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1 JOHDANTO

Internet on mullistanut markkinoinnin ja muuttanut kuluttajan ostokdyttaytymista
radikaalisti. Keksintona Internet on vield suhteellisen nuori, koska sen synty ajoittui
1990-luvun alkupuolelle. Internetistda muodostui kuitenkin viimeisin median suurista
innovaatioista 1900-luvulla, joka ei ole vield nykypaivdan mennessakaan saavuttanut
taytta kasvupotentiaaliaan. Internetia edeltdneet suuret innovaatiot olivat sanoma-
lehti, radio ja televisio. Internetin oleellinen ero muihin medioihin on sen monisuun-
taisuus, jota voidaan pitda markkinointia mullistavana tekijana. Ennen markkinointi
oli pddosin yksisuuntaista asiakkaalle viestimista, mutta Internetin myo6ta kuluttajien

valta on kasvanut. (Juslén 2010, 11, 19.)

Vuosituhannen vaihteessa verkkokauppa nosti paatdaan myyntikanavana. Nykyaan
verkkokauppaa voidaan pitda taysiverisend kaupan muotona, siind missa perinteista
kaupan kivijalkamyymalaakin. (Itella teki Suomen laajimman tutkimuksen kuluttajien
suhtautumisesta verkkokauppaan 2008) Nykyaikaisella yrityksella on usein seka verk-
kokauppa etta perinteinen fyysinen myymala. Kuluttajat kdyttavat ostamisessa verk-
kokauppaa sekda myymalaa usein rinta rinnan. Myymalaasiakkaat etsivat tietoa ja
vertailevat tuotteita Internetin avulla ennen myymalasta ostamista. Joissain tapauk-
sissa toiminta voi olla pdinvastaista. Myymaldssa kokeillaan tuotetta, minka jalkeen
se tilataan verkkokaupasta. Internet tarjoaa kuluttajalle |ahes rajattomasti mahdolli-
suuksia tiedon etsimiseen ja vertailuun. On mahdollista, etta nykyajan Internetia
kayttava kuluttaja saattaa tietda tuotteesta jopa myyjaa enemman. (Myyja haluaisi
lukea asiakkaan ajatukset 2008) Mika oikein on verkkokaupan rooli nykyajan myyma-

|dasiakkaalle?

Myymalaasiakkaan verkkokaupan kaytosta ei [6ytynyt juurikaan tutkimustietoa. Os-
tokayttaytymista on tutkittu paljon verkkokaupan ja myymalan nakdkulmista itses-
saan, mutta tutkija ei I6ytanyt yhtaan vastaavaa tutkimustyo6ta tasta aiheesta. La-

himpana oli Kasevan (2009) pro gradu -ty6 Internetin vaikutusmahdollisuuksista ku-



luttajan ostopdatdsprosessin erivaiheissa, jossa kaytettiin esimerkkina aikakausileh-
tien tilaamista. Aiheen tutkimattomuus teki tasta tutkimuksesta entista mielenkiin-

toisemman ja motivoi tutkijaa tekemaan parhaansa.

Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimustyon ensisijaisena tavoitteena on selvittaa verkkokaupan rooli myy-
maldasiakkaan ostokayttaytymisessa. Tavoitteeseen pdasemiseksi on tutkimuksen
aihe muutettava tutkimusongelman muotoon, jotta ilmiota voidaan tutkia kvantita-

tiivisin menetelmin.

Tutkimuksen padongelma voidaan kirjoittaa muotoon: Mika on verkkokaupan rooli

myymalaasiakkaan ostokayttaytymisessa?

Tutkimuksen alaongelmat ovat:

e Miten paljon myymaladsta tuotteensa ostavat asiakkaat kayttavat yrityksen

verkkosivuja ja verkkokauppaa?

e Milld tavoin Internet vaikuttaa myymalaasiakkaan ostokayttaytymiseen ja os-

topaatosprosessiin?

e Ostavatko kuluttajat seka saman yrityksen verkkokaupasta ettd myymalasta ja

miksi?

e Millainen on keskiverto myymalaasiakkaan verkko- ja ostokayttaytymisprofii-

li?

