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talisaation merkittavampia muutoksia yksilon kuluttajakédyttdaytymiselle ja tar-
kastelemaan niiden merkittavyyttd. Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauk-
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Digitalization has integrated into almost everything in current societies, at least
in the western world, and modern consumption is not an exception. Changing
environment of consumption sets new challenges for individuals and organiza-
tions during the ongoing digital transformation. The changes are vast and hap-
pen quickly. Technology and their applications evolve quicker than ever before
which also leads into faster development of products, services and even new
concepts or ideas. This thesis strives to examine the effects of digitalization on
individual’s consumer behavior and reflect their significance. This thesis is con-
ducted as a literature review. It uses mainly two electronical libraries for
sources and in addition bibliographies of excelling sources. It was observed that
digitalization has had significant effects on the prevalent environment of con-
sumption and hence on individuals” styles of consumption, decision making
and motives of consumption.
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1 Johdanto

Téassd tutkimuksessa perehdytddn digitalisaatioon sekd kuluttajakdyttdytymi-
seen ja tutkitaan ndiden kahden aihepiirin vuorovaikutusta. Sitd, mitkd ovat
digitalisaation merkittdvimpid vaikutuksia yksilon kuluttajakdyttdaytymiseen.

Digitalisaatiota on pyritty médrittelem&ddn paljon kirjallisuudessa monilla
eri tavoin sekd eri ndkokulmasta. Eri ndkokulmille on yhteistd todeta, ettd digi-
talisaatioon liittyy olennaisena digitaalisen teknologian integroituminen osaksi
ihmisten, yhteiskunnan ja eri organisaatioiden toimintaa, ja informaation késit-
telyd. Alasoinin (2015) mukaan digitalisaatio on prosessi, joka hyodyntdd tekno-
logian tarjoamia mahdollisuuksia ja jossa digitaalinen teknologia integroituu
pysyvéksi osaksi ihmisten jokapdivdistd eldmédd. Prosessin lopputulos on digi-
taalinen muutos. Prosessia vie eteenpdin digitoituminen, jossa erilaisissa muo-
doissa oleva, analoginen, informaatio muuttuu digitaaliseen muotoon ja siten
digitaalisten laitteiden ja tietoverkkojen avulla késiteltdvéksi, varastoitavaksi tai
siirrettdvaksi. (Alasoini, 2015.) Digitalisaatiota on késitelty laajasti kirjallisuu-
dessa. Silld on monimuotoisia ilmentymid riippuen tarkasteltavasta nakokul-
masta (Collin ym., 2015). Useimmat tutkimukset pyrkivét kasittelemddn digita-
lisaatiota rajatuista ndkokulmista ilman tarkkaa maaritelmaa tai historiakuvaus-
ta. Myoskin termeistd digitalisaatio, digitaalinen muutos sekd digitoitumisesta
kirjoitetaan eri tavoilla riippuen tutkimuksesta. Erityisesti termit digitaalinen
muutos sekd digitalisaatio ovat monesti kirjallisuudessa keskendan vaihtokel-
poisia (Collin ym., 2015).

Kuluttajakédyttdytyminen on tieteenala, joka pyrkii tutkimaan ja tunnista-
maan prosesseja, jotka vaikuttavat silloin, kun yksil6t tai erilaiset ryhmit valit-
sevat, ostavat, kdyttavat tai havittavit tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuk-
sia tyydyttddkseen tarpeensa sekd halunsa (Salomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg, 2006). Se tarjoaa monipuolista informaatiota monille eri tahoille hyodyn-
nettdvaksi (Hoyer, Pieters & Maclnnis, 2013). Kuluttajakdyttdytymiseen vaikut-
tavat tekijdt jaetaan yleensd neljaan padluokkaan, kuluttajan psykologiseen yti-
meen, kuluttajan kulttuuriin, kuluttajan paatoksentekoprosessiin sekd kulutta-
jakdyttaytymisen lopputulokseen. Kuluttajakdyttaytymistd on tutkittu yleispiir-
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teittdin laajasti ja siitd on olemassa klassisia teorioita ja malleja kasittelevaa kir-
jallisuutta monipuolisesti saatavilla.

Kuluttajakadyttdaytyminen tuottaa monipuolista tietoa tavoistamme tyydyt-
tdd tarpeemme monille eri tahoille hyodynnettdviaksi eri tarkoituksiin. Digitali-
saatio taas merkittdvand muutosvoimana vaikuttaa tapaamme eldd ja tehdé asi-
oita sekd yksiloind, ettd organisaatioina. Eldmé ilman digitaalista teknologiaa
kdy yhd vaikeammaksi yhteiskunnassa ja muutos on jatkuvaa. Oletettavaa on,
ettd digitalisaatio on vaikuttanut monin tavoin kuluttajakédyttdaytymiseen ympa-
riston digitalisoituessa. Tutkimalla digitalisaation ja muuttuneen ympériston
vaikutuksia yksilon kuluttajakdyttdytymiseen, voimme ymmaértdd ja selittda
paremmin kuluttajan kayttaytymistd vallitsevassa kulutusymparistossd. Kulut-
tajan tunteminen on ldhtokohta kaikelle kannattavalle liiketoiminnalle. Se mah-
dollistaa kuluttajakdyttdytymisen taustalla vallitsevien tekijoiden ja prosessien
huomioonottamisen tarkemmin, joka voi kasvattaa ostoaikomuksen mukaisen
kayttaytymisen todenndkoisyyttd, eli konversiosta. Kuluttajan kadyttaytymisen
tuntemisella vallitsevassa kulutusymparistossd voidaan siten saavuttaa kilpai-
luetuja, tehostaa liiketoimintaa resurssien allokoinnilla, sekd kasvattaa liikevoit-
toja. Digitalisaation vaikutusten tunteminen kuluttajakdyttdytymiseen on tédrke-
dd myos kuluttajan paremman suojaamisen kannalta lainsdaddnnolla. Liséaksi se
tekee kuluttajalle tarpeiden sekd halujen tyydyttamisestd vaivattomampaa yri-
tysten ottaessa heiddt paremmin huomioon.

Tutkimuksen tavoite on selvittdd, kuinka digitalisaatio on vaikuttanut val-
litsevaan kulutusymparistoon sekd yksiloiden kuluttajakdyttdytymiseen. Tut-
kimuskysymys on tdten: kuinka digitalisaatio on vaikuttanut yksilon kuluttaja-
kdyttaytymiseen? Jotta tutkimus ja sen rakenne olisivat johdonmukaisia ja tu-
losten analysoiminen sujuvaa, aloitetaan tutkimuskysymyksen tarkastelu kah-
den apukysymyksen kautta. Aluksi selvitetddn, mitd on digitalisaatio ja mitd on
kuluttajakdyttaytyminen.

Tutkimus toteutetaan kirjallisuuskatsauksena. Tiedonkeruussa kdytetddn
pddsddntoisesti kahta elektronista kirjastoa, Google Scholaria sekd AISEL -
kirjastoa. Kirjallisuuteen késiksi padsyssd hyodynnetddn Jyvaskyldn yliopiston
Jykdok -palvelukantaa. Lisdksi on tarkoitus hyddynt&dd tavoitteellisesti myos
hyvéksi katsotun kirjallisuuden ldhdeluetteloita ldhteiden etsinndssd. Padsaan-
toisesti on tavoitteena kdyttdd tieteellisid julkaisuja, joita voidaan tarvittaessa
tdydentdd, esimerkiksi tieteellisten ldhteiden puuttuessa tai niiden ollessa saa-
vuttamattomissa, muilla luotettaviksi katsotuilla ldhteilld. Lihteiden luotetta-
vuuden arviointi tapahtuu esimerkiksi Julkaisufoorumin luokitusta, ldhdeviit-
tauksien madrdd sekd Kkirjoittajien taustoja ja patevyyksid tarkastelemalla tai
verkkosivun tapauksessa sen taustojen tarkistamisella. Aihepiirien kasittely
rajataan aiheen laajuudesta johtuen hyvin yleiselle tasolle ja keskittyy padasias-
sa yksilotason tarkasteluun. Aineistoa hakiessa kdytetddn sekd suomen- ettd
englannin kielisid termejad. Digitalisaation osalta ne ovat kdytetdan mm. seuraa-
vanlaisia hakusanoja: “digitalisaatio”, ”digitalization”, ”digitaalinen muu-
tos”, “digitaalinen murros”, ”digital transformation”, ”digitoituminen” se-
ka ”digitization” yhdistettynd kunkin kappaleen aihepiiriin kuten ”"maééritel-
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md”, ”definition” tai “background” yms. Kuluttajakdyttdytymisen osalta kayte-
tddn mm. “consumer behavior” ja “kuluttajakdytdytyminen”, joita voidaan
myos tarkentaa kunkin alaluvun mukaisilla hakusanoilla kuten mm.: ”decisi-
onmaking process”, “pddtoksentekoprosessi”, ”definition” yms. Digitalisaation
vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen tarkasteltaessa yhdistellddn kummankin
aihepiirin hakusanoja. Kirjallisuuteen perehtymisen kautta tulee esille todenna-
koisesti muitakin tarkempia hakutermejd, joita kdytetddn myoskin tarvittaessa.

Tutkimuksen rakenne muodostuu tiivistelméstd, johdannosta, analyysista
sekd synteesistd. Analyysissa esitellddn ldhteind kdytettdva kirjallisuus ja se
muodostuu kolmesta sisdltluvusta. Ensimmadisessd sisdltoluvussa keskitytdaan
kasittelemddan ensimmadistd apukysymystd. Siind perehdytddn digitalisaatioon,
sen mddritelm&dn, taustoihin sekd keskeisempii vaikutuksiin. Toisessa sisdlto-
luvussa kasitellddn kuluttajakdyttaytymistd ja selvitetddn mddritelman avulla
mitd se on, vastaten toiseen apukysymykseen. Sen jdlkeen perehdytddn tar-
kemmalla tasolla tutkimuksen kannalta keskeisiin késitteisiin sekid teorioihin,
jotka tunnistetaan tuloksia analysoimalla tutkimuksen mydhemméssa vaiheessa.
Kolmannessa siséltoluvussa kasitellddn tutkimuskysymystd. Siind perehdytdan
vallitsevan digitaalisen kulutusympéristoon, sen taustoihin ja digitalisaation
yksilollisiin vaikutuksiin kuluttajakdyttaytymisessd. Lopuksi synteesiosassa
tiivistetddn tutkimuksen 16ydokset, tehdddn johtopaddtokset, vastataan tutki-
mus- ja apukysymyksiin ja tarkastellaan potentiaalisten jatkotutkimusten mah-
dollisuuksia



2 Digitalisaatio

Digitalisaatiosta on ollut yleinen puheenaihe ja tutkimuksen kohde jo pidem-
mén aikaa, jopa muutamia vuosikymmenid. Mutta siitd puhutaan edelleen mo-
nenlaisilla eri termeilld. Joku puhuu digitalisaatiosta, joku puhuu digitaalisesta
muutoksesta, joku taas digitoitumisesta. Erilaiset digitaaliset teknologiat ovat
kuitenkin vasta viime vuosina integroitunut niin tiukasti tavallisen ihmisen
eldmaiad, ettd monet eividt endd edes osaa kuvitella, kuinka ilman niitd elettiin.
Digitalisaatiota pidetddn yhtend nykyajan merkittivammistd muutosvoimista,
jonka taustalla on teknologian nopea kehitys (Pohjola, 2015). Se vaikuttaa mo-
nilla eri tavoin tapaamme eldd ja muokannut organisaatioiden sekd yhteiskun-
tien toimintatapoja. Kirjallisuudessa monet tutkimuksista keskittyvit tarkaste-
lemaan digitalisaation ja digitaalisen muutoksen vaikutuksia liiketoimintaan tai
sen johonkin osa-alueeseen. Harvempi tutkimus pyrkii selvittamaan merkityk-
sid ja vaikutuksia yhteiskuntaan tai yksiléiden eldamassa. Kaikkein vihiten saa-
tavilla ndyttdisi olevan taustoittavaa historiantutkimusta.

Téssd luvussa pyritddan selvittamaan mité digitalisaatio oikeastaan on, mis-
td se tulee, miten se kdytannossd vaikuttaa elimdamme ja miksi. Tarkoitus on
siis kattavasti madritelld digitalisaatio, tehdd katsaus sen taustoihin sekd kuvail-
la merkittavimmat vaikutukset mahdollisimman kattavan kirjallisuuden avulla.
Tavoitteena on antaa selked kuva lukijalle digitalisaatiosta kokonaisuutena. Di-
gitalisaatio vaikuttaa enemmain tai vahemmaan meiddn kaikkien eldm&dmme,
joten on hyvi tietdd taman tutkimuksen ulkopuolellakin, mitd se oikeastaan
tarkoittaa.

