ettd kuluttajien
impulssiostamiseen pystytdan vaikuttamaan verkkokaupoissa lukuisilla eri te-
kijoilla. Yhtd tarkedssa roolissa ovat sekd verkkosivun hyvéa tekninen toteutus ja
kaytettdavyys ettd erilaisten palvelujen tarjoaminen ja ostoympaériston tekeminen
nautinnolliseksi. Vaikka teknologia mahdollistaakin monien perinteisessa
kauppaympdristossd sijaitsevien impulssiostamiseen kannustavien tekijoiden
siirtdmisen myo6s verkkoympaéristoon, aivan kaikki ulottuvuudet eivit kuiten-
kaan ole vield toteutettavissa; yksi merkittdivimmistd fyysistd kauppapaikkaa
puoltavista ominaisuuksista on nimittdin sen kyky hyodyntaa kaikkia kuluttaji-
en aisteja. Siitd syystd erityistd huomiota onkin kiinnitettdva tédtd Internetin

tuotteen hyvéaan esittelyyn ja visualisointiin teknisin keinoin.
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4.2.3 Tuotteen esittely ja visualisointi

Internet on perinteisiin kauppapaikkoihin verrattuna havainnollistamisen kan-
nalta huonompi ostoympdristo, silld se voi vedota ainoastaan kahteen aisteis-
tamme, kuuloon ja ndkoon. Tamén seurauksena kuluttajat eivét voi tdysin tar-
kastella hyodykkeits, silld markkinointidrsykkeet ovat enemman tai vdhemman
joko tekstin, kuvan tai ddnen muodossa. Verkkokauppojen pitdisi siis kehittda
uusia innovatiivisia tapoja tuoteinformaation esittelyssa verrattain havainnolli-
sesti koyhemméan ostoympariston kompensoimiseksi ja siten impulssiostojen
lisdamiseksi. (Koski, 2004.)

Tuotteen hyvé esittely ja visualisointi ovat tdstd syystd niitd tarkeimpia
tehtdvikeskeisid vihjeitd, joihin jdlleenmyyjien on syytd kiinnittdd huomiota
verkkosivuja ja impulssiostostrategioita suunnitellessa (Parboteeah, 2005). Tas-
sd yhteydessd tuotteen esittelylld tarkoitetaan tapaa, jolla verkkokaupassa saa-
tavilla olevat hyodykkeet on esitetty ja kuvailtu verkkosivulla (Mesiranta, 2009).
Tuotteiden esittely korostuu my6s mm. Mesirannan (2009) tutkimuksessa, jon-
ka mukaan useat kuluttajat kokevat sen erityisen tdarkeéksi impulssiostamiseen
vaikuttavaksi tekijaksi. Tama johtuu siitd, ettd eritoten fyysisid tuotteita tilatessa
he perustavat arviointinsa ja mahdolliset impulssiostopddtokset siihen infor-
maatioon, jonka kyseinen verkkosivu ja jdlleenmyyjad heille tarjoavat.

Yksi tuotteen esittelyyn ja visualisointiin sisdltyvé tekija on tuoteinformaa-
tio. Lisdtdkseen myyntid ja impulssiostojen mahdollisuutta verkkokauppojen
pitdisi tarjota kuluttajalle riittdvad informaatio sivustolla myytédvistd kohteista,
silld puutteellinen tuoteinformaatio voi johtaa jopa muussa tapauksessa ostetun
tuotteen hylkddmiseen. Taméd on tdrkedd kilpailunkin kannalta, silld on hyvin
todenndkoistd, ettd kuluttaja padtyy tilaamaan tuotteen jostakin toisesta verk-
kokaupasta, joka tarjoaa enemmadn ja riittdvésti tietoa (Mesiranta, 2009). Tuo-
teinformaation merkitys korostuu fyysistd kauppapaikkaa enemmaén verkko-
ympadristossd muun muassa juuri siitd syystd, ettd Internetin yleisluontoiset
ominaisuudet tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden helposti poistua tuo-
tesivulta sekd vertailla ja etsid tuoteinformaatiota vaivattomasti monista eri ldh-
teistd (Koski, 2004). Sdhkoisen jdlleenmyyjan ndkokulmasta on siis ratkaisevan
tarkedd tarjota vahintddn se informaatio, jota kuluttaja tarvitsee kayttddkseen
tuotetta. (Mesiranta, 2009.)