Vastaus edelld mainittuihin kysymyksiin saatiin kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin.
Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta, jossa teorian pohjalta
laaditaan mittauksessa kadytettavat mittarit. Mittauksen jalkeen tulokset kasitelldan
tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimus etenee siis teoriasta kaytantoon
painvastoin kuin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Pdamaarana on saada yleis-
tettavaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2011, 12, 15.) Tutkimus suoritettiin

kyselylomaketutkimuksena Eratukku Jyvaskylan myymalasta tuotteen ostaneille asi-



akkaille. Kyselylomakkeen kysymykset oli muodostettu opinndytetydssa esitetyn teo-

rian pohjalta.

Tyon rakenne, teoreettinen viitekehys ja rajaukset

Opinndytetyo etenee teoriasta kdytantéon. Tama opinndytetyo ja sen teoriaosuus on
yritetty toteuttaa mahdollisimman lukijaystavallisesti. Teoriaosuus muodostuu kah-
desta paaluvusta, joiden avulla perehdytaan tutkimuksessa kaytettyyn teoriatietoon.
Teoriatiedon avulla lukijan on helpompi peilata ja ymmartaa saatuja tutkimustulok-

sia.

Ensin perehdytetdaan markkinointiin perinteisesta ja Internet-markkinoinnin nako-
kulmasta. Nain lukijan on helpompi ymmartdaa miten perinteinen markkinointi muut-
tuu Internetin vaikutuksesta. Markkinoinnin padamaara itsessaan ei silti ole muuttu-
nut, vaan edelleen on kyse asiakkaan tarpeen muuttamisesta tuottavaan muotoon.
Markkinointiviestinta on sisallytetty teoriaan, koska juuri se saa asiakkaan ostokayt-
taytymisen herdaamaan. Internetin kehitys ja Internet-markkinointi avaa uusia mah-
dollisuuksia markkinoijalle seka kuluttajalle. Yksi uusista mahdollisuuksista on verk-
kokauppa, jota voidaan pitda yhtena taman opinndytetyon keskeisimmista kasitteis-
ta. Verkkokaupan kasite ja kehitys avataan ensimmaisen paaluvun loppupuolella.
Verkkokauppa ja verkko-ostaminen ovat edelleen kasvuvaiheessa johtuen pitkalti
Internetin kdyton samanaikaisesta yleistymisesta. Verkkokaupan merkitysta osto-

kayttaytymisessa avataan uusimpien tutkimustulosten avulla.

Toisessa padaluvussa lukija tutustuu syvallisemmin ostokayttaytymiseen. Lukijalle sel-
vidvat ostokdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat seka ostopaatosprosessin vaiheet.
Ostokayttaytyminen rakentuu monesta tekijasta, mutta sen lahtokohta on aina kulut-
tajan ongelman tai tarve. Ostajan on myds oltava ostohaluinen ja ostokykyinen. Osta-
jaan vaikuttavat sisdiset, ulkoiset seka ostajan taustatekijat. Ostajat voidaan myds
maaritelld ostajatyyppeihin. Ostopadatosprosessi on keskeinen osa taman opinnayt-
teen teoriaosaa. Ostopaatdsprosessi on kuvattu yksityiskohtaisesti viisiportaisen mal-
lin avulla, toisen paaluvun loppupuolella. Ostokayttaytyminen on Internetin myo6ta

rajussa murroksessa, joten perinteisen ostopaatdsprosessin lisdaksi on kuvattu verk-



kokdyttaytymista kuvaava vaihemalli. Ndin lukijan on helpompi ymmartaa miten In-
ternet muuttaa ostokdyttdytymista. Toisen luvun paattaa tiivistelma opinndytteen

teoriaviitekehyksestad, jossa lukijalle muodostetaan kokonaiskuva esitetysta teoriasta.

