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Kaupankédynti on siirtynyt viime aikoina hyvin nopeasti verkkoympadristoihin,
nopean teknologisen kehittymisen seurauksena. Verkkokaupat ovat loistava
ympadristd saada kuluttajat tekemddn ylimaardisid impulssiostoja, koska kulut-
tajille on vaivatonta tarjota ostodrsykkeitd ja ostaminen on heille helppoa ja no-
peaa. Impulssiostaminen tulee tulevaisuudessa olemaan myynnin kannalta sel-
ked kilpailuetu verkkokauppiaille. Myos flow on seikka, jota kuluttajat vaativat
nykyédan verkkosivuilta, koska se tarjoaa miellyttdvian asiakaskokemuksen.

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd vaikuttaako flow-kokemus
impulssiostamiseen verkkokaupassa ja kuinka verkkokauppiaat voisivat hyo-
dyntdd enemmin flow-kokemusta ja impulssiostamista liiketoiminnassaan.
Tutkimusongelmiin vastaukset selvitettiin toteuttamalla kirjallisuuskatsaus,
joka kasittelee flow’ta sekd impulssiostamista.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisella tutkimusmene-
telmdlld, Laddering-haastattelulla. Laddering-haastatteluiden pohjalta syntyi
lukuisia arvoketjua, joista muodostettiin visuaalisia arvokarttoja, joista ilmenee,
millaisia tdrkeitd ominaisuuksia kuluttajat kaipaavat verkkokaupalta ja miksi,
sekd mitd arvoa ne heille tarjoavat. Tutkimuksen tuloksena arvokarttoihin koo-
dattiin teoreettisen viitekehyksen avulla flow’hon ja impulssiostamiseen vaikut-
tavat tekijdt ja rakenneosat, joista selvidd onko flow’lla vaikutusta impulssios-
tamiseen ja toisinpdin.

Arvokarttojen ja teoriaosuuden avulla tutkimuksesta selvisi, ettd flow vai-
kuttaa osaltansa impulssiostoihin. Yleisin tdhdn vaikuttava tekijd on, ettd kulut-
tajat kokevat verkkosivujen olevan tarpeeksi helppokéayttoiset ja selkeit.

Verkkokauppojen suunnittelijoiden on tulevaisuudessa kiinnitettdava
huomiota, ettd verkkosivut ovat selkeitd, luotettavia, helppokayttoisid ja, ettd
tuotteista ja palveluista on saatavilla tarpeeksi tietoa, koska ainoastaan timan-
kaltaiset sivut kiinnostavat kuluttajia ja saavat heidit vierailemaan sivuilla use-
ammin ja kauemmin.
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ABSTRACT
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The influence of Flow to impulse buying at web shop
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Recently, trading and business has moved to an online environment as a
result of rapid technological development. Online stores are a great environ-
ment to get consumers to make additional impulse purchases. The reason being
that it's very easy to offer different buying stimulus to consumers, along with
the fact that purchasing in online stores is quick and easy for them as well. In
future impulse buying will be a clear competitive advantage for online retailers.
Consumers also demands flow experience from the websites because it pro-
vides a pleasant customer experience.

The purpose of this study is to find out if flow experiences have an influ-
ence on impulse purchasing via online stores, and how online merchants could
exploit flow experiences and impulse purchasing more in their daily business.

Implementing a literature review examining flow and impulse purchasing
solved the research problems. The empirical part of the research was carried out
using a qualitative research method with a laddering interview.

Numerous value chains were formed trough the laddering interview. Lat-
er, these value chains were coded into visual value maps. As a result of the re-
search, the value maps were encoded again with the factors and components of
flow and impulse purchasing by using the theoretical framework as support.

The value maps and the theoretical part of the study revealed that flow
does have an influence on impulse purchasing. The most common factors af-
fecting impulse purchasing are the consumer’s perception that the web site is
clear, and especially, the consumer’s perception of ease of use of the online
store.

In the future, online store designers will have to pay attention to the fact
that websites are perceived as clear, reliable, easy to use and that there is
enough information available on the products sold and the services provided.

Keywords: flow, impulse buying, web shop, online stores, laddering interview



ALKUSANAT

Tamdn tutkimuksen valmistelu aloitettiin jo vuonna 2015, mutta kuten tdstd
kirjoituksesta voi pdételld, ei tutkimuksen tekeminen ole ollut niin selkedd ja
helppoa mitéd olisin etukateen luullut. Tutkimus on tuntunut itselleni koko ajan
luontevalta ja aihe on ollut aidosti kiinnostava. Tédstd syystd tdmé&n prosessiin
on jaksanut kulkea ldpi, vaikka paamadadran tavoittelu on ajallisesti siirtynyt
usein kauaksi.

Vililla myos iloiset asiat voivat hankaloittaa omaa tekemistd. Minun tapa-
uksessani suurin merkittdva syy on ollut, ettd oikeastaan valittomasti tutkimuk-
sen aloittamisesta tyollistyin, jonka vuoksi resurssi on pitdnyt allokoida uudes-
taan. Kaiken kukkuraksi perheemme lukumaééra kasvoi kolmesta neljdén ja uusi
tutkimusavustaja on vaatinut kovaa perehdyttamistd. Namd asiat ovat saaneet
minut jaksamaan henkisesti tdméan pitkédn ja tyotelidan matkan, jonka vuoksi
haluan valittdd perheelleni ndyrimmadn kiitoksen. Te olette olleet tukenani ja
turvanani ja osanneet vaatia ja kannustaa oikeina hetkind. Kiitos teille! Lisdksi
haluan kiittdd ohjaajaani professori Tuure Tuunasta, joka on ollut motivoiva ja
jaksanut kannustaa minua eteenpdin.

Kiitos kaikille muillekin henkiléille, jotka ovat minua auttaneet ja tukeneet!

Jyvaskyldssa 21.05.2017

Jussi Lahtinen
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1 JOHDANTO

“But it is impossible to enjoy a tennis game, a book, or a conversation unless
attention is fully concentrated on the activity.” (Csikszentmihalyi, 2013, 46)

1.1 Tutkimuksen tausta ja motiivit

Tdand pdivand yhd useammat vahittdismyyjat kayttavat perinteisten kivijalka-
kauppojen lisdksi verkkokauppoja apuna liiketoiminnassaan ja yhd useampi
yrittdjd on siirtynyt kokonaan verkon puolelle kaupankdynnisséd, koska verkko-
kauppa ei ole aikaan ja paikkaan sidonnainen ja kuluttajan voi ostaa sieltd tuot-
teita vaivattomasti, ainoastaan muutamalla hiiren painalluksella.

Nykyajan kuluttajat kohtaavat erilaisen ostosympariston tai kokemuksen
kun isovanhempansa, koska Internetistd on tullut osa vuosien saatossa osa osta-
jien ja kuluttajien jokapdivdistd eldamdd (Chen, 2008; Mesiranta, 2009). Chen
(2008) korostaa, ettd Internetistd on tullut todellinen kanava vahittdiskauppaan,
koska se on kaikkialla ldsnd ja sitd kdytetddan niin kotona kuin toissd ja sen en-
nustettiin kattavan jopa 13 % koko Yhdysvaltain vahittdismyynnista. Verkko-
kaupan laajentuminen on selvidsti maailmanlaajuinen ilmi6 ja noin 40 % kaikes-
ta kdytetystd rahasta kulutetaan verkossa (Verhagenin & Van Dolen, 2011).

Impulssiostaminen on aina ollut tdrked osa kuluttajan kayttdaytymistd ja se
on tarjonnut kauppiaille loistavan mahdollisuuden tehdi lisdkauppaa ja kasvat-
taa sen avulla liikevaihtoa (Jeffrey & Hodege, 2007). Tamé&n vuoksi impulssios-
tamista on tutkittu yli 50 vuoden ajan useista eri ndkokulmista ja silld tiedetdaan
olevan merkittdvd vaikutus kokonaismyynnissd (Mesiranta, 2009; Xiao &
Nicholson, 2013; Gwee & Chang, 2014). Verhagen ja Van Dole (2011) sekd Mesi-
ranta (2009) esittdvdt hieman ylldttden, ettd impulssiostamisen vaikutusta verk-
kokauppoihin on tutkittu vain vdahdn ja impulssiostamisen tutkimukselle verk-
koympdristossd 10ytyy tarvetta, koska suurin osa tutkimuksista pohjautuu pe-
rinteisiin ostosympaéristoihin.

Xiao ja Nicholson (2013) korostavat, ettd impulssiostaminen on hyvin ha-
janainen kasite markkinointi ja kuluttaja kirjallisuudessa ja se on johtanut risti-
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riitaisiin tulkintoihin ja kattavan teoreettisen viitekehyksen puuttumiseen, jon-
ka avulla impulssiostamista ja sen tuloksia voitaisiin ymmartdd. Mesiranta
(2009) painottaa, ettd useimmat valtavirran verkkokuluttajakdyttdaytymisen tut-
kimukset ovat keskittyneet enimmaikseen suunniteltuun ostamiseen ja ainoas-
taan harvat késittelevat impulssiostamista, jonka vuoksi on hyvin tiarkedd sel-
vittdd tutkimuksilla, miksi kuluttajat ostavat verkosta impulsiivisesti? ( Floh &
Madlberger, 2013; Wells, Parboteeah & Valacich, 2011.) Vertaamalla verkossa ja
tavallisessa kaupassa tehtdvid impulssiostoja, rikastuttaa se tietdmystamme ku-
luttajakdyttaytymisen olennaisista osista (Chen, 2008).

Internetin ja television ostoskanavilla on suurin potentiaali impulsiivista
ostamista kohtaan (Xiao ja Nicholson 2013). Voisiko impulssiostaminen siis olla
selked kilpailuetu verkossa toimiville kauppiaille? Miten kauppiaat voisivat
hyddyntdd impulssiostamista ja sitd laukaisevia tekijoitd enemman, lisdtdkseen
verkkokauppojensa tuottoa ja kdvijamadrid sekd voiko flow-kokemus vaikuttaa
tdhan jollain tavoin. Ulkoiset tai sisdiset drsykkeet laukaisevat kuluttajissa im-
pulssiostamiskdyttdytymisen ja nykyddn tiettyja laukaisimia olisi helpompi
esimerkiksi luoda informaatioteknologian avulla. Voidaanko niilld samoilla
laukaisimilla edesauttaa myos kuluttajia kokemaan flow-tila?

Csikszentmihdlyi (2005, 19; 2007, 51) mddrittelee flow’n tilaksi, jossa ihmi-
nen on niin paneutunut omaan toimintaansa, ettd mikdan ympadrilld oleva ei
tunnut merkitsevin siind tilanteessa mitdin, koska flow'n tuoma kokemus it-
sessddn aiheuttaa yksilolle niin suurta iloa, ettd hdn on jopa valmis satsaamaan
sithen suuria panostuksia ja varoja.

Hoffman ja Novak (1996) ovat tunnistaneet ja myohemmin Novak, Hoff-
man & Yung (2000) empiirisesti mitanneet ja mallintaneet joukon avain késittei-
td, jotka johtavat flow-tilaan tai joilla voi kuvailla flow-kokemusta. Téllaisia ka-
sitteitd ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus, kontrolli, taidot, haasteet, osallis-
tuminen, huomion keskittdminen, mielenkiinto, ajan vadristyminen seka tutki-
va kadyttaytyminen. Korzaanin (2003) mukaan flow'lla on suora ja positiivinen
vaikutus asenteisiin, koska flow'n nikokannat, kuten kontrolli vaikuttavat posi-
tiivisesti asenteisiin ja tyytyvdisyyteen tietojdrjestelmid kohtaan. Myos aikai-
sempien tutkimuksien tulokset siitd, ettd flow'lla on positiivista vaikutusta ku-
luttajien asenteisiin tehdd verkossa ostoksia, tukee vditettd (Korzaan, 2003).

Csikszentmihdlyin (2005, 252) mukaan ihmiset voivat hallitta flow-
toimintojaan likimain kaikenlaisissa ympdristdissd. Novak, Hoffman ja Du-
hachek (2003) esittavdt, ettd aikaisempien tutkimuksien mukaan flow-
kokemusten luonti kuluttajille on tdrkedd vakuuttavien verkkoymparisttjen
kehittamisessa.

Verkkokuluttajakokemuksien tutkimuksissa painopiste on ollut ldhinna
kahdessa eri kuluttajakdyttdytymisen kategoriassa, jotka ovat padamaddrdinen ja
kokemuksellinen kulutuskayttdytyminen. Novak, ym. (2003) tutkivat ongelmaa
ottamalla selvdd tapahtuuko flow-kokemuksia molemmissa tapauksissa ja
eroavatko ne toisistaan. Hoffmanin & Novakin (1996) mukaan ndiden erojen
selvittdminen on tdrkedd varsinkin verkkoympdristossd, koska kokemukselli-
nen prosessi on monille yksilille usein tarkedmpdd kuin lopullinen instrumen-
taalinen tulos. Mathwickin ja Rigdonin (2004) mukaan kuluttajien verkkokayt-
tdytymisen tutkimukset ovat alun perin keskittyneet vakuuttavien verkkoko-
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kemuksien, joilla on mahdollisuus aiheuttaa kayttdjdlle optimaalinen kokemus
eli flow-tila, luonteeseen ja seurauksiin. Mathwick ja Rigdon (2004) vahvistavat
vditettd esittamalld, Novakin, Hoffmanin, ja Yungin (2000) véiitteen, ettd flow-
kokemuksilla voidaan houkutella kuluttajia, lieventdd hinnan herkkyyksid ja
vaikuttaa positiivisesti myohempiin asenteisiin ja kédyttdytymiseen.

Tassd tutkimuksessa keskitytddn impulssiostamiseen verkkoymparistossa
ja sithen millaiset tekijat vaikuttavat impulssiostamiseen sekd vaikuttavatko
flow-kokemukset niihin. Tutkimuksen tuloksena voi syntyd arvokasta tietoa
verkossa toimiville kauppiaille, siitd kuinka kuluttajat kayttaytyvat verkossa ja
milld laukaisimilla saadaan parhaiten kasvatettua esimerkiksi myyntid ja onko
flow-tilalla itsessddan merkitystd myynnin kannalta.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen varsinainen tarkoitus on vastata seuraavaan kysymykseen:

* Vaikuttaako flow-kokemus impulssiostamiseen sdhkoisessd osto-
ympaéristossa?

Padkysymyksen lisdksi tutkimuksen tarkoituksena on vastata seuraaviin
alakysymyksiin:

* Voivatko jotkut tekijdt auttaa kuluttajia kokemaan flow-tilan sah-
koisessd ostoymparistossa?

* Kuinka verkossa toimivat kauppiaat voivat parantaa/kehittda liike-
toimintaansa keskittymalld impulssiostamiseen ja mitkd ovat ylei-
sempid ja toimivimpia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien aiko-
mukseen tehdd impulssiostoja?

Ensimmadiseen ja osittain kolmanteen tutkimuskysymykseen pyritdan vas-
taaman empiirisen osuuden pohjalta. Toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymyk-
seen pyritddn vastaamaan kirjallisuuden ja aikaisempien tutkimuksien kautta.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen aihe on rajattu niin, ettd impulssiostamista késitellddn padasialli-
sesti verkkokauppojen kontekstissa ja perinteiset kauppaympdristot rajataan
tutkimuksen ulkopuolelle. Pddpaino tutkimuksessa on tdmén lisdksi keskittyd
tekijoihin, jotka vaikuttavat impulssiostamisen sekd minkd tyylistd se on.
Flow’sta ei ole julkaistu paljoa tietojdrjestelmétiede-aiheisia tutkimuksia, joten
sitd kasitelldaan myo6s verkon ulkopuolelta.
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1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne on suunniteltu niin, ettd sen jérjestys on lukijalle loogi-
nen ja tutkimusta on helppo lukea ja seurata. Tutkimuksen kannalta tarkeitd
teoriaosuuksia kasitellddan luvuissa kaksi, kolme ja neljd, empiiristd osuutta
puidaan luvussa viisi, kuudes, seitsemads ja kahdeksas luku kaisittelevit tutki-
muksesta ilmenneitd tuloksia ja yhdeksds luku tiivistdd tutkimuksen tarkeim-
mat seikat yhteen. Kuvio 1 esittdd tutkimuksen rakenteen selkeésti (KUVIO 1).

TUTKIMUKSEN RAKENNE
[ 1. Johdanto ]

A

2. Impulssiostaminen J

|

_)( 3.Impulssiostaminen '
verkkoymparistossa

{
-
L

Teoria

|

5. Tutkimusmenetelma

|

6. Arvokartat

|

7. Tulokset

|

8. Tulosten tarkastelu ja
johtopaatokset

J

[ 9. Yhteenveto ja pohdinta

Tulokset

T F —

S

KUVIO 1 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu kahdeksaan paalukuun. Toinen luku keskittyy yleisesti
kasittelemddn impulssiostamista ja sen taustoja, sekd esittdimdan siitd maaritel-
mén. Luvussa tarkastellaan aikaisempia tutkimuksia ja niisséd ilmenneitd tarkei-
td tuloksia impulssiostamisen kannalta. Luvussa perehdytddan impulssiostami-
seen vaikuttaviin tekijoihin ja lopuksi impulssiostaminen jaetaan eri tyyppeihin.

Kolmas luku kisittelee my6s impulssiostamista, mutta se paneutuu tut-
kimuksen kannalta olennaisempaan ndkokulmaan eli verkkoympaéristsihin.
Luvussa tarkastellaan aluksi Internetid ostoympaéristond, jonka jalkeen esitetdan
verkkoympadristossd ilmenevit impulssiostamisen eri tyypit. Luvussa myos tar-
kastellaan tekijoitd ja drsykkeitd, jotka vaikuttavat impulssioston syttymiseen
verkkoymparistossa.

Neljas luku on tutkimuksen viimeinen teorialuku ja se kisittelee flow’ta.
Luku esittdaa flow’sta tieteellisen madritelmén, sekd tutkii aikaisemman kirjalli-
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suuden pohjalta, mitka tekijat vaikuttavat ja aiheuttavat flow-kokemusta yksi-
l6ille. Luvun lopuksi tarkastellaan miten flow ilmenee verkkoympaéristossa.

Viides luku keskittyy tutkimusmenetelmiin. Luvussa selitetddn mita tut-
kimusmenetelmdd tutkimuksessa kaytettiin ja miksi. Luku selittdd myos yksi-
tyiskohtaisesti ja avoimesti miten tutkimus on toteutettu ja kuinka aineisto saa-
tiin keréattyd tutkimusta varten.

Kuudennessa ja seitsemdnnessd luvussa esitetdan tutkimuksen tulokset.
Seitsemdnnen luvun tarkoitus on vastata tutkimuskysymyksiin ja esittdd niiden
pohjalta tulokset. Kahdeksannessa luvussa tarkastellaan ja pohditaan tuloksia
tarkemmin seké vastataan esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

Viimeinen eli yhdeksés luku alkaa lyhyelld tutkimuksen yhteenvedolla, jo-
ta seuraa pieni pohdinta tutkimuksen keskeisistd tuloksista ja niitd vertaillaan
aikaisempien tutkimuksin tuloksiin Luvussa esitetddn tamén lisdksi myo6s mita
uutta tutkimuksen tulokset tarjoavat tieteellisesti ja onko tuloksista hyotyd
ammatinharjoittajille. Luku pé&atetddn kertomalla tutkimusta rajoittavista teki-
joistd ja esittamalld mahdollisia jatkotutkimus ehdotuksia.
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2 IMPULSSIOSTAMINEN

Tutkielman ensimmadisessd varsinaisessa luvussa tarkastellaan impulssiostami-
sen taustoja tarkemmin sekd esitetddn impulssiostamisen keskeisimpid maari-
telmid. Taman lisdksi tarkastellaan mitkd syyt johtavat impulssiostamiseen ja
mitd seurauksia silld voi olla kuluttajalle tai kauppiaille. Luvussa jaotellaan im-
pulssiostaminen neljddn eri tyyppiin. Luvun tarkoituksena on selittdd lyhyesti
mitd impulssiostaminen perinteisesti tarkoittaa, jotta ymmarretdan sen mahdol-
lisuuksia ja haasteita verkkoymparistossa.

2.1 Impulssiostamisen taustat

Kuluttajat viettdvat nykyddn enemmén aikaa erilaisissa ostosymparistoissa ja
ovat taipuvaisempia tekemddn impulssiostoja, koska ostaminen ja ostamiseen
liittyvat aktiviteetit késitetddn osaksi vapaa-aikaa sekd ne ovat kuluttajista nau-
tittavia ja pelkkd ostaminen itsessddn ei ole endd kuluttajille kaiken keskipiste
(Mesiranta, 2009). Markkinainnovaatiot, kuten 24 tunnin aukioloajat, pankkiau-
tomaatit, telemarkkinointi, luottokortit ja mahdollisuus tehdd ostoksia kotoa,
ovat tehneet ostamisesta kuluttajalle hyvin helppoa ja vaivatonta, jotka voivat
puolestaan lisdtd impulssiostamista (Madhavaram & Laverie, 2004).
Impulssiostaminen on Mesirannan (2009) mukaan hyvin tdrked osa liike-
vaihdosta véahittdismyynnissa ja arviolta 50 % kaikista ostoista perinteisissd os-
toympadristoissd on impulssiostoksia ja jopa 75 % ostopddtoksistd tehdddan vasta
kaupassa. Impulssiostaminen ilmiond on kiinnostanut eri alojen tutkijoita jo
1950-luvulta ldhtien, koska koko ajan kuluttajayhteiskunnan kehittyessd on im-
pulssiostamiskdyttdytymisen tarkeys lisdantynyt (Piron, 1991; Mesiranta, 2009).
Vahittdismyyjdt ovat ymmartaneet ilmion tarkeyden ja ryhtyneet kehitta-
madn erilaisia strategioita, kuten alennuskampanjoita seka liikkeiden ulkoasun
parantamista, jotka rohkaisevat kuluttajia ostamaan enemmaén impulsiivisesti
(Mesiranta, 2009). Kuluttajien ostaessa impulsiivisesti, jotka ovat suunnitelmat-
tomia tai tahattomia ostoksia, saavat kauppiaat huomattavasti enemman liike-
vaihtoa. Impulssiostajat harkitsevat pdatoksiensd seurauksia paljon vahemmaéan
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sekd arvioivat pddatoksidan vihemmadn perusteellisesti kuin normaalit asioihin
perehtyneet kuluttajat. (Gwee & Chang, 2014.)

Mesiranta (2009) kiteyttdd hyvin impulssiostamisen merkityksen, esitta-
maélld Paco Underhillin (1999, 31) vdittdmadn, ettd jos kuluttajat menisivét aino-
astaan kauppoihin ja ostaisivat, kun heilld olisi oikea tarve, romuttuisi maail-
man markkinatalous nopeasti.

2.1.1 Impulssiostamisen madrittely

Impulssiostaminen on ensi kertaa maédritelty DuPont tutkimusten yhteydessa
vuosina 1948-1965, jonka jdlkeen ilmiotd on ryhdytty todella tutkimaan (Mesi-
ranta, 2009; Xiao & Nicholson, 2013). Impulssiostamisesta kadytetdan paljon eri-
laisia synonyymeja ja siitd on myos liikkeelld hyvin monia eri madritelmid riip-
puen kdytettdvastd ndkokulmasta (Xiao & Nicholson, 2013; Mesiranta, 2009).

Mesiranta (2009) kdytti omassa tutkimuksessaan termejd impulssiostami-
nen ja impulssiosto, joita hidn piti myods synonyymeina. Chen (2008) puolestaan
esitti, ettd usein tutkimuksissa esiintyvét termit suunnittelematon ostaminen ja
impulssiostaminen, menevit helposti sekaisin. Mesiranta (2009) esitti aikaisem-
pien tutkimuksien pohjalta yhteenvedon, ettd impulssiostaminen voidaan kate-
gorioida suunnittelemattomaksi ostamiseksi, mutta puolestaan kaikkia suunnit-
telemattomia ostoksia ei voida pitdd impulssiostoina.

Monista eri ndkokulmista johtuen, tutkijat ovat pyrkineet jo useita vuosi-
kymmenid 1oytdm&dan impulssiostamiselle parempaa maédritelmasd, koska im-
pulssiostamista on tutkittu niin monesta eri ndkokulmasta ja tavanomaisien
ympériston lisdksi nykydan ostoksia voidaan tehdd myos verkossa (Chen, 2008).
Mesiranta (2009) esittdd, ettd aikaisempien tutkimuksien seurauksena melkein
kaikki tutkijat ovat esittinee impulssiostamisesta oman maéaritelménsé, jotka
voivat olla muiden kanssa linjassa tietyiltd osin.

Mesiranta (2009) tarkasteli aikaisempia tutkimuksia impulssiostamisesta ja
tunnisti viisi yhteistad piirrettd, jotka voidaan liittdd impulssiostamisen konsep-
tin keskioon. Impulssiostot ovat suunnittelemattomia, valittomid ja harkittuja,
ne sisdltdavat mielihyvad tuottavia osia sekd ovat lopputulos jollekin tietylle &r-
sykkeelle altistumisesta (Mesiranta, 2009). Piron (1991) puolestaan esittdd im-
pulssiostamisesta kolme erilaista maaritelmaa:

* Impulssiostaminen on suunnitelmatonta ostamista.

* Impulssiostaminen on suunnitelmatonta ostamista johon liittyy al-
tistuminen jollekin drsykkeelle, jolloin impulssiostaminen voi ta-
pahtua hetkessa.

* Impulssiostaminen on hedonistisesti monimutkainen kokemus.

Myo6s Rookilla (1987) on samankaltaisia ndkemyksid impulssiostamisesta
ja hdanen tutkimuksessa esitetty maddritelma on saanut suosiota monien tutkijoi-
den parissa ja sitd kdytetddn yhd monissa impulssiostamista koskevissa tutki-
muksissa.
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Rookin (1987) mukaan impulssiostamista ilmenee kuluttajan kokiessa &dkil-
lisen, usein voimakkaan ja hellittdméattomén halun ostaa jotakin tuotetta valit-
tomasti. Ostamiseen kohdistuvat impulssit ovat usein hedonistisesti monimut-
kaisia ja ne saattavat stimuloida tunneperdistd ristiriitaa ja ajaa kuluttajan psy-
kologiseen epdtasapainoon, joka voi synnyttdd uusia laukaisimia toistuville im-
pulssiostoksille. Impulssiostamiseen liittyy myos taipumus seurausten vahétte-
lyyn. Monet eri tekijat vaikuttavat impulsiiviseen kdyttdytymiseen ja lisdksi im-
pulssiostamiseen voivat vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan mieliala tai tunnetila,
ostostehtdvd, kdytettdvissd oleva raha ja aika. Tdstd ndkokulmasta ilmenee
kaikki impulssiostamisen vaiheet (Rook, 1987; Evenden, 1999; Chen, 2008;
Dittmar & Bond, 2010; Xiao & Nicholson, 2013.) Beatty ja Ferrell (1998) laajensi-
vat hieman Rookin (1987) maddritelmdd impulssiostamisesta ja lisdsivat nako-
kulman, ettd yksinkertaiset muistuttavat tuotteet, jotka ovat pddsseet loppu-
maan kotoa, eivit kuulu impulssiostamisen piiriin.

Verhagen ja Van Dolen (2011) esittdvat tutkimuksessaan, ettd impulssios-
tamista tapahtuu, kun kuluttajat kokevat halua ostaa jotain tuotetta ilman, ettd
harkitsisivat miksi ja mihin he tarvitsevat sitd. Halu ostaa jokin tuote voi olla
joskus niin vastustamatonta, ettd kuluttajat tuntevat tilapdisesti hallitsematto-
muutta ja kiinnittdvdt vihemmaéan huomiota kayttaytymiseen liittyvistd seura-
uksista. Mesiranta (2009) ajattelee impulssiostamisen toimintamallin osana jat-
kuvaa kuluttajien ostamispddtos sarjaa alkaen suunnitellusta ostosta aina puh-
taaseen impulssiostoon. Mesirannan (2009) mukaan ostosten tekeminen hetken
mielijohteesta, edustaa ratkaisevinta ndkokulmaa impulssiostamisesta. Kulutta-
jakdyttaytymiseen perehtynyt kirjallisuus pitdd impulssiostamista hyvin harvi-
naisena, ei jarkiperdisend ja tunteiden tdyttiméana toimintana. Impulssisostami-
sella on usein negatiivinen sdvy tieteellisessd kirjallisuudessa ja impulssiosta-
minen yhdistetddn usein itsehallinnan epdonnistumiseen, jonka vuoksi yleisesti
esitetddn, ettd impulssiostamista tulisi vilttdd ja katua. (Mesiranta, 2009; De
Kervenoael, Aykac & Palmer, 2009.)

Tdssd tutkimuksessa impulssiostaminen mééritelldan suunnitelmattomak-
si ja dkilliseksi ostamiseksi, joka syntyy usein jonkin drsykkeen vaikutuksesta.
Impulssiostot ja suunnittelemattomat ostot ovat synonyymejd ja niistd kayte-
tdan tutkimuksessa yleisesti sanaa impulssiostaminen.

2.1.2 Impulssiostamisen syyt ja seuraukset

Gwee ja Chang (2014) esittavat, ettd tarjoamalla kuluttajille vaikuttavia ja mie-
lenkiintoisia vihjeitd, jotka ovat heuristisia tai jarjestelmallisid, saadaan kulutta-
jat ostamaan impulsiivisesti. Molemmat vakuuttavat vihjeet voivat saada kulut-
tajan tuntemaan kaupan puoleensavetivand. Impulssiostamista voi tapahtua
sekd perinteisessd ostoympadristossd, ettd verkossa.

Kalla ja Arora (2011) esittdavd, ettd aikaisemman kirjallisuuden perusteella
impulssiostoksien motiiveja on kahdenlaisia: ostajan sisdisid motiiveja ja os-
tosympariston ulkoisia motiiveja. Kalla ja Arora (2011) nimittdvat nditd ostajiin
ja kauppoihin liittyviksi tekijoiksi. Kallan ja Aroran (2011) esittamé&t motiivit
16ytyvit kokonaisuudessaan seuraavasta taulukosta (TAULUKKO 1):
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TAULUKKO 1 Sisdiset ja ulkoiset motivoijat (Kalla & Arora, 2011)

Sisdiset motivoijat Ulkoiset motivoijat
Itsestddn johtuvat ristiriitaisuus Visuaaliset drsykkeet
Hedoniset tarpeet Ostos formaatti
Mielialan vaihtelut Itsepalvelu
Itse sddnnosteltdvien resurssien Ostosympaéristo
saatavuus
Autistiset drsykkeet Alennukset
Sosiaalinen status Naytteillepano
Subjektiivinen hyvinvointi Hyllytila
(tai sen puute)
Ympdristotekijat
Sosiaaliset tekijat
Havaittu vakijoukko
Luottokortin omistajuus

Sisdisten motivaatio tekijoiden joukko perustuu olettamukseen, ettd im-
pulssiostaminen voidaan kdynnistdd sisdisillda motivoijilla, kuten &killiselld ha-
lulla ostaa jotain tiettyd tuotetta ilman selkedd ulkoista nakyvad rohkaisua. Toi-
saalta nama tekijat voidaan myos luokitella tekijoiksi, jotka liittyvéa ostajan sisdi-
siin ajattelu prosesseihin. (Kalla & Arora, 2011.) Kallan ja Aroran (2011) tutki-
muksesta ilmenee, ettd kuluttajat ovat taipuvaisimpia ostamaan impulsiivisesti
illalla, pdivan pédatteeksi, koska yksilot ovat loppuun kuluttaneet omat resurs-
sinsa pdivdn aikana ja heiddn vastuskykynséa on alimmillaan.

Ulkoiset motivoijat ovat erityisid ohjeita, jotka liittyva ostoksien jdrjeste-
lyihin. Ostoimpulssit voidaan kuitata, kun kuluttaja kohtaa ohimennen merki-
tyksellisen ja visuaalisen drsykkeen ostoympdristossd. Usein nditd drsykkeitd
ovat tuote itse tai jokin myynninedistadmiseen liittyva drsyke. Taméan kautta os-
toimpulssit alkavat kun kuluttajan tunnetta ja havainnointikykya ohjaa ympa-
riston drsykkeet ja kuluttajalle syntyy &killinen halu ostaa tuotteita valittomasti.
(Kalla & Aurora, 2011.)

Kalla ja Arora (2011) esittdvit, ettd tuotteiden ja kuluttajan vélistd kohtaa-
mista sekd visuaalisia drsykkeitd pidetddn aikaisemmissa tutkimuksissa tarkei-
nd impulssiostamista laukaisevina syind. Rookin (1987) mukaan kuluttajien on
vaikeinta vastustaa dkillistd haluaan ostaa juurii silloin, kun he kohtaavat tuot-
teen kanssa. Tdstd johtuen fyysistd laheisyyttd kdytetddn perinteisissd ostoym-
péristoissd paljon hyodyksi ja tuotteiden koskettelu, maistelu sekd haistelu voi-
vat parantaa halua ostaa tuotteita.
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2.2 Impulssiostamisen tyypit

Mesirannan (2009) mukaan Stern (1962, 59-60) esitti, ettd impulssiostamista on
neljdd erilaista tyyppid, jotka muodostavat niin sanotun ”“impulssi mixin”. Im-
pulssi mixin mukaan impulssiostamisen tyypit ovat: puhdas impulssiostaminen,
muistuttava impulssiostaminen, ehdottava impulssiostaminen ja suunniteltu
impulssiostaminen.

Puhdas impulssiostaminen, joka on perinteisin ja kaikista helpoiten
tunnistettava impulssiostamisen tyyppi, koska se rikkoo tavallisen
ostotapahtuman (Mesiranta, 2009; Stern, 1962). Jeffrey ja Hodge
(2007) esittavat tutkimuksessaan, ettd puhdasta impulssiostamista
tapahtuu esimerkiksi, kun kuluttaja, joka harvoin ostaa aikakausi-
lehtid ndkee mielenkiintoisen lehden kassalla ja haluaa ostaa sen,
johtuen mielenkiintoisesta kannen kuvasta tai otsikosta. Wells ym.
(2011) esittdvat, ettd puhdasta impulssiostamista tapahtuu esimer-
kiksi jos kuluttaja selaa joutilaana verkkokauppoja pelkdn ajantap-
pamisen vuoksi ja pddtyy ostamaan jotain jolloin tdmé ostos on sel-
vésti impulssiostos.

Muistuttava impulssiostaminen ilmenee, kun kuluttaja muistaa
tuotteen, joka on juuri loppumassa tai sitten kuluttaja voi muistaa
tuotteen jonkin mainoksen kautta. Aikaisempi kokemus tuotteesta
saa aikaan impulsiivisen ostohalun. (Mesiranta, 2009; Stern, 1962;
Kollat & Willet, 1967; Wells ym., 2011.) Jeffrey ja Hodge (2007) esit-
tavat muistuttavasta impulssiostamisesta arkisen esimerkin, jossa
kuluttaja saattaa kdvelld muro-osastolla ja muistaa, ettd hanen mu-
ronsa ovat kotona ldhes lopussa. Kuluttajan ostaessa murot oli ta-
pahtuma impulssiostos, koska se oli suunnittelematonta (Jeffrey &
Hodge, 2007).

Muistuttavan impulssiostamisen vastakohta on ehdottava impuls-
siostaminen, joka tapahtuu yksilon muodostaessa tuotteesta itsel-
leen tarpeen tai kdyttotarkoituksen ndhtydan sen ensimmadistéd ker-
taa (Mesiranta, 2009; Stern, 1962). Wellsin ym. (2011) mukaan eh-
dottavaa impulssiostamista tapahtuu esimerkiksi silloin kun verk-
kokaupasta ostetaan tuote suositusten pohjalta. Sternin (1962, 59-60)
mukaan ehdottava impulssisostaminen viittaa tapauksiin, jossa ku-
luttaja tormdd ensimmadistd kertaa tuotteeseen ja luo sille mieles-
sddn kayttotarkoituksen ilman aiempaa kokemusta tuotteesta. Eh-
dottava impulssiostaminen voi olla tdysin rationaalista sekd kay-
tannollistd verrattuna puhtaaseen impulssiostamiseen (Mesiranta,
2009; Stern, 1962).

Suunniteltu impulssiostaminen tapahtuu, kun kuluttaja astuu si-
sddn ostosympdristoon mielessddn jokin erityinen tuote, mutta ha-
nelld on myo6s aikomuksena tehdd muita ostoksia riippuen esimer-
kiksi alennetuista hinnoista. (Mesiranta, 2009; Stern, 1962.) Wellsin
ym. (2011) mukaan kuluttaja saattaa mennd ostosympaéristéon os-
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toslistan kanssa, mutta hianelld on silti aikomus ostaa tuotteita tar-
jouksesta. Kollatin ja Willetin (1967) mukaan ostoslista vaikuttaa
impulssiostoihin ainoastaan silloin kuin kuluttaja ostaa enemman
kuin 15 tuotetta. Altistumisen hypoteesi olettaa, ettd ostaja, joka on
varautunut ostamaan ainoastaan vihin tuotteita, on vihemman al-
tis myymalan &drsykkeille, koska hdnelld on selkedsti maaritellyt
tarpeet (Kollat & Willet, 1967).
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3 IMPULSSIOSTAMINEN VERKKOYMPARISTOSSA

Téssd luvussa tarkastellaan kuinka impulssiostamista ilmenee verkkoymparis-
tossd ja miten Internet-ostoympéristd eroaa perinteisestd ostoymparistosta. Toi-
sessa kappaleessa keskitytddn tarkastelemaan impulssiostamisen kolmea eri-
laista tyyppid ja kolmannessa kappaleessa puolestaan tarkastellaan impulssios-
tamiseen vaikuttavia tekijoitd sekd impulssiostamisen laukaisuvaihetta ja sen
mahdollistavia drsykkeita.

3.1 Internet ostoympadristond (impulssiostamiselle)

Uudet innovaatiot, kuten esimerkiksi luottokortit, telemarkkinointi, pidennetyt
aukioloajat ja ostoksien tekeminen kotoa ovat aikojen saatossa kasvattaneet im-
pulssiostoksien kiusausta kuluttajille suunnatussa vahittdismyynnissa. Viimei-
sen vuosikymmenen aikana Internet ja sen nopea yleistyminen on ollut suurin
yksittdinen kehitystekijd, joka on muokannut vahittdismyyntid uuteen suuntaan.
Verkossa toimivien kauppiaiden suurena haasteena on, kuinka he onnistuvat
sdilyttdméadan taman hetkiset asiakkaansa ja saada heiddt ostamaan jatkuvasti.
(Kim & Eastin, 2011; Mesiranta, 2009; Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey &
Lim, 2014.)

Uusi teknologian kehitys on puolestaan valtuuttanut verkkokauppiaat tar-
joamaan heiddn asiakkailleen mukavampia ja kdyttdjaystavallisempid verkko-
paikkoja, kuin my®os turvallisempia jdrjestelmid ostosten tekoon. Taman vuoksi
kuluttajilla on enemmaé&n mahdollisuuksia, jonka takia he tekevat todenndkoi-
semmin impulssiostoja verkossa ja vierailevat vahittdismyyjien verkkokaupois-
sa, koska sitd on mahdollista tehdd ympéri vuorokauden ja tuotteiden selaami-
nen on vain muutaman hiiren klikkauksen pééssa (Dawson & Kim, 2009; Chang
& Tseng, 2014; Mesiranta, 2009).

Impulssiostamista verkossa ei ole rajoitettu mihinkddn tiettyyn maahan,
vaan se on maailmanlaajuinen ja kasvava ilmi¢ (Dawson & Kim, 2009). Verkko-
ympéristod voi tarjota kuluttajalle sopivan paikan toimia ostoimpulssin jdlkeen
ja jotkut kuluttajat osoittavat enemman impulssiostamisen aikomusta kayttdes-
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sddn verkkokauppojen toiminnallisuuksia hyodykseen, kuten hyperlinkkeja tai
ylimédardisid tuotteisiin liittyvid tietoja (Adelaar ym., 2003).

Varadarajanin ja Yadavin (2002) mukaan sdhkoinen kauppapaikka toimii
pddsddntoisesti samoilla toiminnoilla kuin perinteiset fyysiset kauppapaikat eli
molemmat saattavat ostajat ja myyjdt yhteen. Internetistd ja World Wide
Web:istd on tullut nykyaikaisen verkkokaupan suurin edistdjd ja todellinen ka-
nava vahittdiskauppaan, koska se on kaikkialla ldasna ja sitd kdytetdan niin ko-
tona kuin toissd (Chen, 2008). Sihkoinen kauppapaikka on maédritelty verkottu-
neeksi tietojdrjestelméksi, joka toimii mahdollistavana infrastruktuurina ostaji-
en ja myyjien vélilld vaihtaa tietoa, harjoittaa liiketoimintaa ja suorittaa lisdksi
muita toimintoja, jotka liittyvédt kaupantekoon ennen, jilkeen tai suorituksen
aikana (Zwass, 1996; Varadarajan & Yadav, 2002). Erittdin kilpailullisissa liike-
toimintaympdristdissd, kuten vahittdiskaupassa ja verkkoympaéristossd, impuls-
siostamisen edistaminen on tehokas markkinointistrategia ja yksi ratkaisevista
tekijoistd lilkevaihdon kasvatuksessa (Xiao & Nicholson, 2013).

Wells ym. (2011) esittdvit, ettd koska impulssiostamisen asema on niin
selked perinteisessd ostoympadristossd, niin on sen myos oltava ilmiond rele-
vantti verkkondkokulmasta tarkasteltuna. Verkossa tapahtuvan impulssiosta-
misen odotetaan kasvavan yhdessi lisddntyvan verkkomyynnin kanssa. Viitet-
td tukee Chang ja Tseng (2014) esittdma tilasto, jonka mukaan vuonna 2017 Yh-
dysvaltain verkossa tapahtuva vahittdaismyynti ylittdd 370 miljardin dollarin
rajan ja aikaisemmin on jo todettu, ettd Yhdysvalloissa yli 50 % kuluttajista os-
taa impulsiivisesti verkosta. Myos Jeffrey ja Hodge (2007) ovat tunnistaneet In-
ternetin nopean nousun ja sen mahdollisuudet. Verkkoon kulutetaan yli 69 mil-
jardia dollaria vuodessa ja mddrd kasvaa jopa 20 % vuosittain (Jeffrey & Hod-
gen, 2007). Verhagenin ja Van Dolen (2011) mukaan jopa 40 % kaikesta rahasta
jota kulutetaan Internetissd ja tarkemmin verkkokaupoissa johtuu impulssios-
tamisesta.

Tulevaisuudessa ndmi mairit tulevat luultavasti vield kasvamaan, kun-
han kuluttajat tutustuvat vield paremmin verkkokauppoihin ja niiden kaytostd
tulee kuluttajille mukavampaa. Verkossa toimivien myyjien on jarkevad panos-
taa impulssiostamiseen, koska he voivat saada tdtd kautta hankittua itsellensd
suuren liikevaihdon kasvattamalla lisimyyntid. (Gwee & Chang, 2014.) Impuls-
siostaminen liittyy myos vahittdismyyjien ristiinmyynti ja korvaavan myynnin -
strategioihin. Korvaavassa myynnissd kuluttajalle pyritdidn myymé&dan parem-
paa ja usein kalliimpaa tuotetta kuin mita kuluttaja aikoi alunperin ostaa. Ris-
tiinmyynnin tarkoituksena on puolestaan myyda kuluttajalle yliméaaraisid usein
ostettavaan tuotteeseen liittyvid tuotteita. Korvaava myynti seké ristiinmyynti
ovat avain menestyneeseen asiakashallintaan, koska niiden avulla on tehokasta
kehittdd ja laajentaa olemassa olevia asiakassuhteita. (Dawson & Kim, 2009.)
Jetfrey ja Hodge (2007) selvittivat tutkimuksessaan tekijoitd, jotka vaikuttivat
verkkokuluttajien lisddntyvadn haluun ostaa impulssituotteita. Tutkimuksesta
selvisi, ettd kuluttajien impulssiostaminen kasvaa suhteessa muihin tuotteisiin
kulutetun raha m&drdan mukaan eli mitd enemman kayttdd sivustolla rahaa sitd
todenndkoisemmin ostaa my0Os impulsiivisesti. Impulssiostaminen voi myos
lisdatd verkkomyyntid ilman, ettd se havittdd tai syo muiden tuotteiden osuutta
(Jeffrey & Hodge, 2007).
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Impulssiostamista tapahtuu Internetissd, vaikka sielld ei ole pdasta fyysi-
sesti tuotteen ldhelle ja fyysisten tuotteiden tutkiminen on mahdotonta, koska
kaikki viisi perus aistia eivat ole kuluttajalla kdytossd. Tama voi olla ostamiselle
esteend ja siksi tuotteista tuleekin esittdd kattavat tiedot ja selkedt kuvat. Ainos-
taan elektroniset, suoraan ladattavat tuotteet ovat kuluttajien saatavilla valitto-
masti. Silti Internet-ostajat ovat impulsiivisempia kuin perinteisissd ostoympa-
ristdissd toimivat ostajat (Chen, 2008; Madhavaram & Laverie, 2004; Mesiranta,
2009).

Tyypillinen verkkoasiakas kadyttda suunnilleen 30 sekuntia verkkokaupan
sivujen tarkasteluun ennen kuin tekee padtoksensd poistuuko sivuilta vai tut-
kiiko sivujen tuotteita (Brohan, 1999; Dawson & Kim, 2010). Dawson ja Kim
(2010) korostavat, ettd verkkosivuista pitdd tehdd houkuttelevia, ettd kuluttajal-
le syntyy niistd ostoaikomusta. Verkko-ostamisen vuorovaikutus vilittyy kulut-
tajalle verkkosivujen kautta toisin, kun perinteisessd ostoympaéristdssd, jossa
kuluttaja voi olla suorassa vuorovaikutuksessa tuotteiden kanssa. Internetissa
drsykkeet ovat jotain muuta kuin tuotteita. Arsyke voi olla esimerkiksi kuva,
kuvailu sdhkopostissa, mainosbanneri, tai artikkeli lehdessd tai Internetissa.
(Madhavaram & Laverie, 2004; Ning Shen & Khalifa, 2012.)

Verhagen ja Van Dolen (2011) maééritteleva verkossa tapahtuvan impuls-
siostamisen dkilliseksi ja valittoméksi verkko-ostoksi, johon ei liity ennakko ai-
keita, koska ostaminen on spontaania ja pddtos tehdddn vasta paikan pailla.
Prosessin laukaisee esimerkiksi tuotteen kohtaaminen verkkosivujen selailun
aikana. Toiseksi tunteet hallitsevat impulssiostamisen prosessia. (Verhagen &
Van Dolen, 2011.) Chang ja Tseng (2014) korostavat, ettd yritysten on tdarkeaa
oppia kuinka tarjota vakuuttavia ostonjilkeisid viestejd kuluttajille, jotka tuke-
vat impulssiostajien paatoksid verkko-ostoksien jalkeen.

Dawson ja Kim (2010) esittavat tutkimuksessaan Kosken (2004) tunnista-
mat viisi verkkosivujen ominaispiirrettd, jotka rohkaisevat kuluttajia impuls-
siostoihin:

1. Verkko-ostaminen tarjoaa kuluttajille nimettomyyden, eli kuluttajat
voivat ostaa impulsiivisesti ilman, ettd tuntevat olonsa kiusalliseksi.

2. Internet tarjoaa kuluttajalle helpon padsyn kauppoihin ja kuluttajat
voivat tehdéd ostoksia ldpi vuorokauden

3. Internet tarjoaa laajemman tuotevalikoiman.

4. Suoramarkkinointi ja henkilokohtaiset tarjoukset johtavat kuluttajat
ostamaan impulsiivisesti.

5. Kuluttajat voivat maksaa ostoksensa luottokorteilla, joka rohkaisee
my0s impulssiostoihin. (Koski, 2004.)

Mesiranta (2009) esittdd, ettd perinteisesti verkko-ostaminen on nahty jar-
kiperdisend kayttaytymisend, jossa tehokkuus, tiedon ja hintojen vertailu ovat
merkittavassd roolissa. Aikaisempien tutkimuksien mukaan verkko-ostaminen
on maddrétietoista, jossa kuluttajat tosissaan tietdvat mitd etsiviat. Myohemmin
on tunnistettu, ettd kuluttajien verkkokdyttdytyminen on huomattavasti oletet-
tua monipuolisempaa ja siitd voidaan tunnistaa kaksi erilaista kuluttajakayttay-
tymisen ndkokulmaa, jotka ovat Hoffmanin ja Novakin (2003) mukaan maéra-
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tietoinen ja kokemuksellinen kadyttaytyminen. (Mesiranta, 2009; Hoffman &
Novak, 2003.) Mesiranta (2009) esittdd, ettd mddratietoisen kadyttdytymisen si-
toutuminen on tilannekohtaista, koska kuluttaja on motivoitunut suorittamaan
jonkun tietyn tehtdvan tai ostamaan tarkkaan harkitun tuotteen, mikd johtaa
suunniteltuun ostamiseen. Kokemuksellisessa kadyttaytymisessd kuluttajalla ei
ole mitddn tiettyd tehtdvad kasilld ja selailun prosessi voi motivoida kuluttajaa
ja tarjota mielihyvadd. Taméd tyyppinen kdyttdytyminen voi johtaa impulssios-
toihin ja jopa pakonomaiseen ostamiseen. (Mesiranta, 2009.)

3.2 Verkkoympiristossd ilmenevit impulssiostamisen tyypit

Mesiranta (2009) esitti tutkimuksensa tuloksena typologian verkkoimpulssios-
tamisen eri muodoista. Mesiranta (2009) maéadritteli kolme verkkoimpulssiosta-
misen pddtyyppid, jotka ovat tilauksen kasvu, verkkokaupan selailu seka
asiayhteydestd erotettu ostaminen.

Tilauksen kasvu viittaa Mesirannan (2009) mukaan toimintaa, jossa kulut-
taja aikoo ostaa jotain tiettyd tuotetta astuessaan verkkokauppaan, eli vierailu
verkkokauppaan on huolellisesti suunniteltu etukateen ja se ei perustu impul-
siivisen pddtoksentekoon. Lopullinen tilaus saattaa sisdltdd tuotteita, jotka ovat
impulssiostoja. Impulssiostamista tapahtuu kun kuluttaja ostaa impulssiostok-
sia alkuperdisen ja suunnitellun tuotteen lisdksi. Seurauksena kuluttajan lopul-
linen tilaus on suunniteltua suurempia. Tilauksen kasvatus voidaan jakaa kol-
meen alalajiin: moninkertainen ostaminen, tdydentdvd ostaminen ja yliméarai-
nen ostaminen. (Mesiranta, 2009.)

Moninkertainen ostaminen tarkoittaa tilannetta, jossa kuluttaja ostaa sa-
maa tuotetta tai samasta tuotekategoriasta useamman kappaleen, kuin mitd han
oli alun perin ajatellut astuessaan verkkokauppaan sisddan. Tuotteen ostaminen
on suunniteltua, mutta impulssiostamista tapahtuu tdméan kaltaisessa kayttay-
tymisessd, koska kuluttaja innostuu tuotteiden ostamisesta tietystad tuoteluokas-
ta, joka johtaa lopulta useamman tuotteen, kuin mitd oli suunniteltu ostamiseen
impulsiivisesti. Kuluttajat voivat usein perustella itselleen moninkertaista os-
tamista jarkiperdisesti silld, ettd he ostivat paljousalennuksia, jonka avulla tuot-
teiden hinta oli kappalemaddrédisesti halvempi. (Mesiranta, 2009.)

Mesirannan (2009) mukaan tdydentdva ostaminen viittaa tilanteeseen, jos-
sa kuluttaja ostaa etuk&dteen mietittyjen tuotteiden lisdksi tdydentdvid tuotteita.
Téllainen ostoskdyttdytyminen johtuu usein tuotteiden esillepanosta. Kuluttajat
voivat my0s saada ideoita tdydentdville tuotteille samoilta verkkosivuilta joilta
he ostavat suunniteltuja tuotteita. Verkkosivut voivat ehdottaa kuluttajalle tuot-
teeseen sopivia tdydentdvid tuotteita tai esitelld tuotteita, joita muutkin kulutta-
jat ovat ostaneet. (Mesiranta, 2009.)

Ylimé&ardisessd ostostilanteessa kuluttaja astuu verkkokauppaan tietty tuo-
te mielessddn, mutta maksaessaan ostoskoriaan, huomaa ettd sielld on myos
lisaksi ylimdardisid tuotteita, jotka on ostettu impulsiivisesti. Ylim&dardinen os-
taminen eroaa edelld esitetyistd tyypeistd siten, ettd tuotteet, jotka on lisédtty os-
toskoriin impulsiivisesti, eivdt ole samoja tai samasta tuotekategoriasta olevia
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tai tdydentdvid tuotteita. Kuluttajat saattavat ostaa esimerkiksi verkkokaupasta
samalla ylim&drdisid tuotteita, koska saavat sen saman toimituskulun piiriin.
Jotkut kuluttajat voivat my0s yksinkertaisesti olla uteliaita vilkaisemaan samal-
la muitakin tuotteita, kun ovat verkkokauppaan astuneet ja timd voi johtaa im-
pulssiostamiseen. (Mesiranta, 2009.)

