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Internetin merkitys kuluttajien jokapdivdisessd toiminnassa kasvaa jatkuvasti ja
tamad vaikuttaa vaistamattd myos siihen, kuinka kuluttajat toimivat etsiessddn ja
ostaessaan tuotteita tai palveluita. Markkinoijien ja liiketoiminnan kannalta on
ehdottoman tarkedd ymmartad, miten kuluttajat toimivat nykyaikaisessa mark-
kinaympadristossd. Tutkielman tarkoituksena on tutkia kauppapaikkojen digita-
lisoitumisen vaikutusta kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Aihe on rajattu kos-
kemaan erityisesti kauneus- ja terveystuotteita koskevaa ostokdyttdytymista.
Tutkielman p&ddpaino on rationaalisen ostopdadtosprosessin tarkastelussa, mutta
my0s impulsiivinen ostokdyttdytyminen on otettu huomioon.

Lahtokohtaisesti voidaan olettaa, ettei perinteistd kuluttajakdyttdytymisen tut-
kimusta voida suoraan soveltaa sihkoiseen ostoympadristoon. Aihealueen vii-
meaikainen tutkimus on pyrkinyt internetissd esiintyvan ostokdyttdytymisen
mallintamiseen, mutta siitd huolimatta yhtendinen teoreettinen pohja puuttuu.
Tassd tutkielmassa aihetta ldhestytddn sekd aiemman kirjallisuuden ettd empii-
risen tutkimuksen avulla. Teoriaosuus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena,
jonka merkittavimping ldhteind toimivat kuluttajatutkimuksen arvostettu kirjal-
lisuus sekéd sahkoistd ostamista kasittelevat julkaisut. Empiirinen osuus on rajat-
tu késittelemddn erityisesti kauneus- ja terveystuotteisiin liittyvdd ostokadyttay-
tymistd. Aineistonkeruumenetelméana kaytettiin teemahaastatteluita.

Empiirisen tutkimuksen tulokset tukevat suurelta osin jo aiemmasta kirjalli-
suudesta nostettuja digitalisoitumisesta johtuvia erityispiirteitd kuluttajien os-
tokdyttaytymisessd. Kauneus- ja terveystuotteiden kohdalla verkon vaikutus
nakyy eritoten ostokdyttaytymisen jarkiperdisyydessa ja harkinnanalaisuudessa.
Tutkimuksen mukaan kuluttajat seuraavat myos verkko-ostoissa perinteisen
mallin mukaista rationaalista ostopddtosprosessia, joka kulkee alkuperdisen
tarpeen tunnistamisesta aina oston jdlkeiseen kdyttdytymiseen. Digitalisoitumi-
sen vaikutukset voidaan kuitenkin ndhdd prosessin eri vaiheiden sisdlld, kuten
kaytetyissd tiedonldhteissd ja suusanallisen viestinndn merkityksessa. Tutkimus
nostaa esille monia digitalisoitumisesta johtuvia uusia ulottuvuuksia nykyajan
ostokdyttdytymisessd ja tarjoaa titen myos hyvan pohjan uusille jatkotutkimus-
aiheille.
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ABSTRACT

Liefveld, Laura

The influence of digitalization on consumer buying behavior in the field of
beauty and health products

Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2013, 69 p.

Information Systems, Master’s Thesis

Supervisors: Frank, Lauri; Karjaluoto, Heikki

The central role of the Internet in consumers’ daily lives is constantly growing
and it affects inevitably the way they act when they search and buy products or
services. It is highly important in terms of business for marketers to understand
how consumers behave in the modern marketplace. The purpose of this thesis is
to examine how the digitalization of marketplace affects consumers’ buying
behaviour, especially in the case of beauty and health products. The main focus
is put on the rational buying decision process, but also impulsive buying behav-
iour has been taken into account.

It is reasonable to assume that the studies of consumer behaviour in the tradi-
tional marketplace can’t be directly transferred to the online environment.
Many researchers have been trying to conceptualize the online buying behav-
iour but the field of study still lacks a coherent theoretical model. In this re-
search the topic is approached in the light of former literature, which is sup-
plemented with an empirical study. The theoretical part is executed as a litera-
ture review from distinguished literature concerning consumer behaviour and
recent studies of online buying. The empirical part concentrates especially to
examine the phenomenon in the light of beauty and health products. The mate-
rial has been collected with thematic interviews.

The results from the empirical study are mostly consistent with the former liter-
ature concerning the special characteristics of online consumer buying behav-
iour. In the context of beauty and health products the digitalization can be seen
affecting especially to the time and thought spent on purchases - the buying
process is clearly more discretionary and rational. The study also shows that
consumers mostly follow the rational five-stage buying decision model also in
the online environment. The model proceeds from the initial need to the post-
purchase behaviour. The influence of digitalization can yet be seen inside the
different stages of the process, for example in the information sources and in
the significant role of word-of-mouth. This research points several factors and
dimensions that affect the modern consumer buying behaviour due to digitali-
zation. It also provides many new directions for future research.

Keywords: the Internet, e-commerce, consumer, buying behaviour



KUVIOT

KUVIO 1 Ostopaddtoskayttaytymisen monimutkaisuuteen vaikuttavat tekijit.. 18

KUVIO 2 Ostopdédtosprosessin viisivaiheinen malli ...........ccccoeiviiiiiiincnnnnne. 20
KUVIO 3 Kuluttajien ostopdatosprosessi ja sithen vaikuttavat tekijat
sdhkoisessd OStOYMPATISTOSSE. ......c.coueuirieriiiriiiiiiiiicicece e 35
TAULUKOT

TAULUKKO 1 Internetissd ilmenevan impulssiostamisen tyypit ............ccc....... 33



SISALLYS

TIIVISTELMA ...ttt sttt 2
ABSTRACT ... 3
KUVIOT ..o 4
TAULUKOT ..ot 4
SISALLYS....ooierireeeeseisessseessesse s s ss st s ss st 5
1 JOHDANTO ..ot 7
1.1 Tutkimusasetelma..........cccccovieiniiiiiiiiniiiicicccee 9
1.2 Tutkielman rakenne...........c.ccccceiiviiniiiiniiiniiicccecece 10
2 DIGITAALINEN OSTOYMPARISTO JA KULUTTAJA........coonirririeienreeennene 11
2.1 Internet ostoymparistOna..........ccoceviviiiiiiiiiiiiniiiine 11

2.2 Digitalisoitumisesta johtuvat muutokset kuluttajien
KAy ttaytymMISESSa. .....cvivviiiiiiciiiccc e 13
2.3 Kuluttajien asennoituminen verkko-ostamista kohtaan ...................... 14
3 OSTOKAYTTAYTYMINEN DIGITAALISESSA
MARKKINAYMPARISTOSSA ......coooviiriiiniineiseiesississieise s sss s ssnene 17
3.1 Ostopddtoskayttaytymisen vaihtelut..........ccococooiiiiiiiniiniiininee. 18
3.2 Rationaalinen 0StOPaatOSPIOSESSi....cceeruerveuerrerueieerienieirereeeeenresaeeenes 20
B.21 TaIVe..oouiiiiiiiiiiiic s 21
3.2.2 Informaation etsintd..........c.ccceeevieiniiiiiniciniiiiccs 22
3.2.3 Vaihtoehtojen arviointi..........ccoccveivinciniininciiniciicincceees 25
3.2.4 OSTOPEGLOS ..c.veveeveriieieeieieietertesteee ettt 27
3.2.5 Oston jdlkeinen kayttaytyminen ..........cccocoevvecnciinincincincenns 30
3.3 Impulsiivinen ostokdyttdytyminen ............ccoccoevvcciniiniinncinncnnnne. 31
3.3.1 Impulssiostaminen internet-ostoymparistossa............ceecvvueuncs 32
3.3.2 Internet-impulssiostamisen tyypit.......ccoceoevrioiniiniiicinicinccns 33
3.4 YREeNVEtO.....ccoviiiiiiiiiiiiiciccc s 35
4 METODOLOGIA ... 38
41 Tutkimusmenetelmat............ccccooiiiiiiiiniiiniiiiicee 38
4.1.1 Laadullinen tutkimus ..........cccccocveiiniiniiniiiiccccce, 38
4.1.2 Haastattelu tiedonkeruumenetelmana.............ccccceeiviiniiinnene. 39
4.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus...........c.ccoceceveiiiiiniiniiiice 41
4.2.1 Teemahaastattelurungon laadinta............ccccccoeeiviniininnnnne. 41
4.2.2 Haastateltavien valinta ja maard.........c.ccceeeveiveinnccnciniccnne, 42

4.2.3 Haastattelujen suunnittelu ja toimeenpano.............cccccceeveueneneee. 43



4.2.4 Haastatteluaineiston analysointi............cccccecceiveiincincinccnnnne. 44

5 HAASTATTELUJEN TULOKSET ........cccccoeiiiiiiiiiiiiccccccicccccceeeenennes 46
51 Kauneus- ja terveystuotteiden verkko-ostaminen ............cccccceueueueneee. 46

5.2 Kauppapaikkojen digitalisoitumisen heijastuminen kuluttajien
OStOKAYHAYEYMISEN....c.vviiiiiiiiiccccc e 47

5.3 Tarpeen herddminen ..........ccocoeoreneiirinineiinenceeneee e 48

5.4 Informaation etsinté............ccccviiiiiiiiiiiii, 50

5.5 Vaihtoehtojen arviointi..........cccceeveciniiniiiiniiiniiiinccccceee 51

5.6 OStOPAGLOS.....ceveuveiiririeetieieeeeeeeteee e 53

5.7 Oston jdlkeinen kdyttaytyminen..........ccccocecviivniiniiinninncniccne, 55

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA .....ccovvuiieerereerneereesneesessesssesssesesssessneens 58
6.1 Padtelmid tulosten ja teorian pohjalta ........c.cccceevveiniiiiiiiniiniiiee. 59

6.2 Tutkimuksen onnistuminen ............cccececeveiniiinniinieiniiicccces 62

6.3 Tutkimuksen jatkotutkimusaiheet.............ccccccooeeniiniinniniininee 64
LAHTEET ...ttt sttt ss sttt 65



1 JOHDANTO

Internetistd on tullut pysyva osa kuluttajien arkea sekd ostotapahtumia. Kotle-
rin ja Armstrongin (2012) mukaan internet onkin maailmanlaajuisesti osana jo
42 %:ssa yritykseltd kuluttajalle tapahtuvassa jdlleenmyynnissd. Verkko on saa-
vuttanut vakiintuneen aseman myo6s suomalaisten keskuudessa: vuonna 2012
yli 80 % véaestostd kaytti internetid tuotteita sekd palveluita koskevaan tiedon-
hankintaan (Tilastokeskus 2012b). Eritoten puhtaasti verkossa tehtdvédt ostot
kasvavat jatkuvasti, ja pelkédstdan viime vuoden aikana kaksi kolmasosaa suo-
malaisista oli tilannut tuotteita tai palveluita verkkokaupoista (Tilastokeskus
2012b).

Nykypdivan markkinaympdriston voidaankin ndhdd kokeneen suuren
muutoksen. Tand pdivand kuluttajilla on pddsy maailmanlaajuiseen tuote- ja
palveluvalikoimaan mihin aikaan vuorokaudesta tahansa. Kauppapaikkojen
digitaalisuus vaikuttaa siis vaistamattd kuluttajien kayttdytymiseen, kuten sii-
hen, miten etsitddn ja loydetddn tietoa tuotteista tai palveluista. Web 2.0-
tyokalujen, kuten blogien ja yhteisopalvelujen, myotd kuluttajien toiminta
markkinaympaéristossd on myo6s vuorovaikutuksellisempaa kuin koskaan ai-
emmin. Merkittdvimmat muutokset on ndhtdvissa silloin, kun koko ostotapah-
tuma suoritetaan alusta loppuun verkossa - koko kauppahan on supistettu ku-
luttajan ndytolle. Digitaalisuus heijastuu selvésti esimerkiksi rajalliseen aistien
kayttoon, silld kuluttajat voivat luottaa ainoastaan kuuloonsa ja ndkoonsa.
Muun muassa Chaffey (2009) ottaakin esille, ettd fyysistd tarkastelua vaativat
tuotteet ovat harvemmin kuluttajien ensisijaisia valintoja verkko-ostoissa.

On sanomattakin selvéad, ettd informaatioteknologian toimiessa kuluttajan
ja jalleenmyyjan vélikdtend ei kuluttajien ostotapahtuma voi ilmetd verkossa
tdysin samanlaisena kuin perinteisessd ostoympadristossd. Tamd luo niin uusia
haasteita kuin mahdollisuuksia jalleenmyyjille kuluttajien ostokayttdytymiseen
vaikuttamisessa. Verkkomarkkinoijien huomio on usein kiinnittynyt erityisesti
teknologiaan, kuten verkkosivujen kaytettdvyyteen ja transaktioiden turvalli-
suuteen. Liikevoiton maksimoimiseksi on markkinoijien kuitenkin jatkuvasti
yritettdva selvittdd ostamisen taustalla olevia tekijoitd, eli mitd, mistd ja miten
kuluttajat ostavat. Tama ei kuitenkaan missddn nimesséa ole yksinkertainen teh-
tavd, silld kuluttajien tapaan ostaa vaikuttaa lukemattomat eri yksilolliset ja
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ympdristolliset tekijdt, kuten persoonallisuus ja kulttuuri seka talous ja politiik-
ka.

Kuluttajien kayttdaytymisen ymmartdmisen tdrkeys perinteisessd ostoym-
péristossd on tiedostettu aihealueen tutkijoiden keskuudessa jo pitkddn. Tradi-
tionaalisen kuluttajakdyttdytymisen tutkimusta ei voida kuitenkaan suoraan
soveltaa verkkoympadristoon. Nykydan monet tutkijat ovatkin herdnneet ni-
menomaan sdhkoisessd ostoymparistossd ilmenevéan kayttdytymisen mallinta-
miseen. Tutkimuskenttdd voidaan kuitenkin pitdd melko monimuotoisena, mitd
voidaan selittdd osaltaan jo itse kuluttajakdyttdytymisen kasitteen sisdltamistd
useista eri ulottuvuuksista. Kotler ja Keller (2009, 190) maaérittelevat kuluttaja-
kdyttaytymisen viittaavan yksiloiden tapaan valita, ostaa, kédyttdd sekd havittaa
tuotteita, palveluita, ideoita ja kokemuksia tdyttddkseen halunsa ja tarpeensa.
Tutkimuskentdn rajaamiseksi voidaan kuluttajakdyttdytymisestd erottaa osto-
kayttdaytymisen kaisite, jolla viitataan nimenomaan yksilon toimintatapoihin
alkuperdisen ostotarpeen herddamisestd ostonjilkeiseen kayttdaytymiseen.

Haastavaa kuluttajien ostokdyttdytymisen ymmartamisessd on muun mu-
assa se, ettd kuluttajat eivit osta aina samalla tavalla, vaan heiddn ostokédyttay-
tymisensd vaihtelee nopeista rutiiniostoista aina hyvinkin monimutkaisiin pro-
sesseihin. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Perinteisesti kuluttaji-
en ostopddtosprosessia on usein kuvattu viisivaiheisen mallin avulla (Kotler
ym., 2012; Solomon ym., 2006). Prosessi koostuu tarpeen herddmisestd, infor-
maation etsinndstd, vaihtoehtojen arvioinnista, ostopdatoksestd sekd ostonjal-
keisestd kdyttdytymisestd. Tamdn rationaalisen ndkemyksen mukaan kuluttajat
yhdistelevit karsivéllisesti niin paljon informaatiota tuotteesta kuin suinkin
mahdollista ja pddtyvdt tyydyttavdan ostopddtokseen huolellisen arvioinnin
seurauksena. Kyseisen ajattelumallin rinnalle on kuitenkin noussut impulsiivi-
sen ostamisen késite, jolla tarkoitetaan ulkoisen drsykkeen laukaisemaa, hetken
mielijohteesta tapahtuvaa ostamista.

Osa nykyaikaisista tutkimuksista (kuten Mesiranta, 2009 ja Parboteeah,
2005) korostaa impulsiivisen ostamisen suosiota nimenomaan verkkoymparis-
tossd. Tama on kuitenkin ristiriidassa esimerkiksi Chaffeyn (2009) tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan verkko kannustaisi nimenomaan enemman jarkiperdi-
seen ja harkitumpaan ostokdyttdytymiseen. Kaikesta huolimatta iso osa tutki-
muksista ei nde perustavanlaatuista eroa perinteisessd ja sahkoisessd ostoympa-
ristossd ilmenevan ostokdyttdytymisen valilld. Mutta kuten myos Constanti-
dines (2004) toteaa, kun otetaan huomioon, ettd verkkoasiakas ei ole pelkédstdan
ostosten tekijd, vaan myos informaatioteknologian kayttdjd, lahtokohtaisesti
voidaan internetin ostokokemuksen olettaa olevan paljon monimutkaisempi
kuin traditionaalisen ostokokemuksen. Aihealueen tutkimuskenttd on siis sel-
vasti hyvin pirstaloitunut. My6s Marketin Science Institute (MIS) on tiedostanut
tarpeen yhtendisempien teoreettisten mallien kehittdmiselle. Sahkoisessd osto-
ympdéristossd ilmenevian ostokdyttdytymisen mallintaminen on yksi MIS:n tut-
kimusprioriteeteista vuosille 2012-2014.



1.1 Tutkimusasetelma

Tassd tutkielmassa pyritddn 16ytamédan vastauksia sithen, milld tavalla nimen-
omaan internet ja sdhkoisen jalleenmyynnin erityispiirteet vaikuttavat kulutta-
jien ostokdyttaytymiseen. Muut ympdristolliset ja yksilolliset tekijat on tdten
rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Huomio kiinnitetdén erityisesti rationaaliseen
ostopddtosprosessiin, mutta myos impulsiivinen ostokdyttdytyminen on haluttu
ottaa mukaan tarkasteluun. Koska aihe itsessdan on hyvin laaja, rajattiin ilmion
tutkiminen kauneus- ja terveystuotteiden toimialaan. Tédssd tutkielmassa kau-
neus- ja terveystuotteilla viitataan kauneudenhoitoon liittyviin tuotteisiin, ku-
ten ihonhoito- ja hygieniatuotteisiin, hiustenhoitotuotteisiin, hajusteisiin ja
kosmetiikkaan sekd terveystuotteisiin, kuten vitamiineihin, lisdravinteisiin sekd
terveyttd edistdviin elintarvikkeisiin.

Kyseiset tuotteet luovat oman mielenkiintoisen ndkékulman aiheeseen, sil-
14 erityisesti kosmetiikkatuotteita halutaan usein testata ennen, kuin ostopaétos
voidaan tehdd. Verkkomyynnissd tdhdn liittyy selvdsti omat haasteensa sekd
ennen ostoa ettd sen jdlkeen. Vaikka normaalisti kuluttajilla on mahdollisuus
palauttaa etamyynnistd ostamansa tuotteet, on tdhdn olemassa myos rajoituksia:
Kuluttajansuojalain 6 luvun 16§ 4. kohdan mukaan kaupan peruuttamissoikeus
ei ole voimassa, jos sopimus koskee tavaraa, jota luonteensa vuoksi ei voida
palauttaa edelleen myytaviksi taikka joka voi nopeasti pilaantua tai vanhentua.
Kaytdnnossd tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja tekee automaattisesti lopullisen
ostopddtoksen kokeillessaan tuotetta ensimmadistd kertaa oston jalkeen. Taméan
voidaan ndhdé olevan osasyy siihen, ettd kauneuden- ja terveydenhoitoon liit-
tyvdt tuotteet kattoivat Suomessa vuonna 2012 vain 13% kaikista verkko-
ostoista (Tilastokeskus 2012c).

Kauneus- ja terveystuotteiden toimialan ostokdyttdytymisestd on hyvin
vdhdn aiempaa tutkimusta, mikd luo osaltaan haasteita tutkimuksen toteutuk-
selle. Tastd syystd tutkielman teoriaosuudessa sahkdisen ostoympériston ja os-
tokdyttdytymisen ilmiotd tarkastellaan enemman yleiselld tasolla, kun taas em-
piirinen osuus késittelee ainoastaan kauneus- ja terveystuotteiden ostokayttay-
tymistd. Tutkielman tarkoituksena on loytdd vastaus asetettuun tutkimustehta-
vadn, joka koostuu neljasta tutkimuskysymyksesta:

* Onko kauppapaikkojen digitalisoituminen muokannut kuluttajien osto-
kayttaytymista?

* Toteutuuko rationaalinen ostoprosessi samankaltaisena sdhkoisessd os-
toympéristossd?

* Miten kauppapaikkojen digitalisoituminen nikyy ostopddtosprosessin
eri vaiheissa?

* Miten kauppapaikkojen digitalisoituminen ndkyy kauneus- ja terveys-
tuotteiden ostoprosessissa?

Tutkimus toteutettiin laadullisena, eli kvalitatiivisena, tutkimuksena, silld tar-
koituksena oli 16ytdd aiempia tutkimuksia tdydentdvad tietoa sekd uusia tosi-
asioita ihmisten toimintatavoista. Teoriaosuus koostettiin kirjallisuuskatsaukse-
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na, ja empiirisen tutkimuksen aineisto keréttiin haastatteluiden avulla. Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd kauppapaikkojen digitalisoituminen vaikuttaa
selvéasti kuluttajien tapaan toimia markkinaympéristossd. Eritoten kauneus- ja
terveystuotteiden ostamisessa digitaalisuus ndkyy ostokdyttaytymisen jarkipe-
rdisyydessd, kuten pidemmadssd harkinta-ajassa sekd ennen ostoa tapahtuvan
tiedonhankinnan laajuudessa. Sahkoinen ostoprosessi seuraa kauneus- ja terve-
ystuotteiden kohdalla melko pitkilti perinteisen mallin mukaista ostopdétos-
prosessia, mutta digitaalisuuden vaikutukset ndkyvat eri vaiheiden sisalla.
Merkittavimmat muutokset voidaan ndhdd prosessia tukevissa tiedonldhteissd
ja erityisesti suusanallisen viestinndn merkityksen kasvussa.

1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielman seuraavat kaksi lukua on rakennettu kirjallisuuskatsauksen avulla,
ja niiden tarkoituksena on yhdistelld seki esitelld aihealueen aiempaa tutkimus-
ta. Teoriaosuus alkaa kauppapaikkojen digitalisoitumiseen liittyvien erityispiir-
teiden tarkastelulla. Luvun tarkoituksena on esitelld ilmitn taustaa. Aluksi ker-
rotaan enemman internetistd ostoympaéristong, eli esitellddn sen yleisluontoisia
ominaisuuksia sekd markkinoijien kontrolloimia tekijoitd yksittdisten verkko-
kauppojen sisélld. Sen jdlkeen avataan internetin ja tietoyhteiskunnan mukana
tulleita uusia piirteitd kuluttajien kdyttdytymisessd. Luvun viimeinen osio késit-
telee kuluttajien vaihtelevaa asennoitumista verkko-ostamista kohtaan.

Seuraavassa luvussa perehdytddn syvéllisemmin ostokdyttaytymisen ka-
sitteeseen. Ensin avataan kuluttajien keskuudessa ilmenevien padtoksenteon
tyyppejd ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Taman jdlkeen siirrytddn rationaalisen
ostopddtosprosessiin ja avataan perusteellisemmin sen vaiheita niin yleisesta
kuin verkko-ostamisenkin ndkokulmasta. Luvun lopussa tarkastellaan vield
impulsiivista ostokdyttdytymistd ja sen erityispiirteitd sahkoisessd ostoymparis-
tossa.

Tutkielman neljas luku aloittaa tutkimuksen empiirisen osuuden tarkaste-
lun. Metodologialuvussa kerrotaan tutkimuksen tarkoituksesta, valituista me-
netelmistd sekd aineistonkeruun suunnittelusta ja toteutuksesta. Viidennessd
luvussa esitellddn haastatteluaineistosta sisdllonanalyysin avulla esille nostetut
tulokset. Tutkielman viimeinen luku késittdd johtopddtokset sekd pohdinnan,
jossa kootaan ja yhdistellddn tutkielman keskeisimmat tulokset, pohditaan tut-
kimuksen onnistumista seké esitellddn jatkotutkimusaiheet.
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2 DIGITAALINEN OSTOYMPARISTO JA KULUTTA-
JA

Tassd luvussa esitelladan aluksi internetin ominaispiirteitd, jotka erottavat sih-
koisen ostoympadriston perinteisestd markkinapaikasta. Tamdn jdlkeen késitel-
laan kauppapaikkojen digitalisoitumisen vaikutusta kuluttajien kayttaytymi-
seen. Viimeiseksi kdyddan ldpi erilaisia asennoitumisia verkko-ostamista koh-
taan.

2.1 Internet ostoymparistona

Internet ostoympéristdna eroaa monin eri tavoin perinteisestd ostoymparistosta.
Merkittdvin ja selkein muutos on informaatioteknologian toimiminen kulutta-
jan ja jalleenmyyjdn valikdtend (Parboteeah, 2005). Toisin sanoen sekd markki-
naympadristo ettd yksittdiset kaupat on supistettu kuluttajan naytolle (Koski,
2004). Tama luo niin uusia mahdollisuuksia kuin haasteita transaktioiden suo-
rittamiselle seké yleiselle ostokadyttaytymiselle.

Internetin mahdollistamaa véalimatkarajoitusten poistumista on pidetty jal-
leenmyynnin kannalta yhtend markkinaympériston vaikuttavimmista tekijoista
(Steinfield, Bowman & Adelaar, 2002; Parboteeah, 2005; Mesiranta, 2009). Maa-
ilmanlaajuisen verkoston myotd vdlimatkaa myyjdn ja ostajan vililld voidaan
pitdd irrelevanttina eli yritysten ei endd tarvitse ylldpitdd fyysistd olemusta tie-
tyssd maantieteellisessd sijainnissa tehdédkseen sielld liiketoimintaa (Steinfield
ym., 2002; Parboteeah, 2005). Toinen selvd muutos on ndhtdvissd myos transak-
tiokustannuksissa; internetin kaytostd maksetaan yleensd rajattoman kayton
mahdollistava kiinted maksu, jolloin kauppapaikalle siirtyminen on ldhes il-
maista. Niin ikédédn fyysiset kustannukset ovat mitattomat, silld kuluttajan tar-
vitsee vain liikuttaa hiirtd kayttavad kéttd ja parhaassa tapauksessa ostokset
toimitetaan jopa kotiovelle asti. (Mesiranta, 2009.)

Internetiin liitetddn yleensd vaivattomuus ja kitevyys (Koski, 2004; Kotler
ym., 2009). Koska virtuaalisessa ostoympadristossa ei ole aukioloaikoja, kulutta-
jat voivat tehdd ostoksensa juuri silloin kun se heille sopii (mm. Parboteeah,
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2005; Madhavaram & Laverie, 2004). Verkossa my0s tuote- ja palveluvalikoimat
ovat kdytdnnossd rajattomat, minkd vuoksi kuluttajat padasevit helposti kasiksi
my0s harvinaisempiin erikoistuotteisiin. Internet tarjoaa niin ikddn kivijalka-
kauppoja kattavampaa tuote- ja markkinainformaatiota, mikd mahdollistaa hin-
ta- ja tuotevertailun minimaalisella ajan, vaivanndon ja rahan kustannuksella.
(Kotler ym., 2009; Peterson & Merino, 2003; Parboteeah, 2005; Solomon ym.,
2006.)

Internetin yleisluontoiset ominaisuudet tuovat kuitenkin myds oman
haasteensa muun muassa tuotevertailuun, silld internet voi vedota vain kahteen
aistiimme: kuuloon ja ndkoon. Verkkoympadristossd markkinointidrsykkeet
ovatkin yleensd joko tekstin, kuvan tai danen muodossa. (Koski, 2004; Solomon
ym., 2006). Tastd huolimatta kuluttajat ovat virtuaalisessa ympaéristossd enem-
mén altistuneita kaupalliselle sisdllolle, silld nykyteknologia mahdollistaa
muun muassa kuluttajien verkkokdyttdytymisen seuraamisen ja sitd kautta per-
soonallisemman mainonnan kohdentamisen (Parboteeah, 2005; Dawson & Kim,
2010).

Itse ostotilanteessa kauppapaikan virtuaalisuus ndkyy esimerkiksi kassa-
myyjien puuttumisena sekéd tuotteen haltuun saamisen viiveend. Jalkimmaéainen
koskee nimenomaan fyysisid tuotteita, joiden tapauksessa odotusaika tuotteen
lunastamisen ja vastaanottamisen vélilld on véalttamaton (Mesiranta, 2009; Par-
boteeah, 2005). Niin ikddn maksutapa eroaa siahkoisessd ympadristossd, sillda ka-
teiselld maksaminen on kdytannossd mahdotonta.

Internetin yleisluontoisten ominaisuuksien lisdksi sahkdinen ostoympaéris-
to eroaa suuresti myos markkinoijien kontrolloimien tekijoiden ndkokulmasta.
Constantidinesin (2004) julkaisussa tulee esille verkkokokemuksen késite, jonka
pddasiallisena valittdjand toimii yrityksen verkkosivusto. Koska kuluttajat eivét
pddse konkreettisesti aistimaan myymadldd tai kommunikoimaan henkilokun-
nan kanssa, on yritysten verkkosivuilleen siséllyttamilld toiminnallisilla, sisél-
l6llisilld sekd psykologisilla elementeilld merkittdvd vaikutus sdhkoiseen osto-
kayttaytymiseen (Constantidines, 2004). Toiminnalliset tekijat koostuvat kédytet-
tavyydestd, kuten sivuston helppokayttoisyydestd ja nopeudesta, sekd vuoro-
vaikutuksesta, kuten asiakaspalvelusta ja foorumeista. Sisaltotekijoihin lukeu-
tuu verkkokaupan ulkoasu ja ilmapiiri sekd erilaiset markkinointikeinot, kuten
hinta sekéd vaihtoehtoiset maksu- ja toimitustavat. Psykologisilla tekijoilld viita-
taan luotettavuutta viestiviin elementteihin, kuten asiakastietojen turvaamiseen
ja yritysinformaatioon. (Constantidines, 2004.)