Teoriaosan jalkeen esitetadn tutkimuksen toteutustapa omana lukunaan, minka jal-
keen esitetdan tutkimustulokset. Tutkimustulokset esitetdadan seka sanallisesti etta
visuaalisesti havainnollistaen. Tutkija vie tutkimustulosten analysoinnin astetta pi-
demmialle tyon lopettavassa luvussa, pohdinnassa. Pohdinnan yhteydessa esitetdan
lisaksi keskeisimmat tutkimustulokset tiivistetyssa muodossa ja kerrotaan miten toi-
meksiantaja voi hyodyntaa niitd. Pohdinnassa tutkija myds arvioi saatuja tuloksia
kriittisesti seka kertoo tutkimuksen teon yhteydessa esille nousseista uusista tutki-

mushaasteista.

Teoriaosassa on tarkoituksenmukaista kertoa vain tyon kannalta keskeisin teoriavii-
tekehys. Tutkija rajasi tyosta pois asiakaspalvelun, jota voidaan pitda yhtena myyma-
lan kilpailuetuna verkkokauppaan ndahden. Asiakaspalvelua kuitenkin sivutaan ja
huomioidaan tutkimuksessa. Kulutuskayttdaytymisen muutoksen sijasta tutkija keskit-
tyi ostokadyttaytymiseen ja sen muutoksen kuvaamiseen, koska kulutuskayttaytymi-

nen oli liian lavea asiakokonaisuus tyon kannalta.

Kohdeorganisaatio — Erdatukku

Eratukku Oy on vuonna 2001 Oulussa perustettu yritys, joka on erikoistunut era- ja
ulkoilutuotteiden myyntiin. Ajatus yrityksen perustamiseen syntyi Matti Koskelon
metsastysretkelld. Perustajat olivat pohtineet kunnollisten, mutta kohtuuhintaisten
metsadstysvarusteiden saatavuutta. Kun tyydyttavaa vastausta ei ollut olemassa, Kos-
kelo paatti ratkaista pulman itse. Ensimmaisena tuotteena, perusteellisen kehitys-
tyon jalkeen, syntyi teknisesti edistyksellinen metsastadjan kalvopuku. Puku oli kilpaili-
joiden vastaavia huomattavasti edullisempi, koska se suunniteltiin, valmistutettiin,
tuotiin maahan seka myytiin itse. Idea tarjota tuotteita kuluttajille ilman perinteisia
kaupan valikasia oli syntynyt, ja Eratukku perustettiin. Toiminta alkoi verkkokaupan

kautta, josta oli mahdollista tilata aluksi vain yhta tuotetta. Tuote tilattiin yksinkertai-



sen tilauslomakkeen avulla. Vahitellen tuotevalikoima kasvoi, ja verkkokauppa nykyi-

sessa muodossaan on toiminut vuosista 2003—2004 alkaen. (Toivanen 2010, 16-17.)

Myds Eratukun tuotevalikoima on kasvanut. Alkuaikojen yhdestda metsastyspuvusta
on siirrytty kattamaan metsastdjien, ulkoilun, retkeilyn seka kalastajien tarpeet. Era-
tukun tarkeimpia tuotemerkkeja ovat metsastyksen Jahtilakt seka ulkoilun ja vapaa
ajan North Ice, joka on tosin uudistumassa North Sky-tuotemerkin alle. Eratukku jal-
leenmyy ja maahantuo my6s muita kuin omia tuotemerkkejaan. Eratukku tuo maa-
han muun muassa Killtecin vapaa-ajanvaatteita. Muita Eratukun jalleenmyymia tuo-

temerkkeja ovat esimerkiksi Garmin, Rapala ja Savotta. (Eratukun kotisivut 2012.)

Nykyaan Eratukulla on verkkokaupan lisdaksi 12 myymalaa Suomessa ja kaksi Eratukun
tuotteita jalleenmyyvaa ulkopuolista yritysta. Lisaksi Eratukulla on ajoittain muuta-
mia valiaikaisia sesonkimyymalo6ita ympari Suomen maata. Erdatukku-konsernin liike-
vaihto oli noin 25 miljoonaa euroa vuonna 2010. Omistajina ovat yrityksen toimiva
johto ja sijoittajat. Aiemmin Erdatukku kuului pddomasijoitusyhtié Sponsor Fundille.
Erdtukun toimitusjohtajana toimii Markku Lampela. (Perinteikas Erdatukku sai ostajan
laheltd 2011) Eratukulla on télla hetkelld noin sata tydntekijaa, joista seitsemankym-
menta toimii myymaloissa ja loput muissa tehtavissa, kuten johdossa ja markkinoin-
nissa. Tutkimuksen toimeksiantajana ja tutkimuksen toteuttamispaikkana toimii Era-
tukun Jyvaskylan myymala Sorastajantielld, Seppaldankankaalla. Jyvaskylan myymala
on kooltaan noin 600 neli6itd, ja toimintaa pydritetaan kuuden tyontekijan voimin.
Eratukun puolesta opinnaytety6ta on ohjannut ja ideoinut Jyvaskylan Eratukun myy-

malapaallikkoé Antti Peltola.