Verkkokaupan selaus oli toinen verkkoympdristossad ilmeneva impulssios-
tamisen tyyppi ja se viittaa impulssiostoihin, jotka aiheutuvat tietyn verkko-
kaupan sivujen selailun johdosta. Mesirannan (2009) mukaan termi selaus voi-
daan ndhd&d samankaltaisen mitd ndyteikkuna ostaminen on perinteisessa osto-
ympadristossd. Taman kaltaisessa impulssiostotyypissd kuluttajalla ei ole mitdan
tiettyd tuotetta mielessddn astuessaan verkkokauppaan. (Mesiranta, 2009.) Jef-
freyn ja Hodgen (2007) mukaan ei ole merkitystd esitetddnko impulssituote ku-
luttajalle vasta kassalla vai jossain erillisessd pop-up ikkunassa verkkokaupan
selailun aikana. Verkkokaupan selailu voidaan jakaa kahteen alatyyppiin: selai-
luun ajanvietteend sekd mainoksia seuraavaan selailuun. Alatyypit eroavat toi-
sistaan siind suhteessa, miten verkkokauppojen sivujen selailu aloitetaan. Selai-
lussa ajanvietteend tarkoituksena on pohjimmiltaan viettdd aikaa verkkosivuilla
kun taas markkinointia seuraava selailu alkaa kun kuluttaja vastaan ottaa mai-
nosmateriaalia tutusta verkkokaupasta. (Mesiranta, 2009.)

Selailussa ajanvietteend, kuluttaja selailee verkkokauppaa vapaa-ajan toi-
mintonaan ja selailua tapahtuu yleensd, kun kuluttaja tahtoo viettdd aikaa verk-
kokauppojen sivuilla, esimerkiksi tarkastelemalla minkélaisia tarjouksia tai uu-
sia tuotteita sielld on mahdollisesti. Kuluttajalla voi olla ostosaikeita, mutta ylei-
sesti hdnelld ei ole mielessddn mitddn tiettyd tuotetta saapuessaan verkkosivuil-
le. Impulssiostamista tapahtuu tdman kaltaisen selaamisen tuloksena. Selailu
ajanvietteend ja varsinkin tiettyjen verkkokaupan osien selaaminen voi olla hy-
vin sddannollistd toimintaa kuluttajille. (Mesiranta, 2009.)

Mainontaa seuraavaa selaaminen viittaa verkkoimpulssiostoskokemuksiin,
jossa kuluttaja ryhtyy selaamaan verkkokauppojen sivuja vastaanotettuaan
mainosmateriaalia tuntemaltaan verkkokaupalta. Tamédn selausprosessin tulok-
sena voi syntyd impulssiostamista. Ennen mainosmateriaalien vastaanottamista
kuluttajilla ei ole vilttdimatta minkdénlaista aikomusta ostaa mitdén tiettyd tuo-
tetta tai edes vierailla verkkokaupoissa. (Mesiranta, 2009.) Mesirannan (2009)
mukaan kuluttajat voivat vastaanottaa ndmd mainosmateriaalit esimerkiksi
sahkopostitse, tarkeintd prosessissa on, ettd mainostenldhettdja on kuluttajalle
entuudestaan tuttu. Mainosviestit sisdltdvat usein kuluttajille tietoa tarjouksista
tai kampanjoista ja niiden tehtdva on muistuttaa kuluttajia verkkokaupan ole-
massaolosta. Joillekin kuluttajille mainosten jdlkeinen selaaminen verkkokau-
poissa on yleinen tapa ja joskus se jopa rohkaisee heitd vierailemaan muiden
yritysten verkkokaupoissa. (Mesiranta, 2009.)

Asiayhteydestd erotettu ostaminen oli verkossa tapahtuvan impulssiosta-
misen kolmas tyyppi. Asiayhteydestd erotetussa ostamisessa kuluttajilla ei ole
Mesirannan (2009) mukaan minkddnlaista aikomusta ostaa tuotteita aloittaes-
saan Internet istunnon, eivitkd he vilttiméattd olleet edes suunnitelleet vieraile-
vansa missddn verkkokaupoissa. Asiayhteydestd erotettu ostaminen viittaa ti-
lanteisiin jossa impulssi ostamiseen syntyy jostain muusta asiayhteydestd kun
verkkokaupasta. Tallainen esimerkki voi olla muun muussa kuluttaja, joka etsii
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tietoa jostain tietystd aiheesta ja tormédd matkalla mielenkiintoiseen verkkokau-
pan mainos banneriin.

Mesirannan (2009) tutkimuksen mukaan asiayhteydestd erotettua ostamis-
ta ilmenee kahdessa eri muodossa: kokeellinen ostaminen ja sosiaalinen osta-
minen. Kokeellinen ostaminen viittaa tilanteisiin, jossa impulssi verkkokaupas-
sa vierailemiseen tai ostamiseen syntyy verkkokaupan ulkopuolisten mainoksi-
en avulla, jotka saavat kuluttajien uteliaisuuden herddmaééan ja kokeilemaan tuo-
tetta. Sosiaalisessa ostossa impulssi ostamiseen syntyy vaikutuksesta muihin
ihmisiin verkossa, mutta ei juuri verkkokaupan yhteydessa. (Mesiranta, 2009.)

Kokeellisessa ostamisessa kuluttaja tekee impulssiostokset kokeellisten
tarkoitusten vuoksi, esimerkiksi uteliaisuutensa vuoksi hetken mielijohteesta.
Kuluttajalla ei ole ollut aikomusta ostaa tuotetta ennen Internetin kayttéd, mut-
ta jollain tavoin Internet istunnon aikana kuluttaja uteliaisuus ostosprosessia,
verkkokauppaa tai tiettyd tuotetta kohtaan ilmaantuu ja kuluttaja padtyy teke-
méadn impulssiostoja. Kuluttaja saattaa huomata tuotteiden tai verkkokauppo-
jen mainoksia verkkoselailun aikana, jota hédn tekee jostain muusta syystd kuin
verkkokaupasta ostamisesta. Tamén vuoksi verkkokaupat eivit valttamattd ole
kuluttajille entuudestaan tuttuja eividtkd naméd kokemukset aina luo lojaalisuut-
ta ja tottumusta kuluttajan ja verkkokaupan vilille. (Mesiranta, 2009.)

Sosiaalinen ostaminen viittaa niihin verkosta tehtyihin impulssiostoihin,
jotka syntyvit, kun kuluttaja kohtaa suositellun tuotteen tai verkkokaupan jos-
sain muussa asiayhteydessd kun itse verkkokaupassa. Kuitenkaan perinteiset
tuotesuositukset ja arvioinnit eivat kuulut tdhdn sosiaalisen ostamisen tyyppiin,
koska niissd tapaukissa usein suositus ostamiseen tehddan verkkokaupassa, jota
kontrolloi myyjd. Sosiaalista ostamista tapahtuu usein, kun esimerkiksi ystdva
lahettdd kuluttajalle suosituksen jostain mielenkiintoisesta tuotteesta tai kertoo
tuotteesta, jonka on itse juuri ostanut. Suositus tuotteesta voi 1oytyd myos tdysin
ystavapiirin ulkopuolelta ja sen on voinut antaa joku kuluttajalle tdysin vento-
vieras ihminen. Tamédn kaltaisia suosituksia voi esimerkiksi 16ytyd Internetin
keskustelupalstoilta jolloin ne liittyvét suoraan kuluttajan omiin mieltymyksiin
ja kiinnostuksen kohteisiin. Sosiaaliset suositukset, jotka saadaan verkkokaup-
pojen ulkopuolelta voivat johtaa impulssiostoihin, koska kuluttaja kokee ute-
liaisuutta samoja tuotteita tai verkkokauppoja kohtaa. Tulevaisuudessa sosiaa-
linen media voi edesauttaa kuluttajia ostamaan impulsiivisesti, kun esimerkiksi
blogeissa ja youtubessa voidaan esittdd tuotesuosituksia ja arvioita, jotka tavoit-
tavat huikean madrdn potentiaalisia kuluttajia. (Mesiranta, 2009.)

3.3 Verkkoympiristossda Impulssiostamiseen vaikuttavat tekijat

Chen (2008) esittdaad tutkimuksessaan, ettd impulssiostamiskayttdytymiseen voi-
daan vaikuttaa muilla ympariston drsykkeilld ja verkossa tapahtuva ostosko-
kemus ei ole samanlaista, kuin perinteisessd ympadristossd. Internet tarjoaa run-
saasti tuotetietoa ja kaikki tieto on saatavilla vain muutaman hiiren klikkauksen
padssd. Konkreettisesti tuotetta ei kuitenkaan voida usein sdilyttda verkkokau-
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pan ympdristossd ja tdméd on yksi suurimpia verkkokaupasta ostamisen esteitd.
(Chen, 2008.)

Jeffrey ja Hodge (2007) esittdvat, ettd verkko voi vahentdd rajoituksia tuo-
tetyypeistd jota tarjotaan impulssiostoksiksi. Esimerkiksi toimituskulut voivat
nostaa tuotteen hintaa ja viahentdd niiden tehokuutta impulssituotteina. Hanka-
luutena koetaan myos usein se, ettd verkkokaupassa ei ole henkilokuntaa, joka
voisi suositella impulssituotteita. Myos tuotteiden vastaanottamisessa esiintyva
viive saattaa vdhentdd aikomusta impulssiostoihin, koska kuluttajat ostavat
yleensd impulsiivisesti, tdyttddkseen halunsa vilittomasti. Tdstd johtuen im-
pulssiostoihin vaikuttaminen voi toisaalta olla myos hankalampaa verkossa.
(Jeffrey & Hodge, 2007.)

Ning Shenin ja Khalifan (2012) mukaan impulssiostaminen edustaa tyypil-
listd tietotekniikkaan liittyvda kdyttdytymistd, jota voidaan luonnehtia koke-
mukselliseksi, hedoniseksi ja voimakastunteiseksi. Verhagenin ja Van Dolen
(2011) tutkimuksesta ilmeni, ettd tunteet ovat hyvin ratkaisevia verkkoimpuls-
siostoissa ja ne ndyttavéat toimivan verkkokauppa uskomuksien ja impulssios-
tamisen yhdistdjand. Verhagenin ja Van Dolen (2011) tutkimus osoitti myos
missd mddrin verkkokauppa uskomukset saattavat laukaista impulssiostamista.
Kauppatavaran houkuttelevuus on lastattu merkittavilld ja vahvoilla sekd posi-
tiivisilla ettd negatiivisilla vaikutuksilla toiminnallista mukavuutta varten. Tut-
kimuksen mukaan sekd tunteet, ettd kauppatavaran viehittdvyys ovat tehok-
kaita tekijoitd impulssiostamisen syntymiseen. Verkkosivujen helppokaytetta-
vyydelld ei todettu olevan merkittdvad vaikutusta kuluttajan tunteisiin, koska
helppokéyttoisyys on perustekijd, eikd motivoija, muodostaessa tunteita. (Ver-
hagen & Van Dolen, 2011.)

Verhagenin ja Van Dolen (2011) tutkimuksen mukaan verkkokauppojen
tulisi luoda rauhallinen, ystdvéllinen, asiantunteva ja hauska sivusto, vakuutta-
valla valikoimalla, joka tarjoaa kuluttajalle nautintoa hdnen selaillessa verkko-
kauppojen sivuja. Verkkokauppojen sivujen helppokéyttoisyyden tulisi myos
olla hyvaksytylld tasolla, koska se on perus tekijd. Verkkokauppojen tulisi myos
tehdd ostokokemuksesta kuluttajalle jannittdvd, innostava ja inspiroiva, koska
silloin positiiviset tunteet voivat laukaista impulssiostamista seurauksena ko-
kemuksesta. (Verhagen & Van Dolen, 2011.)

Mesiranta (2009) muodosti aineistona pohjalta teoreettisen viitekehyksen,
jossa han jakoi verkkoimpulssiostamisen neljadn elementtiin: ostosympaéristoon,
verkkokauppaan, tuotteeseen sekd kuluttajaan. Mesiranta (2009) esitti, ettd ku-
luttajien tehdessa impulsiivisen ostopddtoksen verkossa, kuluttaja ei osta tuotet-
ta ainoastaan sen ominaisuuksien vuoksi vaan myos ostosprosessi ja verkko-
kaupan omat ominaispiirteet vaikuttavat paatokseen.

Mesirannan (2009) mukaan ostosympdristo on elementeistd laajin ja se pi-
tdd sisdllaan sekd yksittdiset verkkokaupat, ettd kaikki tuotteet, jotka myydaan
ndissd verkkokaupoissa. Viitekehyksessd ostoympadristd elementti viittaa kaik-
kiin niihin verkkoimpulssiostamisen teemoihin, jotka liittyvat Internetistd os-
tamisen yleisiin tunnusmerkkeihin, mutta eivat suoraan liity yksittdisiin verk-
kokauppoihin tai tuotteisiin, mitd niistd myydadan. (Mesiranta, 2009.) Verkko-
kaupat viittaavat Mesirannan (2009) mukaan toisaalta niihin teemoihin, jotka
kuluttaja voi kokea vieraillessaan verkkokaupassa. Tamé&n vuoksi verkkokau-



28

pan elementit ovat myos enemman yksittdisten verkkokauppiaiden valvonnan
alla.

Ostoympdriston elementit viittaavat teemoihin, jotka liittyvét Internetin
yleisiin ominaisuuksiin. Mesiranta (2009) esittdd ostosympdriston elementit
kolmen eri teeman kautta, jotka ovat kdytettdvyyden vaivattomuus, viivdstynyt
mielihyvai ja tuotteiden laaja valikoima.

Kaytettavyyden vaivattomuus ja ostamisen mukavuus sdhkoisessd osto-
ympadristossd on koettu yleisesti tdarkedksi ja mukavuus on liitetty my6s voi-
makkaasti verkkoimpulssiostamiseen. Verkkoimpulssiostamisesta pidetddn
kdtevand vaikka se vaati pientd fyysistd panostusta kuluttajalta. (Mesiranta,
2009.) Jeffreyn ja Hodgen (2007) tutkimus esittdd, ettd tarjoamalla kuluttajille
syyn ostaa on se tehokas tapa kasvattaa impulssiostosten madrad. Jeffrey ja
Hodge (2007) myos korostavat, ettd verkkosivujen tulee olla helposti navigoita-
vat ja verkkomyyjdn tulee olla luotettava.

Kuluttajat toimivat usein impulsiivisesti tehdessddn pdatoksid verkossa,
koska tuotteiden luo pddsee vaivattomasti, ostaminen on helppoa ja toimitusten
vaivanndko puuttuu. (Verhagen & Van Dolen, 2011.) Mesiranta (2009) esittdd,
ettd kuluttajat nakevit, ettd verkko-ostamisen mukavuus voi rohkaista heitd
ostamaan verkossa impulsiivisesti enemmaén. Ostamisen helppous voi jopa kas-
vattaa impulssiostojen kokonaismdadrdd, koska se on kuluttajalle vaivatonta,
eikd hanen vilttamattd tarvitse poistua edes kotoa ldhtedkseen ostoksille ja os-
tokset voidaan toteuttaa muutamalla hiiren painalluksella ostovimman iskiessa.

Ostamisen helppoudesta johtuvat ostot voivat toki ndkya joskus kuluttaji-
en keskuudessa katumuksena:, koska ne tehtiin liian helposti ja hétikdiden. Toi-
saalta perinteisissd ostoympadristossd ostoksia voi joutua joskus harkitsemaan
turhan tarkkaan, joka laskee ostokokemuksen nautittavuutta. Ostamisen muka-
vuutta verkossa lisdd my0s riippumattomuus ajasta ja maantieteellisestd sijain-
nista, joka helpottaa huomattavasti ostamista ja sen on nidhty hyvana mahdolli-
suutena lisdtd impulssiostamisen todenndkoisyyttd. (Mesiranta, 2009.)

Mesiranta (2009) esittdd, ettd verkossa ostamisen mukavuutta ja nautitta-
vuutta lisdd se, ettd kuluttajille ei synny mahdollisesti valittomid kuluja heidan
astuessaan verkossa olevaan ostosympadristoon, koska he eivit joudu esimer-
kiksi maksamaan polttoaineesta, joka tuhrautui matkaan mentdessd fyysiseen
kauppaan. Koska verkkokaupoissa vieraileminen on usein kokonaan ilmaista,
on todenndkoisempadd, ettd he myos palaavat verkkokauppaan uudestaan ilman
todellisia aikeita ostaa ja tdimd puolestaan voi lisdtd kuluttajien mahdollisuutta
tehdd impulssiostoja. (Mesiranta, 2009.) Jeffreyn ja Hodgen (2007) mukaan ver-
kossa kulutettavan summan kasvaessa ovat kuluttajat myo6s taipuvaisempia
ostamaan ylimddrdisid tuotteita verkosta, johon heilld ei alun perin ollut aiko-
musta vieraillessaan verkkosivuilla.

Toinen ostoympdristoon liittyva teema on viivdstynyt tyydytys. Viivéasty-
neen mielihyvédn teema esiintyy Mesirannan (2009) mukaan useissa verkossa
tapahtuvissa impulssiostokokemuksissa, koska kuluttajat vastaanottavat fyysi-
sen tuotteen vasta jonkin ajan kuluttua tehtydan tilauksen. Viivastynyt mielihy-
vd voi Mesirannan (2009) mukaan aiheuttaa kuluttajissa seka positiivisia tai ne-
gatiivisia reaktioita. Jotkut kuluttajat saattavat kokea tuotteiden toimitusten
vuoksi, epdrohkaisevaa vaikutusta impulssiostamista kohtaan. Changin ja
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Tsengin (2014) mukaan verkkoimpulssiostajat voivat olla todenndkoisesti pa-
hoillaan, koska he eivét voi tarkastaa tuotteen fyysistd kuntoa ennen ostoa. Yri-
tysten tulisi timédn vuoksi antaa jarkeviad ostonjdlkeisid argumentteja impulsiivi-
sesti toimiville verkkoasiakkaille, jotka ovat kokeneet ostoksien jdlkeistd harmi-
tusta, lisdtdkseen heiddn verkkotyytyvdisyyttd (Chang & Tseng, 2014).

Mesiranta (2009) esittdd, ettd kuluttajat voivat myochdisemmistd tuotteiden
toimituksista huolimatta kokea vélitontd mielihyvaa ostos hetkelld, heidan teh-
dessd ostoksen verkossa. Myos tuotteiden odottamisen prosessi voidaan kokea
kuluttajien mukaan positiivisena ja viivdstyneen mielihyvéan sijaan voidaan pu-
hua jopa jatkuvasta mielihyva tai kaksinkertaisesta mielihyvéstd, koska kulutta-
jat kokevat mielihyvan ostohetken lisdksi uudelleen vastaanottaessaan tuote-
toimituksen (Mesiranta, 2009).

Vaikka osa kuluttajista kokee Mesirannan (2009) mukaan viivdstyneen
mielihyvan negatiivisena, on silti useita kuluttajia, jotka pitdvét tdtda toimintoa
vdistdmattomand ostaessa verkosta ja se ei siksi vaikuta heihin. Changin ja
Tsengin (2014) osoittavat tutkimuksensa pohjalta, ettd ostonjdlkeisten argu-
menttien suuriméddrd parantaa asiakkaiden verkkotyytyvdisyyttd enemman
kuin vain yksi argumentti. Hyvin sitoutuneisiin kuluttajiin vaikuttaa argument-
tien médran sijaan niiden laatu (Chang & Tseng, 2014).

Kolmas ja viimeinen ostoympariston teema on tuotevalikoima. Mesiranta
(2009) esittdd, ettd Internet voi tarjota kuluttajalle perinteistd ostosympaéristod
huomattavasti laajemman ja globaalin tuotevalikoiman, jossa kaikki tuotteet
ovat tilattavissa vain muutamalla hiiren painalluksella. Internetissd ostaminen
ja tuotteiden tutkiminen ei vaadi paljoa aikaa, toisin kun perinteisissda ostoym-
pdritdissd, jossa myds kauppojen pinta-alalla ja hyllytilalla voi olla valikoiman
laajuuteen vaikuttavia rajoittavia tekijoitd. Mesirannan (2009) mukaan katta-
vampi tuotevalikoima rohkaisee kuluttajia impulssiostoihin ja tdimd nakyy sekd
yleisissd, ettd yksityisissd verkkokaupoissa. Internetin laajat tuotevalikoimat
palvelevat myos markkinarakoja ja erikoistuotteita (Mesiranta, 2009).

3.4 Impulssiostamisen laukaisevat tekijit ja arsykkeet verkko-
ympadristossd

Xiao ja Nicholson (2013) tiivistivat tutkimuksensa kirjallisuuskatsauksessa kes-
keiset havainnot kattavaksi impulssiostamisen kognitiiviseksi viitekehykseksi,
joka sisdltdd neljd vaihetta: edeltdava vaihe, laukaisuvaihe, oston tekovaihe sekéd
ostoksen jdlkeinen vaihe. Xiaon ja Nicholsonin (2013) mukaan impulssiostami-
seen liittyvd edeltdva vaihe linkittyy yksiloon ja taustatekijoihin laukaisimien
kautta, joilla on suora tai epdsuora rooli impulssiostamisen toteuttamisessa.
Impulssiostamisen strategioita toteutetaan suorien tai ulkoisten laukaisimien
kautta, esimerkiksi esittelemaélld impulssiostamista tukevia tuotteita tai suorien
hinnan alennusten kautta. Kuluttajat kokevat epdsuorat tai sisdiset laukaisimet
vihjeind vahittdiskaupan ympadristossd, jotka vuorovaikuttavat ulkoisten drsyk-
keiden kanssa.
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Laukaisuvaihe on metakdésite, joka yhdistda yritys- ja yksilé tason muuttu-
jien vélisen vuorovaikutuksen. Impulssiostaminen on yksilon ja hdnen jokapdi-
vdisten puitteiden vilisen vuorovaikutuksen toimintaa. Impulssiostamiskayt-
tdytymistd voidaan ymmadrtdd ainoastaan viittaamalla ympdaristoon, jossa se
tapahtuu. (Xiao & Nicholson, 2013.) Sundstrom, Balkow, Florhed, Tjernstrém ja
Wadenfors (2013) esittivét, ettd laukaisuvaiheen mukaan yksil6t tarvitsevat vi-
rikkeitd pystydkseen toimimaan. Vaikka impulssi tunteiden ja toimintojen valil-
& on hyvin ldheinen yhteys, ei impulsiivinen toiminta vaadi kuitenkaan valt-
tamattd impulsiivista tunnetta toteutuakseen (Sundstrém ym., 2013).

Sundstrom ym. (2013) korostavat, ettd jos on kuluttajia, jotka ostavat im-
pulsiivisesti, on todenndkoistd, ettd naméa kuluttajat ovat myos herkempid ar-
sykkeille, jonka vuoksi laukaisuvaihe on ddrimmadisen tarked tiedostaa verkko-
kauppiaiden keskuudessa. Dawsonin ja Kimin (2009) mukaan kuluttajiin vai-
kuttavat sekd impulssiostamisen sisdiset, ettd ulkoiset tekijat. Arsykkeet voivat
olla myos sisdisid, kuten yksildiden muistoja, jotka laukaisevat toiminnan
(Sundstrom ym., 2013; Xiao & Nicholson, 2013). De Kervenoael ym. (2009) mu-
kaan monet tutkijat eivat pida tuotetta ainoana vastuussa olevana laukaisimena
impulssiostamiskayttdytymiselle, vaan ero tehdddn sisdisten ja ulkoisten teki-
joiden avulla.

Henkil6t, jotka ovat alttiimpia impulssiostamiselle, kokevat spontaaneja
ostamisdrsykkeitd useammin ja heiddn ostoslistansa ovat tavallisesti avoimem-
pia ja vastaanottavampia odottamattomille ja ylldttdaville ostoksille. Laukaisu-
vaihe on tilanne jossa emotionaalisista tekijoistd, sisdisistd tai ympariston dr-
sykkeistd tulee ylivoimaisia kannustimia, jotka johtavat toimintaan. Ympariston
arsykkeet ovat klassisia markkinoinnin tyodkaluja, jotka vaihtelevat esimerkiksi
myymadldn tyypin ja ilmapiirin, tuotteiden esillepanon ja tyypin, hinnan, tilan,
mainoksien, myynninedistdmisen, ristiinmyynnin ja henkilokohtaisenpalvelun
mukaan. (Sundstrom ym., 2013; Kollat & Willett,1967; Xiao & Nicholson, 2013.)

Flohin ja Madlbergerin (2013) tutkimuksen tuloksien mukaan Internet voi
tarjota kuluttajille useita erilaisia markkinointi drsykkeitd aina visuaalisista esi-
tyksistd, tuotesuosituksiin ja hintakannustimiin. Impulssiostajat saavat myos
tyydytystd ostamisesta sekd tuotteen omistamisesta. Floh ja Madlberger (2013)
korostavat, ettd verkkokauppojen toimijoiden tulisi kohdistaa impulssiostami-
sen myynnin mahdollisuuksia tarjoamalla asianmukaisia markkinadrsykkeita
kuluttajille, kuten hintatarjouksia, mddrdaikaistarjouksia, tuotesuosituksia ja
erikoistarjouksia. Taman lisdksi Floh ja Madlerger (2013) esittdvat, ettd kaikki
tieto, joka lisdd kuluttajien uteliaisuutta ja herdttdd heiddn huomiotaan, kuten
korkealaatuiset tuotekuvat, terdvit tuotekuvaukset ja muiden asiakkaiden arvi-
ot voivat lisdtd todenndkoisesti impulssiostamista.

Mesiranta (2009) vdittdd, ettd puutteelliset tuotetiedot verkkosivustoilla
voivat myos estdd kaupan, joka olisi muuten syntynyt. Tastd syystd verkossa
toimivien jdlleenmyyjien on vihintdédn esitettdva tuotteesta tiedot, joita kulutta-
jat tarvitsevat voidakseen kayttdd tuotetta. Jos vaatimukset eivit tayty kulutta-
jalle voi hdn ostaa saman tuotteen jostain toisesta verkkokaupasta. (Mesiranta,
2009.)

Dawson ja Kim (2010) esittavét Younin ja Faberin (2000, 180) ajatuksen, et-
td markkinoijat ohjaavat ndita vihjeitd, houkutellakseen kuluttajia impulssios-
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tokdyttdytymiseen. Ostoympdriston tunnelmalliset vihjeet (hajut, ddnet ja na-
kopiiri), markkinointi innovaatiot (ympdrivuorokauden myynti, luottokortit
jne.) ja markkinointi mix vihjeet (mainonta ja tarjoukset) ovat kaikki ulkoisia
vihjeitd, jotka voivat laukaista impulssiostamisen. (Dawson & Kim, 2010; Youn
& Faber, 2000, 180.)

Wells ym. (2011) mukaan erilaisten ympadriston drsykkeiden on todettu
vaikuttavan kuluttajien mielentilaan ostaa tuotteita impulsiivisesti, joko positii-
visesti tai negatiivisesti. Verkkokauppojen tarjoamat drsykkeet, kuten tuoteku-
vat, verkkomainokset ja houkuttelevat hinnat ovat entistd tarkeampid, kun pyri-
tdan saada kuluttajat ostamaan impulsiivisesti (Madhavaram & Laverie 2004;
Floh & Madlberger, 2013). Floh ja Madlberger (2013) ovat myo6s samoilla linjoil-
la ja esittdvat aikaisempien tutkimuksien pohjalta, ettd myymaloiden ominais-
piirteet ovat tdarked impulssiostojen laukaisin ja ettd ilmapiiri voi my0s lisdtd
merkittdvasti impulssiostamiseen kdytettdvdd aikaa ja rahaa perinteisissd osto-
ympaéristdissa.

Sundstromin ym. (2013) mukaan viimeaikoina on todettu, ettd drsykkeet
vaikuttavat myos muihin asiakkaisiin ja ystaviin. Selvdaa on my®os, ettd varsinkin
sivustojen ilmapiiri yhdessd osallistuttamisen ja avoimuuden kanssa ovat tar-
keitd laukaisimia impulssiostamiselle. Tutkimuksessa (Sundstrém ym., 2013)
ilmeni myos, ettd yksiloiden tdmén hetkinen mielentila vaikuttaa impulssios-
tamiskdyttdytymisen lisddntymiseen. Tutkimukseen osallistuneet vastaajat il-
moittivat usein, ettd he kdyttavit usein sosiaalista mediaa inspiraation ldhteind
ja juuri sosiaalisen median kaytto toimii tdssd tapauksessa heille laukaisemisena
impulssiostamiselle.

Floh ja Madlberger (2013) esittdvit, ettd tunnelmallisilla vihjeilld on mer-
kittava vaikutus verkko-ostamisessa sdhkoisissd ostoympdristdissd. Floh ja
Madlberger (2013) korostavat, ettd ympadriston vihjeet ja ostoympadristtjen il-
mapiiri on todettu jo aikaisemmissa tutkimuksissa hyvin ratkaisevaksi tekijaksi
ja niitd tulisi my6s todella kayttdd hyodyksi myos verkkoympaéristoissd. Ympa-
riston vihjeitd ovat esimerkiksi ndytehyllyt, lilkkeen sommittelu, arkkitehtuuri
ja taustamusiikki. Myos De Kervenoael ym. (2009) esittdvit tutkimuksessaan
samoja ndikemyksid. Flohn ja Madlbergerin (2013) mukaan tietojdrjestelmaitietei-
lijat ovat viime vuosien aikana osoittaneet kuinka merkittdva vaikutus verkko-
kaupan ilmapiirillda on kuluttajakdyttaytymiseen.

Impulssiostaminen on tunnelmallisten vihjeiden, kuten taustamusiikin, es-
tetiikan ja virien avain tulos (Floh & Madlberger, 2013). Sundstrémin ym. (2013)
tutkimuksen tédrkein pédatelma oli, ettd verkkosivujen ilmapiirilld ja niiden laa-
dulla on selvasti merkitystd kuluttajalle ja ne parantavat hyvin toteutettuna ku-
luttajien kokemaa nautintoa. Tamén johdosta voidaan todeta, ettd ilmapiiri
verkkokauppojen yhteydessd, on erds ratkaisevimmista laukaisimista, joka joh-
taa kuluttajat impulssiostoksiin.

Jeffreyn ja Hodgen (2007) tutkimuksessa impulssituotteet tarjottiin kulut-
tajille vasta ostoprosessin lopussa ja tdstd selvisi, ettd impulssiostot voivat kas-
vaa my0s vihitellen ilman, ettd ne syoviat muiden tuotteiden osuutta ostoksista.
Jetfrey ja Hodge (2007) korostavat, ettd ndiden tuloksien vuoksi verkkosivu-
suunnittelijoiden tulisi pyrkid maksimoimaan kuluttajien ostokset verkkosivuil-
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la olon aikana, koska mitd enemmaén he kayttavit sivuilla rahaa sitd valmiimpia
he ovat kdyttdiméadn vieldkin enemman rahaa ostoksiin. (Jeffrey & Hodge, 2007.)

Sundstromin ym. (2013) tutkimuksen empiirisen osion mukaan hinnan
sadtelylla on merkittdvd vaikutus impulssiostamisessa ja erilaiset kuluttajille
osoitetut alennukset antavat heille haluamisen tunteen tarttua mahdollisuuteen
ja tehdd kaupat. Aina kuitenkaan hyva ja edullinen hinta ei tarkoita automaatti-
sesti alennettua hintaa ja jokaisen kuluttajan on itse pdatettdva onko hinta ha-
nelle oikea (Sundstrom ym., 2013). Sundstromin ym. (2013) tutkimuksesta selvi-
si myos, ettd usein kun kuluttaja 16ytda itselleen oikean tuotteen, tayttyy han
dkillisesti onnen- ja jannityksen tunteella, joka motivoi kuluttajia jatkamaan uu-
sien tuotteiden etsimistd hyvan olon tunteen toivossa. Flohin ja Madlbergerin
(2013) mukaan teknisten ominaisuuksien olemassaolo voi myos piristdd im-
pulssiostamista ja esimerkiksi tuotteiden suosittelijat lisddvat impulssiosto ta-
pauksia, jotka ilmentyvét tuote hakujen tehokkuutena.

Verkkokauppojen rdjadhdysmadisen lisdantymisen seurauksena on saatu to-
disteita, ettd impulssiostaminen on nouseva ilmi6, johon on keskitytty tutkijoi-
den toimesta monien eri tieteenalojen kautta. Wells ym. (2011) raportoivat ar-
tikkelissaan kahden empiirisen tutkimuksen tuloksia, jotka keskittyivit kulutta-
jien luontaisen impulssiostamisen ja verkkosivujen laadun véliseen vuorovaiku-
tukseen. Tulokset olivat yhdenmukaisia aikaisempien impulssiostamista kos-
kevien tutkimusten kanssa siitd, ettd verkkosivujen laatu ilmentyy kuluttajille
ympadriston vihjeend, joka vaikuttaa todenndkoisesti kuluttajiin suorana haluna
ostaa impulsiivisesti. Hyvailaatuiset verkkosivut herdttdaviat kuluttajissa halun
ostaa impulsiivisesti ja hyvin impulsiiviset kuluttajat voivat taas kokea negatii-
visia tuntemuksia huonolaatuisista verkkosivuista. (Wells ym., 2011.)

3.4.1 Ulkoiset tekijait

Impulssiostojen ulkoiset tekijdt viittaavat markkinointi vihjeisiin tai drsykkei-
siin, joita markkinoijat hallitsevat ja sijoittelevat, tarkoituksenaan saada herétet-
tyd kuluttajien ostokayttdytymistd. Ulkoiset markkinointi vihjeet eivit ainoas-
taan houkuttele uusia asiakkaita verkkosivuille vaan se myos edistdd myyntid ja
rohkaisee kuluttajia impulssiostoihin. (Dawson & Kim, 2009.)

Dawsonin ja Kimin (2010) mukaan vahittdismyyjien verkkomyynneilld ja
heidan verkkosivujen ulkoisten vihjeiden maééarédlld on positiivinen yhteys.
Dawsonin ja Kimin (2010) tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa kotisivuilla
kdytetyt vihjeet, jotka kannustivat impulssiostamiseen kuluttajan ndkokulmasta
sekd tutkia verkkokauppiaiden taloudellisen menestyksen ja ulkoisten impuls-
sia laukaisevien vihjeiden maaran suhdetta. Ulkoiset markkinointi vihjeet hou-
kuttelevat verkkokauppoihin uusia asiakkaita ja sen lisaksi my0s edistavat ris-
tiinmyyntid sekd korvaavaa myyntia ja rohkaisevat kuluttajia tekemaan impuls-

siostoja (Dawon & Kim, 2010).

Dawson ja Kim (2010) tutkivat tutkimuksessaan ulkoisia vihjeitd vaate-
tusalan verkkosivuilla, jotka rohkaisevat kuluttajia impulssiostoihin. Dawson ja
Kim (2010) tunnistivat ryhmé&haastatteluiden kautta neljd toisensa poissulkevaa
kategoriaa, jotka koostuvat 20 ulkoisesta vihjeestd, jotka laukaisevat impulssios-
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tamisen. Neljad toisensa poissulkevaa kategoriaa muodostettiin teemoista, jotka
ovat mainostus, ideat, myynti ja ehdotukset.(Dawson & Kim, 2010.)

Mainonnan kategoria pitdd Dawsonin ja Kimin (2010) mukaan sisaltda
seuraavia asioita:

* Osta yksi tuote saat toisen ilmaiseksi tarjouksia

* Kuponkeja

* Prosenttiosuus tuotteesta pois kun summa ylittdd tietyn rajan
* Ilmainen lahja ostoksen yhteydessa

* Ilmainen toimitus tai alennus toimituksesta

* Mahdollisuus palauttaa tuote fyysiseen liikkeeseen

* Kilpailut ja arvonnat seka

* Kanta-asiakas alennukset

Xun ja Huangin (2014) osoittavat tutkimuksessaan, ettd bonus pakkaukset
eivit ole etulyontiasemassa hinnan alennuksiin verrattuna, kuluttajien keskuu-
dessa verkkoympdristossd. Xu ja Huang (2014) todistivat, ettd itse asiassa hin-
nan alennukset ovat tehokkaampia impulssioston laukaisimia kuin bonus pak-
kaukset ja erityisesti hedonisissa ja edullisissa tuotteissa. Toisaalta tuotteen ol-
lessa utilitaristinen ja kallis, oli bonus pakkauksella enemmén vaikutusta im-
pulssiostamiseen verkossa (Xu & Huang, 2014). Xu ja Huang (2014) huomautta-
vat, ettd lisdtdkseen myyntid ja voittoa, on tarkedsd, ettd verkossa toimivat mark-
kinoijat valitsevat sopivan myynninedistamisstrategian laukaisemaan kuluttaji-
en reaktioita. Verkkoympadriston strategiat eivat valttamattd toimi perinteisessd
ostoympdristossd ja pdinvastoin (Xu & Huang, 2014).

Toinen eli Ideoiden kategoria pitda sisdllddn seuraavia kasitteita:

* Asiakkaat voivat ostaa sieltd heille esitettyjd tuotteita tai
* Kokonaan uusia tyylejd ja tuotteita

* Suosituimpia tuotteita

* Lahjaideoita ja

* Hintaluokissa esitettyjd tuotteita

Myyntikategoria, koostuu verkkokaupan tarjoamista tuotteista, kuten
poisto- ja tyhjennysmyynti tuotteista, alennetuista tuotteista ja rajoitetun ajan
myynnissd olevista tuotteista. Lisdksi myynti luokkaan kuuluu myos korostetut
ja lihavoidut myyntikuvaukset tuotteista. (Dawson & Kim, 2010.)

Viimeinen kategoria eli ehdotukset sisdltda nelja erilaista ulkoista vihjetta:

1. Verkkosivu tarjoaa asiakkaalle rinnakkaisia tuotteita asiakkaan tut-
kiessa tiettyd tuotetta.

2. Verkkosivu tarjoaa asiakkaille ei rinnakkaisia tuotteita, mutta jotka

liittyvé tuotteeseen kuitenkin jollain tavoin.

Kuluttajien suosikit, arvostelut ja suositukset

4. Verkkosivu esittdd viimeisen tuotteen jota asiakas on tarkastellut.
(Dawson & Kim, 2010.)

@
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Dawsonin ja Kimin (2010) tutkimuksen tulokset viittaat siihen, ettd ulkois-
ten impulssiostamiseen vihjaavien laukaisimien mééra lisid myyntid ja rohkai-
see kuluttajia ostamaan impulsiivisesti verkosta. Verkkokauppiaiden tulisi an-
taa kuluttajille ulkoisia vihjeitd, jotka tarjoavat heille ostosideoita, koska ne ovat
melko halpoja toteuttaa ja omaksua, mutta niiden vaikutus kuluttajaan on suuri
(Dawson & Kim, 2010).

Mesiranta (2009) toteaa, ettd hyvit palautusehdot voivat vaikuttaa ja jopa
rohkaista kuluttajien impulssiostopddtoksiin, koska palautusoikeuden avulla
kuluttajat saavat mahdollisuuden tutusta tuotteisiin ja kokeilla niitd kdytannos-
sd. Palauteoikeus antaa myos kuluttajalle mahdollisuuden perustella itselleen
epdvarmaa johtopdatosta silld, ettd tuotteet voi palauttaa. Mesirannan (2009)
mukaan jotkut kuluttajat ovat todellisuudessa haluttomia palauttaa tuotteita
joiden ostoa katuvat niiden saapuessa, koska se vaati heiltd vaivaa ja joidenkin
tuotteiden palautus voi olla jopa hieman hankalaa. Dawson ja Kim (2010) koros-
tavat, ettd kuluttajille tarjottu mahdollisuus palauttaa ostokset toisiin fyysisiin
myymadloihin lisdvaat kuluttajien etua tarjoamalla useampia palautusmahdolli-
suuksia ja paikkoja. Palautus mahdollisuudet tekevit kuluttajien impulssiosta-
misen my6s huomattavasti helpommaksi.

Mesiranta (2009) esittdd, ettd verkkokauppojen luotettavuus ndhtiin kulut-
tajien keskuudessa ratkaisevaksi tekijdksi verkkoimpulssiostamiskokemuksien
parissa. Luotettavuus syntyy kuluttajille verkkokaupan ulkoasun perusteella,
kuluttajien vieraillessa verkkokaupassa ensimmadistd kertaa. Tamdn lisdksi
verkkokauppojen luotettavuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi kaupan sijainti,
maksuehdot ja luottokorttimaksun mahdollisuus. (Mesiranta, 2009.) Luotetta-
vuus ilmenee kuluttajien keskuudessa, joko positiivisena tai negatiivisena. Me-
siranta (2009) on todennut, ettd kuluttajat eivit tee impulssiostoksia jos eivit
luota verkkokauppaan. Mesiranta (2009) korostaa, ettd luottamuksesta tai sen
puutteesta verkkokauppoja kohtaan voi tulla hyvin ratkaiseva tekija impuls-
siostamisessa verkossa, koska jos kuluttaja joutuu miettimddn verkkokaupan
luotettavuutta, ei ostoksia voida tehda hetken mielijohteesta.

Verkossa voidaan tehdd kalliimpia impulssiostoja kuin perinteisissd os-
tosymparistoissd, koska niissd impulssiostot liittyvat usein halvempiin tarvik-
keisiin, kuten karkkeihin ja aikakausilehtiin ja tdmé&n kaltaisia tuotteita myy-
dddn harvemmin verkossa (Mesiranta, 2009). Kuluttajien impulssiostamisko-
kemuksissa hinta liittyy usein tuotetta koskeviin hinnanalennuksiin. Usein lisa-
ostokset ostetaan impulsiivisesti ja impulssiostokset tapahtuvat useimmiten
alennus tai tarjous osastoilla verkossa. Kuluttajilla on tarjouksien ja alennuksien
liséksi usein joku muu syy vierailla verkkokaupassa, mutta silti melkein aina
vieraillessaan verkkokaupassa he kdyviat myos tarkastamassa tarjoukset ja
alennukset. (Mesiranta, 2009.)

Aina impulssiostamisen taustalla verkossa ei kuitenkaan ole tarjous tai
alennettu hinta, vaan syy voi olla muuten kuluttajan kokema tarpeeksi matala
hinta tuotteesta. Internet tekee kuluttajalle alennuksien ja tarjousten etsimisen
helpoksi ja usein ne esitetddn vield erikseen kaupoissa. On selvédd, ettd tarjous-
tuotteiden selaus ja tutkiminen johtavat impulssiostamiseen. (Mesiranta, 2009.)
Mesirannan (2009) mukaan vastoin aikaisempia tutkimuksia verkkokaup-
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paympadristoissd tuotteen hinta voi toimia laukaisevana tekijand impulssiosta-
miselle.

Internetistd ostetaan mieluummin tuotteita, joihin mielletddn alhainen ris-
ki ja toisaalta kuluttajat pyrkivit viltteleméaddn tuotteita, jotka siséltdavit korkean
riskin. Mesirannan (2009) tutkimuksen tuloksena ilmeni, ettd kuluttajat voivat
kokea riskille useita eri merkityksid. Kuluttajat saattavat valttda riskejd verkossa,
ostamalla ainoastaan tuotteita tuoteryhmistd, josta he tietdvat varmasti mista
saavat. Alhaisen riskin sisdltavat tuotteet ovat siis todenndkoisempid impuls-
siostoksien kohteita. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi standardoidut tuotteet,
kuten elokuvat, pelit ja kirjat. (Mesiranta, 2009.) Tuotteen helppo jdlleenmyynti
voi lisdtd kuluttajia ottamaan riskejd ja hankkimaan tuotteita, kuten myos se
onko tuote entuudestaan tuttu kuluttajalle (Mesiranta, 2009).

3.4.2 Sisdiset tekijait

Impulssiostojen sisdiset tekijat keskittyvat suoraan yksiloon. Taméan kaltaisiin
tekijoihin kuuluvat yksiléiden persoonallisuuden piirteet, jotka méaarittavat im-
pulssiosto taipumuksien asteen, sisdiset vihjeet, kuten tunnetilat, demograafiset
tekijat ja kuluttajan normatiivinen arviointi impulssiostamisen sitoutumisesta.
(Dawson & Kim, 2009.) Dawsonin ja Kimin (2009) tutkimuksen tulokset osoitti-
vat, ettd impulssiostojen sisdiset tekijat liittyvat verkossa tapahtuvaan impuls-
siostokdyttdytymiseen.

Impulssiostaminen on aikaisempien tutkimuksien mukaan sidoksissa per-
soonallisuus piirteiden kanssa. Persoonallisuus piirteet voivat auttaa maaritta-
madn yksiloiden taipumusta ostaa impulsiivisesti. (Dawson & Kim. 2009.) Oze-
rin ja Gultekin (2015) tutkimuksen mukaan aikaisemmin on esitetty, ettd kulut-
tajat joilla on hyva mieliala, kdyttdvdt enemmadn rahaa ostoksiin, koska he teke-
vdt pddtokset nopeammin, kdyttavat vahemmadn aikaa tuotteiden ominaisuuk-
sien arviointiin ja vaativat vihemman tietoa tuotteista. Positiivinen ja negatiivi-
nen mieliala voi toimia myos impulssiostamisen laukaisimena (Ozer & Chang,
2015; Mesiranta, 2009). Ozerin ja Gultekin (2015) tutkimuksen teoreettisesta
osuudesta ilmenee, ettd kuluttajat saattavat tehdd impulssiostoja pelkdstdaan
parantaakseen tai ylldpitddkseen mielialaansa. Tutkimuksesta ilmenee myds,
ettd kuluttajat saattavat ostaa impulsiivisesti tyydyttddkseen omat tarpeensa,
kuten sosiaaliset tai emotionaaliset tarpeet.

Ozer ja Gultek (2015) esittavat myos, nojaten aikaisempaan tutkimukseen,
ettd impulssiostamisesta voi tulla kuluttajalle viihteen, sisdllon, innostuksen
sekd onnen ldhde, koska impulssiostoksien jdlkeen kuluttajat voivat tuntea
olonsa paremmaksi ja energisemmdksi. Impulssisostaminen voi siis muuttaa
negatiivisen mielialan positiiviseksi. Kuluttajien ollessa tyytyvdisid ostoksen
jalkeen voi se vaikuttaa heiddn mielialaansa positiivisesti. Tyytyvéisten yksiloi-
den oston jdlkeinen mieliala on siis parempi (Ozer & Gultek, 2015).

Madhavaramin ja Laverien (2004) tutkimuksen mukaan kaupassa selailu
ja mielialan tila vaikuttavat impulssiostoiin verkossa. Kuluttajien mukaan verk-
kokauppa helpottaa kaiken lisdksi impulssiostamista, vaikka kuluttajien kasi-
tykset ja kokemukset tuotteesta ja sen laadusta eiviét ole realistisia. Verkkokau-



36

pat tarjoavat ostamiseen helppoutta ja mukavuutta, mutta kuluttajat ovat huo-
lissaan silti niiden turvallisuudesta ja palautuskdytdnteistd. (Madhavaram &
Laverie, 2004.)

Mesirannan (2009) mukaan kuluttajien mielenkiinto liittyy usein heiddn
impulssiostokokemuksiin ja ndmé& mielenkiinnonkohotteet voivat vaihdella pe-
rinteisistd harrastuksista esimerkiksi erikoisempiin fanituotteisiin. Kuluttajien
mielenkiintoa vastaavat tuotteet herattavat kuluttajien huomion helposti, joka
voi johtaa impulssiostamiseen. Jotkut kuluttajat voivat tiedostaa tdimén ja suun-
nata suoraan verkkoseilailunsa ja ostamisen kohti nditd tuotteita. Jotkut kulutta-
jat pyrkiviat myos tietoisesti hallitsemaan impulssiostamistaan ndiden tuottei-
den parissa, mutta Mesirannan (2009) mukaan tuotteet ovat niin puoleensave-
tavid, ettd kuluttajille tulee tuntemuksia, ettd heiddn on pakko ostaa niitd. (Me-
siranta, 2009.) Mesiranta (2009) esittdd, ettd my0s aikaisemmat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd juuri kuluttajien harrastukset ja muut mielenkiinnot saavat ku-
luttajat selailemaan Internetid, joka puolestaan johtaa monissa tapauksissa im-
pulssiostamiseen.

Mesiranta (2009) esitti, ettd kuluttajien impulssisostokokemuksista ilmeni,
ettd verkkokaupat, jossa he vierailivat, olivat usein tuttuja ja niistd oli syntynyt
jo aikaisempaa kokemusta ja ainoastaan murto-osa ostokokemuksista ilmeni
kuluttajille vieraissa ympadristoissd. Tdstd johtuen kuluttajien lojaalisuus verk-
kokauppa kohtaan on yksi tarked seikka verkkoimpulssiostamisessa. Mesiran-
nan (2009) tutkimuksen mukaan impulssiostaminen on yleisempdd tutuissa
verkkokaupoissa, joissa kuluttaja on kdynyt aikaisemmin ja tutuissa verkko-
kaupoissa ostaminen voi olla my6s helpompaa. Kun luottamus tilausta kohtaan
verkkokaupasta kasvaa, lisddantyviat myos impulssiostojen mahdollisuudet. Ku-
luttajien lojaalisuus verkkokauppa kohtaa lisdéd myo6s heiddn luottamustaan
verkkokaupan tarjoamia tuotteita kohtaan ja jos kuluttajilla on jo aikaisempia
kokemuksia verkkokaupasta, voivat he olettaa myos ettd muut tilatut tuotteet
ovat samaa laatua kun aikaisemmat. Uskollisuuden seurauksena myos ostos-
prosessi voi nopeutua, koska kuluttajien ei tarvitse aina tayttdd heiddn asiakas-
tietojaan uudelleen. (Mesiranta, 2009.) Mesiranta (2009) korostaa, ettd juuri ku-
luttajien uskollisuus verkkokauppa kohtaan kannustaa heitd ostamaan tuotteita
hetken mielijohteesta.

Kuluttajien emotionaalisilla vaikutuksilla sekd kiinnostuksella tuotetta
kohtaan on myonteinen vaikutus impulssiostamiseen. Chenin (2008) mukaan
kuluttajien ollessa kiinnostuneita tuotteista, haluavat he myos saada niista lisdd
tietoa jolloin he kiinnittdvat samalla lisdd huomiota niihin, joka johtaa mahdolli-
sesti impulssiostoon, jos vain kuluttajalla on kdytossdd vaadittavat varat tuotet-
ta varten. Chenin (2008) tutkimus osoittaa, ettd kuluttajien impulssiostamis-
taipumuksien, tuotteisiin kiintymisien ja eri ostoskanavien impulssiostoskayt-
taytymisen vuorovaikutus voi olla monimutkaista. Chen (2008) korostaa, etta
tuotteen tyypilld on merkittdva rooli impulssiostamisessa. Impulssiostamiskéayt-
tdytymistd ei voida kuitenkaan selittdd pelkdstddn kuluttajien persoonallisten
erojen ja psykologisten taipumuksien vuoksi, koska jotkut tuotteet ovat todella
alhaisempia impulssituotteita.

Dawsonin ja Kimin (2009) mukaan henkil6t, joilla on korkeampi taipumus
impulssiostoihin, kokevat my6s markkinointi drsykkeet, kuten mainokset, visu-
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aaliset elementit, mainoslahjat voimakkaammin ja ne synnyttédvit heissd halua
ostaa impulsiivisesti. Chen (2008) esittdd, ettd ihmiset kokevat kulutukseen liit-
tyvid impulsseja ja tuotteet ovat ainoastaan tarkeimpid drsykkeitd kuluttajakayt-
tdytymisessd, jotka lopulta sdlyttavat lopulta madrddavan vaikutuksen impuls-
siostamiseen. Tuotteita, jotka koskettavat kuluttajia henkilokohtaisesti, ostetaan
useammin impulsiivisesti (Chen, 2008).

Changin ja Tsengin (2014) mukaan verkko impulssiostamisen ja kognitii-
visten erimielisyyksien seuraukset voivat olla hyvin ratkaisevia tekijoita kulut-
tajien verkkotyytyvdisyydessd, koska tehokas oston jdlkeinen kommunikaatio
vahentdd impulssiostajien tiedollista erimielisyyttd ja tdstd syystd aiheesta tarvi-
taan lisdd tutkimusta. Ozer ja Gultatek (2015) esittdvit, ettd ostoa edeltdvd mie-
liala vaikuttaa positiivisesti oston jdlkeiseen mielialaan ja asiakkaiden tyytyvai-
syyteen. Kuluttajat jotka ostavat tuotteita positiivisella mielialalla ovat oston
jalkeen tyytyvdisid ja negatiivisella mielialalla ostavat asiakkaat eivét ole oston
jalkeen tyytyvdisid. Tyytyvdisilld asiakkailla on siis positiivisempi mieliala.
(Ozer & Gultatek, 2015.)

Changin ja Tsengin (2014) tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia oston jal-
keisten argumenttien houkuttelevuutta impulssiostajien tyytyvdisyyttd kohtaan.
Tutkimuksen tuloksena ilmeni Changin ja Tsengin (2014) mukaan, ettd oston
jalkeisten argumenttien lisddntyneelld maaralld oli positiivista vaikutusta verk-
kotyytyvdisyyteen kun argumentit olivat vahvoja. Téllainen vaikutus olisi va-
hdisempdd vahan katuville kuluttajille kuin paljon katuville kuluttajille (Chang
& Tseng, 2014). Ozerin ja Gultatekin (2015) mukaan yritysten tulisi pyrkid sa-
maan voitto asiakkaiden tyytyvdisyyden kautta aggressiivisten myyntimene-
telmien sijaan, koska muuten asiakkaat voivat olla epatyytyvdisid ja huonolla
mielelld impulssiostojen jalkeen.
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4 FLOW

Téssd luvussa tarkastellaan kirjallisen ldahdeaineiston kautta flow-kokemusta ja
sen taustaa, sekd esitetddn patevd madritelmé kyseisestd termistd. Toisessa kap-
paleessa esitetddn flow’hun vaikuttavia tekijoitd ja sen vaikutusta yksilihin.
Kolmannessa kappaleessa tarkastellaan flow-kokemusta ja sen ilmentymistd
verkkoympaéristdssa.