2.1 Maiaritelma

Yksinkertaisesti sekd lyhyesti sanottuna digitalisaatiolla (digitalization) tarkoi-
tetaan digitaalisen teknologian integroitumista pysyviksi ja merkittdviaksi osak-
si ihmisten eldmédd eri osa-alueilla (Alasoini, 2015). Digitalisaatio muuttaa ta-
paamme eldd eldmén osa-alueilla, jotka ovat digitoitavissa jossain muodossa tai
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joihin digitoituminen vaikuttaa (Gray & Rumpe, 2015). Digitalisaatio on siis
yhteiskunnallinen muutosprosessi, jota vie eteenpdin digitoituminen (digitiza-
tion) (Alasoini, 2015) sekd digitaalisen teknologian integroituminen ihmisten
jokapdivdisiin toimintoihin (Andriole, 2017). Teknologian integroituminen na-
kyy mm. internetiin yhteydessa olevien digitaalisten laitteiden kayttond, infor-
maation jakamisena sekd verkostojen rakentamisena, jonka tavoitteena on tyy-
dyttdd yksilon tarpeet sekd halut (Andriole, 2017). Jotta voimme laajemmin
ymmartdd digitalisaation késitteen sekd sen ympériston ja kontekstin, on pe-
rehdyttdva kolmeen eri termiin, jotka ovat hyvin ldhelld toisiaan. Namé termit
ovat: digitalisaatio (digitalization), digitoituminen (digitization) sekd digitaali-
nen muutos (digital transformation). Pddpiirteittdin digitointi voidaan nahda
konversiona, eli muutoksena, digitalisaatio muutoksen prosessina sekd digitaa-
linen muutos prosessin lopputulemana (BarNir, Gallaugher & Auger, 2003).
Kirjallisuudessa kuitenkin kasitellaan kasitteitd myos eri tavoin eivatka kaikki
nde kasitteiden suhdetta samalla tavalla. Esimerkiksi kirjallisuudessa ja etenkin
puheessa termit digitalisaatio sekd digitaalinen muutos ndhdddn monesti kes-
kenddn vaihtokelpoisina, eli niiden koetaan tarkoittavan samaa asiaa (I-Scoop,
n.d.; Collin ym., 2015).

Digitoituminen on laajemman teknologisen kehityksen ns. aliprosessi
(sub-process) (BarNir ym., 2003), joka vie digitalisaatiota eteenpdin. Digitoitu-
misprosessissa, eli digitoinnissa, erilaisissa muodoissa oleva analoginen tai fyy-
sinen informaatio muuttuu digitaaliseen muotoon (Alasoini, 2015). Analoginen-
tai fyysinen informaatio voi olla esimerkiksi paperinen dokumentti, filmikuvia,
ddniaaltoja ym. (I-Scoop, n.d.). Digitointi tapahtuu elektronisten vdalineiden
avulla niin, ettd muutoksen jdlkeen informaatio koostuu bindariluvusta tai ylei-
simmin niiden sarjasta (0 tai 1) ja tdten sen késittely, varastointi sekd siirtdmi-
nen on mahdollista digitaalisilla laitteilla ja niiden vaélilld tietoverkkojen vali-
tykselld (Collin ym., 2015; Alasoini, 2015). Digitaalinen informaatio koostuu
tavuista ja biteistd. Alkuperdinen informaatio tai informaatioldhde harvoin lak-
kaa itsessddn olemasta digitoinnin seurauksena. Joissain tilanteissa, jos esimer-
kiksi alkuperdinen informaatioldhde on fyysisesti heikossa kunnossa, se kuiten-
kin se voi prosessin aikana vahingoittua tai tuhoutua kokonaan. My&skin jois-
sain tilanteissa digitoitavan informaation analoginen versio havida joka tapauk-
sessa digitoinnin aikana. Nédin tapahtuu mm. silloin, kun digitoidaan live d&dnia
tai -liikkeitd. (I-Scoop, n.d.)

Digitalisaatio voidaan kasittdd siis yhteiskunnallisena muutosprosessina,
joka hyddyntdd teknologian kehityksen tarjoamia mahdollisuuksia. Digitalisaa-
tiossa digitaalinen teknologia integroituu pysyviksi osaksi ihmisten eldmad
useilla osa-alueilla. (Alasoini, 2015; Gray & Rumbe, 2015.) I-Scoopin (n.d.) mu-
kaan digitalisaatio viittaa kaikkeen tdman hetkiseen digitaalitekniikan kayt-
toonottoon yhteiskunnallisissa ja yksiloiden toiminnoissa sekd liiketoiminnassa.
Liiketoiminnassa digitalisaatio tarkoittaa digitaalisten teknologioiden seka digi-
taalisen datan kdyttdmistd voittojen saavuttamiseksi, liiketoiminnan tehosta-
miseksi, lilketoimintaprosessien muuttamiseksi tai korvaamiseksi seka digitaa-
lisen liiketoiminnan mahdollistamiseksi (I-Scoop, n.d.). Gartner (n.d.) madritte-
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lee my6s digitalisaation liiketoiminnan ndkokulmasta digitaalisten teknologioi-
den kayttdmisend liiketoimintamallien muuttamiseksi sekd uusien voittojen ja
arvotuotannon mahdollisuuksien luomiseksi. Siis prosessina, jonka tavoitteena
on digitaalisen liiketoiminta (Gartner n.d.). Digitaalinen liiketoiminta (Digital
business) tarkoittaa liiketoiminnan designia (Business design), joka yhdist&a
liikketoiminnan toteutuksessa digitaalisen ja fyysisen maailman. Digitaalinen
liikketoiminta pyrkii ennenndkeméattoméadan ihmisten, liiketoiminnan seké liike-
toimintamalleja hdiritsevien tekijoiden konvergenssiin tai ldhentymiseen. (Lo-
pez, 2014.)

Monesti kirjallisuudessa digitaalinen muutos erotetaan digitalisaatiosta
erilliseksi késitteeksi. Digitaalinen muutos voidaan ndhdé digitalisaation loppu-
tulemaa, olettaen, ettd digitalisaatio ymmarretddn prosessina (BarNir ym., 2003).
Liiketoiminnan ndkokulmasta, digitaalinen muutos on lopputulos tai -tilanne,
jossa digitaalisen liiketoiminnan méaritelma tayttyy. Se tapahtuu digitalisaation
kautta, joka puolestaan tapahtuu digitoitumisen kautta. Aiemmin kirjallisuu-
dessa digitaalisella muutoksella viitattiin kasitteend digitoitumiseen. (I-Scoop,
n.d.). Yleistd on myoskin, ettd kirjallisuudessa sekd puhekielessd kasitteitd ei
juurikaan erotella. Collinin ym. (2015) mukaan Digitalisaatiosta puhutaan mo-
nesti myos digitaalisena muutoksena. Myos I-Scoopin (n.d.) mukaan monet ih-
miset kdyttavat termejd digitalisaatio sekd digitaalinen muutos keskenddn vaih-
tokelpoisesti. Boultonin (2017) haastattelema tutkija George Westermanin mu-
kaan digitaalinen muutos tarkoittaa digitaalisten teknologioiden hyodyntamista
yrityksissd niin, ettd pyritdadn merkittdvasti muuttamaan toimintakykyé tai yri-
tystoiminnan saavuttavuutta. Mddritelmd on hyvin ldhelld digitalisaation maa-
ritelmdé liiketoiminnan ndkokulmasta. Boultonin (2017) haastattelema Gartne-
rin analyytikko Hung LeHong jakaa kasitteen kahteen osaan, digitaaliseen
muutokseen seko digitaaliseen optimointiin. Digitaalisessa muutoksessa yrityk-
set tavoittelevat digitaalisien teknologioiden avulla laajennoksia kassavirtaan,
uusia tuotteita ja palveluita tai uudenlaisia liiketoimintamalleja. Digitaalinen
muutos pyrkii siis kiytdnnossd muuttamaan liiketoimintaa merkittavélla tasolla.
Digitaalinen optimoinnissa yritykset taas tavoittelevat digitaalisia teknologioita
hyddyntdmalld tehostamaan tai tukemaan jo olemassa olevia prosesseja. (Boul-
ton, 2017.) Von Kutzchenbach sekd Brenn (2017) kirjoittavat, ettd digitaalinen
muutos tarkoittaa yleisimmin yrityksissd sitd, ettd pyritddn optimoimaan jo
olemassa olevia liiketoimintamalleja digitaaliteknologian avulla, mutta jdtetdan
ko. teknologian innovatiivinen potentiaali hyodyntamaétta. Von Kutzchenbach
sekd Breonn eivét erottele digitaalista muutosta alakésitteeksi Boultonin (2017)
haastatteleman LeHongin mukaisesti. LeHongin madrittelytapaa kayttamalld
voidaan todeta, ettd suurin osa yrityksistd puhuu digitaalisesta muutoksesta,
mutta tarkoittaa silld kdytannossa digitaalista optimointia (Boulton, 2017).
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2.2 Digitalisaation tausta

Digitalisaatio on globalisaation ohella nykymaailman merkittavaimpida muutos-
voimia ja sen taustalla on nopea teknologinen kehitys (Pohjola, 2015). Digitali-
saation monia ilmentymid ovat tehokas laskentakapasiteetti, virtuaalinen todel-
lisuus, Internet sekéd digitaalisen teknologian yleinen saatavuus ja niiden yhdis-
tettdavyys Internetiin sekd muihin globaaleihin tai lokaaleihin tietoverkkoihin
(Balakrishnan, Kumara & Sundaresan, 1999). Digitalisaatiosta sekd digitaalises-
ta muutoksesta on puhuttu jo parikymmentd vuotta. 1980-luvulla alkanut pro-
sessien tietokoneistaminen sekd digitaalisten toimintojen lisdadntyminen liike-
toiminnassa ja organisaatioissa jatkuu edelleen ja on kiivaan tutkimuksen koh-
de (Auriga, 2016).

Teollinen vallankumous, joka alkoi 1780-luvulla, voidaan jakaa nykyper-
spektiivistd neljddn erilliseen vallankumoukseen. Ensimmadistd teollista vallan-
kumousta (Industry 1.0), kutsutaan mekaaniseksi vallankumoukseksi, jonka
laittoi liikkeelle hoyrykoneen keksiminen 1700-luvun lopulla. Se mullisti ta-
pamme tuottaa hyodykkeitd ja muutti manuaalisen tyon osin mekaaniseksi.
Toista teollista vallankumousta (Industry 2.0) kutsutaan séhkdiseksi vallanku-
moukseksi, joka puolestaan alkoi 1870-luvun lopulla, jolloin sdhkod alettiin te-
hokkaammin hyddyntdd tuotannossa. Se mullisti teollisuuden tuottavuuden
seuraavien vuosikymmenten aikana, kun kehitettiin uudenlaisia tehokkaampia
tuotantotapoja sekd tyovoiman kayttotapoja. Tuotantoprosessit muuttuivat pit-
kalti standardisoiduiksi. Kolmatta teollista vallankumousta (Industry 3.0) kut-
sutaan digitaaliseksi vallankumoukseksi. Sen katsotaan alkaneen vuonna 1969,
jolloin Modicon -niminen yritys esitteli ensimmdisen ohjelmoitavan logiikan
(Programmable Logic Controller), joka mahdollisti automaatiojérjestelmien di-
gitaalisen ohjelmoinnin. (Drath & Horch, 2014; Swisscom, n.d..) Seuraavien
vuosikymmenten aikana digitaalisten tieto- ja viestintdteknologioiden réjah-
dysmdinen kehitys sekd 1990-luvulla kaupallistunut Internet johtivat siihen,
ettd digitaalitekniikan sekd Internetin kayttdjamadrdt lisdantyivat (Pohjola,
2015). Neljas teollinen vallankumous (Industry 4.0) on tapahtumassa parhail-
laan (Drath & Horch, 2014; Swisscom, n.d.). Silld viitataan Internet-pohjaisten
teknologioiden yleistymiseen teollisuudessa. Useimmat tarvittavat teknologiat
sekd niiden ainekset ovat jo olemassa ja jopa osittain kdytossd, mutta yksilota-
solla (Drath & Horch, 2014). Ominaista tdlle vallankumoukselle on kaikkien
laitteiden, kytkeytyminen toisiinsa verkon vélitykselld (Swisscom, n.d), jota
voidaan kutsua Asioiden Internetiksi (Internet of Things / IoT). Asioiden Inter-
net -konseptiin liittyy myo6s olennaisesti monenlaisia muita ICT-konsepteja, ku-
ten pilvilaskenta, informaatiokeskeinen verkostoituminen sekd Big Data, jota
mm. JoT tuottaa (Atzori, lera, & Morabito (2017).

Miksi digitalisaatiosta on kasvanut niin merkittdva trendi ja vaikuttaja ny-
ky-yhteiskunnassa? 2010-luvulla Internetid kayttda jo yli kolme miljardia ihmis-
td sadnnollisesti ja heistd noin kahdella kolmesta on dlypuhelin. Ihmisten lisaksi
myos laitteet verkostoituvat teknologian kehityksen seurauksena ja 2020-
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luvulla on eri arvioiden mukaan jo useita kymmenid miljardeja laitteita kytkey-
tyneend Internettiin, ja joista my06s Asioiden internet (IoT) tulee rakentumaan.
Tietotekniikan Liiketoiminnassa menestyvit tulevaisuudessa parhaiten ne yri-
tykset, jotka osaavat yhdistdd digitaaliset alustat, tehokkaat toimintatavat ja
globaalin liiketoiminnan asiakkaiden tarpeisiin vastatessaan. Siksi jokainen
kasvua tavoitteleva yritys tarvitsee digitaalisen strategian. (Pohjola, 2015.) Tama
kuvastaa digitalisaation tdrkedd merkitystd liiketoiminnassa. Vaikka tietokone
onkin jo 70 vuotta vanha keksintt, se tuli ensimmadisten tavallisten ihmisten
koteihin vasta 30 vuotta sitten ja sen sai kytkettyd maailmanlaajuiseen verkkoon,
internettiin, 20 vuotta sitten ensimmadisen kerran. Silti se on mullistamassa ta-
pamme eldd vasta nyt (Pohjola, 2014). Taméd johtuu Pohjolan (2014) mukaan
siitd, ettd digitaaliteknologia on vasta nyt saapunut suuren ihmisméaéran saata-
ville helposti, silld se on tarpeeksi halpaa. Tietotekniikan eksponentiaalinen ke-
hitys on johtanut historiallisen suureen hintojen laskuun ja teknologian suori-
tuskyvyn nopean kasvuun. Mikroprosessorien suorituskyky on kaksinkertais-
tunut ja saman suorituskyvyn hankintahinta on puolittunut puolentoista vuo-
den vilein jo pitkddan. Nykypdivdnd tavallisen kannettavan tablet -tietokoneen
laskentateho ja suorituskyky voi olla helposti samalla tasolla kuin kaksikym-
mentd vuotta vanhoilla suuren suorituskyvyn supertietokoneilla, jotka ovat ai-
kanaan maksaneet miljoonia. (Pohjola, 2014.) Pohjolan (2014) mukaan digitali-
saatio luo kasvua ja hyvinvointia ja sen takaa tulevaisuudessa laskentakapasi-
teetin eksponentiaalinen kasvu, digitaalisuus ja ideoiden yhdistettavyys. Kuin-
ka digitalisaatio on sitten oikeastaan muuttanut tapaamme eldd eldimddmme ja
tehdd liiketoimintaa?