Virtuaalisen kaupan elementit eivat kuitenkaan koske pelkédstdan verkko-
ostoja. Ne vaikuttavat tdnd pdivand kuluttajien ostokdyttdytymiseen myos pe-
rinteisessd ostoympadristossd, silld kokonaisvaltainen kasitys yrityksestd tai
brandistda muodostetaan usein pelkdstdan sen verkkoldsndolon perusteella
(Chaffey, 2009; Steinfield, Adelaar & Liu, 2005). Seuraavassa alaluvussa pereh-
dytddn tarkemmin siihen, miten tietoyhteiskunta on muuttanut kuluttajien
kayttaytymistd markkinaympéristossa.
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2.2 Digitalisoitumisesta johtuvat muutokset kuluttajien kayttay-
tymisessd

Kaupankdynnin siirtyminen elektroniselle aikakaudelle on muuttanut melkein
jokaista piirrettd kuluttajien jokapdivdisessd toiminnassa. Muutos ndkyy esi-
merkiksi siind, miten tarjottavista tuotteista opitaan ja kommunikoidaan seka
siind, miten tuotteita tai palveluita l0ydetddn ja ostetaan (Darley, Blankson &
Luethe, 2010; Kotler ym., 2009). Tietoyhteiskunnan mukana tulleet muutokset
ovat vaikuttaneet muun muassa kuluttajien kyvykkyyden kasvuun monella eri
osa-alueella. Internet-ostajat eroavat traditionaalisista ostajista eritoten valta-
asetelman ndkokulmasta: he seké aloittavat ettd kontrolloivat vaihdantaproses-
sia (Kotler ym., 2012.)

Tutkimusten mukaan internetin tulon seurauksena nykypdivan kuluttajat
my0s havaitsevat vdhemmadn todellisia tuote-eroja ja osoittavat vahemmaéan
brandiuskollisuutta (Kotler ym., 2009; Solomon ym., 2006). Heistd on niin ikdan
tulossa enemmadn hinta- ja laatutietoisia (Kotler ym., 2009). Tdstd huolimatta
Chaffeyn (2009) mukaan hinta ei ole tdnd pdivand endd ensisijainen kriteeri os-
tokohdetta ja -paikkaa valitessa. Kuluttajat tuntevat olevansa aiempaa Kkiirei-
sempid ja valitsevat mieluusti aikaa sddstdvan teknologisen ratkaisun (Solomon
ym., 2006). Mesirannan (2009) mukaan perinteisen ostoympariston vaatima fyy-
sinen vaivanndko rajaisi tdnd pdivand kuluttajat vierailemaan liikkeissd yleensa
vain silloin, kun on olemassa jokin nimenomainen tarve tietylle tuotteelle.

Nykyddn ostoprosessi ei vilttamattd toteudu kuitenkaan pelkadstdan joko
internetissd tai fyysisessd ostoympadristossd. Kuluttajat usein vuorottelevat kayt-
totarkoituksesta riippuen ostoympdristojen valilld prosessin edetessd (Fram-
bach, Roest & Khrisnan, 2007; Kotler ym., 2009). Tdstd nousee suhteellisen uusi
kasite hybridikuluttaja, toisin sanoen monikanavakuluttaja, joka kayttdd sekd
internetid ettd fyysistd kanavaa ostosten tekemiseen. Nykyajan kuluttajat vaati-
vat hyvin toimivaa kanavaintegraatiota, kuten mahdollisuutta palauttaa verk-
kokaupasta tilattu tuote kivijalkakauppaan. (Kotler ym., 2009.) Suosituin hybri-
dikulutuksen muoto on kadyttdd internetid ostoa edeltivddn tiedonhankintaan
(mm. Chaffey, 2009; Kotler ym., 2009; Peterson ym., 2003).

Monet kayttavat internetid nimenomaan kotonaan (Mesiranta, 2009; Chaf-
tfey, 2009), mikd mahdollistaa ostosten tekemisen anonyymiuuden seka yksityi-
syyden (Koski, 2004). Verkossa ostotilannetta voidaan pitdd vuorovaikutuksel-
taan heikompana esimerkiksi myyjien puuttumisen vuoksi (Madhavaram ym.,
2004). Muun muassa Solomonin ym. (2006) mukaan verkkokaupat voisivat olla
syynd jopa ihmissuhteiden potentiaaliselle hajoamiselle. Kyseistd oletusta voi-
daan pitdd hieman kyseenalaisena, silld Web 2.0:n ilmestyminen ei pelkastdaan
edesauta kommunikointia jdlleenmyyjdltd kuluttajalle, mutta myos kuluttajalta
jalleenmyyjéalle sekd kuluttajalta kuluttajalle (Eccleston & Griseri, 2008). Kulut-
tajat kdyttdvit tand pdivand ahkerasti Web 2.0:n tuomia uusia vuorovaikutus-
suhteita apuna markkinapaikan muokkaamiseen (Mak, 2012; Kotler ym., 2009).
Laajemman osallistumisen ansiosta kuluttajalla on valta vaikuttaa markkinoilla
oleviin tuotteisiin ja palveluihin sekd mahdollisuus vertailla mielipiteitd tuot-
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teista ja palveluista maailmanlaajuisen yhteisollisyyden sekd markkinoille paa-
syn myotd (Kotler ym., 2009).

Kuluttajakayttdaytymistd voidaan siis pitdd tdnd pdivand jopa hyvinkin so-
siaalisena aktiviteettina. Yksi merkittivin Web 2.0:n tulemisen seuraus on sen
myotd vahvistunut suusanallisen viestinndn eli WOM:in (word-of-mouth) vaiku-
tus kuluttajien ostopdatoksiin (Kotler ym., 2012). Toisin sanoen Web 2.0 “valjas-
taa” WOM:in voiman (Mak, 2012). Ennen internetin aikakautta WOM on perin-
teisesti ollut maantieteellisesti rajoitettu, kahden henkilon vilinen sanallinen
keskustelu, jonka viesti ei ole ollut sdilytettdavissd. Elektroninen WOM (eWOM)
taas luodaan verkossa Web 2.0-sovellusten kautta ja hadvidad vasta, kun sisallon-
tuottaja tai sivuston ylldpitdjd poistaa sen (Mak, 2012). Tamdn seurauksena
WOM:in luonteen voidaan ndhdd muuttuneen melko lailla. Traditionaalisen
WOM:in (tWOM) ja eWOM:in merkittdvimpid eroja on mielipiteiden vaihtajien
suhteen voimakkuus: tWOM pitdd sisdlldan yleensd muutaman vahvan kontak-
tin, kun taas eWOM:illa on paljon heikkoja siteitd (Mak, 2012). Niin ikdan
eWOM:in levidmisvauhti luo selvdn eron tWOM:iin; Hahnin ja Kimin (2009)
mukaan Emergence Marketing (2007) on tutkinut eWOMin olevan tWOMia
tehokkaampaa juuri siitd syystd, ettd se vaikuttaa useaan ihmiseen lyhyen ajan
sisdlld.

WOM onkin selvésti tdnd pdivand enemman ldsnd pitkin kuluttajien osto-
prosessia ja sitd hyodynnetddn ahkerasti pddtosten tukena. Tédtd voidaan osal-
taan selittdd silld, ettd internetissd on hyvin vaikea vilttyd kuluttajaldhtoiseltd
sisdlloltd: erilaiset keskustelupalstat tai tuotearvioinnit ovat yleensd ensimmais-
ten hakukonetulosten joukossa (Mudambi & Schuff, 2010). Niin ikddn verkko-
ostoissa koettava riski korostaa WOM:iin tukeutumista, silld suosituimpia riskid
vdhentdvid strategioita on etsid informaatiota ystdviltd, perheeltd tai referenssi-
ryhmiltd (Kotler ym., 2012).

Vaikka iso osa digitalisoitumisesta johtuvista muutoksista onkin yleistet-
tavissd kuluttajien keskuudessa, on muistettava, ettd internetin rooli ostokédyt-
tdytymisessd sekd -prosessissa vaihtelee suuresti yksiloiden kesken. Se, milld
tavalla kuluttajat asennoituvat itse verkko-ostamista kohtaan, voi vaikuttaa
suurestikin kuluttajien tapaan toimia siahkoisessd ostoympdéristossd. Seuraavas-
sa alaluvussa kdydéaan lapi ndité erilaisia verkkokuluttajatyyppeja sekd asennoi-
tumiseen vaikuttavia tekijoita.

2.3 Kuluttajien asennoituminen verkko-ostamista kohtaan

Kaikki kuluttajat eivét siis suhtaudu verkosta ostamiseen ldheskddn samalla
tavalla ja joidenkin kohdalla internet ei ole ollenkaan mukana ostoprosessissa.
Chaffeyn (2009) mukaan kuluttajien erilaista asennoitumista verkosta ostamista
kohtaan voidaan arvioida muun muassa markkinointitutkimusyritys BMRB:n
(2004) kehittaman psykograafisen segmentoinnin avulla. Sen mukaan kuluttajat
on jaettavissa kuuteen ryhmaddn: 1) Realistiset harrastajat (realistic enthusiasts),
jotka tyypillisesti haluavat ndhdéa tuotteen fyysisesti ennen ostoa, pitdvat ostet-
tavan tuotteen 16ytymistd vaivalloisena, ovat valmiita ostamaan alhaisemman
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hintaluokan tuotteita tuntemattomalta jdlleenmyyjdltd ja pitdavat verkko-
ostamisen vaivattomuutta tirkeampédnd tekijind kuin hintaa; 2) Luottavaiset
brandiostajat (confident brand shoppers), jotka tekevit mielellidn alhaisemman
hintaluokan ostoksia internetissd brandin tuttuuden tuoman varmuuden takia;
3) Huolettomat tuhlaajat (carefree spenders), jotka voivat ostaa tuntemattomilta
yrityksiltd, eividt rajoita ostoja tunnettuihin brandeihin ja voivat tehdad oston
ndkemittd tuotetta ensin; 4) Varovaiset ostajat (cautious shoppers), jotka eivét
osta verkkohuutokaupasta, ovat huolissaan tuotteiden laadusta ja haluavat
ndhdd tuotteen ennen ostoa; 5) Tarjoushaukat (bargain hunters), jotka ostavat
miltd tahansa tuntemattomalta verkkosivulta, kunhan se on mahdollisimman
halpa eli hinta on vaivattomuutta tarkeampi verkkoon ajaja; 6) Tyytymattomat
(unfulfilled), jotka pitdvit tuotteiden 16ytymistd verkosta vaikeana, eivit ostaisi
miltddn verkkosivuilta ja heiddn mielestddn verkosta tilattujen tuotteiden saa-
puminen kestdd liian kauan.

Mistd erilaiset verkon kayttotarkoitukset kuluttajien kesken sitten riippu-
vat? Kuluttajasta mahdollisesti johtumattomia tekijoitd ovat muun muassa in-
ternetin kdyttopaikka, liityntdlaite (esimerkiksi selain tai mobiililaitteet) seka
verkkoyhteyden nopeus (Chaffey, 2009). Niin ikddn tuotetyypilld on iso rooli.
Tuotteet, jotka vaativat fyysistd tarkastelua, ovat harvemmin kuluttajan ensisi-
jaisia valintoja verkko-ostoissa (Ofek, 2011; Chaffey, 2009.) Internetin kaytt&jilla
kestdd myos pidemmadn aikaa kehittdd varmuus ostaa kalliimpia ja monimut-
kaisempia tuotteita verkosta (Chaffey, 2009). Tdméan voidaan pddtelld johtuvan
havaitun riskin voimakkuudesta internet-ostoympadristossd, silld kuluttajan ha-
vaitsema riski ilmenee esimerkiksi tuotteen ollessa kallis, monimutkainen tai
tuntemattoman jdlleenmyyjdn tarjoama (Solomon ym., 2006). Mitd korkeampi
havaittu riski on, sitd alhaisempi on todenndkoisyys transaktion loppuun vie-
miselle (San Martin ym., 2011).

Kuluttajan yleisid huolenaiheita sdhkoisessd jalleenmyynnissd ovat muun
muassa intimiteettisuojan loukkaus sekd tietojen joutuminen kolmansien osa-
puolten, kuten varkaiden, kasiin tai mainospohjaisiin tarkoituksiin (Kotler ym.,
2012; Chatfey, 2009; Constantidines, 2004). Kuluttajilla on usein jopa luulo, ettd
pelkkd internet-yhteys vaarantaa henkilokohtaisten tietojen ja luottokorttinu-
meroiden turvallisuuden (Chaffey, 2009). Verkon datan keruu -valtakunnasta
puhuttaessa késite “kuluttajan valtaantuminen” voikin kuulostaa melko ontolta
(Kotler ym., 2012). Eritoten internetin alkuaikoina huolta aiheutti my6s oma
kyvykkyys kdyttdd internetid tuotteiden ostamiseen (Hahn ym., 2009; Frambach
ym., 2007). Varmuuden kasvaessa kuluttajat uskaltavat yleensa pikkuhiljaa lisa-
td ostosten arvoa sekd ostotiheyttd (Chaffey, 2009).

Kayttokokemuksen kartuttamiseen vaikuttavat muun muassa kuluttajan
persoonalliset piirteet, kuten yleinen innovatiivisuus tai vastavuoroisesti ylei-
nen pelko tuntematonta teknologiaa ja uutta mediaa kohtaan (Goldsmith, 2002;
Chaffey, 2009). Verkkopalveluiden omaksumisen nopeuteen vaikuttavat myos
kuluttajalta verkkoon pddsyyn menevit kulut, kuluttajan kokema helppokayt-
toisyys ja turvallisuus verkkokaupassa sekd selkedn verkon tuoman lisdarvon
tunnistaminen (esimerkiksi hinnassa) (Chaffey, 2009). Myo6s verkkosivun ja/tai
brandin tuttuus vaikuttaa merkittavasti kuluttajien luottamukseen (Chaffey,
2009). Varsinkin jalkimmadiseksi mainittu selittdd osaltaan myos monikanavajal-
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leenmyyjien suosiota kuluttajien keskuudessa. Merkittavimpind etuina puhtai-
siin verkkokauppoihin verrattuna pidetddn nimenomaan jo etukiteen fyysisen
kanavan kautta muodostettua luottamusta sekd pienempéad kuluttajan kokemaa
riskid. (mm. Steinfield ym., 2005; Vehmas, 2008; Constantidines, 2004, Hahn
ym., 2009).
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN DIGITAALISESSA
MARKKINAYMPARISTOSSA

Kauppapaikkojen digitalisoitumisen voidaan ndhdéd heijastuvan yleisen kulut-
tajakdyttaytymisen lisdksi niin ikddn kuluttajien varsinaiseen ostokdyttaytymi-
seen. Kysymys kuitenkin kuuluu, milld tavalla ja mittakaavalla? Muun muassa
Chaffeyn (2009) mukaan verkon rajaton informaatio on johtanut yhd pidempiin
ostopdatoksiin sekd rationaalisempaan ajatteluun. Tétd tukee myds Mesirannan
(2009) tutkimus, jonka mukaan alhaiset transaktiokustannukset kannustavat
kuluttajia sekd harkitsemaan perusteellisemmin ettd viivyttdimddn ostopddtos-
tdan. Niin ikddan Solomonin ym. (2006) mukaan elektronisen markkinapaikan
informaation mééard voi johtaa tietotulvaan: mitd enemman valintajoukko sisél-
tdd informaatiota vaihtoehtoa kohden, sitd vihemman hankintoja tehd&an, sitd
enemmadn aikaa hankintaa kohden kaytetddn ja sitd valikoivampia asiakkaat
ovat pddtoksid tehdessddn. Asia ei kuitenkaan ole ndin mustavalkoinen, silld
muun muassa Parboteeahin (2005) impulssiostamista késittelevan julkaisun
mukaan herédteostamista esiintyy verkkoympaéristossd enemmaén kuin perintei-
sessd ostoympaéristdssa.

Aihealuetta késittelevdd tutkimuskenttdd voidaan siis pitdd jokseenkin
pirstaloituneena. Iso osa nykyaikaisista kuluttajakdyttdytymistd tutkivista jul-
kaisuista ja vdittelyistd keskittyykin nimenomaan internetissa tapahtuvan osto-
ja pddtoksentekoprosessien mallintamiseen. Kun otetaan huomioon, ettd verk-
koasiakas ei ole pelkdstddn ostosten tekijd, vaan my6s informaatioteknologian
kayttdjd, voidaan olettaa, ettd internetin ostokokemus on paljon monimutkai-
sempi asia, kuin traditionaalinen ostokokemus (Constantidines, 2004.) Verkko-
ympdéristossd ostokdyttdytymisen luonteen saneleekin vahvasti kuluttajan
asennoituminen verkko-ostamista kohtaan: mitd epavarmempi kuluttaja on, sita
suurempaa riskid havaitaan, sitdi enemman informaationetsintdd tehdaan ja sita
monimutkaisempaa ostokdyttdytyminen on (Kotler ym., 2012; Solomon ym.,
2006). Tastd huolimatta monet tutkijat eivdt nde perustavanlaatuisia eroja tradi-
tionaalisen ja virtuaalisen ostokadyttdytymisen vililld (Constantidines, 2004).

Tdamdn luvun tarkoituksena on aiemman kirjallisuuden perusteella mallin-
taa nykypdivan ostokdyttdytymistd sekd yleiselld tasolla ettd eritoten verkko-
ostamisen ndkokulmasta. Ensin esitellddn paapiirteittdin eri ostokdyttdytymisen
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tyypit, minkd jdlkeen perehdytddn yksityiskohtaisemmin rationaaliseen osto-
pddtosprosessin eri vaiheisiin. Lopuksi késitelldadn impulsiivista ostamista ja sen
esiintymistd verkkoympaéristossa.

3.1 Ostopaidtoskdyttiytymisen vaihtelut

Perinteisesti kuluttajatutkimukset ovat ldhestyneet kuluttajien ostokayttayty-
mistd ja pddtoksentekoa pelkdstddn rationaalisesta perspektiivistd. Taman né-
kemyksen mukaan ihmiset yhdistelevit rauhallisesti ja varovaisesti niin paljon
informaatiota tuotteesta kuin suinkin mahdollista, punnitsevat huolellisesti
plussat sekd miinukset jokaisesta vaihtoehdosta sekd padtyvat tyydyttavaan
ostopddtokseen ndiden perusteella. Kuluttajat seuraavat tiettyd kaavaa joiden-
kin ostosten kohdalla, mutta kyseinen prosessi ei pidd tarkalleen paikkansa 14-
heskdan kaikkien ostopaatosten ollessa kyseessd. (Solomon ym., 2006.)

Lahiaikoina tutkijat ovat alkaneet ymmartad, ettd paatoksentekijdat omista-
vat kokoelman erilaisia strategioita. Jotkut ostokset ovat yksinkertaisia, rutii-
ninomaisia ja jopa tavasta johtuvia. Toiset taas ovat paljon monimutkaisempia
ja vaativat laaja-alaista informaation kerdystd sekd arviointia ja ovat alttiita jos-
kus hienoisillekin vaikutteille. (Kotler ym., 2012.) Kuluttajat kylla kayttavat
enemmadn harkintaa silloin, kun pitkélle mietitty rationaalinen ldhestymistapa
on tarpeen. Muulloin kdytetddnkin mentaalisia oikopolkuja tai tukeudutaan
opittuihin reagointitapoihin, jolloin valinnat ovat “automatisoituja”. (Solomon
ym., 2006.) Ostopddtoskdyttaytymisen vaihteluun vaikuttavat padatekijdt on tii-
vistetty alla olevaan kuvioon (Kuvio 1).

Ostopaatoskayttiytyminen

Rutiiniostot / Rajoittunut Laaja ongelmanratkaisu
Impulssiostot ongelmanratkaisu

Havaittu riski

Matala Korkea

e Oston yleisyys

Korkea Matala

¢ Tuotetyypin ja brandin tuttuus

Korkea Matala
Saatavilla oleva informaatio )

Matala Korkea

Kuluttajaosallistuminen .
Matala Korkea

3 Jalleenmyyjan tuttuus
Korkea Matala

Tuotteen hinta )
Matala Korkea

KUVIO 1 Ostopditoskdyttaytymisen monimutkaisuuteen vaikuttavat tekijiat (Tekijan muo-
toilema Solomonin ym.,2006, 261, sekd Butlerin ja Peppardin, 1998, mukaan)
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Monimutkaista ostokadyttaytymistd (complex buying behavior) esiintyy, kun tuot-
teeseen tai palveluun liittyy korkea osallistuminen ja kuluttaja kokee merkitta-
vdd eroa tuotteiden vililld. Tuote on yleensd kallis ja liittyy vahvasti yksilon
itseilmaisuun ja sen ostaminen sisaltdéa riskin ja tapahtuu harvoin - esimerkkina
uuden tietokoneen hankinta. (Kotler ym., 2012.) Solomon ym. (2006) kutsuu
tallaista ostopddtoskayttaytymistd laajaksi ongelmanratkaisuksi (extended prob-
lem-solving), joka vastaa ldheisimmin perinteistd padtoksentekoperspektiivia.
Kuluttaja pyrkii kerddmédan mahdollisimman paljon informaatiota sekd sisdisis-
td (ts. muistista) ettd ulkoisista lahteistd. Arviointi tehdddn yleensd arvioimalla
yhden bréndin attribuutteja kerrallaan ja katsomalla, miten nama attribuutit
muodostavat jonkinasteisen joukon haluttuja ominaisuuksia (Solomon ym.,
2006).

Ristiriitoja vdhentadvalld ostokdyttdytymiselld (dissonance-reducing buying
behavior) viitataan tilanteeseen, jossa osallistuminen on korkea, tuote kallis, os-
taminen tapahtuu harvoin ja sisdltdd riskin, mutta brandien valilld on ndhtdvis-
sd vain pienid eroja, kuten esimerkiksi lattialaminaatin valinnassa. Kyseisen
ostokdyttdytymisen vallitessa kuluttaja nidkee yleensd samassa hintaluokassa
olevat brandit samanarvoiseksi ja saatavilla olevia vaihtoehtoja kerdillddn, mut-
ta pddtos voidaan tehdd melko nopeasti. (Kotler ym., 2012).

Rajoitettua ongelmanratkaisua (limited problem-solving) esiintyy tilanteissa,
joissa ostajat eivdt ole niin motivoituneita etsimddn informaatiota tai arvioi-
maan jokaista vaihtoehtoa huolellisesti (Solomon ym., 2006). T&lloin harraste-
taan esimerkiksi vaihtelunhakuista ostokdyttaytymistd (variety-seeking buying
behavior), jolloin kuluttajaosallistuminen on alhaista, mutta kuluttaja kokee
merkittdvdd eroa brandien vililld. Taméd johtaa sddnnolliseen vaihteluun eri
merkkien kesken - tyypillista esimerkiksi proteiinipatukoiden tai valipalakeksi-
en tapauksessa. Namd tuotteet arvioidaan vasta kulutuksen aikana, mutta esi-
valinta, eli vaihtoehtojen rajaus, tapahtuu kuitenkin tietyilld ominaisuuksilla,
kuten riittdavélld proteiinipitoisuudella. Seuraavalla kerralla saatetaan ottaa eri
brandin tuote silkasta kylldstymisestd tai vaihtelunhakuisuudesta, eikd niin-
kdan tyytymattomyyden takia. (Kotler ym., 2012.) Niin ikddn tavasta johtuva
ostokdyttdytyminen sisdltdd vain matalan kuluttajaosallistumisen, brandien
vdlilld ei ole ndhtdvissd merkittdvad eroa, kustannukset ovat alhaiset ja tuotetta
ostetaan usein. Esimerkkeind toimivat hyvin peruselintarvikkeet, kuten poyta-
suola tai sokeri. (Kotler ym., 2012).

Edelld esitetyt ostopddtoskayttdaytymisen tyypit koskevat ldhinnd rationaa-
lista ostokdyttdytymistd. Jotkut ihmisten kulutustapahtumat eivit kuitenkaan
yksinkertaisesti ilmene rationaalisena, silld ne eivit aina tunnu palvelevan loo-
gista tarkoitusperdd ja osa kulutustapahtumista tehdddn kaytdnnossd ilman
minkddnlaista etukdteissuunnittelua, toisin sanoen impulssiostoina. (Solomon
ym., 2006.) Impulssiostaminen on tdnd pdivdand merkittdva osa vahittdismyynti-
kulttuuria, mistd syystd sitd tarkastellaan myohemmin hieman syvillisemmin.
Seuraavassa alaluvussa keskitytddn rationaalisen ostopddtosprosessin mallin-
tamiseen ja sen toteutumiseen internetissd tapahtuvan ostokayttaytymisen na-
kokulmasta.
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3.2 Rationaalinen ostopadtosprosessi

Usein kuluttajakdyttdytymistd késittelevassa kirjallisuudessa kuluttajien osto-
pddtosprosessi ndhdéddn viisivaiheisena mallina (Kuvio 2) (esimerkiksi Kotler
ym., 2012; Solomon ym., 2006). Prosessi ldhtee liikkeelle tarpeen herddmisestd,
jota seuraa informaation etsintd, vaihtoehtojen vertailu sekéd tuotteen valinta eli
ostopdatoksen teko. Tamain jdlkeen kyseisen pddtoksen laatu vaikuttaa proses-
sin viimeiseen vaiheeseen, eli oston jdlkeiseen kdyttdytymiseen, jossa kayttdy-
tyminen madrdytyy sen mukaan, miten hyvin lopullinen valinta on onnistunut.
(Solomon ym., 2006.)

> Tarve

v

v

Vaihtoehtojen

> arviointi
| Ostopaatos
Oston jalkeinen

> kayttaytyminen

KUVIO 2 Ostopédédtosprosessin viisivaiheinen malli (Kotler ym., 2012, 176; Solomon ym.,
2006, 258)

Kaikki toimialan tutkijat eivat kuitenkaan yksimielisesti tue kyseistd mallia, sil-
14 yksiselitteisten mittausten keksiminen jokaiseen vaiheeseen voi olla melko
vaikeaa. Malli on néhty liian ohjailevana, eli sen ajatellaan vihjailevan, mitéd ku-
luttajan pitdisi rationaalisuuden nimissd tehdd, eikd niinkddn mita he oikeasti
tekevit. (Mak, 2012.) Mallin puolesta puhujat eivét kuitenkaan pidd prosessin
etenemistd ehdottomana jatkumona, vaan ottavat huomioon, ettdi omasta ko-
kemuksesta tai tuotteesta riippuen kuluttajat voivat vaihdella vaiheiden jarjes-
tystd tai jattdd vaihteita jopa kokonaan vilistd. Systemaattisuus prosessin kulus-
sa on ndhtédvissd eritoten silloin, kun kyseessd on kuluttajalle entuudestaan tun-
tematon tuote: uusien palveluiden ja tuotteiden tai monimutkaisen ostotilan-
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teen kohdalla kaikki vaiheet kdyd&ddn ldvitse. (Solomon ym., 2006; Kotler ym.,
2012.) Kun taas esimerkiksi ostetaan tutun brdndin valmistama hammastahna
edellisen tilalle, informaation etsintd sekd vertailu jatetddan kokonaan viélistd ja
mennddn suoraan itse ostopddtokseen (Kotler ym., 2009). Prosessi ei niinkdan
ala alusta jokaisen oston kohdalla, vaan kuluttajien suorittamat aiemmat ostot
ovat aktiivisesti mukana my0s tulevissa prosesseissa.

Internetissd ostopddtosprosessin kulkuun vaikuttamisessa korostuu tuot-
teen tuttuuden lisdksi my0s jalleenmyyjdn tuttuus. Yksi isoimmista vaihteluista
traditionaalisen ja virtuaalisen ostoprosessin vililld voidaankin ndhd& ostopda-
tosvaiheessa. Sen lisdksi, ettd ostopddtosvaihe pitdd sisdllddn kuluttajan paatok-
sen siitd, minkd tuotteen hdn ostaa (Kotler ym., 2012), se kasittdd myos miten ja
mistd ostetaan (Butler & Peppard, 1998; Solomon ym., 2006). Jos kuluttaja tun-
tee olonsa ostotilanteessa epdavarmaksi, saattaa hdn palata etsimddn informaa-
tiota muista ldhteistd (Lee, 2002). Myos Butlerin ym. (1998) tutkimuksessa ote-
taan esille pienempi kynnys ostopddtosprosessin eri vaiheiden toistamiseen in-
ternet-ostoymparistossa. Erilaisia muutoksia prosessiin on onkin ehdotettu, ku-
ten luottamuksen rakentamisen vaiheen lisdystd informaation etsinnén ja vaih-
toehtojen arvioinnin viliin (Constantidines, 2004) tai jdlleenmyyjien vertailu -
vaiheen lisddmistd ostotarpeen tunnistamisen ja tuotetyypin spesifioimisen
jdlkeen (Chaffey, 2009).