Eratukun toiminta ei kuitenkaan keskity pelkastaan Suomeen, silld yritys myy tuottei-
taan kahteenkymmeneen maahan. Viennin merkitys on kasvamassa koko ajan, mutta
paamarkkina-alue on silti Suomi ja Skandinavia. Ulkomaanmarkkinat hoidetaan part-
neriyritysten kautta, koska niiden avulla pystytaan paremmin vastaamaan kunkin

maan tapoihin ja tottumuksiin kustannustehokkaasti. (Toivanen 2010, 16-17.)



2 PERINTEINEN JA INTERNET-MARKKINOINTI

Internet-markkinointi on noussut perinteisen markkinoinnin rinnalle uusine ulottu-
vuuksineen ja mahdollisuuksineen. Markkinoinnin paamaara on silti pysynyt samana
kuin ennenkin. Markkinoinnin avulla ihmisten tarpeista tehdaan tuottavaa liiketoi-
mintaa. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen markkinoinnin tyovalineita. Pe-
rinteisen markkinointimixin 4P-mallin rinnalle on noussut uusia kilpailukeinoja, joten
nykydan voidaan puhua jopa 7-tai 9P-malleista. Kannattavan liiketoiminnan kannalta
perinteisia kilpailukeinoja on vaikea syrjayttaa, silla esimerkiksi markkinointiviestin-
nalla on suuri rooli ostohalun synnyttdjana. Internetissa yritykselld on mahdollisuus
nakya kuluttajalle monin tavoin seka hyotya uusista mahdollisuuksista etenkin, jos
toiminta on suunnattu tehokkaasti. Markkinoijan on taten ymmarrettava kuluttajan
verkkokayttaytymista. Nykyisin kuluttajat ostavat verkkokaupoista aiempaa enem-
man seka kayttavat Internetia ostamisensa apuvalineena, etenkin tiedonhaussa ja

vaihtoehtojen vertailussa.

2.1 Markkinointi muuttaa tarpeet tuottavaan muotoon

Markkinointi perustuu pelkistettyna kahteen ydintekijaan, tarpeeseen ja kysyntaan.
Tarpeet voivat olla joko inhimillisia tai sosiaalisia. Tarpeen ohjautuessa esimerkiksi
jotakin tiettya tarpeen tyydyttavaa tuotetta kohden, se muuttuu haluksi ostaa. Ky-
synta kuvastaa kuluttajien halua ostaa jokin tuote tai palvelu ja maksaa siita. Mark-
kinointi vastaa kysyntaan tarjonnan avulla eli tarjoamalla kuluttajalle tarpeita tyydyt-
tavia tuotteita ja palveluita. Markkinoinnissa on kyse juuri tarpeiden muuttamisesta
tuottavaan muotoon, kuten tuotteeksi tai palveluksi. (Kotler, Keller, Brady, Goodman

& Hansen 2012, 7, 14.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntadan ja tyydyt-
tdmaan sen. Kilpailukeinot on jaettu perinteisesti neljaan osaan: tuotteeseen, hin-
taan, jakeluun ja viestintaan. Naita kilpailukeinoja kutsutaan yhteisnimella markki-