2.3 Keskeiset vaikutukset

Digitalisaatio vaikuttaa monella tapaa tapoihimme eldd sekd tapaa, jolla yhteis-
kunta seki erilaiset organisaatiot toimivat. Digitalisaatio on laajasti ottaen kan-
sainvilistinyt koko talous- ja yhteiskuntajdrjestelmédd (Alasoini, 2015). Suurin
osa kirjallisuudesta keskittyy tutkimaan digitalisaation hyotyjd organisaatioi-
den toiminnassa, heijastaen halua parantaa suorituskykyad sekd tehokkuutta
tietyissd liiketoiminnan osa-alueilla tai aktiviteeteissd (Earley, 2014). Kirjalli-
suudessa tutkitaan myos digitalisaation roolia yhteiskunnallisessa muutoksessa
(Alasoini, 2015) seké digitalisaation vaikutuksia ihmisten eldaméén yksilotasolla
(Résanen, 2008; Koiranen, Rasdnen & Sodergard, 2016; Nikunen, 2017). Hyoty-
jen lisdksi on tutkittu myos digitalisaation haitallisia tai negatiivisia vaikutuksia
eri ndkokulmista (Shahyan, 2016; Rasanen, 2008; Alasoini, 2015). Vaikka digita-
lisaation nykypdivan vaikutuksia on tutkittu kattavasti, tulevaisuutta on vaikea
ennustaa kahdesta syystd. Ensinndkin digitaalinen teknologia kehittyy eks-
ponentiaalisesti, silld rinnakkain kehittyvilld teknologioilla, on mittavia yhteis-
vaikutuksia ja koska digitaalinen teknologia on koko ajan halvempaa ja pa-
remmin saatavilla. Toiseksi yhteiskunnallisiin muutoksiin vaikuttaa, digitali-
saation ohella, muitakin merkittdvid trendejd, kuten esimerkiksi vaeston raken-
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teen, yhteiskunnallisten arvojen muutokset seké lisddntyva ympaéristotietoisuus.
(Alasoini, 2015.)

2.3.1 Keskeiset yhteiskunnalliset - sekd yksilotason vaikutukset

Digitalisaation myo6td ihmisten tavat olla tekemisissd keskenddn ja asioida ym-
paroivan yhteiskunnan kanssa ovat merkittdavasti muuttuneet (Rasanen, 2008).
Yhteiskunnallisten muutosten tarkeimpind ajureina ovat olleet merkittavat digi-
taaliset innovaatiot, joita ovat henkilokohtaiset tietokoneet, internet, mobiili-
internet sekd sosiaalinen media (Koiranen ym., 2016). Rédsdsen (2008) mukaan
ndiden edelld mainittujen innovaatioiden liséksi myds matkapuhelin on ollut
yksi merkittavampid digitaalisia innovaatioita sekd digitalisaation ajureita. Mo-
biili-internet sekd matkapuhelin yhdessd mahdollistavat tilanteen, jossa useim-
milla on péasy langattomasti internetiin miltei missad vain, myds modeemilaaja-
kaistojen ulkopuolella. Internetin kdyttdjamadrat ovat olleet jo pitkdan kasvussa
ja teknologian kehittyessd sekd internetin yleistyessd, monet erilaiset palvelut
ovat siirtyneet voimakkaammin sdhkéisiin, digitaalisiin, kanaviin. Useimmat
eivdt endd pidd digitaaliteknologian kayttod erillisend sosiaalisen kanssakdymi-
sen tai tyo- ja vapaa-ajan osa-alueena, vaan se on heille olennainen arkieldméan
ulottuvuus, joka yhdistdd arkieldmén eri toimintoja. (Koiranen ym., 2016.)

Digitalisaatio on parantanut tavallisten ihmisten viestintd-, vaikutus sekéa
tiedonsaantimahdollisuuksia yhteiskunnassa sekéd laajentanut ratkaisevasti yh-
teisollisyyden ja kansalaisdemokratian vaikutuskanavia (Koiranen ym., 2016).
Sanomalehted ja televisiota ei pidetd endd padsddntoisend lahteend tiedonetsin-
ndssd, vaan internetistd on tullut kanava siihen (Rédsénen, 2008). Julkinen kes-
kustelu on nyt useimpien helposti saavutettavissa ja sen lukeminen sek sithen
osallistuminen on reaaliaikaista (Nikunen, 2017). Digitalisaatio on ldhentdnyt
merkittdvasti aikaan, tilaan, tiedonsaantiin sekd osallistumiseen liittyvia rajoit-
teita (Koiranen ym., 2016). Vaikka julkiseen keskusteluun osallistuminen on
helpompaa, kuin koskaan aiemmin ja se tapahtuu reaaliajassa, se on myos kér-
jistyneempadd ja polarisoituneempaa kuin aiemmin (Nikunen, 2017).

Internetin suosion nopea kasvu on saattanut sen tarjoamat erilaiset palve-
lut, sekd sovellukset laajan védeston saataville eri vdestonosiin (Koivula, Koira-
nen & Rasdnen, 2016). Suomessa vuosien 2006 ja 2014 vilisend aikana nopeim-
min yleistyvat pankkisektorin palveluiden sekd henkilokohtaiseen viestintdan
tarkoitettujen sahkopostipalveluiden kaytto. Internetin kayttotarkoitukset vaih-
televat eri ikdryhmien vaélilld selkedsti. Yleisesti ottaen nuoret ikdpolvet kaytta-
vdt enemmadn internetid ja sen tarjoamia sdhkoisid palveluita vanhempiin ver-
rattuna, mutta esimerkiksi verkkopankin sekd viranomaisasioinnin suhteen
kaytto on jopa yleisemp&dd vanhemmilla ikdpolvien keskuudessa. (Koiranen ym.,
2016.) Uusi digitaalinen ympaéristé luo yhteiskunnallista kuilua heidédn vilille,
jotka ovat kykenevid kayttamadan teknologiaa tehokkaasti ja jotka eivit ole (Ra-
sdanen, 2008). Palveluiden siirtyminen sdhkoisiin kanaviin ja niihin panostami-
nen yrityksissad seké julkisella sektorilla on my6s johtanut, ainakin Suomessa,
sithen, ettd perinteisid palvelumuotoja karsitaan. Tdmd johtaa siihen tilantee-
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seen, ettd internetin ulkopuolelle jddvien palvelunsaantimahdollisuudet ovat
heikentyneet. (Koiranen ym., 2016.) Vanhemmat ikédpolvet kdyttavat internetia
vdhemmadn nuorempiin verrattuna ja ovat nuorempia yleisemmin muutosvas-
tarintaisia, eli haluttomampia alkaa kayttdad digitaalista informaatio- ja viestin-
tateknologiaa sekd internetid (Koiranen ym., 2016; Rasdnen, 2008). Tulevaisuu-
den digitaalinen ymparisto vaatii ihmisiltd uusien asioiden ja teknologioiden
jatkuvaa omaksumista ja on todenndkoistd, etteivat kaikki uudet digitaaliset
innovaatiot, kuten esimerkiksi siirtyminen pankki- ja luottokorteista dlypuhe-
linmaksuihin, tule toteutumaan kaikissa vdestoryhmissd samalla tavalla (Koira-
nen ym., 2016). Vdesto ikddntyy monissa maissa, joka tarkoittaa, ettd suurempi
osa vdestostd on haluttomampia tai kykenemittoémampid omaksumaan uusia
innovaatioita kdyttoon, joka johtaa eriarvoisuuteen yhteiskunnissa, joissa karsi-
taan perinteisid palvelumuotoja (Résdnen, 2008). Vanhempien ikdluokkien li-
sdksi myos vihemman koulutetut vdestoryhmit arvostavat yleensd informaa-
tio- ja viestintdteknologiaa vahemman verrattuna enemman koulutettuihin (Ra-
sdnen, 2008; Koiranen ym., 2016). Koirasen ym. (2016) mielestd tietoyhteiskun-
takehityksen ja kansallisen kilpailukyvyn takaamiseksi on todella tirke&d, ettd
kaikki vdestoryhmit pysyisivat mukana kehityksessa.

Digitalisaatio vaikuttaa myos tydeldméddn sekd koulutukseen yhteiskun-
nassa (Alasoini, 2015; Lehto & Neittaanmadki, 2015). Mobiili digitaaliteknologia
mahdollistaa uudenlaisia tapoja tehdd tyotd, erilaisilla paikoissa, erilaisina ai-
koina ja osana globaaleja tai paikallisia verkostoja sekd yhteistjd. Tamd johtaa
uudenlaisiin tydaikoihin, tyotilaratkaisuihin sekd uudenlaisten tyodyhteisojen
rakentumiseen. Ty0std tulee muokattavampaa, jolloin se on paremmin muokat-
tavissa yksilollisien mieltymysten mukaan, jolla on mahdollista saavuttaa pa-
rempi tehokkuus tyontekoon. Digitalisaatio kannustaa myos uudenlaisiin tyon
ulkoistamistapoihin, kuten joukkoistamiseen (crowdsourcing) sekd mikrotehta-
vointiin (microsourcing), jotka voivat tuottaa kekseliditda ongelmanratkaisutapo-
ja ja tdysin uudenlaisia innovaatioita tyon ulkoistajalle. (Alasoini, 2015.) Digi-
taaliset ja mobiilit apuvilineet voivat auttaa tyontekijoitd tekeméén tyonsa te-
hokkaammin. Digitalisaatio luo uudenlaisia ”digitaalisia tyotehtavida”. (Pinkus,
Manyika, Ramaswamy, 2016.) Digitalisaatiolla on my6s negatiivisia vaikutuksia
tyoeldamadssd, mutta niiden ennustaminen on vaikeaa, koska tydeldméan muutok-
siin vaikuttavat digitalisaation ohella myos taloudelliset, kulttuuriset seka sosi-
aaliset tekijat. Tutkimuksissa on késitelty lahinnd matalasti koulutetuilta aloilla
tyopaikkojen hdvidmistd automaation seurauksena sekd asiantuntijatyon osit-
taista korvautumista Big Datan kerddmisen, organisoinnin sekd analysoinnin
seurauksena. (Alasoini, 2015.) Digitalisaation vaikutuksista tydeldméssa puhut-
taessa on pohdittu myos ihmiselementin merkityksen vdhenemisen tai sen
puuttumisen vaikutuksista. Kasvokkainen kommunikaatio korvautuu vidhin-
taankin osittain digitaalisella viestinnalld, jolla voi olla eristdava vaikutus. Lisak-
si digitalisaatiolla voi olla lamaannuttava vaikutus pdatoksentekoon, kun saa-
tavilla oleva suuri méardd dataa taytyy usein ottaa huomioon paatoksia tehdes-
sd ja koska péddtoksid on tehtdva nopeasti vahentyneen aikaviiveen takia. (Sha-
hyan, 2016.) Digitalisaatio uudistaa omalta osaltaan koulutusta sekd oppimista.
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Digitalisaation muuttaessa yhteiskuntaa koulutuksen sisiltojen tulee huomioi-
da uusien teknologioiden hyodyntdmisen sekd digitalouden myota syntyvat
uudet ammatit nykyistd paremmin. (Lehto & Neittaanmaéki, 2015.) ”Digitaaliset
teknologiat avaavat uusia pedagogisia mahdollisuuksia koulutuksen jdrjestami-
seen ja oppimisympadristoihin” (Lehto & Neittaanmaiki, 2015, 20)