4,1 Maiiaritelma

Csikszentmihalyi (2005, 17) esittdd, ettd kaikki ihmiset ovat eldneet hetkessd,
jossa koetaan, ettd oma toiminta on tdysin vallassa ja hallitsemme tdysin tilan-
netta. Tdllaiset riemastuttavat tunteet ja iloiset muistot pysyvét mielessd pitkaan
ja ne esittdvat millaista eldimdn oikeasti pitdisi olla. Tdtd kutsutaan optimaali-
seksi kokemukseksi eli flow’ksi, joka tapahtuu poikkeuksetta silloin, kun sielu
ja keho toimivat yhdessd darimmilldan pyrkiessddn tavoittaa henkil6lle itselleen
jotain haastavaa ja arvokasta vapaaehtoisesti. (Csikszentmihalyi, 2005, 17-18.)
Flow on jotain, mitd useimmat ihmiset ovat kokeneet jossain kontekstissa eld-
maénsd aikana, jonka johdosta tutkijoilla on késitteestd intuitiivinen ja kokemus-
perdinen kasitys. Kuitenkaan tdmén intuitiivisen kisitteen kdantdminen joh-
donmukaiseksi ja toiminnalliseksi méddritelméksi ei ole helppoa ja tdstd syystd,
jotkut tutkijat saattavat kayttdd flow’sta epdjohdonmukaista mddritelmaa.
(Hoffman & Novak, 2009.)

Csikszentmihdalyi (2005, 19; 2007, 51) médrittelee flow’n tilaksi, jossa ihmi-
nen on niin paneutunut omaan toimintaansa, ettd mikdan ympadrilld oleva ei
tunnut merkitseviin siind tilanteessa mitdian, koska flow’n tuoma kokemus it-
sessddn aiheuttaa yksilolle niin suurta iloa, ettd hdn on jopa valmis satsaamaan
sithen suuria panostuksia ja varoja. Ghanin ja Deshpanden (1994) mukaan flow-
teoria on hyoddyllinen viitekehys, kun tutkitaan yksiléiden kokemuksia heidan
opetellessa ja kédyttdessd tietokoneita ja pyritddn tunnistamaan tekijat, jotka vai-
kuttavat tdhdn kokemukseen. Ghani ja Deshpande (1994) esittavat tutkimukses-
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saan, ettd teoria selittdd kayttaytymistd tilannekohtaisten muuttujien kannalta ja
erityisesti tilanteen merkitystd yksiloille.

Novak ym. (2000) sekd Hoffman ja Novak (1996) mddrittelevit flow'n ti-
laksi, joka tapahtuu verkkosivujen selaamisen aikana jolle on tyypillista:

* Saumaton vastausten sarja, jonka koneen vuorovaikutus tekee hel-
pommaksi

* Luontainen nautittavuus

* Itsetietoisuuden menetys ja

* Itsensd lujittaminen. (Korzaan, 2003; Novak ym., 2000; Hoffman &
Novak, 1996.)

Flowta helpottaa kisitys tasapainosta kuluttajien taitojen ja haasteiden
vdlilld, johon liittyy verkkovuorovaikutus eli kuluttajien haasteiden ja taitojen
on ylitettdva kriittinen raja (Novak, ym., 2003; Hoffman & Novak, 1996). Math-
wickin ja Rigdonin (2004) mukaan flow-kokemus tapahtuu, kun haasteet seka
taidot ovat tasapainossa ja ne ovat kohonneet tietyn rajan yli. Mathwickin ja
Rigdonin (2004) mukaan taitojen ja haasteiden tasapaino esitetddn hyvin Mas-
siminin ja Carlin (1988) flow-mallissa, joka laajentaa alkuperdistd mallia ja tun-
nistaa neljd mielentilaa: apatian, flow'n, ahdistuksen ja ikdvystymisen. Mathi-
wickin ja Rigdonin (2004) esittdvat, ettd aikaisempien tutkimuksien mukaan
nelikenttdinen flow-malli laajentaa flow-teoriaa tunnistamalla neljda mielentilaa,
joihin kaikkiin assosioituu eri tasolla haasteet ja taidot:

* Apatia: Taito ja haasteet alittavat kriittisenrajan.

* Flow: Haaste ja taidot ovat tasapainossa ja kohonneet hieman yli
kriittisen rajan.

* Ahdistus: Haasteet ylittdavit tehtdvdan vaadittavan taitotason

e Ikdvystyminen: Taito ylittdd tehtdvan haastetason. (Mathwick &
Rigdon, 2004.)

Flow ei ole ainoastaan tieteellinen késite vaan Csikszentmihélyin (2005, 20)
mukaan sitd voidaan soveltaa myos esimerkiksi useisiin kdytannontilanteisiin ja
jos tavoitteena on erityisesti parantaa elamé&an laatua on flow-teoria erinomai-
nen suunnan nayttdja. Flow-teoria on nostanut suosiotaan huimasti sen jalkeen
kun ensimmadiset tieteelliset artikkelit siitd julkaistiin ja silld tulee olemaan tule-
vaisuudessa yhd tarkeampi merkitys (Csikszentmihalyi, 2005, 20). Flow on kat-
tava késite ja vaatii tutkijoilta lisdd huomiota tietojdrjestelmd ja verkkokauppa
konteksteissa (Lu, Zhou & Wang, 2009).

4.2 Flow’'n vaikutus ja tekijat

Csikszentmihdlyin (2005, 73) korostaa, ettd flow on tdrkedd, koska se tekee yksi-
l6ille nykyhetkestd viihtyisimmaén ja parantaa itseluottamusta, joka kautta pa-
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ranamme taitojamme ja voimme olla hy6dyksi muille ihmisille. Flow-
kokemuksen aikana ihminen pystyy myos pois sulkemaan mielestdan kaikki
elam&dn esiintyvat harmilliset seikat. Flow-kokemuksen yleinen piirre on, ettd
yksilot tuntevat itse hallitsevansa vallalla olevaa tilannetta. (Csikszentmihélyi,
2005, 94-96.) Flow-toiminta ei vaadi Csikszentmihdlyin (2007, 52) mukaan aina
minkéddnlaista eldméd vastaan kuolema asetelmaa tuodakseen nautintoa, vaan on
saavutettavissa arkisemmin keinoin.

Ghanin ja Deshpande (1994) nostavat tutkimuksessaan Csikszentmihdlyin
vditteen esille, ettd parhaat hetket tapahtuvat yleensi silloin, kun yksilon keho
ja mieli on vedetty darimmilleen, heiddn pyrkiessd suorittaa vaikeaa tai kannat-
tavaa tehtdvdd vapaaehtoisesti. Haasteille 16ytyy aina optimaalinen taso suh-
teessa yksilon taitotasoon. Jos haasteet ovat ylitsepddsemattomid, yksilo kokee
hallinnan puutetta ympaéristostd ja hdnestd tulee ahdistunut ja turhautunut. Jos
haasteet ovat puolestaan liian matalia, menettdd yksilé mielenkiintonsa. (Ghani
& Deshpande, 1994.) Ihmisten kokemukset ovat huomattavasti myonteisempia
flow-tilassa, tapahtuipa se tyossé tai kotona (Csikszentmihalyi, 2005, 230).

Ihmisten tavoitellessa tosissaan pddmaddridan ja kun erilaiset toiminnot
muodostuvat yhdeksi flow-kokemukseksi on seurauksena harmonia, joka syn-
tyy tietoisuudesta (Csikszentmihalyi, 2005, 311). Csikszentmihdlyi (2007, 73)
esittdd, ettd mikd tahansa voi olla nautittavaa, mikdli flow n elementit ovat pai-
kalla.

Csikszentmihdlyin (2007, 54) esittdd kahdeksan ehtoa joiden avulla voi-
daan kokea flow. Kaikissa tapauksissa ehdot eivit aina tdayty. Ehdot ovat seu-
raavat:

1. Selvdt pdamadrat. Ihmiselld pitdd olla tarkka kasitys millaisia pie-
nempid tehtdvid hanen on suoritettava koko ajan, jotta hén voi ko-
konaan syventyd kdynnissd olevaan tehtdvaan. Csikszentmihalyi
(2005, 55) antaa esimerkin, ettd myyjét jotka ovat liian orientunteita
myyntituloksiin, eivdtkd asiakkaidensa mieltymyksiin, eivat luulta-
vasti onnistu tekeméddn kauppaa. (Csikszentmihalyi, 2005, 55.)

2. Nopea palaute. hmisten on vaikea pysyd tarkkaavaisena tehtdvis-
sddn jos he eivit saa reaaliaikaista “online”-palautetta siitd miten he
suoriutuvat tehtdvissadn (Csikszentmihalyi, 2007, 56).

3. Haasteiden ja taitojen vilinen tasapaino. hmisten on huomattavasti
helpompi syventyéd tdydellisesti tehtdvddn jos he uskovat sen suo-
rittamisen olevan ylipddtdnsa mahdollista. Taitojen ollessa puut-
teelliset ihminen hermostuu ja tehtdvan ollessa liian helppo yksilo
taas pitkastyy. Tastd johtuen flow tapahtuu juuri silloin kun haas-
teet ja taidot ovat korkealla tasolla ja vastaavat toisiaan. Silti mikéa
tahansa toiminta voi aiheuttaa flow-kokemuksen, koska kaikkiin
toimintoihin sisdltyy mahdollisuus kayttdd omia taitojaan.
(Csikszentmihdlyi, 2007, 57 & 59.)

4. Syva keskittyminen. Flowssa keskittyminen voi olla niin syvéd, et-
td siitd kdytetddn termid “ekstaasi”, joka tarkoittaa jokapdivdisten
rutiinien ulkopuolelle siirtymistd. Ekstaasi on tulos ihmisten raja-
tusta kyvystd keskittyd (Csikszentmihalyi, 2007, 60-62).
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5. Térkeintd on nykyhetki. Flow ssa tehtdva vaatii kaiken huomion ja
taman vuoksi arkisten murheidemme ei ole syytd nousta esiin.
Flow ei ole aikaan eikd paikkaan sidonnainen, koska huomion on
kiinnityttava aina nykyhetkeen. Flow on ns. pakoa eteenpdin, koska
se edellyttdd haasteiden kohtaamista ja kykyjen parantamista, joka
johtaa poikkeuksetta kasvuun (Csikszentmihdalyi, 2007, 62- 64).

6. Hallinta ei aiheuta hankaluuksia. Ihmisilld pitda olla voimakas tun-
ne tilanteen hallitsemiseksi. Ei ole varmaa, ettd ihminen pystyisi ai-
na tekemddn oman mielensd mukaan, vaan hanelld pitdd olla mah-
dollisuus saada asiat sujumaan haluamallaan keinolla (Csikszent-
mihalyi, 2007, 64-65).

7. Muuttunut ajantaju. Flow-kokemuksen yleinen piirre on, ettd ihmi-
set kokevat ajan eri tavalla ja usein niin, ettd aika kuluu huomatta-
vasti nopeampaa. Olemassa on myods Csikszentmihdlyin (2007, 68-
69) mukaan tilanteita jossa flow n kokemiselle on selked vaatimus,
ettd henkilo tietdd tarkasti ajankulun.

8. Egon poissaolo. Flow’ssa tietoisuus henkilén persoonasta saattaa
helposti siirtyd hetkeksi sivuun. Tama on ns. intensiivistda huomion
keskittamistd, joka sulkee ulkopuolelle kaiken, joka ei liity suoritet-
tavaan tehtdvdan. Ihmisen unohtaessa itsensd flow n aikana on ha-
nen itsetuntonsa usein sen jdlkeen parempi (Csikszentmihalyi, 2007,
69-70). (Csikszentmihalyi, 2007, 54-70.)

Flow'n kaksi ominaista piirrettd ovat totaalinen keskittyminen kdynnissa
olevaan tehtdvddn, sekd nautinto, jota saadaan tehtdviastd. Ghani ja Deshpande
(1994) esittdavit, ettd olemassa on paljon tutkimusta, joka kuvailee yksiloiden
uppoutumista tehtdvaddn ja siitd koettua nautintoa, heiddan kayttdessddn tieto-
koneita. Csikszentmihdlyi 2007, 187) mukaan flow-teoria on osoittanut, ettd on
hyvin vaikea nauttia samasta toiminnasta elleivit sen haasteet kasva jatkuvasti.
Kunnianhimo on suurin halun ldhde, joka tekee tekemisestd nauttimisesta
mahdollista. Csikszentmihdlyin (2007, 121) mukaan yksi flow™n kokemisen
edellytys on, ettd yksilot keskittyvit tehtdvadansa sallimatta minkddn ulkopuoli-
sen asian hdiritd sen hoitamista.
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KUVIO 2 Flow-teoria (Lu, Zhou & Wang, 2009; Koufaris, 2002)

Lu ym. (2009) esittavat Koufariksen (2002) mallin flow-teoriasta (KUVIO
2). Lun ym. (2009) mukaan keskittyminen on tdrked flow'n komponentti ja jotta
kuluttaja pystyy kokemaan flow-tilan tulee hidnen olla ensin keskittynyt suori-
tettavaan aktiviteettiin. Lu ym. (2009) esittdvit aikaisempien tutkimuksien poh-
jalta, ettd jos kuluttajat suorittavat samanaikaisesti useita tehtdvid, eivit he voi
keskittya tdysin tiettyyn tehtdvaan ja tdmé voi vahentadad flow'n kokemusta.

Lu ym. (2009) tutkivat tutkimuksessaan pikaviestimid ja kuluttajien motii-
veja ja kdyttdytymistd niitd kohtaan. Myoskédan Lun ym. (2009) tutkimus ei tu-
kenut vditettd, ettd keskittyminen liittyy positiivisesti asenteisiin ja kadyttayty-
misaikomuksiin pikaviestimid kohtaan, vaikka usein kayttdjat kayttavat pika-
viestimid samalla, kun chattailevat tai pelaavat pelejd. Jos kayttdjdat keskittyvat
kayttdimdan pikaviestimid on heille helpompaa kokea flow-kokemus ja ndin
ollen he ovat myo6s halukkaampia jatkamaan pikaviestin tuotteiden kayttoad (Lu
ym., 2009). Koettu nautinto vaikuttaa puolestaan vahvasti kédyttdytymisasentei-
siin ja keskittyminen merkittavasti kdyttaytymisaikomuksiin, koska kun kaytta-
jat Lun ym. (2009) mukaan kayttdjien kirjautuessa sisddn pikaviestin ohjelmiin
haluavat he kommunikoinnin lisdksi pitdd hauskaa ja pyrkid saavuttamaan
flow-kokemuksia.

Toinen tekijd, joka vaikuttaa flow-kokemukseen, on yksilon tunne ympa-
ristonsd hallinnasta. Tutkimukset ihmisten ja tietokoneiden vuorovaikutuksesta
osoittavat, ettd esimerkiksi tietokonepelit ovat suosittuja, koska pelaajat kokevat
hallitsevansa ympadriston tdydellisesti. (Ghani & Deshpande, 1994.)
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Fyysisten toimintojen lisdksi myods ihmisruumiin elimet tarjoavat melkein
rajattomat mahdollisuuden flow-tilan kokemiseen. Ndkeminen on esimerkiksi
etdinen aistijdrjestelmd, joka auttaa ihmisid joka pdivéasissd toimissa. Visuaaliset
taidot (esim. Kuvataiteet) saattavat tarjota ihmisille jatkuvan mahdollisuuden
kokea nautintoa tuottavia kokemuksia. Ihmiset tarvitsevat harjoitusta nakemi-
seen samalla lailla kun kuin muita flow-toimintoja varten, jotta se tuottaisi mit-
tavaa aisti-iloa. Ndkeminen on erinomainen tapa kokea flowta koska periaat-
teessa ndkeminen on aina mahdollista. (Csikszentmihalyi, 2005, 161-163.)

Myos kuuntelemalla voi pyrkid flow-tilaan. Musiikilla on ollut esimerkiksi
eri kulttuureissa pyrkimys parantaa ihmisten eldmén laatua ja erds sen tér-
keimmistd tehtdvistd on ollut saattaa kuuntelijoiden tarkkaavaisuus oikeisiin
aisoihin, jotta he pddsevat haluamaansa mielentilaan (Csikszentmihalyi, 2005,
163-164). Musiikin kuuntelu voi Csikszentmihalyin (2005, 164) mukaan torjua
pitkdstymisen sekd ahdistuksen ja kun tarkkaavaisuus kiinnittyy siihen, voi se
mahdollisesti tuottaa flow-tilan. Csikszentmihalyi (2005, 175) esittdd, ettd yksi
yleisimmistd flow ta laukaisevista toiminnoista on lukeminen.

4.3 Flow-kokemus verkkoymparistossa

Nykyajan olosuhteet ovat kaikilta osin huomattavasti kehittyneempii ja inhi-
millisempid kuin aikaisemmin, mutta silti ndmé& parannukset eivit voi varmis-
taa sitd, ettd ihmiset kokisivat enemmén flow’ta kun heiddn edeltdjansa
(Csikszentmihdalyi, 2007, 111). Csikszentmihdlyin (2005, 252) mukaan ihmiset
voivat hallita flow-toimintojaan likimain kaikenlaisissa ympaéristdissa. Ihmiset
kertovat kokeneensa flow-tilan monissa eri tilanteissa, jopa arkisissa elaménti-
lanteissa, kuten urheilussa, pelaamisessa ja ostoksilla kdymisessd (Hoffman &
Novak, 2009).

Csikszentmihdlyin (2007, 33) mukaan tuote tai palvelu ovat arvokkaita ai-
noastaan jos asiakkaat tunnistavat ne sellaisiksi, ettd ne tekevat heista tyytyvai-
sempid ja tdmd seikka on varmasti yrittdjien suurin haaste. Tamdn vuoksi
upeimmilla teknologisilla innovaatioilla ja keksinnoillad ei ole mink&dénlaista ar-
voa ennen kuin ne ovat ndyttdneet olevansa jollain tavoin mieltd kohottavia.
Ghani ja Deshpande (1994) esittavit, ettd tutkijat ovat kdyttdneen termid “leik-
kid” kuvaillessaan tietokoneen kayttdjien kdyttdytymistd, joka on hyvin sitou-
tunutta ja nautittavaa. Taman kaltainen omaehtoinen oppiminen on monien
tutkijoiden mielestd paras tapa oppia, jota ilmenee esimerkiksi uusien ohjelmis-
to versioiden monimutkaisten ominaisuuksien oppimisessa. On selvd, ettd or-
ganisaatiot tarvitsevat tyontekijoitd, jotka pystyvit jatkuvasti omaksumaan uut-
ta teknologiaa heiddn joka pdivésessd tyossddn. (Ghani & Deshpande, 1994.)

Mathwick ja Rigdon (2004) esittdvit, ettd lisddntynyt Internetin kaytto as-
sosioituu flow’n korkeataitoisten tasojen ja ikdvystymisen kanssa sitd vastoin
vahdisempi Internetin kdyttd assosioituu apatiaan ja ahdistuksen tilaan. Monis-
sa eri konteksteissa on kdynyt ilmi, ettd ihmiset tuntevat ja kdyttaytyvét positii-
visemmin, kun he kokevat enemman valtaa ympadristostddn (Mathwick & Rig-
don, 2004).
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Viime aikoina tutkijat ovat alkaneet kiinnittimé&dn enemméan huomiota
kuluttajien kadyttdytymiseen verkossa ja on todettu, ettd vakuuttavien kokemus-
ten luominen Internetissa riippuu kayttdjien flow-tilan saavuttamisen helppou-
desta. Vaikka on selvitetty, ettd kdyttdja kokevat flowta kdayttamalld verkkoa
eividt kuluttajatutkijat pysty vield kuitenkaan ymmairtdmddn, mistd tietyistd
toiminnoista kayttdjat nditda kokevat. (Novak, Hoffman & Duhachek, 2003;
Hoffman & Novak, 1996, Hoffman, Novak & Schlosser, 2001; Novak, Hoffman,
& Yung, 2000; Wolfinbarger & Gilly, 2001, Csikszentmihalyi, 2005, 2007.) Flow
on monien tutkimuksien mukaan hyodyllinen kédsite kuvamaan yleisempid ih-
misen ja tietokoneen vuorovaikutuksia (Csikszentmihalyi, 1990; Ghani, Supnick,
& Rooney, 1991; Trevino & Webster, 1992; Webster, Trevino & Ryan, 1993).

Mathwickin ja Rigdonin (2004) mukaan kuluttajien verkkokayttdytymisen
tutkimukset ovat alun perin keskittyneet vakuuttavien verkkokokemuksien,
joilla on mahdollisuus aiheuttaa kdyttdjdlle optimaalinen kokemus eli flow-tila,
luonteeseen ja seurauksiin. Mathwick ja Rigdon (2004) vahvistavat vditettd esit-
tamalld, Novakin ym. (2000) véitteen, ettd flow-kokemuksilla voidaan houkutel-
la kuluttajia, lieventdd hinnan herkkyyksid ja vaikuttaa positiivisesti mychem-
piin asenteisiin ja kdyttdytymiseen.

Hoffman ja Novak (2009) odottivat, ettd flow ta tapahtuu seka tavoitteelli-
sissa sekd kokemuksellisissa ostosympaéristdissd, mutta vastoin kaikki odotuk-
sia selvisi, ettd flow-kokemuksia ilmenee useammin kayttgjilld, jotka kayttavat
verkkoa tarkoituksellisesti, eikd vain huvin vuoksi. Vakuuttavat verkkoasiakas-
kokemukset olivat positiivisesti korreloituja hauskoihin, vapaa-ajan ja koke-
muksellisiin verkon kéayttoihin ja negatiivisesti korreloituneet taas tyoorientoi-
tuneisiin aktiviteetteihin. Flow verkossa yhdistetddan enemmin leikkeihin, kun
tyohon tai tehtdvadorientoituneisiin toimintoihin. (Novak, Hoffman & Duhachek,
2003; Novak ym., 2000.)

Novak ym. (2003) esittdavat, ettd tutkimuksien mukaan flow-kokemusten
luonti kuluttajille on tirkedd vakuuttavien verkkoympaéristsjen kehittdmisessa.
Vastoin aikaisempien tutkimusten oletuksia, kokemukselliset verkon kayttdjat
olivat vihemman kykeneviisid kuvailemaan sanatarkasti flow n kuin paamaara
orientoituneet kayttdjat. Flow ta tapahtuu verkossa monilla tavoin johon kulut-
tajat liittyvat tavoitteineen, prosesseineen, tuotteineen tai sisdltoineen. Novak
ym. (2003) esittdvat, ettd tavoitteellisella ja kokemuksellisella toiminnalla voi
olla myos helpottava vaikutus kiehtovien ja hyvien verkkoympéristdjen luon-
nissa.

Verkko-kuluttaja kokemuksien tutkimuksissa painopiste on ollut 1dhinna
kahdessa eri kuluttajakdyttdytymisen kategoriassa, jotka ovat padmaddrdinen ja
kokemuksellinen kulutuskdyttdytyminen. Novak, ym. (2003) ovat tutkineet on-
gelmaa ottamalla selvdd tapahtuuko flow-kokemus molemmissa tapauksissa ja
eroavatko ne toisistaan. Hoffmanin & Novakin (1996) mukaan ndiden erojen
selvittdminen on tdrkedd varsinkin verkkoympdristossd, koska kokemukselli-
nen prosessi on monille yksilille usein tarkedmpdd kuin lopullinen instrumen-
taalinen tulos. Novak ym. (2003) loysivdt enemmaé&n ndyttod flow’sta tehtd-
vasuuntautuneissa toiminnoissa, kun kokemuksellisissa toiminnoissa. Tutki-
muksen mukaan on nadyttod, ettd flowta tapahtuu molemmissa skenaarioissa.
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Hoffman ja Novak (1996) ovat tunnistaneet ja mychemmin Novak, Hoff-
man & Yung (2000) empiirisesti mitanneet ja mallintaneet joukon avain késittei-
td, jotka johtavat flow-tilaan tai joilla voi kuvailla flow-kokemusta. Téllaisia ka-
sitteitd ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus, kontrolli, taidot, haasteet, osallis-
tuminen, huomion keskittdminen, kithottuminen, ajan vaaristyminen seka tut-
kiva kdyttdytyminen.

Hoffman ja Novak (1996) kehittavét teoreettisen mallin flow’lle verkko-
ympadristossd. Mallista ilmeni, ettd flow’ta edistdvid tekijoitd olivat haasteet,
taidot ja keskitetty tarkkaavaisuus. Tamaén lisdksi Hoffman ja Novak (1996) esit-
tivat ettd malliin lisdtddn toisia flow’ta edistédvia tekijoitd, kuten vuorovaikutus
sekd telemaattinen ldsndolo. Lisdksi malliin liséttiin vield osallistuminen, joka
kattaa sisdisen motivaation ja itseluottamuksen. Hoffmanin ja Novakin (1996)
esittaman mallin pohjalta flow'n seurauksia olivat: Lisddntynyt oppiminen, Po-
sitiivinen kokemus, Havaittu kokemus ja tutkiva mielenlaatu. KUVIO 3 esittada
Hoffmanin ja Novakin (1996) mallin tarkemmin.

Taitojen ja
haasteiden S
yhdenmukaisuus Lisdaantynyt

oppiminen

Flow

Havaittu
kontrolli

Tel
ldsndolo

Tutkiva

mielenlaatu
Keskitetty
tarkkaavaisuus
Positiivinen
Osallistuminen

kokemus
KUVIO 3 Flow'n malli tietokoneen vilittdméssd ymparistossd (Hoffman & Novak, 1996).

Novak, Hoffman ja Yung (2000) loivat uudistetun version Hoffmanin ja
Novakin (1996) esittamdstd Flow'n késitteellisestd mallista. Uudessa mallissa
Flow'n kokeminen verkossa kasitteellistettiin kognitiiviseksi tilaksi, joka koe-
taan verkossa navigoinnin aikana ja johon vaikuttaa seuraavat tekijdt: korkea
taitotaso sekd kontrolli, suuri haasteellisuus ja kiihottuminen, keskittynyt tark-
kaavaisuus, tehostettu vuorovaikutus ja telemaattinen ldsndolo. Kayttdjdt, jotka
saavuttavat Flow'n verkossa, ovat niin keskittyneet verkossa navigointiin, etta
sithen liittymaéttomat ajatukset ja kasitykset seulotaan pois ja kayttdja keskittyy
tdysin vuorovaikutukseen. Keskittyminen navigointikokemuksessa on niin
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voimakas, ettd jdljelle jaa vain pieni tilaisuus huomioida muita tapahtumia, jo-
ten asiat, jotka ilmenevat kayttdjad ympéaroivdssd fyysisessd ymparistossd me-
nettdvat merkityksensa. Itsetietoisuus katoaa, ajankésitys vaaristyy ja mielentila
kohenee Flow'n kokemisen tuloksena verkossa. (Novak, Hoffman & Yung,
2000).

Novakin, Hoffmanin ja Yungin (2000) muodostama Flow'n teoreettinen
malli on kuvattu kokonaisuudessaan seuraavassa Kuviossa (KUVIO

Taidot / kontrolli

Verkko sivun kaytto

/
mielenkiinto

nopeus

Tutkiva
kayttaytyminen

Telemaattinen
lansdolo/ ajan
vadristyminen

Keskitetty
tarkkaavaiusuus

KUVIO 4 Flow'n teoreettinen malli (Novak, Hoffman & Yung, 2000).

Hoffman ja Novak (2009) tarkastelevat tutkimuksessaan kahta flow-
tutkimuksen tdrkeintd teemaa eli flow’n hahmottamista sekd mittaamista verk-
koymparistossd ja flow n markkinoinnin tuloksia. Lisdksi Hoffman ja Novak
(2009) tarkastelevat flow-késitteen roolia ja kdyttod nykyisen Internetin kehit-
tymisen yhteydessd, sekéd siihen liittyvid tdrkeitd kasitteitd, joiden he uskovat
olevan hyddyllisid nykyajan verkkoympéristossd vakuuttavien kokemusten
ymmartdmisessa.

Hoffmanin ja Novakin (2009) mukaan verkko-kokemus on jo itsessddn ku-
lutustapahtuma ja monille kuluttajille se voi olla huomattavasti mielenkiintoi-
sempaa, kuin pelkdt tavalliset yritysten verkkosivut. Nykyadan verkko-ostokset
synnyttdavat flow ta vain kaikkein rajoitetuimmissa olosuhteissa. Verkon aset-
tamista haasteista johtuen vaikuttaa, ettd sivustoille pitdd lisdtda mahdollisuutta
flow’lle altistumiselle. Olemassa olevat empiiriset tulokset tukevat ajatusta siitd,
ettd henkilot, jotka kokevat flow'n vaativat vahintddan helppokayttoisyyttd
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verkko-ostamiselta. Voi olla kuitenkin tapauksia, jossa kuluttajat etsivat halvin-
ta hintaa (Hoffman & Novak, 2009).

Verkkosivujen tulee olla hyvélaatuiset ja toimivat, koska flow'n kokemus-
ta voi ehkdistd kuluttajia hdiritsevat virheilmoitukset, kuolleet linkit ja hitaat
vastausajat (Korzaan, 2003). Mathwickin ja Rigdonin (2004) tutkimuksen tulok-
set esittdavat, ettd asenteet yritysten verkkosivuja ja brandid kohtaan nakyvit
paranevan, kun kuluttajat osallistuvat mukaansatempaavaan verkkokokemuk-
seen. Téllaisissa kokemuksissa laatuun ndyttdd vaikuttavan voimakkaasti kol-
me tekijdd: navigointi haasteet luontaisessa verkkohaku toiminnassa, taidot,
jotka ovat kaytettdvissa osoitettuihin haastaviin tehtédviin ja kuluttajan kokeman
pddtoksenteon ohjauksen madrd. (Mathwick & Rigdon, 2004.)

Hoffmanin ja Novakin (2009) mukaan flow tuottaa positiivisia asenteita ja
johtaa lukemattomiin positiivisiin markkinointituloksiin. Hoffman ja Novak
(2009) ovat aikaisemmissa tutkimuksissaan esittdneet, ettd markkinoinnin tavoi-
te verkkoympadriston kdyton ja kokeilun aikana tulisi ohjata niin, ettd kayttajilla
on mahdollisuus kokea flow silloin kun kayttdjdt ovat tdysin sitoutuneita vuo-
rovaikutukseen tietokoneen kanssa.

Hoffman ja Novak (2009) korostivat myos, ettd Internetistd tulee hyvin
tarked markkinointi- ja viestintdilmio, joka on ainutlaatuista verrattuna perin-
teiseen mediaan. Hoffman ja Novak (2009) ovat todenneet, ettd jotkut ihmisten
saavuttavat toisia todenndkoisemmin flow-tilan. Hoffman ja Novak (2009) ko-
rostavat verkossa tapahtuvan flow-kokemuksen kannalta asiakaskokemuksen
merkitys on hyvin suuri Internet ympaéristossa.

Lun ym. (2009) tutkimus antaa ammatinharjoittajille tarkedd tietoa, miten
heidén tulisi parantaa tuotteita, jotta ne houkuttelevat kuluttajia. Yrityksien tu-
lee tarjota kayttdjille tehokkaita kommunikointi- ja viihdealustoja, jotka ovat
helppokayttoisid, hyodyllisid, tehokkaampia ja luotettavampia viestintdpalvelu-
ja. Taman lisdksi tuotteisiin pitdd tulevaisuudessa saada huomattavasti enem-
maén viihdettd mukaan, koska se johtaa nautinnon kokemiseen kuluttajien kes-
kuudessa ja mahdollisesti jopa flow-tilaan.

Mathwick ja Rigdon (2004) tutkivat yhtd yleisintd tavoitteellista verkko
toimintaa, eli verkossa toteutettua hakutoimintoa. Internetistid on tullut kulutta-
jien viline etsid tuotteista tehokkaasti ja nopeasti tietoa. Kun tiedon haku toimii
vapaa-ajan toimintana, tarjoaa se yksiloille nautintoa ja pakoa tilanteesta. Tut-
kimuksen tarkoituksena on tunnistaa edeltdvit ja kokemukselliset tulokset
flow'sta ja eri ei-flow tilan mielentilat. Haasteet ja taito liittyvit verkossa teh-
tyyn tiedonhakuun toimintana, jonka aiheuttaa mielentila, joka vaikuttaa ko-
kemukselliseen tulokseen sisidltden koetun leikin. (Mathwick & Rigdon, 2004.)

Kun kuluttajat etsivit tietoa Internetistd, tasapaino navigoinnin haasteiden
ja Internetin haku taitojen valilld vaihtelee (Mathwick & Rigdon, 2004). Kulutta-
jat jotka saavuttavat flow'n verkossa tulevat hyvin keskittyneiksi ja mielentila,
joka ilmenee on hyvin ilahduttavaa. Koettu leikki on késitteellisesti samanlaisia
kun indikaattorit, jotka vaikuttavat ja kiihottavat ja jotka assosioidaan flow-
tilaan. (Mathwick & Rigdon, 2004.) Telemaattinen ldasndolo maérittelee missa
madrin kdyttdja tuntee olevansa ldsnd tietokoneen vaélittdméassd ymparistossa.
Tyypillistd on, ettd virtuaalinen ympadristd on todentuntoisempi, kun varsinai-
nen fyysinen ymparisto. (Mathwick & Rigdon, 2004.)
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Mathwickin ja Rigdonin (2004) tutkimuksen tulokset viittaavat siithen, ettd
verkossa tapahtuva tiedonhaku kokemus luo havaittavia arvon ldhteitd, jotka
ovat liittyvit positiivisesti verkko ja brandi asenteisiin.

4.3.1 Flow ja verkko-ostaminen

Liiketoiminta ei ole olemassaolon arvoista suurista tuloksista huolimatta, jos se
ei vaikuta positiivisesti ihmisten hyvinvointiin sekd kehitykseen. (Csikszent-
mihalyi, 2007, 47)

Novakin ym. (2003) tutkimuksesta ilmenee, ettd ostosprosessia on tutkittu
vuosien saatossa molemmista ndkokulmista sekd perinteisessd, ettd verkkoym-
pdristossd ja tdstd on seurannut luonnehdinta, ettd ostaminen on joko tyotd tai
leikkid eli hupia. (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Hammond, McWilliam &
Diaz, 1998;Wolfinbarger & Gilly, 2001.)

Koufaris (2002) pitdd tutkimuksessaan verkko-kuluttajaa sekd ostajana, et-
td tietokoneen kayttdjand. Tutkimuksen tarkoitus oli testata kasitteitd tietojdrjes-
telmistd, markkinoinnista ja psykologiasta verkkokuluttajakdyttdytymisen in-
tegroituun teoreettiseen viitekehykseen. (Koufaris, 2002). Koufaris (2002) tar-
kastelee erityisesti tutkimuksessaan, miten kuluttajan vierailusta ensimmadistd
kertaa verkkokaupassa aiheutuvat emotionaaliset ja kognitiiviset reaktiot voivat
vaikuttaa mahdolliseen paluuseen ja todenndkoisyyteen tehdd suunnittelemat-
tomia ostoksia verkkokaupassa.

Koufariksen (2002) tutkimuksen tulokset olivat ylldttdvid ja tuloksien mu-
kaan ei 16ytynyt suoraa yhteyttd suunnittelemattoman ostamisen ja flown
muuttujien, kuten ostamisen nautinnollisuuden, keskittymisen ja havaitsemisen
hallinnan valillda. Mahdollinen syy tdhdn oli tutkimuksessa kdytetty pieni ra-
hasumma, jonka avulla oli vaikeaa ostaa oikeastaan mitddn. Taméan vuoksi tu-
levaisuudessa tutkijoiden pitdd tutkia Koufariksen (2002) esittdmid suhteita uu-
dellaan. Tutkimuksen tulokset vahvistivat osaltaan aikaisempia flow-
tutkimuksia, kuten ettd verkon kayttotaidot ja positiiviset haasteet ovat positii-
visesti yhteydessd ostamisen nautinnollisuudessa ja keskittymisessd verkko-
kuluttajien keskuudessa. (Koufaris, 2002.)

Korzaanin (2003) ostokdyttdytymisen malli (KUVIO 5) osoittaa, ettd flow
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja aikomuksiin. Flow’lla on suora vaikutus
asenteisiin ja epdsuora vaikutus asenteisiin tutkivan kayttdytymisen kautta.
Korzan (2003) esittdd, ettd kun yksilo kokee flow’n verkossa niin se lisda kulut-
tajan aikomusta ostaa verkosta asenteeseen vaikutuksen kautta.



49

Tutkiva
kayttaytyminen

4

Ostoaikomus

A 4

Asenne

Flow

KUVIO 5 Ostokédyttdytmisen malli (Korzaan, 2003)

Kuluttajien asenteissa on sekd hedonisia ja utilitaristisia piirteitd ja niiden
ero pysyvit jopa pddtoksentekoon ja tyytyvdisyyteen asti (Novak, ym. 2003;
Batra & Ahola, 1990; Mano & Oliver, 1993). My6s impulssiostaminen sekd pa-
konomainen-ostaminen on liitetty méaéaratietoisen- ja kokemuksellisenostamisen
kayttdaytymisen erilaisuuteen (Novak, ym., 2003; O’Guinn & Faber, 1989; Rook,
1987).

Korzanin (2003) tutkimuksen mukaan asenteet vaikuttavat kayttdyty-
misaikomuksiin ostaa tuotteita verkosta ja flow'n sekd aikomuksen vélinen
suhde on tdysin asenteen vilittdmd. Korzaanin (2003) esittdd, ettd tutkiva kayt-
tdytyminen viittaa verkossa surffailuun ja siihen, ettd yksilo avaa uusia linkkeja
auki, pelkdsta mielenkiinnosta ja halusta kokea monipuolisesti. Korzaanin (2003)
mukaan flow'lla on positiivinen ja suora vaikutus tutkivaan kayttdytymiseen.
Tatd vditettd tukee myos aikaisemmat tutkimukset, kuten Novak ym.(2000).

Korzaanin (2003) mukaan on huomioitava, ettd lopulta yksiloiden surf-
faaminen verkossa kulkee verkkomainoksien yli ja mainoksien pitdisi tdstd
syystd vaikuttaa yksildiden asenteisiin ja pohjimmiltaan heiddn kayttaytymi-
seensd. Mainonnan tietokdsittelyn aspekti kohdistaa vaikutuksen kuluttajien
asenteisiin ja huomioitavaa on myds, ettd mainosten tyypeilld on vaikutusta
kuluttajien asenteisiin tuotteita ja brandid kohtaan. Téstd johtuen Korzaan (2003)
esittdd, ettd tutkivalla kdyttdytymiselld on suora ja positiivinen vaikutus asen-
teisiin ja, ettd asenne vaikuttaa kokonaan tutkivan kadyttaytymisen ja ostoaiko-
muksen viliseen suhteeseen. (Korzaan, 2003.)

Yksi tarked tulos, joka nousi Korzaanin (2003) tutkimuksessa esille oli, ettd
verkkosivujen laadulla ja suunnittelulla on merkitystd, sithen kuinka kuluttaja
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voi kokea flow’n. Verkkosivujen suunnittelijoiden on tyoskenneltdva ldheisesti
muiden avainyksiloiden kanssa eri liiketoimintayksikoistd, ja varsinkin mark-
kinointiyksikkojen kanssa, jotta verkkosivuista saadaan sellaiset, ettd ne inspi-
roivat yksiloitda kokemaan flow’n psykologisen tilan. Korzaan (2003) esittdd tut-
kimuksessaan Novakin ym. (2000) tunnistamia tekijoitd, jotka vaikuttavat
flow’hon ja joita pitdisi miettid kun suunnitellaan verkkosivuja. Téllaisia tekijoi-
td ovat esimerkiksi telemaattinen ldsndolo, haasteet, kontrolli, keskitetty tark-
kaavaisuus ja interaktiivinen nopeus. Grafiikka ja tieto yhdistettynd verk-
kosivuilla voi tarjota kadyttdjille kontrollin tunnetta, haastetta ja piristystd, jotka
voivat helpottaa flow-tilan kokemista ja inspiroida positiivisia asenteita sekd
aikomuksia ostaa tuotteita verkosta. (Korzaan, 2003.)

Novak ym. (2000) 16ysivdt Korzaanin (2003) mukaan riippuvuussuhteen
flow'n psykologisen tilan ja vapaa-ajan Internetin kdyton vilille. Novakin ym.
(2000) luoma malli ei kuitenkaan sisdltdnyt flow'n ja ostopddtoksien vilistd
suhdetta. Flow'n odotetaan olevan elintdrkedd tulevassa kilpailussa verkkokau-
poissa, mutta silti ei ole vield pystytty todistamaan empiirisesti sen vaikutusta
kuluttaja kayttaytymiseen, kuten herdteostoihin tai aikeisiin palata takaisin
verkkosivuille (Korzaan, 2003). Korzaanin (2003) mukaan ymmartamalld kulut-
tajien verkkokokemusten dynamiikkaa, voi se tarjota paljon hyotya kehittgjille,
kun he luovat uusia sovelluksia, jotka tarjoavat optimaalisia madollisuuksia
tehdd verkko-ostoksia ja mahdollisesti helpottaa suhteita markkinointihenkil®i-
hin, jotka ovat todenndkdisesti keskeisid myotdvaikuttajia verkon kehittdmis-
tyOssd.

Korzaanin (2003) mukaan Flow on merkityksellistd kaikessa kuluttaja os-
tokokemuksien ymmartdmisessd kyberavaruudessa, mutta kenties flow toimii
paremmin yleisemmassd kontekstissa ja ehkd se on parempi liittdd aiottuun os-
tamiseen kuin spontaaneihin ostopddtoksiin. Korzaanin (2003) mukaan tutki-
mus todentaa flow'n psykologien tilan tarkedksi riippumattomaksi muuttujaksi,
joka vaikuttaa sekd verkon tutkivaan kdyttdytymiseen, ettd asenteisiin verkko-
ostamista kohtaan. Korzan (2003) esittdd, ettd asenteen verkko-ostamista koh-
taan havaittiin vaikuttavan aikeisiin ryhtyd ostostapahtumiin verkossa. Tutkiva
kdyttaytyminen tunnistettiin my6s riippumattomaksi muuttujaksi, joka kohdis-
taa merkittavan vaikutuksen verkko-ostos asenteita kohtaan. (Korzaan, 2003.)

Korzaanin (2003) mukaan Internetilld on merkittdva strateginen rooli yri-
tyksille, heiddn kilpaillessaan nopeasti kasvavassa digitaalisessa tarjousjdrjes-
telmdssd. Korzaan (2003) korostaa, ettd silti yritykset eivdt tdysin ymmarrd
kuinka hyodyntdd verkkokauppojen voimaa apuna liiketoiminnassa. Hoffman
ja Novak (2009) esittdavat kirjallisuuskatsauksessaan, ettd flow n on todettu vai-
kuttavan kuluttajien asenteeseen ostaa verkossa, verkko ja brdndi asenteisiin,
asenteisiin verkko-oppimista kohtaan ja asenteena verkkopalaamista kohtaan.
Flow kokemus vaikuttaa verkkosivujen suorittamisen hedonisiin ja utilitaristiin
komponentteihin ja flown on todettu myo6s vaikuttavan verkko-ostamis- ko-
kemuksien hedoniseen arvoon (Hoffman & Novak, 2009).

Viime aikoina tutkijat ovat alkaneet kiinnittimdan huomiota simuloitujen
ostamiskokemuksien vaikutusta flow hon ja sen seurauksiin. Selvittamalla mi-
ten markkinoijat voivat lisdtd kuluttajien kokemuksia virtuaalisista tuotteista
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voi olla tulevaisuudessa hyvin tuottavaa, koska laajakaista yhteydet kehittyvat
jatkuvasti. (Hoffman & Novak, 2009.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd vaikuttaako flow-kokemus im-
pulssiostamiseen sdhkoisessd ostoympadristossd ja millaiset tekijat laukaisevat
mahdollisesti flow-kokemuksia sekd vaikuttavat impulssiostamiseen. Tdssd lu-
vussa esitetddn tutkimuksen empiirisessd osuudessa kaytettyd tutkimusmene-
telmdd ja aineistonkeruumenetelmédd perusteluineen. Ensiksi esitetddn tutki-
mukseen valittu tutkimusmenetelmé ja syyt miksi sithen paddyttiin. Toinen
kappale kuvailee aineistonkeruumenetelmdd sekd antaa prosessista yksityis-
kohtaisen kuvauksen. Kolmannessa kappaleessa kdydddn tutkimuksen kulku
lapi. Viimeisessd kappaleessa analysoidaan keritty aineisto ja tarkastetaan, ettd
ne ovat linjassa tutkimuksen tutkimuskysymyksien kanssa.

5.1 Tutkimusmenetelmi

Tassd tutkimuksessa kadytetddan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel-
mad. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on todellisen eldmdn ku-
vaaminen, johon siséltyy ajatus, ettd todellisuus on moninaista. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kohdetta yritetddn tutkia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Yleisesti voidaan todeta, ettd laadullisella tutkimuksella on tarkoituksena pi-
kemminkin 16ytda tai esittdd tosiasioita, kuin todentaa jo ilmoilla olevia viitta-
mid. (Hirsjdarvi, Remes & Sajavaara, 2010, 161.)

Metsamuurosen (2005, 203) mukaan kvalitatiivinen tutkimusote sopii kay-
tettavaksi tutkimukseen silloin, kun tutkijat ovat kiinnostuneita tapahtumien
tarkoista rakenteista, eiviatkd niinkddn geneerisestd jakaantumisesta tai he ovat
kiinnostuneita juuri tiettyjen tapahtumissa olleiden yksitdisten toimijoiden ar-
vorakenteista. Laadullinen tutkimusote kannattaa myos valita jos tutkitaan
luonnollisia tilanteita, joita ei pystytd organisoida kokeeksi, tai jossa ei kyetd
tarkkailla kaikkia vaikuttavia tekijoitd tai jos tutkijat haluavat saada tietoa juuri
tiettyihin tapauksiin liittyvistd kausaliteeteista, joita ei voida tutkia kokeilla.
(Metsamuuronen, 2005, 252.) Hirsijarvi ym. (2009, 181) korostavat, ettd laadulli-
sessa tutkimuksessa tarkoituksena on ymmartdd tutkimuskohdetta.
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Hirsijarvi ja Hurme (2000, 25) esittdvéat teoksessaan Creswellin (1994) aja-
tuksen, ettd kvalitatiivinen tutkimus pohjautuu induktiiviseen prosessiin, eli se
etenee yksityisestd yleiseen ja on kiinnostunut useasta yhtdaikaisesta lopputu-
lokseen vaikuttavasta tekijdstd. Laadullisen tutkimuksen asetelma on muuttuva,
koska sen luokat muotoutuvat tutkimuksen aikana ja se on kontekstisidonnais-
ta, eli sédnnonmukaisuuksia sekd teorioita jalostetaan paremman ymmartdami-
sen vuoksi ja tarkkuus sekd luotettavuus saavutetaan vahvistamalla (Hirsijarvi
& Hurme, 2000, 25).

5.2 Aineiston kerdys Laddering-haastattelumenetelmalla

Metsamuurosen (2005, 202) mukaan laadullisen tutkimuksen keskeisimmat tut-
kimusmetodit ovat litterointi, havainnointi, tekstianalyysi ja haastattelu. Tassa
tutkimuksessa aineiston keruuseen kidytetddn haastattelu tutkimusmetodia.
Haastattelu on tiedonkeruumenetelménd ainutlaatuinen, koska siind tutkija ja
tutkittava ovat suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa haastattelu on ollut usein kdytetyin aineistonkeruumenetelma.
(Hirsijarvi ym., 2009, 204-205)

Olemassa on useita eri tapoja tehdd haastatteluja, kuten kasvotusten toteu-
tettavat yksilohaastattelut ja ryhméahaastattelut, postitetut tai paikan paillad ke-
ratyt lomakehaastattelut tai puhelimitse tai jotain muuta kanavaa kayttamalld
tehdyt haastattelut. Haastattelut voivat olla strukturoituja, puolistrukturoituja
tai avoimia ja ne voivat kestdd aina viidestd minuutista jopa pdiviin. (Metsé-
muuronen, 2005, 222-223.)

Hirsijarven ja Hurmeen (2000, 34) mukaan haastattelu on hyvin joustava
menetelmad, joka sopii useisiin kayttotarkoituksiin, koska siind ollaan suorassa
kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavien kanssa, joka mahdollistaa tiedon-
hankinnan oikeanlaisen suuntaamiseen haastattelutilanteessa. Hirsijarven ja
Hurmeen (2000, 43) mukaan haastattelu viittaa haastattelemista laajempaan
prosessiin ja haastatteleminen on puolestaan kahdenkeskinen vuorovaikutusti-
lanne, jolle on ominaista, etta:

* Haastattelu on ennalta suunniteltu ja haastattelija on tutustunut ai-
kaisemmin aiheeseen

* Haastattelija ohjaa haastattelua ja on jarjestdanyt sen

* Haastattelija pitdd haastateltavan motivaatiota ylld haastattelun ai-
kana

* Haastattelijan rooli on tiedossa ja haastateltava oppii sen haastatte-
luiden aikana

¢ Haastattelussa ilmenevit tiedot kisitelldadn luottamuksellisesti.
(Hirsijarvi & Hurma, 2000, 43.)

Haastatteluiden etuna on, etti ihminen ndhddian tutkimustilanteessa sub-
jektina ja hdnelle annetaan mahdollisuus tuoda itseddn koskevia asioita vapaas-
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ti ilmoille. Ihminen on Hirsijarven ja Hurmeen (2000, 35) mukaan tutkimukses-
sa merkitystd luova ja oma-aloitteinen osapuoli. Haastatteluiden avulla voidaan
mydos sijoittaa haastateltavan puhe osaksi laajempaa kontekstia ja niiden avulla
voidaan syventdd vastauksia. Haastattelut ovat mainio keino tutkia arkoja ja
hankalia aiheita. (Hirsijarvi & Hurme, 2000, 35; Hirsijarvi ym., 2010, 205-206.)

Hirsijarven ja Hurmeen (2000, 35) mukaan haastatteluiden ongelmana
voidaan pitdd sitd, ettd haastattelijalla tulee olla paljon taitoa ja kokemusta, jotta
aineiston keruuta voidaan sdddelld joustavasti tilanteen vaatiessa. Haastattelut
ovat myds usein hyvin kustannusherkkii ja niistd aiheutuu paljon kuluja tutki-
joille esimerkiksi materiaalikustannuksien muodossa. Haastattelut voivat myos
olla alttiita virheille, koska usein luotettavuutta laskee haastateltavien taipumus
antaa sosiaalisesti hyviksyttavid vastauksia. (Hirsijarvi & Hurme, 2000, 35.)
Haastattelua toteuttavan tutkijan tdrkein tehtdva on vilittdd kuva haastatelta-
van henkilon ajatuksista, tunteista, kokemuksista ja kasityksistd (Hirsijarvi &
Hurme, 2000, 41).

Tdssd tutkimuksessa kdytetddn haastattelun muotona Laddering-
haastattelumenetelmaéd, joka on yksilohaastattelumenetelmd ja toimii kdytan-
nossd teemahaastattelun kaltaisesti. Teemahaastattelut ovat haastatteluita jossa
kysymykset ovat kaikille osallistujille samat, mutta vastauksia ei ole sidottu
erillisiin vastausvaihtoehtoihin vaan haastateltavat voivat vastata kysymyksiin
omin sanoin. Teemahaastattelusta uupuu strukturoidulle lomakehaastattelulle
tyypilliset kysymysten tarkat muodot ja asettelu. (Hirsijarvi & Hurme, 2000, 47-
48; Arvola ym., 2010.)

Reynolds ja Gutman (1988) ovat kehittdneet 1980-luvulla haastattelumene-
telmdn, jota kutsutaan Laddering-haastattelumenetemédksi. Laddering-
menetelmd perustuu alun perin kuluttajatutkimukseen kehitettyyn MEC-
teoriaan (means-end-chain). Laddering-menetelmé on laadullinen tutkimusme-
netelmd, jonka perustana on alun perin ollut se, ettd ihmisilld on pyrkimys
ymmartdd ja hallita maailmaan liittyvaa tietoa késitteellistamallad ja luokittele-
malla niitd, koska silloin ne selittdvat heiddn arvoja, motiiveja ja ajattelutapoja.

Laddering-haastattelumenetelmd selvittdd nditd abstrakteja késitteitd, si-
sdltod ja niiden valisid keskindisid suhteita ja tdtd tietoa voidaan kayttdad esimer-
kiksi hyvidksi markkinointiviestintdd ja uusia tuotteita suunniteltaessa, joilla on
paljon arvoa asiakkaalle. (Arvola ym., 2010; Urala ym., 2005; Preffers ym., 2003.)
Laddering-termistd on tullut valitettavasti markkinoinninyhteistissd hieman
yleisnimi laadullisille syvdhaastatteluille. Menetelm&d on kehitetty merkitys ja
assosiaatioteorioiden pohjalta, jonka kautta voitaisiin ymmartdd paremmin ku-
luttajien tapaa selittdd tuotteiden ominaisuuksia hénelle itselleen tdrkeiden
mielleyhtymien kautta. Laddering-haastattelumenetelmédn ldhtokohtana on
haastattelijan ja haastateltavan kahdenkeskinen syvidhaastattelu, joka koittaa
herdttamaan haastateltavan kognitiivisen ajatusmallin sekd paljastamaan sen
hierarkkisen rakenteen. (Reynolds & Gutman, 1988.)