nointimix tai 4 P-malliksi: Product, Price, Place, Promotion. Markkinointimixin nako-
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kulma on enemman myyja- kuin asiakaslahtdinen, joten yrityksen on osattava nahda
ja muuttaa kilpailukeinot myos asiakaslahtoisiksi. Yritys tarjoaa asiakkailleen tuottei-
ta ja palveluita, joiden osalta on keskityttava laatuun, ominaisuuksiin, tuotevalikoi-
maan, designiin, merkkiin, pakkaukseen, kokotekijoihin, takuuseen seka palautus- ja
vaihto-oikeusiin. Hinnan osalta yrityksen kilpailukeinoja ovat listahinta ja mahdolliset
alennukset, maksuaika ja luottoehdot seka erindiset asiakkaalle mydnnettavat edut,
kuten bonukset. Kotlerin (2005, 119) mukaan Internet on tehnyt hinnasta entista
tarkeamman kilpailukeinon, koska kuluttajan on helpompi verrata tuotteen hintaa
kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin. Jakelu tarkoittaa yritysten tapaa tuoda tuotteensa
asiakkaan ulottuville. Jakelun kilpailukeinoja ovat jakelukanavat, sijainti ja kuljetus
seka peitto. Myymalapeitolla voidaan kuvata kuinka laajasti ja kattavasti yritys toimii
markkina-alueellaan. Viestinta kertoo yrityksen tavan tiedottaa kuluttajille tarjoamis-
taan tuotteista ja palveluista. Perinteisesti markkinointiviestinta jaetaan henkil6koh-
taiseen myyntityéhon, mainontaan, menekinedistamiseen ja suhdetoimintaan. (Ant-

tila & lltanen 2001, 20-22.)

Laajennetussa markkinoinnin kilpailukeinojen mallissa on neljan perinteisen kilpailu-
keinon lisaksi kolme muuta lisékilpailukeinoa: Participants eli palveluprosessin osan-
ottajat, Physical evidence eli fyysinen ymparisto ja Process of service assembly eli
palveluprosessi. Voidaankin puhua 4P-mallin sijasta 7P-mallista, joissa ndiden kolmen
lisdosan on tarkoitus kuvata etenkin palvelujen markkinointia. (Hollensen 2010, 354—

355.)

Kaikilla palveluprosessiin osallistuvilla henkil6illa on vaikutus kokonaistyytyvaisyyden
muotoutumiseen, niin yrityksen henkil6stolla kuin asiakkaillakin. Tyontekijat vaikut-
tavat toiminnallaan asiakkaan tyytyvaisyyteen, samoin kuin samassa ymparistossa
olevat kanssa-asiakkaat. Tyontekijat voidaankin nahda osana tuotetta tai palvelua ja
sen laatua. Toisaalta huonosti kayttaytyva kanssa-asiakas voi vaikuttaa negatiivisesti

toisten asiakkaiden kokemaan tyytyvaisyyteen. (Hollensen 2010, 354-355.)

Fyysinen ymparistd on myos tekija, joka vaikuttaa asiakkaan kuvaan yrityksesta ja sen
tuotteista. Fyysisella ymparistolla voidaan tarkoittaa kahta eri asiaa. Ensinnakin voi-

daan tarkoittaa yrityksen tiloja seka niiden kalustusta, sisustusta ja muita vastaavia
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elementteja. Fyysisen ympariston perusteella asiakas voi tehda oletuksia saatavissa
olevan tuotteen tai palvelun tasosta. Kotlerin (2005, 59) mukaan talla tarkoitetaan
my0s nakyvaa tai kdsin kosketeltavaa vastinetta, kuten paasylippua tai lahjakorttia,
joka kuvaa markkinoitavaa palvelutuotetta. Palveluprosessi kertoo tavan, jolla yritys
tarjoaa palvelunsa kuluttajille. Yrityksen tuottaman palveluprosessin, kuten kassapal-
velun, suorittamiseen kuluu tietty maara aikaa, ja siita voi aiheutua asiakkaalle jonot-
tamista ja odottamista. Sujuva palveluprosessi voidaankin nahda yhtena markkinoin-
nin kilpailukeinoista. Nykyaan on ehdotettu vield kahta lisa P:ta, jotka liittyvat globa-
lisoitumisen haasteisiin monikansallisissa yrityksissa ja niiden markkinoinnissa seka
viennissa. Ndma ovat Politics eli politiikka ja Public opinion, jolla tarkoitetaan kulutta-
jien yleistd mielipidettd kohdemaassa. (Hollensen 2010, 354-355; Kotler 2005, 58—
59.)