Pelkastaan riittdva tuoteinformaatio ei kuitenkaan riitd, mikali jalleenmyy-
jd pyrkii saamaan kuluttajat ostamaan juuri hdnen verkkokaupastaan. Mesiran-
nan (2009) mukaan nimenomaan kattava ja monipuolinen tuoteinformaatio
kannustaa kuluttajia tavallisen ostamisen lisdksi myos heradteostoksiin. Mahdol-
lisimman houkuttelevien, tuoksuja ja mielikuvitusta korostavien tuotekuvauk-
sien kdyton on huomattu alentavan kuluttajien itsesddtelyd, jonka voidaan olet-
taa johtavan impulssiostamiseen (LaRose, 2001). My®s silld on merkitystd, mi-
ten tuoteinformaatio on esitetty ja sijoiteltu. Parboteeahin (2005) mukaan tuo-
teinformaatio pitdisi esittdd mahdollisimman yksinkertaisesti vilttden teknisia
termejd, jotta verkon kayttdjd voi helposti ymmartdd esitetyn informaation. Li-
sdksi esimerkiksi hinnan sijoittamista tuotekuvan viereen pitdisi valttas, silld se
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vahvistaa kuluttajien itsesddtelyd, jonka seurauksena ostoimpulssi voi heiken-
tya (LaRose, 2001).

Hyvidn tuoteinformaation lisdksi yhtd tarkednd elementtind voidaan pitda
tuotteen havainnollistamista kuvamateriaalin avulla, joka on muun muassa
Mesirannan (2009) mukaan myos erityisesti impulssiostamiseen kannustava
tekijd. Koska tuote ei ole verkkokaupoissa suoraan tarjolla tarkastelulle, on tér-
kedd, ettd kuvat tuotteesta tarjoavat riittavéasti informaatiota sen arvioimiseksi.
Kuvien mé&aran ja erilaisten kuvakulmien liséksi tapa, jolla tuotteet on esitelty,
voi vaikuttaa merkittdvasti kuluttajien impulsiivisiin ostop&datoksiin. Myos
mahdollisuutta kuvan ldhempddn tarkasteluun, eli tiettyjen yksityiskohtien
suurentamiseen, pidetddn merkittdvand. (Mesiranta, 2009). Tuotteen hyva ha-
vainnollistaminen on siis jdlleenmyyjien kannalta tdrkedd. Tatd tukee esimer-
kiksi Parkin, Lennonin ja Stoelin (2005) tutkimus tuotteen esittelystd verkko-
ympadristossd, jonka mukaan visuaalinen esittely tuotteen liikkuvuudesta, eli
mahdollisuus tarkastella tuotetta eri puolilta, kasvattaa selvasti kuluttajien ai-
komusta ostaa tarkasteltavissa oleva tuote.

Tuotteen havainnollistaminen on tdrkedd eritoten vaatteita ostaessa, jolloin
kuluttaja mielellddn nékee tuotteen kaytossd esimerkiksi mallin p&alld. N&in
asiakas voi helpommin arvioida sopiiko kyseinen vaate hdnen vartalolleen ja
tyylilleen. (Mesiranta, 2009.) Useat verkkokaupat, jotka myyvit vaatteita ja
asusteita, tarjoavatkin kuluttajille mahdollisuuden ndhd&, miltd kyseinen tuote
ndyttdd ja miten se kdyttdaytyy sen kantajan liikkuessa (esim. www.asos.com).
My6s Kim ja Forsythe (2007) ovat tutkineet miten tuotteen visualisointi ja virtu-
aalisointi eri teknologioiden avulla vaikuttaa kuluttajien ostokdyttdytymiseen.
Heiddn mukaansa asiakkaalle voitaisiin tarjota esimerkiksi mahdollisuus luoda
virtuaalinen malli, jolle voisi sovittaa erilaisia vaatteita. Taman tuloksena kulut-
tajat kdyttdisivat enemman aikaa verkkosivulla, jonka seurauksena myos tilaus
kasvaisi. Télld tavoin verkkokaupassa asioinnista tehdddn miellyttavad ajan-
vietettd. Esimerkiksi ruotsalainen vaateketju JC - Jeans and Clothes hyodyntda
tatd strategiaa verkkosivuillaan, missd kuluttaja voi kokeilla erilaisia asu- ja
asusteyhdistelmid mallin pé&élle haluamallaan tavalla. Nykypdivdand on myos
mahdollista jopa sovittaa vaatteita itsensd pé&dlle web-kameran avulla, mutta
tatd uusinta teknologiaa ei ole vield hyodynnetty kovin laajasti verkkokaupois-
sa. Tuotteen virtuaalinen raatdlointi oli merkittdva impulssiostamiseen kannus-
tava drsyke myos Madhavaramin ym. (2004) teettamaésséa tutkimuksessa.