2.3.2 Keskeiset vaikutukset liiketoiminnassa

Digitaaliset innovaatiot ovat viime vuosien aikana keskittyneet kuluttajiin mut-
ta nyt mm. Big Datan ja Asioiden Internetin (IoT) kaltaiset innovaatiot ovat al-
kaneet muuttaa tuotantoteollisuutta (Pinkus ym., 2016). Teknologian laaja-
alainen luonne kuluttajien eldmassd kuitenkin on muuttanut liiketoimintaym-
pdristod jo pidempddn (Fitzgerald, Kruschwitz, Bonnet & Wlech, 2013). Monet
teollisuuden strategit sekd tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd hyvin saatavilla
oleva informaatio, sen vaihtaminen ja jakaminen saumattomasti sekd proses-
sointi mahdollisimman nopeasti ovat avaintekijoitd, kun puhutaan organisaa-
tioiden kyvyistd vastata eskaloituviin asiakasodotuksiin globaaleilla markki-
noilla (Balakrishnan ym., 1999). Digitaalisten teknologioiden hyddyntiminen
on hyvin yleistd jo melkein kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla. Ne muokkaavat
tapaa tehdd liiketoimintaa vaikuttamalla, tuotteisiin, liiketoimintaprosesseihin,
jakelukanaviin ja toimitusketjuihin sekd muokkaamalla itse organisaatioiden
rakenteita ja johtamistapoja (Matt, Hess & Benlian, 2015; Piccini, Gregory &
Kolbe, 2015; Fitzgerald ym., 2013). Digitoitumisen potentiaaliset hyodyt ovat
moninaisia. Digitoitumisella voidaan tavoitella esimerkiksi myyntivolyymien
kasvattamista, tuottavuuden parantamista tai uusia innovaatioita arvontuotan-
nossa (Pinkus ym., 2016; Matt ym., 2015). Tdamédn seurauksena kokonaiset liike-
toimintamallit voivat muotoutua uudenlaisiksi tai korvautua kokonaan uusilla
(Matt ym., 2015.) Digitaaliset teknologiat mahdollistavat padtoksenteon, infor-
maation prosessoinnin sekd ongelmanratkaisun nopeutumisen organisaatioissa
(Earley, 2014). Jotta yritykset voisivat selviytyd ja menestyd nykypdivand, nii-
den tulisi ymmartad digitalisaation mahdollisuudet sekd sen vaikutukset orga-
nisaatioille (Von Kutzchenbach & Brgnn, 2017). Tuottaja-kuluttaja suhteesta on
tullut kuluttajakeskeinen, koska organisaatiot pyrkivét reagoimaan strategisesti
digitalisaation aiheuttamiin muutoksiin kuluttajien kédyttdytymisessd, joka on
johtanut siihen, ettd organisaatiot pyrkividt paremmin vastaamaan yksilollisten
asiakkaiden persoonallisiin tarpeisiin (Piccini ym., 2015). Balakrishnan ym.
(1999) tunnistavat 7 erilaista padhyotya digitaalisen informaatio- ja viestinta-
teknologian hyddyntdmisestd organisaatioissa. Se nopeuttaa informaation ja-
kamista, joka tehostaa pddtoksentekoa. Se helpottaa padtoksentekoon osallis-
tumista, joka voi johtaa ongelmaratkaisun nopeutumiseen ja paremman luo-
vuuden saavuttamiseen. Se tuottaa lisdd informaatiota pddtoksenteon tueksi,
joka johtaa useampiin vaihtoehtoihin sekd todenndkoéisempiin onnistumisiin.
Sen avulla voidaan sddstdd kuluja ja aikaresursseja automaation kautta. Sen
avulla voidaan korvata fyysisen litke huomattavasti nopeammalla digitaalisella
liikkeelld ainakin osittain, joka sddstdd aikaresursseja. Sen avulla voidaan tark-
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kailla eri toimintoja ja havaita virheet aikaisemmin. Sen avulla voidaan hyodyn-
tdd monipuolista dataa jalostamalla se informaatioksi. (Balakrishnan ym., 1999.)
Fitzgeraldin ym. (2013) mukaan digitalisaatio luo ns. digitaalisen ehdottomuu-
den (Digital Imperative) kaikelle liiketoiminnalle, joka tarkoittaa sitd, ettd orga-
nisaation tdytyy onnistua pysymddn digitalisaation kehityksessda mukana, tai
muuten ne hdvidvat sithen pystyville kilpailijoilleen ja tuhoutuvat. Adriole
(2017) on erimieltd. Hinen mukaansa kaikki organisaatiot, liiketoimintaproses-
sit tai -mallit eivdt vaadi digitaalista muutosta. Monissa tapauksissa muutoksen
toteuttaminen ei toisi merkittdvad hyotyd. (Adriole, 2017.) Vaikka tietoisuus
digitaalisen muutoksen tarpeesta liiketoiminnassa on kasvanut viime aikoina,
iso osa organisaatioista kamppailee sen mahdollistamien hyo6tyjen saavuttami-
sessa tai ei aio toteuttaa muutoksia liiketoiminnassaan. Syitd tdhan voi olla esi-
merkiksi puutteet muutosjohtamisessa, kokemattomuus tai johdon halutto-
muus muuttaa jo valmiiksi tuottoisaa liiketoimintaa. (Fitzgerald ym., 2013; Ad-
riole, 2017.)
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3 Kuluttajakayttiytyminen

Kuluttajakdyttaytyminen tutkii ja pyrkii selittdmé&dn kdyttaytymistimme nyky-
ajan erilaisissa kulutusympdéristoissd. Se vastaa kysymyksiin, miten kayttdy-
dymme ja miksi teemme niin, mitd kdyttaytymisemme taustalla on. Kuluttaja-
kayttdaytyminen tieteenalana tuottaa monipuolisesti arvokasta tietoa moniin eri
tarkoituksiin, joista seuraavassa luvussa kerrotaan tarkemmin. Tédssd luvussa
kuluttajakdyttdytyminen maédritellddn ja perehdytddn tarkemmin muutamiin
taman tutkimuksen kannalta keskeisiin késitteisiin. Tarkoituksena on selvittad,
mitd kuluttajakdyttdytyminen oikeastaan on ja luoda lukijalle selked kuva.

3.1 Maiaritelma

Kuluttajakdyttdytyminen on monia tieteenaloja yhdistadva tieteenala, joka pyrkii
tunnistamaan sekd tutkimaan prosesseja, jotka vaikuttavat, kun yksilot tai eri-
laiset ryhmat valitsevat, ostavat, kdyttavit tai havittdavat tuotteita, palveluita,
ideoita tai kokemuksia tyydyttddkseen tarpeensa sekd mielihalunsa (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Ihmisten sekd ihmisryhmien kayttaytymi-
nen ja kdyttdytymisen prosessit ovat keskiossd (Hoyer, Pieters & Maclnnis,
2013). Kuluttajakdyttaytyminen pyrkii selvittdmaan, mistd syistd kuluttajat os-
tavat tai jattdvat ostamatta, mitkd asiat vaikuttavat paatoksentekoon, kenelta he
ostavat, milloin he ostavat sekd kuinka he ostavat (Lake, 2009). Hoyerin ym.
(2013) mielestd on lisdksi tarkedd selvittdd, mitda kuluttajat ostavat sekd tutkia
hankkimisprosessien lisdksi kdyttod ja havittamista.

Kuluttajakadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan Hoyerin ym. (2013)
mukaan jakaa neljdan luokkaan. Ensimmdinen on psykologinen ydin, joka ka-
sittdd yhden tarkasteltavan kuluttajan yksil6lliset kuluttamiseen vaikuttavat
tekijat. Nditd tekijoitd ovat motivaatio, kyvykkyys, asenne, tieto, muisti sekéa
ymmarrys. Toinen luokka on paadtoksentekoprosessi, joka tarkoitus mallintaa
yksilon padtoksentekoprosessia, jonka katsotaan karkeasti katsoen koostuvan
erilaisista vaiheista (Kuvio 1).
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Ongelman Informaation Arviointi & Paitoksen jalkeiset
tunnistaminen etsintd paitiksenteko prosessit

KUVIO 1 Padtoksentekoprosessi (Hoyer ym., 2013)

Kolmas luokka on kuluttajan kulttuuri, joka késittelee tarkasteltavan kuluttajan
padtoksentekoprosessiin liittyvid ulkoisia vaikuttimia, kuten vallitsevaa ympa-
ristod, normeja sekd vertaisia. Neljds luokka késittelee kuluttajakadyttaytymisen
lopputulosta erillisend osa-alueenaan. (Hoyer ym., 2013.) Laken (2009) mukaan
pddtoksentekoprosessi on tieteenalan keskiossd, johon vaikuttaa joukko ulkoisia
sekd sisdisid vaikuttimia (influences). Sisdisid vaikuttimia (internal influences)
ovat havainto (perception), mindkuva sekd elaméntyyli (self-concept & lifestyle)
sekd asenteet (attitudes). Ulkoisia vaikuttimia (external influences) ovat kult-
tuuri (culture), alakulttuurit (subcultures), sosiaaliset sidosryhmadt (groups) se-
ka kotitalouden rakenne (household structure). Vaikuttimien ohella, myos ti-
lannetekijdt vaikuttavat paatoksentekoprosessiin ja prosessi ei aina etene samal-
la tavalla. Esimerkiksi tottumuksesta ostamiseen liittyvd paatoksentekoprosessi
on hyvin erilainen kuin suuremman riskin uuteen ostoon liittyva pdatoksente-
koprosessi. (Lake, 2009.)

Kuluttajat hankkivat, kayttavat tai havittavit tuotteita, palveluita, ideoita
sekd kokemuksia tyydyttddkseen tarpeitaan ja halujaan (needs and desires)
(Lake, 2009; Solomon ym., 2006). Kuluttajakdyttaytyminen vaikuttaa kaikkiin,
silld kaikilla on tyydytettdvid tarpeita sekd haluja (Salomon ym., 2006). Tarpeita
ja haluja on monenlaisia ja ne ovat Maslowin (1987) mukaan hierarkkisesti luo-
kiteltavissa viiteen eri ryhméaan. Tarpeet ja niiden hierarkia esitetddn usein py-
ramidikuviossa, jossa alimpana on painoarvoltaan suurimmat ja tarkeammaksi
katsotut tarpeet (Kuvio 2). Painoarvoltaan suurimmat ja tdrkeimmdt tarpeet
ovat selviytymisen ja lisddntymisen kannalta tarkeimmaét tarpeet. Hierarkia ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettd alemman luokan tarpeiden tulee kaikilta osin tyy-
dytettyjd, ennen kuin ylemman tason tarpeiden tyydyttdminen voi alkaa. (Mas-
low, 1942; Maslow, 1987.) Tarpeet voivat vaihdella suuresti aina fysiologisista,
kuten esimerkiksi nildstd ja janosta, itsensd toteuttamiseen, kuten vaikkapa
henkiseen tayttymykseen (Solomon ym., 2006). Laken (2009) mukaan merkitta-
vimmat tyydytettdavét tarpeet kuluttajilla ovat fysiologiset tarpeet, mindkuvan
vahvistaminen, eldiméntavan ylldpitaminen, sosiaalisen hyvaksynnan hakemi-
nen sekéd kulttuurisen identiteetin ilmaiseminen.

Kuluttajakédyttdaytyminen tuottaa tietoa monille tahoille hyodynnettavaksi
erilaisiin tarkoituksiin. Se tuottaa informaatiota tehokkaan markkinoinnin
avuksi alan ammattilaisille, silld kuluttajan tutkiminen seka sitd kautta ymmar-
taminen auttaa organisaatioita kehittimaan tehokkaampia markkinastrategioita
sekd -taktiikoita markkinasegmentointiin, kohdentamiseen, asemointiin ja jopa
yksittdisten tuotteiden tai tuoteryhmien myyntiin. Eetikot ja kannatusliitot voi-
vat informaation avulla kasvattaa julkista tietoisuutta epdasiallisista markki-
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nointikdytanteistd ja painostaa yrityksid luopumaan niistd erilaisin keinoin esi-
merkiksi jarjestdimalld kampanjoita ja boikotteja. Lainsadatdjat sekd julkisten saa-
dosten laatijat voivat informaation avulla suojella kuluttajaa epéreilulta, turvat-
tomalta tai epdasialliselta markkinoinnilta lakien sekd sddadosten kautta. Aka-
teeminen maailma seka tutkijat voivat jakaa kuluttajakdyttaytymisen tuottamaa
informaatiota ja tuottaa uutta ajantasaista tietoa tekemalld jatkuvasti uutta tut-
kimusta aiemman pohjalta. Kuluttajat hyotyvit kuluttajakdyttdaytymisen tuot-
tamasta informaatiosta eniten, silldi monet aiemmin mainitut tahot pyrkivit
pddsddantoisesti joko suojaamaan heité tai tuottamaan heille parempaa arvoa sen
avulla. Kuluttajat voivat my0s itse suojautua paremmin ja tehdd parempia pada-
toksid, kun he ymmartavat, mité tekijoitd heiddan toimintansa taustalla vaikuttaa,
ja miten heihin yritetddn vaikuttaa. Jopa yhteiskuntaa voi kuluttajakadyttaytymi-
sen tuottaman informaation avulla kehittda. Esimerkiksi tuotteiden havittami-
sen tutkiminen voi mahdollistaa uusien ympaéristoystavéllisten kierrdtystapojen
kehityksen. (Hoyer ym., 2013.)

sensa toteuttamisen tarpeet

alu saavuttaa tiysi
ntiaali itsestaan

nannon tarpeet

itus, itsearvostus, tunnettavuus
imakkuus sekd vapaus

Yhteenkuuluvuuden tarpeet
- Ystavyys, liheisyys, rakkaus
sekd ryhmddn kuuluminen

uden tar]?eet
nen turvallisuus, tyollisyys,
maisuus

tarpeet

ja, uni, vaatetus

KUVIO 2 Tarvehierarkia (Maslow, 1987)

3.2 Tutkimuksen kannalta keskeiset kiasitteet

Kuluttajakadyttdytyminen on laaja tieteenala, joten tdssad tutkimuksessa keskity-
tddn tarkemmin vain digitalisaation kannalta keskeisiinpiin késitteisiin sekéa
teorioihin, jotka tunnistettiin perehtymalld tarkemmin digitalisaation merkitta-
vimpiin vaikutuksiin yksilon kuluttajakédyttdytymiseen. Perehdymme tarkem-
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min paddtostentekoprosessiin sekd sen jdlkeisiin prosesseihin ja kdyttdytymisen
ennustamiseen.