Vaikka aiempien tutkimusten perusteella on vaikea médritelld yhtenevid ja
konkreettisia eroja traditionaalisen ja sdhkoisen ostoprosessin vililld, on verk-
koympériston vaikutus selvésti ndhtdvissa prosessin eri vaiheissa. Seuraavaksi
kdydé&an lapi eri vaiheisiin kuuluvia piirteitd sekd yleiselld tasolla ettd verkko-
ostamisen ndkokulmasta.

3.2.1 Tarve

Ostopddtosprosessin ensimmdinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Ostotarve
syntyy, kun kuluttaja havaitsee kuilun hdnen nykyisen olotilansa seka jonkin
tavoitellun tai ideaalin olotilan vélilld. Tarve voi muodostua kahdella tavalla:
joko kuluttajan tdamdnhetkinen olotila laskee, kuten esimerkiksi polttoaineen
loppuessa, tai kuluttajan ideaalitila nousee. Jdlkimdinen johtuu yleensa erilais-
sille tai parempilaatuisille tuotteille altistumisesta. Usein henkilon eldméntilan-
ne on jollain tavalla muuttunut, jolloin my6s hédnen viitekehyksensa muuttuu.
Téastd johtuen ostoksia tehdddn uuteen ymparistoon sopeutumiseksi, esimerkik-
si yliopisto-opintoja aloittaessa. (Solomon ym., 2006.) Kotlerin ym. (2012) mu-
kaan tarve syntyy joko sisdisen drsykkeen, esimerkiksi nildn, johdosta tai ulkoi-
sen drsykkeen takia.

Ulkoisesti tarve voi laueta vaikka mainosmateriaalin ansiosta, ystdvan
kanssa keskustelemalla, sosiaalisen median kautta tai mielipidejohtajaa seu-
raamalla. Verkossa muun muassa Web 2.0 -tyokalut altistavat kuluttajia jatku-
vasti erilaisille tuotedrsykkeille. Monet kuluttajat eivit edes valttamatta erota
esimerkiksi vilpitontd blogikirjoitusta maksetusta mainoksesta (Li & Du, 2011).
Myos verkkokauppojen radatilointi kuluttajakohtaisesti on koko ajan lisdantyva
ja toimiva myynninedistamistrendi (Parboteeah, 2005; Dawson ym., 2010).
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Verkkosivujen siséltd on siis radtdloity jokaisen yksilon tarpeen mukaan, minkd
seurauksena kuluttaja saa enemman relevanttia informaatiota sekd kohdistettua
mainontaa. (Parboteeah, 2005.)

3.2.2 Informaation etsinti

Ongelman tai tarpeen ilmentymisen jdlkeen kuluttaja siirtyy mallin mukaan
informaation etsintd -vaiheeseen, jossa kuluttaja kartoittaa ympaéristodan 16y-
tddkseen asiaankuuluvaa tietoa jarkevan paatoksen tekemiseksi (Solomon, 2006;
Butler ym., 1998). Informaation etsinnédssa on nahtévissd kaksi tasoa. Jos vietti ei
ole ylitsepddsemdton, eikd tuote ole heti saatavilla, kuluttaja varastoi tarpeen
muistiinsa ja alkaa tehdd informaation etsintdd ikdan kuin automaattisesti. En-
simmadiselld tasolla siis kiinnitetddn enemmé&n huomiota muun muassa mainok-
siin, arvosteluihin ja ystdavien puheisiin tuotteesta. (Kotler ym., 2012.) Seuraa-
valla tasolla tiedonetsintd on selvésti aktiivisempaa, jolloin kuluttaja alkaa esi-
merkiksi etsid luettavaa materiaalia, kyselemddn ystdviltd sekd vierailemaan
liikkkeissd oppiakseen tuotteesta enemman (Kotler ym., 2009). Motiivina ostoa
edeltdville etsinndlle on parempien ostopddtosten tekeminen ja sen tuloksena
yleensd lisddantynyt tuote- ja markkinatieto, jotka johtavat parempiin ostopaa-
toksiin ja lisddntyneeseen tyytyvdisyyteen ostosta (Solomon ym., 2006).

Kuluttajien hyodyntdamit eri tiedonldhteet on jaettavissa neljdan eri ryh-
madadn: persoonallisiin, kuten tuttavien, perheen tai ystdvien suosittelut; kaupal-
lisiin, kuten mainosmateriaali; julkisiin, kuten massamedia, hakukonetulokset
ja kuluttaja-arvioinnit, sekd kokeellisiin, joilla viitataan tuotteen kaisittelyyn,
tutkimiseen sekd kayttoon. Jokaisella ndistd on erilainen tehtdva ostajan paatok-
seen vaikuttamisessa. Esimerkiksi kaupalliset ldhteet toimivat yleensd ainoas-
taan informatiivisena, kun taas persoonalliset ldhteet kdyvit usein oikeuttavina
tai arviointia auttavina lahteind. (Kotler ym., 2009.)

Eritoten internetissad kuluttajien on tutkittu tekevan usein ristiintarkastuk-
sia muista ldhteistd varmistuakseen verkkosivuilla esitetystd informaatiosta
(Lee, 2002). Myos tiedonldhteiden merkitykselld kuluttajalle on eroja; selvasti
eniten vaikuttavat ldhteet ovat persoonalliset tai puolueettomat julkiset ldhteet
(mm. Kotler ym., 2009; Gupta & Harris, 2010; San Martin, Camarero & San José.,
2011; Chatfey, 2009). Chaffeyn (2009) mukaan BrandNewWorldin (2004) teet-
tamadssad tutkimuksessa ylivoimaisesti tirkeimmiksi informaation ldhteeksi nou-
sivat internetin hakukoneet (71%) sekd henkilokohtaiset suosittelut (67%). Nai-
den jdlkeen arvostetuimpia olivat muun muassa tunnettujen brandien ja jal-
leenmyyjien verkkosivut, hintavertailusivustot sekd asiantuntijoiden ja asiak-
kaiden mielipiteet tai arvioinnit verkossa. Vahiten merkitystd oli henkilokun-
nalla, eli myyjilla.

Eri tiedonldhteiden merkitys vaihtelee kuitenkin niin tilanteiden, tuottei-
den kuin kuluttajienkin kesken. Internetissda on vaikea valttya kokemuspohjai-
sen informaation loytdmiseltd ja hyodyntamiseltd, silld kuluttajan tehdessd ha-
kukone-etsinndn tuotteesta tai palvelusta on ensimmadisten tulosten joukossa
vdistdmattd toisen kuluttajan luoma tuote- tai palveluarvostelu (Mak, 2012;
Mudambi ym., 2010). Monet tuotteet vaativat kokeellisia tiedonldhteitd, eli tes-
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taamista, jotta laadun arvioiminen olisi mahdollista. Namad niin kutsutut koke-
mus-tuotteet (experience goods) vaativat yleensd kuluttajien monipuolista aistien
kayttod laadun arvioimiseksi (Mudambi ym., 2010). Internetissd tdma ei kuiten-
kaan ole mahdollista (Koski, 2004), mistd syystd voidaan olettaa, ettd kokemus-
tuotteiden kohdalla internetin ostoa edeltdava tapahtuva tiedonetsintd jda aina
epatdydelliseksi (Mudambi ym., 2010). Persoonalliset ja puolueettomat julkiset
tiedonldhteet voivat kuitenkin osittain korvata titd. Guptan ym. (2010) mukaan
internetiin sijoittuvassa tiedonetsinndssa eWOM:ia kdytetdan merkittavana tuo-
teinformaationldhteend eritoten niissd tilanteissd, joissa tuotekokemus on arvo-
kas vertailukriteeri. Muiden mielipiteiden on niin ikddn tutkittu olevan sitd
merkityksellisimpid, mitd vdhemmadn kuluttajalla on kokemusta informaation
etsinndstd (Solomon ym., 2006).

Siihen, kuinka suurella intensiteetilld kuluttajat etsivit informaatiota en-
nen ostoa, vaikuttavat monet eri tekijit (Solomon ym., 2006; Peterson ym., 2003).
Maaraavia tekijoitda ovat muun muassa markkinaympaéristo, kuluttajan suhde
ostoon sekd tilannetekijdt (Solomon ym., 2006). Niin ikddn saatavilla olevan re-
levatin informaation madéard, kuluttajan aiempi tietdmys tuotteesta, mahdolli-
suus palata jo aiemmin arvioituun vaihtoehtoon, informaationetsintddn mene-
vidt kulut sekd etsityn tuotteen tai palvelun ominaispiirteet vaikuttavat tiedon-
hakuun (Peterson ym., 2003; Solomon ym., 2006). Tdysin tietimattomat kulutta-
jat etsivat ylldttden véhiten tietoa tuotteesta tai palvelusta, koska he eivit luota
omiin kykyihinsd 16ytdd oikeaa informaatiota. Ensikertalaiset myos kiinnittavat
enemmin huomiota ei-toiminnallisiin attribuutteihin, kuten brindiin tai hin-
taan. Eniten tiedon etsintdd harrastavat kuluttajat, joilla on jo perustietamys
tuotteesta. Tuotteen kanssa kokeneimmat taasen seuraavat yleensd vanhaa tut-
tua kaavaa, jolloin heiddn informaationetsintdnsad saattaa rajoittua pelkastaan
ennalta tuttuihin ldhteisiin. Pddsdantoisesti tiedonetsinndn maéédrd kasvaa sitd
mukaa, mitd tdrkedmpi osto on, mitd suurempi tarve kuluttajalla on oppia tuot-
teesta ja mitd helpompaa relevantin informaation kerddminen on. (Solomon ym.,
2006.)

Kuluttajan suhde ostoon ja markkinaymparistoon sekd niihin liittyva epa-
varmuus ovat siis ldheisesti yhteydessd tiedonhankinnan maédrdan. Voidaan
pitdd ldhes sdantond, ettd ostopddtos, joka sisdltdd laajamittaista tiedonhankin-
taa, kdsittdd myos jonkinasteisen havaitun riskin tai uskomuksen siitd, ettd tuot-
teella on potentiaalisesti negatiivisia seurauksia. (Solomon ym., 2006.) Kulutta-
jan kokema epdvarmuus voidaan jakaa rahallisiin, toiminnallisiin, fyysisiin,
sosiaalisiin ja psykologisiin riskeihin. Rahallisilla riskeilld viitataan luonnolli-
sesti kalliisiin tuotteisiin. Toiminnallista riskid esiintyy, kun tuotteen tai palve-
lun osto ja kdytto vaativat kuluttajalta vahvaa sitoutumista. Fyysinen riski liite-
tadn esimerkiksi elektroniikkaan, lddkkeisiin, ruokaan ja juomaan. Sosiaalinen
riski havaitaan, kun osto on selvasti ndkyva tai symbolinen tuote, kuten vaat-
teet, korut, autot ja urheilutuotteet. Psykologinen riski liittyy henkilokohtaisiin
luksustuotteisiin, jotka voivat luoda syyllisyyttd, sekd kestohyodykkeisiin ja
palveluihin, joiden kaytto vaatii sekd itsekuria ettd uhrautumista. (Solomon ym.,
2006; Kotler ym., 2009.) Havaitun riskin vditetddn olevan suuremmassa roolissa
nimenomaan internetissd ja eritoten rahallisen riskin sekd tuotteeseen ja turval-
lisuuteen liittyvien riskien tapauksessa (San Martin ym., 2011; Kim, Ferrin &
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Rao, 2008). Riskien synnyttamdan epavarmuuden onkin tutkittu olevan yksi syy
sithen, ettd informaation etsintdd esiintyy enemman verkossa kuin perinteisessa
ostoympdristossd (Peterson ym., 2003; Parboteeah, 2005).

Chaffeyn (2009) mukaan internetin myotd myos kuluttajien kokonaisval-
tainen informaation etsintd ja sitd kautta tuotteiden tutkimiseen kuluva aika
ovat kasvaneet. Internetin yleisluontoiset ominaisuudet, kuten alhaisemmat
rahalliset sekd ajalliset etsinndn kustannukset ja suuri méadrd saatavilla olevaa
informaatiota, selkedsti avaavat uusia mahdollisuuksia ennen ostoa tapahtu-
vaan tiedonhankintaan (Butler ym., 1998; Jepsen, 2007). Usein my®s oletetaan,
ettd verkon tarjoama loputon informaation méaéra ja tuotevalikoima johtaisivat
verrattain parempiin ostopddtoksiin (Peterson ym., 2003). Asia ei kuitenkaan
ole ndin mustavalkoinen, silld tiedonméaadran kasvaessa myos kuluttajien koke-
ma informaatiokuormitus muuttuu monimutkaisemmaksi. Usein puhutaankin
informaation ylikuormituksesta (information overload), jolloin kuluttajien koke-
ma epdvarmuus kasvaa sitd myotd mitd enemmaén opitaan tarjolla olevista vaih-
toehdoista. (Butler ym., 1998; Koski, 2004; Solomon ym., 2006.) Eli sen sijaan,
ettd kuluttajat haalisivat kaiken saatavilla olevan informaation, pyrkivit he ta-
sapainoon tiedonetsinndn ja siihen kdytetyn ajan sekd vaivan valilld (Peterson
ym., 2003).

Yksi epdvarmuutta ja riskid vahentdva keino on etsid informaatiota ldhei-
siltd referenssiryhmiltd, minkd voidaan olettaa olevan yksi syy sille, ettd monet
verkkokuluttajat etsivdt ja omaksuvat nimenomaan WOM:ia hallitakseen te-
hokkaasti internetin etsintdprosessien aikana ilmenevdd informaation méaaraa.
(Smith, Menon & Sivakumar, 2005). WOM:in merkitys informaation etsintddn
kuluvan ajan vdhentdmisessd on kuitenkin hieman ristiriitainen: kuluttajaldh-
toisistd sisdlloistd tuoteinformaationsa kerddville kuluttajille on tutkittu heraa-
vdn myos suurempi kiinnostus itse tuotteeseen (Bickart & Schindle, 2001) ja ni-
menomaan eWOM:in on tutkittu johtavan niin ikddn pidempédn tiedonhankin-
taan kulutettuun aikaan (Gupta ym., 2010).

Virtuaalinen kanava onkin ensisijainen vaihtoehto informaation etsinta -
vaiheessa erityisesti kokeneille internetin kdyttdjille (Frambach ym., 2007). Mitd
enemman kuluttaja kdyttda internetid, sitd paremmin hén osaa rajata informaa-
tion etsintddnsd ja sitd mieluummin han kédyttdd internetid myds monimutkaisia
ostoja varten (Frambach ym., 2007; Jepsen, 2007). Kun kuluttajat haluavat te-
hokkaasti supistaa etsittivan informaation méaarad, kayttavat he apunaan kes-
keisid etsintd-attribuutteja tai heuristiikkoja (Frambach ym., 2007). Yksi suosi-
tuimmista heuristiikoista on rajata tiedonetsintd vain tietyn valmistajan tai tie-
tyn jdlleenmyyjdn tarjoamiin tuotteisiin (Butler ym., 1998; Kotler ym., 2009).
Tdama ei valttamattd pida tand pdivand endd niin vahvasti paikkansa, silld ver-
kossa kuluttajilla on informaation méaran supistamiseen kdytettdvissa dlykkaitd
agentteja eli ohjelmistoja, jotka organisoivat tuote- ja palveluominaisuudet ku-
luttajalle valmiiksi. Namad agentit kannustavatkin kuluttajia keskittyméaan
enemmadn helposti koodattaviin ominaisuuksiin, kuten hintaan, ja vdhemmaéan
branditason informaatioon. (Peterson ym., 2003.)

Kuluttajat eivit joka tapauksessa missddn nimessa voi haalia kaikkea saa-
tavilla olevaa informaatiota vaikka haluaisivatkin. Informaatiota kerdtessdaan
heille tulee tutuksi vain osa olemassa olevista vaihtoehdoista ja vield pienempi
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osa ndistd pddsee kuluttajan harkittavaan joukkoon. Informaation etsinnén jat-
kuessa vain muutama ndisté jad jdljelle vahvoina ja harkittavina vaihtoehtoina.
(Kotler ym., 2009.)

3.2.3 Vaihtoehtojen arviointi

Informaation kartuttamisen jdlkeen kuluttajat prosessoivat kerddamadnsa tietoa
arvioidakseen ja rajatakseen vaihtoehtoja. Toiminnan perusteellisuus vaihtelee
suuresti muun muassa kuluttajan ja vallitsevan tilanteen mukaan. Joskus sovel-
letaan huolellista pohdintaa ja arviointia, joskus taas kuluttajat saattavat vain
luottaa aavistukseensa jonkin vaihtoehdon paremmuudesta (Kotler ym., 2012).
Solomonin ym. (2006) mukaan syvéllisempdd prosessointia tapahtuu eritoten
tilanteissa, jossa saatavilla olevat vaihtoehdot aiheuttavat negatiivisia tunteita
tai kuluttaja havaitsee niiden vililld selvid eroja. Kuluttajien suorittamien ver-
tailuprosessien ymmartamistd helpottaa, kun tiedostetaan, ettd ensinndkin ku-
luttaja yrittdd aina tyydyttdd jonkin tarpeen. Toisekseen kuluttaja etsii aina tiet-
tyjd hyotyjd tuotevalinnastaan. Kolmanneksi kuluttaja ndkee jokaisen tuotteen
joukkona ominaisuuksia, joilla on vaihteleva kyky toimittaa ne hyodyt, jotka
tyydyttavat tarpeen. (Kotler ym., 2009.)

Joidenkin tuotteiden kohdalla saattaa olla kuitenkin satoja samaa tuotetta
tarjoavia brandejd ja lukuisia variaatioita tuotteesta brdndien sisdlld (Solomon
ym., 2006). Miten kuluttaja sitten valitsee, mitkd kriteerit ovat tdrkeitd ja miten
rajata tuotevaihtoehdot maltilliseen madrdan sekd lopulta valita yksi kaikkien
joukosta? Ennen internetid kuluttajien vertailutehtdvad saattoi helpottaa tieta-
maéattomyys kaikista markkinoilla olevista vaihtoehdoista seké tietenkin tuottei-
den saatavuusrajoitukset. Tand pdivdnd internetin mahdollistama rajaton
markkinainformaation ja jalleenmyyjien tavoittaminen luovat omat haasteensa
kuluttajille vaihtoehtojen rajaamisessa.

Usein kuluttajat harkitsevat monia eri ominaisuuksia, joista jokaisella on
erilainen merkitys kuluttajalle. Kiinnostavat ominaisuudet ja kriteerit vaihtele-
vat tuotekategorian mukaan esimerkiksi hammastahnan véristd ja mausta aina
autonrenkaiden laatuun ja turvallisuuteen. Eniten huomiota keskitetddn tieten-
kin niihin ominaisuuksiin, jotka toimittavat tyydyttdvimmin kuluttajan etsimén
hyodyn. (Kotler ym., 2009.) Eri ominaisuuksien tarkeys vaihtelee myos ostoym-
périston ja kuluttajien mukaan. Tuotteen sopivaa hintaa on yleensd pidetty téar-
kednd ominaisuutena, mutta Chaffeyn (2009) mukaan internetin tulon myo6td
sen merkitys on laskenut. Verkossa erityisesti brandin ja jdlleenmyyjan tunnet-
tuus ja luotettavuus ovat usein tiarkedmpid ominaisuuksia, joiden ansiosta ku-
luttaja on valmis maksamaan myods hieman enemman (Vehmas, 2008). Tama
riippuu kuitenkin hyvin paljon kuluttajasta; myos jotkut verkkokuluttajat ar-
vioivat tuotteita puhtaasti sen hinnan mukaan (Chaffey, 2009).

Kriteereiden miettimisen jdlkeen vaihtoehtojen identifioimiseen ja kartoit-
tamiseen on olemassa erilaisia lokerointikeinoja. Yksi ndistda on kuluttajien har-
kintajoukko (evoked set). Silld tarkoitetaan niiden vaihtoehtojen joukkoa, jota
kuluttaja aktiivisesti harkitsee pddtosprosessin aikana. Se sisdltdd ne tuotteet,
jotka ovat jo joko entuudestaan muistissa tai pistdvéat silméddn jalleenmyyn-
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tiympaéristossd. On hyvin epatodennakoistd, ettd tuote, joka on jo kerran arvioi-
tu ja jdtetty pois harkintajoukosta, pddsisi sinne endd myohemmin. (Solomon
ym., 2006.)

Kuluttajan harkintajoukossa olevilla tuotteilla on todenndkoisesti keske-
nadn joitakin samoja ominaisuuksia, mikd johtuu tuotteiden mentaalisesta ka-
tegorisoimisesta. (Solomon ym., 2006.) Kun kuluttajat prosessoivat tuoteinfor-
maatiota, arvioivat he drsykettd sen perusteella mitd he jo tietdvat kyseisestd
tuotteesta tai niistd asioista, jotka ovat samankaltaisia tuotteiden vililld (Solo-
mon ym., 2006; Peterson ym., 2003). Aiemmilla asenteilla ja uskomuksilla on
merkittdvd osuus kuluttajien miettiessd eri tuotteiden ominaisuuksia. Asenteet
madradavat, mistd pidamme ja mistd emme ja miten kdyttdydymme jotakin ob-
jektia kohtaan. Kuluttajat muodostavat asenteita erilaisia brdndejd kohtaan
ominaisuuksien arviointi -prosessin avulla. Erilaisten uskomusten joukko muo-
dostuu sen suhteen, mikd on kunkin briandin suhde kuhunkin ominaisuuteen.
Kuluttajat siis arvioivat tuotteita yhdistamalld aiempia positiivisia sekd negatii-
visia brandiuskomuksiaan niiden tdrkeyden mukaan. (Kotler ym., 2009.) Kate-
goria, johon ostettava tuote kuuluu, mairda luonnollisesti muut tuotteet joihin
sitd verrataan. (Solomon ym., 2006; Kotler ym., 2009.) Jos kuluttaja esimerkiksi
mieltdd tietyn tuotteen jdlkiruokakategoriaan, jdd se pois hdnen harkintajoukos-
taan vdlipalaa valitessa.

Internet mahdollistaa kuluttajille useampien vaihtoehtojen tutkimisen ja
tarkempien arviointikriteerien kdyttamisen. Informaationldhteitda vaihtoehtojen
arviointi -vaiheessa ovat muun muassa kuluttajan aiempi kokemus, kaupalliset
lahteet sekd suusanallinen viestintd. (Butler ym., 1988.) Vaihtoehtojen méa&dran
supistaminen on kuitenkin suurimpia ongelmia, joita internetin kayttsjat tuot-
teita etsiessddn kohtaavat (Solomon ym., 2006). Kun kuluttajat kokevat infor-
maation ylikuormitusta, pyrkivat he vahentdméadn arvioinnista johtuvia psyko-
logisia kustannuksia erilaisten rajausten avulla. Solomon ym. (2006) toteavatkin
yksinkertaistamisen olevan avain kyberavaruudessa selvidmiseen ja Butlerin
ym. (1998) mukaan yksi keino on tukeutua vain turvallisten brandivaihtoehto-
jen vertailuun. Nykyéaan verkkokuluttajat keskittyvit kuitenkin koko ajan va-
henevissd madrin branditason informaatioon ja kdyttdvat sen sijaan yhd use-
ammin erilaisia valikdsid internetin markkinainformaation suodattamiseen ja
organisoimiseen sekd tdten vaihtoehtojen tehokkaampaan identifioimiseen ja
vertailemiseen (Peterson ym., 2003; Butler ym., 1998; Solomon ym., 2006). Yksi
ndistd valikdsistd ovat kybervilikddet (cybermediaries) tai dlykkaat agentit (So-
lomon ym., 2006; Butler ym., 1998; Peterson ym., 2003).

Kybervilikdsien tehtdvand on auttaa kuluttajia selaamaan verkkoa heiddn
maddrittelemiensd ominaisuuksien mukaan. Ne myos auttavat kuluttajia valit-
semaan ja jarjestimadn relevantit kriteerit tuotteen arvioinnille. Jotkut agenteis-
ta myos tuottavat valmiiksi taulukoitua tietoa, mikd mahdollistaa helpon vaih-
toehtojen vertailun. (Butler ym., 1998.) Kyseiset ohjelmistot voivat niin ikdan
oppia kdyttdjien aiemmasta toiminnasta uusien tuotteiden suosittelemiseksi
(Solomon ym., 2006). Ndaméa agentit vdhentdvit selvasti kuluttajan nikemadd
vaivaa, mutta niitd kdytettdessd hyvakin vaihtoehto voi helposti jadada pois ku-
luttajien harkintajoukosta, jos sitd ei ole kategorisoitu ja asemoitu oikein mark-
kinoijien puolesta (Solomon ym., 2006). Myos yritykset, joilla ei ole internet-
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lasndoloa, jadvat automaattisesti pois harkintajoukosta kybervilikdsia kaytetta-
essd (Butler ym., 1998). Kyseiset ohjelmistot vaikuttavat myos kuluttajille kes-
keisiin vertailuominaisuuksiin, silld ne kannustavat keskittym&ddn enemmaéan
maddrallisiin ominaisuuksiin, kuten hintaan (Peterson ym., 2003).

Erityisesti referenssiryhmilld ja WOM:illa on tdssd ostopddtosprosessin
vaiheessa keskeinen vaikutus (Butler ym., 1998). Suosittuja vilikdsid verkossa
ovatkin verkkosivuilta 16ytyvat arvostelut sekd erilaiset foorumit ja kayttdja-
ryhmit (Solomon ym., 2006). eWOM:illa ei vélttamaétta ole suurempaa vaikutus-
ta kuin tWOM:illa, mutta sen suurempi maéérd ja joskus asiantuntevampi laatu
helpottavat arviointiprosessissa (Butler ym., 1998). Kuluttajat turvautuvat puo-
lueettomiin arvosteluihin varsinkin monimutkaisempien ostosten tapauksessa
(Frambach ym., 2007). Sahkoiset asiakasarvioinnit sekd muut kokemuspohjaiset
eWOM:in ldhteet helpottavat eritoten silloin, kun vertailun kohteena ovat niin
kutsutut kokemus-tuotteet, joissa tuotekokemus on arvokas vertailukriteeri
(Mudambi ym., 2010; Gupta ym., 2010). WOM ei kuitenkaan koskaan voi tdysin
korvata omaa kokemusta, ja sen merkitsevyys ja hyodyllisyys tiedonldhteend

riippuu myos pitkdlti kuluttajan havaitsemasta arvostelun uskottavuudesta
(Mudambi ym., 2010).

3.2.4 Ostopaditos

Vaihtoehtojen vertailu -vaiheessa kuluttaja on muodostanut mieltymyksid
brandeistd harkintajoukon siséllda. Kun relevantit vaihtoehdot kategorian sisalla
on keritty ja arvioitu, on kuluttajan tehtdva paatos ndiden vilillda (Solomon ym.,
2006). Kuluttaja on saattanut muodostaa jo jonkunlaisen aikomuksen ostaa en-
sisijaisen (most preferred) brandin. Toteuttaessaan ostoaikomusta kuluttajan pi-
tdd kuitenkin tehdd alapddtoksida myos jdlleenmyyjdn, kappalemddran, oston
ajankohdan sekd maksutavan suhteen (Kotler ym., 2009). P4atos, mistd tuote
ostetaan, on olennainen eritoten verkkoymparistossa (Butler ym., 1998). Lopul-
lisen padtoksenteon strategiat voivat vaihdella hyvin yksinkertaisista ja nopeis-
ta erittdin monimutkaisiin tapahtumasarjoihin. Pddtokseen vaikuttavat muun
muassa aiempi kokemus ostoksesta, saatavilla oleva informaatio ostohetkelld
sekd vallitsevat uskomukset ja asenteet (Solomon ym., 2006). Kuluttajien pitda
usein tehdd ostopddtoksid kuitenkin epitdydellisen informaation avulla, silld
eritoten verkossa tieto tuotteen ja/tai myyjdn laadusta voi jaddd vajanaiseksi
(Mudambi ym., 2010).

Paatosten yksinkertaistamiseksi kuluttajat kdyttavat usein mentaalisia oi-
kopolkuja (mental short cuts), jotka sallivat heiddn hyodyntdd perusoletuksia
pitkittyneen informaationetsinnédn sijaan. T&lloin luotetaan heuristiikkoihin ja
nyrkkisdantoihin, eli esimerkiksi mielletddn kalliit tuotteet laadukkaiksi tai tur-
vaudutaan aiemmin testattuun brdndiin. Hankinnan alkuperdmaata pidetdaan
my0s usein merkkind laadun tasosta. (Solomon ym., 2006.) Sdhkoisessd osto-
ympdéristossd yksi merkittdivimmistd paatoksentekoa auttavista heuristiikoista
ovat saatavilla olevat vertaisten suosittelut ja valmiit vertailut (Smith ym., 2005;
Gupta ym., 2010). WOM:in rooli oikopolkuna on sitd suurempi, mitd vdahem-
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mén kuluttaja on motivoitunut muuhun informaation etsintddan (Gupta ym.,
2010).

Monimutkaisemmissa ja tarkedmmissa padtoksissa kuluttajat harkitsevat
vaihtoehtojen ominaisuuksia erilaisten sddntojen avulla. Paatoksentekosdannot
on jaettavissa kompensatorisiin (compensatory) ja ei-kompensatorisiin (non-
compensatory). Jalkimmadiset ovat yksinkertaisia paddtoksentekosddntsjd, joiden
avulla kuluttajat eliminoivat kaikki vaihtoehdot, jotka eivit vastaa joitakin hei-
dédn asettamiaan perusstandardeja. Kompensatoriset padtoksentekosddnnot sen
sijaan antavat vaihtoehdolle mahdollisuuden hyvittdd mahdolliset ominaisuus-
puutteensa jollakin toisella ominaisuudella. Kdyttdessddan yksinkertaista kom-
pensatorista lisdyssdantod kuluttaja vain valitsee sen vaihtoehdon, jolla on eni-
ten positiivisia ominaisuuksia. Monimutkaisempi versio on painotettu lisdys-
sdanto, jota kdyttdessddn kuluttaja ottaa huomioon my6s positiivisesti arvostel-
tujen ominaisuuksien suhteellisen tdrkeyden kyseisessd pddtoksessd. (Solomon
ym, 2006.; Kotler ym., 2009.)