Kosken (2004) mukaan McCabe ja Nowlis (2003) esittdvét Internetin osto-
ympadristond olevan kuitenkin vidhemmaéan sopiva materiaalisia ominaisuuksia
omaaville tuotteille, kuten juuri vaatteille, silld ne vaativat fyysistd tutkimista
ennen ostopddtoksen tekemistd. Tatdkin puutetta voidaan kuitenkin paikata
esimerkiksi kuvailemalla miltd tuote tuntuu, jolloin vastahakoisuus tamé&n
tyyppisten tuotteiden tilaamiseen Internetistd voi vdhentyd. Myos eri medio-
iden (kuten musiikkisoittimien ja videoiden) kaytto verkkokaupoissa voi kom-
pensoida puutteita tuotteen aistimisessa. (Parboteeah, 2005.) Esimerkiksi suosi-
tulla Asos.com sivustolla kuluttajat voivat katsoa catwalk-videoita, joissa tarjol-
la olevat vaatteet ja asusteet ndhd&ddn liikkuvan mallin p&&lld. Eri medioiden
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kayttod hyodynnetddn usein myos sahkoisissa musiikkikaupoissa, joissa kulut-
taja voi kuunnella ndytteen kappaleesta ennen sen ostamista (Parboteeah, 2005).
Yleisestikin monilla verkkokauppojen sivuilla on nyky&dédn vahintdan mahdolli-
suus pyoritelld kuvaa tuotteesta eri kulmista, sekd tarkastella sitd ldheltd ja
kaukaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd riittava, kattava ja monipuolinen tuo-
teinformaatio, tuotteen havainnollistaminen kuvien avulla, visuaalisten ja vir-
tuaalisten efektien kdytto sekd eri medioiden hyodyntdminen paikkaavat siis
osittain puutetta tuotteiden kokonaisvaltaisessa aistimisessa ja toimivat tédten
kuluttajan impulssiostamiseen kannustavina tekijoind. Tadstd voidaan pddtelld,
ettd mikali jalleenmyyjat siséllyttdisivdt tuotteen visualisoinnin impulssiosto-
strategioihinsa, se sekd kasvattaisi kokonaismyyntid, ettd vahvistaisi verkko-
kauppojen asemaa fyysiseen ostoympéristoon verrattuna.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa tutkielmassa tarkasteltiin, milld erilaisilla ulkoisilla tekijoillda on mahdol-
lista vaikuttaa kuluttajien impulssiostamiseen Internet-ostoymparistossa. Aluk-
si keskityttiin mddrittelemddn impulssiostamista yleisesti, mitd silld tarkoitetaan,
kuinka sitd on tutkittu sekd mitd tunteita ja asenteita siihen liittyy. Seuraavassa
luvussa perehdyttiin Internet-ostoympadristossd tapahtuvaan impulssiostami-
seen tutkimuskohteena seka esiteltiin milld eri tavoin verkko-impulssiostamista
ilmenee kuluttajien keskuudessa. Taman jdlkeen syvennyttiin madrittelem&an
tarkemmin niitd ulkoisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien impulssiostami-
seen Internet-ostoymparistossa seka yksittdisissd verkkokaupoissa.