Johtopaatoksina edelld esitetyistd markkinointiviestinnan keinoista voidaan olettaa,
ettd perinteinen 4P-malli liittyy markkinointiin seka verkkokaupassa ettda myymalas-
sa. Myymalamyynnissa myos 7P-malli on perustellumpi, koska palveluprosessi seka
fyysinen ulottuvuus ovat suuremmassa osassa kuin verkkokaupassa. Toisaalta myds
verkkokaupan on palveltava nopeasti ja laadukkaasti. Verkkokauppa ei ole my6s yhta
tilarajoitteinen kuin perinteinen myymala varastoineen. Verkkokaupassa on taten
mahdollisista yllapitda suurempia varastomaaria tai lahettaa tuote asiakkaalle sielta
missa sitd on. Erdatukussa esimerkiksi tuote voidaan lahettaa keskusvarastosta tai
myymaldsta, jossa sita on jaljella. Taten asiakkaalla on suurempi mahdollisuus saada
tuote verkkokaupasta kuin yksittdisestda myymalasta. Hinta kilpailukeinona on koros-
tunut Internetin myo6ta, koska vertailu vaihtoehtojen valilla on helpottunut. Kaikkein
tarkeimpana kilpailukeinona voidaan kuitenkin pitaa markkinointiviestintaa. Markki-
nointiviestinta herattaa kuluttajan mielenkiinnon ja aikaansaa kuluttajan tietoisuu-
den yrityksen tuotteesta tai palveluista. Kuluttajan ongelmasta syntynyt tarve yhdis-
tettyna markkinointiviestinnan luomaan arsykkeeseen aikaansaa asiakkaassa osto-
kayttaytymista eli tarpeen tyydyttavaa toimintaa. Taman tyon kannalta keskeisimmat

markkinointiviestinnan keinot lapikdaydaan seuraavaksi.
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Markkinointiviestinta saa asiakkaan ostamaan

Nykyaikainen markkinointiviestinta voidaan jakaa kahdeksaan osa-alueeseen, jotka
ovat: mainonta, myynninedistaminen, tapahtumat ja messut, suhdetoiminta, suora-
markkinointi, interaktiivinen markkinointi, viraalimarkkinointi seka henkilékohtainen
myyntity0. (Kotler ym. 2012, 777-778.) Taman tutkimuksen kannalta olennaisimpina
markkinointiviestinndn osa-alueina voidaan pitda mainontaa, interaktiivista markki-

nointia seka henkilokohtaista myyntityota, joten kasittely on rajattu niihin.

Mainonta on maksettua viestintda, joka ei sisdlla henkilokohtaista kommunikaatiota.
Mainontaan luetaan massamainonta, kuten painettu- ja televisiomainonta, mutta
siihen liitetddan myods muiden medioiden kadytto sekd suoramainonta. (Hollensen
2010, 622.) Mainonnan keinoja onkin ldahes rajattomasti. Mainonnan avulla yrityksel-
Ia on mahdollisuus tavoittaa suuri joukko potentiaalisia ostajia, etenkin jos se on
kohdistettu oikein kohderyhmaan nahden. Tall6in voidaan puhua suoramainonnasta.
Mainonnan avulla on mahdollista my6s vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan yrityksesta
ja sen tuotteista seka rakentaa pitkan tdhtdimen tunnettuutta ja brandi-imagoa.
Mainonnan sisdltdman arsykkeen osuessa maaliinsa se aikaansaa kuluttajassa osto-
halun heraamisen. Mainonnan hyva puoli on toistettavuus, jolla yritys voi kerta toi-
sensa jalkeen rummuttaa seka vahvistaa haluamaansa sanomaa ja yrityskuvaa. Toi-
saalta mainonta on usein yksipuolista viestintaa yritykselta kuluttajalle. (Kotler ym.

2012, 795-796.)