Arvolan ym. (2010) mukaan MEC-teorian oleellinen ajatus kuluttajatutki-
muksessa on ollut, ettd kuluttajat eivit valitse tuotteita ominaisuuksien perus-
teella vaan hdnen omien odotustensa mukaan suhteessa tuotteeseen eli mitd
hyvéaa tai huonoa hin odottaa. Tuotteissa ilmenevien ominaisuuksien merkitys
on kuluttajille erittdin henkilokohtainen ja se vaikuttaa paljon kuluttajien tuotet-
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ta kohtaan kokemaan kayttohalukkuuteen. Kuluttajat ovat viisaita paatoksente-
kijoitd, jotka yrittdvat aina maksimoida valintojensa hyodyt ja samalla mini-
moimaan ongelmat. MEC-teoriaa hyodyntdmalld voidaan saada ymmarrystd
kuluttajan ja tuotteiden vilisistd suhteista eli miten tuotteen valinta vaikuttaa
kuluttajan merkittdvien padmadrien saavuttamiseen. Ihmisten mielissa tuotteen
valintaa liittyvat motivaatiokdsitteet ovat jdrjestdytyneet omiksi luokiksi ja luo-
kat puolestaan ominaisuus-seuraus-arvo -ketjuiksi.

Hierarkkinen arvokartta muodostuu useamman ketjun rakennelmasta ja
niilld voidaan kuvata esimerkiksi motivaatiorakenteita tai kognitiivisten kasit-
teiden rakenteita, jotka sisdltyvat padtoksentekoon. MEC-teorian tarkeimpid
kasitteitd ovat ominaisuudet, seuraukset ja arvot sekd niiden muodostamat ar-
voketjut. MEC-teoria on kiinnostunut ldhinnd siitd, miten ndmd ydinkésitteet
ovat yhteydessd toisiinsa. Arvokartoilla esitetddn laddering-haastatteluissa il-
menneitd tuloksia sekd arvoketjujen yhteydet graafisessa muodossa. Ominai-
suuksilla tarkoitetaan tuotteiden ominaisuuksia, joita kuluttajat vertailevat
hankkiessaan tuotteita ja ne sijaitseva arvokartan hierarkiassa alimmalla tasolla.
Seuraukset ovat puolestaan hyotyjd tai haittoja, joita kuluttaja ndkee hanelle
koituvan hankkiessaan tuotteen itselleen ja miten ne vaikuttavat hdnelle tarkei-
den tavoitteiden toteutumiseen. Arvot ovat arvokartan hierarkiassa ylimmalla
tasolla ja ne ovat kuluttajien elintdrkeitd tavoitteita, jotka esittavat kuluttajien
tarpeita ja uskomuksia. (Arvola ym., 2010; Urala ym., 2005.)

Arvola ym. (2010) ja Urala ym. (2005) esittdvat, ettd laddering-menetelma
sisdltdd yleisesti kolme pddvaihetta: Tuoteominaisuuksien selvittiminen sekéd
merkittdvampien ominaisuuksien valinta, varsinainen laddering-haastattelu eli
ajatusketjujen tuottaminen tuoteominaisuuksien avulla askeltamalla ja aineiston
kasittely eli arvokarttojen tuottaminen sekd analyysit.

Laddering-menetelméssd ensimmadinen tehtdvd on selvittdd késitteet ja
luokittelut, joita haastateltava kayttdd arvioidessaan tutkimuksen kohteena ole-
via tuotteita. Ominaisuuksien selvittimistd varten 16ytyy useita eri menetelmid
kuten vertailu menetelmdd tai suoran kysymisen menetelmdd. Laddering-
menetelmdssad kdytetdan usein myos tutkijan valmiiksi laatimia ominaisuusluet-
teloita, joista haastateltavat voivat valita ja arvioida hénelle tirkeimmét ominai-
suudet. (Arvola ym., 2010.) Arvola ym. (2010) korostavat, ettd juuri ominai-
suuksien selvittiminen on laddering-menetelman onnistumisen kannalta mer-
kityksellista, koska juuri esille nousseet ominaisuudet maarittavat suunnan tu-
levalle aineistolle. Jos ominaisuuksia syntyy ensimmadisessa vaiheessa paljon voi
niiden karsinta olla aiheellista. Laddering-menetelmédn vahvuutena voidaan
pitdd sitd, ettd haastateltavat saattavat ensimmadistd kertaa eldméssddn ajatella
haastatteluiden aikana p&dtoksiensd syitd ja vahvistaa sitd kautta itsellensad os-
topddtoksiensd tarpeellisuutta. (Reynolds & Gutman, 1988.)

Arvola ym. (2010) korostavat, ettd varsinainen laddering-haastattelu on
henkilokohtainen haastattelu, jossa selvitetddn mitd seurauksia haastateltava
kokee esittamilldaan ominaisuuksillaan olevan itselleen sekd mihin merkittdviin
arvoihin seuraukset edelleen liittyvat. Haastattelu jatkuu selvittamalld kaikista
haasteltavan tdrkeiksi kokemista ominaisuuksista mitd seurauksia haastateltava
odottaa ominaisuudesta olevan itselleen. Naméd seuraukset selvitetddn kysy-
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mykselld “Miksi se on sinulle tarkedd?”. Kysymyksen muoto voi vaihdella haas-
tattelun aikana, mutta kysymyksid esitetddn niin pitkddn, ettd haastateltava ei
pysty antamaan endd vastauksia tai tuoteominaisuudet ja -kasitykset alkavat
toistua selvédsti haastatteluissa ja kaikki perimmdinen arvo tai tavoitteet ovat
tullee ilmi. Kysymadlld jatkuvasti tdtd kysymystd haastattelija osoittaa olevan
aidosti kiinnostunut aiheesta. Haastattelu etenee arvohierarkian mukaisesti
ominaisuustasolta seuraustasolle ja sieltd aina lopuksi arvotasolle asti. Nama
assosiaatioverkostot tai tikkaat edustavat elementtien yhdistelmad, jotka toimi-
vat perusteina erottaa tuotteita tietyissd tuoteluokissa. (Reynolds & Gutman,
1988; Arvola ym., 2010; Urala ym., 2005; Preffers ym., 2003; Tuunanen & Kuo,
2014.)

Arvola ym. (2010) esittdvit, ettd haastattelun toteuttamistapa voi varioida
tarkasta ja etukdteen suunnitellusta haastattelusta aina ldhes vapaata keskuste-
lua muistuttavaan haastatteluun. Liian kaavamaisen haastattelun seurauksena
itse haastattelun aihe voi jadda taustalle ja haastateltavan vastaukset voivat olla
epdrelevantteja. Liian avarassa haastattelussa on taas pelkona, ettd aineisto on
epdsystemaattista. Tdstd syystd laddering-menetelméassad kdytetddn useimmiten
puolistrukturoitua haastattelua, jossa haastattelija huolehtii, ettd jokaisen tason
asiat saadaan selvitettyd. (Arvola ym., 2010.)

Uralan ym. (2005) mukaan laddering-menetelmassa haastattelujen maara
riippuu tutkimuskysymyksista ja kohdetuotteista, mutta yleisesti haastatteluja
tarvitaan n. 25-35 yhteen tutkimuskohteeseen liittyvien kasitteiden ratkaisemi-
seksi. Suuri haastateltavien mdara lisda analyysin monimutkaisuutta ja suurten
joukkojen kayttd on perusteluta siind maarin kuin marginaali osallistujat esitta-
vat uusia ideoita (Preffers ym., 2003).

Laddering-menetelméssd sisédllon analyysi on analysoinnin tdrkein osa,
kuten muissakin laadullisissa menetelmissd. Poikkeavaa laddering-
menetelmadlle on silti sen aineistoldhtdisen sisdllonluokittelun perustana toimi-
va jaottelu ominaisuuksiin, seurauksiin ja arvoihin sekéa niiden vaélisistd suhteis-
ta saatava maddréllinen tieto. Analyysi alkaa aineiston jakamisella pienempiin
asialohkoihin seké kirjaamalla haastatteluaineisto arvoketjujen muotoon. (Arvo-
la ym., 2010.) Preffersin ym. (2003) mukaan vastaukset tulisi tallentaa haastatte-
luiden aikana linkitetyiksi ketjuiksi. Tuunanen ja Kuo (2014) rakensivat tutki-
muksessaan suuren aineiston vuoksi koodausjdrjestelmédn, joka valinnaisesti
sisdlsi ainoastaan tutkimuksen kannalta relevanttia tietoa. Tuunanen ja Kuo
(2014) koodasivat tutkimuksessaan ainoastaan arvo-ominaisuudet ketjujen lo-
pusta, koska niilld oli tutkimuksen kannalta pddpaino. Jos arvo-ominaisuudet
eivit esiintyneet ketjuissa niin silloin viimeinen ominaisuus koodattiin jos se
tarjosi riittdvasti tietoa arvosta koodauksen kannalta. Muissa tapauksissa ketju
héavitettiin. (Tuunanen & Kuo, 2014.)

Arvolan ym. (2010) mukaan aineiston koodaamisen jdlkeen voidaan muo-
dostaa implikaatiomatriisit ja niiden hierarkkiset arvokartat. Implikaatiomatrii-
sit esittdavat sisdltoluokkien viliset yhteydet aineistosta, jossa matriisin sarak-
keet ja rivit ilmentdvit kaikkia koodiluokkia ja sen solut osoittavat kunkin yh-
distelmédn esiintymistiheyden. Hierarkkinen arvokartta voidaan muodostaa
yhden tai useamman haastattelun pohjalta ja tulosten tarkastelu tapahtuu mat-
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riisista saatavien tunnuslukujen perusteella ja hierarkkisten arvokarttojen avul-
la. (Arvola ym., 2010.)

Laddering-haastattelumenetelméd sopii monenlaisiin kayttotarkoituksiin.
Chomvilailuka ja Butcherb (2014) kayttivat tutkimuksessaan apuna laddering-
menetelmdd, pyrkiessddn selvittdméadan kuluttajien kokemuksia pdivittdistava-
rakaupassa, koska se rohkaisee sisdllyttdimddn haastatteluihin kysymykset, jot-
ka viittaavat kasityksiin tuotteiden ominaisuuksista, seurauksista ja arvosta,
joiden perusteella saadaan syvd ymmarrys haastateltavan ajatuksista, tunteista
ja motivaatioista. Arvolan ym. (2010) kéayttivdt puolestaan laddering-
menetelmdd tutkimuksessaan, jossa he pyrkivit selvittimddn ihmisten arvos-
tamia ominaisuuksia asuinympaéristoissa.

Preffers ym. (2003) esittdavéat, ettd omaksumalla laddering-menetelméan
osaksi kriittistd menestystekijd -ketjua mahdollistaa mallien kehittdmisen, jotka
osoittavat miksi ihmiset haluavat juuri tiettyja tietojdarjestelmédn ominaisuuksia.
Tuunasen ja Kuon (2014) tutkimus tukee Preffersin ym. (2003) tuloksia, ettd
laddering-haastattelu voi olla tehokas tyokalu ymmartamédan asiayhteydellistd
tietoa ja pohdintaa kayttdjien mieltymyksistd ja vaatimuksista tietojdrjestelmid
kohtaan. Tuunasen ja Kuon (2014) mukaan Laddering-menetelmdd voidaan
kayttdd apuna kaikissa tietojdrjestelmien kehitysprojekteissa, koska arvopohjai-
nen vaatimusten priorisointi ldahestymistapa sopii hyvin yhteen ketteran filoso-
fian kanssa.

5.2.1 Laddering-haastattelumenetelmin ongelmakohtia

Urala ym. (2005) mukaan laddering-menetelm&ad voidaan pitdd melko haasta-
vana sekd haastattelijalle, ettd haastateltavalle, koska haastattelut voivat viedd
paljon aikaa ja lisdksi haastattelu vaatii haastattelijalta syvaad perehtymistd haas-
tattelumenetelmiin ~ sekd  haastattelukirjaamistekniikoihin. =~ Laddering-
menetelmdd on myos kritisoitu siitd, ettd se tuottaa ajoittain tavanomaisia vas-
tauksia ja aineiston késittely vaatii liséksi erityisenohjelman.

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd haastattelija ylldpitdd haas-
tatteluiden kontrollia, mutta laddering-menetelmdssa se on hankalampaa, kos-
ka sen yhteydessd esiintyy enemman abstrakteja kasitteitd, jotka ovat keskeisid
keskustelun kannalta. Luomalla tunnetta osallisuudesta ja huolehtivaisuudesta
haastattelussa, haastattelija voi pddstd vastaajan pinta syiden alle ja 16ytdd ra-
tionaalisesti perimmadisid syitd taustalta vastaajan kasityksistd ja kayttdaytymi-
sestd. (Reynolds & Gutman, 1988.) Haastattelijoiden tulee toimia haastatteluissa
pelkdstddan koulutettuina fasilitaattoreina. Haastatteluissa monet kysymykset
voivat aluksi tuntua melko ilmeisiltd ja jopa tyhmiltd ja timdn vuoksi haastatel-
tavan on noudatettava tiettyjd ohjeita, jotta haastateltavalle ei synny ahdinkoa.
(Reynolds & Gutman, 1988.)

Myo6s haastatteluympadristolla on merkitystd laddering-haastatteluissa.
Reynoldsin ja Gutmanin (1988) mukaan haastatteluympaéristé on luotava niin,
ettd haastateltavat eivét ole uhattuina ja anna sen vuoksi heikkoja vastauksia,
koska ovat sisddnpdin kadantyneitd tarkastellessaan itseddn. Tédtd prosessia voi-
daan parantaa esittimadlld haastattelun alussa, ettd olemassa ei ole oikeita tai
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vddrid vastauksia, joka voi rentouttaa haastateltavaa. On myos syytd korostaa,
ettd haastattelun tarkoituksena on ymmartdd, kuinka haastateltava itse nikee
namad tietyt kulutustavarat. Haastateltava toimii haastatteluissa yksinkertaisesti
sijoitettuna asiantuntijana. (Reynolds & Gutman, 1988.)

Nadiden seikkojen lisdksi laddering-haastatteluissa ilmenee muitakin on-
gelmakohtia. Laddering-menetelmaille tyypillisid ongelmia ovat Reynoldsin ja
Gutmanin (1988) mukaan, ettd vastaaja ei tosissaan tiedd vastausta kysymyk-
seen, eikd osaa selittdd miksi ominaisuus on tdrkedd. Tama ongelma voidaan
pyrkid kiertaméaan kadyttamalld negatiivista laddering-menetelmdd, jossa haasta-
teltavalta kysytddn, mitd tapahtuisi jos ominaisuutta tai seurausta ei toimiteta
tuotteen kanssa. Toinen ongelma on, ettd esitetddn kysymyksid, jotka ovat liian
herkkid tai arkaluonteisia vastaajalle. (Reynolds & Gutman, 1988.)

5.3 Tutkimuksen kulku

Ennen varsinaisia haastatteluja jossa kaytettiin laddering -menetelmé&d hyvaksi
oli syytd jdrjestdd pari demohaastattelua, joilla voitiin kokeilla saadaanko haas-
tatteluista tarpeeksi hyvid vastauksia ja toimivatko haastatteluun luodut ske-
naariot.

5.3.1 Demohaastattelut

Demohaastatteluja varten rekrytoitiin kaksi henkil6d, mies ja nainen, joille esi-
tettiin neljd erilaista harrastuksiin liittyvdd ostotapahtumaa eli niin kutsuttua
skenaariota. Haastattelutilanne alkoi demografisten tekijoiden selvitykselld,
jonka avulla my0s saatiin kyseltyd haastateltavalta yleistd asioita liittyen hanen
harrastuksiinsa ja samalla saatiin viritettyd hdnet hyvéaan fiilikseen haastattelua
kohtaan.

Demograafiset -tekijdt ovat myos tdrkeitd tutkimuksen luotettavuuden
kannalta. T4std syystd haastateltaville korostettiin, ettd he ndakyvat tutkimukses-
sa anonyymeind, eikd nimid tai muita tunnistetietoja tuoda tutkimuksessa julki.
Ennen haastatteluiden alkua haastateltaville kerrottiin, ettd haastattelut nauhoi-
tettaan. Demografisten tekijoiden jdlkeen haastateltaville esitettiin erilaisia ske-
naarioita, josta heidén piti valita skenaario joka kuvasi ldhinnd heidan ostokayt-
tdytymistddn ja tarvetta. Taman jdlkeen haastateltavat miettivat attribuutteja eli
ominaisuuksia, jotka olivat heiddn mielestddn tarkeitd liittyen ostamiseen ja
skenaarioon.

Kun haastateltavat olivat saaneet muodostettua ominaisuudet, pyydettiin
heitd lajittelemaan ne itsellensd tdarkeddn jarjestykseen, sekd valitsemaan muo-
dostetuista ominaisuuksista nelja kaikista tdrkeintd. Tamdn toimenpiteen jal-
keen aloitettiin vasta varsinainen haastattelu, jossa selvitettiin ominaisuuksin
liittyvid askelmia ja arvoja tarkemmin. Haastattelut toteutettiin yleisesti kaytta-
en laddering-menetelméad. Haastattelut nauhoitettiin ja haastattelun aikana kir-
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joitettiin, muistiinpanoja, jonka jdlkeen haastattelut litteroitiin tietokoneella Ex-
cel-tiedostoksi, joka on yhteensopiva analysointiin vaadittavien ohjelmien kans-
sa. Nauhoitukset varmistavat, ettd haastatteluihin voi myos palata, jos tarve
vaatii. Demohaastattelut kestivit noin tunnin kumpikin ja vastaajat késittelivét
neljd ominaisuutta. Taméan oli todetusti myo6s rankkaa, joten ominaisuuksien
maddrd tiputettiin varsinaisissa haastatteluissa maksimissaan kolmeen ominai-
suuteen, jota ldhdettiin tarkemmin ké&sittelemaan.

Lopulliset haastatteluissa kdytetyt ostamiseen liittyvéat skenaariot saatiin
muodostettua demohaastatteluissa esiin nousseiden kysymysten avulla kaytta-
en apuna Rookin (1987) ja Sternin (1962) esittdmid impulssiostamisen tyyppeja.
Demohaastattelut antoivat myos suuntaa kuinka kauan haastattelut yleisesti
kestdviat. Demohaastatteluista saatu palaute oli pdéllisin puolin positiivista, eikd
haastatteluihin jouduttu tekeméddn suurempia muutoksia. Demohaastatteluiden
pohjalta saatiin tutkimusta tukevia tuloksia, mutta skenaarioita pddtettiin vield
hieman muokata, jotta niistd véalittyy tieto haastateltavalle, ettd kyseessd on os-
tamistilanne. Lisdksi skenaarioihin lisdttiin viidenneksi vaihtoehdoksi mahdol-
lisuus luoda kokonaan oma esimerkkikuvaus ostamistilanteesta ja tottumuksis-
ta.

Tarkein yksittdinen asia, mikéd selvisi oli, ettd laddering -haastattelua oli
hyva avata haastateltaville etukdteen, koska tdmin jdlkeen kysymykset eivét
tuntuneet kovinkaan kiusallisilta. Demohaastatteluiden jdlkeen aloitettiin var-
sinaista haastattelua koskevat rekrytoinnit.

5.3.2 Lumipalloilmi6 osana rekrytointia

Rekrytointien pohjalla toimi lumipalloilmion malli, jossa valitaan alkuun niin
sanottuja padkayttdjid, jotka sitten ehdottavat seuraavaa aiheeseen soveltuvaa
haastateltavaa. Lumipalloilmiolld viitataan tilanteeseen, jossa ilmio kasvaa pie-
nestd alkujoukosta koko ajan suuremmaksi.

Lumipallonilmion mukaisesti haastatteluihin valitaan ketjujen alkuun
padkayttdjia. Paakayttdjat ovat henkiloitd, jotka ovat omaksuneet jo tavan
markkinoilla ja ovat kokeneita ostajia. Ostaminen verkossa ei ole heille uutta ja
kynnys ostamiseen on pienta.

Haastattelun ensimmadiselld kierrokselle muodostettiin nelja ketjua ja
kaikki padkayttdjat tulivat eri ymparistoistd, jotta ketjut olisivat erilaisia ja eivét
menisi niin helposti rikki. Neljan ketjun avulla oli tarkoitus tavoittaa 25 haastat-
telun otanta, mutta koska haastateltavien rekrytointien pohjalla toimi lumipal-
loilmio, katkesi muutama ketju jo ennen aikojaan ja kaikkia henkil6ita ei tasta
syystd tavoitettu haastatteluita varten. Yksi ketju katkesi jo heti alkuunsa, koska
uusia haastateltavia ei saatu tavoitettua aikataulukiireiden vuoksi. Myos yhdes-
sd ketjussa tuli pelkdstddan miesvastaajia, joten ketjua ei jatkettu niin pitkalle
mitd se olisi varmasti muuten jatkunut, koska kokonaismadrdan haluttiin saada
my0s iso otanta naisia.

Lopullinen méérd jota tutkimusta varten haastateltiin, oli lopulta 23 hen-
kilod. Haastateltavista 15 oli miehid ja kahdeksan naisia. Suurin osta haastatel-
tavista oli tyossd kdyvid, mutta joukkoon mahtui my6s muutamia opiskelijoita.
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Kun uusi haastateltava ehdokas oli nimetty, edellisen haastateltavan toi-
mesta, pyrittiin hdnen kanssaan varaamaan aika mahdollisimman pian haastat-
teluun. Yhteystiedot uusista haastateltavista kerittiin edellisen haastateltavan
toimesta. Aikojenvaraukset toteutettiin puhelimitse soittamalla sekd whatsapp
-sovelluksen avulla

Haastatteluissa oli mukana useita henkilditd, jotka osallistuivat taméankal-
taisiin haastatteluihin ensimmaistd kertaa elamassaddn, tdstd syystd osassa haas-
tatteluissa kdytettiin enemmadn aikaa haastateltavan perehdyttamiseen.

5.3.3 Laddering-haastattelut

Varsinaiset laddering-haastettelut toteutettiin demo-haastatteluiden lailla aina
vastaajalle mieluisassa paikassa, jotta hédn ei ollut liian varautunut. Padsaantoi-
sesti haastattelut tehtiin aina haastateltavan kotona, mutta muuttamassa poik-
keustapauksessa haastattelut jouduttiin tekemddn muualla, kuten kahvilassa
aikataulu kiireiden vuoksi. Olosuhteiden puolelta pyrittiin varmistamaan, etta
haastattelupaikka oli myos rauhallinen, eiki sielld ollut esimerkiksi kovaa taus-
tamelua. Tdma varmistaa, ettd nauhoitukset toimivat ja haastateltavalla on hyva
olla.

Haastateltaville kerrottiin haastattelun alkuun, ettd kaikkea aineistoa kisi-
tellddn anonyymisti, eikd heiddn nimeéddn tai muita tietoja voi yhdistda kerét-
tyyn dataan sekd, ettd haastattelut nauhoitetaan. Kaikki haastattelut nauhoitet-
tiin ja haastatteluiden aikana kirjoitettiin lisdksi muistiinpanoja, jotta haastatte-
lut voitiin sitten litteroida puhtaaksi Excel -tiedostoihin, joita tarvitaan aineiston
analysoinnissa. Haastattelun alkuun vastaajalta kysyttiin demografisia tekijoita
kuten, ikd, sukupuoli, ammatti, koulutus, tulot sekd harrastukset. Tarkeimmat
demografiset tekijdt on koottu ohessa olevaan taulukkoon (TAULUKKO 2).

TAULUKKO 2 Demografiset tekijét

DEMOGRAFISET TEKUJAT

Kpl %
Vastaajan ika
Alle 20 1 4,3 %
20-24 1 4,3 %
25-29 7 30,4 %
30-34 12 52,2 %
34- 2 8,7 %
Sukupuoli ]
Mies 15 65,2 %
Nainen 8 34,8 %
Tyotilanne |
Toissa 14 60,9 %
Tyoton 4 17,4 %
Opiskelija 5 21,7 %
Tulot
Alle 1000 € 3 13,0%
1000-1600€ 5 21,7 %
1700-2300€ 7 30,4 %
2400-3000€ 5 21,7 %
|3100€- 3 13,0%
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Demografistentekijoiden jdlkeen haastateltaville kerrottiin yleistesti mil-
lainen Laddering-haastattelu -menetelmé on ja miten haastattelut etenevét seka
korostettiin, ettd vastaajan omat ajatukset ovat kaikista tdrkeintd ja haastattelu
voidaan lopettaa tai vaihtaa kysymystd, jos aihe alkaa tuntua hankalalta. De-
mografisten kysymysten jdlkeen haasteltava luki kuvauksia erilaisista ostotilan-
teista ja -tottumuksista, jotka oli muodostettu Rookin (1987) ja Sternin (1962)
impulssiostamis -tyyppien kautta. Verkko-ostamista kuvaavat skenaariot olivat
seuraavat:

1. Vierailet verkkokaupassa sddnnollisesti tarkastamassa harrastuksesi liit-
tyvid hintoja ja sekd uutuustuotteita. Verkkokaupoissa kédynti on péivit-
tdistd sekd rutiininomaista ja sitd voi ajatella yhtend oleellisena osana In-
ternetiin kayttod. Kynnys tavaroiden hankkimiseen verkon puolelta on
vahdistd ja olet tehnyt useita ostoksia verkkokaupasta.

2. Kayt verkkokaupassa alennuskausien aikaan tarkistamassa ovatko har-
rastusvélineet alennuksessa sekd muun valikoiman. Verkkokaupassa
kdyminen on kausittaista ja tarkoitus on ostaa tuotteita tulevaa varten.
Sinulla ei ole mitddn akuuttia tarvetta juuri millekdédn tuotteelle. Olet
tehnyt verkossa jonkin verran ostoksia ja tiedd miten verkkokaupat toi-
mivat.

3. Kaéyt verkkokaupassa ainoastaan silloin kun sinulla on oikeasti tarve jol-
lekin tietylle harrastukseen liittyville tuotteelle. Verkkokauppa on osa
pakollista ostamisrituaalia ja tuotteiden hintojen kilpailuttamista. Vierai-
lu verkkokaupoissa on harvinaista, eikd se kuulu pdivittdisen Internetin
kayttoon. Et ole palveluiden kokenut kdyttdjd ja vierailet mieluimmin
perinteisessa kivijalassa, koska sielld tuotteita voi kosketella ja testata.

4. Kayt verkkokaupassa satunnaisesti, jos kohdalle iskee jokin hyva kam-
panja tai ylldttava tarve liittyen harrastukseesi (esim. jotain menee rikki
tai saat eteesi vastustamattoman tarjouksen). Olet kayttanyt verkko-
kauppoja ostamiseen, mutta kulkeudut sivuille ainoastaan hintojen,
kampanjoiden ja alennusta perusteella, eikd se ole sinulle rutiiniomaista.

5. Oma esimerkki.

Kun haastateltava oli lukenut kaikki kuvaukset, piti hdnen valita ndista
tarkein, joka kuvaa hdnen omaa tapaansa toimia verkkokaupassa parhaiten.
Tdamdn jdlkeen haastateltavaa pyydettiin miettimddn ominaisuuksia, jotka ovat
héanelle tarkeitd ja liittyvat hdanen alkuun valitsemaansa kuvaukseen. Kun haas-
tateltavat olivat saaneet muodostettua ominaisuuksia, pyydettiin heita arvioi-
maan ne tarkeysjdrjestykseen, jonka johdosta valittiin haastateltavalle kaksi tar-
keintd ominaisuutta. Valitut skenaariot ja avainominaisuudet on kuvattu ohessa
olevassa taulukossa (TAULUKKO 3).
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TAULUKKO 3 Skenaariot ja valitut avainominaisuudet

\ SKENAARIOT JA AVAINOMINAISUUDET \

Kpl %

[Skenaarion numero ‘
1. 10 43,5 %
2 8 34,8%
3. 3 13,0%
4. 0| 0,0 %
5 2 8,7%
Avainominaisuudet

Hinta 11 239%
Luotettavuus 4 8,7%
Saatavuus 1 2,2%
Kaytettavyys/helppous 6 13,0%
Asiakaspalvelu 1] 2,2%
Brandi 1 2,2%
Maksumahdollisuudet 3 6,5 %
Tuotetiedot/kuvat 1 2,2%
Valikoima 6 13,0%
Ajankaytto 1] 2,2%
Nopeus 1 22%
Ulkoasu ja selkeys 5 10,9 %
Toimitukset ja ajat 2 4,3%
Vertailu 1 2,2%
Esillepano 1 2,2%
Turvallisuus 1 2,2%

Téata vaihetta seurasi varsinainen haastattelu. Varsinaisissa haastatteluissa
kéaytiin lapi ainoastaan haastateltavan valitsemia ominaisuuksia ja pyrittiin sel-
vittdmdan niistd lopullisia arvoja. Haastattelut toteutettiin laddering-
menetelmadlle tutulla tavalla eli kysyttiin “miksi juuri timd ominaisuus on sinul-
le tarkedd?” ja jatkettiin kysymistd aina vastauksesta eteenpdin niin pitkdan,
kun vastaaja pystyi antamaan jarkevéan ja uuden vastauksen. Jos haastateltavan
vastaukset tyssdsivat, pyrittiin palamaan alkuun ja kysyméaan uudelleen “miksi
tallainen toiminta tai ominaisuus on sinulle tarkedd? ”, jotta saataisiin toimivia
ketjuja. Tarkoituksena oli saada muodostettua kaikista ketjuista henkilokohtai-
nen tavoite tai arvo. Apuna kaytettiin Peffersin, Genglerin ja Tuunasen (2003)
esittdmad mallia jossa keritty data syotetddn ketjujen muotoon, jossa jokainen
ominaisuus linkitetddn seuraukseen ja kdyttdjan henkilokohtaiseen arvoon.

Haastatteluiden aikana ominaisuudet kirjattiin ylos aina omille lapuilleen,
joka helpotti osakseen myos lopullista litterointia ja aineiston analysointia. Yh-
destd ominaisuudesta syntyneet jatkoketjut tai solmukohdat kirjattiin samalle
lapulle. Kun kaikki haastattelut oli tehty, aloitettiin aineiston analysointi.

5.4 Aineiston analyysi

Jokainen haastattelu nauhoitettiin tietokoneella digitaaliseen MP3 -muotoon,
jotta haastatteluihin, voisi tarvittaessa palata. Haastatteluiden aikana, nauhoi-
tuksen lisdksi, haastattelija kirjasi kaikki tiedot paperille muistiin, ja tiedot syo-
tettiin Excel -lomakkeelle vilittomaésti haastattelun jalkeen. Excel -lomakkeelle
kirjattiin kaikki haastateltavan valitsemiin ominaisuuksiin liittyvit tarkeét asiat,
seuraukset ja mahdolliset arvot tai paamaarat.
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5.4.1 Ketjujen koodaus

Kun kaikki haastattelut oli saatu tehtyd, koostettiin yksittdisistd haastatteluista
my0s selkeit ketjut vaakatasoon (TAULUKKO 4), jotta syntyneen datan késitte-
ly olisi analysointi vaiheessa vaivattomampaa. Taulukossa (TAULUKKO 4) on
ensimmdisend juokseva ketjun numero, jotta ketjujen kokonaismé&drastd on
helppoa pddsta ymmarrykseen. Toisen taulukossa on persoonallinen haastattelu
ID, jotta tutkija pystyy késittelem&ddn dataa paremmin. Tamaén jdlkeen tulee ky-
seisen idean nimi sekd teema, jonka alle se on koodattu. Tamaén jdlkeen taulu-
kossa ndkyy lyhennetyt koodit attribuuteille, seurauksille ja arvolle. Nama
kolme kohtaa tdytetddn taulukosta viimeisempdnd ja niiden avulla piirretddn
teemojen arvokartat. Laddering -taulukot ovat haastattelussa ilmenneitd asioita,
jotka muodostavat aina periaatteessa seuraavan tikkaan, kun asiasta vaaditaan
aina tarkempaa selitysta.

TAULUKKO 4 Laddering -haastattelu taulukko

LADDERING HAASTATTELU LOMAKE VAAKATASOSSA
etjunHaastattelu Tdean eema
nro# ID nimi KOODI KOODI 3

JINIC lAjankaytto ‘Ostaminen Vertailu Tuotteita on Vaivattomuus AL Tuotteita'C Valvatonta IC Vain [ £/ halua i€ Haluaa WKakkien WV Omeje
vaivatonta voi vertailla [katsella vahan  |kayttaa koko  [ftehda asioiden pitaa [ldheisten
tarkastella sivustolla  [tuotteita omaa paivéd muitakin olla jaksaminen

aikaa kaupoissa asioita tasapainossa
paivéssa |kiertelemiseen

61.N.JL Ajankaytto Ostaminen Saatavuus Saatavuuden Saastad aikaa A2 ‘C Helpottaa [C E iC Arsyttaa, V Pilaa koko
tarkastaminen Sivustolta |ajankayttoa turhia tulee huono paivén muuta
nopeaa nakee onko Reissuja [fillis jos el saa  homma
tuotetta mita haluaa Karsivat
verkkokau- varsinkin jos
passa tuotteelle on
tarve

Kun kaikki haastatteluissa saadut ketjut oli saatu syotettyd Excel-
taulukkoon, aloitettiin ketjujen uudelleen koodaus. Ensimmadiseksi kaikki haas-
tatteluissa syntyneet ketjut jaettiin kolmeen eri teemaan: Verkkokauppa, tuote
ja ostaminen. Teemat syntyivat haastatteluiden pohjalta ja niihin paadyttiin,
jotta tulosten esittdminen ja yhteiset ja tdrkeiden asioiden esittdmien olisi hel-
pompaa ja selkeimpdd. Tuote teemaan sisélle tuli yhteensd 97 ketjua ja 15 eri-
laista attribuuttia, 28 seurausta sekd 13 arvoa. Ostamisen teeman sisidlle tuli
puolestaan yhteensd 42 ketjua ja 14 erilaista attribuuttia, 17 seurausta seka 13
arvoa. Verkkokauppa teema oli kaikista laajin ja sen sisdlle muodostui 139 ket-
jua ja 18 erilaista attribuuttia, 25 seurausta sekd 15 arvoa. Teemojen yhteenveto
on kdy ilmi taulukossa Teemojen yhteenveto (TAULUKKO 5).



64

TAULUKKO 5 Teemojen yhteenveto

[TEEMOJEN YHTEENVETO |

Teema Arvokartta Ketjujen maara
|Ostaminen Maksutavat 23
Ostaminen ja toimitus 19
|Tuote Saatavuus 9l
Tuotevalikoima ja brandit 32
Tuotteen hinta 54
|Verkkokauppa |Verkkokaupan luotettavuus 34|
Verkkokaupan ulkoasu 33
Verkkokaupan kadytettavyys ja nopeus 57|

5.4.2 Arvokarttojen mallintaminen

Ketjujen koodauksen tarkoitus oli selkiyttdd keradttyad dataa, jotta aineistosta saa-
taisiin poistettua tarpeettomat ja turhat ketjut, seka poistettu turhat duplikaatit,
sekd muodostettua mahdollisesti ketjusta kokonaan uusia aliketjuja.

Koodauksen jdlkeen ketjut oli helppo mallintaa kuvaksi teemoittain. Jokai-
sesta teemasta piirrettiin arvokarttoja, jossa nakyy kaikki teemaan liittyvat omi-
naisuudet niin liittyvat seuraukset sekd niistd syntyvit arvot (KUVIO 6). Arvo-
kartassa attribuutit eli ominaisuudet on mallinnettu kuvan vasempaan laitaan
ja seuraukset keskelle, jotka johtavat oikeassa reunassa oleviin arvoihin (KUVIO
6). Nuolet kuvaavat assosiaatioita ominaisuuksien ja seurauksien sekd seurauk-
sien ja arvojen valilla.

Arvokarttojen tehtdva on selkeyttdd lukijalle ketjujen muodostamia suhtei-
ta. Teemoista ei ollut mahdollista piirtdd yhtd karttaa, koska niité olisi ollut seu-
raussuhteiden paljouden vuoksi hankala lukea ja tulkita. Arvokartoissa on kay-
tetty assosiaatioiden piirtdmisessd apuna katkoviivaa, mutta silld ei ole muuta
merkitystd, kun helpottaa ymmarrysta ja tehdd arvokartoista selkeampid. Kaik-
ki arvokartat piirrettiin kdyttden Microsoftin PowerPoint -ohjelmistoa. Kun
kaikki teemat oli mallinnettu, siirryttiin tutkimuksen tulosten arviointiin.
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5.5 Impulssiostamisen ja Flow'n selvittiminen

Arvokarttojen pohjalta oli helppoa ldhted rakentamaan analyysid, josta kdy sel-
ville ilmeneekd impulssiostamista tai flow -kokemusta verkkokaupoissa ostoti-
lanteissa ja onko niilld yhteisid piirteitd tai toisiinsa vaikuttavia tekijoita. Tata
varten kaikki yhdeksédn piirrettyd arvokarttaa tutkittiin tarkasti ldpi ja pyrittiin
tunnistamaan 10ytyiko sieltd teoriaosuudessa ilmenneitd tekijoitd, jotka muo-
dostavat tai mahdollistavat impulssisostamista tai flow’n kokemista.

Arvokarttoihin varikoodattiin ominaisuudet ja seuraukset, jossa ilmeni
flow’hon tai impulssiostamiseen vaikuttuvia yksittdisid tai yhteisia tekijoita.

Impulssiostamiseen liittyvissd tekijoissd laatikoiden reunat véritettiin
huomio vireilld. Tdssd tutkimuksessa esitetddn teoria osuuden pohjalta, ettd
impulssiostamiseen verkkokaupassa vaikuttaa seuraava tekijét:

* Luottamus ja turvallisuus verkkokauppaa kohtaan (sininen),
* Monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima (keltainen),

* Verkkokaupan helppous/vaivattomuus (oranssi),

* Tarjoukset ja hinta (vihred) seka

* Monipuoliset maksumahdollisuudet (punainen).

Impulssiostamiseen vaikuttavien ominaisuuksien ja seurauksien perdian
on merkitty listassa sulkeisiin véri, jolla arvokartoissa laatikoiden reunat on
vdritetty. Vari selitykset ndkyvat my06s arvokartoissa, kuten esimerkki kuvassa
(KUVIO 7).

Flow’n rakenneosissa ja siithen vaikuttavissa tekijoissd arvokarttojen laati-
kot maalattiin tdytevareilld. Tassd tutkimuksessa flow'n syntymiseen vaikutta-
vat rakenteet ja tekijdt ovat Novakin ym. (2000) esittdimit. Novakin ym. (2000)
mukaan flow kokemus verkossa on kognitiivinen tilaksi johon vaikuttaa seu-
raavat tekijat: korkea taitotaso (vaalean sininen) sekd kontrolli (oranssi), suuri
haasteellisuus (punainen) ja kiihottuminen/ mielenkiinto (sininen), keskittynyt
tarkkaavaisuus (ruskea), tehostettu vuorovaikutus (vihred), tirkeys (violetti) ja
telemaattinen ldsndolo (harmaa). Flow’hon vaikuttavien tekijoiden perdssa lu-
kee suluissa laatikon tayttovari, joka ilmentdd kyseistd tekijda.

Varikoodaukset on esitetty oheisessa kuvassa (KUVIO 7). Tamén avulla
saatiin luotua selked ja yksinkertainen graafinen kuvaus verkkokauppaostami-
sesta sekd ilmeenko sielld flow kokemuksia ja tapahtuuko verkkokapassa im-
pulssiostamista ja onko niilld yhteisid vaikuttajia. KUVIO 7 esittdd tdméan mal-
linnuksen. Vasemmalla puolella ovat attribuutit, keskelld seuraukset ja oikealla
arvot. Nuolet ovat nédiden vélisid assosiaatioita. Seuraavissa luvuissa Arvokar-
tat ja Tulokset tullaan esittdmadn kaikki arvokartat tarkempien tietojen kera.
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6 ARVOKARTAT

Tassd kappaleessa kuvataan ja selitetddn aineiston analyysin pohjalta syntyneet
hierarkkiset arvokartat. Kartoissa on kolme eri tasoa (ominaisuudet eli attribuu-
tit, seuraukset sekd arvot), jotka kasitellddn kaikki omina kohtinaan. Karttoja on
yhteensd 8 kappaletta, ja ne on jaettu kolmen eri teeman alle. Teemat ovat os-
taminen, tuote ja verkkokauppa.

6.1 Ostamisen teeman arvokartat

Ostamisen teemaan muodostui kaksi arvokarttaa, jotka olivat maksutavat sekd
ostaminen ja toimitus. Maksutavat arvokarttaan liittyi yhteensa 23 erilaista ket-
jua sekd ostamiseen ja toimitukseen 19 ketjua. Kaikkien suhteiden perddn on
merkitty luku sulkuihin, joka ilmoittaa ketjujen lukuméédran suhteille, eli kuin-
ka monta kertaa suhde on noussut haastatteluissa esiin.

6.1.1 Maksutavat

Attribuutit: Maksutavat kartta sisdlsi yhteensd seitsemdn avainominaisuutta:
Joustavat ja monipuoliset toimitustavat, Tarve tuotteelle, Varallisuus, Maksu-
mahdollisuudet, Helppous ja vaivattomuus, Lasku sekd Luotettavuus.

Seuraukset: Ominaisuuksista syntyi yhteensd yhdeksén erilaista seurausta:
Tilauksen voi noutaa mistd ja milloin itse haluaa, Tuotteen saa nopeasti kayt-
toon, Saa tuotteen kayttoon ilman rahaa, Helpottaa tuotteen ostamista ja asioin-
tia, Laskut ovat selkeitd, Sahkoinen lasku ei kuluta, Sihkoinen lasku ei huku,
Maksutavat ovat luotettavat seka Ei tule huijatuksi.

Seurauksena joustavista ja monipuolisista toimitustavoista, asiakas voi
noutaa tekeménsd tilauksen mistd tahansa valitsemastaan pisteestd, kellon ai-
kaan katsomatta. Se myos mahdollistaa, ettd tilauksen voi tehdd jo ennakkoon
vaikka kyseiselld hetkelld asiakkaalla ei olisikaan rahaa kaytettavissadan heikos-
ta varallisuudesta johtuen. Tamén seurauksena asiakas saa tuotteen kdyttoon
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nopeasti, johon hanelld on selked tarve, eikd hidn joudu odottelemaan tuotteen
hankkimista. Monipuoliset maksumahdollisuudet helpottavat tuotteen ostamis-
ta ja muutakin asiointia verkkokaupassa. Lasku ominaisuudesta seuraa, ettd
laskujen tulisi olla selkeitd. Sahkoisen laskun ei mydskédan koeta hukkuvan hel-
posti eikd se kuluta ympadristod. Maksutavat koetaan myos luotettaviksi eikd
pelkoa huijatuksi tulemiselle ole.

Arvot: Seurauksien kautta syntyi yhteensd 11 erilaista arvoa: Ei pettymys-
td, Mielihyvd/Nautinto, Joustavuus, Tehokkuus, Taloudellisuus, Séésta aikaa,
Sddstdd rahaa, Tyytyvdisyys, Vaivattomuus, Arvot ja ekologisuus sekd Turvalli-
suus/riskittomyys.

Ajan sddstdmisen arvo muodostui tilauksien noudon monipuolisuudesta
ja avoimuudesta sekd helposta tuotteen ostamisesta ja asioinnista. Ajan sdds-
toon vaikutti luonnollisesti myos se, ettd ostajalla ei tarvinnut olla rahaa kaytet-
tavissddn ostohetkelld. Tuotteiden ostaminen ilman rahaa on tehokasta, jousta-
vaa ja taloudellista. Tuotteen nopean kayttoonoton seurauksena henkilot eivit
kokeneet pettymystd vaan kokivat pdinvastoin mielihyvad. Tuotteen ostamisen
ja asioinnin helpottaminen lisdd tyytyvdisyyttd ja silloin ostaminen ja asiointi
koetaan vaivattomaksi toiminnaksi.

Helppo asiointi ja ostaminen sddstdd selkedsti rahaa, kuten myos se, ettd
sdhkoiset laskut eivdt huku ja ne pystyy maksamaan ajallaan ilman lisdkuluja.
Sahkoiset laskut koetaan myos ekologisiksi ja ne luovat arvoa kuluttajalle. Sel-
kedt laskut ovat myos kayttdjille vaivattomia. Luotettavien maksutapojen kaut-
ta kuluttajat kokevat turvallisuutta/riskittomyyttd ja sddstavat rahaa, kun hui-
jauksia, petoksia tai varkauksia ei tapahdu. KUVIO 8 esittdd kaikkia edelld
mainitut suhteet attribuuttien, seurauksien ja arvojen vililld Ostamisen teeman
arvokartassa “Maksutavat”.
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6.1.2 Ostaminen ja toimitus

Attribuutit: Ostaminen ja toimitus arvokartassa oli kahdeksan avainominai-
suutta: Ekologisuus, Nopea toimitus, Saatavuus, Vertailu, Joustavat ja moni-
puoliset maksumahdollisuudet, Fyysittomyys, Ilmainen palautus sekd Toimi-
tuskustannukset.

Seuraukset: Ominaisuuksista johdettuja seurauksia syntyi arvokarttaan 11
kappaletta: Ei aiheudu p&dstojd, Tuotteen saa nopeasti kdyttoon, Ei kulu tur-
haan aikaa, Saatavuuden tarkastaminen on nopeaa, Vertailu on nopeaa ja help-
poa, Tuotteet 16ytyvéat vaivattomasti, Tilauksen voi noutaa mistd itse haluaa,
Tilaus tarvitsee vain noutaa, Ei tarvitse olla fyysisesti paikalla, Tuotetta on vai-
vatonta tarkastella sekd Helpottaa ostamista ja asiointia.

Ekologisuuden seurauksena ei synny pddstdjd, joka on siis nykyajan
kuormituksilla hyvin ymparistoystavallistd. Nopea toimitus puolestaan mah-
dollistaa, ettd tuotteen saa nopeasti, eikd kuluttajan tarvitse odotella turhaan.
Saatavuus attribuutista seuraa, ettd tuotteiden saatavuustilanne on nopea tar-
kastaa, eiki tidlloin kulu aikaa turhaan.

Tuotteiden vertailu on puolestaan nopeaa ja helppoa ja kaikki tarvittavat
tuotteet 16ytyvat verkkokaupasta vaivattomasti. Lisdksi tuotteita on myos vai-
vatonta tarkastella tarkemmin ja kerdtd tietoa ostopddtostd varten. Fyysitto-
myys johtaa siihen, ettd asiakkaiden ei tarvitse olla fyysisesti liikkeessa paikalla,
koska ostokset voidaan tehdd netin vilitykselld esimerkiksi kotona. Ilmaisen
palautuksen seurauksena ostaminen ja asiointi on helppoa, koska védristd va-
linnoista ei tarvitse stressata.

Arvot: Seurauksien kautta muodostui yhteensd kymmenen lopullista ku-
luttajan kokemaa arvoa: Arvot ja ekologisuus, Mielihyvd, Tyytyvdisyys/ei pet-
tymyksid, Nautinto, Sddstdd aikaa/vapaa-aika, Sddstdd rahaa, Joustavuus,
Helppokayttoisyys, Vaivattomuus sekéd Riskittomyys.

Arvot ja ekologisuus muodostui “Ei aiheudu pé&astoja” seurauksesta.
Taustalla ajatus, ettd kun tilataan tuotteita verkkokaupasta, joudutaan ne usein
pakkamaan pienempadd tilaan, jotta ne saadaan toimitettua ja tdlloin esimerkiksi
pakkausmateriaaleja ei jouduta kdyttdmé&an niin paljoa, joka vdhentdd paastoja
ja on ekologista. Mielihyvdd syntyy kun tuotteen saa nopeasti kdyttoon ja pda-
see harrastamaan rakastamaansa lajia nopeasti uusilla ja hyvilld vélineilld. Sen
lisdksi se luo my0s tyytyvdisyyttd kuluttajalle, koska usein tuote on aikaisem-
paa parempi.

Asiakkaat ovat myos hyvin tyytyvdisid jos he eivét kuluta turhaan aikaa,
esimerkiksi ostamalla loppuunmyytyd tuotetta. Taméan kaltaisesta turhia ostos-
reissuja vélttdessd koetaan myos nautintoa, koska aika on mahdollista kayttad
johonkin muuhun hyo6dylliseen. Ajan sddstaminen/vapaa-aika oli muodostu-
neista arvoista yleisin ja se syntyi seurauksena nopeasta ja helposta vertailusta,
tuotteiden vaivattomasta 16ytymisestd sekd erilaisiin tilauksen toimituksiin liit-
tyvistd seurauksista. Kuluttajat kokevat usein ajansddston arvoa, kun he itse
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voivat padttdd mistd ja milloin tuotteen noutavat eivitka ole sidottuja esimer-
kiksi postikonttorin aukioloaikoihin.

Myos se on yleistd, ettd ihmiset kokevat sddstdvansd aikaa, kun heidan
tarvitsee vain noutaa tilaamansa tuote, ei ole tarpeellista endd pyorid fyysisesti
kaupoissa, vaan ostokset voi tehdd luontevasti kotoa tai jossain muualla netin
vilitykselld. Tamd on myos hyvin joustavaa asiakkaille ja mahdollistavat paljon
enemmdn uusia toimintatapoja. Thmiset kokevat myo6s rahansddston arvok-
kaaksi, kun tuotteita ei tarvitse endd ldhted fyysisesti kauppoihin ostamaan.
Sddstod tulee esimerkiksi polttoaine- ja pysdkointikuluissa. Edulliset toimitus-
kustannukset vaikuttavat myos rahansddstamisen arvoon.

Tuotteiden vaivattoman tarkastelun seurauksena kuluttaja kokevat tapah-
tumat hyvin helpoiksi ja vaivattomiksi, mikd kannustaa heitd kdyttaméaan pal-
veluita my0s jatkossakin. Riskittomyys arvo syntyyn, kun verkkokauppaa voi
kayttdad hyvin mielin, eikéd tarvitse peldtd virheitd tai huijauksia. Ilmaiset palau-
tukset esimerkiksi helpottavat ostamista, koska virheelliset tuotteet voi aina
palauttaa takaisin ilman seurauksia. Ostaminen ja asiointi on siis riskitonta.
KUVIO 9 esittdd kaikkia edelld mainitut suhteet attribuuttien, seurauksien ja
arvojen vililld Ostamisen teeman arvokartassa ”“Ostaminen ja toimitus”.
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6.2 Tuote teeman arvokartat

Tuote teeman sisdlle muodostui kolme erilaista arvokarttaa: Tuotteen saatavuus
(9), Tuotevalikoima ja brandit (32) sekd Tuotteen hinta (54). Ketjuja kartoissa oli
kaiken kaikkiaan 95 kappaletta. Kaikkien suhteiden perdan on merkitty luku
sulkuihin, joka ilmoittaa ketjujen lukumaééran suhteille, eli kuinka monta kertaa
suhde on noussut haastatteluissa esiin.

6.2.1 Tuotteen saatavuus

Attribuutit: Tuotteen saatavuuden arvokartassa oli nelja avainominaisuutta:
Ennakoitavuus, Tarve, Toimitus ja Monipuolinen valikoima.

Seuraukset: Ominaisuuksista johtuvia seurauksia syntyi arvokarttaan yh-
teensd viisi kappaletta: Tarkedn tuotteen kaytto ei keskeydy, Ei tarvitse kayttad
aikaa ja rahaa uusien tuotteiden ostamiseen ja verkkokaupoissa vierailemiseen,
Nopea toimitus mahdollistaa nopean kdyton: harrastus ei keskeydy, Hyva ajan
tasalla oleva valikoima pitdd ja lisdd tyytyvdisyyttd verkkokauppaa kohtaan
sekd Saa palvelua kun tarvitsee.

“Tarkedn tuotteen kaytto ei keskeydy” seuraus muodostuu siitd, ettd asi-
akkaat voisivat ennakoida ostoksiaan paremmin ja hankkia tuotteita jo etuka-
teen esimerkiksi hyvan hinnan perusteella. Tamdn seurauksena tuotteen kaytto
ei lopu missddn vaiheessa ja henkilon tarpeet saadaan tdytettyd. Tarpeen seura-
uksena on tdrkedd, ettd uusi tuote saadaan nopeasti ja vaivattomasti hankittua
esimerkiksi rikkoutuneen tilalle, jotta kuluttajan ei tarvitse kadyttda turhaan ai-
kaa ja rahaa tuotteen etsimiseen ja ostamiseen. Nopea toimitus myods tukee
kayttotarvetta, koska harrastus ei pddse tédlloin keskeytymddn. Nopea toimitus
on tdstd syystd keskitssa.

Téarkedn tuotteen rikkoutuessa, ja uuden tuotteen hankinnan kynnykselld,
on tdrkedd, ettd verkkokaupassa on monipuolinen valikoima. Monipuolinen
valikoima pitdd ja lisdd tyytyvdisyyttd verkkokauppaa kohtaan, koska sieltd voi
hankkia lisdksi muitakin laadukkaita harrastukseen liittyvid tuotteita. Moni-
puolinen valikoima my6s varmistaa, ettd kuluttaja saa haluamaansa palvelua
tarvittaessa.

Arvot: Seurauksien kautta syntyi kuusi arvoa, joita kuluttajat kokevat: Jat-
kuvuus, Hyvinvointi, Sddstdd aikaa, Turvallisuus, Mielihyva sekd Luottamus.
Kuluttajat kokevat jatkuvuutta, kun tuotteen kaytto ei keskeydy.