Eri kirjallisuuslédhteistad kdy ilmi, ettd impulssiostamisen esiintymista pe-
rinteisessd kauppaympadristossd on tutkittu jo useiden vuosikymmenien ajan.
Tdstd huolimatta sen késitteellisessd maéadrittelyssda on vieldkin eroavaisuuksia
eri tutkijoiden kesken. Vanhemmissa julkaisuissa keskityttiin selittim&dan im-
pulssiostamista yksittdisen muuttujan, kuten tuotteen, avulla, mikd on saanut
osakseen paljon kritiikkid. 1980-luvulla tutkijat herdsivitkin tarkastelemaan
impulssiostamiseen liittyvid kadyttaytymisulottuvuuksia ja ovat tdnd pdivana
yhtd mieltd siitd, ettd impulssiostaminen sisdltdd voimakastunteisen tai nautin-
toon liittyvan osatekijan. Eri tutkijoiden pitkalld aikavalilld tehdyistd tutkimuk-
sista on kuitenkin tunnistettavissa viisi yhteistd impulssiostamista kuvaavaa
piirrettd: ne ovat suunnittelemattomia, vilittomid ja vahemman harkinnanalai-
sia, sisdltavat nautintoon liittyvid osatekijoitd sekd ovat seurausta jollekin &r-
sykkeelle altistumisesta.

Tutkielmassa esiteltiin myos Sternin (1962) kehittdimd “impulssi mix”,
tyyppejd ovat puhdas, muistuttava, ehdottava ja suunniteltu impulssiostaminen.
Yhteinen tekijd ndiden eri impulssiostamisen tyyppien valilld on kuluttajakayt-
tdytymisen suunnittelematon luonne. Joitakin ndistd tyypeistd, esimerkiksi
muistuttavaa impulssiostamista, on kuitenkin kritisoitu uudemmissa impuls-
siostamista késittelevissa julkaisuissa. Nykypdivand vallassa olevan kasityksen
mukaan voidaankin tiivistdd, ettd kaikki impulssiostot pystytddn kategorisoi-
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maan suunnittelemattomiksi ostoksiksi, mutta kaikkia suunnittelemattomia
ostotapahtumia ei voida luokitella impulssiostamiseksi.

Téassd tutkielmassa impulssiostamisella tarkoitettiin ulkoisen &rsykkeen
laukaisemaa, hetken mielijohteesta tapahtuvaa ostamista. Tama &drsyke voi olla
mikd tahansa ulkoinen tekijd, joka aiheuttaa muutoksen kuluttajan ostokayttay-
tymisessd tiettyd tuotetta kohtaan. Kuluttajalla ei myoskdéan ole ollut aiempaa
aikomusta ostaa kyseinen tuote eikd impulssiostoiksi laskettu tuotteita, joiden
kuluttaja muistaa olevan loppu varastosta kaupassa ollessaan.

Impulssiostaminen ndkyy vahvasti myos verkkoymparistossd; noin 40
prosenttia verkkokaupoissa tehdyistd ostoksista ovat impulssiostoja. Verkko-
kaupoilla on jo iso osuus kuluttajien ostokdyttdytymisessd ja kuluttajien kulu-
tuksen on ennustettu kasvavan jatkuvasti tulevien vuosien aikana nimenomaan
verkkoympaéristossd ja paljon suuremmassa mittakaavassa kuin perinteisessa
jalleenmyynnissd. Tutkimusten mukaan herdteostoja esiintyy perinteistd osto-
ympaéristvd enemman juuri Internetissd. Téastd huolimatta verkkoymparistossa
tapahtuvasta impulssiostamisesta oli tehty verrattain vahan tutkimusta.

Uusia teoreettisia runkoja Internetissd esiintyvan impulssiostamisen ym-
martimiseksi olisikin kehitettivd, mutta ennen kuin timid on mahdollista, on
ymmadrrettdvda, mitkd tekijit erottavat impulssiostamisen Internet-
ostoympdriston ja perinteisen kauppapaikan vililla. Merkittavimpana tekijana
on tietenkin informaatioteknologian toimiminen myyjan ja kuluttajan valikate-
nd. Taman uuden teknologian seurauksena ostotapahtuman luonne on muut-
tunut hyvin radikaalisti viimeisen vuosikymmenen aikana; Internetissi mm.
jalleenmyynti on mahdollista vuorokauden ympdri, tuotteiden ja palvelujen
saatavuus on kasvanut huomattavasti ja ostosten tekeminen ei vaadi juuri ol-
lenkaan fyysistd vaivanndkod. Sahkoinen ostoymparisto siis poistaa ne aika- ja
paikkarajoitteet, joihin kuluttaja torméaa perinteisessa kauppapaikassa.