Mainonnan tavoitteita voidaan selventdaa AIDA-mallilla. AIDA on lyhenne sanoista:
Awareness, Interest, Desire ja Action. Mallin avulla kuvataan kuluttajan oletettua
polkua tietoisuudesta mielenkiinnon herdamisen kautta tuotteen pauloihin ja itse
ostoprosessiin. Mainonnan avulla kuluttaja saadaan tietoiseksi tuotteesta tai palve-
lusta. Tietoisuus voi muuttua kuluttajan mielenkiinnoksi. Osalle kuluttajista mielen-
kiinnosta tulee halu, joka johtaa toimintaan eli ostamiseen. AIDA-mallin mukaan
mainonnan vahva vaikutus lisaa kuluttajan tietoa mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta. Mainonnalla on myds asenteita muuttava vaikutus. (Hollensen 2010, 491—

492, 622.)
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1 & Action

Interest

Attention

KUVIO 1. AIDA-malli

(Hollensen 2010, 491-492.)

Interaktiivinen markkinointi sisdltda puhelimen, Internet-markkinoinnin ja henkil6-
kohtaisen markkinoinnin. Mainonnan ollessa padosin luonteeltaan monologista in-
teraktiivisen markkinoinnin kohdalla voidaan puhua dialogista. Nykyteknologian avul-
la voidaan mainontaa personoida ja raataloéida kuluttajan mielenkiinnon kohteiden
mukaan. Interaktiivinen mainonta on nopeasti muunneltavissa kuluttajien reaktioi-
den mukaisesti. Interaktiivisen markkinoinnin vaylia ovat esimerkiksi séhkopostit,
verkkokaupat, verkkosivut ja blogit. Interaktiivinen markkinointi on myos perinteista

mainontaa paremmin kohdistettavissa. (Kotler ym. 2012, 778, 798.)

Myymalamyynnissa henkilokohtainen myyntity6 on erityisen tarkeaa. Sen rooli kas-
vaa, kun kuluttajan ostoprosessissa siirrytdan kohti viimeisia vaiheita. Myyjan on saa-
tava asiakas mieltyneeksi ja vakuuttuneeksi tuotteesta seka sen ominaisuuksista,
mika loppuviimein johtaa tuotteen ostamiseen. (Kotler ym. 2012, 778, 798.) Onnis-
tumisen todennakoisyytta kasvattaa myyntityon vaiheiden tunteminen. Erityisen
tarkeda on tarvekartoitus, jossa asiakkaan ongelmasta syntynyt tarve ratkaistaan
myyjan kysymysten, aktiivisen kuuntelun ja vuorovaikutuksen avulla. Tarvekartoituk-
sen lopputuloksena asiakkaalle tarjotaan ratkaisuvaihtoehtoa. Tarvekartoitus on en-

siarvoisen tarkea osa henkilokohtaista myyntityota. Myyjan pitda osata myos perus-
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tella kantansa sekad pystya paattamaan kauppa. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo

2000, 34-35.)

2.2 Internet-markkinointi

Kehitys ja maaritelmat

Internetia voidaan pitdd 1900-luvun viimeisimpdna suurena innovaationa. Internet oli
aluksi pienen joukon kdyttama tyovaline, joka innovaatioiden diffuusion kautta laaje-
ni yha suuremman kayttajakunnan ulottuville. Aluksi Internetin kaytto oli kallista,
mutta nykyisen laajakaistateknologian avulla Internet on lahes kaikkien ulottuvissa.
Internetistd on muodostunut jokapaivainen viestintavaline, jota kayttavat niin kotita-
loudet kuin julkisen ja yksityisen sektorin organisaatiotkin. Internet on muuttumassa
lahes infrastruktuurilliseksi valttamattomyydeksi, jota ilman ihmisten ja yhteiskunnan

on vaikea toimia. (Juslén 2010, 19-20.)