Kuluttajat voivat siis luottaa, ettd harrastus pysyy heiddn elamassdan, eika
uusi suunnitelmia tdydy tehdd. Harrastuksen jatkuvuutta seuraa luonnollisesti
hyvinvointi, koska liikunta ja muut harrastukset ovat usein yhteydessa kulutta-
jan ulkoiseen tai sisdiseen hyvinvointiin. Tarpeen ollessa kova tuotteelle, ei ku-
luttaja kdytd turhaa aikaa sen hankkimiseen, eikd tdstd syystd joudu kulutta-
maan turhia resursseja verkkokaupoissa vierailemiseen. T&lloin kuluttajalle jaa
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paljon aikaa kdyttoonsd, jonka voi esimerkiksi kohdistaa rakkaaseen harrastuk-
seen.

Nopean toimituksen luoma arvo kuluttajalle on turvallisuus, koska kun
tuotteen saa nopeasti kdyttoon voi sen myos helposti palauttaa jos se on virheel-
linen. Turvallisuus on yksi verkkokauppojen selkedsti parhaita puolia ja yleises-
ti etamyynnissd onkin kdytossa 14 vrk peruutusoikeus. Luonnollisesti tama li-
sdd myos kuluttajien mielihyvéad tilanteessa, jossa tuote on oikeanlainen, koska
harrastusta pddsee suorittamaan aivan uudella tasolla.

Monipuolinen ja laaja valikoima lisdd kuluttajan mielihyvadd yhtilailla,
koska mahdollisuus hankkia laadukkaita tuotteita samalla kertaa on vaivatonta.
Laadukkaat tuotteet parantavat yleisesti kdyttomukavuutta. Tdstd syystd hyva
valikoima myos lisdd kdyttdjien luottamusta verkkokauppaa kohtaan, kuten
myos palvelun saannin mahdollisuus. KUVIO 10 esittda kaikkia edelld mainitut
suhteet attribuuttien, seurauksien ja arvojen vililld Tuote teeman arvokartas-
sa “Tuotteen saatavuus”.



Attribuutit

Ennakoitavuus (1)

Tarve (3)

Toimitus (2)

Monipuolinen
valikoima (3)

KUVIO 10 Tuote teeman arvokartta - Tuotteen saatavuus

TUOTTEEN SAATAVUUS

Seuraukset

Tarkedn tuotteen kaytto ei
keskeydy (2)

Ei tarvitse kdyttda aikaa ja
rahaa uusien tuotteiden
ostamiseen ja
verkkokaupoissa
vierailemiseen (1

Nopea toimitus mahdollistaa
nopean kayton : harrastus ei
keskeydy(3)

Hyva ajantasalla oleva
valikoima pitaa ja lisaa
tyytvdisyyttd verkkokauppaa
kohtaan (2)

Saa palvelua kun tarvitsee (1)

Hyvinvointi (1)

S&astaa aikaa(1)

Turvallisuus (1)

Mielihyva (3)

Luottamus (2)




6.2.2 Tuotevalikoima ja brandit

Attribuutit: Tuotevalikoima ja brandit arvokartassa oli seitsemédn avainominai-
suutta: Oikea hinta, Monipuolinen valikoima, Vertailu, Kuvat, Tuotetiedot ja
tiedon mééard, Arvostettu brandi ja merkkituotteet sekd Laadukkaat tuotteet.

Seuraukset: Ominaisuuksista muodostui 12 erilaista seurausta: Mahdolli-
suus hankkia samalla useampia tuotteita, Helpottaa oikeiden tuotteiden osta-
mista ja vertailua, Verkkokaupan sekd myyjien asettamien hintojen luotetta-
vuus ja turvallisuus, Saa tarkat tiedot tuotteesta, Laadukas tuote, Trendikkyys,
tuotteet ajan tasalla, Laadukas tuote kestdd pitkddn, Edulliset hinnat ilman lisa-
kuluja, Tuote vastaa odotuksia, Ei tarvitse kdyttdd aikaa ja rahaa uusien tuottei-
den ostamiseen ja verkkokaupoissa vierailemiseen, Kayttdjien kokemukset ja
arvostelut sekd Tuotteesta/harrastuksesta saa enemman irti.

“Mahdollisuus hankkia muitakin tuotteita samalla” seuraus muodostui
oikean hinnan ja monipuolisen valikoiman kautta. Jos hinta on alhaisempi jda
rahaa muidenkin tuotteiden ostamiseen ja monipuolinen valikoima puolestaan
antaa mahdollisuuden ostaa mielenkiintoisia tuotteita jéljelle jadneelld rahalla.
Monipuolinen valikoima helpottaa myos oikeiden tuotteiden ostamista ja ver-
tailua, koska verkkokaupassa on paljon erilaisia tuotteita mitd voi vertailla ja
talloin varmistaa, ettd hankkii varmasti tuotteen, joka vastaa kuluttajan asetta-
mia odotuksia. Usein my6s kun on laajavalikoima kaytossd, 1oytdd sieltd hel-
posti itselleen sopivia ja edullisempia hintoja, jossa ei pyydetd turhia veloituksia.

Kuvat, tuotetiedot sekd tiedon madrd toimivat myos loistavana tukena
tuotteiden ostamiselle ja vertailulle. Viimeistddn tuotteen ndhdessdan voi var-
mistaa onko se mahdollisesti itselle sopiva. Tamdn avulla kuluttaja saa tuottees-
ta mahdollisimman tarkan tiedon, jonka avulla voi tehdd ostopadtoksen. Kun
kyseessd on arvostettu brandi tai jokin tunnettu merkkituote voi kuluttaja olla
luottavaisin mielin, ettd kyseessd on trendikds, ajan tasalla oleva tuote, joka on
laadukkaasti valmistettu ja kestdd kayttod hyvin.

Laadukkaan tuotteen kautta, kuluttaja varmistaa, ettd kyseessda on juuri
hdnen odotuksia vastaava tuote, jonka avulla saa harrastuksesta tai tuotteesta
enemmadn irti. Laadukkaan tuotteen ostaessa kuluttaja voi olla varma, ettei tuo-
tetta pidad hetkeen uusia ja ndin olleen tulee sddstettyd rahaa sekd aikaa, kun ei
tarvitse vierailla alati verkkokaupoissa. Muiden kuluttajien kokemuksilla ja ar-
vosteluilla on tarked vaikutus, kun kuluttaja pyrkii 1oytdmaéén itsellensd laadu-
kasta tuotetta.

Arvot: Seurauksien pohjalta arvokartalla on ndhtédvissd yhdeksan kulutta-
jien kokemaa arvoa: Mielihyvd, Vaivattomuus, Omaperdisyys, Luottamus, Tur-
vallisuus, Sddstdd aikaa, Arvostus/kunnioitus ja omaperdisyys, Sddstdd rahaa
sekd Paremmat suoritukset.

Kuluttajat kokevat mielihyvdd, kun pystyvdat monipuolisen valikoiman
seurauksena hankkimaan muitakin tuotteita. Ostaminen tuottaa siis nautintoa
ja mielihyvad, varsinkin silloin jos ostaminen ja vertailu on vaivatonta ja help-
poa. Helpon ostamisen kautta kuluttajat uskaltavat ostaa itsellensd myos oma-
perdisempid tuotteita ja erottua massasta. Mielihyvdd koetaan myos kun on
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l1oydetty itselle juuri oikea tuote, jonka avulla omasta harrastuksesta saadaan
kaikki irti.

Hyvit suoritukset vaikuttavat mielialaan positiivisesti. Ostamisen ja ver-
tailun ollessa helppoa tulee kuluttajalle turvallinen olo ja luottamus verkko-
kauppa kohtaan kasvaa. Verkkokauppojen pitddkin toimia tdsmadllisesti, ettd
silld on jatkossakin maksavia asiakkaita. Luottamusta lisddvat my0s jos asetetut
hinnat ovat jarkevid, eikd niihin sisdlly mitdan ylimadrdisid piilokuluja. Turval-
lisuutta asiakkaat arvostavat ja sitd syntyy, kun tuotteista on tarjolla tarkat tie-
dot. Talloin kuluttajat eivit erehdy ostamaan vahingossa véadrid tuotteita.

Nykypdivana arki on yha kiireellisempdd ja tastd syystd kuluttajat kokevat
ajan sddstdmisen tdrkednd arvona. Aikaa sddstyy, jos samalla voi tehdd muita-
kin ostoksia, eikd se ole kuluttajalle hankalaa. Aikaa sddstyy myos jos kuluttajat
saavat hankittua kerralla itselleen oikean tuotteen, eikd tuotetta tarvitse palau-
tella, tai etsid korvaava tuotetta muista verkkokaupoista.

Kuluttajat kokevat trendikkait ja laadukkaat tuotteet tarkeiksi. Kun tallai-
sia tuotteita hankitaan saavat he muilta kuluttajilta kaipaamansa arvostusta ja
kunnioitusta. Kun hankkii laadukkaita tuotteita oikealla hinnalla, ei tarvitse
jatkuvasti olla verkkokaupoissa pyorimdssd ja tdlloin kuluttajalle jad rahaa
muuhunkin. Kun rahaa jda yli voidaan se kdyttdd muihin tuotteisiin, joka puo-
lestaan lisdd mielihyvaa.

Kaytdannossd laadukas tuote kestdd pidempéddn ja on kuluttajalle parempi
sijoitus. Kuluttajan ostaessa itselleen laadukkaan tuotteen muiden kayttdjien
arvosteluiden ja kokemuksien perusteella, tietdd kuluttaja jo valmiiksi millaisen
tuotteen tulee samaan ja tdima vaikuttaa suorituksiin harrastuksissa positiivises-
ti. KUVIO 11 esittdd kaikkia edelld mainitut suhteet attribuuttien, seurauksien ja
arvojen valilld Tuote teeman arvokartassa ”“Tuotevalikoima ja brandit”.
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Ei tarvitse kdyttaa aikaa ja rahaa
uusien tuotteiden ostamiseen ja
verkkokaupoissa vierailemiseen (3)

Kayttdjien kokemukset ja
arvostelut (2)

Tuotteesta / harrastuksesta
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Laadukkaat tuotteet
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Arvostettu brandi ja
merkkituotteet (4)

Paremmat
suoritukset (2)

KUVIO 11 Tuote teeman arvokartta - Tuotevafikoima ja brandit




6.2.3 Tuotteen hinta

Attribuutit: Tuotteen hinta arvokartassa oli 10 kuluttajien mielesta tarkedd omi-
naisuutta, jotka olivat: Tarjoukset ja alennukset, Monipuolinen valikoima, Va-
rallisuus/oikea hinta ja yhteinen valuutta, Edulliset verkkokaupat, Laadukkaat
tuotteet, Kayttdjien kokemukset ja arvostelut, Arvostettu trendikéds brandi ja
merkki tuotteet, Rahan kaytto ja sddstaminen, Luotettavuus seka Tarve.

Kuluttajat kokevat, ettd jos hinta on ilmoitettu omassa valuutassa on se
usein helpompi késittdd, eikd ylldatyksid synny lisdkustannusten johdosta. Omaa
varallisuutta on siis helpompi tutkiskella omassa valuutassa. Kuluttajat kokevat
my09s usein verkkokauppojen hinnat jo valmiiksi edullisimmiksi kuin perinteis-
ten myymaloiden ja lisdksi verkkokauppa ostaminen on nykypédivéaa.

Seuraukset: Ominaisuuksien pohjalta muodostui yhteensd 20 seurausta,
jotka olivat: Nopea toimitus mahdollistaa nopean kdyton, Tuote on edullisempi,
Parantavat fiilistd, Houkuttelee sivustolle tarkastelemaan tarjouksia, Vertailu,
Hyva ajan tasalla oleva valikoima pitdd ja lisdd tyytyvdisyyttd verkkokauppaa
kohtaan, Tuotteesta/harrastuksesta saa enemmain irti, Edulliset hinnat ilman
lisdkuluja, Ei tarvitse olla fyysisesti paikalla, Tuttu ja turvallinen tapa hankkia
tuote, Laadukas tuote kestdd pitkdan, Halu ostaa eettinen tuote, Helpottaa oi-
keiden tuotteiden ostamista ja vertailua, Laadukkaat tuotteet, Rahaa sdastyy
muuhunkin, Verkkokaupan sekd myyjien asettamien hintojen luotettavuus ja
turvallisuus, Tuote vastaa odotuksia, Ei tarvitse jdlkikdteen selvitelld ongelmia
sekd Tuote hankitaan tarpeeseen, mistd sen saa kdtevimmin.

Erilaisten tarjouksien ja alennuksien johdosta kuluttajat kokevat, ettad tuote
on edullisempi ja ndin ollen my®os fiilis paranee kummasti. Hyvit tarjoukset ja
alennukset my6s houkuttelevat kuluttajia vierailemaan aktiivisesti verkkokau-
passa ja hyvien hintojen pohjalta kuluttajilla on my6s mahdollisuus tehdd sa-
malla kerralla muitakin ostoksia. Tédtd varten verkkokaupassa pitdd olla moni-
puolinen valikoima. Verkkokaupat ovat ldhtokohtaisesti kuluttajien mielestd
edullisempia, joten tarjouksien ja alennusten kautta saa edullisemmin laaduk-
kaita tuotteita jotka maksaisivat muualla enemman.

Tuotteen ollessa oikean hintainen ja kun se on esitetty vield omassa valuu-
tassa, on tuotteiden vertaileminen helppoa, koska ymmartdd heti paljonko pys-
tyy sddstamaddn ja jadko rahaa mahdollisesti muiden tuotteiden hankkimiseen.
Kun tuotteen saa tilattua edullisesti, tulee se my6s perille nopeasti ja tuotteesta
pddsee hyotymadan nopeasti. Verkkokaupalle on tdarkedd, ettd heilld onkin hin-
nan puolesta monipuolinen ja kilpailukykyinen valikoima. Suurimmassa osassa
tapauksista tuote kuitenkin hankitaan, kun sille on selkeé tarve ja jos tuote on
pdivittdisessd kdytossd elintdrked hankitaan se usein sieltd mistd sen saa kate-
vimmin.

Verkkokaupat koetaan edullisiksi, koska paikan pdille ei tarvitse matkus-
taa fyysisesti ja ndin ollen kuluttajat sadstdvitkin rahaa polttoaine- ja matkakus-
tannuksissa. Verkkokaupoissa on kéyttdjien mielestd aina pysyvasti edulliset
hinnat ja tdstd syystd niissd vieraileminen kannattaa. Useat verkkokaupat ovat
jo niin tunnettuja, ettd niistd ostamisesta on tullut kuluttajille hyvinkin luonte-
vaa, tuttua ja turvallista. Verkkokaupoista saadaan myos ostettua yhtd lailla
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laadukkaita tuotteita. Kun verkkokauppojen hinnat ovat alhaisemmat voivat
kuluttajat ajatella omaa rahankdyttodan ja sddstamistd jo etukdteen verkko-
kauppaan kirjautuessa.

Laadukkaat tuotteet kestdvit kdytossa pitkddn ja tulevat usein kuluttajille
loppujen lopuksi edullisemmaksi kuin halvat tuotteet. Yleisesti ottaen brandi- ja
merkkituotteet ovat usein laadukkaampia. Usein myos laadukkaat tuotteet ovat
eettisemmin valmistettu ja niistd on tietoa yleisemmin saatavilla. Tama helpot-
taa omalta osaltaan myos oikeiden tuotteiden ostamista ja vertailua. Laaduk-
kaiden tuotteiden kohdalla tietdd jo etukdteen mitd saa joten ostopddtds on no-
pea ja tdlloin myos tuotekin toimitetaan asiakkaalle nopeasti kdyttoon.
lensd oikeat ja laadukkaat tuotteet. Hyvien vihjeiden avulla ostetusta tuotteesta
voi saada myos enemmaén irti omassa kdytossa.

Verkkokaupat ja rahaliikenne vaativat aina kuluttajalta luottamusta ja tés-
td syystd verkkokapan tulee olla niin luotettava, ettd hintoihin ja maksamiseen
liittyvddn turvallisuuteen pitdd pystyd luottamaan. Kuluttajat eivat yksinkertai-
sesti halua ostamisen jalkeen ruveta selvitteleméén tilaukseen liittyvid ongelmia
ja palauttelemaan tuotteita, vaan tuotteiden on kuluiltaan ja muilta ominai-
suuksilta vastattava valittomasti odotuksia.

Arvot: Seurauksista muodostui 10 kuluttajien kokemaa arvoa, jotka ovat:
Hyvinvointi, Vapaa-aika, Mielihyvd, Sddstdda Rahaa, Arvostus/kunnioitus ja
omaperdisyys, Luottamus ja turvallisuus, Helppokdyttoisyys ja vaivattomuus,
Sddstdd aikaa, Paremmat suoritukset sekd Tyytyvdisyys.

Tuotteen ollessa odotuksia vastaava kokee kuluttaja selkedd tyytyvaisyyt-
td, kun tuote vield toimitetaan kuluttajalle nopeasti, ettei hdan joudu keskeytta-
mé&dn omaa harrastustaan, vaikuttaa se kuluttajan hyvinvointiin niin ulkoisesti
kuin sisdisestikin. Hyvinvointi ja vapaa-aika kulkevat myos kési kddessd, koska
vapaa-ajalla ihmiset oletusarvoisesti rentoutuvat. Jos verkkokaupoissa on hyvid
alennuksia ja tarjouksia, vierailevat kuluttajat sielld mielelldédn vapaa-aikanaan
tarkastelemassa 10ytyyko mitddn ostettavaa.

Jos verkkokauppa on monipuolinen ja hinnat ovat jarkevalla tasolla luo se
selkedsti kuluttajille mielihyvaa. Esimerkiksi jos on ostamassa ainoastaan yhta
tuotetta, mutta sen saakin edullisemmin ja rahaa sddstyy niin paljon, ettd voi
hankkia samalla muitakin tdrkeitd tuotteita, niin kokee kuluttaja suurta mieli-
hyvad. Ostaessa laadukkaita tuotteita saa samalla myos omista suorituksista
harrastuksessa enemman irti, mikd myos lisdd mielihyvaa.

Rahan sddstaminen on arvo, jota kaikki kuluttajat vaativat, kun kasitelldan
verkkokauppojen hintoja. Verkkokauppojen edulliset hinnat, sekd laadukkaat
tuotteet vaikuttavat siihen, ettd kuluttajat kokevat sddstdvansad rahaa. Laaduk-
kaat tuotteet eivit mene rikki, eikd niitd tietenkddn tarvitse uusia niin usein.
Yleisesti ajatellaan, ettd verkkokaupasta tuotteet saa edullisemmin. Selkedd ra-
han sddstod syntyy, kun verkkokaupassa ei tarvitse vierailla fyysisesti. Verkko-
kaupan etu on, ettd ostoksia voi tehdd missd tahansa mihin ja mihin kellon ai-
kaan tahansa.

Laadukkaitten ja kestdvien tuotteiden kautta kuluttajat kokevat kunnioi-
tusta ja arvostusta, koska he ovat pddsseet asemaan jossa voivat hankkia talloi-
sid tuotteita. Usein ihmiset joilla on joitain merkkituotteita ovat ihailujen koh-
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teina. Laadukkaat tuotteet voivat olla my0s eettisesti valmistettuja, jolloin puo-
lestaan kuluttaja tuntee kunnioitusta ja hdnen arvomaailmansa kohenee, kun
hédn omilla paatoksilladan ajaa hyvéad asiaa.

Selkedsti ilmoitetut ja reilut hinnat sekd laadukkaat tuotteet vaikuttavat
sithen, ettd kuluttaja tuntevat luottamusta ja turvallisuutta verkkokauppaa koh-
taan. Myos se, ettd erilaisten toimenpiteiden kautta saa itselleen vaivattomasti
hankittua oikean tuotteen luo luottamusta verkkokauppaa ja sen toimivuutta
kohtaan. Kuluttajat kokevat myos arvoa sddstetystd ajasta, koska kaiken jéljelle
jddneen ajan voi kdyttdd itsellensa tdrkeisiin asioihin.

Verkkokaupan helppo kiytettdvyys ja tuotteiden ostaminen ja vertailu
luontevasti sddstdd aikaa, koska verkkokaupassa ei joudu viettdmé&an ylimaa-
rdistd aikaa. Laadukkaiden tuotteiden ostaminen sddstdd myos osaltaan kaytta-
jille aikaa, koska tuotteet kestdvat pidempddn, eikd niitd tarvitse uusia alati.
Samasta syystd kuluttaja saa my6s parempia suorituksia aikaan. Myos tuottei-
den nopea toimitus sddstdd kayttdjien aikaa, koska tuotteita ei tarvitse odotella
pitkddn, vaan ne saa kdyttoonsd nopeasti ja niistdd pddsee nauttimaan vapaa-
aikanaan. KUVIO 12 esittdd kaikkia edelld mainitut suhteet attribuuttien, seu-
rauksien ja arvojen vélilld Tuote teeman arvokartassa “Tuotteen hinta”.
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KUVIO 12 Tuote teeman arvokartta - Tuotteen hinta




6.3 Verkkokauppa teeman arvokartta

Verkkokauppa teeman sisédlle muodostui kolme erilaista arvokarttaa: Verkko-
kaupan luotettavuus (34), Verkkokaupan ulkoasu (33) ja Verkkokaupan kaytet-
tavyys ja nopeus (57). Ketjuja kartoissa oli kaiken kaikkiaan 124 kappaletta.
Kaikkien suhteiden perddan on merkitty luku sulkuihin, joka ilmoittaa ketjujen
lukumaiiran suhteille, eli kuinka monta kertaa suhde on noussut haastatteluissa
esiin.

6.3.1 Verkkokaupan luotettavuus

Attribuutit: Verkkokaupan luotettavuus arvokartassa oli seitsemdn erilaista
avainominaisuutta, jotka olivat seuraavat: Kotimaisuus, Laadukkaat tuotteet,
Kayttdjien arvostelut kokemukset ja suosittelut, Saa tilaamansa tuotteet, Tuote-
tiedot ja kuvaukset, Verkkokaupan luotettavuus sekd Verkkokaupan kaytetta-
vyys ja toimivuus (yhteysnopeus).

Seuraukset: Ominaisuuksiin liittyvid seurauksia kartassa oli yhteensd 10
kappaletta. Muodostuneet seuraukset olivat: Asiakaspalvelu helpottaa asiointia
ja ostamista, Mahdollisuus tukea kotimaista tyotd, Asiakaspalvelu omalla kie-
lelld, Saa hankittua juuri itselle oikean ja laadukkaan tuotteen, joka kestdd pit-
kddn, Tuotetta ei tarvitse palauttaa, Verkkokauppa on turvallinen ja asiakastie-
dot eivit ole uhattuna, Takuun avulla saa uuden tuotteet tai rahat takaisin,
Helpottavat ja nopeuttavat ostamista, Heikkolaatuiset verkkokaupat hankaloit-
tava ostamista sekd Verkkokauppaa voi kayttdd jatkossakin.

Kotimainen verkkokauppa tarjoaa kuluttajille asiakaspalvelun omalla kie-
lelld, joka helpottaa huomattavasti asiointia ja ostamista. Tdmdn seurauksena
my0s virheiden mé&adrd pienenee, koska ymmarrys ostettavasta tuotteesta on
selked ja kuluttajat saavat hankittua helposti itselleen sopivat ja laadukkaat
tuotteet. Kotimainen verkkokauppa mahdollistaa my6s kuluttajien tukea koti-
maista tyotd, eivdatkd rahat katoa ulkomaille. Luotettavuuteen vaikuttaa myos
avoimet kuluttajien kokemukset ja arvostelut sekd totta kai tarjolla olevat laa-
dukkaat tuotteet. Ndiden ominaisuuksien seurauksena kuluttajat 16ytavat var-
masti oikeat ja kestdvit tuotteet.

Luotettavuuden yksi tirkeimmistd ominaisuuksista on, ettd kuluttaja ylei-
sesti saa tilaamansa tuotteet, jonka seurauksena kuluttajan ei tarvitse jalkikdteen
palautella vddrid tuotteita verkkokauppaan. Luotettavassa verkkokaupassa voi
olla my6s varma, ettd maksaminen on turvallista ja suojattua, eikd asiakastiedot
joudu vddriin kdsiin. Myos tuotteiden takuut koetaan luotettavuutta lisdavéaksi,
koska jos tuote on viallinen tai rikkoutuu saa tdlloin uuden tuotteen tilalle tai
rahat takaisin. Luotettavuutta lisdd jos maksamisesta ja tuotteen tarkoista tie-
doista, kuten palautukset ja takuut on ilmoitettu kattavasti verkkokaupansivul-
la. Luotettava verkkokauppa tekee ostamisesta kuluttajalle nopeampaa ja hel-
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pompaa. Jos verkkokauppa ei ole luotettava, kuluttajat eivit sitd jatkossa uu-
destaan kayta.

Verkkokaupan kédytettavyyden ja toimivuuden pitdd olla korkealla tasolla,
ettd asiakkaat viitsivit sielld vierailla ja tehdd ostoksia. Jos verkkokaupan toteu-
tus on heikkolaatuista, ei ostaminen onnistu ja asiakkaat havidvit. Tastd syystd
luottavassa verkkokaupassa kdytettdvyys pitdd olla silld tasolla, ettd se on help-
poa kenelle tahansa ikddan katsomatta.

Arvot: Seurauksien kautta syntyi yhteensd 10 erilaista kuluttajien koke-
maa arvoa. Arvot ovat: Arvostus, Luottamus, Kdyttokokemus paranee, Nautin-
to, Sdastdd aikaa, Helppous/vaivattomuus, Tyytyvdisyys, Sddstdd rahaa, Tur-
vallisuus/riskittomyys seké Stressittomyys.

Kuluttajat kokevat arvostusta sekd tuotetta, ettd verkkokauppaa kohtaan
jos asiakaspalvelu on hyvilaatuista ja helpottaa ostamista. Kotimaisuuden kaut-
ta kuluttajat tuntevat arvostusta, koska voivat tukea suomalaista tyotd. Koti-
maiset tuotteet mielletddn laadukkaaksi ja samalla voi auttaa kotimaista tuotan-
toa.

Luottamusta muodostuu, jos kuluttajat saavat asiakaspalvelua omalla kie-
lelldédn, koska tdlloin virheiden riski on vdhdisempdd ja kuluttaja saa varmasti
hankittu myo6s juuri itselleen oikeanlaisen tuotteen. Heikkolaatuiset, epakay-
tannolliset verkkosivustot vaikuttavat kuluttajan kokemaan luottamukseen ja
hankaloittavat myos ostamista tdtda kautta. Heikot kokemukset eivét lisdd luot-
tamusta ja jos vaikutelma on huono ei verkkokaupassa tule jatkossa vierailtua.
Hyvét kokemukset ja luotettava verkkokauppa puolestaan vaikuttavat kulutta-
jiin juuri pdinvastoin.

Kuluttaja kokee nautintoa ja hdnen tulevat kadyttokokemukset harrastuk-
sen sekd verkkokaupan parissa paranevat, jos kuluttaja saa hankittua verkko-
kaupasta itselleen oikeat ja laadukkaat tuotteet kidtevidsti. Tdméan seurauksena
kuluttaja sddstdd myos aikaa.

Aika koetaan tdrkedksi varaksi nykyédan ja verkkokauppoja hyodyntamal-
la kayttdjien on mahdollista sddstdd reilusti aikaa. Luotettavat verkkokaupat
mahdollistavat, ettd kuluttaja saa varmasti oikeat tuotteet, joita ei tarvitse lahted
jalkikdteen palauttelemaan, ja on tyytyvdinen ostoksiinsa. Ostamisen on oltava
kuluttajalle helppoa ja vaivatonta. Tdméan seurauksena kuluttajalta ei kulu aikaa
hukkaan. Myos verkkokaupan kéytettdvyys ja toimivuus vaikuttavat siihen
kuinka paljon aikaa ostaminen ja tuotteiden vertailu vie. Pdillisin puolin verk-
kokupasta ostaminen on kuitenkin vahemman aikaa vievaa kuin fyysisissa liik-
keissd vieraileminen.

Rahan sddstdiminen on myos kayttdjien keskuudessa tarkedd ja suurimmat
sddstot asiakkaat saavat hankkiessaan laadukkaita ja kestdvid tuotteita, jotka
toimivat omassa kdytossd hyvin, eikd niitd tarvitse heti vaihtaa uudempaan.
Téarkein yksittdinen rahan sddst6 koetaan kuitenkin turvallisuuden kautta.
Verkkokaupan ollessa luotettava ei ole pelkoa asiakastietojen tai maksutietojen
vadrinkdytoksistd. Huijaukset vievit asiakkaalta rahat ja niiden hankkiminen
takaisin on vaivalloista. Turvallisuutta tai ostosten riskittomyyttd lisdd my®os jos
tuotteilla on kattavat takuut, jolloin rahan menettdmisen pelkoa ei ole, koska
tuotteen sarkyessd tilalle saa uuden tuotteen tai rahat takaisin. Tdstd syystd
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edullisten hintojen lisdksi verkkokaupan pitdd olla my6s luotettava ja turvalli-
nen.

Ostamisen ollessa verkkokaupasta helppoa, nopeaa sekd turvallista va-
hentdd se kuluttajien kokemaa stressid ostamiseen. KUVIO 13 esittdd kaikkia
edelld mainitut suhteet attribuuttien, seurauksien ja arvojen vililld Verkko-
kauppa teeman arvokartassa ”Verkkokaupan luotettavuus”.



Attribuutit

Laadukkaat tuotteet (4)

Kayttdjien arvostelut,
kokemukset ja suosittelut

(3)

Saa tilaamansa
tuotteet (5)

Tuotetiedot ja
kuvaukset (3]

Verkkokaupan luotettavuus (12)

Verkkokaupan kaytettavyys ja
toimivuus (yhteysnopeus) (25
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VERKKOKAUPAN LUOTETTAVUUS

Seuraukset

Asiakaspalvelu helpottaa asiointia ja
ostamista (1)

Mahdollisuus tukea kotimaista ty6ta (1)
Asiakaspalvelu omalla kielell3 (1)

Saa hankittua juuri itselleen oikean ja
laadukkaan tuotteen, joka kestaa pitkaan
(12)

Tuotetta ei tarvitse palauttaa (4)

Verkkokaugpa on turvallinen ja asiakastiedot eivét ole
uhattuna (8)

Takuun avulla saa uuden tuotteen tai rahat takaisin (2)

Helpottavat ja nopeuttavat
ostamista (4

Heikkolaatuiset verkkokaupat hankaloittavat
ostamista (1)
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Kayttokokemus paranee (2)

Sadstaa aikaa (4)
Helppous / Vaivattomuus (3)
Tyytyvéisyys (1)

Sadstad rahaa (7)
Turvallisuus / riskittémyys(6)

Stressittomyys (2)




6.3.2 Verkkokaupan ulkoasu

Attribuutit: Verkkokaupan ulkoasu arvokarttaan muodostui seitseméan keskeis-
td avainominaisuutta, jotka olivat: Viihtyvyys, Fyysittomyys, Valikoima ja kate-
goriat, Haku- ja lajittelutoiminto, Tuotteen kokonaiskulut esitetty ilman lisdku-
luja, Kdyttdjien arvostelut, kokemukset ja suosittelut sekd Tuotetiedot ja kuva-
ukset.

Puhuttaessa verkkokaupan ulkoasusta, on sen oltava yleisilmeeltddn ja
toimivuudeltaan viihtyisd, jotta kuluttajat jaksavat sielld ylipddtansa aikaa viet-
tdd. Ulkoasu on my0s tarkedd, koska kuluttajat eivit voi verkkokaupassa fyysis-
testi vierailla ja sivujen pitdd kertoa, mitd he ovat sieltd tilaamassa ja miten
verkkokauppa toimii. Ulkoasun pitdd myos tukea verkkokaupan valikoimaa ja
kategorioita, jotta tuote esitetddn selkedsti asiakkaille ja niitd on helppoa hakea
sekd lajitella. My®os hintojen on oltava selkedsti ndkyvissa verkkokaupassa, ettei
vadrinymmarryksen mahdollisuutta ole. Ulkoasun pitdd tukea myos tuotteita ja
niistd pitdd olla saatavilla tarpeeksi tietoa, kuvia sekd kayttdjien kirjoittamia
kuvauksia ja arvosteluita.

Seuraukset: Avainominaisuuksien kautta syntyi 11 erilaista seurausta, jot-
ka ovat: Verkkokauppaa voi kéyttdd jatkossakin, Voi etsid ja ostaa muitakin
tuotteita samalla kertaa, kun nidkee valikoiman, Liian kirkkaat sivut aiheuttava
huonoa oloa, Saa hankittua itselleen oikean ja laadukkaan tuotteen, Helpottavat
ja nopeuttavat ostamista, Tuotteen hinta on selked ja siihen ei sisélly lisdkuluja,
Muiden kayttdjien kokemukset lisdavit turvallisuutta, Suosittelun avulla 1oytaa
nopeammin oikeat tuotteet, Luo arvostusta tuotetta kohtaan, Tuotetiedot, vide-
ot ja kuvat tukevat ostamista sekd Liikkuva kuvat kertoo tuotteen ominaisuuk-
sista.

Verkkokaupan ollessa viihtyisd mahdollistaa se, ettd kuluttajat tulevat os-
tamaan verkkokaupasta vield tulevaisuudessakin ja ostosten ohessa tutkitaan ja
ostetaan myos muitakin tuotteita. Jos verkko sivut eivét ole viihtyisd ja toteutet-
tu esimerkiksi liian kirkkaiksi tai varikkdiksi, voivat ne aiheuttaa kuluttajalle
huonoa oloa. Verkkokaupassa ei vierailla fyysisesti, joten sen on toimittava hy-
vin sekd oltava selked, ettd asiakkaat voivat itselleen ostaa oikeat sekid laaduk-
kaat tuotteet. Oikean tuotteen valitsemiseen vaikuttaa myo6s luonnollisesti
verkkokaupassa ndhtavilld oleva valikoima ja tuotteiden kategoriat, ja kuinka
ne on toteutettu asiakkaan nahtdviksi. Jos valikoimat ja kategoriat ovat kulutta-
jalle selkeitd on myos tuotteiden ostaminen helpompaa ja nopeampaa. Tdhdn
vaikuttaa myos luonnollisesti se, ettd tuotteiden hakeminen ja lajittelu on kulut-
tajalle helppoa ja selkeda.

Ulkoasun kannalta kuluttajille on myos tarkedd, ettd kaikki rahaan ja tuot-
teen hintaan liittyvét tiedot on ilmoitettu selkedsti, eikd asiakkaalle synny jalki-
kdteen ylimadrdisid kuluja, jota ei olla osattu laskea tuotteeseen hankinta hetkel-
14. Ostaminen ei ole myosk&an kuluttajalle kovinkaan helppoa ja nautittavaa jos
tuotteille joutuu itse laskemaan ylim&ardisid toimituskuluja tai arvolisdveroja.
Tuotteesta ilmoitetut tiedot ja kuvaukset helpottavat ja nopeuttavat ostamista,
koska kuluttaja tietdd millaista tuotetta on tilaamassa. Laajat tuotetiedot luovat
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my0s kayttdjille arvostusta tuotetta kohtaan, koska he tietdvat mihin tuote sopii
ja miten sitd voi kédyttdd. Videokuva on esimerkiksi loistava keinoa kertoa tuot-
teen ominaisuuksista kuluttajille verkkokaupan valitykselld. Tasta syystd kuvat
ja videokuva tukevat ostamista, koska verkkokaupassa tuotteita ei padse kos-
kettelemaan tai testaamaan paikan paalla.

Ostamisen vaivattomuuteen vaikuttaa myos paljon se jos tuotteesta on
saatavilla muiden kuluttajien arvosteluita, kokemuksia tai suosituksia. Nama
tiedot vahvistavat tuotteen laatua ja tekevat ostamisesta turvallisemman tun-
tuista. My6s lukemalla muiden samankaltaisten kuluttajien kokemuksia voi
oikean tuotteen 16ytdminen olla huomattavasti nopeampaa.

Arvot: Seurauksien kautta syntyi yhteensd 10 kuluttajien kokemaa arvoa,
jotka ovat: Hyvinvointi, Tyytyvdisyys, Tarpeet tayttyvit, Kiyttokokemus para-
nee. Vaivattomuus, Sddstdd aikaa ja rahaa, Turvallisuus, Nautinto, Luottamus
sekd Riskittomyys.

Kuluttajien hyvinvointiin vaikuttaa selkedsti verkkokaupan yleinen ulko-
asu, ja jos sivut on huonosti suunniteltu ja kirkkaus on esimerkiksi liian korkea
voi se aiheuttaa kuluttajille huono oloa, joka vaikuttaa puolestaan hyvinvointiin.
Tastd syystd esimerkiksi kirkkaita virejd tulisi valttad. Kuluttajat ovat verkko-
kappaan tyytyvdisid, jos se on ulkoasulta niin yksinkertainen, ettd ostaminen on
helppoa ja nopeaa ja kuluttajat saavat varmasti hankittua itselleen oikeat ja laa-
dukkaat tuotteet. Namd samat seikat varmistavat myos, ettd kuluttajat saavat
tarpeensa tdytettyd. Kuluttajat arvostavat vaivattomuutta ja tédstd syystd ostami-
sen on oltava helppoa ja nopeaa, koska se vaikuttaa myos kayttokokemukseen.
Kayttokokemus paranee jos verkkokaupasta on mahdollista hankkia samalla
kertaa myos muitakin tuotteita, koska valikoima on esitetty asiakkaalle selkedsti
ja tuotteista ilmoitetaan realistiset hinnat ilman lisdkuluja.

Rahan ja ajan sddstiminen on kayttdjille yksi tarkeimmistd arvoista miksi
verkkokauppaa kadytetddn ostamiseen. Resurssien sddstdmisen arvoa koetaan
esimerkiksi silloin kun ostaminen on kuluttajalle helppoa ja nopeaa. Nopeuteen
vaikuttavat my6s ulkoasun kannalta tdrked suosittelutoiminto, joka vinkkaa
oikeita tuotteita kuluttajille. Muiden kuluttajien kokemukset ja arvostelut vai-
kuttavat tdhan myos sekd samalla tekevét ostamisesta kuluttajan ndkokulmasta
turvallisempaa. Tamédn kaltaiset toimenpiteet sddstdavat aikaa ja rahaa, koska
kayttdjien ei tarvitse lahted kauppoihin fyysisesti vierailemaan.

Aikaa ja rahaa sddstdd myos luonnollisesti jos tuote on hinnoiteltu oikein,
eikd tuotteelle synny jalkikdteen mitddn ylimaardisia kuluja. Kuluttajat kokevat
nautintoa, kun hankkivat tuotteita, jota kohtaan kokevat arvostusta. Tama joh-
tuu siitd, ettd usein tuotteet ovat kalliimpia, huippulaatuisia ja niiden hankki-
misen eteen on joutunut tekeméddn paljon toitd. Toisaalta my6s nautintoa tuot-
tavat tuotteet, mitkd muutkin kuluttajat ovat kokeneet erinomaisiksi.

Luottamus verkkokauppaa kohtaan puolestaan syntyy, monipuolisten
tuotetietojen kautta, koska tdlloin kuluttaja saa paljon informaatiota tuotteesta,
jonka avulla voi tehdd ostopddtoksen ja varmistaa, ettd saa kdyttoonsd itselleen
sopivan tuotteen. Kuluttajat kokevat myos, ettd kun ostoa tukee laadukkaat ja
monipuoliset tuotetiedot ja kuvat on verkkokaupasta ostaminen ja asiointi riski-
tontd. Luottamusta herdttdd, myos jos verkkokauppa on niin viihtyisd, ettd sitd
kayttad mielellddn jatkossakin. KUVIO 14 esittdd kaikkia edelld mainitut suhteet
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attribuuttien, seurauksien ja arvojen valilld Verkkokauppa teeman arvokartas-
sa ”"Verkkokaupan ulkoasu”.



' VERKKOKAUPAN ULKOASU

Attribuutit l Seuraukset

Verkkokaupaa voi kiyttida jatkossakin (1)

Voit etsid ja ostaa muitakin tuotteita samalla kertaa, kun nikee
valikoiman (1)

Liiaan kirkkaat sivut aiheuttavat huonoa oloa (1)

Saa hankittua itselleen oikean ja
laadukkaan tuotteen (4)

— W

Kayttokokemus
paranee (4)

Valikoima ja kategoriat (4)
Haku- ja
lajittelutoiminto (3)

Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (9) Vaivattomuus ( 3)

Tu.otteer.\ k°k°',‘a,,i5km‘:'t Tuotteen hinta on selkei ja siihen ei sisilly lisdkuluja (6) Saastéd aikaa ja
esitetty ilman lisdkuluja ( 7) rahaa(9)

Muiden kayttajien kokemukset lisadvat
turvallisuu}:’tt; 4) Turvallisuus (2)

Kayttdjien arvostelut,
kokemukset ja suosittelut (7)

Suosittelun avulla 16ytda nopeammin oikeat tuotteet (2)

Tuotetiedot ja kuvaukset (7)

i
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Tuotetiedot, videot ja kuvat tukevat ostamista (2)

Liikkuva kuva kertoo tuotteen ominaisuuksista (1)

Luo arvostusta tuotetta kohtaan (2) m

1
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6.3.3 Verkkokaupan kiytettivyys ja nopeus

Attribuutit: Verkkokaupan kéaytettdvyys ja nopeus arvokartassa oli yhteensd 11
kuluttajien tunnistamaa avainominaisuutta. Ominaisuudet olivat: Asiakaspal-
velu, Verkkokaupan ulkoasu ja selkeys, Verkkokaupan valikoima ja kategoriat,
Tuotetiedot, hinnat ja kuvaukset, Haku- ja lajittelutoiminto, Kayttdjien arvoste-
lut, kokemukset ja suosittelut, Mobiilisovellus, Tuotteiden vertailu, Verkkokau-
pankieli, Monipuoliset maksumahdollisuudet sekd Verkkokaupan luotettavuus.

Asiakaspalveluominaisuuden pitdd kdyttdjien mielestd olla nykyddn osana
verkkokauppaa esimerkiksi chatin kautta, koska se helpottaa verkkokaupan
kayttamistd. Verkkokaupan ulkoasu ja selkeys sekd laajat valikoimat, ja kuinka
ne on esitetty kayttdjille, ovat suuressa roolissa, miettiessd verkkokaupan kay-
tettavyyttd. Verkkokaupasta pitdd 1oytyd perinteiset haku- ja lajittelutoiminnot
ja tuotteiden vertailun pitdd olla toimivaa, jotta verkkokauppa on nopeasti
omaksuttava ja mukava kayttdd. Tahdn vaikuttaa myos luonnollisesti verkko-
kaupan kieli, koska kotimaisella kielelld asiointi on huomattavasti sujuvampaa
ja tuotteen tiedot sekd kayttdjien kokemukset on helpompi ymmartdd. Verkko-
kauppoja ei kédytettd nykyddn endd pelkdstddan kotona tietokoneen vilitykselld
ja tdstd syystd myos verkkokaupalla pitdd olla hyva mobiilisovellus tai sivujen
tulee skaalautua matkapuhelimille. Lisdksi ostokset pitdd pystyd maksamaan
monipuolisesti ja useita vaihtoehtoja on 16ydyttava sekd kdyttamisien on oltava
turvallista.

Seuraukset: Ominaisuuksien kautta kuluttajat muodostivat yhteensd 15
seurasta, jotka ovat: Helpottavat ja nopeuttavat asiointia, Kaupan pdattaminen
myyjan kanssa on helppoa, Heikkolaatuiset verkkokaupat hankaloittavat osta-
mista, Tuotteiden vertailu ja selaaminen/hakeminen on helppoa, Verkkokaup-
paa voi kayttdd jatkossakin, Saa hankittua itselleen oikean ja laadukkaan tuot-
teen, Suosittelun avulla 16ytdd nopeammin oikeat tuotteet sekd saa vihjeitd kay-
tostd, Muiden kayttdjien kokemukset lisddvat turvallisuutta, Puhelin on aina
mukana, Ostokset voi tehdd nopeasti missd ja milloin tahansa, Voit etsid ja ostaa
muitakin tuotteita samalla kertaa, kun ndkee valikoiman, Helpottavat ja no-
peuttavat ostamista, Mahdollistaa ostamisen hankalassa rahatilanteessa, Hinnat
nakyvat omassa valuutassa, Verkkokauppa on turvallinen ja asiakastiedot eivét
ole uhattuina.

Kuluttajat kokevat, ettd asiakaspalvelun avulla ostaminen on nopeampaa
ja helpompaa, sekd kaupan padadttaminen ja ostopddtoksen teko on helppoa, kun
myyjd on ldsnd. Myyjdt osaavat kertoa tarkeit tiedot tuotteesta sekd kertaavat
palautus ja vaihtosdadnnot. Jossain tapauksissa myyjdt voivat jopa suositella ko-
konaan toista tuotetta asiakkaalle vanhan tilalle tai rinnalle.

Verkkokaupan ulkoasulla ja selkeydelld on myos vilid ja jos sivut ovat
huonosti toteutetut tekevit ne ostamisesta hankalaa. Esimerkiksi tuotevalikoi-
ma on esitettdvad niin ettd tuotteista on saatavilla kuvat ja tarkat tiedot. Pelkka
teksti ei riitd kertomaan tuotteesta tarpeeksi, jolloin ostaminen on hankalaa.
Tuoteluettelopohjaiset verkkokaupat ovat myods vanhanaikaisia, eikd niiden
ulkoasu miellytd kuluttajia. Jos verkkokauppa on selked, tuotevalikoima on laa-
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ja ja hyvin esitetty, sekd tuotteista on tarpeeksi tietoa saatavilla on kuluttajan
helppoa kayttdad verkkokauppaa sekd etsid ja vertailla erilaisia tuotteita.

Vertailun avulla voidaan hankkia muitakin tuotteita, joita valttamatta etu-
kiteen ei ollut ajatellut ostavansa. Vertailu on my6s verkossa helpompaa, koska
sen voi tehdd missd tahansa sijainnissa, eikéd tarvitse ldhted kiertelemadn fyysi-
sesti eri liikkeissd kokeilemassa ja tarkistelemassa tuotteita. Verkkokaupassa
ostokset voi tehdd myos mihin tahansa kellon aikaan. Myos tuotteiden ja haku
ja lajittelu vaikuttaa tdhan, sekd luo turvallisuutta kuluttajalle. Tuotetiedot, hin-
nat ja kuvaukset luovat kuluttajille luottamusta ja tdstd syystd verkkokauppaa
kdytetdaan myo0s jatkossakin, koska verkkokaupasta on mahdollista hankkia it-
selleen oikeita ja laadukkaita tuotteita.

Muiden kuluttajien kirjoittamien arvosteluiden ja suositteluiden avulla os-
taminen verkkokaupasta on turvallista, koska kuluttajat kuulevat totuuden
muilta kayttdjiltd ja tietdvidt jos tuotteessa tai verkkokaupassa on epidkohtia.
Muiden kuluttajien vertaistoimilla saadaan hankittua oikeat ja laadukkaat tuot-
teet. Lisdksi kuluttajien suosittelut lisdadvat hankkimisen helppoutta sekd anta-
vat jopa vihjeitd kuinka uutta tuotteet tulee tai kannattaa kayttaa.

Mobiilisovellukset on nykypdivad ja jokaisen verkkokaupan tulisi se huo-
mioida. Mobiilipalveluiden tulee olla laadukkaita ja jos verkkokaupalla ei ole
valmista sovellusta, pitdd verkkosivujen ndyttdd puhelimessa selkedltd, koska
matkapuhelin on kdytdnnossd aina mukana ja ostoksia on siis mahdollista teh-
d&d missd tahansa kellon ympaéri. Verkkokauppaa pitdisi pystyd kdyttamaan niin
selaimessa kuin mobiilissakin omalla didinkielellddn. Verkkokaupankieli hel-
pottaa ja nopeuttaa ostamista, koska kuluttaja ymmartad valittomasti mitd on
ostamassa eikd joudu miettimddn mitd tuotteesta kerrotaan. Tamén avulla ku-
luttaja voi olla varma, ettei osta vadrdd tuotetta vaan saa itsellensd oikean tuot-
teen tilattua. Usein myo6s kotimaisella kielelld toimivat sivustot koetaan luotet-
tavimmiksi ja turvallisemmaksi kayttaa.

Monipuoliset maksutavat mahdollistavat, ettd kuluttajat voivat hankkia
tuotteita, vaikka silld hetkelld ei olisi rahaa, esimerkiksi luottokortilla tai laskul-
la. Tamaén lisdksi valittavissa on mutakin turvallisempia tapoja ostaa tuotteita.
Turvallisuutta lisdd my0s jos hinnat esitetddn omassa valuutassa, ettei kuluttaja
joudu itse ldhted valuuttakursseja muuntelemaan. T&lloin myos virheellisten ja
ylihintaisten ostosten vilttdiminen on helpompaa. Kuluttajille on tidrkedd, ettd
tuotteita voi ostaa joustavasti, koska tdlloin oman harrastuksen kaytto ei kes-
keydy vaikka rahaa silld hetkelld ei olisikaan.

Arvot: Seurauksien pohjalta muodostui 10 kédyttdjien kokemaa arvoa, jotka
ovat: Luottamus, Turvallisuus, Vaivattomuus/helppous, Tyytyvdisyys, Sddstda
rahaa, Kdyttokokemus paranee, Sddstdd aikaa, Elamyksellisyys ja nautinto, Tar-
peet tayttyva sekd Joustavuus.

Kuluttajille syntyy luottamusta verkkokauppaa kohtaan, jos sieltd saa hy-
védd palvelua ja on mahdollista asioida oikeiden ihmisten kanssa. T4lloin virhei-
den mddrdt pienenevdt mikd nostattaa luottamusta verkkokauppaa kohtaan.
Tamd on tietylld tapaa laatua, jota kuluttajat vaativat ja tdstd syystd verkko-
kauppojen tulee olla hyvilaatuisia, ettd sieltd voi ostaa tuotteita. Samojen asioi-
den koetaan my0s vaikuttavan turvallisuuteen. Liséksi jos tiedetddn, ettei omia
asiakastietoja levitelld turhaan ja on mahdollista itse kirjoittaa arvioita ja suosi-
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tuksia sekd lukea muiden kéayttdjien vastaavia luo tama valittomasti kayttdjille
turvallisuudentunnetta verkkokauppaa kohtaa. Tdlld tavoin verkkokaupassa ei
voi harrastaa huijauksia, jolloin ei koe esimerkiksi rahallisia menetyksiad. Rahas-
ta puhuttaessa, kuluttajat kokevat turvallisemmaksi, jos verkkokaupassa on
mahdollista kédyttdd omaa valuuttaa. Verkkokaupan ollessa turvallinen, myos
kuluttajat ovat tyytyvaéisid.

Vaivattomuuden ja helppouden tunnetta arvostetaan kovasti ja sitd koe-
taan varsinkin silloin, kun verkkokaupasta saa apua esimerkiksi myynnin p&ét-
tamisien yhteydessd myyjdlta vaikka chatin tai sahkopostin vilitykselld. Lisdksi
kuluttajat kokevat vaivattomuutta, jos eri tuotteiden vertaaminen ja hakeminen
on helppoa, ettd hintoja pystyy puntaroimaan ja varmistamaan, ettd hankkii
itselle verkkokaupasta oikean hintaisen tuotteen. Verkkokaupoissa kuluttajat
nimittdin harrastavat kilpailuttamista yhtélailla ja tdstd syystd kadytettdavyys on
tarkedd, ettd kuluttajat vierailevat sivustolla myos jatkossakin. Vaivattomuutta
lisdd my0s se jos samalla pystyy hankkia muitakin tuotteita verkkokaupan vali-
koimasta. Taméan kuluttajat my6s kokevat nautinnoksi ja elamykseksi.

Rahan sddstaminen on tarkedd, koska sdédstyneelld rahalla voi tehda kaik-
kea muuta itselleen tdrkedd ja vaikuttaa ndin esimerkiksi hyvinvointiin. Tédsta
syystd verkkokauppoja kdytetdankin paljon, koska hintojen vertailu on helppoa
ja vaivatonta. On vain pidettdva huolta, ettd hinnat ndkyvat omassa valuutassa.
Myos verkkokaupoissa on usein alhaisempia hintoja, joten sieltd saa hankittua
itselleen sopivia tuotteita ja tdstd syystd kayttdjilld on usein suosikkiverkkokap-
poja jossa vieraillaan sdannollisesti. Kuluttajat saavat paremman kayttokoke-
muksen ja vastinetta rahoille kun verkkokaupasta saa hankittua hyvia tuotteita
yksinkertaisilla hakutoiminnoilla, myos suosittelut ja muiden kayttdjien arvos-
telut parantavat kdayttokokemusta, koska kuluttaja voi hankkia kokonaan uusia
tuotteita, mit4 ei ollut aikaisemmin ajatellutkaan tarvitsevansa.

Ajan sddstaminen koetaan kaikkein yleisemmaéksi tarkeimmaéksi arvoksi,
jota seuraa hyvastd kadytettdvyydestd ja verkkokaupan nopeudesta. Kuluttajat
kokevat sddstdvansa aikaa silloin kun verkkokauppa toimii hyvin, ja tuotteiden
vertailu, selaaminen ja muut toiminnot on toteutettu hyvin. Verkkokaupan pal-
vellessa kuluttajaa hyvin, ei kuluttajalla ole syytd vaihtaa verkkokauppaa ja ta-
ma sddstdd myos osaltaan aikaa. Aikaa sddsty myos huomattavasti jos ostokset
voi tehdd mobiilisovelluksen avulla, koska silloin ostaminen ei ole aikaan ja
paikkaan sidonnaista.