3.2.1 Paiatoksenteko ja word-of-mouth

Kun kuluttajat tekevit paatoksid esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden ostami-
sesta, he kadyvat ldpi yleensd viisivaiheisen paatoksentekoprosessin. Se on luon-
teeltaan kognitiivinen eiké siten selkedsti ndkyvissd kuluttajien kdyttaytymises-
sd. (Lake, 2009.) Padtoksentekoprosessin vaiheet ovat tarpeet tai ongelman tun-
nistaminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen arviointi, pdatos, padtoksen ar-
viointi (Lake, 2009; kuvio 3). Joissain malleissa vaihtoehtojen arviointi ja paa-
toksenteko niputetaan samaan vaiheeseen (Hoyer ym., 2013). Paidtoksenteko ei
ole kuitenkaan samankaltainen kaikissa ostotilanteissa, vaan se vaihtelee riip-
puen, millainen tuote tai palvelu on kyseessd (Kuvio 3; Lake, 2009). Rutiinios-
toissa, joihin sisdltyy pieni koettu riski ja/tai joista kuluttajalla on kokemusta,
(low-involvement purchase) padtoksentekoprosessi on yksinkertaisempi, jossa
informaation etsintd ja vaihtoehtojen arviointi saattavat jopa jaddd kokonaan
pois tai niihin kdytetddn vahemmain resursseja. Rutiinittomissa, korkeamman
koetun riskitason, ostoksiin (high-involvement purchase) liittyen kuluttajat
kayvit lapi yleensd perusteellisemman paatoksentekoprosessin. Siind kdytetdan
enemmadn aikaa, huomiota sekd energiaa informaation sekd vaihtoehtojen ver-
tailuun. (Lake, 2009; Kuvio 3.)

Sisaiset vaikuttimet Ulkoiset vaikuttimet
-Havainto -Kulttuuri

-Mmgkuv:d ja elamantyvli e [ Kulutt a]' a ) s -A]jl(ulthluri
-Motivaatio ja tunteet -Sosiaaliset ryhmait
-Asenteet -Kotitalouden rakenne
ja rooli

Kuluttajan pidtoksentekoprosessi

Tarpeen tunnistaminen

Korkean riskitason osto Matalan riskitason osto
(Rutiiniton osto) (Rutiiniosto)

¥

Informaation etsinti

¥

Vaihtoehtojen arviointi

¥

<3Ston Iykkddminen | Ostaminen

Oston jéi]l\'e]'nen arviointi

KUVIO 3 Laajennettu paatoksentekoprosessi (Lake, 2009)
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Ensimmédinen vaihe on ongelman tunnistaminen. Ongelman tunnistami-
nen tarkoittaa sitd, ettd yksilon ideaalisen (ideal state) sekd varsinaisen tilan (ac-
tual state) vililld on koettu ero. Ideaalisessa tilassa asiat ovat niin kuin halu-
amme niiden olevan ja varsinainen tila kuvailee senhetkistd tilannetta. (Hoyer
ym., 2013.) Ongelman tunnistaminen johtaa yleensa jonkin tarpeen herdamiseen.
Koettuihin ideaalisiin ja varsinaisiin tiloihin vaikuttavat erilaiset drsykkeet, ku-
ten esimerkiksi ndlkd, jano tai vaikkapa altistuminen mainoksille (Hoyer ym.,
2013).

Kun ongelma tai tarve on tunnistettu, sen ratkaisemiseksi on etsittava rat-
kaisu. Informaation etsinndn tarkoitus on loytdd potentiaaliset vaihtoehdot rat-
kaisulle ja tutustua niihin. Informaation etsintd alkaa sisdiselld etsinnalld (inter-
nal search), jonka aikana etsitddn mitd kdytdannossd halutaan ja kuinka se tyy-
dyttdd tarpeen tai ratkaisee ongelman henkilokohtaisella tasolla. (Hoyer ym.,
2013; Lake, 2009.) Sitd seuraa ulkoinen etsintd (external search), jossa informaa-
tiota etsitddn ulkoisistd ldahteistd, kuten ystdviltd, myyntimiehiltd, mainoksista
tai verkosta. Informaation etsinndn vaiheen laajuus on hyvin yksil6llinen. Jot-
kut yksilot ovat levottomampia kuin toiset. Yksiloiden aiemmat kokemukset,
informaation etsinndn koettu helppous, siitd saatu koettu arvo ja tyydytys vai-
kuttavat siihen, kuinka paljon he uutta informaatiota etsivit. Lisdksi vaiheen
laajuuteen vaikuttaa tarpeen voimakkuus. Joskus erityisesti suuresta tarpeesta
voi tulla yksilo ajava voima, joka johtaa impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen,
jossa informaation etsinndn vaihe on minimaalinen tai sitd ei ole ollenkaan.
(Lake, 2009.)

Kun potentiaaliset vaihtoehdot ja tarvittava informaatio ovat keritty ka-
saan, se prosessoidaan ja sen pohjalta tehddédn valinta tarpeen tyydyttamiseksi
tai ongelman ratkaisemiseksi. Se tapahtuu eri vaihtoehtojen tarjoamien arvojen
tunnistamisen ja arvioinnin kautta. Valinta voi tapahtua eri asioihin pohjautuen.
Valinta voi olla tunnepohjainen (affective choice), joka perustuu yksilon koke-
maan tuntemukseen, asennepohjainen (attitude-based choise), joka perustuu
yksilon asenteisiin, tai se voi olla ominaisuuspohjainen (attribute choice), joka
perustuu itse valinnan tuottamien hyotyjen ja kustannusten arvioon. (Lake,
2009.) Hoyer ym. (2013) siséllyttavat tarpeen tyydyttamisen tai ongelman rat-
kaisemisen tdhdn vaiheeseen myds. Laken (2009) mukaan itse tarpeen tyydyt-
tdminen ja ongelman ratkaisu ovat oma vaiheensa, jossa arvioidaan vield erik-
seen valitun ratkaisun tuottamaa arvoa. Yksilo pdattdd, milloin hdn ratkaisee
ongelmansa sekd keneltd ja mistd han hankkii ratkaisun sithen (Lake, 2009).

Varsinaisen pdatoksenteon jdlkeen seuraa sen jdlkeiset prosessit. Yksilo
arvioi pddtoksenteon tulosta omien kokemustensa kautta ja vertailee saatuja
kokemuksiaan aiempiin uskomuksiin sekd odotuksiin ja muodostaa sitd kautta
mielipiteen ja tunnetilan. (Hoyer ym., 2013.) Yksil6 on joko tyytyvéinen tai tyy-
tyméton (Lake, 2009). Tyytyvdisyys on subjektiivinen tuntemus ja objektiivinen
arviointi siitd, ettd padatokselld saavutettiin sen tavoitteet, kun taas tyytymatto-
myys on sen vastakohta. Kuluttajat voivat reagoida tyytymattomyyteen herkas-
ti valittamalla, tuotepalautuksella tai osallistumalla negatiiviseen puskaradioon
eli word-of-mouthiin. (Hoyer ym., 2013.) Positiiviseen puskaradioon osallistu-
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minen vaatii yleensd asiakaskokemuksen, joka on yllittdva tai odottamattoman
tyydyttava eikd siithen usein riitd pelkka tyytyvdisyys. Word-of-mouth -ilmiolld,
eli puskaradiolla, markkinaymparistossd tarkoitetaan asiakkaiden tai muiden
yksiloiden suusanallista tai kirjallista viestintdd, jossa jaetaan kokemuksia tuot-
teista, palveluista, tuottajista tai yrityksistd. Puskaradiota pidetddn yhtend luo-
tettavimmista tiedonldhteitd informaation etsinndssd, joten sen merkitys on
suuri sekd yrityksille, ettd paatoksia tekeville yksiloille. (Entrepreneur, n.d..)

3.2.2 Kayttiytymisen selittiminen ja ennustaminen

Kuluttajien kayttdytymistd on pyritty ennustamaan jo pitkddn asenne- ja aiko-
musmittareilla. 1960-luvun lopussa Martin Fishbein ja Icek Ajzen kehittyivit
perustellun kdyttdytymisen teorian (theory of reasoned action), jota kutsutaan
myds TRA-malliksi (Hansen, Jensen & Solgaard, 2004). Se pyrkii selittdmédan ja
ennustamaan yksilon kdyttdytymisen aikomusta (behavioral intention) ja sitd
kautta kayttdytymisen todenndkoisyyttd, perustuen tarkasteltavan yksilon
omiin asenteisiin aikomusta kohtaan seké vallitseviin subjektiivisiin sosiaalisiin
normeihin, jotka koskevat kyseessd olevaa aikomusta. TRA-malli on saanut pal-
jon kritiikkid, silld havaittiin, ettd monissa tapauksissa pelkét asenteet ja subjek-
tiiviset normit eivat riittdneet selittimddan todenndkoisyyttd, milld tarkasteltava
yksilo pdatti kdyttaytyd aikomuksen mukaisesti. Esimerkiksi ostamistilanteessa,
jos kuluttaja kokee, ettd hdnelld ei ole tarpeeksi resursseja tai tietotaitoa toimia
aikomuksen mukaisesti, hdn saattaa jattdd ostamatta, vaikka hanelld olisikin
positiivinen asenne aikomusta kohtaan ja se olisi sosiaalisesti hyvaksyttavad
hinen sosiaalisessa referenssiryhmassaan. TRA-malli toimii edelleen tilanteissa,
jossa tarkasteltavalla yksilolld on tédysi kontrolli, resurssit sekd tietotaito aiotun
kayttaytymisen mukaisesti toimimiseen. (Hansen ym., 2004.)

TRA-mallin pohjalta Ajzen kehitti 90-luvulla uuden teorian, joka pyrkii ot-
tamaan paremmin huomioon TRA-mallin havaitut epdkohdat ja heikkoudet
(Ajzen, 1991; Hansen ym., 2004). Ajzenin suunnitelmallisen kayttdytymisen teo-
ria (Theory of planned action), tai ns. TBA-malli (George, 2004), on nykypdiva-
nd yleisimmin kdytetty malli kdyttdytymisen ennustamiseen (Hansen ym. 2004).
Erona TRA-malliin on se, ettd se ottaa huomioon kayttdytymisen ennustamises-
sa yksilon asenteiden sekéd subjektiivisten normien liséksi hdnen kokeman kayt-
taytymisen kontrollin (Perceived behavioral control), sekd kaikkien aikomuk-
siin vaikuttavien tekijoiden keskindiset riippuvuudet (Hansen ym., 2004). TBA-
mallissa aikomukseen kayttdytyd vaikuttavat tekijat ovat asenne, subjektiiviset
normit sekd kayttdytymisen kontrollointi (Kuvio 4; Azjen, 1991). Asenne kuvaa,
kuinka myonteiseksi tai negatiiviseksi yksilo kokee kysymyksessd olevan kay-
toksen. Subjektiivinen normi kuvaa yksilon kokemaa ympariston sosiaalista
painetta kyseessd olevaan kdytokseen tai kdyttdytymattd jattamiseen. Kayttay-
tymisen kontrollointi kuvaa yksilon kokemaa kyseessd olevan kdyttdytymisen
helppoutta tai vaikeutta. (Ajzen, 1991.) Kayttaytymisen kontrollointi sisdltda
yksilon subjektiiviset uskomukset siitd, kuinka vaikeaa aiotun kayttdytymisen
toteuttaminen olisi hanelle, johon vaikuttavat hanen kédytossdan olevat resurssit,
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tietotaito sekéd resurssien kadyttotaidot (Hansen ym., 2004). Yleisesti ottaen, mita
suotuisampi yksilon oma asenne ja subjektiiviset normit ovat kyseistd kayttay-
tymistd kohtaan ja mitd helpommaksi yksilo kokee kayttdytymisen, sitd suu-
remmalla todenndkoisyydelld han kayttdytyy aikomuksen mukaisesti. Vaikut-
tavien tekijoiden suhteellinen merkitsevyys vaihtelee riippuen tilanteesta ja ky-
seessd olevasta kdyttdytymisestd. Eri tekijoilld on lisdksi vaikutusta toisiinsa.
(Ajzen, 1991.)