Padtoksentekoon vaikuttavat vahvasti myos kuluttajan sen hetkinen mie-
lentila, aikapaine ja tietty tilanne tai asiayhteys, johon tuotetta tarvitaan. Niin
ikddn ostoympadristolld on merkitystd, silld kuluttajat arvioivat kauppaa esimer-
kiksi kokemansa mukavuuden, hienostuneisuuden sekd henkilokunnan asian-
tuntijuuden perusteella. (Solomon ym., 2006.) Verkkokaupoissa itse tuotepddtos
voidaan tehdéd usein pelkédstéddn jdlleenmyyjan perusteella. Ostopddtokseen vai-
kuttavat verkkoympdriston toiminnallisista tekijoistd muun muassa sivuston
kaytettdvyys sekd vaivattomuus navigoida, selata ja 1oytdd tuotteita (mm. Par-
boteeah, 2005; Frambach ym., 2007). Niin ikddn visuaaliset elementit, kuten
muotoilu, tyyli ja ilmapiiri muokkaavat kuluttajan ostokdyttaytymistda (Verha-
gen ym., 2009; Dawson ym., 2010). Kuluttajat vaativat myos riittdvad ja laadu-
kasta tuoteinformaatiota paatoksensd tueksi (Mesiranta, 2009). Merkittavimpiin
tekijoihin kuuluu kuluttajan kokema tehokkuus (Frambach ym., 2007), jossa
kriittisid elementtejd ovat erityisesti tilauksen tekemisen, maksamisen ja toimi-
tustavan selkeys (Butler ym., 1998).

Verkossa kuluttajat kerdavat tuotteita virtuaaliseen ostoskoriin ja lopulli-
nen paatos tilaukseen asti menevistd tuotteista tehddan yleensd vasta juuri en-
nen “kassalle” menoa (Butler ym., 1998). Ostoaikomuksen ja ostopddtoksen va-
liin voivat kuitenkin tulla muiden mielipiteet ja odottamattomat tilannetekijat.
Jalkimmadisid saattavat olla esimerkiksi tuotteen puuttuminen varastosta tai toi-
sen oston muuttuminen tdrkeammaksi (Kotler ym., 2012). Kuluttajan paatok-
seen muokata, siirtdd tai valttdd ostopddtosta vaikuttaa vahvasti my6s havaitun
riskin ldsndolo (Kotler ym., 2009). Kuluttajat kehittdvit usein toimintatapoja
epdavarmuuden ja riskin negatiivisten seurausten viahentdmiseksi: paatostd val-
telldan, kerdtddn lisdinformaatiota ystdviltd tai turvaudutaan kansainvélisesti
tunnettuihin bréandeihin seka takuihin (Kotler ym., 2009). Frambachin ym. (2007)
ja San Martinin ym. (2011) mukaan havaittu riski sekd tarve auttavaa henkilo-
kuntaa kohtaan koetaan tdssd vaiheessa voimakkaammin kuin koko muun os-
toprosessin aikana.

Verkossa ostopddtosvaiheeseen liittyy usein tilanteellinen riski, jolla tar-
koitetaan ostotapahtuman aikana koettua toiminnallista ja taloudellista riskia.
Ostajan levottomuus itse ostoprosessia kohtaan voi heijastua myo6s tuotteen
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odotettuun suorituskykyyn, silld kuluttajat voivat peldtd sen osoittautuvan liian
kalliiksi ja kykeneméattomaéksi toimittamaan odotettua tulosta. (San Martin ym.,
2011.) Tasta paastaankin tarkeimpddn verkkokaupan ymparistolliseen tekijadan
kuluttajan ostopdadtokseen vaikuttamisessa: koetun turvallisuuden tasoon (mm.
Frambach ym., 2007; San Martin ym., 2011; Constantidines, 2004). Monimutkai-
siin ostoihin liittyvat turvallisuusasiat ovat usein syy siihen, ettd kokenutkin
internetin kayttdja padtyy ostoskorin hylkdaamiseen (Frambach ym., 2007).

Luottamuksen rakentaminen on kuluttajan ensimmaéinen tehtdva verkko-
kaupassa (Lee, 2002). Luottamuksen muodostumisen komponentit voidaan ja-
kaa neljadn kategoriaan: havaintoihin, tunteisiin ja kokemuksiin perustuviin
sekd persoonallisuusorientoituneisiin komponentteihin (Kim ym., 2008). Koke-
muspohjaisilla tekijoilld viitataan yrityksen tuttuuteen sekd ostajan internet- ja
verkkokauppakokemukseen. Persoonallisuusorientoituneisuus liittyy kulutta-
jan tyyliin tehd& ostoksia sekd tamén taipumukseen tai halukkuuteen luottaa
verkkokauppoihin (Kim ym., 2008; Frambach ym., 2007). Havaintoihin perus-
tuviin komponentteihin kuuluvat yksityisyyden ja turvallisuuden suoja, sys-
teemin luotettavuus sekd tiedon laatu (Kim ym., 2008; Mudambi ym., 2010; So-
lomon ym., 2006). Kuluttaja siis etsii sivuilta aktiivisesti informaatiota, joka ta-
kaisi alkuperdisen ja luotettavan organisaation olevan sivujen takana (Lee, 2002).
Tunnepohjaisiin komponentteihin liittyvit yrityksen maine, kolmannen osa-
puolen ldsndolo, suositukset, muiden ostajien antama palaute ja WOM (Kim
ym., 2008; San Martin ym., 2011; Lee, 2002; Kuan & Bock, 2007). Chaffeyn (2009)
mukaan kdytetyimmit informaatioldhteet luottamuksen rakentamiseen olivat
nimenomaan hakukoneet, henkilokohtaiset suosittelut, hintavertailusivustot ja
tunnettujen brandien verkkosivut. Muiden asiakkaiden ja asiantuntijoiden
verkkosivuarvioita taas pidettiin yhtd tarkednd kuin jalleenmyyjien verkkosivu-
ja (Chaftfey, 2009). Kuluttajat tekevitkin usein ristiintarkastuksia kuluttajaldh-
toisiin sisdltoihin tarkistaakseen sivuilla tarjottavan informaation oikeellisuu-
den (Lee, 2002). Kuanin ym. (2007) mukaan WOM vaikuttaa kuluttajien luotta-
mukseen jopa selvdsti enemmadn kuin jdlleenmyyjdn fyysisen toimipisteen lds-
ndolo. Useat tutkijat (mm. Hahn ym., 2009; Vehmas, 2008; Steinfield ym., 2005)
ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd kuluttajat suosivat internetissdé monikanavajal-
leenmyyijid nimenomaan suuremman luottamuksen takia. Yleisesti tunnettu
jalleenmyyja siis helpottaisi kuluttajan ostopddtosta (Vehmas, 2008).

Perinteisessd ostoympadristossd tuotteen fyysinen lasndolo sekd vélittoman
tyydytyksen tai palkkion mahdollisuus kasvattaa kuluttajan halua omistaa tuo-
te (Parboteeah, 2005). Digitaalisia tuotteita lukuun ottamatta internetissd taas
odotusaika tuotteen tilauksen ja vastaanottamisen vililld on valttdiméaton. Tata
kutsutaan viivastyneeksi tyydytykseksi (Mesiranta, 2009; Parboteeah, 2005).
Parboteeahin (2005) tutkimus ei tdysin tue viivdstyneen tyydytyksen merkitystd,
silld sen mukaan viliton tyydytys tuleekin ennemmin tuotteen lunastamisesta
kuin sen toimittamisesta. Monelle kuluttajalle tilauksen teko on jannittavad,
mutta samalla se on myds ldhtokohta sille, ettd on jotain, mitd odottaa (Mesiran-
ta, 2009).
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3.2.5 Oston jdlkeinen kdyttiytyminen

Ostotapahtuman jdlkeen kuluttaja on joko tyytyvdinen tai tyytyméaton (Kotler
ym., 2012). Kuluttajan tyytyvdisyys tai tyytymattomyys maddrdytyy niiden ko-
konaisvaltaisten tunteiden ja asenteiden mukaan, joita kuluttajalla on tuotteen
lunastamisen jdlkeen (Solomon ym., 2006). Itse tuotteesta riippumattomat teki-
jat korostuvat verkkokaupankadynnissd, silld ennen kuin kuluttaja edes pddsee
arvioimaan ostamaansa tuotetta, vaikuttavat jdalleenmyyjan toimenpiteet oston
jalkeen koettuun suoritukseen ja sitd kautta lopulliseen tyytyvédisyyteen (Cons-
tantidines, 2004; Lee, 2002; Mesiranta, 2009).

Varsinkin isojen ostosten kohdalla kuluttajat kokevat usein kognitiivista
dissonanssia eli ostonjédlkeisen konfliktin aiheuttamaa epamukavuutta. Se saat-
taa herdtd esimerkiksi kuluttajan kuullessa kehuja hylkdamaéstaan vaihtoehdos-
ta ja tdlloin kuluttaja on hyvin altis omaksumaan nimenomaan lopullista valin-
taansa tukevaa informaatiota. (Kotler ym., 2009.) Verkkoympadristossd oston
jalkeinen epdavarmuus johtuu usein pelosta, ettd jostain syystd jo maksettu tuote
ei koskaan saavukaan perille (Vehmas, 2008). Tastd syystd mahdollisuus seurata
tilauksen etenemistd sekd helppo ja nopea ostonjdlkeinen palvelu rauhoittavat
kuluttajaa (Constantidines, 2004; Lee, 2002). Kaikkein tdrkein aspekti on kuiten-
kin tilauksen mahdollisimman nopea toimitus, silld se toimii vakuutena siitd,
ettd transaktio on ollut luotettava ja ettd saadaan my0s se, mitd halutaan (Lee,
2002; Vehmas, 2008). Toimitusajan pituus on suoraan yhteydessd kuluttajan
kokemaan tyytyvdisyyteen, silld oikeiden tuotteiden vihdoin saapuessa kulutta-
ja ei valttamatta haluakkaan niitd endd, jos niissd on kestanyt liian kauan aikaa
(Mesiranta, 2009). Jeffreyn ja Hodgen (2007) mukaan Loewenstein (1987) on to-
dennut tyydytyksen viivdstymisen olevan kuitenkin kaksiterdinen miekka, silld
jotkut tuotteet voivat kasvattaa tarpeellisuuttaan kuluttajan maistellessa ajatus-
ta tuotteesta jo ennen sen varsinaista saapumista. My06s asenne tilattua tuotetta
kohtaan voi muuttua odottelun aikana; mahdollinen tilauksen jilkeinen katu-
mus on saattanut vdistyd ajan kuluessa, ja tuotteen vihdoin saapuessa se on jo
hyvin tervetullut.

Pitkien toimitusaikojen myo6td kuluttaja on niin ikddn saattanut unohtaa,
mitd hdn alun perin tilasikaan. Se ei valttamattd kuitenkaan ole pelkadstdan ne-
gatiivinen asia, silldi monelle paketin avaamiseen liittyy innostuksen tunteita,
joita voidaan verrata jopa lahjapakettien avaamiseen jouluaattona (Mesiranta,
2009). Kun kuluttaja vihdoin pédsee arvioimaan itse tuotetta, suurimmassa roo-
lissa on suhde kuluttajan odotusten sekd tuotteen koetun suorituksen valilla.
Jos tuote ei tdytd kuluttajan odotuksia, hdan pettyy; jos tuote tayttdd odotukset,
on kuluttaja tyytyvdinen; jos tuote ylittdd odotukset, kuluttaja on ilahtunut.
(Kotler ym., 2012.) Oston jdlkeinen kéyttdytyminen riippuu nimenomaan kulut-
tajan kokemasta kokonaisvaltaisesta tyytyvdisyydestd (Kotler ym., 2009).

Tyytyvéiset kuluttajat ostavat uudelleen, puhuvat suotuisasti brandistd,
kiinnittavat vahemman huomiota kilpailijoihin sekd ostavat brandin muitakin
tuotteita (Kotler ym., 2012). Asiakastyytyvdisyyden ei voida kuitenkaan suo-
raan olettaa johtavan myos asiakasuskollisuuteen (Oliver, 1999). Frambachin
ym. (2007) mukaan muun muassa ajalliset ja rahalliset sdadstot, lisddntynyt tieto
sekd kehittynyt tyytyvdisyys ja luottamus tehtyyn valintaan saavat kuluttajan
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kayttdimdan samaa jdlleenmyyjdd myos seuraavalla kerralla. Kuluttajat vaativat
myos toimivaa oston jdlkeistd palvelua (Lee, 2002) ja tyytymittomyys palve-
luun voi olla jopa yksistddn syy jdlleenmyyjdn vaihtamiseen (Solomon ym.,
2006). Tyytymattomat kuluttajat reagoivat siis hieman eri tavalla ja yleisimpid
toimenpiteitd ovat epdsuorat eli yksityiset sanktiot, kuten myyjédn tai brandin
boikotoiminen tai sosiaalisille kontakteilleen valittaminen. Tyytymattomana
kuluttajat niin ikddn usein joko hylkdavat tai palauttavat tuotteen, ja monet
kayttavat lisdksi myos suoria, eli julkisia, sanktioita. N4itd ovat esimerkiksi yri-
tykselle valittaminen, lakimiehen puoleen kddntyminen tai negatiivisen
eWOM:in levittaminen. Ndin toimiessaan kuluttajat pyrkivat hakemaan jonkin-
laista kompensaatiota ongelmaansa. (Kotler ym, 2009; Kuan ym., 2007.)

Kuluttajan tyytyvéisyys on joka tapauksessa monen tekijan summa eika
sitd voida tdysin mddrittdd tuotteen hallussapitohetkelld; kuluttajat sitoutuvat
jatkuvaan arviointiprosessiin ostamistaan tuotteista sisdllyttdessddn nama ostot
pdivittdisiin kdyttoaktiviteetteihinsa (Solomon ym., 2006). Vuorovaikutteisen
internet-kulttuurin myotd kuluttajat raportoivat kokemuksistaan innokkaam-
min muille, niin hyvéssd kuin pahassa. Tietyt kuluttajat palaavat oston jalkei-
sessd arviointivaiheessa verkkosivuille kirjoittaakseen kommentin ostamastaan
tuotteesta. Sitd tehdessddn kuluttaja saattaa selata verkkosivua ja lukea myos
muiden kommentteja, jolloin kuluttaja voi tulla tietoiseksi jdlleen uudesta tuote-
tarpeesta. (Mudambi ym., 2010.)

3.3 Impulsiivinen ostokdyttiytyminen

Edelld esitellylle rationaaliselle ostopddtosprosessille aivan vastakkainen dari-
pdd on hetken mielijohteesta tapahtuva ostaminen, toisin sanoen impulssiosta-
minen. Impulsiivinen ostokdyttaytyminen on selvésti yksi pirstaloituneimmista
konsepteista markkinointi- ja kuluttajakirjallisuudessa (Xiao & Nicholson, 2012).
Suunnittelemattomien ostosten tekeminen on kuitenkin kasvavassa maédrin
merkittdvd osa modernia ostos- ja vahittdismyyntikulttuuria, ja sitd pidetdadan
tdnd pdivdnd nimenomaan tyydyttdvand, nautinnollisena sekd hauskana (Wood,
2005). Siitd huolimatta, ettd impulssiostamista on tutkittu jo useiden vuosi-
kymmenien ajan, sen kasitteellinen maérittely on vieldkin kiistanalainen. Kulut-
tajatutkimukset eridvidt myo6s sen suhteen, onko kyseinen ostokadyttdytyminen
kuluttajalle harmitonta vai harmillista, silld raja viattoman ja liiallisen impuls-
siostamisen valilld on melko hiilyva. (Xiao ym., 2012.)

Yksi varhaisimmista ja merkittavimmistd impulssiostamista késittelevista
tutkimuksista on Sternin (1962) usein ldhteend kaytetty julkaisu. Siind impuls-
siostamisen madairitellddn tarkoittavan samaa, kuin suunnittelematon ostaminen,
eli silld viitataan mihin vain ostotapahtumaan, jonka kuluttaja tekee etukdteen
suunnittelematta. Rook (1987) kuitenkin kritisoi impulssiostamisen kasittavan
kapeamman sekd yksityiskohtaisemman joukon tapahtumia ja méérittelee im-
pulssiostamisen seuraavasti: “Impulssiostaminen ilmenee, kun kuluttaja kokee
dkillisen, usein voimakkaan ja itsepintaisen halun ostaa jotakin valittomasti.
Ostamiseen kohdistuva impulssi on hedonisesti monimutkainen ja saattaa sti-
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muloida tunneperdistd ristiriitaa. Impulssiostamiseen liittyy my0s taipumus
seurausten vahattelyyn.”

Tutkijat ndyttavat nykyddan olevan yhtd mieltd siitd, ettd impulssiostami-
nen sisdltdd joko voimakastunteisen tai nautintoon liittyvan osatekijan (Haus-
man, 2000). Eri julkaisujen maééritelmistd voidaankin tunnistaa viisi yhteista
piirrettd: impulssiostot ovat suunnittelemattomia, valittomid ja vdhemmaén lop-
puun asti mietittyjd, sisdltdavat nautintoon liittyvid osatekijoitd sekd ovat seura-
usta jollekin drsykkeelle altistumisesta. Kaikki impulssiostot pystytddn katego-
rioimaan suunnittelemattomiksi ostoksiksi, mutta kaikkia suunnittelemattomia
ostotapahtumia ei voida luokitella impulssiostamiseksi. (Mesiranta, 2009.)

3.3.1 Impulssiostaminen internet-ostoymparistossa

Téana pdivand myos verkko-ostaminen ndhdddn enemmén nautinnonhakuisena
sekd kokeellisena toimintana pelkén loogisen paittelyn sijaan (Koski, 2004). T4-
td tukevat muun muassa vuosituhannen alussa tehdyt tutkimukset, joiden mu-
kaan noin 40 prosenttia verkkokaupoissa tehdyistd ostoista on impulssiostoja
(User Interface Engineering, 2001). Internetissa tapahtuvasta impulssiostamises-
ta on silti tehty verrattain hyvin vidhdn tutkimusta (Dawson ym., 2010). Vaikka
useat digitaalisen ympadriston ominaisuudet voivat osaltaan kannustaa ratio-
naalisempaan ostokdyttaytymiseen, yhtélailla ndma internetin yleisluontoiset
piirteet sekd verkkomarkkinoijien kontrolloimat tekijdt voivat jopa puoltaa in-
ternetid selvasti enemman impulssiostamiseen kannustavana ympaéristond pe-
rinteiseen kauppapaikkaan verrattuna (mm. Parboteeah, 2005, Dawson ym.,
2010). Myos Mesirannan (2009) tutkimuksen perusteella kuluttajat tekevét ver-
kon tulemisen myotd impulssiostoja myos sellaisista tuotteista, joita eivét nor-
maalisti ostaisi ilman verkon tuomaa kéatevyytta.

Mistd impulssiostojen mahdollisesti suurempi méadrd verkossa sitten joh-
tuu? Yleisluontoisista ominaisuuksista kannustavia tekijoitd ovat muun muassa
ostosten tekemisen nimettomyys ja yksityisyys, silld herédteostoksiin liittyva ha-
pedn tunne eivit ole tdlloin ldasnd (Koski, 2004; Fisher & Rook, 1995). Niin ikddn
yksiloidyt ja kohdennetut mainokset heréttaviat helposti ostoimpulssin. Myos
sdhkoisen maksutavan kdytto voi kannustaa nopeisiin ostopaatoksiin, silld ra-
han menoa ei konkreettisesti huomaa. (Koski, 2004.) Lisdksi ostosten tekemisen
vaivattomuus ja nopeus, alhaiset transaktiokustannukset sekd vuorokauden
ympadri auki oleva ostoympadristd houkuttelevat herédteostosten tekoon (mm.
Mesiranta, 2009; Jeffrey ym., 2005).

Internetin tarjoama maailmanlaajuinen tuotevalikoima ja tuotteen paikan-
tamisen helppous tukevat verkkoa ostoimpulssin herittdjand (Parboteeah, 2005).
Kuluttajien impulsiivisuus saattaa lisddntyéd erityisesti digitaalisten tuotteiden
parissa, silld tdlloin kuluttajalle tarjoutuu viliton tyydytys tuotteen lunastami-
sesta. Fyysisen tuotteen toimitusaikaa, eli viivastynyttd tyydytystd, voidaankin
pitdd hetken mielijohteesta tapahtuvaa ostamista jarruttavana tekijand. Muun
muassa Parboteeahin (2005) tutkimuksesta kdy kuitenkin ilmi, ettd vaikutus on
jopa pdinvastainen. Esimerkiksi impulssioston jdlkeen usein tuleva katumuksen
tunne ennéttdd hdipyd, ja tuote voi vain kasvattaa tarpeellisuuttaan ajan kulues-
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sa. Myos Madhavaramin ym. (2004) tutkimuksen mukaan verkosta impulsiivi-
sesti ostettavat tuotteet vaihtelevat niin elektroniikasta urheiluvilineisiin kuin
vaatteisiinkin.

Internet-ostoympariston yleisluontoisten ominaisuuksien lisdksi yksittdis-
ten verkkokauppojen sisdltamilld elementeilld on merkittdva vaikutus herateos-
tosten syntyyn. Kuten kaikkien verkko-ostosten tapauksessa, on jdlleenmyyjan
ja sivuston luotettavuudella kriittinen rooli eritoten nopeiden ostopddtdsten
toteutumisessa (Mesiranta, 2009). Muita vaikuttavia elementtejd ovat esimer-
kiksi toiminnallisista tekijoistd sivuston helppokayttoisyys ja personointi (Ver-
hagen ym., 2009). Niin ik&dan sisdllolliset tekijdt, kuten sivuston visuaalisuus ja
innovatiivisuus madaltavat kuluttajien kynnystad (Parboteeah, 2005).

Markkinoijien kontrolloitavista tekijoistd eritoten erilaiset myynninedis-

tamisstrategiat, kuten ilmaiset toimitukset ja vaihtoehtoiset palautusmahdolli-
suudet, kannustavat Dawsonin ym. (2010) mukaan eniten impulssiostoihin. Jal-
kimmadinen sai huomiota myos Mesirannan (2009) tutkimuksessa: kun kulutta-
jat voivat luottaa siihen, ettd katumuksen iskiessd tuotteen palauttaminen on
helppoa, on ostosten tekeminen ldhes riskitontd. Myos tuote-ehdotukset ja suo-
sittelut, alennuskampanjat ja muiden arvostelut tulivat ilmi Dawsonin ym.
(2010) tutkimuksessa.
Parboteeahin, Valacichin ja Wellsin (2009) mukaan kaikkein tdarkeimpéana teki-
jand verkkoympdriston kontrolloitavista tekijoistd ostoimpulssiin kannustami-
sessa voidaan pitdd tuotteen hyvaa esittelyd ja visualisointia. Tuotteen fyysinen
tarkastelu on omiaan impulsiiviseen ostamiseen kannustamisessa, mutta verk-
kokaupat voivat korvata fyysisen tarkastelun puutetta muun muassa riittavalld,
kattavalla ja monipuolisella tuoteinformaatiolla, tuotteen havainnollistamisella
kuvien avulla sekd eri medioiden hyodyntamiselld (Parboteeah ym., 2009; Mesi-
ranta, 2009).

3.3.2 Internet-impulssiostamisen tyypit

Internetissd tapahtuvalla ja perinteisessd kauppaympdristossd ilmenevalld im-
pulssiostamisella on monia yhdistdvid ja samankaltaisia piirteitd. Johtuen mm.
teknologian toimimisesta vélikdtend kaikkia perinteiseen kauppaympadristoon
kehitettyjd luokitteluja ja impulssiostamisen piirteitd ei voida soveltaa internet-
ostoympdristoon. Mesiranta (2009, 115) onkin kehittdnyt vaitoskirjassaan luo-
kittelujarjestelmdn, jonka perusteella hdn jakaa internetissad tapahtuvan impuls-
siostamisen kolmeen eri tyyppiin ja ndiden alatyyppeihin (Taulukko 1).

TAULUKKO 1 Internetissd ilmenevan impulssiostamisen tyypit (Mesiranta, 2009, 115)

PAATYYPPI ALATYYPPI

Tilauksen kasvu Moninkertainen ostaminen
Tdydentdva ostaminen
Ylimidrdinen ostaminen

(jatkuu)
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Taulukko 1 (jatkuu)

PAATYYPPI ALATYYPPI
Verkkokaupan selailu Ajanvietteend selailu
Mainonnasta seuraava selailu

Asiayhteydestddn irrotettu ostaminen Kokeellinen ostaminen
Sosiaalinen ostaminen

Tilauksen kasvulla tarkoitetaan tilannetta, jossa kuluttaja menee verkkosivuille
tarkoituksenaan ostaa jokin tietty, etukédteen suunniteltu tuote, mutta lopulliset
ostokset sisdltdvat myos impulsiivisesti hankittuja tuotteita. Seurauksena lopul-
linen tilaus on suurempi kuin alun perin oli tarkoitettu. Moninkertaisella ostami-
sella viitataan siihen, kun kuluttaja ostaa useamman kappaleen samaa tuotetta
kuin oli lahtokohtaisesti ajatellut tai muita tuotteita samasta tuotekategoriasta,
kuin oli lahtokohtaisesti ajatellut. Téiydentivdi ostamista tapahtuu, kun kuluttaja
ostaa etukdteen miettimdnsad tuotteen lisdksi sitd tdydentdvid tuotteita. Tama
liittyy vahvasti tuote-esittelyyn verkkosivuilla, silld monesti tdydentavit tuot-
teet ovat verkkokaupan ehdottamia, esimerkiksi muiden asiakkaiden valitsemia
tuotteita. Ylimdiridiselli ostamisella tarkoitetaan muita kuin tdydentédvia tai samo-
ja tuotteita. (Mesiranta, 2009.) Kuluttajat usein ajattelevat, ettd kun he kerran
tilaavat jo jotain, voivat he samalla vilkaista, jos samasta paikasta 16ytyisi jotain
muutakin (Mesiranta, 2009; Jeffrey ym., 2007).

Verkkokaupan selailulla tarkoitetaan niitd impulssiostoja, jotka syntyvit jon-
kin tietyn verkkokaupan sivujen selailun seurauksena. Kyseinen késite on jaet-
tavissa ajanvietteend selailuun sekd mainonnasta seuraavaan selailuun. Jalkimmai-
sessd tapauksessa kuluttaja kiinnostuu tietystd verkkokaupasta saadessaan jon-
kinlaista mainosmateriaalia, mika voi johtaa impulssiostoon kyseisessd verkko-
kaupassa. Riippumatta siitd, miten mainosmateriaali vastaanotetaan, on tarkedd,
ettd yritys on kuluttajalle ennestddn tuttu ja kuluttaja on antanut suostumuk-
sensa kyseisen materiaalin toimitukseen. Ajanvietteend selailussa kuluttajalla voi
olla my6s ostamistarkoitus, mutta hén ei ole suunnitellut ostavansa mitdan tiet-
ty tuotetta ennen saapumistaan verkkokauppaan. (Mesiranta, 2009.) Selailu var-
sinkin etuké&teen tutuissa verkkokaupoissa voi kuitenkin johtaa impulssiostojen
tekemiseen (Mesiranta, 2009; Verhagen ym., 2009).

Kolmas paddtyyppi impulssiostamisessa verkkokaupoissa on Mesirannan
(2009) mukaan asiayhteydesti riippumaton ostaminen. Tdssd tyypissd kuluttajalla
ei ole aikomusta ostaa mitddn tuotetta kirjautuessaan internetiin, eikd han valt-
tamattd ole edes suunnitellut vierailevansa missddan verkkokaupassa. Alkupe-
rdinen ostoimpulssi tuotetta kohtaan syntyy jossakin muussa asiayhteydessd
kuin verkkokaupan sisédlld, esimerkiksi mainosbannerin ansiosta. Kokeellisen
ostamisen alatyypissd kuluttaja tekee impulssioston nimensd mukaisesti kokeel-
lisessa tarkoituksessa, esimerkiksi uteliaisuudesta. Uteliaisuus voi herédtd joko
ostoprosessia, verkkokauppaa tai jotakin tiettyd tuotetta kohtaan. Talloin verk-
kokauppa ei vilttamattd ole tuttu kuluttajalle, eivdatkd kokemukset luo uskolli-
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suutta tai tottumusta. Sosiaalista ostamista ilmenee, kun kuluttaja ndkee suositel-
lun tuotteen tai verkkokaupan jossakin toisessa asiayhteydessd, esimerkiksi ys-
tavan lahettamassd sahkopostissa tai tdysin vieraan ihmisen antamassa suositte-
lussa keskustelupalstalla. (Mesiranta, 2009.)

3.4 Yhteenveto

Edeltdavidt luvut pyrkivdt kokoamaan aihekentdn aiempaa kirjallisuutta sekd
tuomaan ymmarrystd ostokdyttdytymisen ja ostoprosessin eri ulottuvuuksiin.
Aiemmista tutkimuksista haluttiin tuoda esille erityisesti markkinaympariston
digitalisoitumisesta juontuvia uusia nikokulmia ja muutoksia nykypdivan os-
tokdyttdytymisessd. Alla olevaan kuvioon (Kuvio 3) on tiivistetty sdhkoisessd
ostoympdristossd ilmenevat ulkoiset ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijét
sekd ostoprosessin padkomponentit. Mallin tarkoituksena on havainnollistaa
ndiden vilisid suhteita sekd ostoprosessin monimuotoisuutta ja iteratiivisuutta.