Kuluttajat arvostavat joustavuutta varsinkin hankalassa rahatilanteessa.
Joustavuutta koetaan, kun tuotteen voi hankkia vaikka juuri silld hetkelld ei
rahaa olisikaan. Taman avulla kuluttajat saavat myos tarpeensa taytettyd, kun
saavat kdyttoonsd tarvitsemansa laadukkaan tuotteen. Tarpeiden tayttymiseen
vaikuttavat my0s se, jos verkkokaupan valikoima on niin laaja, ettd sieltd on
mahdollista ostaa muitakin tuotteita samalla esimerkiksi muiden kayttdjien
suositteluiden perusteella. Kuluttajan ollessa verkkokauppaan niin tyytyvéinen,
ettd palvelua kadytetddn jatkossakin, tulee tarpeet taytettyd tulevaisuudessakin.

KUVIO 15 esittda kaikkia edelld mainitut suhteet attribuuttien, seurauksi-
en ja arvojen vdlilld Verkkokauppa teeman arvokartassa “Verkkokaupan kay-
tettdvyys ja nopeus”.
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KUVIO 15 Verkkokauppa teeman arvokartlta - Verkkokaupan kaytettdvyys ja nopeus




7 TULOKSET

Tédssd luvussa esitetddn tutkimuksen datan analysoinnista syntyneet tulokset.
Tuloksia tukemaan on mallinnettu arvokartat, josta ndkyvéat seurauksiin liitty-
vit tekijdt, jotka vaikuttavat impulssiostamiseen ja flow’'n mahdolliseen koke-
miseen. Kuvia tuetaan laajoilla sanallisilla selityksilla.

7.1 Impulssiostamisen ja Flow'n arviointi teemojen arvokartoissa

Nykyéddn kuluttajat kdyttavat hyvin paljon avukseen erilaisia ostoympadristojd ja
verkkokaupoissa vieraileminen koetaan nautittavaksi ja se on rinnastettavissa
kdyttdjien vapaa-ajaksi. Taman kaltaiseen toimintaan kuluttajia ovat ohjanneet
useat erilaiset innovaatiot, kuten ymparivuorokauden aukioloajat ja monipuoli-
set maksuominaisuudet. Verkko-ostamisen yleistyessd ja sen mukavuuden ja
helppouden lisddntyessd, myos verkossa tapahtuva impulssiostaminen on li-
sdantynyt ja silld on suuri merkitys kauppojen kokonaisliikevaihdosta (Madha-
varam & Laverie, 2004; Mesiranta, 2009).

Impulssiostot ovat suunnittelemattomia, valittomid ja usein ne sisdltavat
mielihyvdd tuottavia osia sekd ovat lopputulos tietylle drsykkeelle altistumises-
ta. Impulssiostamiseen voivat vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan mieliala tai tun-
netila, ostostehtdvd, kdytettdvissd oleva raha ja aika. (Chen, 2008; Mesiranta,
2009; Piron, 1991). Teorian osuudesta ilmenee, ettd verkkosivuilla impulssios-
tamiseen vaikuttavat viisi ominaispiirrettd: anonymiteetti, tuotevalikoima,
helppous/vaivattomuus ja laajemmat aukioloajat, tarjoukset (asiayhteydestd
riippumatonta ostamista) sekd monipuoliset maksumahdollisuudet (Dawson &
Kim, 2010; Jetfrey & Hodge, 2007; Koski, 2004; Mesiranta, 2009).

Téssd tutkimuksessa ilmeni haastattelujen pohjalta seuraavat ominaispiir-
teet, mutta ldhinnd anonymiteettia kuvaa tdmédn tutkimuksen kannalta parem-
min turvallisuus/luottamus verkkokauppaa kohtaan. Tdssd tutkimuksessa esi-
tetddn teoria osuuden pohjalta, ettd impulssiostamiseen verkkokaupassa vaikut-
taa seuraava tekijat:
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* Luottamus ja turvallisuus verkkokauppaa kohtaan (sininen),
* Monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima (keltainen),

* Verkkokaupan helppous/vaivattomuus (oranssi),

* Tarjoukset ja hinta (vihred) seka

* Monipuoliset maksumahdollisuudet (punainen).

Impulssiostamiseen vaikuttavien ominaisuuksien ja seurauksien perdian
on merkitty listassa sulkeisiin véri, jolla arvokartoissa laatikoiden reunat on
vdritetty. Vari selitykset ndkyvat my0s arvokartoissa, kuten esimerkki kuvassa
(KUVIO 16).

Optimaaliset kokemukset eli flow ovat tilanteita, jossa tarkkaavaisuus
voidaan asettaa vapaasti tavoitteiden saavuttamista varten, koska havaittavissa
ei ole laisinkaan epdjdrjestystd tai uhkaa, josta pitdisi huolehtia. Flow-kokemus
tuottaa yksiloille niin paljon iloa, ettd he ovat valmiita kohdistamaan sen koke-
mista varten suuria panostuksia ja varoja (Csikszentmihdlyi, 2005, 19 & 70; 2007,
51). Flow -toimintoja pystyy hallitsemaan likimain kaikenlaisissa ympéristoissa
ja niitd koetaankin monissa eri tilanteissa, kuten urheilussa, pelaamisessa ja os-
toksilla kdymisessd (Csikszentmihdlyin, 2005, 252; Hoffman & Novak, 2009).

Csikszentmihdlyin (2007, 54) mukaan olemassa on kahdeksan ehtoa, joi-
den avulla voidaan kokea flow. Ehdot ovat: Selkedt paamaddrat, Nopea palaute,
Haasteiden ja taitojen vilinen tasapaino, Syva keskittyminen, Nykyhetki, Hal-
linta, Ajantajun muuttuminen sekd Egon poissaolo (Csikszentmihalyin, 2007,
54-70). Néiden tekijoiden kehittyessé ja tutkimusten siirtyessa myos verkkoym-
pdristoihin on kehittynyt kokonaan uusia tulkintoja flow’n syntymiseen.

Téassd tutkimuksessa flow'n syntymiseen vaikuttavat rakenteet ja tekijat
ovat Novakin ym. (2000) esittdmét. Novakin ym. (2000) mukaan flow kokemus
verkossa on kognitiivinen tilaksi johon vaikuttaa seuraavat tekijat: korkea taito-
taso sekd kontrolli, suuri haasteellisuus ja kiihottuminen, keskittynyt tarkkaa-
vaisuus, tehostettu vuorovaikutus ja telemaattinen lasndolo. Namad rakenteet on
vdrikoodattu arvokarttoihin ja ovat seuraavat: Interaktiivisuus (vihred), Tarkeys
(violetti), Taidot (vaalean sininen), Kontrolli (oranssi), Haasteet (punainen),
Mielenkiinto (sininen), Keskitetty tarkkaavaisuus (ruskea) ja Telemaattinen lds-
ndolo ja ajan vddristyminen (harmaa).

Kaikki flow’hon ja impulssiostamiseen vaikuttavat tekijdt on varikoodattu
arvokarttoihin, kuten ohessa olevasta Tuotteen hinta arvokartasta nakyy (KU-
VIO 16). Seuraavasta kappaleesta ldhtien tarkastellaan kaikkia teemoja ja arvo-
karttoja yksityiskohtaisemmin.
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seuraukset  TUOTTEEN HINTA

Tuote on edullisempi (3)

Attribuutit Arvot

Varallisuus / Oikea
hinta a yhteinen
valuutta(19)

Edulliset
verkkokaupat (3)

Malu ostaa eettinen tuote (1)

Luottamus
Luomamustg)

HelppoksyttBisyys
ja vaivattomuus (5)

O R N N R TR O T T E O AT T T

o )

lisu
tarvitse jalkikiiteer
selvitells ongelmia (1)

Verkkoksupan sek myyjien
asettamien hintojen luotettavuus
ja turvallisuus (2)
Tuote:

itse jiliikiteen

A X T E JIX.

Tuote hankitaan tarpeeseen,
— mist sen s0a katevimmin ()

KUVIO 16 Tuote teeman virikoodattu arvokartta - Tuotteen hinta

o N O O T I I Y O O T T I e T W T T U e e i e e

7.2 Ostamisen teema

Ostamisen teemaan sisdltyy kaksi arvokarttaa maksutavat sekd ostaminen ja
toimitus. Arvokartoista on huomattavissa, ettd niistdi molemmista 16ytyy im-
pulssiostamiseen sekd flow’hon vaikuttavia tekijoitd. Impulssiostamiseen vai-
kuttavista tekijoistd ainoastaan monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima seka
tarjoukset ja hinta jdivdat puuttumaan. Flow'n syntymiseen vaikuttavista teki-
jOistd jdi ainoastaan puuttumaan haasteet sekd keskitetty tarkkaavaisuus.

7.2.1 Maksutavat

Ostamisen teeman maksutavat arvokartasta nousee esiin flow-kokemuksen
mahdollistavat tekijit, jotka ovat taidot, kontrolli, tarkeys ja mielenkiinto. Im-
pulssiostamiseen vaikuttava tekijdt ovat luottamus ja turvallisuus verkkokaup-
paa kohtaan, verkkokaupan helppous ja vaivattomuus sekd monipuoliset mak-
sumahdollisuudet. Taulukko 6 esittdd kaikki flow’hon ja impulssiostamiseen
vaikuttavat tekijit, jotka arvokarttaan on védrikoodattu. Seurauksi-
en/ominaisuuksien perdssd on sulkeissa numero, joka kertoo kuinka monta
kertaa tapaus on ilmennyt haastatteluissa. Tamé&n seurauksena saadaan hahmo-
tettu kuinka yleisestd asiasta on kyse.
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TAULUKKO 6 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijat - Maksutavat

Flow
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Taidot Helppous/ vaivattomuus (2)
Helpottaa tuotteen ostamista ja muuta asiointia
(4)
Tilauksen voi noutaa mista ja milloin itse haluaa
Kontrolli (1)
Tarkeys Saa tuotteen kayttédn ilman rahaa (10)
Maksutavat ovat luotettavat (2)
Ei tule huijatuksi (1)
Mielenkiinto Tuotteen saa nopeasti kayttéodn (2)
Impulssiostaminen
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Luottamus ja turvallisuus
verkkokauppaa kohtaan Luotettavuus (3)
Maksutavat ovat luotettavat (2)
Verkkokaupan helppous
ja vaivattomuus Helppous ja vaivattomuus (2)
Helpottaa tuotteen ostamista ja muuta asiointia
(4)
Monipuoliset maksumah-
dollisuudet Saa tuotteen kdyttéén ilman rahaa (10)

Maksutavat ovat selkedsti yksi hyvin suuri impulssiostamiseen vaikuttava
tekijd, koska se mahdollistaa ostamisen hankalassakin taloudellisessa tilantees-
sa. Yleisin impulssisostamiseen vaikuttava tekijd oli monipuoliset maksumah-
dollisuudet ja yksinkertaisesti se, ettd tuote voidaan hankkia vaikka rahaa ei
juuri silld hetkelld olisi kadytettdvissd esimerkiksi luottokortilla tai laskulla.
Maksutapoja tarkistellessa toiseksi yleisimmaéksi tekijdksi nousi helppous ja
vaivattomuus, jolla onkin suora yhteys maksumahdollisuuksin.

Kuluttajat kokevat osittain monipuoliset maksumahdollisuudet ominai-
suutena, joka helpottaa verkonkaupassa asiointia ja ostamista ja on ndin ollen
selked tekijd, joka voi osaltaan lisdtd impulssiostamista. Maksutavoista puhutta-
essa ei voi luonnollisestikaan unohtaa luottamusta ja turvallisuutta verkko-
kauppa kohtaa. Turvalliset maksutavat ovatkin osaltaan tekija, jotka vaikutta-
vat impulssiostamiseen, silld jos maksutavat eivét ole luotettavat, ei verkkoku-
pasta osteta mitddn tuotteita, eikd tédlloin synny myoskddn yliméddrdisida impuls-
siostoja. Maksutavat vaikuttavat impulssiostamiseen ja tdstd syystd ostoksien
maksamisen tulee olla monipuolista, helppoa seki turvallista. Tama yhteys sel-
kedsti nahtavillda maksutavat arvokartassa (KUVIO 17).

Flow’hon vaikuttavia rakenneosia ilmeni myds maksutavat arvokartassa.
Kuluttajat voivat kokea optimaalisen kokemuksen verkkosivuilla, jos he pysty-
vét itse tdysin kontrolloimaan selailua. Maksutavat antavat kayttdjille suuren
kontrollin mahdollisuuden ostamishetkelld sekd verkkokauppojen selailu het-
kelld, koska heilld on mahdollisuus hankkia tuotteita mistd tahansa paikasta ja
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ainoastaan odottaa tuotteen saapumista ja noutoa. Kuluttajat voivat ndin kont-
rolloida verkkokauppa ostamista ja ostaa tuotteensa mistd itse haluavat. Toimi-
tus liittyy maksutapoihin selkedsti, koska siitd voi usein syntya kuluttajalle yli-
madrdisid kuluja. Toisaalta se myos sddstdd kuluttajille hirvedsti aikaa, jota ei
voi mitata rahassa.

Flow'n kokemiseen vaikuttaa myos verkkokaupan sisdinen tédrkeys ja
maksutapoja miettiessd kuluttajat kokevat hyvin tdrkedksi sen, ettd he voivat
hankkia tuotteita vaikka heilld ei olisi juuri rahaa silld hetkelld kdytettavissa.
Verkkokauppa toimii sdhkoisesti ja tédstd syystd kuluttajat eivat voi kayttdd ra-
haa fyysisesti. Luotettavat maksutavat ja vahdiset riskit, koetaan myos tarkeiksi
ja osaltaan ne ovat vakaa pohja, jolla kuluttajille voidaan luoda mahdollisim-
man miellyttdva ja vakaa ostokokemus verkossa. Kuluttajat kokevat luotetta-
vuuden tdrkedksi ja se vaikuttaa tdstd johtuen flow'n kokemiseen.

Kuluttajille on tdrkedd saada haluamansa tuote verkkokaupasta nopeasti
vaikka heilld ei olisi rahaa. Jos tdimd ei ole mahdollista, ei kuluttajien mielen-
kiinto verkkokauppaa kohtaan ole suuri, joka ei taas puolla flow-kokemuksia.
Nopea tuotteen vastaanottaminen vahvistaa mielenkiintoa verkkokauppaa koh-
taa, joka lisdd selkedsti kuluttajien mielihyvdd. Taidot ovat myos merkittava
flow-kokemuksen rakentava tekijdat. Kuluttajien taitojen pitdd olla hyvalla tasol-
la, jotta verkossa voidaan kokea flow. Téstd syystd verkkokappojen ja varsinkin
maksutapahtumien pitdd olla kdyttdjille helppoja ja selkeitd, niin, ettd ostoko-
kemus on kuluttajalle vaivaton, joka johtaa siihen, ettd kuluttajat ovat tyytyvai-
sid. Hankala verkkokaupan kaytettdvyys ei ole tekijd, joka lisdd flow’n mahdol-
lisuutta verkkoympdristossd. Flow’hon vaikuttavat rakenteet ja niiden suhteet
on esitetty visuaalisesti maksutavat arvokartassa (Kuvio 17).

Kuvio 17 ilmentdd myos, ettd osalla impulssiostamiseen ja flow’hon vai-
kuttavista tekijoistd on yhteisid riippuvuussuhteita. Impulssiostaminen voi siis
edesauttaa flow'n kokemista ja toisinpdin. Kuluttajat kokevat arvoja, joita mo-
nipuoliset maksutavat mahdollistivat. Yleisimmat kuluttajien kokemat arvot
olivat ajan ja rahan sddstiminen, turvallisuus, joustavuus, taloudellisuus seka
vaivattomuus. Ndihin arvoihin kokemiseen vaikuttivat myo6s useat seuraukset,
joissa oli impulssiostamiseen ja flow’hon vaikuttavia tekijoita.



OSTAMINEN - MAKSUTAVAT

Attribuutti Seuraukset

Maksumahdollisasdet (6)

Sahkoinen lasku o suluta {1) Arvot ja ekologisuus (1)

Sahkanen sk i huku (1)
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KUVIO 17 Ostaminen teeman viarikoodattu arvokartta - Maksutavat




7.2.2 Ostaminen ja toimitus

Yleisin arvo, jota kuluttajat voivat kokea ostamisen ja toimituksen kautta on
ajan sddstdminen, johon vaikuttaa useampi eri seuraus. Ostaminen ja toimitus
arvokartasta ilmeni ainoastaan yksi impulssiostamiseen vaikuttava tekijd, joka
oli verkkokaupan helppous ja vaivattomuus. Tahan liittyvid seurauksia oli kui-
tenkin useita, jotka on kuvattu TAULUKKO 7. Flow’n rakentavia tekijoitd arvo-
kartasta 16ytyi huomattavasti enemman. Tekijdt 16ytyvéat oheisesta taulukosta
(TAULUKKO 7) ja flow’hon sekd impulssiostamiseen vaikuttavat tekijat ja nii-
den suhteet on kuvattu visuaalisesti ostaminen ja toimitus arvokartassa (KU-
VIO 18.

TAULUKKO 7 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijat - Ostaminen ja toimitus

Flow
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Taidot Tuotteet I6ytyvat vaivattomasti (1)
Tuotteita on vaivatonta tarkastella (2)
Helpottaa ostamista ja asiointia (1)
Tilauksen voi noutaa mista ja milloin itse haluaa
Kontrolli (1)
Tilaus tarvitsee vain noutaa (1)
Mielenkiinto Tuotteen saa nopeasti kayttéon (2)
Telemaattinen lasnéolo Ei kulu turhaa aikaa (2)
Ei tarvitse olla fyysisesti paikalla (4)
Interaktiivisuus Saatavuuden tarkastaminen on nopeaa (1)
Vertailu on nopeaa ja helppoa (1)

Impulssiostaminen

Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Verkkokaupan helppous
ja vaivattomuus Helpottaa ostamista ja asiointia (1)

Tuotteita on vaivatonta tarkastella (2)
Tilauksen voi noutaa mista ja milloin itse haluaa
(1)

Tuotteet I6ytyvat vaivattomasti (1)

Vertailu on nopeaa ja helppoa (1)

Saatavuuden tarkastaminen on nopeaa(1)

Verkkokaupan helppous ja vaivattomuus on ainoa tekijd ostaminen ja
toimitus arvokartassa, joka edesauttaa impulssiostamista. Kaikki tekijat liittyvét
ostamiseen ja tietylld tapaa verkkokaupan kdytettdvyyteen ja toimivuuteen.
Selvdd on, ettd jos verkkokauppa on toimiva tekee se myos sen kdytostd hel-
pompaa ja vaivattomampaa, joka taas rohkaisee kuluttajia kdyttamaan verkko-
kauppaa ja sen seurauksena tekemddn myos impulssiostoja. Impulssiostamista
voi tapahtua herkemmin, jos kuluttajien on nopeaa tarkistaa tuotteiden saata-
vuus sekd vertailla niitd keskenddn. Tadlloin kuluttajien ei tarvitse ostaa tuotteita
joita ei ole silld hetkelld saatavilla, vaan he voivat keskittdd huomionsa tuottei-
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siin, joita 1oytyy verkkokaupasta. Viivastynyt tuotteen odotus voi olla tekijd,
joka vaikuttaa impulssiostamiseen negatiivisessa mielessd ja tdstd syystd verk-
kokauppojen tulee pitdd huolta, ettd tuotteiden saatavuuden tarkistaminen ja
niiden vertailu on kayttédjille helppoa ja nopeaa.

Impulssiostamista helpottaa myos kuluttajien mahdollisuus valita tuot-
teen nouto mistd tahansa paikasta. Toimituksen voi myos noutaa usein aukiolo-
aikojen ulkopuolella. Esimerkiksi uudet postin pakettiautomaatit tarjoavat hy-
véan ratkaisun ostosten noutamiseen vuorokauden ympari. Paketteja sdilytetdaan
my0s pitkddn, joten kuluttajilla on paljon joustavuutta noudon suhteen ja jos
pakettia ei nouda, peruuntuu tilaus automaattisesti. Tama on hyvin selked teki-
jd, joka vaikuttaa impulssiostamiseen nyky&ddn verkkokaupoissa. Kaikki im-
pulssiostamiseen vaikuttavat tekijat on kuvattu ostaminen ja toimitus arvokar-
tassa (KUVIO 18).

Flow’hon vaikuttavia tekijoitd arvokartasta 10ytyi useita, mutta ylivoimai-
sesti yleisin oli telemaattinen ldasndolo. Kuluttajat kokevat, ettd kun heidédn ei
tarvitse olla fyysisesti liikkkeessd paikalla, sddstdvéat he aikaa ja rahaa sekd se on
yleisesti joustavaa. Telemaattinen ldsndolo ja ajan vadristyminen on yksi tekijd,
joka vaikuttaa flow'n kokemiseen verkossa ja tdssd arvokartassa ilmeni sille sel-
ked vaikutus, koska kuluttajat haluavat valttaa fyysistd vierailua kauppoihin jo
lahtokohtaisesti. Kuluttajat valttavat tdlla myos ajan heittdmistd hukkaan ja
yliméddrdinen aika on kéytettdvissa johonkin muuhun tarkeampéaéan.

Taidot olivat ostaminen ja toimitus arvokartan seuraavaksi yleisin
flow’hon vaikuttava tekija. Kuluttajien taidoilla on merkitys flown'n kokemi-
seen ja jos verkkokauppaa ei pysty kdyttamaddan ollenkaan, koska se on liian
hankala jaa myos flow’kin kokematta. Tastd syystd on tdarkedd, ettd verkko-
kauppa on selked ja yksinkertainen. Vertailu on esimerkiksi tekijd, joka voi
edesauttaa flow'n syntymistd. Tuotteiden on loydyttdvd vaivattomasti ja niitd
on oltava helppoa tarkastella ja vertailla, koska jos kuluttajalle tulee olo, etta
hénen taidot eivit riitd verkkokaupassa asiointiin, tai hdn ei yksinkertaisesti
l6ydd haluamiaan tuotteita, jdd flow varmasti kokematta.

Interaktiivisuudella eli vuorovaikutuksella on myos merkitystd flow'n
kokemisen kannalta verkkosivuilla. Vuorovaikutuksen tulisi olla nopeaa ja ku-
luttajan pitdisi saada tietoa valittomadsti jos sitd tarvitsee esimerkiksi jostain
tuotteesta tai sen saatavuudesta. Jos tuote on loppu ja sen lisdd esimerkiksi os-
tokoriin, pitdd siitd tulla ilmoitus, ettd tuote ei ole tdlld hetkelld saatavilla. Jos
vuorovaikutus ei toimi tdlld tavalla ei pettynyt kuluttaja voi kokea flow’ta.

Kontrolli ja mielenkiinto ovat arvokartan viimeiset flow’hon vaikuttavat
tekijat. Kdyttdjien on tarkedd pystyd kontrolloimaan ostohetked verkossa ja saa-
da tunne, ettd tilanne on heiddn hallussa. Koska kuluttajien mielenkiinnon
kautta tdrkedd on saada tuote nopeasti kdyttoon jad kontrollille my6s arvoa,
koska sen avulla kuluttajat voivat vaikuttaa siihen misté ja milloin tilaus noude-
taan. Kuluttajat voivat kontrolloida ostamista helposti, eikd heiddn tarvitse ko-
keilla tuotetta tai testata sitd, heiddn tarvitsee vain noutaa tuote. Timén kaltai-
nen hallinta on kayttdjille hyvin merkityksellistd kun yritetddan tavoittaa flow-
kokemusta verkkoympaéristossa.

Myos tdssd arvokartassa ilmeni seurauksia, joissa on riippuvuuksia sekd
flow’hon, ettd impulssiostamiseen. Esimerkiksi verkkokaupan helppous ja vai-
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vattomuus kytkeytyy usein flow’hon vaikuttavien tekijoiden kuten taitojen ja
interaktiiviseen kanssa. Ostaminen ja toimitus arvokarttakin vahvistaa, ettd im-
pulssiostaminen voi edesauttaa flow’ta ja pdinvastoin tai ettd niilld on saman-
kaltaisia piirteitd. Kaikki impulssiostamiseen ja flow’hon vaikuttavat tekijét se-
kd niiden véliset suhteet on esitetty visuaalisesti Kuviossa 18.



OSTAMINEN JA TOIMITUS

Attribuutti Seuraukset
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KUVIO 18 Ostaminen teeman varikoodattu arvokartta - Ostaminen ja toimitus




7.3 Tuotteen teema

Tuotteen teema kostuu kolmesta arvokartasta, jotka ovat tuotteen hinta, tuot-
teen saatavuus ja tuotevalikoima ja brandit. Flow'n rakenneosista haasteet oli-
vat ainoa tekijd, jota tuotteen teemasta ei 16ytynyt. Impulssiostamiseen vaikut-
tavista tekijoistd ilmeni kaikki tekijat lukuun ottamatta monipuolisia maksu-
mahdollisuuksia. Seuraavissa kappaleissa on esitetty arvokartat visuaalisesti ja
niitd on lisdksi tuettu tekstilla.

7.3.1 Tuotteen hinta

Tuotteen hinta arvokartta oli yksi laajimmista arvokartoista, joita teemoista
mallinnettiin. Tuotteen hinta arvokartasta 10ytyi kaikki impulssiostamiseen
vaikuttavat tekijat monipuolisia maksumahdollisuuksia lukuun ottamatta. Im-
pulssiostamiseen vaikuttavia tekijoitad olivat siis: tarjoukset ja hinta, monipuoli-
nen ja laadukas tuotevalikoima, Luottamus ja turvallisuus verkkokauppaa koh-
taan sekd verkkokaupan vaivattomuus ja helppous. Néihin tekijoihin kohdistui
useita ominaisuuksia sekd seurauksia. Kaikki tekijdt ja seuraukset on listattu
ohessa olevaan taulukkoon (TAULUKKO 8).

Tuotteen hinta arvokartta sisdlsi myts monia flow hon vaikuttavia tekijoi-
td kuten, interaktiivisuuden, tdarkeyden, kontrollin, mielenkiinnon, keskitetyn
tarkkaavaisuuden sekd telemaattisen ldsndolon ja ajan vadristymisen. Tadrkeys
oli kaikista yleisin flow’hon vaikuttava tekijad tdssd arvokartassa. Kaikki tekijét
ja niihin liittyva seuraukset on esitetty taulukossa (TAULUKKO 8).
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TAULUKKO 8 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijdt - Tuotteen hinta

Flow

Vaikuttava rakenne

Seuraus / ominaisuus

Interaktiivisuus

Tuttu ja turvallinen tapa hankkia tuote (1)
Vertailu (4)

Tarkeys

Tuotteesta / harrastuksesta saa enemman irti
(2)

Laadukas tuote kestda pitkaan (4)
Laadukkaat tuotteet (4)

Tuote vastaa odotuksia (1)

Kontrolli

Mahdollisuus hankkia samalla useampia tuottei-
ta (5)

Tuote hankitaan tarpeeseen mistd sen saa kate-
vimmin (1)

Mielenkiinto

Parantavat fiilista (1)

Hyva ajan tasalla oleva valikoima pitéa ja lisaa
tyytyvaisyytta verkkokauppaa kohtaan (3)
Helpottaa oikeiden tuotteiden ostamista ja ver-
tailua (4)

Keskitetty tarkkaavaisuus

Houkuttelee sivustolle tarkastelemaan tarjouksia

(1)

Telemaattinen lasnaolo

Ei tarvitse olla fyysisesti paikalla (1)

Impulssiostaminen

Vaikuttava rakenne

Seuraus / ominaisuus

Tarjoukset ja hinta

Tarjoukset ja alennukset (6)

Tuote on edullisempi (3)

Varallisuus / oikea hinta ja yhteinen valuutta
(19)

Edulliset verkkokaupat (3)

Edulliset hinnat ilman lisédkuluja (9)

Monipuolinen ja laadukas
valikoima

Monipuolinen valikoima(1)
Arvostettu, trendikas brandi ja merkkituotteet

(2)

Luottamus ja turvallisuus
verkkokauppaa kohtaan

Luotettavuus (4)

Verkkokaupan sekd myyjien asettamien hintojen
luotettavuus ja turvallisuus (2)

Tuttu ja turvallinen tapa hankkia tuote (1)

Verkkokaupan helppous
/vaivattomuus

Ei tarvitse olla fyysisesti paikalla (1)

Helpottaa oikeiden tuotteiden ostamista ja ver-
tailua (4)

Tuotteen hinta arvokartan ylivoimaisesti suurin impulssiostamiseen vai-
kuttava tekijd oli tarjoukset ja hinta. Tama ei ollut yllétys, koska arvokartta no-




108

jaa vahvasti hintaan. Edulliset hinnat ja hyvét tarjoukset houkuttelevat kulutta-
jia tekemddn impulssiostoja ja yksinkertaisesti usein siihen riittdd syyksi, ettd
tuote on edullisempi verkkokaupassa, joka toimii laukaisevana drsykkeend im-
pulssisostolle. Kuluttajat sortuvat impulssiostoihin mahdollisesti herkemmin,
jos tuotteet on hinnoiteltu jarkevaésti, eikd niihin sisdlly yliméaaréaisid kuluja, ku-
ten esimerkiksi toimituskuluja. Tdméan kaltainen ostomahdollisuus vaikuttaa
kuluttajilta ohittamattomalta tarjoukselta. Usein verkkokaupat koetaan kulutta-
jien keskuudessa jo yleiselld tasolla edullisimmiksi kuin normaalit kaupat ja
kerran kun verkkokaupoista ostetaan jotain muutakin, voidaan kayttdd rahaa
samalla muihinkin tuotteisiin ja tehdé loistavia 16ytojd, jotka ovat tdssd tapauk-
sessa impulssiostoja.

Monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima vaikuttaa myos impulssiostami-
seen, koska kuluttajalle tarjotaan laajalta alalta tuotteita mitd han ei valttamatta
ennen verkkokauppaa astumista ollut edes ajatellut. Myos laadukkaat tuotteet
voivat osaltaan lisdtd impulssiostamista, kun kuluttajat kokevat sddstdavansa
laadussa rahaa, joka mahdollistaa muidenkin tuotteiden ostamisen.

Luottamus ja turvallisuus verkkokauppaa kohtaan rohkaisee myos kulut-
tajia tekem&dn impulssiostoja, koska jos verkkokauppa on kuluttajalle jo entuu-
destaan tuttu ja turvallinen, ei ostamista tarvitse erikseen miettid vaan sen voi
tehdd hetken mielijohteesta. Tarkeintd verkkokaupoissa, impulssiostamisia aja-
tellen on, ettd kuluttajat voivat oikeasti luottaa myyjien asettamiin hintoihin ja
sithen, ettd maksutavat ovat turvalliset. Impulssiostamista ei tapahdu jos verk-
kokauppa ei ole luotettava ja maksaminen ei ole turvallista. Kukaan ei halua
tehdd ostoksia ja on mahdollisuus joutua huijatuksi.

Verkkokaupan helppous ja vaivattomuus on myos tekijd, joka vaikuttaa
positiivisesti impulssiostoihin. Kuluttajat kokevat verkkokaupan yksinkertai-
sesti helpoksi ja vaivattomaksi, koska he voivat tehdd ostokset kotona, eiké hei-
dén tarvitse vierailla fyysisesti liikkeissd. Tamén kautta sddstyy myos huomat-
tavasti rahaa, joka voi rohkaista kuluttajia tekemé&an impulssiostoja.

Tuotteen hinnan arvokartassa tiarkeys oli yleisin flow’hon vaikuttava teki-
ja. Kuluttajat kokevat tarkeyttd verkkokauppaa ja tuottein hintoja kohtaa. Hinta
ei kuitenkaan aina ole ainoa tekijg, joka vaikuttaa tuotteiden ostamiseen. Vihin-
tddan yhtd tdarked ominaisuus on laatu, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan.
Laatu on tdarkedd, koska se takaa, ettd tuote on kuluttajalle juuri oikeanlainen ja
vastaa odotuksia. Laadukkaiden tuotteiden avulla harrastuksesta saa myos
enemmadn irti, joka on hyvin tdrkedd kuluttajille ja tdstd syystd he ylipadtansa
haluavat vierailla verkkokaupoissa ostoksia tekemaéssa.

Toiseksi yleisin flow’ta auttava tekija on mielenkiinto, joka on hyvin ldhel-
14 dsken kasiteltyd tarkeyttd. Edulliset hinnat ja hyvit tarjoukset ovat oiva syy
lisddméaan kuluttajien mielenkiintoa verkkokauppaa ja sen tuotteita kohtaan.
Kuluttajat ovat jopa parantaneet omaa fiilistddn hyvien tarjousten ja alennusten
kautta. Hintojen ollessa kunnossa ja valikoiman ollessa ajan tasalla tuntevat ku-
luttajat tyytyvdisyyttd verkkokauppaa kohtaan ja ndin ollen heiddan mielenkiin-
toansa sdilyy virednd verkkokauppaa kohtaan, joka mahdollistaa oikeiden tuot-
teiden etsimisen, ostamisen ja niiden vertailun. Jos kayttdjilla ei ole mielenkiin-
toa verkkokauppa kohtaan eivdt he voi myoskddn kokea sielld flow-
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kokemuksia. Tamédn vuoksi tuotteiden hinnoittelulla ja niiden esittamiselld on
merkitystd flow-kokemuksen syntymisessa.

Kontrolli on yksi myos yksi tekijd, joka vaikuttaa tuotteen hinta arvokar-
tassa flow’n kokemiseen. Jotta flow’ta voidaan kokea verkkoymparistossd, pitdd
kuluttajan tuntea, ettd hédnelld on tdysi valta ja kontrolli halussaan. Tuotteiden
hinnalla on suuri merkitys kuluttajan kontrollia ajatellen. Puhuttaessa verkko-
kaupoista, tiedetddn, ettd verkkokaupan vaihtaminen on helppoa ja usein tuote
ostetaan sieltd mistd se saadaan helpoiten hankittua. Hinta on yksi tekijg, jolla
voidaan vaikuttaa ostajien hallintaan verkkokaupoissa. Hinta myos sanelee on-
ko kayttdjilla mahdollista tehdd muita ostoksia kaupassa. Kuluttajan tuntiessa
sddstdneensd rahaa, jad hanelle mahdollisuus ostaa my6s muitakin tarvitsemi-
aan tuotteita samalla kertaa. Kuluttaja kokee tdydellistd kontrollin tunnetta, jo-
ka mahdollistaa flow-kokemuksen syntymisen.

Kontrolliin liittyy myos verkkokaupassa koettava interaktiivisuus eli vuo-
rovaikutus. Hyvad vuorovaikutusta ovat esimerkiksi se, ettd tuotteita on helppo
vertailla ja niistd saa tarpeeksi tietoa. Taman avulla kuluttajat saavat turvallises-
ti hankittua tuotteita itselleen. Jos vuorovaikutus ei toimi ei flow-kokemus ole
mahdollinen. Hinta liittyy vuorovaikutukseen vahvasti, koska jos tuotteen ovat
vadran hintaisia, eivat kuluttaja yritd ostaa niitd tai edes ldhde vertailemaan ja
tutkimaan tarkemmin.

Muut tekijdt, jotka tuotteen hinta arvokartassa vaikuttavat positiivisesti
flow’hon ovat telemaattinen ldsndolo ja ajan vddristyminen sekd keskittynyt
tarkkaavaisuus. Kun hinta on verkkokaupoissa kohdillaan, houkuttelee se kayt-
tdjida verkkokauppoihin tarkastelemaan tarjouksia. Esimerkiksi suurten alen-
nuskampanjoiden aikana kuluttajat voivat olla hyvinkin keskittyneitd tarkiste-
lemaan alennustuotteita. Tdlloin myo6s ajankdsitys saattaa hamaértyd ja kuluttajat
voivat kokea flow'n. Verkkokaupoissa ostoksien tekeminen on my®os ajallisesti
jarkevad, koska kuluttajille ei kulut turhaa aikaa kaupoille kulkemiseen. Heiddn
ei tarvitse matkustaa fyysisesti minnekdan kauas, vaan he voivat astua verkko-
kauppaan sisddn kotisohvalta. Tama jattdd aikaa kuluttajille tuotteisiin ja niiden
hintoihin keskittymiseen.

Tuotteen hinnalla on selkedsti merkitystd impulssiostamisessa sekd flow'n
kokemisessa verkkokaupassa. Kaikki niihin vaikuttavat tekijdt ja rakenneosat
on esitetty visuaalisesti tuotteen hinta arvokartassa (KUVIO 19).
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Nopea toimitus mahdollistaa nopean kiyton (Kayttd ei keskeydy) (3)
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Ilennuhet’(asl

Edulliset
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Paremmat
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KUVIO 19 Tuote teeman virikoodattu arvokartta - Tuotteen hinta




7.3.2 Tuotteen saatavuus

Tuotteen saatavuus arvokartassa kdy ilmi, ettd ainoastaan monipuolinen ja laa-
dukas tuotevalikoima on tekijd, joka vaikuttaa impulssiostoihin. Saatavuudella
ei ndin ollen kovin suuri merkitys impulssiostamiseen. Impulssiostamiseen vai-
kuttavat seuraukset ja ominaisuudet on listattu ohessa olevassa taulukossa
(TAULUKKO 9).

Flow-kokemuksen syntymiseen vaikuttavia rakenneosia tuotteen saata-
vuus arvokartasta 10ytyi seuraavat: tdrkeys, interaktiivisuus, mielenkiinto sekd
kontrolli. Tekijdt on esitetty Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijat -

Tuotteen saatavuus -taulukossa (TAULUKKO 9).

TAULUKKO 9 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijit - Tuotteen saatavuus

Flow
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Ei tarvitse kayttda aikaa ja rahaa uusien tuottei-
den ostamiseen ja verkkokaupoissa vierailemi-
Interaktiivisuus seen (1)
Tarkeys Tarkean tuotteen kayttd ei keskeydy (2)
Saa palvelua kun tarvitsee (1)
Nopea toimitus mahdollistaa nopean kayton:
Kontrolli harrastus ei keskeydy (3)
Hyva ajan tasalla oleva valikoima pitéa ja lisaa
Mielenkiinto tyytyvaisyytta verkkokauppaa kohtaa (2)
Impulssiostaminen
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Monipuolinen ja laadukas
valikoima Monipuolinen valikoima (3)
Hyva ajan tasalla oleva valikoima pitéa ja lisaa
tyytyvaisyytta verkkokauppaa kohtaa (2)

Tuotteen saatavuus arvokartasta ilmeni ainoastaan yksi impulssiostami-
seen vaikuttava tekijd, joka oli monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima. Jos
verkkokaupasta ei ole saatavilla laadukasta ja laajaa valikoimaa, ei verkkokau-
passa riitd asiakkaitakaan. Laadukas ajantasainen tuotevalikoima pitdd kulutta-
jat tyytyvdisind verkkokauppaa kohtaan. Kuluttajien ollessa tyytyvdisid, ostavat
he my®os sieltd todenndkoisemmin ja tekevit samalla impulssiostoja tarjolla ole-
vasta laajasta ja monipuolisesta tuotevalikoimasta.

Tuotteen saatavuudella on myos merkitystd flow-kokemuksen synnyssa.
Kuluttajat kokevat saatavuuden osiltaan tarkeydeksi, joka on yksi flow’ta edis-
tava tekija. Hyva tuotteiden saatavuus mahdollistaa kuluttajien ennakoinnin ja
ndin ollen he saavat tuotteen halutessaan, eikd tuotteen kdytto keskeydy mis-
sddn vaiheessa. Tamdn on kuluttajille tarked piirre verkkokaupoissa. Saatavuus
mahdollistaa my0s sen, ettd kuluttajat saavat palvelua ja tarvitsemiaan tuotteita
silloin kun tarvitsevat. Verkkokaupat toimivat ymparivuorokauden seitsemén
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pdivad viikossa ja tdstd syystd tuotteiden saatavuudella onkin flow-kokemusta
ajatellen suuri merkitys.

Saatavuuden ollessa kunnossa jda toimitukselle suuri merkitys. Monipuo-
liset toimitus mahdollisuudet antavat kayttdjille kontrollia ja ndin ollen he pys-
tyvidt sddtelemddn tuotteiden tilauksia ja toimituksia silleen, ettd harrastus ei
pddse keskeytymddn. Kontrolli on tekijd, joka osaltaan mahdollistaa flow-
kokemuksen verkkoymparistossa.

Lisdksi flow’ta edistdvat interaktiivisuus ja mielenkiinto. Interaktiivisuu-
den ollessa kunnossa verkkosivujen kdytté on mukavaa ja sujuvaa. Kuluttajat
kokevatkin, ettd verkkokaupat ovat silloin hyvid, kun sieltd saat kerralla kaikki
tuotteet, eikd sielld tarvitse vierailla koko ajan. Monipuolinen valikoima verk-
kokaupassa lisdd mielenkiintoa ja pitdd kuluttajan tyytyvdisend verkkokaupassa.
IIman mielenkiintoa ei synny flow-kokemusta.

Kaikki impulssiostamiseen ja flow’hon vaikuttavat tekijdt on esitetty visu-
aalisesti oheisessa arvokartassa (KUVIO 20).



TUOTTEEN SAATAVUUS

) ’ Seuraukset
Attribuutit

Sadstaid aikaa(1)

KUVIO 20 Tuote teeman virikoodattu arvokartta - Tuotteen saatavuus




7.3.3 Tuotevalikoima ja brandit

Monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima, tarjoukset ja hinta sekd verkkokau-
pan helppous / vaivattomuus olivat tuotevalikoima ja brandit arvokartan im-
pulssiostamiseen vaikuttavat tekija. Flow hon vaikuttuvia rakenneosia arvokar-
tan mukaan olivat taidot, kontrolli, tarkeys ja mielenkiinto. Kaikki flow"hon ja

impulssiostamiseen vaikuttavat tekijdt on kuvattu oheisessa taulukossa (TAU-
LUKKO 10).

TAULUKKO 10 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijat - Tuotevalikoima ja brandit

Flow
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Helpottaa oikeiden tuotteiden ostamista ja ver-
Taidot tailua (11)
Mahdollisuus hankkia samalla useampia tuottei-
Kontrolli ta (6)
Ei tarvitse kayttaa aikaa ja rahaa uusien tuottei-
den ostamiseen ja verkkokaupoissa vierailemi-
seen (3)
Tarkeys Saa tarkat tiedot tuotteesta(1)
Laadukas tuote (2)
Kayttadjien kokemukset ja arvostelut (2)
Mielenkiinto Tuote vastaa odotuksia (2)
Tuotteesta / harrastuksesta saa enemman irti
(1)
Impulssiostaminen
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Monipuolinen ja laadukas
tuotevalikoima Monipuolinen valikoima(12)
Laadukkaat tuotteet (6)
Tarjoukset ja hinta Oikea hinta(1)

Edulliset hinnat ilman lisakuluja (1)

Verkkokaupan helppous / | Helpottaa oikeiden tuotteiden ostamista ja ver-
vaivattomuus tailua(11)

Monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima on suurin tekijd tdssd arvokar-
tassa, joka voi aiheuttaa impulssiostoja. Tuotteiden ollessa laadukkaita, kulutta-
jat tietdvadt niiden vastaavan odotuksia ja ndin ollen ostokynnys on matalampi.
Laatu tuotteet kertovat jo itsessddn niin paljon, ettd kuluttajat ovat valmiita niitd
ostamaan, kun niitd ilmaantuu esiin verkkokaupassa. Tdhdan vaikuttaa lisdksi
tuotevalikoiman monipuolisuus. Jos valikoimassa ei ole kayttdjille useita vaih-
toehtoja, ei impulssiostamistakaan valttamattd esiinny. Mitd enemman kulutta-
jille tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja, sitd potentiaalisemmin he sortuvat teke-
mdan tavanomaisten ostosten lisdksi ylimddrdisid impulssisostoja.

Verkkokaupan helppous ja vaivattomuus on my6s omiaan helpottamaan
kuluttajien impulssiostamista. Tuotevalikoiman ollessa monipuolinen ja laaja
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tarvitsevat kuluttajat avuksi erilaisia tyokaluja. Esimerkiksi tuotekuvat ja vertai-
lutoiminnot tekevit tuotteiden ostamisesta helpompaa, joka myos edesauttaa
impulssiostamista yhtdlailla. Valikoiman ja helppouden liséksi tuotteen hinnal-
la ja tarjouksilla on merkitystd impulssisostamisessa. Jos valikoiman muut tuot-
teet on hinnoiteltu jarkevésti ja ne tuntuvat kuluttajista edullisilta tai ylipdadtan-
sd reiluilta on tdmd omiaan lisddm&ddn impulssiostamisen todenndkoisyytta
verkkokaupoissa.

Flow’n kokemisen yleisin tekijd, tuotevalikoimaa ja brandeja miettiessd, oli
kuluttajan taidot. Monipuolisesta valikoimasta kayttdjien on osattava 1oytdd
tuotteet helposti, jotta he saavat hankittua oikeita tuotteita. Myo6s tuotteiden
vertailun tulee olla helppoa, jotta muitakin tuotteita saadaan tarkisteltua. Jos
taidot eivét ole verkkokaupassa oikeassa suhteessa ja kdytto on liian hankalaa,
eividt kuluttajat voi kokea flow’ta, koska verkkokauppa vaatii liikaa ponnistelui-
ta.

Kuluttajien kontrollilla on suuri merkitys myos flow'n syntymisessd. Jos
asiat eivat pysy kuluttajan kontrollissa ei hidn voi kokea flow’ta. Tastd syystd on
tarkedd, ettd verkkokauppa ympadristond mahdollistaa kuluttajien laajan kont-
rollin myos muiden tuotteiden ostamisen suhteen. Kuluttaja voi hankkia kerral-
la useampia tuotteita ja ndin itse pddttdd haluaako jatkuvasti vierailla verkko-
kaupoissa. Kontrollin ansiosta kuluttajat sddstdvit rahaa ja aikaa ja enne kaik-
kea kokevat suurta mielihyvaa.

Jos verkkokauppa ja sen valikoima, tuotteet, seké eri brandit eivét ole ku-
luttajille tarkeitd, ei flow’nkaan kokeminen ole helppoa. Kayttdjien pitdd ehdot-
tomasti tuntea, ettd verkkokaupassa vieraileminen on tdrkedd. Verkkokaupoissa
tuotteita ei pddse koskettelemaan kasissddn ja kokeilemaan kdytannossd. Tastd
syystd kuluttajat kokevat, ettd on hyvin tarkedd saada tuotteista hyodyllist4 tie-
toa, jotta voidaan varmistaa tuotteen laadukkuus. Muiden kayttdjien kokemuk-
set ja arvostelut ovat omiaan luomaan verkkokaupalle tiarkeyden tunnetta, kos-
ka ndin kuluttajat voivat saada myos tuotteen kaytostd tai verkkokaupan kay-
tostd tarkeitd vihjeita.

Myo6s mielenkiinto vaikuttaa flow’hon verkkokaupassa. Mielenkiinto
verkkokauppaa kohtaan pitddkin pysyd ylld. Jos tuotteet vastaavat kuluttajien
odotuksia ei mielenkiinto vdhene ja verkkokauppaa kdytetddn varmasti jatkos-
sakin, koska he sddstdvit rahaa. Kuluttajien saadessa hankittua tuotteita, jotka
vield vaikuttavat harrastuksiin ja suorituksiin positiivistesti, lisddvéat ne huo-
mattavasti mielenkiintoa verkkokauppaa kohtaan ja kuluttajat tuntevat mieli-
hyvaa.

Tuotevalikoima ja brandit arvokartassa ilmenee, ettd osalla flow’hon ja
impulssiostamiseen vaikuttavista tekijoistd on yhtendisid seurauksia. Tésta voi-
daan pddtelld, ettd flow vaikuttaa osiltaan impulssiostamiseen ja pdinvastoin.
Kaikki vaikuttavat tekijdt ja rakenneosat on esitetty vdrikoodatussa tuotevali-
koima ja brandit arvokartassa (KUVIO 21).
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Attribuutit Seuraukset ot

Monipuolinen
wvalikoima (12)

Verkkokaupan sek3d myyjien
asettamien hintojen luotettavuus
ja turvallisuus (1)

Turvallisuus
(2)

2y |
Trendikkyys - tuotteet ajantasalla(1)

Arvostus/kunnioitus
ja omaperdisyys(2)

lisikuluja (1)
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KUVIO 21 Tuote teeman virikoodattu arvokartta - Tuotevalikoima ja brandit




7.4 Verkkokaupan teema

7.4.1 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasu arvokartasta 16ytyi kaikki muut impulssiostamiseen
vaikuttavat tekijdt, monipuolisia maksumahdollisuuksia lukuun ottamatta.
Flow’hon vaikuttavista tekijoistd esille nousivat puolestaan interaktiivisuus,
tarkeys, haasteet sekd mielenkiinto. Kaikki impulssisostamiseen ja flow hon
vaikuttavat tekijdt ja niiden seuraukset/ ominaisuudet on esitetty taulukossa 11
(TAULUKKO 11).

TAULUKKO 11 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijat - Verkkokaupan ulkoasu

Flow
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Interaktiivisuus Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (9)
Voi etsid ja ostaa muitakin tuotteita samalla
Tarkeys kertaa, kun nékee valikoiman (1)
Suosittelun avulla 16ytad nopeammin oikeat
tuotteet (2)
Haasteet Liian kirkkaat sivut aiheuttavat huono oloa (1)
Saa hankittua itselleen oikean ja laadukkaan
Mielenkiinto tuotteen (4)
Tuotetiedot, videot ja kuvat tukevat ostamista
(2)
Impulssiostaminen
Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Monipuolinen ja laadukas
valikoima Valikoima ja kategoriat (4)
Voi etsid ja ostaa muitakin tuotteita samalla
kertaa, kun nékee valikoiman (1)
Verkkokaupan helppous/
vaivattomuus Helpottavat ja nopeuttavat ostamista( 9)
Tuotteen kokonaiskulut esitetty ilman lisékuluja
Tarjoukset ja hinta (7)
Tuotteen hinta on selkea ja siihen ei sisally lisa-
kuluja (6)
Luottamus ja turvallisuus | Muiden kayttajien kokemukset lisdavat turvalli-
verkkokauppaa kohtaan suutta (4)

Tuotteen hinta ja tarjoukset olivat yleisin impulssiostamiseen vaikuttava
tekija verkkokaupan ulkoasu arvokartassa. Hinta on eittdmattd yksi yleisimmis-
td impulssiostamista synnyttavistd tekijoistd, koska se on drsykkeend niin selvd
ja varsinkin erilaiset tarjoukset ja kampanjat laukaisevat impulssiostamista.
Markkinointi onkin tekijd, johon verkkokauppiaat pystyvd helposti vaikutta-
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maan jo rajallisin keinoin. Ulkoasua miettiessd hinnalla ja tarjouksilla on kui-
tenkin suuri rooli ja kuluttajat selkeédsti haluavat, ettd tuotteen hinnat esitetddan
selkedsti, eikd niihin sisdlly mitddan ylimé&ardisida kuluja. Negatiiviset ylldtykset
vdhentdvat impulssiostoja, koska kuluttajat ehtivdt miettimddn ostosta. Kun
hinnat on merkitty selkedsti kasvaa myo6s kuluttajien kdayttokomeus verkko-
kauppaa kohtaa.

Verkkokaupan ulkoasu arvokartasta ilmeni, ettd verkkokaupan helppo-
us/vaivattomuus oli toiseksi merkittdvin impulssiostamiseen vaikuttavat tekija.
Kun ulkoasu on selked ja tuotteet on esitelty selkedsti sekd niistd on tarjolla riit-
tavasti tietoa, on ostaminen kuluttajalle helpompaa ja nopeampaa. Tdmén seu-
rauksena tapahtuu impulssiostoja, koska kuluttajat sddstdvit osiltaan rahaa ja
aikaa, jotka voidaan kdyttdd muihin hyodykkeisiin. Helppous ja vaivattomuus
varmistavat sen, ettd kuluttajat ovat tyytyvdiisid ja he saavat kaikki tarpeet tay-
tettyd.

Laadukas ja monipuolinen tuotevalikoima kannustaa my6s impulssiostoi-
hin ja tdstd syystd tuotteet on esiteltdva kuluttajille selkedsti. Muuten kuluttajat
eivit vilhdy verkkokapassa, joka puolestaan vaikuttaa muidenkin tuotteiden
ostamiseen. Selked valikoima tekee ostamisesta helppoa ja nautittavaa ja var-
sinkin silloin kun tuotteista esitetddn verkkosivuilla tarpeeksi ostamista tukevia
tietoja tai kayttdjien kokemuksia. Namd toimenpiteet lisddvat luottamusta ja
turvallisuutta verkkokauppaa kohtaan, joka myos vaikuttaa positiivisesti im-
pulssiostoihin.

Verkkokaupan ulkoasu arvokartan mukaan suurin flow’hon vaikuttava
tekija on verkkokaupan ja kuluttajan vilinen interaktiivisuus eli vuorovaikutus.
Se tekee ostamisesta helppoa ja kuluttaja voivat tdstd syystd nauttia verkkokau-
passa ostoksien tekemisestd, sddstdessddn selvdsti rahaa ja aikaa.

Verkkokaupan ulkoasu vaikuttaa myos kuluttajien kokemaan mielenkiin-
toon verkkokauppaa kohtaan. Ulkoasun ollessa selked kuluttajille varmistavat
he tekevinsa oikeita hankintoja. Ulkoasussa tulisi ottaa asettelun mukaan myos
huomioon se, ettd tuotteista esitetddn tarpeeksi tietoa ja kuvia.

Verkkokaupan ulkoasun ollessa kunnossa kuluttajat voivat hankkia myos
muitakin tuotteita, koska he nidkeva valikoiman ja tiettyjd tuotteita suositellaan
suoraan heille. Tdmédnkaltaiset toiminnot koetaan tadrkeiksi ja ne vaikuttavat
flow’n kokemiseen.