Asenmne aiottua
kayttaytymista kohtaan

Subjektiivinen normi
(Reterenssirvhman vaikutus)

Kayttayvtymisen
kontrollointi

KUVIO 4 Suunnitelmallisen kdyttdytymisen teoria (Ajzen, 1991)
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4 Kulutusympadriston digitalisoituminen

Muuttuva kulutusymparistd asettaa uusia haasteita niin kuluttajille kuin
tuotteiden ja palveluiden tuottajille, silld muutokset ovat nopeita ja vaikutukset
laajoja. Erilaiset tuotteet, teknologia sekd niiden sovellukset kehittyvit jatkuvas-
ti ja hyvin nopeasti, silld digitaalinen teknologia on merkittavalla tasolla aikaan
ja paikkaan sidottu ilmi6. Kuluttaminen on muuttunut digitaaliseksi ja mobii-
liksi, joka tapahtuu internet viélitteisesti ja mahdollisesti useiden erilaisten digi-
taalisten laitteiden sekd medioiden valitykselld. Esimerkiksi kuluttaja voi pun-
nita eri vaihtoehtoja mobiiliteknologian vilitykselld ja tehdd lopullisen ostopaa-
toksen kotona tietokoneella. (Kuoppamadki & Taipale, 2017.) Digitalisaation
vaikutuksia kulutukseen sekd digitaalisen teknologian kayttod eri tarkoituksiin
on tutkittukin kirjallisuudessa kattavasti. Esimerkiksi teknologian kdyton tut-
kiminen on tarpeellista, jotta voidaan ymmartda erilaisia haasteita tai ongelmia,
jotka liittyvat esimerkiksi teknologian kdyttotapoihin tai niiden saavutettavuu-
teen eri vdestoryhmissd (Kuoppamdiki & Taipale, 2017). Kuluttajakdyttdymisen
osalta on tdrkedd tutkia kuluttamisen ominaispiirteitd nykyisen kaltaisessa ku-
lutusymaristossd, jotta voidaan kattavammin ymmartdd kuluttajan kayttayty-
miseen vaikuttavia tekijoita.

Seuraavaksi tarkastellaan kulutusympariston muutoksia digitaalisen mur-
roksen aikana sekd kuluttajien kdyttdytymistd muuttuneessa kulutusympéris-
tossd, jotta saadaan selville, digitalisaation merkittavimmat vaikutukset kulutta-
jakdyttaytymiseen.

4.1 Tausta ja vallitseva kulutusymparisto

Yhid etenevissd mddrin digitaaliseksi muuttuva yhteiskunta mahdollistaa mo-
nenlaisia uusia kdytanteitd myos kulutuksen osalta. Kulutus on muuttunut yha
etenevissd maddrin teknologiavalitteiseksi, joka tarkoittaa sitd, ettd digitaalista
teknologiaa kadytetddan yhd enemman kulutustarkoituksiin sekd kulutusvilinee-
nd. Monet arkipdivan kulutuskdytdnteet ovat muuttuneet digitaalisiksi ja muu-
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tos jatkuu edelleen. Viihde, ostaminen ja jopa monet palvelut, kuten esimerkiksi
pankkipalvelut ovat suurissa mddrin jo muuttuneet digitaalisiksi. (Kuoppamaki
& Taipale 2017.) Esimerkiksi verkkokaupan myynnissd on noin 15 prosentin
vuosittainen kasvu ldnsimaissa. Etdkaupassa digitalisaatio sekd verkkokaupan
suosion kasvu ovat jopa mahdollistaneet uuden liiketoimintamallin, niin sano-
tun puhtaan verkkokaupan, jossa verkkokauppa on yrityksen ainoa myyntika-
nava. (Meriranta, 2013.) Tuotteiden ja palveluiden teknologiavailitteisen ostami-
sen lisdksi digitaaliseksi kulutukseksi késitetddn myos erilaisten viestintdtekno-
logioiden kéaytto, vaikka silld ei pyrittdisikddn ostamaan mitddan (Kuoppamaki
& Taipale 2017). Muutosten taustalla ovat digitaaliset laitteet ja internet, jotka
ovat helposti saatavilla suurelle osalle ihmisid (Wilska & Kuoppamadki, 2017;
Piccini, Gregory & Kolbe, 2015). Esimerkiksi Suomessa 88% vdestostd kaytti
internetid vuoden 2017 aikana ja 77 %:1la vdestostd oli kdytossdadan matkapuhelin,
joka oli my6s suosituin viline internetin selaamiseen (Tilastokeskus, 2017). In-
ternetin merkitys markkinointi- ja jakelukanavana on kasvanut ja tulee kasva-
maan todenndkdisesti myos tulevaisuudessa entisestddn, mutta fyysiselld liike-
tilalla on edelleen keskeinen merkitys asiakaskokemuksen ndkokulmasta.
Myymild on muutakin kuin vain jakelukanava, silld se herdttdd asiakkaassa
tunteita, tarjoaa fyysisen ostoeldimyksen ja luo merkityksid. (Mesiranta, 2013)
Digitaaliset laitteet ovat alkaneet madrittdaa tavallisen ihmisen arkieldmad,
jolloin ilman niitd parjadminen yhteiskunnassa on kdytannossda mahdotonta tai
vahintddnkin erittdin vaikeaa. Digitaalisten palveluiden kaytto tavaroiden os-
taminen, viihteen kuluttaminen sekd sosiaalinen kanssakdyminen ja verkostoi-
tuminen sosiaalisen median vélitykselld ovat olennaisia asioita yhd merkitta-
vammaille osalle véestod. Lisdksi uudet digitaaliset teknologiat ja niiden kayt-
taminen toimivat myos statussymboleina sekd erottautumisen vilineend, eten-
kin ko. teknologioiden elaménkaaren alkuvaiheessa jolloin ne ovat vield harvo-
jen saatavilla, kalliimpia sekd enemman kykyjd vaativia kdyttad. Ndistd syistd
teknologia ylldpitdd ja osaltaan kasvattaa sosioekonomisia eroja sekd kasvattaa
sosiaalisesti hyvaksyttdvan elintason vaatimuksia yhteiskunnassa. Teknologia-
keskeiset tuotteet ovat yha merkittavammassa roolissa markkinoilla ja niiden
eldménkaari on tavanomaisesti lyhyempi kuin muiden tuotteiden. Yleisesti uu-
dempi ja kehittyneempi teknologia syrjdyttdd vanhan ja teknologia kehittyy yha
nopeampaa vauhtia. Esimerkiksi puhelinmarkkinoilla lankapuhelin korvautui
ensin matkapuhelimella ja pian sen jdlkeen matkapuhelin korvautui dlypuheli-
mella. Monet fyysiset tuotteet ovat korvautuneet digitaalisilla tuotteilla seka
palveluilla. (Wilska & Kuoppamaki, 2017.) Nditd digitaalisia tuotteita ja palve-
luita voidaan kutsua digitaalisiksi hyodykkeiksi (digital goods). Ne ovat hyo-
dykkeitd, jotka myyddédn ja toimitetaan sekd ovat siirrettdvissa tdaysin digitaali-
sessa muodossa. Yleisimmadt digitaaliset hyodykkeet ovat mediatiedostoja, ku-
ten esimerkiksi musiikkikappaleita, elokuvia ja televisio-ohjelmia. (Technope-
dia, n.d..) Digitaaliset hyddykkeet ovat mahdollistaneet uudenlaisen liiketoi-
mintamallin. Erilaiset suoratoistopalvelut saattavat suuren maaran digitaalisia
hyodykkeitd, kuten elokuvia ja musiikkia kuluttajien saataville vélittomasti vii-
veettd internetin vélitykselld kilpailukyiselld laadulla. Yh&d suositummat suora-
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toistopalvelut ovat haastamassa tavanomaisia liiketoimintamalleja, kuten DVD-
sekd Cd-levyjen myynnin ja vuokraamisen. (Chao, Hegarty & Ingrid, 2016.) Di-
gitaalisten tuotteiden suurin ongelma on niiden tekijanoikeuksien suojaaminen,
silld niiden laiton kopioiminen sekd jakaminen, eli piratismi, on hyvin helppoa
ja helposti monien saatavilla (Technopedia, n.d.).

4.2 Vaikutukset

Digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajiin muuttuneen kulutusympaériston ja yh-
teiskunnan kautta. Merkittavimmat vaikutukset ndyttavit kirjallisuuden poh-
jalta liittyvan kuluttajan kulutustyyleihin, kulutuksen sosiaalisiin motiiveihin,
pddtoksentekoon sekd sen jdlkeiseen kdyttaytymiseen. Seuraavaksi tarkastellaan
tarkemmin nditd vaikutuksia, niiden laajuutta sekd merkitsevyytta.

4.2.1 Kulutustyylit

Digitaalinen kulutusympdristd on saattanut laajan tuotevalikoiman ja erilaiset
palvelut ajasta ja paikasta riippumatta kuluttajille. Se on tarjonnut hintakilpai-
lulle uusia mahdollisuuksia, silld kuluttajilla on aiempaa helpompi pddsy use-
aan eri kauppa- ja palvelupaikkaan ja he voivat vertailla hintoja helposti ver-
kossa. Yrityksille verkkokauppa mahdollistaa laajemman asiakaskunnan tavoit-
tamisen sekd erikoistuneemman tuotevalikoiman. Yhd useampi tekee ostoksi-
aan verkossa ja sen suosio kasvaa edelleen. (Mesiranta, 2013.) Suomessa vuo-
den 2017 aikana jopa joka toinen (52%) 16-89-vuotiaista oli tehnyt kolmen vii-
meisen kuukauden aikana ostoksia verkossa (Tilastokeskus, 2017). Myos digi-
taalisten palveluiden kaytto on lisdantynyt. Esimerkiksi verkkopankkia kaytti
82% 16-89-vuotiaista suomalaisista viimeisten kolmen kuukauden aikana
vuonna 2017 (Tilastokeskus, 2017). Digitaalisten laitteiden ja verkon avulla ta-
pahtuva asiointi koetaan vaivattomaksi, silld se ei ole sidottu fyysiseen paik-
kaan eikd aikaan ja tiedonhankinta on helppoa ja sitd on kattavasti saatavilla.
Vanhemmissa ikdluokissa verkkoasiointia merkittivimmiksi rajoittaviksi teki-
joiksi muodostuivat koettu oman osaamisen puute, joka aiheuttaa avuttomuu-
den tunnetta sekd pelkoa oman parjadmisen suhteen. (Kemppainen, Ylilahti,
Uusitalo & Koskinen, 2017.)

Internetin ansiosta kuluttajien yksilollisiin tarpeisiin on mahdollista vasta-
ta paremmin, silld globaalit ja laajat tuotevalikoimat ovat saattaneet niihin tar-
peisiin vastaavat erikoisemmat tuotteet, ns. niche-tuotteet useampien saataville
helpommin. Koska ne ovat paremmin saatavilla, niiden kysyntdkin on kasvanut
ja yksilollisten tarpeiden tyydyttdmisestd on tullut kuluttajille entistd yleisem-
pad. Yksilollisten tarpeiden merkityksen kasvu on vaikuttanut siihen, ettd yri-
tykset pyrkivét vastamaan niihin entistd paremmin. Yksi tapa vastata parem-
min kuluttajien korostuneisiin yksil6llisiin tarpeisiin on massardatalointi (mass
customization). Massardatdloinnissa kuluttaja péddsee osallistumaan tuotteen
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suunnitteluvaiheeseen verkossa. Tavallisesti tuotepohja on vakio, johon kulut-
taja pddsee lisidmddn persoonallisia tuoteominaisuuksia tai jattdimadan niitd pois,
usein ennalta méddritetyistd vaihtoehdoista. (Mesiranta, 2013.)

Kuluttajien kulutustyylit ovat normaalin arjen ja elaméanrytmin ohella ny-
kydan pirstaloituneempia, kuin aiemmin. Kuluttajat kayttaytyvit yksilollisem-
min. Eri vdestoryhmissd on paljon eroja digitaalisessa kulutusympaéristossa ta-
pahtuvassa kuluttamisessa, kuten teknologian omaksumisen ja kayton, verkko-
ostamisen sekd median seuraamisen osalta. Nuorempien vdestéryhmien kulu-
tus siirtyy yhd etenevissd mddrin verkkoon, kun taas vanhemmilla korostuu
asiakaspalvelun tarve. Miehet arvostavat keskim&drin enemmaén asioinnin no-
peutta ja vaivattomuutta, kun taas naiset nauttivat enemman ostosten tekemi-
sestd. Hyvatuloiset ja korkeammin koulutetut arvostavat kulutuksen osalta
muita vdestoryhmid enemmaén yksilollisempid tuotevalikoimia sekd henkilo-
kohtaisesti raataloityjd tuotteita. Tulevaisuudessa kaikki kuluttajat tulevat ole-
maan yhd valikoivampia, tiedostavampia sekd taitavampia teknologian kaytta-
jid. (Mesiranta, 2013.)

4.2.2 Sosiaalinen kuluttaja & sosiaalinen kaupankdynti digitaalisessa kulu-
tusympadristossa

2010-luvulle tultaessa sosiaalisesta mediasta on tullut yhd merkittavampi osa
kuluttajien arkea (Mesiranta, 2013). Esimerkiksi Suomessa yli 60 prosenttia 16-
89 -vuotiaista ja alle 34-vuotiaista yli 90 prosenttia seuraa jotakin yhteisopalve-
lua, kuten esimerkiksi Facebookia tai Twitterid, internetissa. Pikaviestintdd aly-
puhelimella taas kdyttdd melkein jokainen 16-34 -vuotias suomalainen sekd 63
prosenttia 16-89 -vuotiaista. (Tilastokeskus, 2017.) Kuluttajakdyttdytymisen so-
siaalisten motiivien hyddyntdminen verkkoymparistossda on mahdollistunut
sosiaalisen median yleistymisen seurauksena (Mesiranta, 2013).