KUVIO 3 Kuluttajien ostopddtosprosessi ja sithen vaikuttavat tekijit sdhkoisessd ostoympé-

ristdssd (Tekijain muotoilema Darleyn ym. (2010) mallin pohjalta)

Internet-
ostoympéariston — Tarve
ylcn‘sluuntmxcl 3
ominaisuudet &
T Informaation etsinta
Verkkoymparistén pre— Uskomukset '
kontrolloitavat
tekijat > v v
Vaihtoehtojen Asenteet
Web 2.0 ~tyokalut j— arviointi > &
jaeWOM —> -
& Aikomukset
Ostopaatos ——
. . > topaatos & ]
Asennoituminen
verkko-ostamista > &
kohtaan
Oston jalkeinen
e o kiyttiytyminen
1
Kognitiivinen Tuotteen Tyytyvaisyys/
dissonanssi kuluttaminen tyytymattomyys
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Kuvio on koottu Darleyn ym. (2010) mallin pohjalta. Kyseisen julkaisun kuvios-
sa késiteltiin my6s muita ulkoisia ostoprosessiin vaikuttavia ulkoisia tekijoitd,
kuten kuluttajien yksilollisia ominaisuuksia, kulttuuria ja taloudellisia tekijoita.
Tassa tutkielmassa kyseiset tekijdt on kuitenkin jatetty tarkastelun ulkopuolelle,
mistd syystd niitd ei niin ikddn ole sisédllytetty ylld olevaan kuvioon. Lisdksi Dar-
leyn ym. (2010) mallissa sdhkoisen ostoympariston vaikuttavat tekijdt linkittyi-
vidt ldhinnd teknologisiin aspekteihin, kuten verkkosivun laatuun ja kayttoliit-
tyméaan. Tamén tutkielman aihekentdn rajauksen valossa ostoprosessiin vaikut-
tavista tekijoistd on kirjallisuuskatsauksen perusteella nostettavissa esiin neljd
eri padryhmaad: 1. Internet-ostoympadriston yleisluontoiset ominaisuudet, 2.
verkkoympadriston kontrolloitavat tekijat, 3. Web 2.0 -tyokalut ja eWOM, sekd 4.
kuluttajien asennoituminen verkko-ostamista kohtaan.

Internet-ostoympdriston yleisluontoisilla ominaisuuksilla viitataan infor-
maatioteknologian synnyttamiin uusiin ulottuvuuksiin markkinaympaéristossd,
kuten maailmanlaajuiseen tuote- ja palveluvalikoimaan, alhaisiin transaktiokus-
tannuksiin sekd rajattomaan informaatiomddrdadan. Verkkoympaériston kontrol-
loitavat tekijdt liittyvat kuluttajan aistimaan verkkokokemukseen, eli toisin sa-
noen varsinaisen verkkokaupan ostoymparistoon. Constantidines (2004) on ja-
kanut kyseiset tekijat toiminnallisiin, sisdllollisiin ja psykologisiin elementteihin,
joihin kuuluvat muun muassa verkkokaupan kaytettdavyys, asiakaspalvelu sekd
tietoturva.

Ndiden lisdksi aiemmissa julkaisuissa (mm. Mak, 2012; Eccleston ym.,
2008; Kim ym., 2008) korostui erilaisten sosiaalisten verkostojen sekd kuluttaja-
lahtoisen sisdllon vaikutus ostokdyttdytymisen muotoutumisessa. Web 2.0 -
tyokalut siis késittavat ne erilaiset tekniikat ja sovellukset, joiden avulla kulutta-
jat voivat sekd lukea ettd levittdd elektronista suusanallista viestintdd eli
eWOM:ia. Niin ikddn kuluttajien asennoituminen verkko-ostamista kohtaan on
haluttu nostaa omaksi paaryhmékseen. Halukkuus ostaa verkosta vaihtelee ku-
luttajien keskuudessa aina huolettomasta tuhlaamisesta hyvinkin varovaiseen
ostamiseen. Chaffeyn (2009) mukaan asennoituminen muotoutuu muun muas-
sa aiemman verkkokokemuksen, kayttolaitteen sekd verkkosivun ja brandin
tuttuuden kautta.

Namad sdhkoisessd ostoymparistossd vaikuttavat ulkoiset tekijdt ovat yh-
teydessd ostopddtosprosessin (Kotler ym., 2012; Solomon ym., 2006) vaiheisiin
aina alkuperdisestd tarpeen herddmisestd oston jdlkeiseen kayttdytymiseen.
Vaikutus on ndhtdvissd esimerkiksi tiedonldhteissd, pdatoksid tukevissa apu-
keinoissa seké tietenkin digitaalisen ostotapahtuman yhteydessa. Oston jalkei-
sessd vaiheessa sdhkoisen ostoympaériston vaikutus heijastuu eritoten fyysisen
tuotteen saamisen viiveeseen. Kuten kuviostakin kdy ilmi, ei prosessia voida
pitdd suorana jatkumona, vaan vaiheissa voidaan palata taaksepdin, keskeyttdd
tai jopa aloittaa prosessi alusta (Kotler ym., 2012). Butlerin ym. (1998) mukaan
digitaalisuus vield korostaisi prosessin iteratiivisuutta, koska digitaalisuuden
ansiosta esimerkiksi lisdinformaation kerddmisen vaativat ajan ja rahan kustan-
nukset ovat alhaiset.

Kuluttajien ostopddtosprosessit eivit niin ikddn ole toisistaan irrallisia ja
hajanaisia tapahtumia. Yksittdinen prosessi ei oston jdlkeen lopu kuin seinddn,
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vaan kuluttajat arvioivat ostoa vield sen kdyton aikanakin (Solomon ym., 2006).
Usein myos kognitiivinen dissonanssi (Kotler ym., 2012) on mahdollista, ja sen
tapahtuessa kuluttajat hakevat tukea tehdylle valinnalleen. Valintaan ollaan
joko tyytyvdisid tai tyytymattomid, ja lopputulos on vahvasti kytkoksissd aina
tuleviin ostopddtosprosesseihin. Aiemmat kokemukset méaadrdavat pitkalti sen,
mitkd vaihtoehdot paddsevit kuluttajien harkintajoukkoon tulevaisuudessa (So-
lomon ym., 2006). Kuluttajan uskomukset tietystd vaihtoehdosta maaraavat sii-
hen kohdistuvat asenteet, jotka ovat suoraan kytkoksissd tulevaan ostoaikee-
seen (Kotler ym., 2012).

Kuvio osoittaa selvésti, ettei kuluttajien ostopddtosprosessia voida pitdd
selkednd tai ehdottomuuksia sisdltdvand kokonaisuutena. Kirjallisuuskatsauk-
sessa kasiteltiin myos kulloinkin kédytossd olevan ostopadtoskayttdaytymistyypin
vaikutusta prosessin eri vaiheiden kulkuun. Esimerkiksi rutiiniostoissa kulutta-
jat siirtyvit usein suoraan tarpeesta ostopddtokseen, kun taas monimutkaisten
ostojen tapauksessa kaikki vaiheet kdyd&dan perusteellisesti ldvitse (Kotler ym.,
2012). Niin ikddn impulsiivinen ostokdyttdytyminen on otettava huomioon, silld
muun muassa Parboteeahin (2005) ja Mesirannan (2009) tutkimuksen mukaan
verkkoympaéristd nimenomaan kannustaa heridteostosten tekoon. Impulssios-
tamista ei voida suoraan sijoittaa ostoprosessia kuvaavaan malliin tietylle pai-
kalle sen epdrationaalisen luonteen vuoksi. Siihen vaikuttavat kuitenkin samat
sahkoisen ostoympdriston ulkoiset tekijdt sekd aiempien ostojen perusteella
muodostuneet uskomukset tai asenteet.

Kaikki tutkimukset eivit kuitenkaan tue impulssiostamisen vahvistunutta
lasndoloa verkossa; esimerkiksi Chaffey (2009) nidkee ostokdyttdytymisen muut-
tuneen pdinvastoin enemman jarkiperdiseksi ja harkituksi toiminnaksi. Kaikesta
huolimatta kuluttajien ostokédyttdytyminen on monimutkainen prosessi, joten ei
ole ihme, ettd aihealueen tutkimuskenttdd voidaan pitdd melko pirstaloituneena.
Seuraavassa luvussa siirrytddn tutkielman empiiriseen osuuteen, joka pyrkii
selvittdméaan aihealuetta kauneus- ja terveystuotteiden verkko-ostamisen nako-
kulmasta.
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4 METODOLOGIA

Tassa luvussa siirrytddn tutkielman empiirisen osuuden késittelyyn. Ensimmadi-
seksi esitellddn ja perustellaan valittu tutkimusmenetelmd. Tamaén jalkeen ker-
rotaan varsinaisen tutkimuksen suunnittelusta, toteutuksesta sekd kerdtyn ai-
neiston analysoinnista.

4,1 Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen tavoitteen ja sen pohjalta rakennettujen tutkimuskysymysten pe-
rusteella tutkimus paadyttiin toteuttamaan laadullisena eli kvalitatiivisena tut-
kimuksena. Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaas-
tattelu. Seuraavat alaluvut keskittyvit kyseisten késitteiden avaamiseen ja va-
lintojen perustelemiseen.

4.1.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus on mahdollista suorittaa joko mééréallisend (kvantitatiivisena) tai laa-
dullisena (kvalitatiivisena) tutkimuksena. Karkeasti madriteltynd kvantitatiivi-
nen tutkimus pyrkii kohteen tai ilmion selittdmiseen tilastojen sekd numeroiden
avulla, kun taas laadullinen tutkimus kuvaa aineistoa selittivin tekstin muo-
dossa. Hirsjdarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 136) mukaan nditd kahta 1a-
hestymistapaa on silti kdytannossd vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan ja
ne ndhdddn usein toisiaan tdydentdvind ldhestymistapoina. Taman tutkielman
strategiaksi valikoitui kuitenkin kvalitatiivinen tutkimus, silld tarkoituksena on
loytdd aiempia tutkimuksia tdydentdvad tietoa ihmisten toimintatavoista eikd
numeerinen mittaus olisi palvellut tdtd tarkoitusta. Hirsjarven ym. (2009, 161)
mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana on nimenomaan uusien tosi-
asioiden l1oytdminen ja paljastaminen sekd todellisen eldimdn kuvaaminen.
Toisin kuin mé&arallinen tutkimus, kvalitatiivinen tutkimus ei pyri yleistet-
taviin tuloksiin. Sen sijaan tarkoituksena on erilaisten ndkokulmien ymmarta-
minen ja tulkitseminen valikoidun joukon sisdllda. Kohdejoukko laadullisessa
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tutkimuksessa on yleensd verrattain pieni ja se on koostettu tarkoituksenmukai-
sesti (Hirsjarvi ym., 2009). Laadullisessa tutkimuksessa useimmiten kaytettavia
aineistonkeruumenetelmid ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin
dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi ym., 2009). Hirsjarven ym. (2009) mu-
kaan suositaan siis ihmistd tiedon keruun instrumenttina sekd metodeja, joissa
tutkittavien nakokulmat ja todellinen déni paadsevit esille.

4.1.2 Haastattelu tiedonkeruumenetelmini

Tamdn tutkimuksen kannalta soveltuvimmaksi tiedonkeruumenetelméaksi
osoittautui kuluttajahaastattelu. Kun halutaan tietdd, miten tietyssd tilanteessa
toimitaan tai miten erindisten tekijoiden vaikutus koetaan, on sitd luontevinta ja
yksinkertaisinta kysyd kuluttajilta eli kohdejoukolta itseltddn. Jarvinen & Jarvi-
nen (2000, 154) mddrittelee haastattelun tarkoittavan tietojen hankintaa siten,
ettd tutkija keskustelee tutkittavan kanssa ja tutkittava on tdten tietoldhteen
asemassa. On kuitenkin muistettava, ettd toisin kuin tavallinen keskusteluy,
haastattelu tapahtuu haastattelijan ehdoilla (Hirsjdrvi ym., 2000, 42). Haastatte-
lu on siis vuorovaikutustilanne, jossa tutkijan vastuulla on keskustelun edisté-
minen oikean tiedon saamiseksi (Jarvinen ym., 2000, 154). Hirsjarvi ym. (2000,
34) nimittddkin haastattelua ainutlaatuiseksi tiedonkeruumenetelmaéksi, silld
siind ollaan kielellisesti suorassa vaikutuksessa tutkimuksen kohteen kanssa,
mikd luo tutkijalle mahdollisuuden sekd suunnata tiedonhankintaa itse tilan-
teen edetessd ettd kaivaa esiin vastausten taustalla olevia motiiveja.

Haastattelutilanteen vuorovaikutuksellisuus luo sekd mahdollisuuksia et-
td haasteita tutkijalle. Haastattelun selkeimpid etuja on sen joustavuus, ja Jarvi-
sen ym. (2000, 154) mukaan haastattelu voi muita tiedonkeruumenetelmia pa-
remmin tuoda esiin uusia ndkokohtia tutkimuskentdstd. Hirsjarven ym. (2000,
35) mukaan haastattelun etuihin kuuluukin muun muassa mahdollisuus vasta-
uksien selventdmiseen ja syventdmiseen sekd perusteluiden pyytdmiseen.
Tuomen ym. (2009, 73) mukaan haastatteluiden joustavuutta puoltaa myos se,
ettd tutkija voi tilanteen mukaan esittdd kysymykset siind jdrjestyksessda minka
kokee sopivaksi. Haastatteluun on myos esimerkiksi kyselyyn verrattuna hel-
pompi valita ne henkil6t, jotka osaavat vastata tutkittavaa aihetta koskeviin ky-
symyksiin (Tuomi ym., 2009, 74).

Hirsjarvi ym. (2009, 206) listaavat haastattelujen sopivan myos hyvin arko-
jen ja vaikeiden aiheiden tutkimiseen, mutta toteavat itsekin sen olevan hieman
kiistanalainen asia tutkijoiden piirissi. Muun muassa Jarvinen ym. (2000, 154)
toteaakin haastattelun olevan herkkd menetelmd. Haastateltava voi helposti
kokea haastattelun urkkimiseksi, jolloin tutkittava saattaa jdattdd kertomatta
haastattelijalle kaikkia seikkoja. Tastd syystd haasteltava on vakuutettava siitd,
ettd annettuja vastauksia késitellddn luottamuksellisesti (Hirsjarvi ym., 2000, 43).
Haastateltava voi my6s muunnella vastauksiaan tutkijaa miellyttavdan suun-
taan. Hirsjarven ym. (2009, 206) mukaan haastateltavilla on usein myos taipu-
mus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Haastatteluaineisto on niin ikdan
tilannesidonnaista, eli tutkittavat saattavat puhua haastattelussa tavallisuudesta
poikkeavalla tavalla. Haastatteluihin siis sisdltyy useita virheldhteitd, jotka riip-
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puvat niin haastateltavasta, haastattelijasta kuin tilanteestakin (Hirsjarvi ym.,
2009, 206).

Tutkimushaastattelut eivdt kuitenkaan ole rakenteeltaan ja luonteeltaan
samanlaisia. Tavallisin tapa erotella eri haastattelutyyppejd on niiden struktu-
rointiasteen perusteella, eli sen perusteella, miten kiintedsti kysymykset on
maddritelty ja missd méaarin haastattelija kontrolloi tilannetta (Hirsjarvi ym., 2000,
43). Tyypillisesti haastattelut on jaettavissa kolmeen ryhmddn: Strukturoituun
eli lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun ja avoimeen haastatteluun. Loma-
kehaastattelu edustaa toista ddripddtd, eli se on tdysin etukdteen strukturoitu
sekd kysymysten ettd tutkimuksen toteutuksen osalta. Se myos késittelee aino-
astaan tutkimuksen tarkoituksen ja ongelman asettelun kannalta merkittavia
kysymyksid, ja jokaiselle kysymykselle on loydyttdva perustelu tutkimuksen
viitekehyksestd (Tuomi ym., 2009, 74-75). Lomakehaastattelujen etuuksiin kuu-
luu tietojenkésittelyn nopeus ja itse haastattelun helppo toteutus. Haastattelu-
lomakkeen ja kysymysten muotoilu voi kuitenkin osoittautua vaikeaksi seka
etukdteen valitut késitteet ja vaihtoehdot saattavat heijastaa enemman tutkijan
kuin tutkittavan maailmaa. (Hirsjarvi ym., 2000, 45).

Avoin haastattelu (ts. syvdhaastattelu) taas edustaa ddripddssadan tdysin
strukturoimatonta haastattelumuotoa. Nimensd mukaisesti kdytossd ovat
avoimet kysymykset ja haastattelijan tehtdvand on sekd syventdd haastateltavi-
en vastauksia ettd rakentaa haastattelun jatko niiden varaan (Hirsjarvi ym., 2000,
45). Tarkoituksena on selvittdd haastateltavan ajatuksia, mielipiteitd, tunteita ja
kasityksid keskustelun aikana. Koska haastattelussa ei ole kiintedd runkoa, on
tilanteen ohjailu tdysin haastateltavan vastuulla. (Hirsjarvi ym., 2009, 209.)
Myo6s avoimen haastattelun on kuitenkin liityttdva tutkimuksen tarkoitukseen
ja tutkimustehtdvadn, mutta tutkimuksen viitekehys ei mddrda haastattelun
suuntaa (Tuomi ym., 2009, 76). Avoin haastattelu viekin usein paljon aikaa ja
saattaa edellyttdd useampia haastattelukertoja. Kyseistd haastattelumuotoa pi-
detéddn lisdksi melko vaativana, ja tavallisesti sitd kdytetddan lahinnd kliinisissa
tutkimuksissa ja terapeuttisissa keskusteluissa. (Hirsjarvi ym., 2009, 209.)

Tassd tutkimuksessa kaytettiin kolmatta haastattelutyyppid eli teemahaas-
tattelua. Kyseinen haastattelumuoto sijoittuu strukturoidun ja avoimen haastat-
telun viiliin ja sille on tyypillistd, ettd haastattelun aihepiirit eli teemat ovat tie-
dossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jdrjestys puuttuu. Teemahaastattelus-
ta kdytetdankin usein nimitystd puolistrukturoitu haastattelumenetelma. (Hirs-
jarvi ym., 2000, 48). Avoimuudessaan teemahaastattelu lahentelee syvéhaastat-
telua, mutta tutkija etenee tiettyjen keskeisten etukiteen valittujen teemojen ja
niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Etukéteen valitut teemat pe-
rustuvat yleensd tutkimuksen viitekehykseen ja haastattelulla pyritddan loyta-
maan merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimustehta-
van mukaisesti. (Tuomi ym., 2009, 75.) Teemahaastattelussa annetaan painoar-
voa erityisesti ihmisten tulkinnoille ja heiddn asioille antamilleen merkityksille.
Keskeistd on niin ikddn vuorovaikutuksen rooli merkitysten synnyssa. (Hirsjar-
vi ym., 2000, 48.)

Puolistrukturoitu haastattelu koettiin parhaaksi menetelméksi tdhdn tut-
kimukseen sen salliman liikkumavaran ansiosta. Aiempi kirjallisuus aiheesta
luo viitekehyksen ja auttaa teemojen muodostamisessa, mutta kaikkia kysy-
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myksid ei ole mahdollista maéaéritelld tiukasti etukédteen. Teemahaastattelun
avoimuuden ansiosta on mahdollista liikkua teoriapohjan ulkopuolelle ja tdten
loytdd uusia ndkokulmia sekd mielipiteitd. Niin kuin kaikki haastattelumene-
telmét, my6s puolistrukturoitu haastattelu sisédltda silti omat haasteensa. Sen
lisdksi, ettd haastattelua pidetddn melko vaativana tutkimuslajina, on se myos
sekd aikaa vievd ettd verrattain kallis menetelmd. Niin ikddn haittana voidaan
pitdd puolistrukturoidussa haastattelussa usein kertyvad tutkimusaiheen kan-
nalta epdrelevanttia materiaalia. (Hirsjarvi ym., 2000, 36.)

4.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Teemahaastattelu vaatii tutkijalta jonkin verran etukateispaneutumista. Tutki-
muksen alustavaa suunnittelua ei voida vdheksyd, silld silloin médritellddn tut-
kimuksen tekemisen péélinjat ja keskeiset ratkaisut. Haastattelujen tarkoitus on
tarjota aineistoa, jonka pohjalta voidaan tehda luotettavia paatelmid tutkittavas-
ta ilmiostd. (Hirsjarvi ym., 2000, 66). Seuraavaksi kdydddn ldapi tutkimuksen
kulkua haastattelujen suunnittelusta niiden toteutukseen seké aineiston analyy-
siin.

4.2.1 Teemahaastattelurungon laadinta

Tutkijan on siis jo suunnitteluvaiheessa péatettdva aineistosta tehtavit paatel-
mit ja teemahaastattelun osalta suunnitteluvaiheen tarkeimmaéssd osassa ovat
haastatteluteemojen madrittely. Haastattelurunko koostuukin yksityiskohtais-
ten kysymysten sijaan teema-alueluettelosta, joka edustaa teoreettisten pda-
kasitteiden tarkennettuja alakdasitteitd. Haastattelutilanteessa ne toimivat muis-
tilistana ja niitd tarkennetaan lisikysymyksilld. Teemahaastatteluissa myos tut-
kittavat voivat toimia tarkentajan asemassa, silld tietyn ilmion konkretisoitumi-
nen riippuu tdysin juuri tutkittavasta ja hdnen eldmaéntilanteestaan. Siksi tutki-
jan taytyy pitdd huoli, ettd teema-alueiden rajat sallivat tilanteellisen liikkumi-
sen. (Hirsjarvi ym., 2000, 66.)

Empiirisen tutkimuksen toteutus aloitettiin rakentamalla haastatteluissa
kaytettdvd haastattelurunko (LIITE 1). Taustatietojen lisdksi haastattelurunko
rakentuu seitsemdstd eri teema-alueesta. Ensimmdisen varsinaisen teema-
alueen tarkoituksena on kartoittaa haastateltavan suhdetta kauneus- ja terveys-
tuotteiden ostamiseen yleisesti. Kysymykset liittyvdat muun muassa ostotihey-
teen, kdytettyyn rahaméadraan sekd useimmiten ostettaviin tuotteisiin. Seuraava
teema keskittyy ostoympadriston valintaan, ja silld pyritddn hahmottamaan haas-
tateltavien kokemuksia sekd mieltymyksid verkko-ostamisen suhteen. Keskeisid
kysymyksid ovat mistd ja miten ostetaan sekd mistd syystd. Huomio kiinnite-
tdan esimerkiksi haastateltavien tapaan kayttdd sekd sdhkoistd ettd perinteistd
kanavaa ostoprosessin aikana, eli toisin sanoen, harrastetaanko Kotlerin ym.
(2012) mainitsemaa hybridikulutusta. Teema-alueella halutaan niin ikddn selvit-
tdd, ettd vaikuttaako tarve tuotteen fyysiselle tarkastelulle ostoympériston va-
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lintaan, eli saadaanko tukea Ofekin (2011) tutkimukselle, jonka mukaan testaus-
ta vaativat tuotteet ostetaan verkkoa ennemmin perinteisestd ostoymparistosta.

Loput viisi teemaa koostuvat rationaalisen ostopddtosprosessin vaiheista
eli tarpeesta, informaation etsinndstd, vaihtoehtojen arvioinnista, ostopadatokses-
td sekd oston jdlkeisestd kayttdytymisestd. Teemat seuraavat pddlinjoiltaan
muun muassa Kotlerin ym. (2009) ja Solomonin ym. (2006) teoksista poimittuja
eri vaiheiden piirteitd. Haastattelurungon vaiheet keskittyvit kuitenkin nimen-
omaan verkon ostoprosessiin, eli niissd pyritddn loytdmddn yhteyksid teo-
riaosuudessa esiteltyihin internetin tuomiin erityispiirteisiin ja mahdollisesti
vastaus siithen, kokevatko haastateltavat itse eri vaiheet erilaisina verkossa kuin
tyysisessd ympadristossd. Kysymykset kasittelevit esimerkiksi Chatfeyn (2009)
esille nostamaa tiedonhankintaan k&dytetyn ajan mahdollista kasvua, hinnan
sekd brandin merkityksen muuttumista valintakriteereind sekd uuden teknolo-
gian, kuten Butlerin ym. (1998) mainitsemien cybervalikadsien, kdyttamistd pro-
sessin tukena. Kaikissa teemoissa kartoitetaan niin ikddn teorian pohjalta nous-
sutta kuluttajaldhtoisen sisdllon hyodyntamistd ja merkityksellisyyttd haastatel-
tavien keskuudessa. Teema-alueissa pyritddn lisdksi selvittdmé&an verkon osto-
paatoskayttdytymisen eri ulottuvuuksia, eli sitd, onko impulssiostaminen haas-
tateltavien keskuudessa yhtd suosittua kuin esimerkiksi Mesirannan (2009) ja
Parboteeahin (2005) tutkimukset vdittavat vai tukevatko vastaukset ennemmin
Chaffeyta (2009), jonka mukaan ostopddtokset ovat muuttuneet entistd jarkipe-
rdisemmiksi.

Haastattelurungon tavoitteena oli toimia nimenomaan ohjenuorana, eli si-
td ei ollut tarkoitus seurata orjallisesti. Teemat sisdltavdt vain muutaman paa-
kysymyksen, mutta niiden tueksi on listattu lisikysymyksid, joiden tehtdvana
on tilanteen mukaan sekd auttaa haastateltavaa ettd saada syvdllisempid vasta-
uksia. Kaikkia mielenkiinnon kohteena olevia aiheita ei ole siséllytetty haastat-
telurunkoon, vaan ne on jdtetty muiden vastausten seasta havainnoitaviksi ja
poimittaviksi. Nditd ovat muun muassa luottamuksen merkitys ostoprosessin
onnistumisessa sekd esimerkiksi San Martinin ym. (2011) korostama kuluttajien
havaitseman riskin kasvu verkkoymparistossa.

Haastattelurunkoa myos testattiin pariin otteeseen ennen varsinaisiin
haastatteluihin siirtymistda. Hirsjarven ym. (2000, 73) mukaan esihaastattelut
ovat teemahaastattelun erittdin tdrked osa. Niiden jdlkeen runkoa, kuten aihe-
piirien jdrjestystd ja kysymysten muotoilua, on vield helppo muokata ennen
varsinaisten haastatteluiden aloittamista. Tassd tutkimuksessa haastattelurunko
muotoutui teemojen sisdlld lisdkysymyksien osalta vield varsinaisten haastatte-
lujenkin kuluessa, mutta padpiirteittdin se on pysynyt samana ensimmadisestd
koehaastattelusta lahtien.

4.2.2 Haastateltavien valinta ja maara

Ennen haastatteluihin ryhtymistd oli mietittdva tiettyjd kriteereitd, joita haasta-
teltavien on taytettdva. Koska kvalitatiivisissa tutkimuksissa pyritdén tilastollis-
ten yleistysten sijaan ymmartamaan jotakin tapahtumaa syvéllisemmin tai et-
simddn uusia teoreettisia nakokulmia tapahtumiin ja ilmi6ihin, on otoksen si-
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jaan tapana puhua harkinnanvaraisesta nédytteestd. (Hirsjarvi ym., 2000, 59.) On
siis tdrkedd, ettd tietoa tarjoavat henkil6t ovat mahdollisimman perillad tutkitta-
vasta ilmiostd (Tuomi ym., 2009, 85).

Tamdn tutkimuksen kannalta merkittavimmaksi perusjoukon valintakri-
teeriksi mddrdytyi siis kokemus kauneus- ja/tai terveystuotteiden ostamisesta
verkosta. Oli my0s toivottavaa, ettd haastateltavat olisivat tehneet kyseisid osto-
ja viimeisen vuoden sisdlld, jotta ostoprosessi olisi vield mahdollisimman hel-
posti palautettavissa muistiin. Lisdksi aineiston yhtendisyyden lisdamiseksi
haastateltavien joukko haluttiin koostaa pelkdstdan Y-sukupolvea edustavista
naisista. Tatd voidaan perusteella muun muassa Tilastokeskuksen (2012a) tut-
kimuksella, jonka mukaan verkko-ostoja tehtiin eniten nimenomaan 25-34-
vuotiaiden keskuudessa ja naiset ostavat miehid enemmaén suoraan verkkokau-
poista. Niin ikddn tutkimuksen toimialan tuotteet voidaan olettaa yleiselld ta-
solla suositummaksi naisten keskuudessa. Tdtd tukee myos Tilastokeskuksen
(2012c) tutkimus, jonka mukaan naiset ostavat terveyden- tai kauneudenhoi-
toon liittyvid tuotteita verkosta kolme kertaa enemmadn kuin miehet.

Kriteerit tdyttdvien haastateltavien 16ytyminen osoittautui loppujen lo-
puksi odotettua hankalammaksi. Tiettyjen avainhenkildiden 16ytymisen jdlkeen
loput haastateltavista saatiin kuitenkin kasaan niin kutsutun lumipallo-otannan
avulla. Toisin sanoen edellinen tiedonantaja johdatti aina seuraavan pariin
(Tuomi ym., 2009, 86). Haastattelujen alkaessa pddtettiin etsintd keskeyttdd ja
katsoa ensin minkdlaista aineistoa jo kerédtyistd tiedonantajista olisi mahdolli-
suus saavuttaa. Haastateltavien lopulliseksi maardksi jdi yhdeksdan, minka riit-
tavyys todettiin muun muassa saturaation avulla. Kyseinen késite viittaa tilan-
teeseen, jossa aineisto alkaa toistaa itseddn eivdtka haastattelut endd tdten tuota
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa (Tuomi ym., 2009, 87).