Mesiranta (2009) on kehittanyt luokittelujarjestelmén, jonka mukaan verk-
koimpulssiostaminen on jaettavissa kolmeen eri paddtyyppiin ja ndiden alatyyp-
peihin. Yksi pddtyypeistd on tilauksen kasvu, johon voidaan sisillyttdd monin-
kertainen, tdydentdvé ja ylimddrdinen ostaminen. Toisena pddtyyppind on esi-
telty verkkokaupan selailu, jonka alatyyppejd ovat ajanvietteend sekd mainon-
nasta seuraava selailu. Asiayhteydestddn irrotettua ostamista voidaan pitdd
kolmantena verkko-impulssiostamisen pdatyyppind ja sen alle luetaan kokeel-
linen seké sosiaalinen ostaminen. Vaikka tdta luokitusta voidaan osaksi soveltaa
myds perinteiseen ostoympadristoon, on se selvasti keskittynyt antamaan pa-
rempaa ymmadrrystd juuri Internetissd tapahtuvan impulssiostamisen ilmene-
miseen kuluttajien keskuudessa.

Tassd tutkielmassa syvennyttiin perusteellisemmin tarkastelemaan Inter-
net-ostoympadriston seké yksittdisen verkkokaupan ulkoisia tekijoitd kuluttajien
impulssiostamiseen vaikuttamisessa. Kyseisid tekijoitd kasiteltiin myos perin-
teiseen ostoymparistoon verrattuna joko verkkoympadristéd puoltavana tai sitd
heikentavana tekijand kuluttajien impulssiostamiseen vaikuttamisessa. Keskei-
simmiksi Internetin yleisluontoisiin ominaisuuksiin liittyvistd tekijoistd valittiin
anonymiteetti, markkinointikampanjat ja suoramarkkinointi, luottokorttien
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kaytto, vaivattomuus, viivdstynyt tyydytys sekd tuotevalikoima. Nadistd teki-
joistd eniten huomiota useissa tutkimuksissa oli saanut kolme viimeisempana
mainittua ominaisuutta, mistd syystd niihin keskityttiin hieman yksityiskohtai-
semmin.

Vaivattomuuden kasite nousi muutamissa tutkimuksissa yhdeksi Internet-
ostoympadriston vahvimmiksi ominaisuuksiksi ja sen pidettiin olevan jopa ensi-
sijainen syy sille, ettd impulssiostoja esiintyy enemmadn juuri Internetissad. Sah-
koisen ostoympadriston vaivattomuutta kuvaavat mm. helppo péddsy, ei vaadi
juurikaan fyysistd vaivanndkod, aukiolo vuorokauden ympidri ja tuotteiden pai-
kantamisen nopeus. Ndistd tekijoistd johtuen kuluttajat kuvaavatkin tekevénsa
ostoksia usein ikddn kuin vahingossa.

Vastakohtaisesti taas viivdstynyt tyydytys sai monissa tutkimuksissa hie-
man negatiivisemman sdvyn; osa kuluttajista pitdd tilatun tuotteen odottamista
impulssiostoja jarruttava tekijand sekd joidenkin tuotteiden ostaminen impul-
siivisesti on jopa mahdotonta verkkoympadristossd. Tutkijat ovat kuitenkin esit-
taneet toimituksen viivastymiselld olevan hyvin vdhan merkitystd impulssios-
tamiseen, silld kuluttajien on mahdollista saada tyydytystd jo tuotteen odotta-
misesta ja tilauksen tekemisestd. Tuotteen arvo kuluttajalle myds todenndkoi-
sesti nousee odotuksen aikana ja viivdstyneestd tyydytyksestd voidaankin kayt-
tdd my0s termejd pidennetty tyydytys tai kaksinkertainen tyydytys.