Monet yritykset ovat integroineet sosiaalisen median niin oleelliseksi
osaksi liiketoimintamalliaan, ettd siitd on alettu puhua sosiaalisena kauppana
tai sosiaalisena kaupankdyntind. Téllaisessa kaupankdynnissd tyypillistd on
hyodyntédd sosiaalisessa mediassa luotua sisdltéd mm. linkittamalld sen yhtey-
teen verkkokaupan tuotteita. Sosiaalisen kaupankdynnin ilmentymia ovat myos
shoppailuklubit, ryhm&dostaminen, sekd intressiyhteisot, jotka tarjoavat uuden-
laisia kulutustyyleja. Shoppailuklubit ovat suljettuja ryhmid sosiaalisessa medi-
assa, jossa on myynnissd rajatun ajan pieni valikoima tuotteita kerrallaan klubin
jasenille. Uusien jasenten hankkimisesta sosiaalisessa mediassa saa yleensd pal-
kinnoksi ns. krediittejd, jolla on rahallista arvoa ja joita voi kédyttda omiin ostok-
siin shoppailuklubissa. Ryhmé&dostamisessa on kyse pdivittdisten tarjouksien liit-
tamisestd esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai verkkokaupan yhteyteen, jotka
toteutuvat vain, kun tarpeeksi moni kuluttaja ldhtee mukaan sithen. Ryhmaos-
taminen rohkaisee keskustelua tarjouksesta ja siitd tiedon jakamista sosiaalises-
sa mediassa, kun ihmiset kutsuvat ystdvidan ldhtemé&&n tarjoukseen mukaan,
jotta se toteutuisi. Intressiyhteisot ovat taas kuluttajayhteisojd, jotka ovat luotu
jonkin jdsenten yhteisen mielenkiinnon kohteen, kuten esimerkiksi harrastuk-
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sen, ympdrille. Ryhmdssd voi tehdd intressiin liittyvid ostoksia ja niissd on
olennaisessa roolissa sosiaalisen median elementit, joita ovat jakaminen, tyk-
kddaminen sekd jasenten vilinen keskustelu. Myos kiinteiden myymadloiden yh-
teyteen on mahdollista liittdd sosiaalisen median elementtejd. Esimerkiksi Iso-
Britanniassa vaatekauppaketju White Stuff asensi myymaldidensd sovituskop-
peihin multimediapeilejd, joiden avulla asiakas pystyi ottamaan itsestdan kuvan
sovituskopissa ja jakamaan sen ystdvilleen sahkopostin tai sosiaalisen median
vilitykselld. Sosiaalinen kaupankdynti on lisdannyt kuluttajien valtaa suhteessa
yrityksiin. Kuluttajilla on valta vaikuttaa ddnestamalld verkkokauppojen vali-
koimiin ja jopa joissain tilanteissa mahdollisuus vaikuttaa ehdotuksien kautta
tuotemuutoksista. Sosiaalinen kaupankdynti mahdollistaa yrityksille tehok-
kaamman tavan tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja ostajat, kun heiddt huomi-
oidaan paremmin valikoimiin sekd tuotteisiin liittyvissd asioissa. Lisdksi se
mahdollistaa yrityksille tavan hyodyntad liiketoiminnassa kuluttajien tarpeen
tulla kuulluiksi. (Mesiranta, 2013.)

4.2.3 Piitoksenteko & word-of-mouth

Digitalisaatio on vaikuttanut merkittavalld tavalla kuluttajien paatoksentekoon
ja ostoprosessiin. Se on kirjallisuuden perusteella vaikuttanut erityisesti infor-
maation ja vaihtoehtojen etsintddn ja arviointiin sekd paatoksen jilkeisiin pro-
sesseihin. Informaation etsintd on kattavampaa, sithen on enemmaén tyokaluja,
kayttokokemusten jakaminen on yleisempédd ja ne ovat monien saatavilla, ja
niitd arvostetaan ja hyodynnetddn tiedonldhteind informaation etsinnéssa.
Informaatio tuotteista ja palveluista on tullut helpommin kuluttajien saa-
taville. Informaatiota on paljon ja erilaisten digitaalisten teknologioiden ja in-
ternetin avulla sitd on saatavilla yhd suuremmalle m&éralle ihmisid helposti,
missd vain ja milloin vain. Tamd on lisannyt kuluttajien yleistd tietoisuutta (in-
formedness), joka tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat ovat yhéd tietoisempia markki-
noilla olevista tuotteista sekd palveluista, niiden hinnoista ja tarkoista ominais-
piirteistd (attributes). (Piccini, ym., 2015.) Kuluttajien ollessa yhé tietoisempia
markkinoiden hintatasosta sekd eri vaihtoehdoista johtaa siihen, ettd heiddn on
mahdollista toimia maaratietoisemmin (Piccini, ym., 2015; Wilska, Nyrhinen,
Uusitalo & Pecoraro, 2013). Internet on potentiaalisesti tehnyt informaation et-
sinndn vaiheen p&dtoksenteossa helpommaksi, nopeammaksi ja vahemman
ponnisteluita vaativaksi. Tieto on nopeasti saatavilla internetin missa tahansa ja
milloin tahansa. Ennen internetid ja digitaalisia teknologioita kuluttajilta kului
merkittdvdsti enemman aikaa ja vaivaa tiedon hankkimiseen useissa fyysisissa
liikkkeissd vieraillen, niihin soittaen sekd erilaisia paperisia tuotekuvastoja lu-
kien. Hakukoneet luovat nopeasti kuluttajille haun mukaisen kattavan listan
tuotteista tai palveluista, niiden hinnoista ja ominaisuuksista sekd myyjista ja
myyntipaikoista. Myos verkkokaupoissa tuotteiden etsintd on paljon nopeam-
paa ja helpompaa kuin fyysisissa liikkeissd tuoteluetteloiden sekd hakutoimin-
tojen avulla. (Thompson & Yon, 2003.) Kaikki vdestoryhmit eivét ole samanar-
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voisessa asemassa. Digitaalisten kanavien kdytto vaatii laiteresurssien liséksi
myos kaytto- sekd tietotaitoa tai ns. Internet-lukutaitoa (internet literacy).
(Hairong & Maratha, 2006.) Esimerkiksi vanhemmilla ikdluokilla ja vahemman
koulutetuilla vaestoryhmilld ko. taidot ovat yleensd heikommalla tasolla kuin
nuoremmilla sekd korkeammin koulutetuilla (Rédsdnen, 2008; Koiranen ym.,
2016). On havaittu, ettd kuluttajan kokemus digitaalisesta kulutusymparistosta
ja - informaation etsinndstd johtaa siihen, ettd on suurempi todenndkdisyys, ettd
kuluttaja kokee saavansa vihemmdan hyotyd informaation etsinnéstd ja hakee
sitd vdhemman. Ne joilla olivat kokemuksen kautta enemmén tietoisia, hakivat
informaatiota vidhemman. Lisdksi verkkokaupat jotka tekivdt laadukkaan in-
formaation etsimisestd helpompaa hakea sekd vertailla, saivat todenndkoisem-
min kuluttajat vdhemman herkiksi hinnalle ja siten enemmaén laadukkaita sekéa
kalliimpia tuotteita ostaviksi. (Thompson & Yon, 2003.)

Vaihtoehtojen arvioinnissa paddtoksenteossa on myos eroja digitaalisessa
kulutusympadristossd. Digitaalisessa kulutusympadristossa kuluttajat ndyttavét
arvostavan enemmain verkon ja digitaalisten laitteiden avulla saatavaa ajallista
eikd rahallista sddstod sekd katevyyttd. He kayttavit todenndkdisemmin enem-
mén rahallisia resursseja saadakseen parhaan mahdollisen vaihtoehdon nopeas-
ti ja kétevasti. (Thompson & Yon, 2003.) Esimerkiksi, jos vaihtoehtoja on paljon
tarjolla, on todenndkoisempadd, ettd kuluttaja joutuu kdyttdméaan aikaresursseja
enemmadn vaihtoehtojen vertailuun, sekd kaupan kokonaisarviointiin (overall
deal evaluation), jolla on voi verkkoympdristossd olla negatiivinen vaikutus
padtoksentekoprosessissa (Hairong & Maratha, 2006). Kauppapaikan koettu
luotettavuus on kuluttajille hyvin tirked kaupan kokonaisarvion kannalta. In-
formaatiolla, joka tulee luotettavaksi koetulta internet sivulta, on suurempi vai-
kutus vaihtoehtojen arvioinnissa, seké riskinhallinnassa. Jos informaatiota ei ole
riittdvésti tarjolla tai sithen ei luoteta, hinta vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan
tuotteen laadukkuudesta ja suorituskyvystd. Digitaalisessa kulutusymparistos-
sd kuluttajat vaikuttavat my0s arvostavan tavanomaista enemmaén etukuponke-
ja tai kokeiluversioita sekd tuotendytteitd oston laukaisijoina (purchace trigger).
Kokeiluversiot tai tuotendytteet mahdollistavat kokeilemisen ennen ostamista ja
kokeilu on tédrked osa erilaisia arviointiprosesseja, joissa kuluttajalle muodostuu
mielikuva tuotteesta, palvelusta tai sen tarjoajasta. Ne vdhentdvit kuluttajan
riskid. (Thompson & Yon, 2003.)

Lopullisen ostopddtoksen ajureina toimii yleensd kaupan kokonaiskustan-
nukset tai erilaisten koettujen hyodtyjen kompromissit. Kokonaiskustannukset
ovat rahallisia sekd rahattomia. Rahattomia kustannuksia ovat erilaiset henkiset
resurssit, kuten esimerkiksi aika ja vaiva. Koetut ominaisuudet voivat olla toi-
minnallisia, operatiivisia (esimerkiksi luotettavuus ja kestdvyys), tai henkilo-
kohtaisia. Nykyaikana digitalisaatio on tehnyt hyotyjen ja kustannusten vertai-
lun sekd arvioinnin ennendkemittoman helpoksi ja nopeaksi. Kuluttajat ovat
edelleen hyvin erilaisia. Jotkut ovat enemméan hintaherkkid ja osa arvostaa
enemmdn hyotyjd, joten kuluttajien tyypilliset kdyttdytymistavat vaihtelevat
segmenteittdin. (Thompson & Yon, 2003.)
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Lopullista ostopddtostd sekd hankintaa seuraa padtoksentekoprosessissa
pddtoksen jdlkeiset prosessit. Téllaisia ovat mm. kayttokokemusten hankkimi-
nen sekd niiden arviointi ja jakaminen. (Hoyer ym., 2013.) Kun kuluttajat jaka-
vat kokemuksiaan tuotteista, palveluista tai yrityksistd, voidaan puhua puska-
radio-, eli word-of-mouth (WOM) -ilmidstd. Jos se tehdddn verkossa digitaalis-
ten laitteiden avulla, voidaan puhua sdhkoisestd puskaradiosta tai ns. electronic
word-of-mouth -ilmitstd (eWOM). (Yoo, Sanders & Moon, 2013.) Kuluttajilla on
yleensd kolmenlaisia motiiveja jakaa kdyttokokemuksiaan verkossa. He voivat
tavoitella taloudellista hyotyd, sosiaalisen aseman parannusta ja/tai yksinker-
taisesti sosiaalista vuorovaikutusta (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Grem-
ler, 2004.) Digitalisaatio on mahdollistanut kayttokokemusten jakamisen ver-
kossa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, keskustelupalstoilla ja blogeissa, hel-
posti ja nopeasti suuren ihmismddrdan saataville. Sdhkoisessd puskaradiossa
(eWOM) oleva informaatio voi olla perinteistd markkinointiviestintdd vakuut-
tavammaksi koettu tiedonldhde. Esimerkiksi Suomessa etenkin korkeakoulute-
tut kuluttajat luottivat puskaradioon tiedonldhteend enemmdn, kuin toimitta-
jilen tuotearvioihin ja se oli heille ensisijainen kanava informaation etsintddn
pddtoksenteossa. Myyjien ja tuote-esittelijiden tarjoama informaatio on silti
edelleen yksi tarkeimmistd tiedonldhteistd. Sahkoinen puskaradio ja sen suosio
ovat osaltaan vdhentdneet yritysten valtaa suhteessa kuluttajiin, silld he eivat
voi kontrolloida sitd, mitd heistd kirjoitetaan ja negatiiviset kokemukset levidvit
verkossa hyvin nopeasti. (Wilska ym., 2013.)

4.2.4 Kayttaytymisen selittiminen digitaalisessa kulutusymparistossa

Kayttaytymisen ennustamiseen sekd selittamiseen kehiteltyjd perustellun kayt-
taytymisen - (TRA) sekd suunnitelmallisen kadyttdytymisen teoriaa (TBA), ja
niiden patevyyttd on testattu useissa tutkimuksissa digitaalisessa kulutusympa-
ristossd (George, 2004; Hansen, ym., 2004; Lim & Dubinsky, 2005). Kdyttaytymi-
sen selittdminen digitaalisessa ostoympaéristossd auttaa ymmaértiméaan parem-
min kdyttdytymiseen vaikuttavia ja sen taustalla olevia tekijoitd. Tdméan ym-
marryksen avulla voidaan ennustaa tarkemmin kuluttajien kaytostd kulutus-
ympadristossd tai esimerkiksi kehittdd verkkokauppoja miellyttavammiksi ja
siten houkuttelevimmiksi (George, 2004.)

Hansen ym. (2004) vertailivat TRA- ja TBA-malleja sekd arvioivat niiden
patevyyttd digitaalisessa kulutusympaéristossa pdivittdistavaroiden ostamisen
osalta. Heiddn tuloksensa osoittivat, ettd sekd TRA-, etti TBA-malli onnistuivat
selittdim&ddn ostokdyttdytymistd ja ennustamaan sitd verkko-ostoympaéristossa.
TBA-malli kuitenkin tuotti parhaat tulokset ottamalla huomioon subjektiivisen
normin sekd asenteiden keskindisen merkittdvyyden. Tarkeimmadksi kayttdy-
tymisaikomuksen selittdjaksi muodostui asenne ja subjektiivisella normilla oli
myo6s merkittdva rooli, mutta epdsuorasti asenteisiin vaikuttamisen kautta. Yl-
lattden, kayttaytymisen kontrolli, eli koettu kdyttdytymisen helppous tai vai-
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keus aikomuksen mukaiseen kéyttdytymiseen ei merkittdvasti parantanut kayt-
taytymisaikomuksen ennustamista tai selittamistd. (Hansen ym., 2004.)