4.2.3 Haastattelujen suunnittelu ja toimeenpano

Haastattelujen toteutuksen suhteen on tehtédva erilaisia paatoksid, kuten haas-
tattelun ajankohta, paikka, likim&dadrdinen kesto sekd haastattelun vilineisto.
(Hirsjarvi ym., 2000, 74). Tamén tutkimuksen haastattelut suoritettiin haastatel-
taville parhaiten sopivina ajankohtina, mika vaihteli varhaisesta aamusta myo-
h&dn iltaan. Koska teemahaastattelut edellyttdvit hyvaa kontaktointia haastatel-
tavaan, on haastattelupaikan hyvéa olla sekd rauhallinen ettd haastateltavalle
turvallinen (Hirsjarvi ym., 2000, 74). Tastd syystd haastattelut suoritettiin suu-
rimmalta osin joko haastateltavan tai haastattelijan kotona. Kaksi haastatteluista
tapahtui hotellihuoneessa. Kaikissa tapauksissa pyrittiin minimoimaan ylimaa-
rdiset hairiotekijat, kuten muut ihmiset tai matkapuhelimet. Haastatteluita var-
ten varattiin aikaa noin puolitoista tuntia, johon sisdltyi varsinaisen haastatte-
lun liséksi myds alkuvalmisteluihin ja lopetteluun meneva aika. Apuvilineisto-
nd haastatteluissa toimivat ddninauhuri ja kannettava tietokone. Jalkimméainen
tarjosi haastattelurungon haastattelijan tueksi. Tietokoneen kdyttdmiseen pape-
riversion sijaan paddyttiin sen ddnettomyyden ja nopeuden ansiosta; mahdollis-
ten muistiinpanojen tekeminen sekd sivun vaihtaminen kdy hienoisemmin, jol-
loin haastateltavan huomio pysyy olennaisessa asiassa.



44

Haastattelut suoritettiin vuoden 2013 maalis- ja huhtikuun aikana. Kaikki
haastattelut olivat yksilohaastatteluja ja ne sovittiin henkilokohtaisesti haasta-
teltavan kanssa. Haastatteluista kuusi tehtiin Jyvaskyldssd, yksi Helsingissd ja
kaksi Tallinnassa. Kestoltaan ddninauhat vaihtelivat jonkin verran: lyhimmil-
ladn varsinaiseen haastatteluun meni vain 25 minuuttia ja pisimmilldan 58 mi-
nuuttia. Tapaamisen jdlkeen nauhoitukset pyrittiin mahdollisimman nopeasti
siirtdméadn tietokoneelle talteen.

Siitd huolimatta, ettd osa haastatteluista oli huomattavasti nopeatempoi-
sempia kuin toiset, niin kaikki tapaamiset toistivat melko yhtenevdd kaavaa.
Ennen varsinaisen haastattelun ja nauhoituksen aloittamista pyrittiin sekd itse
tilanne ettd haastateltava rentouttamaan ja rauhoittamaan. Haastateltavalle ker-
rottiin vastausten nauhoittamisesta, mutta samalla myos painotettiin, ettei nau-
hoja ole kokonaisuudessaan tarkoitettu kenenkdan muun kuin tutkijan kuun-
neltaviksi. Osa haastateltavista myonsikin jannittdvansd nauhuria, mutta tuntui
melko pian unohtavan sen olemassaolon. Lisdksi haastateltavia muistutettiin,
ettei ole olemassa oikeita tai vaarid vastauksia vaan kaikki mieleen tulevat asiat
on hyvd sanoa ddneen ja jattdd merkityksen arviointi haastattelijan tehtdvaksi.
Haastateltavia myos kannustettiin kertomaan, mikéli he eivat ymmartdisi jota-
kin kysymystd tai kaipaavat tarkennusta.

Niin ikddn varsinaiset haastatteluosuudet noudattivat tiettyd peruslinjaa.
Alussa kerrottiin ensin padpiirteittdin mitd kauneus- ja terveystuotteilla tarkoi-
tetaan. Tamadn jdlkeen siirryttiin taustatietojen madrittamiseen sekd varsinaisiin
teema-alueisiin. Teemat 1 ja 2 (LIITE 1) edettiin melko nopeasti ldpi ja haastatel-
tavat tuntuivat kokevan niiden kysymyksiin vastaamisen melko helpoksi. En-
nen jdljelle jadviin teemoihin siirtymistd haastateltavia pyydettiin kuvittelemaan
itsensd tietokoneen dédrelle ja verkkoympaéristoon. Heitd myos muistutettiin ra-
jaamaan vastaukset koskemaan ainoastaan kauneus- ja/tai terveystuotteita.

Haastattelut toteutuivat kaikki onnistuneesti ja suunnitelmien mukaan.
Vastaukset vastasivat suurelta osin ennakko-odotuksia, eikd haastateltavien
vdlilla ollut ndhtavissa merkittdvid eroja vastauksissa tai kysymysten ymmar-
tamisessd. Osa haastateltavista oli kuitenkin selvasti innostuneempia ja moni-
sanaisempia, ja heille annettiin mahdollisuus kertoa sen verran, kuin sanottavaa
riitti. Jos haastateltavalla taas selvasti oli vain vdhan kerrottavaa aiheesta, ei
vastauksia pyritty vidkisin pidentdmé&dn. Kysymykset pyrittiin kuitenkin muo-
toilemaan niin, ettd vastaukset siséltdisivdt aina myos perustelun.

4.2.4 Haastatteluaineiston analysointi

Aineiston analysoiminen ja varsinkin kvalitatiivisen aineiston jarjestely on
usein hyvin suuritdinen ja aikaa vieva vaihe tutkimuksessa (Hirsjarvi ym., 2009,
222). Eritoten teemahaastattelun avulla keritty aineisto on yleensd hyvin runsas.
Kaikkea materiaalia ei kuitenkaan usein edes pystytd hyodyntamaan, eikd tama
ole liioin tarkoituskaan. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa analysointi alkaa usein
jo itse haastattelun aikana. (Hirsjarvi ym., 2000, 135.)

Ennen varsinaisen analyysin toteutusta on haastatteluilla kerétty aineisto
muunnettava helpommin kisiteltdvdan muotoon. Kaytannossa tdlld tarkoite-
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taan ddninauhojen litteroimista, eli niiden sanasanaista puhtaaksi kirjoittamista
(Hirsjarvi ym., 2009, 222). Aineiston litteroinnin tarkkuus vaihtelee tutkimus-
tehtdvastd ja tutkimusotteesta riippuen. Aineiston purkaminen onkin kannatta-
vaa tehdé vain silld tarkkuudella, minka kyseessd oleva tutkimus ehdottomasti
vaatii, koska vaihe on jo muutenkin tarpeeksi hidas ja tyolds. (Hirsjarvi ym.,
2000, 139). Tassa tutkielmassa haastatteluaineisto kirjoitettiin puhtaaksi vain
haastateltavien puheenvuorojen osalta. My0s selvésti tdysin aiheen vierestd
olevat kommentit jatettiin litteroimatta. Lisdksi vastaukset purettiin ja jaettiin
tekstitiedostossa haastattelurungon teemojen mukaisesti.

Aineiston keruun ja purkamisen jdlkeen aineistoa luetaan ja luokitellaan
sekd pyritddn loytamaddan yhteyksid. Analyysin vaiheet eivit kuitenkaan etene
ainoastaan eteenpdin suuntautuvana prosessina, vaan eri vaiheet toistuvat use-
aan otteeseen. Aineistoa onkin luettava useaan kertaan kokonaiskuvan hahmot-
tumiseksi ja yhteyksien loytamiseksi. (Hirsjarvi ym., 2000, 143-145). Varsinai-
nen analyysivaihe ndhddan usein alkavaksi litteroidun aineiston jakamisesta
osiin, eli esimerkiksi luokittelusta, teemoittelusta tai tyypittelysta.

Tamdn tutkielman haastatteluaineiston jasentelyyn kaytettiin aluksi tee-
moittelua, jolla tarkoitetaan aineiston pilkkomista ja ryhmittelya erilaisten aihe-
piirien mukaan (Tuomi ym., 2009, 93). Analyysivaiheen teemoitus seurasi isoil-
ta osin haastattelurungon valmiita teemoja, mutta myos yksi kokonaan uusi
teema nostettiin aineistosta. Eri teemoihin kuuluvat vastaukset merkittiin litte-
roituun aineistoon viarikoodien avulla. Vaiheen tarkoituksena oli erottaa aineis-
tosta tutkimuksen kannalta merkityksellinen sisdlto. Kuten myos Hirsjarvi ym.
(2000, 173) mainitsee, pohjautuvat esiin nostetut teemat nimenomaan tutkijan
tulkintoihin haastatteluvastauksista, silld on hyvin epdtodennakoéistd, ettd haas-
tateltavat ilmaisisivat saman asian tdysin samoilla sanoilla.

Alustavan teemajaottelun jdlkeen tehtiin uusi luenta- ja analyysikierros,
jossa isompien kokonaisuuksien sisdlle muodostettiin aineiston ja aiemman teo-
riapohjan perusteella pienempid alaluokkia. Tdtd vaihetta voidaan kutsua esi-
merkiksi klusteroinniksi tai ryhmittelyksi, ja siind koodatut alkuperaisilmaukset
kdydadan tarkasti lapi etsien samalla samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia ku-
vaavia késitteitd. Aineisto my0s tiivistyy yksittdisten tekijoiden sisdltyessad ylei-
simpiin késitteisiin. Ryhmittelyn jdlkeen suoritettiin aineiston abstrahointia,
toisin sanoen késitteellistamistd, jossa alkuperdisinformaation kayttamat kielel-
liset ilmaisut liitettiin aiemmasta teoriasta tuttuihin késitteisiin ja ilmicihin.
(Tuomi ym., 2009, 110.) Joidenkin pienempien ilmitiden kohdalla sovellettiin
my0s kvanfifiointia, eli aineistosta laskettiin esimerkiksi kuinka moni haastatel-
tavista ilmaisi tai painotti tiettyd asiaa (Tuomi ym., 2009, 120).

Aineiston jdrjestelyn ja analysoinnin jdlkeen tulokset oli raportoitava, eli
kirjoitettava auki helposti ymmarrettdvadan muotoon. Hirsjarven ym. (2000, 169)
mukaan tulokset esitetddn usein sanallisessa muodossa, joka on tutkijan kuva-
usta tutkittavasta aiheesta. Lisdksi tekstiin voi sisédltyd myos suoria lainauksia
eli haastatteluotteita. Pelkki tulosten esittiminen ei kuitenkaan riitd, vaan ai-
neistoa on myos tulkittava ja selitettdavd. Analyysin tuloksia on siis tarkoin poh-
dittava, jonka jdlkeen niistd tehdddn omia johtopaddtoksia (Hirsjarvi ym., 2009,
229).
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5 HAASTATTELUJEN TULOKSET

Téssd luvussa esitellddn teemahaastatteluilla kerdtystd aineistosta nousseet tu-
lokset. Haastateltavia oli yhteensd yhdeksdn ja he olivat kaikki naisia. Ikdhaa-
rukka oli melko pieni, ja keski-idksi tuli 24,5 vuotta. Viisi haastateltavista on
toissd opiskelun ohella, kaksi on tdyspdiviisid opiskelijoita ja yksi on vakitui-
sessa tyOpaikassa. Kaikki haastateltavat ovat kokeneita internetin kayttdjid ja
heilld on kokemusta verkko-ostamisesta vahintdan kolmen vuoden ajalta. Kuu-
kausittain kauneus- ja terveystuotteisiin kédytettdva rahamadra vaihteli 20 euros-
ta 100 euroon. Niin ikddn ostokertojen lukumddrit erosivat alle yhdestd kerrasta
kuuteen kertaan kuukaudessa. Kuusi haastateltavista, eli suurin osa, kdyttad
usein tiettyja verkkokauppoja kauneus- ja terveystuotteiden ostoon. Loput
kolme vaihtelevat jdlleenmyyjdd tilanteen mukaan. Haastateltavien henkilolli-
syyttd ei ole tarpeen paljastaa, mistd syystd heistd kdytetdan lyhenteita H1-HO.

5.1 Kauneus- ja terveystuotteiden verkko-ostaminen

Tassd tutkielmassa kauneus- ja terveystuotteisiin kuuluvat kauneudenhoitoon
liittyvat tuotteet, kuten ihonhoito- ja hygieniatuotteet, hiustenhoitotuotteet, ha-
justeet ja kosmetiikka. Terveystuotteilla viitataan vitamiineihin, lisdravinteisiin
sekd terveyttd edistdviin elintarvikkeisiin, kuten superfoodeihin. Kauneus- ja
terveustuotteista kdytetddn tutkielmassa myos lyhennetta K&T -tuotteet.
Haastatteluista kdy ilmi, ettd suinkaan kaikkia K&T-tuotteita ei olla val-
miita tilaamaan verkosta. Tdhdn vaikuttavat erilaiset tekijat, kuten tuotteen hin-
taluokka, aiempi kokemus tuotteesta sekd tuotetyyppi. Internetin puoleen
kdannytddan eritoten kalliiden K&T -tuotteiden kohdalla: “Mullakii ne tuotteet
on semmosia, et ne maksaa Suomessa ihan torkeesti ja ne on puolet halvempia
netissd (H4).” Niin ikddn tuotteen saatavuudella on iso merkitys ja osa haasta-
teltavista kuvaili internet-ostamista usein myos vilttaméattoméana pakkona:

Mai kédvin ettimdssd sitd myos Jyvédskyldstd kaupoista ja kampaamoista, ni sielld ei
myyty niin isoo sitd pakkausta minkd mé&éa halusin, ni tavallaa ei ois voinukkaa ostaa
sitd tddltd et se oli pakko tilata netistd. (H3)
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Selvésti suosituimpia internetistd tilattavia K&T-tuotteita ovat hiustenhoitoon ja
-muotoiluun liittyvit tuotteet. Ndiden lisdksi tilataan muun muassa kynsigeeli-
vilineitd, ripsienlaittovilineitd, ihonhoitotuotteita, lisdravinteita ja vitamiineja
sekd meikkejd. Jdalkimmadisessd kategoriassa on ndhtdvissd eniten vaihtelua
haastateltavien kesken, silld osa ei voisi kuvitella tilaavansa kyseisid tuotteita
laisinkaan verkosta. Suurimpana syyné tdhdn on tuotteen testaamisen merkitys:

Mut totta kai sit se niinku rajaa niinku niitd tuotteita vdha et mita tuotteita just ostaa
netistd. Et koska sitéd testausta ei voi tehd henkilokohtaisesti itse [...]. Esimerkiks jo-
tain kosmetiikkatuotteita kuten meikkivoidetta esimerkiks en uskaltais ldhtee osta-
maan netistd, koska on vaikee niinku pdédttdd niinku jostain erilaisista variplanteistd
ettd mika niinku on sit se oikee oma sdvy. (H5)

Nuo hiustuotteet kun niitd nyt ei pddse myymailédssdkddn testaamaan, niin ne on sitte
monesti niitten kalliiden tuotteiden osalta varsinki jarkevampi ostaa sieltd verkosta
(H6).

Haastateltavat eivat myodskddn useimmiten osta verkosta halvemman hintaluo-
kan tuotteita, kuten perus hygieniatuotteita ja kynsilakkoja. Tilauksen tekemi-
nen pelkdstddn ndiden tuotteiden takia koetaan turhaksi, silld ne saa vaivatto-
masti napattua mukaan kauppareissulla. Edullisemmat tuotteet tilataan yleensa
varsinaisen tilauksen yhteydessd, eli niin sanotusti ylimé&ardisend. Kaikki haas-
tateltavista olivat joko tilanneet tai olisivat valmiita tilaamaan verkosta myos
tuotteita, joita eivit ole aiemmin kokeilleet.

Kauneus- ja terveystuotteiden kohdalla tarkeimmaéksi kriteeriksi haastatel-
tavat nimesivit hinta-laatu-suhteen. Niin ikédédn tuotteen bréandilld, jalleenmyy-
jalla, koolla, helppokayttoisyydelld ja vertaisten suositteluilla on merkitysta.
K&T-tuotteiden kohdalla korostuu myds niiden vastaaminen haastateltavan
tyysisiin erikoispiirteisiin, kuten herkkdihoisuuteen tai hajusteallergioihin.

5.2 Kauppapaikkojen digitalisoitumisen heijastuminen kulutta-
jien ostokdyttiytymiseen

Suurin osa haastateltavista kayttdd sekd fyysistd ettd sahkoistd kanavaa yhden
ostoprosessin aikana. Monet tunnistivat muuttuneensa hinta- ja laatutietoi-
semmiksi internetin myo6td, minkd vuoksi nimenomaan hintavertailua tehd&dan
usein kanavien vililld. Internet on vaikuttanut haastateltavien kohdalla myos
fyysisessd ostoymparistossd kdytettavaan aikaan; melkein jokainen kertoi teke-
vdnsd etukdteen kartoitusta internetissd ja yrittdavansa hoitaa kivijalkakaupassa
asioimisen mahdollisimman tehokkaasti ja nopeasti. Haastatteluista kdvi myos
ilmi fyysisen ympaériston tuotteiden ldsndolon luovan usein ahdistusta, jonka
vuoksi mennddn vain nopeasti tutun ja turvallisen tuotteen kanssa kassalle.
Tuotteen parissa kdytetty aika vaihteleekin kivijalkakaupan muutamasta
minuutista verkkoympaériston useaan tuntiin. Osalle K&T-tuotteiden tutkimi-
nen internetissd on mieluisaa ajanvietettd, eikd se vilttamattd johda ostotarpeen
herdamiseen. Ajankadyttoon vaikuttaa myos internet-ostamisen luonne:
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Harvemmin netissd on sillee et vois tai pitds saada se tuote mahollisimman nopeesti
ja helposti kotiin. Et ois niin iso tarve ettd sitd tarvii just nyt. Niini sitte niinku ei oo
oikeestaan semmosta tilannetta, etti ei ois aikaa tai mahollista ndhi vaivaa sen eteen.
(H3)

Haastateltavien ostokdyttaytymisen monimutkaisuus vaihtelee verkossa laidas-
ta laitaan: "Et joskus se kdy ihan vahingossa ja joskus sit taas md kdyn tuhat
kertaa siel sivuilla ja se on sata kertaa mun ostoskorissa ja sit méd mietin sitd ja
pohdin ja en vélttamattd osta ollenkaa (H4).” Haastateltavat pyrkivit usein te-
kemddn edes jokseenkin jarkevid paatoksid ja internetin koetaan vaikuttavan
kokonaisvaltaisesti ostokdyttdytymisen rationaalisuuteen: “Sitten nettikaupat
ku on ja tietdd et netistd saa halvemmalla joitain tiettyjd tuotteita mitd myyma-
ldstd, niin sen kautta on enemman ehka jarkiperdstd se ostaminen ku mitéd olis
ilman verkkokauppoja (H6).” Jarkiperdisyys korostuu kuitenkin verkko-
ostoksissa, jota perusteltiin muun muassa verkon suuremmalla informaatio-
madrdlld ja henkilokunnan puuttumisella: “Netis on niin paljo kaikkee ja siel
[kivijalkakaupassa] on ne henkilokunta joka auttaa. Et kaupas on nopeempaa
tai niinku ku netissd, koska netis pitdd ite tehd se tyo (H8).” Haastateltavat ha-
luavat myos usein kokeilla ja tilata uusia tuotteita sekd brandejd, jolloin hyo-
dynnetddn verkkoa laajemman taustaselvityksen tekemiseksi.

Vililla tuotteita ostetaan kuitenkin my6s internetistd hyvinkin spontaanis-
ti ja nopeasti, eritoten aiemmin kokeiltujen tuotteiden tai tuttujen brandien ol-
lessa kyseessd. Lisdksi nopeisiin ostopddtoksiin ajaa haastateltavien mielestd
internet-ostamisen helppous, tuttu jdlleenmyyjd, joustavat maksutavat ja -ajat,
palautusoikeus sekd erilaiset alennuskoodit ja -kampanjat. Vain pari haastatel-
tavaa tunnusti tekevdnsd verkossa Ké&T-tuotteiden kohdalla myos impulssios-
toja, mutta tdlloin kyseessd ovat usein nimenomaan alhaisempaan hintaluok-
kaan kuuluvat sekd varsinaisten ostosten lisdksi klikatut tuotteet.

5.3 Tarpeen herddminen

Mai en yleensd kadytd noissakaan [K&T-tuotteissa] samaa ikind tai jatkuvasti samaa.
Vaan haluan testailla uusia juttuja. Niin ehkd se on se suurin syy mika herattad sen
tarpeen tilata jotakin. Ja yleensd on tietenki ihan tarvekkin et tarvii sitd. Et en maa
huviksee niiti tilaa, jos mulla sité tuotetta jo on kotona. (H6)

Haastateltavien mukaan tarve tilata jokin kauneus- ja/tai terveystuote herdd
usein yksinkertaisesti tuotteen ollessa loppu tai loppumassa. Verkosta tilatessa
pyritddn kuitenkin ennakoimaan usein kaytettdvien tuotteiden tilanne, jotta
uusi tuote kerkedd saapua ennen edellisen loppumista. Haastateltaville tulee
my0s usein halu kokeilla tdysin uusia tuotteita joko silkasta vaihtelunhakui-
suudesta tai vaikka erikoisemman tapahtuman, kuten hddjuhlien, ldhestyessa.
Niiden ajatellaan myos usein tuovan jotain ylimddrdista hyotyé tai tamanhetki-
nen tilanne koetaankin yhtakkid puutteelliseksi:
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No mad luulen ettd ma itse luon sen tarpeen. Ettd mé ajattelen, ettd ma tarvitsen sitd
vaikka mé voisin ihan hyvin pérjatd ilmankin. Mut esim. just ndd lisdravinteet ku
viimeks ostin niin aattelin, ettd ehkd et md voisin jotenkin tehd4 itselleni hyvda syo-
mélld superfoodia. (H7).

Ylivoimaisesti toistuvin ulkoinen drsyke tarpeen herddmiselle haastateltavien
keskuudessa on vertaisten suosittelut internetissa ja erityisesti monenlaiset blo-

git:

No ainaki monesti on niinku just jostain kauneusblogeista ja timmdsistd niinku et jo-
ku on kehunu jotain tuotetta hyvidks ni siitd niinku syntyy helposti semmonen luot-
tamus ettd aa tuo niinku kehu sitd noin hyviks ettd pitdsko testata itekki (H2).

Monet lukevat nimenomaan K&T -tuotteisiin liittyvid blogeja ja sivustoja, mut-
ta osa haastateltavista ei ole lainkaan kiinnostunut aihealueesta ostotapahtu-
man ulkopuolella. Heiddn tapauksessaan mielenkiinto kyseisid tuotteita koh-
taan syntyy hyvin vahingossa ja toisen asiayhteyden lomassa. Monesti tarve
tuotteelle syntyy myos henkilokohtaisen suosittelun kautta, silld kyseiset tuot-
teet ovat melko suosittu puheenaihe haastateltavien ystavapiirissa.

Varmaa ihan yhtd lailla et jos joku kaveri sanois jostain tuottesta et hei onpa kiva ni
miksei yhtélailla kiinnostus herdis siindki. Mut sitte niinku noissa tommosissa kos-
metiikkablogeissa mitd on tullu luettua ni niissd monesti on se kirjottaja on ite kos-
metiikkamyyjéd, ni sitte siind herdd semmonen tunne itelle tulee ettd okei hin tietdd
varmasti tdstd asiasta jotain ja et monesti ne luettelee jotain ainesosia sielld et okei et-
td tdd on oikeesti hyvé tuote kun tdd nyt kerta sisdltdd sitd ja tdtd ja monesti kuvien
kautta ndyttdd et mikd on joku lopputulos jonku tuotteen kdyton jilkeen ja ndin. Ni
siitd niinku helposti ainaki tulee semmonen ostovimma. (H5)

Blogien ja muiden kuluttajaldhtoisten sisédlttjen tuotemaininnat vaikuttavat
haastateltaviin my6s niiden oletetun vilpittomyyden takia; kirjoittajat ovat
usein tavallisia ihmisid, jotka haluavat vain jakaa kokemuksiaan. Monet haasta-
teltavista mainitsivat kuitenkin tiedostavansa blogien mahdollisen kaupalli-
suuden, eivdtkd he aina ole varmoja, kehuuko kirjoittaja tuotetta vain saadak-
seen rahaa vai onko héan oikeasti sitd mielta.

Muiden suositteluilla ja erityisesti sdhkoisilld arvioilla koetaan olevan suu-
rempi merkitys ostohalun syntymiseen verkossa kuin traditionaalisessa osto-
ympadristossd. Tamdn ndhd&dan johtuvan ensinnékin siitd, ettd internetissa kulut-
tajaldhtoinen sisdltd on jatkuvasti ldsnd: “Enemmaén niit tietty et ihmiset on saat-
tanu suositella niitd just netis enemman ku et jos sie oot jossain kaupassa ni et-
hén sie ndd et kuinka monta ihmistd sitd tuotetta suosittelee (H9).” Perinteisessd
ympadristossd keskustelun lomassa tulleet ystdvien suosittelut myos melko no-
peasti unohtuvat, eikd myyjien suositteluja pidetd ldheskddn yhtad totuudenmu-
kaisina.

Tarve saattaa haastattelujen mukaan heritd joskus myos jdlleenmyyjan
verkkosivujen kautta. Osa kertoi selailevansa verkkokauppoja ja niiden tuote-
valikoimaa joskus ihan huvin vuoksi tai jonkin perusoston tilauksen yhteydessa.
T&lloin esimerkiksi houkuttelevat sekd informatiiviset tuotekuvaukset ja -kuvat
sekd erilaiset alennuskoodit ja konttdalennukset voivat synnyttdd ostohalun.
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Vertaillessaan tarpeen herddamistd verkkokaupan ja kivijalkakaupan valilld
haastateltavat kokivat eroavaisuuksia ldhinnd siihen vaikuttavissa drsykkeissa:
perinteisessd ostoympdristossd tarpeen voivat herdttdd internetistd puuttuvat
arsykkeet, kuten tuoksu, tavaroiden fyysinen ldsndolo ja niiden kokeileminen
sekd henkilokunnan myyntipuheet.

5.4 Informaation etsinti

Joskus voi menni tosi kauankii et joskus ei taas sit jaksa ollenkaa. Et se on varmaan
yhen tuotteen kohalla ehkd jostain viidestd minuutista viiteen tuntiin. Et sit jos on jo-
ku tosi kallis tuote niin sit siin saattaa plarata niinku kaiken mit4 siint 16ytad. (H4)

Haastateltavat eivdt osanneet tarkkaan arvioida ennen ostoa tapahtuvaan tie-
donhankintaan kuluvaa aikaa, silld se vaihteli paljon muun muassa tilanteesta,
tuotteesta sekd brandin tai jalleenmyyjan tuttuudesta riippuen. Mitd tuntemat-
tomampi tuote ja jdlleenmyyjd, sitd enemmaédn haastateltavat kdyttavit aikaa
sekd harkintaa. Haastattelujen perusteella informaation etsintddn kaytetty aika
nousee sitd mukaa, mitd kalliimmasta tuotteesta on kyse. Ajankulun arviointia
hankaloitti kuitenkin myos hdilyvé ero ostoon liittyvéan sekd vapaa-ajan tiedon-
hankinnan valilla: "Et just se, ettd vaikee ehké erotella et onks se sitd et etsii tie-
too vai ettd vaan huvikseen kokeilee ja testaa ja ndin (H3).”

Kaikki haastateltavat kertoivat lahtevansd ensimmadisend liikkeelle “goog-
laamalla”, eli katsomalla hakukoneen kautta katsotaan minkélaista tietoa tuot-
teesta olisi mahdollisesti saatavilla. Ostoa tukevassa tiedonhaussa haastatelta-
vat kertoivat etsivdnsd ensisijaisesti muiden kokemuksia tuotteesta sekd infor-
maatiota siitd, mistd verkkokaupasta kyseistd tuotetta on mahdollista ostaa.
Tarkeitd tietoja ovat tietenkin my0s tuotteen ominaisuudet ja ainesosat, miltd
tuote ndyttdd sekd mitd se maksaa. Ensimmadiset Googlen hakutulokset sisalta-
vidt haastateltavien mukaan usein blogeja, verkkokauppoja seka erilasia fooru-
meja.

Ylivoimaisesti tarkeimmdiksi tiedonldhteeksi haastateltavat nimesivitkin
kuluttajaldhtoisen sisdllon ja erityisesti suomenkieliset blogit sekd keskustelu-
palstat. Myos ystdvien ja tuttavien mielipiteelld on suuri merkitys, mutta sitd ei
valttamattd ldhdetd erikseen kyselemaédn, jos tietoa on saatavilla riittdvasti muu-
takin kautta. Haastateltavat kokevat muiden ihmisten suosittelujen tiedonlih-
teend merkitsevdan enemmaén verkkoymparistossd kuin kivijalkakaupoissa. Té-
hén vaikuttaa esimerkiksi henkiloskunnan puute sekd kykenemattomyys tarkas-
tella tuotetta fyysisesti. Osa haastateltavista myos totesi ostavansa entuudestaan
tuntemattomampia tuotteita enemman internetistd, ja ndiden ostossa muiden
kokemuksilla on suurempi merkitys.