Sahkoisen ostoympdriston tuotevalikoima on yksi huomattavimmista
eroista perinteiseen kauppapaikkaan verrattuna. Internet tarjoaa kuluttajalle
maailmanlaajuisen tuotevalikoiman vaivattomasti ja valittoméasti omalta ko-
tisohvaltaan, mikd on fyysiselle ostoympdristolle suorastaan mahdotonta. Tut-
kimusten mukaan suunnattoman tuotevalikoiman saatavuus siis lisdd impuls-
siostamista verkkoymparistossa. Niissd ei ole kuitenkaan otettu huomioon sitd,
ettd Internetin tuotevalikoima on tdysin riippuvainen verkkokauppojen tarjoa-
tuotteita ei ole mahdollista hankkia muuten kuin menemiaillad fyysiseen liiketi-
laan.

Viimeinen, mutta jdlleenmyyjien kannalta tdrkein osuus tutkielmassa ka-
sittelee niitd yksittdisen verkkokaupan sisdltdimid ominaisuuksia, jotka vaikut-
tavat kuluttajien impulssiostamiseen. Naméa ominaisuudet jaettiin tutkielmassa
kahteen osaan: ulkoisiin tekijoihin sekd tehtdvikeskeisiin vihjeisiin. Ulkoiset
tekijat kdsittavat ne markkinoijan kontrolloimat ymparistolliset ja aistimukselli-
set tekijdt, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Ndistd ulkoisista
tekijoistd jalleenmyyijien olisi kiinnitettdva eniten huomiota myynninedistdmis-
tekijoihin, kuten ilmaiseen toimitukseen ja erilaisiin palautusmahdollisuuksiin,
sekd uusien ideoiden tarjoamiseen impulsiivisesti tapahtuvien ostosten lisddmi-
seksi. Jdlleenmyyjien on myo6s muistettava, ettd vaikka alennusmyynnit nayttai-
sivdtkin houkuttelevan kuluttajia, koko strategian ei pidad perustua sen varaan.

Tehtdvikeskeiset vihjeet jaettiin erikseen korkeisiin ja mataliin tehtdva-
keskeisiin vihjeisiin. Korkeat tehtdvikeskeiset vihjeet sisdltdavit ne verkkokau-
pan piirteet, jotka helpottavat ja mahdollistavat kuluttajan pddsemistd ostota-
voitteeseensa. Namad piirteet luokiteltiin vield joko rakenteellisen lujuuden tai
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toiminnallisen vaivattomuuden kisitteen alle. Matalat tehtdvéakeskeiset vihjeet
taas viittaavat siihen sivuston informaatioon, joka on verrattain merkitykseton-
td ostotavoitteeseen pddsemisen kannalta, esimerkiksi verkkosivun visuaaliset
elementit. Tutkimuksen perusteella yhtd tdrkedssd roolissa ndistd tehtdvikes-
keisistd vihjeistd impulssiostamiseen vaikuttamisessa ovat sekd verkkosivun
hyva tekninen toteutus, ettd erilaisten palvelujen tarjoaminen ja ostoympaériston
tekeminen nautinnolliseksi.

Tarkasteltaessa yksittdisen verkkokaupan mahdollisuuksia vaikuttaa ku-
luttajan impulssiostamiseen yhdeksi keskeisimmaéksi seikaksi nousi perintei-
seen ostoympadristoon verrattuna havainnollisesti koyhemmaén ostoympériston
kompensoiminen. Tdstd syystd tehtdvékeskeisiin vihjeisiin kuuluva tuotteen
visualisointi otettiin vield ldhempaddn tarkasteluun. Eri tutkimuksista kavi ilmi,
ettd riittdvd, kattava ja monipuolinen tuoteinformaatio, tuotteen havainnollis-
taminen kuvien avulla, visuaalisten ja virtuaalisten efektien kaytto sekd eri me-
dioiden hyodyntdminen paikkaavat osittain puutetta tuotteiden kokonaisvaltai-
sessa aistimisessa ja toimivat tdten kuluttajien impulssiostamiseen kannustavi-
na tekijoina.