Flow’hon vaikuttavat myos kdyttdjien haasteet ja niiden taso. Verkko-
kauppojen pitdd olla haastavia tietylld tasolla, mutta jos niiden kdyttdminen on
lilan hankalaa tai raskasta ei flow ta voida kokea. Jos verkkosivujen ulkoasu on
huonosti toteutettu ja ne ovat esimerkiksi liian kirkkaat, ei kdytto ole helppoa ja
kuluttajat voi kokea jopa huonoa oloa. Ulkoasuun onkin todella panostettava,
ettd verkkokaupassa on ylipddtdnsda mahdollista kokea flow. Varikoodatussa
arvokartassa verkkokapan ulkoasu (KUVIO 22) on esitetty visuaalisesti kaikki
impulssiostamiseen ja flow’hon vaikuttavat tekijdt ja niiden rakenneosat. Kuvi-
osta kdy myos ilmi, ettd tietyt tekijat vaikuttavat osaltaan sekd flow’hon ettd
impulssiostamiseen.



VERKKOKAUPAN ULKOASU
Attribuutit

Seuraukset

Valikoima ja kategoriat (4)

Haku- ja
lajittelutoiminto (3)

Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (9)

Tuotteen kokonaiskulut

ey o (% Tuotteen hinta on selked ja siihen ei sisilly lisskuluja (6)

Kiyttijien arvostelut,

Muiden m kokemukset lisiavat
kokemukset ja suosittelut (7) turvallisi 4)

s DR

Tuotetiedot ja kuvaukset (7}

Varien selitykset

Luo arvostusta tuotetta kohtaan (2)

Liikkuva kuva kertoo tuotteen ominaisuuksista (1)

1
KUVIO 22 Verkkokauppa teeman vidrikoodattu arvokartta - Verkkokaupan ulkoasu




7.4.2 Verkkokaupan luotettavuus

Verkkokaupan luotettavuus arvokarttaa tarkastellessa siitd 10ytyi ainoastaan
kaksi impulssiostamiseen vaikuttavaa tekijdd, jotka olivat luottamus ja turvalli-
suus verkkokauppaa kohtaan sekd verkkokaupan helppous/vaivattomuus.
Flow’n osalta mahdollisia vaikuttavia tekijoitd oli useampia. Vaikuttavat tekijat
olivat interaktiivisuus, tiarkeys, haasteet ja mielenkiinto. Kaikki flow’hon ja im-
pulssi ostamiseen vaikuttava tekijdt ja rakenneosat, sekd niihin liittyvit seura-
ukset tai ominaisuudet, on listattu seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 12).

TAULUKKO 12 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijdt - Verkkokaupan luotetta-
vuus

Flow

Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus

Interaktiivisuus Helpottavat ja nopeuttavat ostamista(4)
Asiakaspalvelu helpottaa asiointia ja ostamista

Tarkeys (1)

Saa hankittua juuri itselleen oikean ja laaduk-
kaan tuotteen, joka kestda pitkdan (12)
Haasteet Asiakaspalvelu omalla kielella (1)
Heikkolaatuiset verkkokaupat hankaloittavat
ostamista(1)

Mielenkiinto Tuotetta ei tarvitse palauttaa (4)
Impulssiostaminen

Vaikuttava rakenne Seuraus / ominaisuus
Luottamus ja turvallisuus

verkkokauppaa kohtaan Verkkokaupan luotettavuus (12)

Verkkokauppa on turvallinen ja asiakastiedot
eivat ole uhattuna (8)

Verkkokaupan helppous Asiakaspalvelu helpottaa asiointia ja ostamista
/vaivattomuus (1)

Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (4)
Verkkokaupan kaytettavyys ja toimivuus (yh-
teysnopeus) (2)

Verkkokaupan luotettavuus arvokarttaa miettiessd on luontevaa, ettd suu-
rin impulssiostamiseen vaikuttava tekijd on luottamus ja turvallisuus verkko-
kauppaa kohtaan. Jos kuluttaja kokevat, ettd verkkoymparisto ei ole turvallinen
alusta ostoksille, eivét he osta tuotteita, jolloin mydskddn impulssiostamista ei
tapahdu. Verkkoympadristossd asiakkaita pelottaa, ettd he eivit saa tuotteitaan,
joutuvat huijauksen uhriksi tai heiddn henkiltiedot anastetaan vddrin késiin.
Impulssiostamisella on suuri merkitys liikevaihdon kasvattamisessa ja tdstd
syytd verkkokauppiaiden tulee tehdd verkkokaupoista turvallisia. Jos asiakkaat
kokevat ongelmia verkkokaupassa eivét he kaytd sitd jatkossa ja negatiivisia
kokemuksia kerrotaan muille kuluttajille huomattavasti herkemmin kuin posi-
tiivisista.



121

Verkkokaupan helppous ja vaivattomuus yhdistettynd luotettavuuteen on
yksi tekijd joka vaikuttaa myos impulssiostamiseen. Jos verkkokauppa on tur-
vallinen ja toimii kuluttajan mielestd hyvin, tekee hdn myos sieltd todennakoi-
semmin ostoksia ja impulssiostoksia. Turvallisuutta lisdd, myo6s jos verkko-
kauppa on kotimainen ja sieltd saa nopeasti asiakaspalvelua esimerkiksi Chat-
ominaisuuden kautta. Asiakaspalvelun kautta voi saada ongelmatapauksissa
apua, jolloin luottamus kasvaa ja asiakaspalvelu voi myos ehdottaa kokonaan
uusia tuotteita tai kertoa alennuksista. Nama vaikuttavat osaltaan mahdollisiin
impulssiostoihin.

Verkkokaupan luotettavuutta tarkastellessa flow’hon vaikuttavista teki-
joista merkityksellisin oli verkkosivun tarkeys. Tdma on toisaalta luontevaa tut-
kiessa verkkokaupan luotettavuutta. Verkon vilitykselld kukaan kuluttaja ei tee
ostoksia ja anna maksutietojaan, jos sivusto vaikuttaa potentiaaliselta turvalli-
suusriskiltd. Turvallisuus on siis hyvin tdarkedd kuluttajille. Kuluttajat pitavat
tarkednd, ettd sivusto ovat turvallisia ja he saavat hankittua kitevasti sitd kautta
itselleen laadukkaita ja oikeanlaisia tuotteita. Kuluttajien mielestd on my®os téar-
kedd, jos verkkokaupassa on tukitoimintoja, kuten asiakaspalvelu, joka auttaa ja
helpottaa asiointia. Ndiden seikkojen kautta kuluttajat ovat sddstdvit aikaa ja
rahaa, kokevat nautintoa sekd heiddn arvostus ja luottamus kasvaa. Luotetta-
vassa verkkokaupassa asiointi parantaa kdyttokokemusta ja kuluttajien on
mahdollista saavuttaa flow-kokemus.

Flow’ta edesauttavat luotettavassa verkkokaupassa asiakkaan ja verkko-
kaupan vélinen vuorovaikutus. Kuluttajat kokevat, ettd turvallinen ja luotettava
verkkokauppa on myos kdytettdavyydeltddn hyvd ja ostaminen on nopeaa ja
helppoa. Myos kuluttajien mielenkiinnolla on vaikutusta flow’n kokemisessa ja
silloin, kun verkkokauppa vakuuttaa asiakkaan ja luo luottamusta voi asiakas
keskittyd pelkastddn sielld ostamiseen ja tuotteiden tutkimiseen, eikéd hanen tar-
vitse miettid ikdvid asioita, kuten tuotteiden palautuksia.

Haasteet olivat verkkokaupan luotettavuudessa viimeinen tekijg, jolla on
mahdollista vaikutusta flow-kokemukseen. Kuluttajien haasteiden pitdd olla
verkkokaupassa oikealla tasolla, jotta kdytettivyys on nautittavaa ja flow-
kokemus voi syntyd. Luotettavuutta ajatellen jos verkkokauppa on hankala
kdyttdd ja ympdristd ei ole turvallinen, hankaloittaa se kuluttajien ostamista
verkkokaupoista. Verkkokauppojen pitdd olla luotettavia ja helposti kédytettavia,
jotta haasteet ovat oikeassa tasapainossa. Jossain tapauksissa kotimaisuus voi
olla tekijd, joka auttaa haasteiden suhteen ja kuluttajat voivat kokea flow’n. Vie-
raskieliset verkkoympadristot voivat olla kdyttdjille epdturvallisen tuntuisia ja
liian hankalia kayttdd, joka estdd varmasti potentiaaliset flow-kokemukset.

Kaikki impulssiostamiseen ja flow’hon vaikuttavat tekijat on kuvattu vi-
suaalisesti vdarikoodatussa arvokartassa - verkkokaupan luotettavuus (KUVIO
23). Arvokartasta ilmeen, ettd osa tekijoistd vaikuttaa sekd impulssiostamiseen
ja flow’hon ja niiden ilmenemisilld voi olla yhteyksia.



VERKKOKAUPAN LUOTETTAVUUS

Attribuutit Seuraukset

meccccccatdediarcdodechbtddaiislede -«

Laadukkaat tuotteet (4)

Kayttijien arvostelut,
kokemukset ja suosittelut
3)

Melp / Vaivattomuus (3)

Tyytyvaisyys (1)

| ol ot e e o e - -

Verkk on turvallinen ja asiakastiedot eivat ole
uhattuna
Takuun avulla saa uuden tuotteen tai rahat takaisin (2)

E
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KUVIO 23 Verkkokauppa teeman varikoodattu arvokartta - Verkkokaupan luotettavuus




7.4.3 Verkkokaupan kiytettivyys ja nopeus

Verkkokaupan kiytettdvyys ja nopeus arvokartta oli kaikista mallinnetuista
arvokartoista laajin. Tdmé&n vuoksi arvokartasta 16ytyi kaikki muut paitsi tarjo-
neosia oli arvokartassa paljon ja ainoa tekijd, joka puuttui oli keskittynyt tark-
kaavaisuus. Kaikki flow’hon ja impulssisostamiseen vaikuttavat tekijat ja raken-
teet on listattu Impulssiostamisen ja flow’n ratkaisevat tekijdat - Verkkokaupan
kaytettdvyys ja nopeus -taulukossa (TAULUKKO 13).



TAULUKKO 13 Impulssiostamisen ja flow'n ratkaisevat tekijdt - Verkkokaupan kaytetta-

VyyS ja nopeus

Flow
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Vaikuttava rakenne

Seuraus / ominaisuus

Interaktiivisuus

Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (1)
Helpottavat ja nopeuttavat asiointia (4)
Kaupan paattaminen myyjan kanssa on helppoa

(2)

Saa hankittua itselleen oikean ja laadukkaan

Tarkeys tuotteen (6)

Voit etsid ja ostaa muitakin tuotteita samalla
Taidot kun nékee valikoiman (4)

Tuotteiden vertailu ja selaaminen on helppoa /
Kontrolli hakeminen on nopeaa ja helppoa (14)

Mahdollistaa ostamisen hankalassa rahatilan-

teessa (3)

Heikkolaatuiset verkkokaupat hankaloittavat
Haasteet ostamista(2)

Suosittelun avulla 16ytad nopeammin oikeat
Mielenkiinto tuotteet seka saa vihjeitd kayttéodn (3)

Telemaattinen lasnaolo

Puhelin on aina mukana (2)

Ostokset voi tehdé nopeasti missa ja milloin
tahansa (5)

Impulssiostaminen

Vaikuttava rakenne

Seuraus / ominaisuus

Luottamus ja turvallisuus
verkkokauppaa kohtaan

Verkkokaupan luotettavuus (2)

Tuotetiedot, hinnat ja kuvaukset(7)
Verkkokauppa on turvallinen ja asiakastiedot
eivat ole uhattuna (3)

Muiden kayttajien kokemukset lisaavat turvalli-
suutta (2)

Monipuolinen ja laadukas
tuotevalikoima

Verkkokaupan valikoima ja kategoriat (3)

Verkkokaupan helppous /
vaivattomuus

Mobiilisovellus (4)

Helpottavat ja nopeuttavat asiointia (4)
Tuotteiden vertailu ja selaaminen on helppoa /
hakeminen on nopeaa ja helppoa (14)
Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (1)

Monipuoliset maksumah-
dollisuudet

Mahdollistaa ostamisen hankalassa rahatilan-
teessa (3)
Monipuoliset maksumahdollisuudet (4)
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Verkkokaupan kdytettdvyyttd ja nopeutta ajatellen ei ollut yllattavas, ettd
merkittdvin impulssisostamiseen vaikuttava tekijd oli verkkokaupan helppous
ja vaivattomuus. Impulssiostamista tapahtuu enemmin jos verkkokauppa on
kuluttajaystavillinen ja helposti ldhestyttava. Asiakaspalvelun avulla kuluttajat
saadaan sitoutettua ostamiseen helpommin, joka nopeuttaa asiointia ja tekee
ostamisesta helpompaa. Verkkokaupan ollessa helppokayttoinen osaavat kulut-
tajat luonnostaan hakea my6s muitakin tuotteita rinnalle ja vertailla niiden hin-
toja, jotka voivat poikia yliméddrdisia impulssiostoja. Mobiilisovellus on yksi
keino jolla ostamisesta saadaan tehtya kuluttajille vaivattomampaa, koska pu-
helin kulkee aina kuluttajien mukana ja sovellukset ovat helppokayttoisia.

Verkkokaupan kéaytettdvyys ja turvallisuus kulkevat kési kddessd. Vaikka
verkkokauppa olisi kdytettdavyydeltdan huippua, mutta turvaton, ei se houkuta
kuluttajia tekemddn ostoksia sielld. Tdstd syystd turvallisuudella ja luottamuk-
sella on kdytettdvyyden kannalta merkitystd impulssiostamiseen. Helposti saa-
tava tuotetiedot, kuvaukset ja kayttdjien kokemukset lisddvit osaltaan turvalli-
suutta verkkokauppaa kohtaan, joka puolestaan tekee impulssiostamisessa to-
denndkoisempdd. Ostoksia tehdddn myos useammin jos kuluttajat tietdvét saa-
vansa tilaamansa tuotteet verkkokaupasta, sekd ettd heiddn tietojaan ei vddrin
kayteta.

Monipuoliset maksumahdollisuudet antavat myos kuluttajille drsykkeitd
ostoksien tekemiseen. Jos maksaminen on toteutettu katevésti verkkokaupassa
ja se on helppoa ja joustavaa, niin lisddntyy myos kuluttajien impulssisostami-
sen mahdollisuus, koska he saattavat tehdd suunnittelemattomia ostoksia vaik-
ka heilld ei juuri silld hetkellad olisi rahaa. Maksumahdollisuuksien lisdksi myos
laaja valikoima ja sen vaivaton hyédyntdminen on omiaan lisdédméaan verkossa
tehtyja impulssiostoja.

Verkkokaupan kédytettavyydelld ja nopeudella on myds merkitystd luon-
nollisesti flow'n kokemiseen. Kontrolli oli merkittdvin flow’n rakentava tekija.
Kaytettdvyyden kautta kontrolli ilmenee, ettd kuluttajat kokevat voivansa halli-
ta tilannetta ja ostaminen, tuotteiden vertailu ja selaaminen on heille helppoa ja
saavat tehtyd sitd omien mielenkiintojensa kautta. Myds maksamiseen liittyy
kontrollin tunnetta silloin jos asiakas voi ostaa velaksi. T4dlloin asiakas pystyy
hallitsemaan tdydellisesti ostotapahtumaa vaikka rahatilanne juuri silla hetkella
olisi heikko.

Flow’ta edesauttaa myos telemaattinen ldsnéolo, johon esimerkiksi verk-
kokaupan mobiilisovelluksella on suuri merkitys. Puhelin kulkee aina mukana
ja kuluttajilla on mahdollisuus olla verkkokaupoissa koko ajan. Syvillinen kayt-
to voi saada kuluttajien kokemaan ajan véddristymistd. Matkapuhelinsovellus
mahdollistaa ostamisen my6s mistd tahansa sijainnista mihin tahansa kellonai-
kaan, joten kuluttajat eivit ole fyysisesti ldasnd. Taman avulla ostaminen on no-
peaa ja helppoa.

Interaktiivisuus eli vuorovaikutus on tidrked rakenneosa flow’lle. Verkko-
kaupan on oltavat kuluttajalle helppokayttéinen ja hdnen on saatava verkko-
kaupasta reaaliaikaista tietoa esimerkiksi asiakaspalvelun kautta. Tamankaltai-
set toiminnot voivat myos auttaa suurten ostoksien myynnin pédadttamisessa ja
tehdd ostamisesta nautinnollisempaa. Kun vuorovaikutus verkkokaupan kans-
sa pelaa on ostaminen nopeaa ja helppoa.
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Kaytettdavyydelld on myos merkitystd kuluttajien kokemaan tdrkeyteen,
joka vaikutta flow’n kokemiseen. Tarkeintd kuluttajille on, ettd he voivat luottaa
verkkokauppaan ja saavat sieltd itselleen oikeita ja laadukkaita tuotteita. Jos
kuluttajien taidot ovat oikeassa tasossa verkkokauppaa kohtaan, voivat he
myos etsid muitakin tuotteita samalla. Tamén taitojen oikein hyddyntdminen
vaikuttaa myo6s flow’hon. Taitojen ollessa silléd tasolla, ettd kuluttaja voivat ko-
kea flow'n, voi kuitenkin haasteet aiheuttaa ongelmia. Jos verkkokaupan sivut
ovat toteutettu niin epéselvisti, ettd niitd on hankala kadyttaa voi flow jaada ko-
kematta. Myos kuluttajien mielenkiinto vaikuttaa flow’hon. Kaytettavyyttd aja-
tellen kuluttajat voiva kokea mielenkiintoa, jos verkkokauppa mahdollistaa
muiden kuluttajien arvostelut ja kokemukset. Tdlloin kuluttajalle suositellaan
juuri hédnelle sopivia tuotteita, joka tekee ostamisesta helppoa.

Kaikki flow’hon ja impulssiostamiseen vaikuttavat tekijdt ja rakenneosat
on esitetty visuaalisesti véarikoodatussa arvokartassa - verkkokaupan kaytetta-
vyys ja nopeus (KUVIO 24). Arvokartassa ilmenee, ettd flow’lla ja impulssios-
tamisella voi yhteisid olla tekijoita.

Seuraavassa luvussa arvokartoista syntyneitd tuloksia vertaillaan aikai-
sempiin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin.



| VERKKOKAUPAN KAYTETTAVYYS JA NOPEUS

Attribuutit Seuraukset

. bauna o

e i
Tuotteiden vertailu ja selaaminen/
m-mmpi.aﬁnmm’
Verkkokauppaa voi kyttia jatkossakin (3)

Verkko&ur;)n valikoima ja

Haku- ja lajittelutoiminto (6)

Kiyttijien arvostelut,

Muiden ien kokemukset lisdavat
kokemukset ja suosittelut (7) Inrvallbmﬁ)

Puhelin on aina mukana (2)

Mobiilisovellus(4) Ostokset voi tehdi nopeasti missa ja milloin

Tuotteiden vertailu (3)

Helpottavat ja nopeuttavat ostamista (1)

Mahdollistaa ostamisen hankalassa
rahatilanteessa (3)

Hinnat nikyvit omassa valuutassa (1)

ipuoliset

Verkkokaupan luotettavuus (saa

tilaamansa tuotteet)(2)
Verkkokauppa on turvallinen ja
asiakastiedot eivit ole uhattuna (3)
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KUVIO 24 Verkkokauppa teeman varikoodattu arvokartta - Verkkokaupan kiytettdvyys ja nopeus




8 TULOSTEN TARKASTELU JA JOHTOPAATOKSET

Téassd luvussa tarkastellaan tutkimuksien tuloksia sekd verrataan niitd aikai-
sempiin, teorialuvissa esitettyihin, tutkimuksiin ja niiden tuloksiin. Luvun tar-
koituksena on vastata tutkimuksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin,
sekd esittdd kdytannon esimerkkejd miten tuloksia voidaan hyodyntdd kaytan-
nossa.

8.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen téarkein tavoite on vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

* Kuinka verkossa toimivat kauppiaat voivat parantaa/kehittda liike-
toimintaansa keskittymalld impulssiostamiseen ja mitkd ovat ylei-
sempid ja toimivimpia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien aiko-
mukseen tehdd impulssiostoja?

* Voivatko jotkut tekijdt auttaa kuluttajia kokemaan flow-tilan sah-
koisessd ostoymparistossa?

* Vaikuttaako flow-kokemus impulssiostamiseen sdhkoisessd osto-
ympaéristossa?

Tutkimuksen tuloksena syntyi kolme verkko-ostamiseen liittyvda teemaa:
Ostaminen, tuote sekd verkkokauppa. Kaikki teemat mallinnettiin arvokartoiksi,
jotka esittavét visuaalisesti impulssiostamiseen ja flow’hon vaikuttavia tekijoitd
ja rakenneosia. Ostamisen teemaan kuuluu arvokartat maksutavoista sekd os-
tamisesta ja toimituksesta. Tuote teema sisdltdd arvokartat tuotteen hinnasta,
tuotteen saatavuudesta sekd tuotevalikoimasta ja brandeistd. Verkkokaupan
teeman arvokartat olivat verkkokaupan ulkoasu, luotettavuus sekd verkkokau-
pan kdytettdvyys ja nopeus.

Tutkimuksen tulokset muodostuivat syvan analysoinnin tuloksena, jonka
viitekehyksend kaytettiin mukaillen Kosken (2004) tutkimuksessa syntyneita
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ominaispiirteitd, jotka vaikuttava verkkosivuilla impulssiostamiseen. Kosken
(2004) mukaan:

1. Verkko-ostaminen tarjoaa kuluttajille anonymiteetin ja tietylld ta-

paa turvallisuuden tunteen.

2. Internet mahdollistaa kuluttajalle vaivattoman pddsyn verkko-
kauppoihin ja kuluttajat voivat tehdéa ostoksia lapi vuorokauden
Verkkokaupat tarjoavat monipuolisemman tuotevalikoiman.

4. Suoramarkkinointi ja personoidut tarjoukset houkuttelevat kulutta-
jat ostamaan impulsiivisesti.

5. Kuluttajat voivat maksaa tuotteensa monipuolisesti, joka rohkaisee
myds impulssiostoihin.

@

Tutkimusta varten ominaispiirteet muodostettiin hieman sopivampaan
muotoon ja ne saivat seuraavanlaiset muodot: Luottamus ja turvallisuus verk-
kokauppa kohtaan, Verkkokaupan helppous/vaivattomuus, monipuolinen ja
laadukas tuotevalikoima, tarjoukset ja hinta sekd monipuoliset maksumahdolli-
suudet. Seuraavissa kappaleissa vastataan tutkimuskysymyksiin.

8.1.1 Voiko impulssiostamiseen vaikuttaa verkkoymparistossa?

Ensimmadinen tutkimuskysymys on “Kuinka verkossa toimivat kauppiaat voivat
parantaa/kehittii litketoimintaansa keskittymilld impulssiostamiseen ja mitkd ovat ylei-
sempid ja toimivimpia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien aikomukseen tehdd im-
pulssiostoja? ”.

Uudet innovaatiot ja teknologian kehitys ovat kasvattaneet impulssiosta-
mista verkkoympdristossd ja sen mahdollisuuksia kuluttajien keskuudessa.
Tdamdan vuoksi verkossa toimivien kauppiaiden on tarjottava koko ajan heidan
asiakkailleen mukavampia ja kéyttdjdystavallisempid verkko-ostospaikkoja,
kuin my0s turvallisempia jdrjestelmid ostosten tekoon.

Verkkokauppojen sivujen tdytyy olla kuluttajista houkuttelevia, koska
tyypillisesti verkkokuluttaja tekee padtoksen poistuuko sivustolta vai jatkaako
sivuston tutkimista jopa 30 sekunnissa (Brohan, 1999; Dawson & Kim, 2010).
Verkkokauppiaiden haasteena on kuinka saadaan pidettyd taménhetkiset asi-
akkaat my0s tulevaisuudessa heiddn asiakkaana ja ostaman jatkuvasti. Verkko-
ympadristé on hyvin kilpailullinen ymparistd, koska verkkokaupat ovat vain
kuluttajilla muutamien hiiren klikkauksien pé&dssd ja ne ovat auki ympérivuo-
rokauden. Jotta kauppiaat voivat parjatd, pitdd heiddn edistdd jatkuvasti mark-
kinointistrategioita. Impulssiostamisen edistdminen on tehokas markkinointi-
strategia ja yksi ratkaisevista tekijoistd liikevaihdon kasvatuksessa. (Dawson &
Kim, 2009; Chang & Tseng, 2014; Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey & Lim,
2014; Kim & Eastin, 2011; Mesiranta, 2009 & Xiao & Nicholson, 2013.)

Kaikissa tutkimuksen teemoissa ilmeni haastatteluiden pohjalta, ettd ku-
luttaja arvostavat verkkokaupan helppoutta ja vaivattomuutta ja se on tarked
seikka, joka vaikuttaa impulssiostamiseen. Verhagen ja Van Dolen (2011) huo-
masivat kuitenkin omassa tutkimuksessaan, ettd impulssiostamiseen vaikutta-
vat tunteet ja kauppatavaran viehattavyys, mutta sivujen kaytettavyydelld ei
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ollut vaikutusta kuluttajien tunteisiin, koska kaytettdvyyden on odotetaan ole-
van verkkokaupan perustekija.

Verkkokauppojen tulisi luoda ystdvillinen, rauhallinen, asiantunteva ja
hauska sivusto, monipuolisella valikoimalla, joka tarjoaa kuluttajalle nautintoa
hénen selaillessa verkkokauppojen sivuja. Verkkokauppojen tulisi myos tehdd
ostokokemuksesta kuluttajalle jannittdva, innostava ja rohkaiseva, koska hyvit
tunteet voivat synnyttdd impulssiostamista seurauksena kokemuksesta. (Ver-
hagen & Van Dolen, 2011.) Aikaisemmista tutkimuksista on Verhagenin ja Van
Dolen (2011) mukaan ilmennyt, ettd verkkosivujen kommunikointityyli, help-
pokdyttoisyys ja nautinnollisuus johtavat jarkiperdiseen ostokdyttdytymiseen,
eivdtkd tutkimukset ole tarjonneet kunnollista ndkemysta tilanteista, jossa pda-
toksen teko on spontaania, vélitontd ja tunteiden ohjaamaa eli impulssiostamis-
ta.

Jeffrey & Hodgen (2007) tutkimuksen mukaan verkkosivujen mukavuutta
ja vaivattomuutta on kuitenkin pidetty yleisesti tarkednd tekijand , joka liittyy
voimakkaasti impulssiostamiseen verkossa. Verkkosivujen tulee olla helposti
navigoitavat ja verkkokauppiaan tulee olla luotettava (Jeffery & Hodge, 2007).

Kun verkkokauppa toimii kitevésti ja haluamansa tuotteen saa helposti,
jdd aikaa ja mielenkiintoa my6s muiden tuotteiden tarkasteluun. Kuluttajat ko-
kevat myos helpoiksi sen, ettd ostokset voi suorittaa kotona, eikd kauppaan tar-
vitse lahted fyysisesti vierailemaan. Mesiranta (2009) sekd Verhagen ja Van Do-
len (2011) esittivét vastaavia tuloksia myo6s omissa tutkimuksissaan ja painotti-
vat, ettd riippumattomuus ajasta ja sijainnista on potentiaalinen tekija kasvat-
tamaan impulssiostamista. Verkkokauppojen helppokéyttoisyydestd johtuen,
kuluttajien ei tarvitse ldhted omista kodeistaan pois, jolloin he myds sddstavat
rahaa, joka on kaytettdvissad ylimadrdisiin tuotteisiin.

Mesirannan (2009) mukaan myo6s verkkokauppojen kayttamisen maksut-
tomuus kannustaa, myos kuluttajia vierailemaan verkkokaupoissa uudestaan
ilman todellisia aikeita ostaa ja tdimdn vaikuttaa myos impulssiostamisen mah-
dollisuuksiin. Kalla ja Arora (2011) esittdvat myos tutkimuksessaan seikan, etta
kuluttajat herkempid tekeméddn impulssiostoja vdsyneend iltaisin, kun vastus-
tuskyky on alhaisimmillaan.

Verkkokaupan ulkoasu ja ominaisuudet, kuten mobiilisovellukset ja asia-
kaspalvelu ovat myos omiaan tekeméddn verkkokaupasta helposti kdytettdvan.
Hyva kaytettdvyys vaikuttaa myos kuluttajien kokemaan ilmapiiriin. Sund-
stromin ym. (2013) tutkimuksen mukaan verkkosivujen ilmapiirilld ja laadulla
on merkitystd asiakkaille ja ne parantavat hyvin toteutettuna kuluttajien koke-
maa nautintoa. [Imapiiri verkkokauppojen yhteydessd, on erds ratkaisevimmis-
ta laukaisimista, joka johtaa kuluttajat impulssiostoksiin. Verkkosivujen kaytet-
tavyys, mukavuus ja ilmapiiri ovat myos yhteydessa sivujen turvallisuuteen.

Turvallisuus ja verkkosivujen luotettavuus on yksi tekijoistd, jotka vaikut-
tavat osaltansa impulssiostamiseen verkossa. Tutkimuksen tuloksina syntyi
arvokarttoja, josta voi huomata, ettd myos turvallisuus 16ytyi kaikista teemoista
impulssiostamiseen vaikuttavaan tekijand. Mesiranta (2009) esitti tutkimukses-
saan myos, ettd verkkokauppojen luotettavuus ja turvallisuus on kuluttajien
keskuudessa merkittdva tekijd, kun tarkastellaan impulssiostamisista.
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Mesiranta (2009) esittdd, ettd luotettavuus muodostuu kuluttajille ensim-
mdiselld vierailu kerralla verkkosivuilla ja sivujen ulkoasu on suuri merkittava
tekijd tdhan. Taman lisdksi kuluttajat liittavat turvallisuuden ja luotettavuuden
ennen kaikkea maksutapoihin ja hintoihin, koska rahallinen riski on aina mer-
kittava uhka. Mesiranta (2009) esitti myos tutkimuksessaan, ettd esimerkiksi
kaupan sijainti, maksuehdot ja luottokorttimaksun mahdollisuus vaikuttavat
luotettavuuteen ja sitd kautta impulssiostoihin.

Tarkedd on myos, ettd kuluttajat saavat ylipddtdnsd tilaamansa tuotteet,
koska niitten toimivuutta ei pddstd varmistamaan fyysisesti liikkeessd ja har-
vemmin verkkokapoissa on apuna henkilokuntaa. Samankaltaisia huomioita
syntyi myos Jeffreyn ja Hodgen (2007) sekd Changin ja Tsengin (2014) tutki-
muksessa ja he korostivat, ettd kuluttajat voivat kokea jopa pahaa mieltd, kun
tuotteen kuntoa ei voi tarkistaa. Tdaméan vuoksi verkkokauppojen ja yritysten
tulisi ldhettdd ja antaa impulsiivisesti toimiville verkkokuluttajille laadukkaita
ja jarkevid ostonjdlkeisid argumentteja ja ilmoituksia tuotteista, jotta kuluttajien
mieliala pysyisi positiivisena. Useissa tutkimuksissa onkin esitetty, ettd myos
kuluttajan mielentilalla ja tunteilla on merkitystd impulssiostamiseen ja verkko-
tyytyvdisyyteen (Chang & Tseng, 20014; Verhagen & Van Dolen, 2011; Sund-
strom ym., 2013; Ozer & Gultek, 2015).

Turvallisuuden tunnetta voidaan puolestaan verkkokaupoissa parantaa
kuluttajille, esittdmalld tuotteista runsaasti tietoa. My6s muiden kayttdjien ko-
kemukset ja arvosteltu ovat omiaan kasvattamaan verkkokaupan luotettavuutta
ja muiden kuluttajien suositteluiden pohjalta verkkokaupoista tulee tuttuja ja
tunnettuja. Floh ja Madlerger (2013) sekd Mesiranta (2009) esittdvit vastaavia
huomioita myos heiddn tutkimuksissaan. Kaikki tieto, joka saa heratettya kulut-
tajien huomion tai uteliaisuuden lisddvéat impulssiostamisen mahdollisuutta.

Puutteelliset tuotetiedot voivat kokonaan estdd jopa impulssiostot verkos-
sa. Tamdn vuoksi verkkokauppiaiden tulee esittdd tuotteesta tarpeeksi tietoa,
jotta verkkokauppa on luotettava ja kuluttuajat ovat varmoja, ettd saava oikean
ja tarvitsemansa tuotteen (Floh & Madlerger, 2013; Mesiranta, 2009). Tulevai-
suudessa impulssiostamista voidaan vield kasvattaa luotettavien asiakas koke-
muksien ja suosittelujen kautta sosiaalisen median vélitykselld, joka tavoittaa
valtavan m&adrdn potentiaalisia asiakkaita.

Verkkokaupan ollessa turvallinen on ostaminen helpompaa ja nautitta-
vampaa ja verkkokaupassa voidaan viettdd enemmaén aikaa, joka lisdd impuls-
siostamista. Aikaisempien tutkimuksien mukaan myo6s monipuoliset ja reilut
palautusehdot voivat osaltaan vaikuttaa verkkokaupan luotettavuuteen ja im-
pulssiostoihin (Mesirnata, 2009; Dawson & Kim, 2010)

Tutkimuksen tuloksena syntyneistd arvokartoista kdvi ilmi, ettd kuluttaja
kokevat hinnan ja tarjoukset vield tarkednd tekijand ostaessa verkkokaupoista.
Hinta onkin perinteisesti mielletty yhdeksi tarkeimmista tekijoistd, jotka vaikut-
tavat impulssiostamiseen.

Kuluttajat eivit tdssa tutkimuksessa kumminkaan linkittdneet hintaa ja
tarjouksia kaikkiin teemoihin. Hinta ja tarjoukset tekijda ei esiintynyt ollenkaan
esimerkiksi ostamiseen liittyvdssd teemassa, vaan hinta on enemmaén ldsné aja-
tellessa pelkastddan tuotetta tai verkkokauppaan liittyvid tekijoitd, kuten ulko-
asua. Mesiranta (2009) puolestaan esittdd vastoin aikaisempia tutkimuksia , ettd
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verkkokaupoissa tuotteen hinta voi toimia laukaisevana tekijand impulssiosta-
miselle.

Tutkimuksen tuloksien perusteella pelkkd halpa hinta ei endd saa kulutta-
jia liikkeelle, vaan impulssiostamiseen vaikuttaa muitakin tekijoitd. Mesirannan
(2009) mukaan verkkokaupoissa voidaan tehdd jopa kalliimpia impulssiostoja
kuin perinteisissd kaupoissa, koska niissd impulssiostot liittyvit usein halvem-
piin tarvikkeisiin ja timdn kaltaisia tuotteita ei usein myydaddn verkossa (Mesi-
ranta, 2009).

Kuluttajat arvostavat, jos hinnat on esitetty verkkokaupoissa selkedsti, ei-
ké niihin sisélly yliméaarédisid kuluja. Ostaminen on my6s helpompaa jos tuotteet
esitetddn omassa valuutassa. Tapaukset jossa ylimddrdiset kulut huomataan
vasta tilaus vaiheessa ovat omiaan pienentimé&dn verkkokaupassa tehtdvid os-
toja, koska korkeampaan hintaa ei oltu osattu varautua. Myos aikaisemmissa
tutkimuksissa on huomattu samoja vaikutuksia ja esimerkiksi ylimdéardiset pos-
tituskulut vaikuttavat osaltaan impulssisostoihin ja jossain tapauksissa kulutta-
jat ostavat tarkoituksella ylimadardisid tuotteita, koska ne saadaan saman toimi-
tuskulun piiriin. (Mesiranta, 2009; Jeffrey & Hodge, 2007).

Kuluttajien mukaan mielentila ja fiilikset paranevat kun eteen sattuu hy-
vid tarjouksia ja tuotteita saa hankittua edullisesti. Tarjoukset ovat yleisin tapa
saada heratettyd kuluttajissa drsyke, joka voi laukaista impulssiostamista. Mui-
denkin tutkimuksien mukaan verkkokauppojen esittamit drsykkeet, kuten tuo-
tekuvat ja -tiedot, verkkomainokset sekd houkuttelevat hinnat ja tarjoukset ovat
entistd tarkeampid, kun pyritddn saada kuluttajat impulssiostamaan verkossa
(Madhavaram & Laverie 2004; Mesiranta, 2009; Floh & Madlberger, 2013). Mesi-
ranta (2009) esittdd, ettd esimerkiksi paljousalennuksien kautta kuluttajat voivat
perustella itselleen impulssiostoja, koska kappalemaddrdisesti tuote on voinut
tulla halvemmaksi.

Tuotteiden ollessa halvempia sddstdavat kuluttajat rahaa, joilla voi hankkia
itselleen ylim&araisia tuotteita. Edullinen hinta ei aina tarkoita kuitenkaan alen-
nettua hintaa ja kuluttajan on itse pddtettava onko hinta juuri hinelle oikea. Oi-
kean tuotteen loytdessddn kuluttajat kokevat dkillistd jannityksen ja onnen tun-
netta, joka kannustaa kuluttajia tutkiskelemaan muitakin tuotteita verkkokau-
passa (Sundstrom ym., 2013).

Kuluttajat arvostavat myos verkkokappojen hintoja, koska sielld ei tarvitse
olla fyysisesti, eikd tdlloin kulu rahaa esimerkiksi polttoainekuluihin. Mesiran-
ta( 2009) esitti tutkimuksessaan, ettd verkkokauppojen maksuttomuus on omi-
aan lisddmaddn sielld vierailua vapaa-aikana, koska mitddn kuluja siitéd ei kulut-
tajalle pddse syntymddn. Kun kuluttajat saadaan vierailemaan ajanvietteend
verkkokaupoissa on onnistuttu ja impulssiostaminen on todenndkoistd. Mesi-
ranta (2009) esittdd, ettd selailua ajanvietteend tapahtuu, jos kuluttajat ovat ute-
liaita tietdimd&dn millaisia tarjouksia, kampanjoita tai alennuksia verkkokaupois-
ta mahdollisesti 16ytyy.

Verkkokauppiaiden tdrked tehtivd on ilmoittaa kuluttajille aktiivisesti
tarjouksista ja hinnoista, seké esittdd ne myos verkkosivuilla selkedsti. Mainos-
materiaalit voivat toimia impulssiostamista ajatellen myos tehokkaina &rsyk-
keind, joka voi laukaista kokonaan kiinnostuksen verkkokauppaa kohtaa. Mesi-
ranta (2009) esittdd myos tutkimuksessaan, ettd tarjousten lahettdminen saa ku-
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luttajat vierailemaan verkkokaupoissa ja siitd voi tulla jopa heille normaali tapa.
Tarkedd on, ettd verkkokaupasta tulee tuttu kuluttajalle.

ettd monipuolinen ja laadukas valikoima on jopa tdarkeampi. Tutkimuksen
tuoksina syntyneiden arvokarttojen pohjalta saatiin tietoa, ettd monipuolista
verkkokauppaa arvostetaan ja se on omiaan varsinkin Internetissd lisdidméaan
impulssiostamista. Myds Mesirannan (2009) tutkimuksesta ilmeni sama huomio.
Verkkokauppiaat voivat esittdd sivuillansa hyvinkin laajaa valikoimaa ja verkko
tarjoaa myos pohjan harvinaisemmillekin tuotteille. Monipuolinen valikoima
sisdltdd myos laadukkaita brdandeja ja merkkituotteita, jolloin asiakkaat ovat
varmoja mitd ostavat. Internet tarjoaa kuluttajalle perinteistd ostosympadristod
huomattavasti laajemman ja globaalin tuotevalikoiman, jossa tuotteet ovat tilat-
tavissa vain muutamalla hiiren painalluksella. Internetin laajat tuotevalikoimat
palvelevat myos markkinarakoja (Mesiranta, 2009).

Arvokkaat tuotteet lisddvat myos kuluttajien kokemaa mielihyvad. Moni-
puolinen valikoima mahdollistaa myds muiden tuotteiden tarkistamisen, eikd
talloin kuluttajien tarvitse vierailla useissa verkkokaupoissa, jonka johdosta he
sddstdvat aikaa ja rahaa. Taman kaltaista toimintaa edesauttaa myos verkko-
kappojen automaattiset suosittelutoiminnot tdydentdvistd tuotteista, jolloin ku-
luttajalla ehdotetaan saman kaltaisia tuotteita (Mesiranta, 2009). Haastattelui-
den pohjalta laadittujen arvokarttojen mukaan suositukset vaikuttavat positiivi-
sesti impulssiostoihin. Myos Jeffreyn ja Hodgen (2007) sekd Dawsonin & Kimin
(2010 tutkimukset vahvistava asian, jonka lisdksi he esittivit, ettd impulssiostot
voivat kasvaa myos véhitellen ilman, ettd ne vahentdvat muiden tuotteiden
osuutta ostoksista. Impulssituotteet menevit hyvin kaupaksi kuluttajille, kun
ne tarjotaan vasta ostoprosessin loppu puolella. Téalloin kuluttajat viettavat
mahdollisimman kauan aikaa verkkokaupan sivuilla, joka mahdollistaa im-
pulssisostot, koska mitd enemman sivuilla kdytetddan rahaa sen valmiimpia ku-
luttajat ovat tekemddn ylimaardisi ostoksia(Jeffrey & Hodge, 2007).

Kuluttajat ovat tyytyvdisid verkkokauppaan, kun silld on monipuolinen ja
laadukas tuotevalikoima ja se puhuu myos laadun puolesta. Monipuolinen va-
likoima mahdollistaa erilaisten tuotteiden ostamisen, joten monipuoliset mak-
sumahdollisuudet ovat pakollisia, koska verkossa tehddan nyky&dan myos kal-
liimpia impulssiostoja.

Monipuoliset maksumahdollisuudet esiintyi verkkokaupan ja ostamisen
teemassa, mutta sen merkitys impulssiostamiseen koettiin melko vé&hdiseksi.
Maksumahdollisuudet vaikuttavat osaltansa impulssisostamiseen ja niin on
todettu myos aikaisemmissakin tutkimuksissa (Koski, 2004, Mesiranta, 2009).
Monipuoliset maksumahdollisuudet mahdollistavat tuotteen ostamisen hanka-
lassa rahatilanteessa ja tarvittu tuote saadaan hankittua vaikka siihen ei juuri
silla hetkelld rahaa olisikaan. Yksi syy miksi maksumahdollisuuksia ei nostettu
enempdd esille oli, ettd suuri osa tutkimukseen haastateltavista oli elamatilan-
teessa, jossa heilld oli sdannolliset tulot ja rahankdyttod pystyttiin suunnittele-
maan paremmin. Haastatteluiden pohjalta voidaan olettaa, ettd nuoremmat ar-
vostavat enemmdn maksutapoja, ja se saa varsinkin heiddt tekemddn impuls-
siostoja.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd impulssiostamista tapahtuu paljon ver-
kossa. Verkkokauppiaiden tulee ottaa huomioon, ettd verkkokaupat ovat selkei-
td ja helposti kdytettdvid ja niilld on hauska ulkoasu. Jos ulkoasu ja kdytettdavyys
ei ole kunnossa eivit kuluttajat kdyta verkkosivua ja heille jaa huonomieli verk-
kokauppaa kohtaan, joka vaikuttaa negatiivisesti impulssiostoihin. Kaytetta-
vyys ja ulkoasu lisddvit turvallisuutta, joka vaikututtaa impulssisostoihin.
Verkkokauppiaiden pitdd varmistaa ettd sivustot ovat turvalliset niin asiakastie-
joen, kuten rahaliikenteenkin puolelta. Kuluttajat kokevat turvalliseksi jos tuot-
teista on saatavilla paljon tietoa.

Tuotetiedot auttavat ostopddtoksen teossa, ja jos tuotteista esitetddn myos
muiden kayttdjien kokemuksia tai automaattisia verkkokaupan omia suosituk-
sia voidaan kasvattaa myos impulssiostojen madra. Monipuolisella valikoimalla
on my0s suuri merkitys, koska kuluttajat voivat samalla kertaa tutustua muihin
tuotteisiin, eikd heiddn tarvitse vaihtaa kauppaa vilissd. Taméd sddstdd rahaa
joka koetaan positiiviseksi tekijdksi. Tuotteet pitdd olla oikein hinnoiteltu eikd
niissd saa olla piilokuluja, koska se vaikuttaa osaltansa negatiivisesti impuls-
sisostoihin. Oikein hinnoitetut tuotteet, jota verkkokaupan puolelta vield noste-
taan kuluttajien ndhtadviaksi, oikeissa kohdissa ostoprosessia ovat loistavia im-
pulssiostamista kasvattavia tekijoitd. Monipuoliset maksumahdollisuudet vai-
kuttavat impulssiostoihin ja niiden avulla kuluttajat saavat joustoa.

8.1.2 Flow’'n kokeminen sdhkdisessd ostoymparistossa

Toinen tutkimuskysymys on “Voivatko jotkut tekijit auttaa kuluttajia kokemaan
flow-tilan sihkoisessi ostoympiristossi?”.

Flow on tila, jossa henkil6 on niin keskittynyt toimintaansa, ettei mikdan
ympadrilld tapahtuva merkitse siind hetkessd mitddn, koska flow’n tuoma koke-
mus itsessddn aiheuttaa yksilolle niin valtavaa iloa, ettd siihen ollaan valmiita
satsaamaan suuria panostuksia ja varoja (Csikszentmihélyi, 2005, 19; 2007, 51).

Flow voi tapahtua minkilaisessa ympdristossd tahansa ja aikaisemmat
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd flow’ta tapahtuu myos verkkoymparistoissa.
Verkkosivujen selaamisen aikana tapahtuvalle flow’lle on tyypillistd saumaton
vuorovaikutus koneen kanssa, kontrolli, taidot, haasteet, osallistuminen, huo-
mion keskittdminen, kiihottuminen, ajan véaaristyminen sekd tutkiva kayttay-
tyminen. Verkossa koetun flow’n kayttdjat ovat niin keskittyneitd verkossa na-
vigointiin, ettd kaikki ulkopuolelle jadvit ajatukset ja kasitykset poistetaan ja
kayttdja keskittyy ainoastaan vuorovaikutukseen. Keskittyminen navigointiko-
kemuksessa on niin suuri, ettd jéljelle jaa vain pieni mahdollisuus huomioida
muita tapahtumia, joten asiat, jotka ilmenevat kdyttdjad ymparoivdssa fyysises-
sd ympdristossd menettdviat merkityksensd. Flow'n kokemisen tuloksena ver-
kossa itsetietoisuus katoaa, ajankdsitys vddristyy sekd mielentila kohenee.
(Hoffman & Novak, 1996; Korzaan, 2003; Novak ym., 2000; Mathwick & Rigdon,
2004.)

Jotta flow’ta voidaan kokea ylipddtansa verkkokauppojen sivuilla tulee si-
vustojen olla selkeit ja helppokéyttoiset. Myos aikaisemmat tutkimukset vah-
vistavat tdiméan seikan ja Korzaan (2003) esittdd, ettd sivustojen kuluttajia hairit-
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sevit virheilmoitukset, kuolleet linkit ja hitaat vastausajat voivat jopa kokonaan
ehkdistd flow’ta. Korzaan (2003) korostaa, ettd verkkosivujen suunnittelijoiden
on tehtdva toitd laheisesti muiden avainyksiloiden kanssa, eri liiketoimintayk-
sikoistd, ja varsinkin markkinointiyksikkojen kanssa, jotta verkkosivuista saa-
daan sellaiset, ettd ne inspiroivat yksilditd kokemaan flow'n psykologisen tilan.
Flow’ tilan kokemista Korzaanin (2003) mukaan edesauttaa, jos grafiikkaa ja
tietoa yhdistetddan verkkosivuilla, koska tdlloin se tarjoaa kayttdjille haastetta,
kontrollin tunnetta sekéa piristystd. Ndilld tekijoilld on myos vaikutusta kun pu-
hutaan ostamisesta verkkosivuilta.

Flow'n kaksi ominaispiirrettd ovat totaalinen keskittyminen kdynnissd
olevaan tehtdvididn, sekd tehtdviastid saatava nautinto. Aikaisemmissa tutkimuk-
sissa on ilmennyt, ettd parhaat hetket toteutuvat yleensi silloin, kun kayttdjan
keho ja mieli on vedetty ddrimmilleen, heiddn pyrkiessd suorittaa vaikeaa tai
kannattavaa tehtdvdd vapaaehtoisesti. (Ghani & Deshpande, 1994.) My6s Li ym.
(2009) esittivat tutkimuksessaan totaalisen keskittymisen merkityksestd ja ko-
rostivat, ettd jos kuluttajat suorittavat samanaikaisesti useita tehtdvid, eivat he
voi keskittyd tdysilld yhteen tehtdvaan, joka voi vahentdd flow’n kokemusta.

Tutkimuksien mukaan flow’ta edesauttaa késitys kuluttajan taitojen ja
haasteiden vilisestd tasapainosta, johon liittyy lisdksi verkkovuorovaikutus eli
kuluttajien haasteiden ja taitojen on ylitettdva kriittinen raja. Flow-kokemus
tapahtuu, kun haasteet sekd taidot ovat tasapainossa ja ne ovat kohonneet tie-
tyn rajan yli. Haasteille 16ytyy aina optimaalinen taso suhteessa yksilon taito-
tasoon. Jos haasteet ovat ylitsepadsemattomid, kayttdja kokee hallinnan puutet-
ta ymparistostd ja hdnestd tulee ahdistunut ja turhautunut. Jos haasteet ovat
puolestaan liian alhaisia, menettdd yksilo nopeasti kiinnostuksensa. (Ghani &
Deshpande, 1994; Novak, ym., 2003; Hoffman & Novak, 1996, Mathwickin &
Rigdonin, 2004. )

Toinen tekijd, joka vaikuttaa flow’n mahdolliseen kokemiseen verkossa on
yksilon tunne ympadristonsd hallinnasta. Tutkimukset ihmisten ja tiekoneiden
vuorovaikutuksesta osoittavat, ettd esimerkiksi tietokonepelit ovat suosittuja,
koska kayttdjat kokevat hallitsevansa ympariston tdydellisesti. Virtuaaliympa-
ristoon vaikuttaa myos telemaattinen ldsndolo, joka maédrittelee missd méadrin
kayttdjd tuntee olevansa lasnd tietokoneen vilittdimédssd ympaéristossd. Virtuaa-
linen ympaéristd on usein kayttdjistd todentuntoisempi, kun varsinainen fyysi-
nen ympadristd. (Ghani & Deshpande, 1994; Mathwickin & Rigdonin, 2004.)

Sen lisdksi, ettd verkkosivut ovat helposti kdytettdvid, selkeitd, sekd tar-
joavat sopivan haasteiden méaran kayttdjalle suhteessa taitoihin, taytyy niiden
olla visuaalisesti miellyttdvid. Csikszentmihalyi (2005, 161-163) korostaa, etta
ndkeminen on eriomainen tapa kokea flowta koska kdytannossd ndkeminen on
aina mahdollista. My6s musiikin vilitykselld voi pddstd flow-tilaan ja kun taus-
tamuusikin tiedetddn aiheuttavan verkkokaupoissa muitakin hyvid asioita ja
tukevan ostamista, on musiikki harkitsemisen arvoinen tekija suunnitellessa
verkkosivuja (Csikszentmihdlyin, 2005, 164).

Flow koetaan helpommin sdhkoisessd ostoympaéristossd jos verkkosivut
ovat selkedt ja helposti kdytettdvit, jotta kdyttdjalla on tdydellinen kontrolli ja
kasitys, ettd tilanne on hdnen halussaan. Verkkosivujen navigoinnin pitda olla
selkedtd, eikd sivustoilla saa tapahtua suurempia virheitd. Ylipdatansa sivusto-
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jen pitdd olla luotettavat ja turvalliset. Lisdksi musiikilla ja visuaalisilla tekijoilld
voidaan edesauttaa flow’'n syntymistd. Verkkosivujen pitdd olla myos hauskat
ja niitd pitdd olla nautittava kayttaa.

8.1.3 Flow’n vaikutus impulssiostamiseen sihkoisessd ostoymparistossa

Kolmas tutkimuskysymys on “Vaikuttaako flow-kokemus impulssiostamiseen sih-
kdisessii osto-ympiristdssia?”.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on ilmennyt, ettd flow vaikuttaa osaltansa
ostamiseen verkkoympaéristossd (Bridges & Florsheim, 2008; Luna, Parecchio &
Juan, 2002; Richard & Chandra, 2005; Smith & Sivakumar, 2004; Jiang & Benba-
sat, 2004). Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastataan suoraan empiirisen
osuuden ja haastatteluissa tehtyjen havaintojen pohjalta. Tutkimuksen tuloksen
syntyi arvokarttoja, joihin oli vdrikoodattu flow’hon ja impulssiostamiseen vai-
kuttavia tekijoitd ja rakenneosia. Arvokartoista oli helppo tarkistaa, oli jotain
tiettyjd ominaisuuksia tai seurauksia, joihin liittyi sekd impulssisostaminen, etta
flow.

Arvokarttojen perustelle timéankaltaisia yhtendisid tekijoitd 10ytyi kaikista
kolmesta teemasta (ostaminen, tuote ja verkkokauppa). Impulssiostamiseen
liittyvid tekijoitd arvokartoissa olivat verkkokaupan helppous ja vaivattomuus,
monipuoliset maksumahdollisuudet, Luottamus ja turvallisuus verkkokauppa
kohtaan sekd monipuolinen ja laadukas tuotevalikoima. Flow’hon vaikuttavia
tekijoitd puolestaan olivat taidot, tarkeys, interaktiivisuus, kontrolli, telemaatti-
nen ldsndolo ja ajan vadristyminen sekd mielenkiinto. Impulssiostamisen puo-
lelta yleisin yhtendinen tekija oli ylivoimaisesti verkkokaupan helppo-
us/vaivattomuus ja flow n puolelta interaktiivisuus.