Tuotteen fyysistd tarkastelua, eli testereiden hyodyntamistd, ei haastatel-
tavien keskuudessa pidetty kovinkaan merkittdvand tiedonldhteend: “Ei se
niinkun yhen semmosen pikatestauksen perusteella saa semmosta kunnon ku-
vaa kummiskaan et millanen se tuote on (H7).” Joitakin tuotteita, kuten deodo-
ranttia tai rasvoja, saatetaan korkeintaan haistaa kivijalkakaupassa, mutta mo-
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nien tuotteiden kohdalla haastateltavat totesivat varsinaisen testaamisen tapah-
tuvan vasta tuotteen lunastamisen jdlkeen. Kokonaisvaltaisen tarkastelun puu-
tetta korvaavat muiden kokemusten lisdksi myos hyvit kuvat ja kattavat tuote-
kuvaukset.

Haastateltavat omaksuvat tietoa myos aiheeseen liittyviltd suomenkielisil-
td sivuilta sekd jdlleenmyyjien verkkosivuilta. Jalkimmadistd hyodynnetdan eri-
tyisesti sivujen ollessa jo entuudestaan tuttuja, jolloin tuotteet sekd lisdtiedot
ovat helposti 16ydettdvissd ja ne mielletdan my0s tarpeeksi luotettavaksi. Verk-
kokauppoja kdytetddn haastateltavien keskuudessa yleensd vain konkreettisen
tuoteinformaation, kuten hinnan ja tuoteselosteen, saamiseksi. Poikkeuksia kui-
tenkin 16ytyy: “Ensimmadisen mie katon vaiks just sielt lookfantasticilt tai fee-
luniquesta ku niil on ne omat semmoset mitd et onks ihmiset tykdnny niist
vai... Et siel on ihan kirjallisii tai sit niit tdhtiarvostelui. (H9)”

Haastattelujen perusteella tiedonhankinta koetaan verkossa helpommaksi
kuin fyysisessd ostoympadristossd ja siihen kulutetaan myos verrattain enem-
mén aikaa. Internetissd kdytetddn niin ikddn hieman erilaisia tiedonldhteitd, joi-
den koetaan my0s tarjoavan kattavampaa informaatiota:

Kylhdn verkos ku siel lukee aika selkeesti ne kaikki et mitd ominaisuuksii niil on
tuotteil on ku mun mielest sit taas niinku kaupas vaik jossain meikeissa ni siin saat-
taa lukee vaik ihan paril sanalla se mitd ne niinku ns. lupaa sil tuotteella. Et sielt pys-
tyy helpommin ottamaa selvdd. Et voihan tietty myyjdlt aina kysyy mutta se ei oo
niin... se jotenki tuntuu et sit ne yrittdd kuitenki niinku markkinoija my®os sitd tuotet-
ta et se ei 0o niin semmost objektiivista se niitten suosittelu. (H9)

Haastateltavat kuitenkin hyodyntdvit usein myyjien apua kivijalkakaupoissa
ajankdyton minimoimiseksi. Nettid luonnehdittiin my6s “loputtomaksi suoksi”,
minkd vuoksi aikaa saattaa kulua tiedonhankintaan joskus jopa liikaakin. Fyy-
sisessd ostoympadristossd rajallisemman informaation mééran koetaan siis sekéd
helpottavan ettd yksinkertaistavan haastateltavien tiedonhankintaprosessia.

5.5 Vaihtoehtojen arviointi

Haastateltavat kertoivat arvioivansa tuotevaihtoehtoja yleensd ominaisuuksien
summan mukaan, mutta usein tuotteen hinta on yksi madrdavimmistd kritee-
reistd vaihtoehtoja rajatessa. Tarkempaa ja huolellisempaa arviointia tapahtuu
erityisesti kalliimpien tuotteiden kohdalla tai hintaerojen ollessa huomattavia.
Korkeampi hinta ei kuitenkaan aina automaattisesti rajaa tuotetta pois harkinta-
joukosta:

Tietty sit hintaa kattoo et kumpa on halvempi mut sit taas jos toinen ois saanu vaik
ihan hirveest enemmaén suosituksii et sit on kehuttu enemmaén useemmas paikassa ni
kyl se sit. Et mieluummin maksaa vaik muutaman euron enemmadn siitd, et jos se
vaikuttaa muuten paremmalle. (H9)
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Hinnan liséksi tdarkeimpind kriteereind pidetddn nimenomaan muiden suosi-
tuksia, mutta niin ikddn omilla asenteilla ja uskomuksilla sekd brandin imagolla
on merkitystd. Myos brandisivujen selkeys ja tunnelma vaikuttavat tuotteiden
arvosteluun, mutta melko isossa roolissa ovat myos tuotteiden jdlleenmyyjien
verkkosivut: “Et jos sitd tuotetta ei 10ydy niistd mistd on tilannu aikasemmin
joskus ni sit md en tilaa sitd. Et sit md koen sen niin eksoottisena. (H4)” Toisin
sanoen muutaman haastateltavan kohdalla tuotteen puuttuminen tutun jal-
leenmyyjéan valikoimasta rajaa sen automaattisesti pois harkintajoukosta.

Haastateltavat kayttdaviat arviointia helpottamaan monia erilaisia apukei-
noja. Usein peilataan omaan aiempaan kokemukseen, kdytetdan hakukonetta
tai kysellddn tutuilta ihmisiltd kdyttokokemuksia eri merkeistd. Monesti hyo-
dynnetddn myos internetin kuluttajaldhtoisistd siséalloistd 10ytyvid valmiita ver-
tailuja, joista on helppo selvittdd tiettyjen tuotekategorioiden suosituimmat
tuotteet. Vastaavia top-listoja 16ytyy usein my®6s jdlleenmyyjien sivuilta, joista
on haastateltavien mukaan helppo katsoa ne ostetuimmat tuotteet, jotka sopivat
omaan hintahaarukkaan. Myos verkkokauppojen etsi-toiminnot sekd mahdolli-
suus rajata tuotteet tiettyjen ominaisuuksien mukaan auttavat omia vaatimuk-
sia vastaavien tuotteiden kartuttamisessa:

Varmaan vaan niinku just kirjottaa johonki hakukenttdd sen tuotteen eri niinku netti-
kaupoissa ja sit vaan kattoo sitd kautta nopsaa et mikd on hinta [...] ja sit esimerkiks
joku shamppoo ni se nyt on helppo ruksia vaan tuolta nettikaupasta ettd haluan tuu-
heat hiukset. (H5)

Niin ikddan verkkokauppojen virtuaalisia ostoskoreja kdytetddn apuna arvioin-
nissa. Niihin kerdtddn vastaantulevia vaihtoehtoja, minkd jdlkeen tuotteiden
arviointi keskenddn on helpompaa, silld kaikki 1oytyvat yhdestd ja samasta pai-
kasta.

Kauneus- ja terveystuotteiden kohdalla erilaisten vertailusivustojen kaytto
on haastattelujen mukaan harvinaisempaa, mikd johtuu osaltaan myos haasta-
teltavien tietdamattomyydestd kyseisistd sivustoista. Korkeintaan hinnat saate-
taan kilpailuttaa ndiden sivujen avulla. Osa haastateltavista kuitenkin pitdisi
tallaisia tyokaluja tai sivustoja hyodyllisend, silld verkkokauppojen tarjoamat
rajaustekniikat rajoittuvat tietenkin vain kyseisen jalleenmyyjéan valikoimaan.

Internetissd vaihtoehtojen arviointia pidetddn haastateltavien parissa tar-
kempana ja helpompana fyysiseen ostoympadristoon verrattuna. Kivijalkakau-
poissa arviointia tehdddn haastattelujen mukaan vdhemmén sekd nopeam-
min: “Sielld [kivijalkaupassa] sen suorituksen haluu tehdd jotenki suht nopeesti
kun taas kotisohvalta sitd informaatiota on ehkd mielekkdampaa etsid ja sillon
niitten vaihtoehtojen selaaminen ei oo niin tuskasta (H7).” Perinteisessd osto-
ympadristossd arviointi vaatii usein myos paikasta toiseen siirtymisen, jota haas-
tateltavat pitdavét usein turhan vaivalloisena. Fyysisen ympaériston todettiin kui-
tenkin mahdollistavan kokonaisvaltaisemman arvioinnin, silld sielld tuotteen
koskeminen sekd konkreettisempi aistiminen on mahdollista. Haastateltavat
kayttavat arvioinnin apukeinoja myos kivijalkakaupoissa, mutta vertaisten suo-
sittelujen sijaan luotetaan myyjien mielipiteisiin. Muutama haastateltavista kui-
tenkin epdilee myyjien suosittelujen tarkoitusperid sekd heiddn ymmarrystaan



53

asiakkaiden tarpeista. Vaihtoehtojen arviointia pidetddn kaikesta huolimatta
haastateltavien mielestd melko samantapaisena ostoympadristtjen valilla.

5.6 Ostopiitos

Kyll4 siind verkossa tietysti on vdhd enemmaén harkinta-aikaa, et kaupassa ei valtta-
méttd aina kehtaa alkaa vatvomaan niin pitkdén sitd asiaa, et sen melkeen ehkd hel-
pommin tekee sen padtdksen, ettd menee vaan siihen kassalle ja ostaa sen tuotteen ku
sitte netissd just tekee vdhan sitd ajatustyotd ehkd helpommin, ettd onko tdd oikeesti
tarpeellinen ja haluanko maé laittaa rahat tdhdn. Mut toisaalta se on tosi kakspiippu-
nen juttu ku joskus tuntuu, ettd sen klikkauksen tekee viha liianki helposti, ettd sen
niinku ajattelee jotenki kevyempand ostotapahtumana ku sd et konkreettisesti heti
maksa siitd. (H1)

Tilauksen tekeminen verkossa voi haastateltavien mukaan olla joskus ohi mel-
kein sekunneissa ja toisinaan lopullisen klikkauksen tekeminen pitkdn vatvo-
misen ja pohdinnan tulos. Haastateltavat kokivatkin melko vaikeaksi maarittad,
miten varsinainen ostopddtos lopulta syntyy. Sen kerrottiin joskus tapahtuvan
vain tietyn tunteen mukaan, joskus taas yritetddn tasapainoilla eri ominaisuuk-
sien tarkeyden mukaan. Kun vertailua on tehty haastateltavan mielestd tar-
peeksi, on jokin p&ditos vain tehtava.

Tuotepddtokseen vaikuttavista tekijoistd tuotteen sopiva hinta oli haasta-
teltavien keskuudessa merkittdvin tekijd. Niin ikddn brandin tai tuotteen tut-
tuus, toimituskulut ja -vaihtoehdot, alennuskoodit, tuotekuvaus ja -kuva, saa-
tavilla oleva asiakaspalvelu sekd usko tuotteen luvattuun suoritukseen helpot-
tavat pddtoksen tekemistd. Muiden suosittelut ovat jdlleen merkittdva tekijd
my0s ostopddtoksen kohdalla; haastateltavat valitsevat usein eniten suositellun
tuotteen ja eritoten niissd tilanteissa, joissa heilld on hankaluuksia padattda kah-
den yhta hyvén vaihtoehdon viililla.

Osa haastateltavista totesi, ettd kyseisten tuotteiden tapauksessa on kyse
kuitenkin verrattain niin pienistd rahasummista, ettei ndiden pdatosten kanssa
tarvitse younia menettdd. Sen sijaan tuotevalintaa enemmén pddnvaivaa tuntuu
aiheuttavan pditos, mistd tuote ostetaan. Noin puolilla haastateltavista on joko
pelkdstdan yksi tai korkeintaan kaksi tiettyd verkkokauppaa, josta he tilaavat
K&T-tuotteet. Kyseiset yritykset olivat myos ldhes joka kerta samoja haastatel-
tavasta riippumatta. Haastatteluista voidaan lisdksi padtelld, ettd kun jokin jal-
leenmyyjd on hyviksi todettu, sille ollaan erittdin uskollisia. Joskus menn&dan
mieluummin jopa kivijalkakauppaan kuin etsitddan uusi verkkojilleenmyyja.
Tatd perusteltiin muun muassa uuden jdlleenmyyjan etsimisen hankaluudella.

Niissd on yleensd kaikenmaailman ehtoja siitd, ettd toimittaako ne Suomeen ylipdan-
sd ja tuleeko sinne mitd toimitus sun muita kuluja. Ni ehkd sen takia oon sitte tilannu
niistd. Ettd oon tavallaan todennu ne semmoseks helpoks ja niitd on oppinu kéyttdd
ja tietdd niitten kdytdnnot niin ei jaksa sitten kdyttdd aikaa siihen, ettd alkais vertai-
leen hirveesti eri nettikauppoja ja niiden kdytdntsjd ja toimintoja. (H6)
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Samoja verkkokauppoja kdyttavat haastateltavat kertoivat padtyneensd ndihin
alun perin ystdvéan tai hakukoneella 16ytyvien suositusten perusteella. Kaikkien
haastattelujen mukaan uusi jdlleenmyyjd googlataan ldhes poikkeuksetta, ja
hakutulosten perusteella katsotaan, kannattaako kyseisiltd jdlleenmyyjilta ti-
laamista edes harkita. Tietyn jdlleenmyyjdn valintaan kannustaa haastateltavi-
en kesken myos useat muut tekijit: tuotteiden edullisuus ja ilmaiset toimitusku-
lut, sivujen selkeys ja helppous loytdd tuotteita, viimeistelty ulkoasu, kattavat
tuoteselosteet ja tuotevalikoima, tutut brandit, vaihtoehtoiset maksu- ja toimi-
tustavat, tilausprosessin helppous sekd hyva ja nopea asiakaspalvelu. Tarkein
kriteeri on kuitenkin loppujen lopuksi muiden tekijoiden summasta koostuva
havaittu luotettavuuden taso. ”Se luotettavuus on ihan ehdoton (H7).”

Ostopaikan valinnan ja virtuaalisen ostoskorin tdyttdmisen jilkeen haasta-
teltavat eivédt kuitenkaan silti vie ostotapahtumaan aina loppuun asti. Se joko
siirretddn tai paddtetddn kokonaan olla tekemittd. Jalkimmadinen johtuu usein
ostajasta itsestddn ja toistuva syy haastateltavien kesken oli “shoppailumorkkis”
tai todellisuuteen herddaminen: “On ollu semmosiaki tilanteita, ettd mul on ollu
ostoskorissa jotakin nettikaupassa ja olen sitten vaan klikannu sen sivun kiinni
ku oon todennu ettd en méa nyt oikeesti tarvi nditd (H6).” Myo6s oston kiireelli-
syys voi vaikuttaa tilauksen keskeyttamiseen: kun tuotetta tarvitaan tiettya ti-
laisuutta varten ja halutaan pelata varman pdaélle, niin joskus haastateltavat
pddttavat menna sittenkin kivijalkakauppaan. Tilausta ei myoskdan haluta teh-
da kiireessd: “Jos tulee itelle joku &killinen meno tai sillee et pitdd lahtee vaikka
koneelta pois ni md en rupee tekee sillee et noniin ma nyt pistan tin tilauksen ja
et laitetaan se (H3).” Talloin ostoprosessi joko kumotaan tai pistetddn odotta-
maan. Joskus tilaus tehdddan myo6s ainoastaan lopullista klikkausta vaille val-
miiksi ja jadddan odottamaan sopivaa alennuskampanjaa lunastamista varten.

Monesti syy on kuitenkin myos tilauksentekoprosessin aikana ilmenevét
verkkokauppaan liittyvat seikat. Varsinkin entuudestaan tuntemattomilla si-
vustoilla saattaa pelko vaarinkaytostd tulla niin suureksi, ettd koko ostoprosessi
keskeytetddn. Jos tilauksentekovaihe on liian epéselvd, pitkd tai sen aikana il-
menee uusia ja varsinkin negatiivisia ehtoja, ostoskori usein hylatdan:

Monesti mé saatan siin vaihees jo ku ma oon tdyttany kaikki tiedot ja sit tulee niinku
joku rahtivaihe niin sit jos se on jollain tavalla sekava tai tota tai ylldttdvan kalliit
rahdit tai jotain. Et ku jos niitd rahteja sun muita ei oo vaikka sanottu aikasemmin tai
aiemmassa kohassa niin sit se saattaa jadhéd siihen. Ettd ne niinku ihan viimiset vai-
heet on tosi ratkasevia. (H4)

Ylldttavien rahtien, eli liian kalliiden toimituskulujen, lisdksi ostoskorin hyl-
kdamiseen voivat johtaa esimerkiksi liian pitkd toimitusaika, tuotteen puuttu-
minen varastosta tai toimimaton alennuskoodi. Vaikka tilaus siséltdisi useam-
man tuotteen, saatetaan se hyldtda kokonaisuudessaan vain yhden tuotteen toi-
mitushankaluuksien takia: “Kaikki noi aerosolituotteet on semmosia mitd ei
Suomeen toimiteta ni jos nyt sit yhtdakkid ihan loppuvaiheessa huomaaki, ettd
tdtd ei toimiteta Suomeen, ni sitte md saatan kylld hyldtd sen koko ostoskorin
siind (H3).” Verkkotilausten kohdalla haastateltavilla voi joskus my6s yksin-
kertaisesti isked epdvarmuus itse tuotetta ja sen toimivuutta kohtaan, mika joh-
tuu yleensd tuotteen vajanaisesta havainnoimisesta.
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Kun tilaus sitten kaikesta huolimatta hyviksytddn, pidetddn sitd kaikkien
haastateltavien keskuudessa lopullisena ostopddtoksend. Taméd koskee kuiten-
kin nimenomaan Ké&T-tuotteita ja osa haastateltavista totesi padtoksen olevan
vdhemman lopullinen esimerkiksi vaatteiden kohdalla. Jalkimmaiseksi mainit-
tuja pitdd usein vield sovittaa ennen, kuin varsinainen pddtos voidaan tehdd,
kun taas K&T-tuotteiden kohdalla niiden kokeilun jdlkeen tuotteita ei valtta-
méttd voi endd palauttaa. Tamd vaikuttaa myos haastateltavien valitsemaan
maksutapaan:

No jos md epdilen ettd tai esimerkiks on semmonen tilanne et voi olla se mahollisuus
ettd haluu palauttaa jonku tuotteen ni sitte maksan mieluummin laskulla mutta oi-
keestaan aina oon nuo tuotteet, tuon tuoteryhmaén tuotteet, maksanu suoraa verkko-
kaupassa. (H6)

Haastateltavat kayttavit joko luottokorttimaksamista tai verkkopankin kautta
tapahtuvaa rahansiirtoa. Luottokortilla maksaminen vaatii kuitenkin vahvan
luottamuksen jdlleenmyyjddan. Verkkopankkia suositaan myos sen konkreetti-
suuden takia: “Sit se osto ois sit jotenkin semmonen todellisempi ja lopullisem-
pi (H?7).”

Haastattelujen perusteella ostopddtoksen tekeminen on kokonaisuudes-
saan hieman hitaampaa verkossa. Fyysisessd ympadristossd jaksetaan harvoin
vertailla jdlleenmyyjid, ja valinta tapahtuu sielld usein joko sijainnin, yleisen
hintatason tai bonuskorttien perusteella. Molemmissa ostoympdristdissa haas-
tateltavat haluavat ostaa tarvittavat ostoksensa mielellddn yhdelld kertaa ja sa-
masta paikasta. Haastateltavat voivat kuitenkin helposti vaihtaa ostopaikkaa,
kunhan uusi paikka vain on riittdvan ldhelld alkuperdistd. Haastateltavat totesi-
vat my0s tuotepddtoksen ja oston loppuun asti viemisen olevan tehokkaampaa
kivijalkakaupassa. Sielld tuotepddtostd tukemassa ovat ostoympariston yleinen
ilmapiiri ja tuotteiden koskettelusta tuleva fiilis sekd henkilokunta. Joidenkin
haastateltavien tapauksessa myyjien mielipide voi jopa k&ddntdd alkuperdisen
ostoaikeen tdysin eri tuotteeseen. Myyjien poissaolon ei kuitenkaan todettu
haittaavan verkkoymparistossd, ja osa mainitsi kivijalkakauppojen huonon pal-
velun olevan ajoittain pddsyy ostoprosessin keskeytymiseen fyysisessd ympa-
ristossd. Osa haasteltavista myos totesi ahdistuvansa helposti kivijalkakauppo-
jen tavaroiden keskelld, mika osaltaan korostaa ulkopuolisen avun tarvetta sekd
vauhdittaa kassalle menoa.

5.7 Oston jdlkeinen kidyttiytyminen

Tilauksen ldhettdmisen jdlkeen haastateltavat haluavat sdhkopostiinsa kuitin,
eli varmistuksen oston onnistumisesta. Osa arvostaa myos tilauksen etenemistd
koskevaa informaatiota tai mahdollisuutta kdyda itse tarkastamassa tilanne
seurantakoodin avulla. Ndiden puuttumiseen kiinnitetddn huomiota erityisesti
tuntemattomamman jilleenmyyjdn tapauksessa, koska tuntematonta jdlleen-
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myyjdd kdytettdessd mieleen saattaa hiipid epdilys, ettd saapuuko tuote koskaan
perille. Sama pédtee myos toimituksen kestdessa luvattua pidempéaan.

Haastateltavat ovat kuitenkin usein ennakoineet tuotteen tilauksen ja saa-
pumisen vélisen ajan niin, ettei tuotteen saamisella ole ”tulipalokiire”. Kun 1&-
hetys sitten saapuu, joko kotiovelle tai postiin, haastateltavat kertoivat olevansa
iloisia ja innoissaan: ” Avaan innoissani paketin, on vahan niinku joulu ois tullu.
Saa avata lahjoja. Siind on enemmdn jotenki semmosta jannitystd mukana ku
sitd avaa ja kattoo et mitd sieltd paljastuukaan. (H7)” Tuoteldhetystd verrattiin
joululahjojen saamiseen varsinkin niissa tilanteissa, kun tilauksen sis&lto on jo
kerennyt unohtua. Vastaanottamisen jalkeen kaikki kertoivat katsovansa lahe-
tyksen sisdllon, eli tarkastavansa, ovatko kaikki luvatut tuotteet saapuneet ja
ndyttavatko ne pdillepdin ehjiltd ja hyvin kohdelluilta. Joskus tuotteita myos
testataan saman tien, mutta usein ne pddtyvit suoraan hyllyyn odottamaan.

Haastattelujen mukaan tilausta arvioidaan usealta eri kantilta ja tyytyvai-
syys tai tyytymédttomyys méadrdytyy monien tekijoiden mukaan. Tyytyvdisyy-
teen johtaa muun muassa tuotteen suoriutuminen odotetusti, toimituksen ta-
pahtuminen sovitulla tavalla ja aikataululla sekd paketin vahingoittumatto-
muus. Haastattelujen perusteella tyytyvdisend ostetaan helpommin uudelleen
samasta paikasta ja/tai samaa tuotetta sekd kehutaan ostotapahtumaa muille.
Vain pari haastateltavaa kertoo positiivisista kokemuksista myos sdhkoisessd
muodossa. Ystédvillekin jaetaan kokemuksia yleensd vain asian tullessa puheek-
si jotakin toista kautta.

Tyytymattomyyteen johtavia tekijoita oli haastattelujen perusteella selvas-
ti helpompi arvioida. Tuotetyytyméttomyyttd voi aiheuttaa esimerkiksi vaara
sdvy tai jos tuote ei jostain syystd sovi itselle. Suurin osa haastateltavista on kui-
tenkin aina ollut tyytyvdinen itse tuotteeseen, ja tyytymattomyys onkin aiheu-
tunut joko jalleenmyyijéstd tai vilikdsien toiminnasta. Tyytyméttomyys voi al-
kaa jo tilausvahvistuksen puuttumisella tai liian pitkalld toimitusajalla. Jalkim-
madinen on selvdsti yksi tairkeimmista tekijoistd, mutta huomioitavia ovat myos
tuotteen hajoaminen matkalla sekd vastaamattomuus sahkopostitiedusteluihin.

Haastateltavat reagoivat tyytymattomind melko samoin tavoin. Jos tuote
ei ollut odotetunlainen, se saatetaan silti laittaa kaapin pohjalle ja kayttdd: “Se ei
mulle nyt tosiaan oo mikddn katastrofi jos mé en oo tyytyvdinen. Ma kylla kay-
tan sen tuotteen vaikka vikisten ku mé oon siitd maksanu. (H6)” Vaihtoehtoi-
sesti tuote annetaan tai myydéddn eteenpdin ystaville. Harvoin kyseistd tuotetta
kuitenkaan ostetaan endd uudelleen. Joskus negatiivisesta tuotekokemuksesta
mainitaan myos tuttavapiirissd tai annetaan jdlleenmyyjédlle sahkoistd palautetta.
Jos tyytymittomyys taas johtuu lahinna jalleenmyyjéan toimista, reaktiot eroavat
hieman. T4lloin haastateltavat eivit yleensd tilaa vdhddn aikaan uudelleen, an-
tavat melko varmasti palautetta jdlleenmyyjille ja varoittavat kavereitaan. Jos
luottamus on rakoillut oikein pahasti, uutta tilausta ei tapahdu enda koskaan.

Verkosta tilattujen K&T-tuotteiden palautus oli haastateltavien keskuu-
dessa hyvin harvinaista: “"No kyl sen pitdis melkeen olla jollakin tavalla pilalla
tai ihan jotain muuta ku mitd mé oon tilannu, ettd en ma ldhtis valttamatta
semmosta tuotetta palauttamaan tai noita ton tyyppisid tuotteita en ihan kevein
perustein. (H1)” Yksi haastateltavista kertoi liian pitkdn toimituksen tapaukses-
sa jdttdavansd tuotteen hakematta postista, jolloin se palautuu automaattisesti.
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Vastahakoisuus palauttamiseen johtuu haastateltavien mukaan ldhinnd palau-
tusprosessin politiikan hankaluudesta:

Se taas tuntuu et se ois vaikeempaa lahtad palauttaa netissd. Se et sie meet postii ja sit
laitat sen asiakaspalautuksen ja odotat niit rahoja. Ja sit usein miettii et jos se on joku
halvempiki tuote et jaksaaks siin sit ndha sitd vaivaa. (H9)

Aina ei niin ikddn olla varmoja mitd voi ja mitd ei voi palauttaa. Haastateltavat
kuitenkin usein ymmartdvit jo tilausta tehdessddn, ettd K&T-tuotteiden kohdal-
la usein “avattu tuote on ostopditos”. Osa haastateltavista kokee kuitenkin kivi-
jalkakauppaan palauttamisen kynnyksen pienempind, silld palautuksen syyt
on helpommin selitettdvissd ja myods tuomion saa heti paikan paalla.

Mikdli tilaus on tapahtunut odotetusti, haastateltavat eivit odota jilleen-
myyjaltda mitddn oston jdlkeisid toimenpiteitd tai kontaktointeja. "Et kylla sielta
sit monesti tulee joku sdhkoposti ettd kiitos tilauksesta pappaddd. Mutta niinku
en odota, ei tuu ainakaa nyt mieleen ettd sitte niinku aina vélillld tulee sit jotain
alekoodeja noista nettikaupoista sahkopostiin. (H5)” Suurin osa haastateltavista
kokee sdhkopostit drsyttaviksi, mutta myontdd niiden kuitenkin toimivan uu-
den tarpeen heréttdjand tai vdhintddn muistuttavan jdlleenmyyjan olemassa-
olosta seuraavan tilauksen tullessa ajankohtaiseksi.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Vaikka useat aiemmat tutkimukset eivdt nde perustavanlaatuista eroa traditio-
naalisen ja elektronisen ostokdyttdaytymisen vélilld, ovat kaikki kuitenkin yhta
mieltd siitd, ettd markkinaymparisto ei ole endd entisensd. Tietoyhteiskunnan ja
kauppapaikkojen digitalisoitumisen vaikutus ei ndy pelkadstddn sahkoisessa jal-
leenmyyntiympadristossd, vaan se heijastuu kuluttajien jokapdivdiseen tapaan
toimia. Tutkimuksen pddtavoitteena oli aiemman kirjallisuuden sekd oman em-
piirisen tutkimuksen perusteella 16ytdd nditd kauppapaikkojen digitalisoitumi-
sesta johtuvia muutoksia tai erityispiirteitd nykypdivan ostokdyttdytymisessa
sekd ostopddtosprosessissa kauneus- ja terveystuotteiden kontekstissa.