Néiden eri teemojen, vihjeiden ja tekijoiden hyodyntaminen on sdhkoisille
jalleenmyyijille erittdin tarkedd. Muun muassa kuluttajien rajallinen aistien kayt-
tomahdollisuus luo verkkokaupoille haastetta miellyttavan ja houkuttavan os-
toympadriston luomiseksi. Uusi teknologia tarjoaa kuitenkin monia keinoja té-
médn saavuttamiseksi ja tutkimusten mukaan myos verkossa on mahdollista
luoda ympéristo, joka erilaisten manipulaatioiden avulla voi kannustaa impuls-
siostamiseen perinteisen ostoympadriston tavoin. Monet verkkokaupat ovat jo
ymmadrtdneet timan ja toteuttavat erilaisia impulssiostostrategioita kuluttajien
houkuttelemiseksi. Useiden yritysten impulssiostoista johtuvat tuotot ovatkin
ldhteneet merkittdvaan nousuun heiddn kayttdessddn nditd strategioita, mika
myds vahvistaa kannattavuutta panostaa juuri impulssiostamiseen vaikuttaviin
tekijoihin verkkokaupoissa.

Jalleenmyyjien olisi myds hyva tiedostaa fyysisen ja sahkoisen kauppapai-
kan erot hyodyntddkseen kummankin vahvoja puolia impulssiostojen ja tédten
myo6s kokonaismyynnin lisddmiseksi. Vaikka oli my6s joitakin tekijoitd, kuten
valittomén tyydytyksen mahdollisuus, jotka loivat etua perinteiselle ostoympa-
ristolle, niin suurimmaksi osaksi erilaiset ostoymparistoon liittyvit tekijdat puol-
sivat vahvasti Internetid impulssiostamiseen enemmadn vaikuttavana ympaéris-
tond. Niiden yritysten, jotka eivét ole vield siirtyneet sdhkoiseen liiketoimintaan,
olisikin syytd ottaa tdméd asia huomioon nykypdivdan markkinoilla kilpailuky-
kyisend pysymisen varmistamiseksi.

Vaikka iso osa ndistd fyysisen ja sihkoisen ostoympadriston eroista on jo
tunnistettavissa, monet tutkijat esittivit julkaisuissaan tarpeen Internetissa il-
menevdn impulssiostamisen perustavanlaatuiselle tutkimiselle. Mesirannan
(2009) ja Parboteeahin (2005) vditoskirjat ovat hyva pohja aiheeseen, mutta nii-
den perustana ovat jo hieman vanhemmat julkaisut ilmiostd. Lahivuosina tut-
kimuksia on ilmestynyt jo ihan tyydyttavasti, mitd onkin kdytetty tdssa tutkiel-
massa tukemaan vditoskirjoissa esitettyd tietoa, sekd tuomaan uusia nakokul-
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mia. Uudempien ja vanhempien ldhteiden valilld oli kuitenkin tietyissa tapauk-
sissa hieman ristiriitaisuuksia ja jopa pdinvastaisia oletuksia impulssiostami-
seen vaikuttamisesta. Tdstdkin syystd voidaan todeta, ettd impulssiostamisen
tutkiminen sdhkoisessd ostoympaéristossa ei ole vield laheskdan valmis ja vaatii
syvempad tarkastelua.

Tdssd tutkielmassa impulssiostamiseen vaikuttavat tekijat Internet-
ostoympadristossd rajattiin myos kasittdméadn ainoastaan ostoympaéristoon liitty-
vit ulkoiset tekijat. Tarkastelun ulkopuolelle siis jatettiin ainakin sisdiset tekijat,
johon sisdltyy mm. kuluttajan tunnetilat, luonteenpiirteet sekd demografiset
piirteet, kuten kuluttajan ikd ja sukupuoli. My6skddn yksittdisen tuotteen omi-
naispiirteiden vaikuttamista ostoimpulssin syntyyn ei tutkittu sen tarkemmin.
Jatkotutkimusaiheeksi ehdotankin koko ilmitn perusteellisemman tutkimisen
lisdksi my6s muun muassa edelld mainittujen demografisten piirteiden tarkem-
paa analysoimista. Olisi myos mielenkiintoista ottaa selvda erilaisista kulttuuri-
sista eroista impulssiostamisessa ja onko verkkokauppojen syyta luoda erilaisia
sivustoja esimerkiksi eri maanosille. Myds informaatioteknologian uusia ulot-
tuvuuksia, kuten 3D-teknologiaa, on kokeiltu sdhkodiseen ostoymparistoon, jo-
ten niiden vaikutus mm. impulssiostamiseen voi olla ldhitulevaisuudessa hy-
vinkin ajankohtainen aihe.
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