Ostaminen teeman virikoodatussa arvokartassa (-maksutavat) 16ytyi
kolme yhteista tekijad, jotka vaikuttavat impulssiostamiseen ja flow’hon. Kulut-
tajat kokevat ostamisen helppouden ja vaivattomuuden tdrkedksi ominaisuu-
deksi, jonka seurauksena kuluttajat kokevat, ettd tuotteiden ostaminen ja muu
asiointi on huomattavasti helpompaa. Verkkokaupan helppous ja kidytettavyys
vaikuttaa impulssiostamiseen ja flow’ta ajatellen kuluttajien taidot ovat tarkeds-
sd roolissa. Jos kuluttajat eivit osaa kdyttdd verkkosivuja tarpeeksi hyvin, eivit
he voi kokea flow ta eika tdlloin voi myosk&ddn tapahtua impulssiostamista. Ku-
luttajan taidoilla ja verkkokaupan kdytettavyyden helppoudella on siis yhteni-
sid tekijoitd. Verkkosivujen kadytettdvyys on myos aikaisemmissa tutkimuksissa
ilmennyt tarkedksi tekijaksi, joka vaikuttaa flow’hon (Novak, ym., 2003; Hoff-
man & Novak, 1996). Voidaan siis olettaa, ettd kuluttajan kokiessa flow, tapah-
tuu my6s impulssiostamista enemmissd madrin.

Lisdksi arvokartasta 16ytyi toinenkin impulssiostamisen ja flow'n yhtendi-
nen seuraus. Monipuoliset maksumahdollisuudet kannustavat kuluttajia teke-
mdan impulssiostoja, koska he voivat hankkia tuotteita vaikka heilld ei olisi
kdytettavissd rahaa. Tamén kaltainen toiminta koetaan kuluttajien keskuudessa
hyvin tarkedksi ja se saa kuluttajan keskittymédan verkkosivuilla paremmin, jo-
ka puoltaa flow’ta. Tarkedksi asian tekee myos se, ettd kuluttaja ei joudu kes-
keyttdmédan ostoprosessia verkkosivuilla vaikka rahaa ei olisi ja hdan voi kokea
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flow’n. Tassdkin tapauksessa flow voi vaikuttaa positiivisesti impulssiostami-
seen.

Ostamisen teeman arvokartassa (-ostaminen ja toimitus), 16ytyi myos
flow’hon ja impulssiostamiseen liittyvid yhtendisid tekijoitd. Impulssiostamisen
puolelta kaikki tekijat liittyvdt verkkokaupan kaytettivyyden helppou-
teen/vaivattomuuteen ja flow'n puolelta sithen yhdisteltiin vuorovaikutusta,
taitoja sekd kontrollia. Kun verkkokauppa on helppokayttéinen toimii kulutta-
jan ja tietokoneen vélinen vuorovaikutus saumattomasti, joka mahdollistaa ku-
luttajan kokea flow. Kun vuorovaikutus sivustolla on saumatonta, on tuottei-
den saatavuuden tarkistaminen ja vertailu nopeaa ja ndin ollen kuluttaja myos
todenndkoisemmin ostaa muitakin tuotteita sddstdessddn aikaa. Korzaanin
(2003) ja Novakin ym. (2000) tutkimuksissa on ilmennyt samoja tekijoita.
Flow’lla ja impulssiostamisella on siis tdssdkin tapauksessa merkitystd keske-
ndan.

Toinen tapaus on, kun helppokayttsinen verkkokauppa mahdollistaa ku-
luttajalle taydellisen kontrollin ja kuluttaja tuntee hallitsevansa ostotapahtumaa,
pystymadlld esimerkiksi vaikuttamaan tuotteen toimituksen noutamiseen mieli-
madrdisesti. Ostaminen on helppoa ja vaivatonta ja kuluttaja voi kokea flown.
Samaan toimituksen piirin voidaan myos tehdd samalla mutakin ostoksia ja
impulssiostoja.

Kolmas tapaus on, kun kuluttajan taidot ovat verkkokaupan kaytettavyy-
den kanssa tarvittavalla tasolla. Tamé&n seurauksena kuluttajalla on mahdolli-
suus kokea flow ja verkossa asiointi on huomattavasti helpompaa kun tuotteet
loytyvat helposti ja niiden tarkastelu ja ostaminen ei aiheuta kuluttajalle ongel-
mia. Samanlaisia tuloksia on ilmentynyt myods muissakin tutkimuksissa (Kor-
zaan, 2003; Mathwickin &Rigdonin, 2004). Tassdkin tapauksessa kuluttajalla on
mahdollisuus kokea flow, jonka avustuksella voi syntyd myo6s ylimé&ardisia im-
pulssiostoja.

Impulssiostamista tapahtuu verkkokaupoissa todennékdoisesti, jos verkko-
kauppa on sellaisessa valmiudessa, ettd kuluttaja voi sielld vastaanottaa flow-
kokemuksen.

Tuote teeman arvokartassa (-tuotteen hinta), kolme erilaista flow'n ja
impulssiostamisen suhdetta. Saman tyylisid suhteita on ilmennyt aikaisemmissa
tutkimuksissa (Novak ym., 2000). Ensimmdisessd suhteessa verkkokaupan
helppokéyttoisyys on kuluttajalle niin suurta, ettei kuluttaja tunne, ettd jatkossa
hédnen tarvitsee vierailla fyysisesti kaupoissa. Fyysittomyys on nimenomaan
verkkokauppaan liitettyd vaivattomuutta joka lisdd impulssiostoja. Kuluttajat
puolestaan ovat telemaattisesti ldsnd ja ajantaju saattaa verkossa vadristyd. Tds-
sdkin tapauksessa flow’lla ja impulssiostamisella voi olla yhtendisyyksid.

Toinen tapaus puolestaan liittyy verkkokaupan luotettavuuteen ja turval-
lisuuteen sekd kuluttajan ja verkkosivun viliseen vuorovaikutukseen. Turvalli-
set sivu mahdollistavat impulssiostot. Verkkosivun ollessa turvallinen on kulut-
tajan ja sivuston vilinen vuorovaikutus niin saumatonta, ettd verkkokauppa
tuntuu hyvin tutulta ja turvalliselta ja sielld voi tehdd muitakin ostoksia kuin
vaan alun perin suunniteltuja.

Kolmas tapaus puolestaan liittyy kuluttajien kokemaan mielenkiintoon
verkkokauppaa kohtaan sekd verkkokaupan kaytettdvyyteen. Jos verkkokaup-
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pa on helposti kdytatettdvd, kokee kuluttaja mielenkiintoa sitd kohtaan, koska
hén voi vaivatta ja varmuudella hankkia juuri itselleen oikeita tuotteita ja osta-
minen ja tuotteiden vertailu on kuluttajalle helppoa.

Kun verkkokauppaa on helppo kayttdad, syntyy kuluttajalle vaadittava
mielenkiinto, joka voi mahdollistaa flow-kokemuksen. Flow-kokemus puoles-
taan saa kuluttajien mielialan paremmaksi, joka vaikuttaa positiivisesti impuls-
siostoihin.

Tuote teeman arvokartassa (-tuotteen saatavuus) oli yksi yhtendinen seu-
raus. Monipuolinen valikoima vaikuttaa positiivisesti kuluttajien tekemiin im-
pulssiostoihin. Monipuolisen valikoiman seurauksena kuluttajat ovat myos tyy-
tyvdisid verkkokauppaa kohtaan ja heilld on aitoa mielenkiintoa kayttda verk-
kokauppaa. Mielenkiinto on tekijd, joka vaaditaan puolestaan flow-
kokemukseen. Flow voi siis vaikuttaa osaltaan myos mahdollisiin impulssios-
toihin.

Tuote teeman arvokartassa (-tuotevalikoima ja brindit) 16ytyi myos ai-
noastaan yksi flow’n ja impulssiostamisen yhteinen seuraus. Tédssd tapauksessa
impulssiostamiseen vaikuttava verkkokaupan kaytettdvyyden helppous ja vai-
vattomuus, liittyvat yhteen flow'n taidot rakenneosan kanssa. Kun kuluttajan
taitotaso on tarvittavalla tasolla verkkokaupan kaytettdvyyden suhteen, voi ku-
luttaja nauttia verkkokaupassa oleskelusta, koska hdn saa ostettua ja vertailtua
helposti juuri itselleen oikeita tuotteita. Tamén seurauksena kulutta voi kokea
flow’n sekd mahdollisesti tehdd my6s impulssiostoja.

Verkkokauppa teeman arvokartassa (-verkkokaupan ulkoasu) 16ytyi
kaksi erilaista tapausta, jossa flow’lla ja impulssiostamisella oli yhtendisid seu-
rauksia. Ensimmadinen tapaus liittyy verkkokaupan monipuoliseen ja laaduk-
kaaseen tuotevalikoimaan, joka aiheuttaa kuluttajissa impulssiostamista. Kulut-
tajat kokevat myo6s laadukkaan verkkokaupan valikoiman ja sisdllon tarkedna
asiana, joka vaikuttaa siihen, ettd kuluttajilla riittdd karsivallisyyttd ja motivaa-
tiota pysyd verkkokaupan sivustolla ja tarkistella muutakin valikoimaa. Kun he
viettdvat aikaa sivustolla keskittyneesti ja pitdvit sitd itselleen tdarkednd on heil-
1a mahdollisuus saavuttaa flow-tila. Flow'n seurauksena kuluttajat voivat tehdd
myos impulssiostoja.

Toinen tapaus liittyy verkkokaupan kaytettdvyyden sekd kuluttajan ja si-
vuston viliseen vuorovaikutukseen. Helppokayttoisyys on tekijd, joka kannus-
taa kuluttajia tekemddn verkkosivuilla impulssiostoja, koska he saavat helposti
etsittyd itselleen sopivia tuotteita ja ostaminen kayt helposti ja nopeasti. Taman
kaltainen tapaus voi olla seurausta esimerkiksi hyvin esitetyistd tuotetiedoista
ja kuvauksista seké visuaalisista kuvista. Myo6s aikaisemmissa tutkimuksissa on
ilmennyt ettd kuvat vaikuttavat flow’hon ja ostamiseen (Jiang & Benbasat, 2004).
Kun kéaytettdvyys ja vuorovaikutus ovat tasapainossa on kuluttajalla tunne, etta
hdn pystyy vaikuttamana verkkokaupassa haluamallaan tavalla ja t&dlloin on
mahdollisuus kokea flow. Asiakkaan kokiessa flow, hdnen mielialansa paranee
entisestddn ja impulssiostot ovat mahdollisia.

Verkkokauppa teeman arvokartasta (-verkkokaupan luotettavuus) 16ytyi
my0s kaksi erilaista tapausta, jossa flow’lla ja impulssiostamisella on yhtendisid
seurauksia. Kuluttajat kokevat asiakaspalvelun verkkokaupassa tekijdksi joka
parantaa ja helpottaa kadytettdavyyttd. Tamd on myos tekijd joka vaikuttaa im-
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pulssiostoihin. Kdytettdvyys on todettu aikaisemmissa tutkimuksissa tekijaksi
joka vaikuttaa flow’hon (Korzaan, 2003). Varsinkin kun asiakaspalvelu my®os
voi tehostaa kauppojen paattamistd. Kuluttajat kokevat kuitenkin taméankaltai-
sen toiminnan tarkednd, koska se luo verkkokaupalle luotettavuutta ja uskotta-
vuutta. Tamédn seurauksena kuluttajat voivat kokea flow’n ja lisdksi sortua im-
pulssiostoihin.

Toinen tapaus liittyy verkkokaupan kaytettdvyyden sekd kuluttajan ja si-
vuston viliseen vuorovaikutukseen. Helppokayttoisyys on tekijd, joka kannus-
taa kuluttajia tekemddn verkkosivuilla impulssiostoja, koska he saavat helposti
etsittyd itselleen sopivia tuotteita ja ostaminen kdy helposti ja nopeasti. Kun
kaytettdvyys ja vuorovaikutus ovat tasapainossa on kuluttajalla tunne, ettd han
pystyy vaikuttamaan verkkokaupassa haluamallaan tavalla ja tdlloin on mah-
dollisuus kokea flow. Samanlaisia tuloksia on ilmennyt my6s aikaisemmissakin
tutkimuksissa (Novak, ym., 2003; Hoffman & Novak, 1996). Asiakkaan kokiessa
flow, hdanen mielialansa paranee entisestddn ja impulssiostot ovat mahdollisia.

Verkkokauppa teeman arvokartasta (-verkkokaupan kaytettivyys ja no-
peus ) 16ytyi kolme tapausta, jossa impulssiostamisella ja flow’lla on yhtendisid
seurauksia. Ensimmadisessd ja toisessa tapauksessa pohjalla on jdlleen verkko-
kaupan kéytettavyyden helppous ja vaivattomuus, jonka seurauksena kulutta-
jat voivat asioida verkkokaupassa nopeasti ja samalla my6s ostaminen on help-
poa. Tamd johtuu myos kuluttajien ja sivuston saumattomasta vuorovaikutuk-
sesta, jolloin kuluttaja tietdd, mitd verkkokapalta haluaa. Tamédn seurauksena
kuluttajalla on mahdollisuus kokea flow. Ostamisen ollessa helppoa ja nopeaa
on mahdollisuus tehdd my6s impulssisostoja ja varsinkin flow’n aikana, jolloin
kuluttajan mieliala on ldhtokohtaisesti parempi. Korzaanin (2003) ja Novakin
ym. (2003) tutkimukset tukevat syntyneita tuloksia.

Kolmannessa tapauksessa impulssiostamista auttaa monipuoliset maksu-
mahdollisuudet, jotka mahdollistavat ostosten tekemisen hankalassakin rahati-
lanteessa. Taméan kaltainen seuraus on tietylld tavalla kuluttajien kontrollia
verkkokaupassa, koska he ovat itse ostotilanteen herroja ja voivat ostaa tuotteita
joustavasti. Kun kuluttaja kokee, ettd hédnelld on verkkokaupassa tdaydellinen
kontrolli, voi flow-kokemus syntyd. Monipuoliset maksumahdollisuudet mah-
dollistavat flow’n, joka vaikuttaa puolestaan impulssiostamiseen.

8.2 Yhteenveto

Yhteenvetona arvokartoista voidaan todeta, ettd flow’lla on merkitystd impuls-
siostamiseen. Flow eikd impulssiostaminen ole toisiaan poissulkevia tekijoitd,
mutta niilld voi olla pientd vaikutusta toisiinsa. Verkkokaupan kaytettdvyyteen
liittyva tekijat ovat ehdottomasti yleisempid, tekijoitd, jossa molemmilla syilld
on merkitystd. Voidaan sanoa, ettd impulssiostamista voi tapahtua kasvavissa
maédrin jos kuluttaja kokee verkkokaupassa flow'n, koska jo lahtokohtaisesti
verkkokauppa on niin hyvin toteutettu, ettd se kannustaa kuluttajia impulssios-
toihin. Flow’n jdlkeen kuluttajien mieliala myds paranee, joka vaikuttaa positii-
visesti impulssiostamiseen. Verkkokauppojen suunnittelijoiden on todella pa-
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nostettava siihen, ettd verkkokauppoja on miellyttdva ja helppo kayttdad, sekd
ettd tuotteista ja palveluista on saatavilla tarpeeksi tietoa.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Yhteenveto on tutkimuksen viimeinen luku, jossa kerrottaan lyhyesti kuinka
tutkimus on suoritettu, seki esitettdan tutkimuksen keskeisimmat tulokset teo-
rian ja kdytannon osalta. Lisdksi luvussa esitettddan tutkimukseen vaikuttavia
rajoitteita sekd syntyneitd jatkotutkimusmahdollisuuksia.

9.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd vaikuttaa flow-kokemus impulssiosta-
miseen sdhkoisessd ostoympadristossd? Lisdksi tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittad millaiset tekijat verkkokaupoissa voivat edesauttaa flow’n kokemista ja
miten verkkokauppiaat voivat mahdollisesti kehittdd liiketoimintaansa keskit-
tymalld impulssiostamiseen ja mitkd ovat yleisempid ja toimivimpia tekijoitd,
jotka vaikuttavat kuluttajien aikomukseen tehda impulssiostoja?

Kirjallisuuskatsauksessa kaytiin ldapi sekd impulssiostaminen ettd flow
omina teoria lukuinaan. Impulssiostaminen jouduttiin vield jakamaan kahteen
teorialukuun, koska kyseessd on niin laaja-alainen ilmio, ettd impulssiostamista
piti myos tarkastella pelkdstddn verkkoymparistossd. Kirjallisuuskatsauksen
avulla saatiin selville, mitd flow ja impulssiostaminen verkkoympéristoissd vaa-
tivat.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kdyttamalld apuna laadullista
tutkimusmenetelmé&d Laddering-haastattelutekniikkaa. Haastateltavilta tiedus-
teltiin itselleen tdrkeimpid ominaisuuksia, jotka liittyvat verkkokauppoihin ja
ostamiseen. Tutkimus rajattiin koskettamaan ainoastaan kuluttajien harrastuk-
sia. Laddering-haastatteluiden pohjalta saatiin muodostettu satoja arvoketjuja,
jotka koodattiin aluksi visuaalisesti arvokartoiksi, joista ndkyi haastatteluissa
ilmennee ominaisuudet, seuraukset ja arvot.

Tamaén jalkeen arvokarttoihin saatiin vérikoodattua teoriaosuudessa il-
menneelld viitekehykselld flow’hon sekd impulssiostamiseen vaikuttavat tekijét
sekd rakenneosat.
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Tutkimuksen tuloksena ilmeni, ettd impulssiostamista tapahtuu paljon
verkossa. Impulssiostamiseen vaikuttaa verkkosivujen kaytettdvyyden helppo-
us, sivujen turvallisuus ja luotettavuus, tuotevalikoima, hinta ja tarjoukset sekd
monipuoliset maksumahdollisuudet, Verkkosivustojen suunnittelijoiden tulee
jatkossa suunnitella selkeitd ja helppokayttoisid sivustoja, josta on saatavilla
paljon tietoa.

Tutkimuksesta ilmeni my0s, ettd flow koetaan helpommin sdhkdisessad os-
toympdristossa jos verkkosivut ovat selkedt ja helposti kédytettdavat, jotta kulut-
tajalla on tdydellinen kontrolli ja kasitys, ettd tilanne on hdnen halussaan. Verk-
kosivujen navigoinnin pitdd olla selkedd, eikd sivustoilla saa tapahtua suurem-
pia virheitd. Ylipddtansd sivustojen pitdd olla luotettavat ja turvalliset. Lisdksi
musiikilla ja visuaalisilla tekijoilld voidaan edesauttaa flow’n syntymistd. Verk-
kosivujen pitdd olla myos hauskat ja niitd pitdd olla nautittava kayttaa.

Tutkimuksen padkysymys oli “vaikuttaako flow-kokemus impulssiostamiseen
sihkoisessi ostoympiristdssia?”. Tutkimuksen tuloksena syntyneiden arvokartto-
jen pohjalta huomattiin, ettd flow’lla on merkitystd impulssiostamiseen. Flow
eikd impulssiostaminen ole toisiaan poissulkevia tekijoitd, mutta niilld voi olla
pientd vaikutusta toisiinsa. Voidaan sanoa, ettd impulssiostamista voi tapahtua
kasvavissa maédrin jos kuluttaja kokee verkkokaupassa flow'n, koska jo lahto-
kohtaisesti verkkokauppa on niin hyvin toteutettu, ettd se kannustaa kuluttajia
impulssiostoihin. Flow’n jdlkeen kuluttajien mieliala myos paranee, joka vaikut-
taa positiivisesti flow hon.

Verkkokauppojen suunnittelijoiden on todella panostettava siihen, ettd
verkkokauppoja on miellyttdva ja helppo kayttdd, sekd ettd tuotteista ja palve-
luista on saatavilla tarpeeksi tietoa.

9.2 Johtopditokset teorian kannalta

Tulevaisuudessa kaupankdynti tulee useiden tutkimuksien mukaan keskitty-
méadn entistd enemmén verkon puolelle ja impulssiostaminen toimii verkko-
kauppiaille suurena kilpailutekijana (Jeffrey & Hodge, 2007; Mesiranta, 2009;
Chen, 2008; Chang & Tseng, 2014; Verhagen & Van Dolen, 2011). Tam&n vuoksi
impulssiostamisen ja sithen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen on tarkeda.

Flow on puolestaan kuluttajien kokema tunnetila, joka saa heiddt tunte-
maan niin suurta nautintoa, ettd siihen ollaan valmiita satsaamaan paljon varoja
ja panostuksia (Csikszentmihdlyi 2005, 19; 2007, 51). Tulevaisuudessa flow'n
odotetaan olevan elintdrkedd kilpailussa verkkokauppojen vililld vaikka ei ole
vield pystytty todistamaan se vaikuttaa impulssiostoihin tai kuluttajien aikeisiin
palata takaisin verkkosivuille (Korzaan, 2003; Hoffman & Novak, 2009).

Tdssd tutkimuksessa pddtarkoituksena oli selvittdd vaikuttaako flow-
kokemus verkkoympaéristossd impulssiostamiseen ja tdyttdd aikaisempien tut-
kimuksien jattdaméda aukkoa aiheesta. Lisdksi tutkimuksen kirjallisuuskatsauk-
sesta ilmenee, millaiset tekijdt voivat verkkoympaéristossd auttaa kuluttajaa ko-
kemaan flow’n sekd millaiset tekijdt laukaisevat impulssiostamista.
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Tutkimuksesta ilmeni, ettd flow’lla on merkitystd impulssiostamiseen, ei-
viatkd flow ja impulssiostaminen ole toisiaan poissulkevia tekijoitd, mutta niilld
voi olla vaikutusta toisiinsa. Kuluttajan kokiessa flow’n tulee hénelle niin hyva
olo, ettd hdn on alttiimpi laadukkaille ostodrsykkeille. Tama olotila tekee my6s
asiakaskokemuksesta laadukkaampaa ja se saa kuluttaja vierailemaan sivustoil-
la uudestaan. Kauppiaiden puolella hyvana tekijand voidaan pitdd olettamusta,
ettd kuluttajat ovat valmiita kdyttaméaan flow'n kokemiseen suuria rahallisiakin
satsauksia, joka verkkokaupassa tarkoittaa ostoksia. Myos Hoffman ja Novak
(2009) esittividt tutkimuksessaan kirjallisuuskatsauksen avulla, ettd flow vaikut-
taa kuluttajien asenteeseen ostaa verkossa ja ettd flow-kokemuksen kannalta
asiakaskokemuksen merkitys on hyvin suuri Internet ymparistossa. Tutkimus
siis antaa osaltaan tukea aikaisemmille tutkimuksille, joka on jatkotutkimuksen
kannalta tarkedd. Tulevaisuudessa on keskittyvit vield tarkemmin yksittdisiin
tekijoihin verkkokaupassa, jotka mahdollistavat flow’n kokemisen.

Tutkimuksen tulokset ovat merkittidvid, koska aikaisemmissa tutkimuksis-
sa on myos ilmennyt, ettd impulssiostamisen ja flow” vililld ei ole suoraa yhte-
yttd. (Koufaris, 2002; Korzaan, 2003). Koufaris (2002) esitti, ettd yksi syy joka
tulokseen vaikutti oli, ettd tutkimuksessa kuluttajalla oli ainoastaan pieni ra-
hasumma kaytettdvissddn. Korzaan (2003) puolestaan esitti tutkimuksessaan
ettd flow on sopivampi liittdd aiottuun ostamiseen kuin impulssiostamiseen.

Tassd tutkimuksessa rahan médrda ei oltu rajattu mihinkddn summaan,
jonka vuoksi tulokset olivat eri suuntaisia. Jeffrey ja Hodge (2007) vahvistavat
my0s tutkimuksessaan, ettd mitd enemmaén kuluttajalla on raha kdytettdvissdan,
sitd helpommin hén tekee myos ostoksia impulsiivisesti. Tutkimus siis osaltan-
sa vahvistaa, ettd flow’lla ja impulssiostamisella on yhteyksid, joka voi tulevai-
suudessa olla suuri hyoty verkkokauppiaille. Lisdtutkimusta aiheesta vaaditaan
silti, ettd tietoon saadaan tarkkoja syitd ja tekijoitd. Impulssiostamista ajatellen
laadukas mainonta on yksi sitd laukaisevista tekijoistd. Tulevaisuudessa pitéisi
miettid, miten mainoksista voidaan tehdd niin laadukkaita ja osallistuttavia, ettd
niiden kautta kuluttajilla on jo mahdollisuus kokea flow. Tdhdn tarkoitukseen
flow-teoriaa joudutaan myos tarkastelemaan esteettisten ja tunnelmaa luovien
tekijoiden kautta.

Koufariksen (2002) tutkimuksen tulokset vahvistivat kuitenkin my®os ai-
kaisemmissakin tutkimuksissa ilmennyttd seikkaa, ettd verkon kayttotaidot ja
positiiviset haasteet ovat positiivisesti yhteydessd ostamisen nautinnollisuudes-
sa ja keskittymisessd online-kuluttajien keskuudessa (Novak ym., 2000). My®6s
tassd tutkimuksessa nousi samoja asioita esiin ja tutkimuksen tuloksien mukaan
kaytettdvyys ja siihen liittyva tekijat ovat ehdottomasti yleisin syy, joka vaikut-
taa impulssiostamiseen ja flow'n kokemiseen. Tutkimuksesta ilmeni, ettd kulut-
tajien taidot ovat hyvin tdrkedssd roolissa, koska kuluttajat eivdt osaa kayttdd
verkkosivuja tarpeeksi hyvin, eivit he voi saavuttaa flowta eika tdlloin tapah-
du impulssiostamista. Samanlaisia huomioita flow’n kokemisesta ilmeni my®&s
aikaisemmissakin tutkimuksissa ja niiden mukaan kuluttajien taitojen ja haas-
teiden on ylitettdva kriittinen raja, ettd flow-kokemus on verkossa mahdollinen
(Novak, ym., 2003; Hoffman & Novak, 1996). Namad tulokset ilmenivit tutki-
muksessa sekd kirjallisuuskatsauksen, ettd empiirisen osuuden kautta ja onkin
yksi merkittdvin tulos aiheesta verkkokauppiaiden kannalta.
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Tutkimuksesta ilmeni myos, ettd verkkokaupan ollessa helppokéyttdinen
toimii kuluttajan ja tietokoneen vilinen vuorovaikutus saumattomasti, joka
mahdollistaa kuluttajan kokea flow. Vuorovaikutuksen ollessa hyvilla tasolla
on tuotteiden saatavuuden tarkistaminen ja vertailu nopeaa ja nédin ollen kulut-
taja myos todenndkoisemmin ostaa muitakin tuotteita sddstdessddn aikaa. Ai-
kaisemmat tutkimukset (Hoffman & Novak, 2009; Ghani & Deshpande, 1994)
ovat esittdneet verkko-ostoksien synnyttivan flow’ta vain kaikkein rajoite-
tuimmissa ymparistoissd ja, ettd henkilot, jotka kokevat flow'n vaativat vahin-
tdan helppokayttoisyyttd verkko-ostamiselta, koska jos haasteet ovat liian vaa-
tivia, yksilo kokee hallinnan puutetta verkkoymparistostd ja hdanestd tulee ah-
distunut ja turhautunut. Jos haasteet ovat puolestaan liian matalia, menettada
yksilo mielenkiintonsa verkkokauppa kohtaa, jolloin flow’ta eikd impulssios-
tamista pddse syntymaan.

Flow-teoriaa pitdd hyodyntdd tulevaisuudessa enemméin, ettd saadaan
luotua sivustoja, joihin kuluttaja haluavat tulla uudelleen laadukkaan asiakas-
kokemuksen vuoksi. Jatkuvat vierailut verkkokaupassa lisdéd myos osaltaan
myyntid. Flow-teoriaa pitdisi jatkossa tutkia myos asiakas lojaalisuuden nako-
kulmasta ja miettid miten tdllaisiin tapauksiin saadaan enemmaén impulssiostoja
lisdavid ostodrsykkeitd mukaan.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on ilmennyt myds, ettd jossain tapauksissa
kuluttajat etsivit ainoastaan edullisia tuotteita (Hoffman & Novak, 2009). Myos
tamd tutkimus esittdd, ettd hinnalla ja monipuolisilla maksumahdollisuuksilla
on vaikutusta flowhon, koska kuluttaja voi hankkia tuotteen vaikka hédnelld ei
silld hetkelld olisi taloudellisesti vakaa tilanne. Kuluttajan ei tarvitse poistua
sivustolta rahan vuoksi, ja hdn voi keskittya tdaydellisesti verkkosivujen tutkimi-
seen, jonka yhteydessd hanelld on mahdollisuus kokea flow. Hinta ja monipuo-
liset maksumahdollisuudet ovat tutkimuksen kannalta myos tdrkeitd tuloksia,
koska aikaisemmat tutkimukset eivit ole suoraan pystyneet esittamadn, ettd ne
vaikuttavat flow-kokemukseen. Téssa tutkimuksessa ilmeni teoreettisenviiteke-
hyksen ja empiiristen osuuden puolelta, ettd pelkdstddn jo se, ettd kuluttaja saa
hankittua tuotteita edullisesti voi vaikuttaa verkko-ostokokemukseen positiivi-
sesti ja vaikuttaa flow hon.

Tutkimuksesta ilmenee, ettd impulssiostamista tapahtuu useammin jos
kuluttaja kokee verkkokaupassa flow'n, koska silloin verkkokauppa on jo ldh-
tokohtaisesti niin hyvin toteutettu, ettd se kannustaa kuluttajia impulssiostoihin.
Kuluttajat viihtyvit hyvin suunnitelluissa verkkokaupoissa, eikd sieltd ole kiire
pois, koska se voidaan rinnastaa osaksi vapaa-aikaa. Muissakin tutkimuksissa
on ilmentynyt, ettd vakuuttavat verkkoasiakaskokemukset on liitetty positiivi-
sesti vapaa-aikaan kokemukselliseen verkon kdyttoon ja verkossa koettu flow
yhdistetddn mieluummin leikkeihin, kun tyohon tai tehtdvdorientoituneisiin
toimintoihin (Novak ym., 2003; Novak ym., 2000). Tutkimuksissa, kuten Nova-
kin ym. (2003) sekd Tuunasen ja Govidijin (2005), ilmenee, ettd flow’n kokemi-
nen osana tavoitteellista prosessia on suotuisempaa, kuin kokemuksellisessa
prosessia. Myos tdssad tutkimuksessa ilmeni samankaltaisia tuloksia ja flow'n
jalkeen kuluttajien mieliala myos paranee, joka vaikuttaa positiivisesti impuls-
siostamiseen.
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Tutkimus vahvisti jo aiemmissa tutkimuksissa ilmenneitd tuloksia, ettd
flow’lla on vaikutusta impulssiostamiseen ja verkko-ostamiseen yleensd ja ettd
verkkokauppojen pitdd olla kayttavyydeltddn hyvid. Lisdksi tutkimus vahvistaa,
ettd flow’lla on merkittava vaikutus verkkokaupoissa kun halutaan luoda ku-
luttajille vakuuttava asiakaskokemus ja myydad mahdollisimman paljon tuottei-
ta. Mitdan kokonaan uutta ndkokulmaa ei tutkimuksesta 16ytynyt teorian kaut-
ta, joten aihe vaatii jatkossakin lisdd tutkimusta ja keskittymista tekijoihin, jotka
yksinkertaisesti verkkokaupoissa lisddvat flow-kokemuksia, koska verkko-
kauppiaille se olisi todellinen kilpailutekijdt miettiessd miten asiakkaat saadaan
vierailemaan useammin verkkokaupoissa.

9.3 Johtopditokset kdytinnon kannalta

Tutkimuksen tarkoituksensa oli selvittdd, onko tiettyjd tekijoitd, jotka vaikutta-
va flow-kokemukseen ja kuluttajien aikomukseen tehdd impulssiostoja verkko-
kaupassa. Tutkimuksen kannalta tdrkein kysymys oli, vaikuttaako flow-
kokemus impulssiostamiseen sdhkoisessd osto-ympadristossd? Useiden tutki-
muksien mukaan verkkokaupat ovat siirtyneet vauhdilla teknologia kehityksen
johdosta verkkoon. Impulssiostaminen on my6s hyvin suuri yksittdinen tekija,
jolla verkkokauppiaat voivat kasvattaa liikevaihtoa ja parjata tiukassa kilpai-
luympaéristossa.

Myos flow-kokemuksella on huomattu olevan vaikutusta ostamiseen
verkkoympadristossd. Flow-kokemus on kuluttajille erittdin suuri nautintoa ja
parantaa eldmdnlaatua. On todettu, ettd yksilot ovat valmiita jopa kohdista-
maan suuria panostuksia ja varoja flow'n kokemista varten. Tédstd syystd flow
on myds itsessddn verkkokauppiaille hyvin kilpailullinen tekijd, jolla voi lisdta
kavijamadria sivustoilla, sekd tehdd lisimyyntid.

Tutkimuksen empiirisen osuuden pohjalta voidaan esittdd tuloksia, josta
on hyotya verkkokauppiaille sekd verkkokauppojen suunnittelijoille. Toisaalta
tutkimuksen tuloksien kannalta myos kuluttajat hyotyvét, koska heitd ajatellen
luodaan parempi laatuisia ja turvallisia verkko-ostoymparistoja.

Tutkimuksen haastatteluiden pohjalta ilmeni, ettd kuluttajat todella vaati-
vat ja arvostavat laadukkaita ja helppokayttoisid sivustoja. Teoria osuus tukee
myos tatd vditettd ja esittdd, ettd hyvin suunnitellut helppokayttoiset sivustot
auttavat kuluttajaa kokemaan flow'n sekd lisddvat osaltaan verkossa tehtyja
impulssiostoja.

Tuotteista on esitettdvd verkonpuolella tarpeeksi tietoa, koska kuluttaja ei
pddse fyysisesti tuotetta kokeilemaan. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd varsinkin
laadukkaat tuotekuvat ja videot ovat omiaan helpottamaan ostopdatoksen te-
kemistd verkossa, koska ndin saadaan tarkempi késitys tuotteen ominaisuuksis-
ta. Kattavat tuotetiedot ja kuvaukset lisddva luottamusta tuotetta ja verkko-
kauppaa kohtaan. Verkkokauppiaiden on pidettdva huolta, ettd jokaisesta tuot-
teesta loytyy riittdvd méddrd kuvia ja mahdollisesti videoita, ettd ostopddtos voi-
daan kotona ilman kokeilua tehda. Selked kdytannon parannusehdotus verkko-
kaupoille siis on, ettd visuaalisia tietoja on lisdttava.
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Kuvien ja tietojen lisdksi takuu on asia, jota kuluttajat arvostavat, koska se
tekee ostamisesta turvallista ja riskitontd. Takuu on palvelu, joka verkkokaup-
piaiden tulee kertoa selvisti, koska se on selked myyntivaltti. Verkkokauppiaat
voivat myos kehittdd liiketoimintaansa ja luoda omia maksullisia takuupalve-
luita, jossa esimerkiksi kuukausimaksua vastaan rikkoutuneen tuotteen tilalle
saa uuden tuotteen. Takuu asia voitaisiin myos linkittdd maksullisiin kanta-
asiakas jdrjestelemiin. Tdssd on selked kehityskohta verkkokaupoille ja mahdol-
lisuus tienata ylimddrdistd rahaa. Kuluttajille tamén kaltaiset palvelut lisdaavat
ostamisen nautintoa ja verkkokauppojen sivuilla voidaan viettdd enemman ai-
kaa. Takuu asioiden ollessa kunnossa, voivat kuluttajat tehdd impulssiostoja,
koska tuotteet tuntuvat riskittomiltd ja ostokynnys on matalampi. Takuu myos
tekee verkkokaupoista luotettavampia, joka lisdd sivuilla koettavan flown
mahdollisuutta.

Haastatteluiden kautta ilmeni, my®0s, ettd tuotteen toimitukseen liittyvilld
tekijoilld on vaikutusta tuotteen hankkimiseen. My6s aikaisemmista tutkimuk-
sista on ilmennyt, ettd ostoksia tehddan impulsiivisesti verkkokaupoissa, koska
ne saadaan hankittu samojen toimituskulujen piiriin. Verkkokauppiaiden on
syytd miettid jatkossa toimituskuluja. [Imaiset toimituskulut olisivat selked kil-
pailuetu, mutta toisaalta ne ovat myos kova kuluerd. Ehkd verkkokauppiaiden
pitdisi mainostaa toimituskuluja enemman ja ehdottaa aktiivisesti kuluttajille
tuotteita esimerkiksi suosittelun avulla, jos ilmaisiin toimituskuluihin oikeutet-
tava summa ei ole vield tayttynyt. Toimituksen tulee olla joustavaa ja nyky&an
kuluttajat padsevit itse vaikuttamaan suuresti mistd paketin noutavat esimer-
kiksi erilaisten pakettiautomaattien kautta. Tuotteiden palautus on myos tarked
seikka, miettiessd verkkokaupasta ostamista, koska se luo kuluttajalle tunteen
taydellisestd kontrollista, joka puolestaan vaikuttaa flow’hon. Myos tuotteiden
palauttamisen tulisi olla kuluttajille nykydan yhtd helppoa kun tilausten nou-
taminen. Palauttamiseen pitdisi 16ytdd keinoja, ettd sitd ei koeta vaivalloiseksi,
koska silloin kuluttajat ostaisivat varmasti enemmén verkkokaupoista tuotteita,
joista he eivit olisi tdydellisen varmoja. Hyvit palautuskadytanteet luovat myos
arvotusta ja luottamusta verkkokauppaa kohtaan, joka osaltaan johtaa ylimaa-
rdisiin ostoihin.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd jos verkkokaupassa on kdytossd jonkinlainen
reaaliaikainen asiakaspalvelu on ostaminen helpompaa, koska kaupat voidaan
saada pddtettyd helposti. Asiakaspalvelu auttaa myo6s verkkosivuilla navigoin-
nissa, sekd sieltd voidaan ehdottaa asiakkaalle sopivia tuotteita ostettavien tuot-
teiden rinnalle. Kun asiakaspalvelu auttaa kuluttajaa ostoksien tekemisessd,
tulee kuluttajalle tunne, ettd verkkokaupan kaytettavyys on helppoa ja turval-
lista. Jos kuluttajalle perustellaan tuotteiden hankkimista ja tarjotaan erilaisia
vaihtoehtoja, on kuluttajalla hyvad mahdollisuus kokea flow. Kuluttajan ollessa
flown’ alaisena ja kun hénelle tarjotaan aktiivisesti tuotteita on hén altis-
tuneempi tekemddn impulssiostoja ja viettdmddn pidempddn aikaa sivustolla.
Chat on téstd hyvéa esimerkki ja siitd on kehkeytymaéssd pian suuri verkkosivu-
jen myyntikanava. Hyvélaatuisilla verkkosivuilla odotetaan olevan toimiva
asiakaspalvelu ja mielellddn omalla didinkielelld. Tahdn seikkaan verkkokaup-
piaiden tulee jatkossa kiinnittdd enemméan huomiota, koska ndin ollen asiakas-
palvelija voivat toimia tietynlaisina virtuaalimyyjind, jonka avulla kuluttajat
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voivat kokea helpommin turvallisessa ympaéristossd flow’n ja tehdd impulssios-
toja.

Yksi tdarked asia joka haastatteluista myos ilmeni oli, ettd verkkokaupoissa
odotetaan olevan halvemmat hinnat ja kdytdnnossa sielld pitdisi olla koko ajan
alennuskampanjoita. Mainokset saavat ihmiset ostamaan, koska ne ovat erds
perinteisimmistd drsykkeistd, joka laukaisee impulssin ostamiseen. Jotkut kulut-
tajat voivat kokea mainokset kuitenkin hdiritseviksi, joten verkkokauppiaiden
tulisi kehittdd personoituja ja laadukkaita mainoksia kuluttajille. Erds apu mai-
noksien luontiin voisi olla pelillistdmisen elementit, koska tdlloin mainokset
olisivat mielenkiintoisia ja ne saisivat kuluttajat osallistumaan ja vierailemaan
sivustoilla. Jos mainoksiin liitettdisiin jotain toiminnallisia kilpailuja, josta olisi
oikeasti hyotyd, kuten edullisempia hintoja tai ilmaiset toimitukset, saataisiin
verkkosivuilla vierailun aikaa kasvatettua, joka vaikuttaisi sekd flow’hon ettd
impulssiostamiseen positiivisesti. Tamadn kaltaiset mainokset voidaan myos
ajoittaa kuluttajille oikeaan aikaan hyodyn maksimoimiseksi. Verkkokauppiai-
den kannattaa ldhettdd mainoksia kuluttajille ilta-aikaan, koska silloin kuluttajat
ovat jo vdsyneitd pdivan puristuksista ja heiddn suojauksensa ostoimpulsseja
vastaan on alhaisimmillaan.

Kun kuluttajat saadaan vierailemaan ja pysymddn verkkosivuilla on my6s
varmistettava, ettd ndin tapahtuu jatkossakin. Haastatteluista ilmeni, ettd moni-
puolinen valikoima on omiaan lisddmé&ddan kuluttajien mielenkiintoa verkko-
kauppaa kohtaa. Jos verkkokaupasta on mahdollista hankkia useita erilaisia
tuotteita kerralla, ei kuluttajien tarvitse vaihtaa verkkokauppaa vilissd ja he
voivat tehdd kaikki ostokset kerralla. Taméan vuoksi verkkokauppiaiden kan-
nattaa pitdd laajaa ja monipuolista valikoimaa verkossa ylld ja toimittaa harvi-
naisempia tuotteita vaikka sitten jdlkitoimituksina tai ehdottaa tilalle korvaavaa
tuotetta. Verkkokaupoissa tuotteiden varastointi ei maksa kauppiaalle oikeas-
taan mitddn, koska hdnelld ei tarvitse olla tuotetta fyysisesti varastossa.

Viimeinen tédrked seikka, joka verkkokauppiaiden on otettava huomioon
verkkokauppaa pyorittdessd on mobiilisovellus. Jos verkkosivuista ei ole luotu
erillistd sovellusta, tulee sivustojen skaalautua ainakin sujuvasti dlypuhelimien
naytoille. Syy tahdn on yksinkertainen, nykyddan yha useampi kuluttaja selailee
verkossa dlylaitteilla ja madrdt kasvavat jatkuvasti. Myos verkko-ostaminen
koetaan matkapuhelimilla nautittavaksi, koska puhelin kulkee kuluttajien mat-
kassa oikeastaan mihin tahansa. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd ostaminen mo-
biilisovelluksien kautta on nopeaa ja helppoa, koska sitd voidaan tehdd missa
vaan.

Jos verkkokauppiaat ottavat ndméd kehityskohteet huomioon luodessaan
uusia verkko-ostoymparisttjd, saavat kuluttajat huomattavasti nautinnollisem-
pia ostoshetkid. Ostoshetkien ollessa nautinnollisia ja kuluttajien voidessa vai-
kuttaa ostoprosessiin on flow-kokemus mahdollinen, joka tulee muuttamaan
verkko-ostamisen tulevaisuudessa.
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9.4 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksessa oli tiettyjd rajoitteita, jotka ovat tyypillisid kdytettdvassd olevalle
tutkimusmenetelmaille, kuten haastattelut otannan laajuuteen ja haastattelu ti-
lanteisiin ja haastateltavien rekrytointiin liittyvd rajoitteet. Laadullistentutki-
muksen tuloksena syntyy usein syvillistd tietoa, josta rajallisen otannan vuoksi
on hankalaa tehda suurempia yleistyksid. Lisédksi rajoitteita esiintyi teoriaosuu-
den tulkinnassa ja viitekehyksen luonnissa. Kokonaisuudessaan rajoitteita ja
niiden vaikusta tutkimustuloksiin voidaan pitdd pienina.

Tassd tutkimuksessa haastateltiin 23 henkilod. Laddering-haasttattelujen
optimi otanta olisi hieman suurempi, mutta aineisto on kuitenkin sen verran
laaja ja monikirjoinen, ettd haasteluissa ilmenneitd asioita voidaan yleistdd tu-
loksiksi. Laddering-haastatteluita on myo6s osaltaan kritisoitu, ettd ne voivat
tuottaa tavanomaisia vastauksia ja ettd, ne ovat haastateltaville raskaita (Rey-
nolds & Gutman, 1988). Myos tamdn tutkimuksen haastatteluissa ilmeni, ettd
jotkut haastateltavat kokivat kysymykset hieman hankalina ja kiusallisina, joka
saattoi vaikuttaa vastausten laatuun.

Haastatteluympadristolld on myods suurta merkitystd laddering-
haastatteluissa ((Reynolds & Gutman, 1988). Tassd tutkimuksessa kaikkia haas-
tatteluita ei pystytty jdrjestiméddan haastateltavalle suotuisissa paikassa, joka
saattoi vaikutta hieman vastauksiin.

Haasteltavien rekrytoinnissa ilmeni my0s tiettyjd rajoitteita. Haastateltavat
valittiin osaksi tutkimusta kédyttamalld apuna lumipalloilmittd. Téstd johtuen
ketjujen ensimmadiset henkil6t olivat aina haastattelijalle tuttuja ja olemassa on
pieni mahdollisuus, ettd haasteltavat ovat pyrkineet miellyttimdan vastauksil-
laan haastattelijaa. Lumipalloilmit kuitenkin varmistaa sen, ettd seuraava haas-
tateltava rekrytoidaan jonkun muun kun haastattelijan aloitteesta. Tama lisaa
puolestaan tutkimuksen luotettavuutta.

Lumipallo ilmi6 asetti myos rekrytoinnissa muitakin haasteita, koska ket-
jut katkesivat ylldttden, koska esimerkiksi seuraavan haastateltavan kanssa ei
saatu varattua haastatteluaikaa. Ketjut saattoivat olla myos haastateltavien osal-
ta lilan samankaltaisia, eikd vaihtuvuutta syntynyt tarpeeksi.

Muita haastatteluihin liittyvid rajoitteita olivat myos haastatteluiden alus-
sa esitetty skenaariot, jotka kuvasivat kuluttajan ostokdyttaytymista. Tapauksis-
sa, ei otettu huomioon tarpeeksi mobiilipuolta, joka eroaa merkittdvasti nor-
maalista netin kdytostd ja verkko-ostamisesta. Toisaalta skenaarioihin oli jatetty
haastateltavan itse luoma skenaario, jolla rajoite saatiin osaltaan kierrettya.
Haastatteluiden pohjalla toimi myo6s ajatus, ettd kuluttajat kdyttavat verkko-
kauppaa kun ostavat tuotteita harrastuksiin.

Harrastukset ja harrastaminen on kuluttajien keskuudessa niin laaja késite,
ettd se saattoi myos aiheuttaa hieman rajoitteita tutkimukselle. Harrastuksen
olisi pitdnyt rajata tarkemmin koskettamaan esimerkiksi pelkéstdan liikunta-
harrastuksia, jotta tulokset olisivat olleet yksiselitteisemmat. Sama seikka kos-
kee my0s rahan méaaraa. Rahankayttoon ei otettu tutkimuksessa mitddn kantaa,
joka on voinut mahdollistaa sen, ettd haastateltavien vastaukset ovat voineet
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olla osaltaan liioiteltuja. Toisaalta Koufariksen (2002) tutkimuksessa pieni ra-
hasumma taa vaikutti negatiivisesti tutkimuksen tuloksiin.

Haastatteluissa ei myos otettu kantaa flow-kokemukseen. Tuloksien kan-
nalta olisi ollut parempi, ettd haastateltaville oltaisiin selitetty mita flow tarkoit-
taa alkuun ja pyydetty miettimddn ostamista verkossa sitd kautta. Tédlloin haas-
tattelujen vastaukset olisivat kuitenkin olleet liian ohjattuja, joten tutkimuksessa
suoritettu tapa on silti luotettavampi.

Haasteluihin liittyvien asioiden lisdksi tutkimuksessa oli rajoitteita, jota
osaltansa ovat vaikuttanee hieman lopputuloksiin. Esimerkiksi flow’sta ja ni-
menomaan verkko-ostamisesta ei olla tehty vield niin paljoa tutkimusta, ettd
sitd oltaisiin voitu kayttdaad pelkdstddn teoreettisenviitekehyksen pohjalla. Teoria
osuudessa on jouduttu késittelemddan myos flow’ta ja sen kokemista normaalis-
sa verkkoympdristossa ei pelkdssd verkkokaupassa. Flow hon vaikuttavat teki-
jat ovat kuitenkin niin samankaltaisia, ettd tuloksien suhteen tilld ei ole kovin-
kaan suurta merkitystd. Samankaltaisia asioita liittyy my6s impulssiostamiseen,
jota olisi pitdnyt kasitelld ihannetapauksessa pelkdstddan verkkoympaéristossa.
Impulssisaostaminen on kuitenkin niin laaja ja monialainen késite, ettd ehka sen
maédritteleminen yleisesti on tutkimuksen kannalta oleellista.

9.5 Jatkotutkimus mahdollisuudet

Tassd tutkimuksessa pyrittiin selvittdimddn vaikuttaako flow impulssiostami-
seen verkkokaupoissa ja voidaanko sitd jotenkin hyodyntdd esimerkiksi kaup-
piaiden puolelta. Tutkimuksessa flow-teoriaa kaytettiin Novakin ym., (200) tut-
kivaan kdyttdytymiseen muodostamaa mallia, joka ilmentdd hyvin, miten verk-
kosivuilla flow voidaan kokea. Impulssiostaminen verkkosivuilla on my&s osal-
tansa tutkivaa, koska kuluttaja tormaa drsykkeisiin, sivuilla navigoinnin aikana,
eikd hanelld ole aitkomusta alkuun ostaa ylimaardisiad tuotteita.

Tutkimuksessa keskityttiin harrastuksiin ja perinteiseen verkkokauppaan
ja kaupankdynnin muotoon. Tulevaisuudessa aihetta voitaisiin tarkastella pel-
kddn ostamiseen liittyvien flow-teorioiden kautta Tdllaisella tutkimuksella voi-
taisiin selvittdd miksi asiakkaat menevit verkkosivuille ja mitd he sieltd ostavat.
Flow-teoriaa voitaisiin kehittdd myos, ettd saataisiin tietoa asiakkaiden lojaali-
suudesta verkkokauppaa kohtaa.

Tassa tutkimuksessa selvisi perinteisid verkkokaupan ominaisuuksia, jot-
ka vaikuttavat flow’hon ja impulssiostamiseen. Mielenkiintoista olisi tutkia ko-
konaan uusia tekijoitd, kuten voidaanko esimerkiksi pelillistimisen elementteja
tuoda osaksi verkkokauppoja ja onko niistd hyotyad flow'n kokemiseen ja im-
pulssiostoihin. Flow ja verkko-ostaminen vaativat lisdd tutkimusta, koska kau-
pankédynti siirtyy koko ajan enemman ja enemmén verkonpuolelle ja flow puo-
lestaan on tadrked teoria, kun mietitddn kuinka kehitetdan kuluttajia tyydyttavid
verkkosivuja millaisia ovat flow’n mahdollistavat elementit. Lisdksi eri kulttuu-
reissa flow voidaan kokea erilailla, joten tutkimus pitdisi toteuttaa myos globaa-
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leissa mittasuhteissa, jotta verkkokauppiaat 16ytdisivat yhteisid tekijoitd, jolla
flow’hon ja impulssiostamiseen voidaan vaikuttaa.

Toinen merkittdva tekijd joka vaikuttaa impulssiostamiseen on verkko-
kauppojen turvallisuus. Verkkokaupoista kuluttaja on usein hyvan anonymitee-
tin takana, eikd hdntd voi tunnistaa. Miten impulssiostamisen ja flow-
kokemukset koetaan sosiaalisemmassa verkkoympadristossd, esimerkiksi netti-
huutokaupassa, jossa kuluttaja esiintyy itsenddn tai luomallaan tunnuksella.
Voidaanko impulssiostamista ja flow’ta lisdtd verkkokaupoissa esimerkiksi so-
siaalisen median avulla. Kuluttajat haluavat jo nyt pystyd vaikuttamaan ja kont-
rolloimaan ostoprosessia, ettd he voivat saavuttaa optimaalisia kokemuksia.
Tdydellinen kuluttajan kontrolli vaatii myo6s reaaliaikaisen ja rehellisen viestin-
tdkanavan, jossa tuotteita ja palveluita voidaan arvostella ja suositella muillekin
kayttdjille. Mielenkiintoista olisi myos tutkia onko suosituksilla mahdollista
lisdtd impulssiostamista.

Tarked jatkotutkimusaihe olisi myos flow’n kokemisen tutkiminen mobii-
lilaitteille tarkoitetuissa verkkoympdristoissd, koska nykyddan yhd useammat
ihmiset selailevat nettid dlylaitteilla ja puhelimet ovat aina kuluttajien mukana.

Jos verkkokauppiaat saavat tulevaisuudessa parempaa tietoja, kuinka
voidaan rakentaa sivuja, jossa kuluttajat kokevat flow’n on se erittdin hyvaksi
liikketoiminnalle. Tdméan vuoksi jatkotutkimukselle on selkedd tarvetta. Tédssa
tutkimuksessa ilmeni ainoastaan tekijoitd, jotka mahdollistavat flow’n. Jatkossa
olisi tarkedd pystyd mittaamaan flow’ta ja saada siitd tarkkoja tuloksia verkko-
kauppa ympadristossa.
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