Huomio kiinnitettiin ostamismalleista erityisesti rationaaliseen ostopaa-
tosprosessiin, mutta myo6s impulsiivinen ostokdyttdytyminen on siséllytetty
mukaan tarkasteluun. Kirjallisuuskatsaus keskittyy aihepiirin yleisempddn tar-
kasteluun, kun taas empiirinen tutkimus oli rajattu tutkimusongelman tutkimi-
seen kauneus- ja terveystuotteiden kohdalla. Toimialana kauneus- ja terveys-
tuotteet toivat oman mielenkiintoisen ndkokulmansa, silld suurimman osan ky-
seisistd tuotteista on perinteisesti ndhty vaativan fyysistd tarkastelua ostopda-
toksen tueksi. Lahtokohtaisesti voitiin siis olettaa, ettei fyysisessd ostoymparis-
tossd ilmenevdd ostokdyttdytymistd voida tdysin peilata verkkoympaéristoon
kyseisten tuotteiden kohdalla. Tamé&n luvun tarkoituksena on tuoda vastaus
asetettuun tutkimustehtdvaan seké kiteyttdd tutkimuksen padtulokset. Luvussa
pohditaan myo6s tutkimuksen onnistumista ja merkityksellisyyttd sekd mieti-
tdan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Tiivistettynd aihepiirin teoreettisen pohjan sekd empiirisen tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, ettd kauppapaikkojen digitalisoituminen on vaikut-
tanut pysyvasti kuluttajien tapaan toimia markkinaymparistossd. Muutokset
ostokdyttaytymisessd nakyvat verkossa tehtdvien ostojen lisdksi myos perintei-
sessd ostoympadristossd. Kuluttajat ovat enemmadn tietoisia saatavilla olevista
mahdollisuuksista, mikd johtaa pidempddn harkinta-aikaan ja etukéteisselvi-
tykseen ennen oston loppuunsaattamista. Vaikka useat ldhiaikoina tehdyt tut-
kimukset (mm. Parboteeah, 2005, Mesiranta, 2009, Jeffrey ym., 2005) pitavat
internetid enemmadn impulsiiviseen ostamiseen kannustavana ympaéristond, ei
tdlle saatu tukea empiirisen tutkimuksen aineistosta. Kauneus- ja terveystuot-
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teiden verkko-ostoissa noudatetaan usein rationaalista ostopddtosprosessia, jo-
ka koostuu perinteisesti viidestd eri vaiheesta (Kotler ym., 2012; Solomon ym.,
2006). Kyseiset vaiheet toteutuvat pddpiirteiltddn ja tarkoitukseltaan yhtenevasti
traditionaalisen mallin kanssa, mutta vaiheiden sisilld on nidhtédvissd uusia ulot-
tuvuuksia. Muutoksia saavat aikaan sdhkodisen ostoympaériston ulkoiset vaikut-
tavat tekijdt, kuten internetin yleisluontoiset ominaisuudet sekd markkinoijien
kontrolloitavat tekijdt. Yleisesti ostoprosessia koskevat merkittdavimmat muu-
tokset voidaan ndhdé vaiheita tukevissa tiedonldhteissd ja erityisesti suusanalli-
sen viestinndn, eli WOM.in, merkityksen kasvussa. Yksittdisistd vaiheista eniten
muutoksia on tutkimuksen perusteella ndhtdvissd varsinaisessa ostopdatosvai-
heessa. Tutkimus osoittaa markkinoijille, ettd vaikka teknologian toimiminen
on perusedellytys onnistuneille verkkotransaktioille, on pddpaino kuitenkin
laitettava kuluttajien perustarpeiden tyydyttamiseen, vuorovaikutuksellisuu-
den korostamiseen sekd ostoprosessin aikana ilmenevan epdavarmuuden mini-
moimiseen.

6.1 Paidtelmid tulosten ja teorian pohjalta

Internetin vaikutus ostokadyttdytymiseen kauneus- ja terveystuotteiden kohdalla
nakyy selvisti jo siind, ettd kaikkia tuotteita ei edes harkita ostettavaksi verkos-
ta. Empiirinen tutkimus tuki osaltaan aiempia julkaisuja (Ofek, 2011; Chaffey,
2009), joiden mukaan erityisesti etukéteistestausta vaativat tuotteet aiheuttavat
selvdsti enemmdn epdvarmuutta sdhkoisessd ympadristossd. Vastoin aiempia
odotuksia haastatteluista kuitenkin k&vi ilmi, ettd verkosta ostetaan epdvar-
muudesta huolimatta jopa kivijalkakauppoihin verrattuna enemmaén kuluttajal-
le entuudestaan tuntemattomia K&T-tuotteita. Kokonaisuudessaan Ké&T-
tuotteiden ostaminen verkosta on selvasti harvinaisempaa, misté kertoo jo vai-
keus 16ytdd tutkimusta varten tarvittavia haastateltavia. Empiirinen tutkimus
kuitenkin tukee aiempien julkaisujen (kuten Kotler ym., 2012) huomioita siitd,
ettd internet on vahvasti ldsnd myos niissd tapauksissa, jolloin K&T -tuotteet
pdddytddan ostamaan fyysisestd ymparistostd. Ndissd tapauksissa mahdollinen
ostoa edeltdva tiedonhankinta suoritetaan verkossa ja kivijalkakaupassa kaytet-
ty aika pyritddn supistamaan mahdollisimman pieneksi.

Ostoprosessin pituus vaihtelee K&T-tuotteiden kohdalla nopeista paatok-
sistd aina syvillisempddn ja perinpohjaisempaan harkintaan. Haastatteluiden
perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd nopeatkin pddtokset vaativat aina
hieman pohtimista, koska verkosta pyritddn usein tilaamaan mahdollisimman
monta tuotetta samalla kertaa. Myos rutiiniostot vaativat suunnittelua, silld
K&T-tuotteita ostaessa on tdarkedd, ettd uusi tuote kerkedd saapua ennen vanhan
loppumista. Ostoprosessissa siis ndkyy selvisti ostojen tekemisen jarkiperdisyys.
Empiirinen tutkimus olikin ristiriitainen impulssiostamista késittelevien tutki-
musten (mm. Parboteeah, 2005; Mesiranta, 2009) kanssa, joiden mukaan verkko
kannustaisi fyysistd kauppapaikkaa enemmén impulsiiviseen ostokdyttaytymi-
seen. Tutkimuksen perusteella impulssiostoja tehdddn harvoin ja ainoastaan
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toisen tilauksen yhteydessa. Toisin sanoen K&T-tuotteiden kohdalla sovelletaan
joko ylimddrdistd tai tdydentdvdd ostamista (Mesiranta, 2009).

Empiiriseltd tutkimukselta saatiin tukea aiempaan teoriaan, jonka mukaan
ostopddtosprosessi on pysynyt muodoltaan sekd vaiheiltaan perusperiaatteil-
taan samoina. Vaikka Butlerin ym. (1998) mukaan vaiheiden ldpi kdyminen olisi
iteratiivisempaa sahkoisessd ympadristossd, ei tille saatu todisteita. Tadtd voidaan
kuitenkin osaltaan selittdd silld, ettd prosessi etenee vaihtelevalla tavalla myos
traditionaalisessa ymparistossd muun muassa tilanteesta, ostopdatoskayttayty-
misen tyypistd ja tuotteesta riippuen (Solomon ym., 2006; Butler ym., 1998).
Tutkimuksesta ei liioin saatu tukea uusien vaiheiden lisdédmiselle. Ehdotettua
luottamuksen rakentamisen vaihetta (Constantidines, 2004) on mahdoton sijoit-
taa tietylle paikalle, silld luottamuksen voidaan ndhdé rakentuvan pitkin osto-
prosessia. Luottamus on myos vahvasti kytkoksissd jdlleenmyyjan valinnan
vaiheeseen, joka ei tapahdu vain tietyssd prosessin kohdassa. Haastattelujen
tuloksissa jdlleenmyyjdn valinta on selvyyden vuoksi sijoitettu ostopddtos-
vaiheeseen, mutta kuten traditionaalisessakin ymparistossd, voi ostopaikka olla
selvilld jo ostotarpeen herddmisestd lahtien. Vaikka kaikkien vaiheiden voidaan
ndhdd K&T-tuotteiden ostossa sisdltavan perinteisen mallin mukaiset ominais-
piirteet, on sekd aiemman kirjallisuuden ettd empiirisen tutkimuksen perusteel-
la ndhtdvissa uusia erikoispiirteitd ja toimintatapoja itse vaiheiden sisdlld. Em-
piirisen tutkimuksen tulokset noudattivat melko pitkailti jo etukiteen kirjalli-
suudesta 1oydettyjd ilmioitd, mutta silmiinpistdvad oli erityisesti WOM.in kiis-
taton ldsndolo pitkin ostopddtosprosessia.

Ostotarpeen herddmisessd sdhkoinen ostoympadristd vaikuttaa lahtokoh-
taisesti drsykkeiden muodossa. Ideaalitilan nousuun vaikuttaa erityisesti kulut-
tajaldhtoinen sisdltd, kuten blogikirjoitukset. Niin ikddn kohdennettu suora-
markkinointi vaikuttaa verkkoympdristossd, ja perinteinen mainonta on alka-
nut menettdd merkitystddn. Internetissa tarpeen herdamisen voidaan ndhda siir-
tyvdn nopeammin tiedonetsintddn, silld informaatio on kuluttajan saatavilla
valittomasti. Haastatteluaineisto tukee Chaffeyn (2009) tutkimusta, jonka mu-
kaan informaatiota ldhdetddn etsimddn ensisijaisesti hakukoneen kautta. Kau-
pallisten ldhteiden sijaan verkossa kuluttajat etsivdt hakutuloksista tietoisesti
muiden kuluttajien kokemuksia sekd arvosteluita tuotteesta. Tarkempaa tuote-
tietoa varten hyodynnetddn silti myos brandien ja jalleenmyyjien verkkosivuja.
Kuten jo aiempien julkaisujen (Peterson ym., 2003; Parboteeah, 2005) perusteella
voitiin todeta, my0s empiirinen tutkimus vahvisti tiedonetsintdan kuluvan ajan
lisddntyneen digitaalisessa ostoympéristossd. Tahdn vaikuttaa niin saatavilla
olevan tiedon madra kuin tiedon etsimisen miellyttivampi luonne perinteiseen
ostoympadristoon verrattuna.

Vaikka verkkoympaéristossd vaihtoehtoja on paljon, voidaan tutkimuksen
perusteella olettaa, ettd arviointiprosessi on pysynyt samantapaisena, mutta
arviointi on nykyadn helpompaa ja jdrjestelmallisempdd. Verkossa on saatavilla
enemmadn vélikdsid (Solomon ym., 2006; Butler ym., 1998), joita my6s haastatte-
lujen perusteella kdytetdan ahkerasti. Suosituimpia vélikdsid kauneus- ja terve-
ystuotteiden ostoprosessissa ovat tarkennettujen hakujen kdyttd sekd muiden
kuluttajien valmiit vertailut ja arvioinnit. Monesti arviointiprosessi suoritetaan
jo tietyn jdlleenmyyjdn sivuilla virtuaalisia ostoskoreja apuna kadyttdaen. Muun
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muassa tdman vuoksi myos verkossa kuluttajien harkintajoukkoon paatyvat
tuotteet johtuvat osaltaan jdlleenmyyjien kategorioinnista. Tuotevaihtoehtojen
arviointikriteerit ovat haastattelujen mukaan ostoympaéristsjen vililld samoja.
Tamd on ristiriidassa aiempien tutkimusten (Chaffey, 2009; Butler ym., 1998)
kanssa, joiden mukaan brandi ja hinta olisivat menettdmdssad merkitystdan. Eri-
toten jalkimmdinen osoittautui haastattelujen perusteella usein jopa tdrkeim-
maéksi kriteeriksi.

Kriteereissd on kuitenkin ndhtdvissd eroa varsinaisen ostopddtoksen yh-
teydessd. Tdssd vaiheessa merkitykselliseksi osoittautui sekd kirjallisuuskatsa-
uksen ettd haastattelujen perusteella sdhkoisen jalleenmyyjan rooli. Mikdli kyse
on vain tuotetta koskevista paatoksistd, noudattaa valinnan tekeminen perintei-
sen ostoympadriston kaltaisia piirteitd. Erona on kuitenkin jdlleen suosittelujen
merkitys; haastattelut tukivat vahvasti Guptan ym. (2010) ja Smithin ym. (2005)
tutkimuksia, joiden mukaan verkossa ostopddtds voidaan tehdd usein pelkas-
tdan WOM:in perusteella ja muiden suositteluita kdytetddn toistuvasti oikopol-
kuina. Internetissd pitdd usein silti tehdd lukuisia lisdvalintoja muun muassa
jalleenmyyjdan, maksutavan ja toimitustavan suhteen (Butler ym., 1998; Kotler
ym., 2009). Empiirisen tutkimuksen perusteella voidaankin sanoa, ettd siitd
huolimatta, ettd verkko tarjoaa rajattoman méadran vaihtoehtoja tuotteen tilauk-
selle, myos sielld ostokset keskitetddn usein yhteen paikkaan. Tdmén voidaan
ndhdd johtuvan siitd, ettd ennen tilauksen tekemistd on tuntemattoman jélleen-
myyjan kohdalla suoritettava verrattain paljon tiedonhankintaa.

Kun fyysisessd ostoympdristossd jdlleenmyyjd valitaan tutkimuksen pe-
rusteella usein sijainnin, tuotevalikoiman ja hintatason perusteella, vaikuttavat
verkkoympadristossd lukemattomat tekijdt aina havaitusta turvallisuudesta tila-
uksen monimutkaisuuteen ja toimitusaikaan. Myds jdlleenmyyjan valintaan
vaikuttaa verkossa oleellisesti muiden suosittelut ja kokemukset, jotka ovat
haastattelujen perusteella jopa ensisijainen kriteeri tilauksen harkitsemiselle.
Vaikka padtokset sekd tuotteen ettd tilauspaikan suhteen olisi tehty, voi osto
peruuntua hyvinkin herkasti verkkokaupassa. Nimenomaan séahkoisessd ympa-
ristossd vaikuttavia tekijoitd voivat olla yllattavat negatiiviset asiat tilausvai-
heessa ja siitd johtuva epavarmuus sekd teknologiasta johtuvat virheet. Osto-
pddtostd ei myoskddn tehdd kiireessd, vaan se mieluummin keskeytetddn tai
siirretddn myohemmaksi.

Tilauksen jdlkeen ilmiselvdnd erona perinteiseen kauppapaikkaan verrat-
tuna on fyysisen tuotteen odottelu. Kuluttajan kokonaisvaltaisen tyytyvéisyy-
den muodostuminen alkaa siitd huolimatta jo ennen, kuin varsinaista tuotetta
pddstddn arvioimaan. Téssd tulee jdlleen esille aiemmissakin julkaisuissa (mm.
San Martin ym., 2011; Vehmas, 2008) korostettu kuluttajan epavarmuus verkko-
ostoissa, silld tilauksiin liittyy aina pieni pelko niiden onnistumisesta ja oikean
tuotteen saapumisesta. Lahetyksen saapuessa ostoa arvioidaan tuotteen suori-
tuksen lisdksi myos toimituksen onnistuneisuuden mukaan. Empiirisen tutki-
muksen perusteella kuluttajien reaktiot poikkesivat K&T-tuotteiden kohdalla
jonkin verran aiemmasta tutkimuksesta. Esimerkiksi Kuanin ym. (2007) ja Kot-
lerin ym. (2009) kasittelemdt tyytymattomien asiakkaiden epdsuorat sanktiot
jaivat melko vahdisiksi. Vastoin alkuperdisoletuksia erityisesti WOM:in rooli
oston jdlkeen oli melkein olematon. Sahkoinen jdlleenmyyjd vaikuttaa haastatte-
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lujen perusteella myo6s palauttamiseen sekd valitustoimenpiteisiin: kynnys on
huomattavasti suurempi verkko-ostojen tapauksessa. Tdssd pitdd kuitenkin ot-
taa huomioon K&T-tuotteita koskevat rajoitukset palautusten suhteen.

Kauneus- ja terveystuotteiden ostoprosessin monimutkaisuus nékyy eri-
tyisesti varsinaisessa ostopddtosvaiheessa sen sisdltamien useiden alapaatoksi-
en vuoksi. Itse prosessin verrattain pidempddn kestoon voidaankin padtelld
vaikuttavan tuoteinformaation kerddmiseen kuluvan ajan lisdksi my0s itse tila-
ukseen liittyvén tiedon haalimiseen kuluva aika. Empiirinen tutkimus siis tukee
aiempia, verkkoympadristossd esiintyvdd havaittua riskid (San Martin ym.) ko-
rostavia tutkimuksia. Sen lisdksi, ettd verkko-ostamisen yleinen epdvarmuus
lisdd harkinnanvaraisuutta, myos kauneus- ja terveystuotteiden kuuluminen
kokemuksella arvioitaviin tuotteisiin hidastaa ostopddtoksen syntymistd. Tama
onkin vahvasti kytkoksissd ostopdadtosprosessin aikana hyodynnettdavaan kulut-
tajaldhtoiseen sisdltoon, joka tuli esille myos Mudambin ym. (2010) julkaisussa.

Tutkimuksen perusteella K&T-tuotteiden kohdalla joudutaan ensin selvit-
tamaan muiden kokemuksia tuotteista, silld pelkdstaan markkinoijien tarjoama
tuoteinformaatio ei riitd ostopddtoksen perusteeksi. Haastattelut tukivat yksi-
mielisesti WOM:in suurempaa luotettavuutta sekd vilpittomyyttd, mitkd ovat
merkittavimpid syitd kyseisten ldhteiden kadyttdmiseen. Empiirinen tutkimus
siis vahvisti muun muassa Kotlerin ym. (2012) ja San Martinin ym. (2011) tut-
kimusta referenssiryhmien toimimisesta yhtend merkittavimmista riskid vahen-
tavistd strategioista. Nimenomaan elektronisen kuluttajaldhtoisen sisallon hyo-
dyntdminen johtuu kuitenkin myo6s sen saatavuudesta: hakutulokset koostuvat
usein vdistamattakin keskustelupalstoista sekd blogikirjoituksista. eWOM my6s
vdhentdd kuluttajien vaivaa tiedonhankinnassa, ja se toimii usein kivijalka-
kauppojen myyjien korvikkeena. Tutkimustuloksista nousi esiin myos mielen-
kiintoinen havainto, ettd kuluttajien keskuudessa hyvinkin suosittuja yhteiso-
palveluja, kuten Facebookkia, ei haastattelujen perusteella kdytetd apuna mis-
sddn vaiheessa ostopddtosprosessia.

6.2 Tutkimuksen onnistuminen

Hirsjarven ym. (2009, 125) mukaan tutkimusongelman asettaminen ja muotoi-
leminen on usein vaikeampaa kuin sen ratkaiseminen. Varsinkin kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa on varauduttava ongelman muokkaantumiseen tutkimuksen
edetessd. Ongelma-kasitteen sijaan puhutaankin usein yleiselld tasolla asetetus-
ta tutkimustehtdvastd. (Hirsjarvi ym., 2009, 126). My0s tamén tutkielman suun-
ta ja alkuperdinen ajatus muotoutuivat materiaalin karttuessa sekd tarjolla ole-
van teorian ja aineistonkeruumahdollisuuksien mukaan.

Tutkimuskenttd ja aihealueen rajaus osoittautuivat alkuperdisoletusta
haastavammaksi. Ei ole siis ihme, ettd alan aiemmat tutkimukset eiviat muodos-
ta yhtendistd linjaa tutkimuskentdstd. Ostokdyttdytyminen sisdltdd kasitteend
hyvin suuren méadran perspektiivejd, joiden syvillinen tutkiminen pro gradu -
tutkielman mittakaavassa on kdytdnnossd mahdotonta. Niin ikddn internet-
ostoympdristoon liittyy lukematon maéédrad eri ulottuvuuksia, jotka kaikki osal-
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taan vaikuttavan kuluttajien toimintaan markkinaymparistossd. Tdstd syystd
kaikkia oleellisia asioita ei millddn voitu sisadllyttdad tutkimukseen, ja siksi se on
tietyiltd kohdin jadnyt hieman pintapuoliseksi. Pddtos kasiteltdvien aiheiden
suhteen oli kuitenkin tehtdvd, joten empiirisen tutkimuksen péddpaino laitettiin
rationaalisen ostopddtosprosessin ilmenemisen selvittdmiseen sahkoisessd osto-
ympadristossd. Ostokdyttdytymisen muita ulottuvuuksia tutkittiin siis ldhinnd
kirjallisuuskatsauksen muodossa.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd sekd haastattelu tiedonkeruumene-
telmdnd osoittautuivat sopiviksi tutkimuksen tarkoitusta ajatellen. Haastatte-
luissa nousi paljon aiemmasta kirjallisuudesta esiin nostettuja teemoja ja yksi-
tyiskohtia, joten olennaisten asioiden poiminen vastauksista oli suhteellisen
helppoa. Aineistoista herédsi kuitenkin verrattain vdahdn uutta tietoa. Tutkimus-
ongelmaan saatiin tdstd huolimatta tyydyttdvid vastauksia, joiden perusteella
tulokset ja johtopddtokset voitiin rakentaa. On kuitenkin otettava huomioon,
ettd haastattelut seurasivat aiemman teorian pohjalta rakennettua runkoa. Tama
voi osaltaan vaikuttaa vastausten pysymiseen tiettyjen reunojen sisdlld. Jal-
keenpdin ajateltuna haastattelut olisi voitu rakentaa vield vapaammin niin, etta
tutkittava itse kertoisi prosessin etenemisestd, eikd hantd ohjattaisi suoraan seu-
raavaan vaiheeseen.

Lisdksi on muistettava, ettd haastateltavien vastaukset eivit valttamaitta
aina ole tdysin todenmukaisia, joten niitd ei voida pitdd ehdottomana totuutena.
Tassd tutkimuksessa vastaajat ovat voineet puhua muunneltua totuutta esimer-
kiksi impulssiostamista késittelevien kysymysten kohdalla, silld harkinnanva-
rainen ostaminen koetaan usein yhteiskunnallisesti hyvaksyttdvammaksi toi-
mintatavaksi. Haastateltavien vastaukset perustuivat aiempien tapahtumien
muistelemiseen, ja muistelmien perusteella tehtiin oletuksia yleisestd toimin-
nasta. Osa tapahtumien kulusta tai yksittdisistd piirteistd ovat siis voineet unoh-
tua tai ne eivit valttamattd palaudu mieleen haastattelutilanteessa.

Vaikka kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei olekaan tuottaa yh-
teiskunnallisesti yleistettdvissd olevia tuloksia, on hyvé ottaa vield esille taiméan
tutkimuksen kohdejoukkoa koskevat erityispiirteet ja rajoitteet. Ensinndkin
empiirisen tutkimuksen aineisto késittelee nimenomaan kauneus- ja terveys-
tuotteiden ostamista. Lisdksi haastateltavat koostuivat ldhes samanikdisistd ja
melko samassa eldmaéntilanteessa olevista naishenkiloistd. Haastateltavat olivat
my0s kaikki ahkeria yhteisopalvelujen kayttdjid ja blogien lukioita, mikd voi
osaltaan vaikuttaa erityisesti suusanallisen viestinndn rooliin ostoprosessissa.
Haastateltavien ahkeralla WOM:in kaytolld ei voida kuitenkaan sanoa olevan
merkittdvdd vaikutusta tuloksiin, silld Y-sukupolven keskuudessa blogeja luke-
vat yli puolet véestostd ja yhteisopalveluja seuraa jopa yli 80 prosenttia (Tilas-
tokeskus, 2012b). Niin ikddn vastaajien pitkdaikaista kokemusta verkko-
ostamisesta voidaan pitdd irrelevanttina rajoituksena tulosten kannalta, silld
samaisen ikdluokan keskuudessa internetin kautta tilauksia ja ostoja teki viime
vuoden aikana yli kolme neljdsosaa véestostd (Tilastokeskus 2012a).
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6.3 Tutkimuksen jatkotutkimusaiheet

Elektroninen suusanallinen viestintd oli yksi tdstd tutkielmasta nousseista paa-
vaikuttajista sdhkoisessd markkinaympadristossd. Tamd tutkielma antoi jonkin-
laista kasitystd siitd, miten se kulkee mukana aina alkuperdisen tarpeen heraa-
misestd oston jdlkeiseen kadyttdytymiseen asti. eWOM:ista tehty on ldhivuosina
paljon tutkimuksia, miké kertoo sen roolista nykypdivan markkinoilla. Kuiten-
kin nimenomaan WOM:in ja ostoprosessin keskindisen suhteen syvaillisempi
tutkiminen voisi olla hyvinkin mielenkiintoinen ja markkinoijien kannalta erit-
tdin hyodyllinen aihe.

Koska tdmé tutkielma tarjosi my6s melko yleisluontoisen ndkemyksen
kauppapaikkojen digitalisoitumisen vaikutuksesta kuluttajien ostokdyttaytymi-
seen ja ostopddtosprosessiin, nousee sen myotd helposti paljon erilaisia jatko-
tutkimusaiheita. Tulevat tutkimukset voivat muun muassa poimia jonkin osto-
pddtosprosessin yksittdisen vaiheen tarkasteltavaksi. Erityisesti ehdottaisin os-
topddtosvaiheen syvempdd tarkastelua, silld siitd nousi selvédsti hyvin paljon
erilaisia ulottuvuuksia. Yksi ndistd liittyy jdlleenmyyjdn valintaprosessiin. Siksi
ehdottaisinkin nimenomaan sdhkdoisten jdlleenmyyijien valintaa késittelevaa pe-
rusteellisempaa tutkimusta.

Yksi tapa ilmion rajatumpaan tutkimiseen olisi myos esimerkiksi proses-
sin havainnoiminen yksittdisen verkkokaupan sisélld ja sen vertaileminen kivi-
jalkakaupan ostopddtosprosessiin. Internet tarjoaa myods suuremman mddrdn
mahdollisuuksia ostaa kéytettyjd tavaroita esimerkiksi sdhkoisten huutokaup-
pojen kautta. Tastdkin nousee potentiaalinen tutkimusaihe, silléd olisi hyvin mie-
lenkiintoista tietdd, miten ostopddtosprosessin eri vaiheet toteutuvat, kun osto-
kohteena ovatkin yritysten sijaan tuntemattomien kuluttajien tarjoamat tuotteet.
Téassd tutkielmassa sivuttiin myods hieman uutta hybridikulutuksen muotoa.
Kuluttajat kayttavit tand pdivand ahkerasti sekd sdahkoistd ettd perinteistd osto-
ympadristod ja yhdistelevdt ndiden kahden tarjoamat hyodyt. Monet moni-
kanavajdlleenmyyijit ovat menneet puhtaiden verkkokauppojen ohi, joten hyvin
ajankohtainen tutkimusaihe olisi kyseisen ostokdyttdytymisen tutkiminen.
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LIITE1 TEEMAHAASTATTELURUNKO

Taustatiedot
Nimi, ikd, koulutus, ammattinimike

1. Kauneus- ja terveystuotteet
Ostojen madra/kk
Ostoihin meneva rahan maara/kk
Ostoihin kuluvan ajan médara/kk
Useimmiten ostettavat tuotteet
Tuotteen tarkeimmat kriteerit

2. Ostoympariston valinta
Mistd tuotteet yleensd ostetaan
Kaytetaanko useampia eri kanavia yhdessd ostoprosessin aikana
Miksi ostetaan verkosta kivijalkamyymalédn sijaan
Vaihteleeko ostoympadriston valinta tuotteiden valilld
Tuotteen hintaluokan merkitys

3. Tarpeen muodostuminen

Mistd tulee tarve ostaa jokin kauneuteen tai terveyteen liittyva tuote verkossa
Sisdinen vai ulkoinen &drsyke
Tarpeen laukaisevat drsykkeet ja niiden suhde
Millainen tarve on yleensd kyseessd (todellinen vs. impulsiivinen)
Millainen rooli on suusanallisella viestinnalld
Eroaako tarpeen muodostuminen fyysisessd ymparistossa

4. Informaation etsinta
Miten ja mistd informaatiota etsitddn tietyn tarpeen herdamisen jalkeen
Mitd tiedonlédhteitd kaytetaan
Tiedonldhteiden suhteellinen tirkeys
Eroaako tiedonldhteet fyysisessd ymparistossa
Mika merkitys on suusanallisella viestinnalla
Mikad merkitys on tuotteiden testaamisella
Kuinka kauan kdytetddn aikaa tiedonetsintdan
Eroaako tiedonetsinndn luonne fyysisessd ymparistossa
Eroaako tiedonetsintddn kadytetty aika fyysisessd ympaéristossa

5. Vaihtoehtojen arviointi

Miten eri tuotevaihtoehtoja arvioidaan keskendan
Miten valitaan harkintajoukkoon padsevét tuotteet
Mitké ovat ratkaisevat kriteerit
Mistd tiedonldhteistd haetaan tukea arvioinnille
Mikd merkitys on suusanallisella viestinnalla
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Miten toimitaan jos arviointitehtdva halutaan suorittaa nopeasti
Eroaako vaihtoehtojen arviointi fyysisessd ostoymparistossa

6. Ostopaitos
Miten lopullinen ostopdétos vaihtoehtojen vililld syntyy

Onko pdatos usein harkittu vai impulsiivinen

Tarkeimmat kriteerit

Ostoympariston merkitys

Kaytettavat padtoksentekosadnnot

Kaytettavit oikopolut

Eroaako ostopddtoksen tekeminen fyysisessd ymparistossa

Koetaanko tilauksentekohetki varsinaisena ostopddtoksend
Miten tehd&ddn pdatos mistd tuote ostetaan

Jalleenmyyjien arviointi

Valintaan vaikuttavat tekijat

Eroaako ostopaikan valinta fyysisessd ymparistossa

Mitka tekijat vaikuttavat tilauksen hyvaksymiseen

Miten sahkoisen kaupan erikoispiirteet koetaan ostohetkella
Mitka tekijat voivat vaikuttaa ostopddtoksen keskeytymiseen

7. Oston jdlkeinen kayttiytyminen

Miten toimitaan oston jalkeen
Tuotteen saapumiseen liittyvét toiminnot
Miten ostoa arvioidaan
Mistd tyytymattomyys/ tyytyvdisyys johtuu
Reaktiot tyytymdttomand/ tyytyvdisend
Levitetdanko ostokokemuksia muille
Tuotteen palautus ja siitd maaraavat tekijat
Vaihtelevatko reaktiot fyysisessd ymparistossa
Odotetaanko myyjaltd toimenpiteitd oston jalkeen
Mitka tekijat voivat kannustaa/estdd kauppaan palaamista