Lim ja Dubinsky (2005) testasivat TBA-mallin péatevyyttd verkko-
ostamisen selittdjand sekd kdyttdytymisaikomukseen vaikuttavien tekijoiden
riippuvuuksia ja niiden merkitsevyyksid. He saivat samankaltaisia tuloksia,
kuin Hansen ym. (2004). Asenne oli merkittdvin verkko-ostokdyttaytymistd se-
littdava tekija ja toiseksi merkittdavin oli subjektiivinen normi, eli ympaériston vai-
kutus. Positiivinen ympdriston vaikutus vaikutti epdsuorasti myos asenteisiin
positiivisuuteen. (Lim & Dubinsky, 2005.) Kayttdytymisen kontrolliin liittyen
Lim ja Dubinsky (2005) saivat tdysin odotettua pdinvastaisia tuloksia. Vaikutti
siltd, ettd suurempi koettu kdyttdytymisen kontrolli vaikutti negatiivisesti kayt-
taytymisaikomukseen. Heiddn mukaansa yksi mahdollinen selittdva tekija sille
on se, ettd tdllaisissa tapauksissa aiemmat negatiiviset kokemukset verkko-
ostamisesta ovat saattaneet estdneet heitd kehittimastd kayttdytymisaikomusta
verkko-ostamiseen myShemmin. (Lim & Dubinsky, 2005.)

George (2004) tutki niin ikddn TBA-mallin pétevyyttd internet ostamiseen
liittyvan kayttaytymisen ennustamisessa. Han sai hiukan erilaisia tuloksia kuin
Hansen ym. (2004) tai Lim ja Dubinsky (2005). TBA-malli todettiin p&tevéksi, ja
paremmaksi kuin yksinkertaisempi TRA-malli ostokdyttdytymisen ennustajana
sekd selittdjand, silld verkossa asenteiden lisdksi kdyttdytymisaikomuksen to-
denndkoisyyteen vaikutti vahvasti kdyttdytymisen kontrolli, eli kuinka helpoksi
tai haastavaksi yksilo kokee aikomuksen mukaisen kayttaytymisen. TRA-malli
ei ota huomioon tata tekijad. (George, 2004.)
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5 Yhteenveto

Tama tutkimus pyrkii selvittdmé&an sekd tarkastelemaan digitalisaation merkit-
tavampid vaikutuksia yksilon kuluttajakdyttdytymiseen yhden tutkimuskysy-
myksen avulla: mitkd ovat digitalisaation merkittavimmat vaikutukset? Tutki-
muksen johdonmukaisuuden ja tulosten analysoinnin kannalta oli olennaista
ldhted selvittimddn sitd kahden apututkimuskysymyksen avulla: (1) mitd on
digitalisaatio ja (2) mitd on kuluttajakdyttdytyminen. Digitalisaation osalta termi
madriteltiin kattavasti, sen taustoihin perehdyttiin ja tarkasteltiin sen keskeisid
vaikutuksia yhteiskunnan, yksilon seké litketoiminnan ndkokulmista. Kulutta-
jakdyttaytyminen pddadyttiin méadrittelemddn kirjallisuuteen viitaten kattavalla
tavalla. Myohemmin, digitalisaation vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen tar-
kasteltaessa oli havaittavissa, ettd on tarvetta syventyé joihinkin kuluttajakayt-
taytymisen osa-alueisiin seka késitteisiin tarkemmin. Nama késitteet on esitelty
tarkemmin kuluttajakdyttaytymisen madritelmén jalkeisessd aliluvussa. Sellai-
siksi osoittautuivat padtoksentekoprosessi, ns. word-of-mouth -ilmi6 seka kaksi
keskeisintd kdyttaytymistd selittdvédd ja ennustavaa teoreettista mallia. Digitali-
saation vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen tarkasteltaessa ldhdettiin liikkeel-
le nykyajan vallitsevan kulutusympaériston kuvauksella ja selvittamalld digitali-
saation vaikutukset siihen. Sen jdlkeen tarkasteltiin digitaalisen kulutusympa-
riston vaikutuksia kuluttajakdyttaytymiseen. Merkittaivimmat vaikutukset nayt-
tivat kirjallisuuden pohjalta painottuvan kulutuksen tyyleihin, pddtoksente-
koon ja sen jdlkeisiin prosesseihin seka kayttaytymisen selittimiseen.
Digitalisaatiolle on olemassa kirjallisuudessa monenlaisia méaaritelmid,
jotka kayttavat aihepiirin kasitteitd, kuten digitaalinen muutos, digitalisaatio
sekd digitoituminen eri tavoin. Eri m&aritelmid ja ndkokulmia yhdistelemallad
voidaan todeta, ettd digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisen teknologian integ-
roitumista yhd merkittavaimmaksi osaksi ihmisten eldméad, yhteiskuntaa seka
lilketoimintaa muuttaen tapojamme tehdé asioita sekd yksiloing, ettd organisaa-
tioina. Lisédksi sille on ominaista my6s informaation muuttuminen yhé etenevis-
sd madrin digitaaliseen muotoon. Termid digitaalinen muutos kédytetdan mones-
ti myos keskenddn vaihtokelpoisesti digitalisaation rinnalla kirjallisuudessa.
Myoskddn digitalisaation taustoista ja historiasta ei ole yhtd selkedd kuvausta
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historiankirjoituksessa. Digitaalisen teknologian kehittyessd rdjahdysmadisesti
1900-luvun puolenvilin jdlkeen ja tullessa helpommin saataville se on ajan mit-
taan saavuttanut suuren suosion ja mahdollistanut uudenlaisia sovelluksia asi-
oiden tekemiseen organisaatioissa sekd yksiloiden eldmaéssa.

Kuluttajakadyttdaytyminen on monia tieteenaloja yhdistdva tieteenala, joka
tutkii, kuinka kuluttajat toimivat tarpeidensa tyydyttdmiseksi erilaisissa kulu-
tusympdristoissd, mitkd ovat heiddn motivaatioitaan kayttdytymiseen sekd mil-
laiset tekijdt ja prosessit vaikuttavat kuluttajien kayttdytymisessd ja sen taustalla.
Kuluttajakdyttdaytymisen tuottama tieto tarjoaa monenlaista hyotyad kuluttajille,
yrityksille sekd yhteiskunnalle.

Digitalisaation vaikutuksia kuluttajakédyttdytymiseen tarkasteltaessa on
syytd tarkastella ensin vallitsevaa kulutusymparistod. Nykyaikana digitaalitek-
nologia integroitunut merkittaviksi osaksi kaikkea yhteiskunnassa eikéa vallit-
seva kulutusympdristo ole poikkeus. Digitaalista teknologiaa kadytetddan kulu-
tustarkoituksiin sekid kulutusvilineend. Informaation etsiminen, ostaminen seki
palveluiden kédyttdiminen tapahtuu etenevissd méédrin internetissa digitaalisten-,
usein mobiilien, teknologioiden avulla ajasta ja paikasta riippumatta. Digitaali-
teknologian kaytostd on tullut normaalin elimdn mahdollistaja, silld ilman sita
eldmd on vaikeaa. Palvelunsaanti- ja erityisesti erikoistuotteiden hankkimis-
mahdollisuudet internetin ja digitaaliteknologian ulkopuolella eldvilld ovat hei-
kentyneet integraation seurauksena. Digitalisaation vaikutus vallitsevaan ym-
pédristoon on ollut merkittava. Kun tarkastellaan kuluttajan kayttaytymistd val-
litsevassa digitaalisessa kulutusymparistossd, havaitaan, ettd merkittavimmat
muutokset liittyvat kulutustyyleihin, kulutuksen sosiaalisten motiivien koros-
tumiseen, padtoksentekoprosessiin sekd padtoksenteon jdlkeiseen kayttaytymi-
seen.

Digitalisaatio on saattanut entistd laajemman tuotevalikoiman ja erilaiset
palvelut ajasta ja paikasta riippumatta kuluttajille. Verkko-ostamisesta on tullut
merkittdvd kulutuksen muoto, koska se koetaan monipuoliseksi, vaivattomaksi
sekd aina saatavilla olevaksi. Kulutustyylit ovat muuttuneet laajojen tuotevali-
koimien ja saatavuuden vuoksi pirstaloituneimmiksi. Ne ovat yksilollisempid ja
eri vdestoryhmien tyylit eroavat toisistaan entistd enemman. Lisdksi my0s eri-
koistuotteiden kysyntd on kasvanut niin globaalien kuin paikallistenkin verk-
kokauppojen yleistymisen seurauksena, kun niiden saatavuus on parantunut ja
hankinta helpottunut. Sosiaalisen median suosio on lisdannyt myo6s sosiaalisen
kulutuksen mahdollisuuksia, joka on johtanut sen lisddntymiseen.

Digitaalisessa kulutusympaéristossad padtoksentekoprosessin vaiheet nayt-
tavat sdilyneen ja pysyneen samassa jdrjestyksessd. Vaikutukset ndyttavat kes-
kittyvan eri vaiheiden laajuuteen ja padtoksenteon jalkeisilld prosesseilla vai-
kuttaa olevan suurempi vaikutus muiden pddtoksentekoon. Informaation etsin-
ndstd on tullut kattavampaa, koska se on vaivattomammin saatavilla ja sen et-
sintddn on enemman tydkaluja ja se hoituu nopeammin kuin aiemmin. Kulutta-
jat ovat entistd tietoisempia ja toimivat siksi maaratietoisemmin vertaillessaan ja
arvioidessaan vaihtoehtoja. Kayttokokemusten jakamisesta on tullut pa&atoksen-
teon jdlkeisessd kayttdytymisessd digitalisaation ansiosta yleisempdd, koska
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niiden jakamisesta on tullut vaivatonta ja useammilla on p&dsy késiksi niihin.
Koska kayttokokemuksia pidetddn erityisen luotettavina informaatioldhteind
verrattuna esimerkiksi myyjien tarjoamiin ldhteisiin, niiden merkitys on koros-
tunut informaation etsinndn vaiheessa paatoksentekoprosessissa.

Kayttamistd selittdvien ja ennustavien teoriamallien osalta tutkijat ovat
yhtd mieltd siitd, ettd sekd perustellun kdayttaytymisen teoria (TRA), ettd suunni-
telmallisen kdyttdytymisen teoria (TBA) ovat molemmat pétevid selittdmaan
kuluttajien kéayttdytymistd digitaalisessa kulutusympadristossd. Jokseenkin
TBA:ta pidettiin tarkempana ja siten parempana vaihtoehtona. Mielenkiintoista
on, ettd TBA:ta pidetddn yleensd tarkempana verrattua TRA:han, koska se ottaa
huomioon asenteiden ja ympaériston vaikutuksen lisdksi kdyttdaytymisen kont-
rollin, eli kdyttdytymisaikomuksen koetun helppouden tai vaikeuden. Kirjalli-
suudesta 1oydettiin vain yksi tutkimus, joka oli saanut vastaavia tuloksia digi-
taalisessa kulutusympaéristossd. Useimmissa tutkimuksissa TBA:n teki tarkem-
maksi digitaalisessa kulutusymparistossd ennemminkin se, ettd se ottaa huomi-
oon kayttdaytymisaikomukseen vaikuttavien eri tekijoiden keskindiset vaikutuk-
set, tdssd tapauksessa ympdriston vaikutuksen asenteisiin. Asenne muodostui
kaikissa tarkastelluissa tutkimuksissa tarkeimmaksi yksittdiseksi tekijaksi kayt-
taytymisen selittamisessd digitaalisessa kulutusymparistossa. Se, ettd kayttay-
tymisen kontrollilla on tutkitusti vdahdinen merkitys kdyttaytymistd selittdavand
tekijand digitaalisessa kulutusymaristossd, on todella mielenkiintoista. Monesti
juuri oman osaamisen koettu puute ja pelko parjadmisestd ovat etenkin van-
hemmissa ikédluokissa todettu merkittavimmiksi rajoittaviksi tekijoiksi kayttay-
tymisessd digitaalisessa kulutusympéristdssa.

Tatd tutkimusta tehdessd havaittiin useita potentiaalisia jatkotutkimuksen
aiheita. Digitalisaatiosta, sen madritelméastd, taustoista sekd merkityksestd on
kirjoitettu verrattain vahan ja se tarjoaa mahdollisuuksia perehtyd tarkemmin
ndihin osa-alueisiin. Digitaalista kulutusympdristod tarkasteltiin tdssd tutki-
muksessa vain yksilon ndkokulmasta, joten yritysten sekd yhteiskunnan nako-
kulmista tarkastelu ja sen laajemmista merkityksistd niille voisi avata uudenlai-
sia ndkokulmia digitalisaation merkitysten tutkimiselle. Lisdksi kdyttaytymista
selittdvien mallien testaaminen eri vdestoryhmilld, erityisesti eri ikdryhmilld,
digitaalisessa kulutusympéristossd voisi tuoda tarkempaa ymmarrystda kulu-
tuskdyttaytymisen pirstaloitumisesta ja selittdd kayttaytymistd niissa.
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