Ensimmainen verkkosivu otettiin kdyttdon vuonna 1991, ja siita Iahtien Internet on
muuttanut dramaattisesti markkinointia ja ostokayttaytymista. Maailmanlaajuisesti
Internetia kayttaa yhteensa yli miljardi ihmistd, jotka saannodllisesti etsivat tietoa
tuotteista, viihdetta ja seuraa verkkosivujen valityksella. Internetin kehitys on ollut
nopeaa. Internetin ensimmainen jalleenmyyja oli Amazon vuonna 1994. Kuluttajan
tiedonetsintaa helpotti ensimmainen hakukone, Altavista vuonna 1995, jota seurasi
Google vuonna 1998. Hotmail avasi sahkopostiliikenteen vuonna 1996. Sosiaalinen
media sai alkunsa vuonna 1999 MySpacen sysdamana, mutta vuonna 2004 Facebook
mullisti sosiaalisen median tekemalla siita arkipaivaisen kommunikointivalineen. II-
mainen videoidenjakosivusto Youtube avautui vuonna 2005. (Chaffey, Ellis-Chadwick,

Mayer & Johnston 2009, 3-5.)

Internetin ja vastaavien digitaalisten teknologisten sovellusten yhdistaminen perin-

teiseen markkinoinnin paamaariin on Internet-markkinoinnin maaritelma. Yksinker-
taisemmin avattuna Internet-markkinoinnissa kyse on markkinoinnillisten paamaari-
en saavuttamisesta kdyttden apuna digitaalista teknologiaa. Elektroninen markki-

nointi on Internet-markkinointia laajempi kasite sisaltden lisdksi elektroniset asia-
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kashallintajarjestelmat asiakastietoineen. Digitaalinen markkinointi on synonyymi
elektroniselle markkinoinnille. Digitaalisella medialla tarkoitetaan viestintad, joka on
valitetty erilaisten digitaalisten sovellusten kautta, johon kuuluvat Internet, matka-

puhelimet ja perinteinen televisio uusine muotoineen. (Chaffey ym. 2009, 8-9.)

Milla tavoin yritys voi nakya Internetissa?

Yritys voi olla lasna ja markkinoida itsedan Internetissa ainakin viidella tavalla. Liike-
toiminnallisten verkkosivujen pdamaarana on myyda ja antaa lisatietoa tuotteista,
seka tukea Internetin ulkopuolista kauppaa. Liiketoiminnallisella sivulla tarkoitetaan
kansankielella verkkokauppaa (ks. kohta verkkokauppa), jonka tulee myos tukea asi-
akkaan ostokayttaytymista yrityksen mahdollisessa kivijalkamyymalassa. Nykydan
verkkokaupat voivat toimia itsendisinakin, ilman erillista fyysista toimipistetta. Toi-
nen online-lasndolon muoto ovat palvelusivut, joilla rakennetaan luottamusta ja an-
netaan tietoa ostamisen tueksi. Tuotteita ei usein myyda tamankaltaisilla sivuilla,
vaan paapaino on tiedon valittamiselld verkkosivun ja elektronisten tiedotteiden
avulla. Kolmas tyyppi ovat sivustot, joilla kasvatetaan ja tuetaan brandin arvoa verk-
kokokemusten kautta. Neljas sivustotyyppi sisaltdaa portaalit ja mediat, joista kulutta-
ja voi hakea tietoa ja liikkkua linkkien valityksella sivustolta toiselle. Sosiaaliset mediat
ja keskustelufoorumit, kuten Facebook ovat sivustoja, joilla padpaino on kuluttajalta

kuluttajalle tapahtuvassa viestinnadssa. (Chaffey ym. 2009, 22-23.)

Tehokkaimmat Internetin vaikutuskanavat

Markkinoidakseen tehokkaasti Internetissa on markkinoijan tiedettava Internetin
tehokkaimmat vaikutuskanavat, jotta kuluttaja tavoitetaan. Chaffey ja muut (2009,
28-29.) listaavat tarkeimmiksi digitaalisen median tydkaluiksi hakukonemarkkinoin-
nin, suhteen edistamisen verkossa, verkkokumppanuuden, interaktiivisen mainon-

nan, sahkopostimarkkinoinnin seka viraalimarkkinoinnin.

Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys hakee nakyvyytta tiettyjen avainsanojen avulla.
Hakukoneet toimivat asiakkaan antamien ohjeiden mukaisesti keraten halutun tie-
don helposti kdsiteltdavaan listamaiseen muotoon. Hakukoneet myds ryhmittelevat

tiedon parhaiten hakuehtoja vastaavaan jarjestykseen. Kuluttajat kayttavat hakuko-
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neita vapaaehtoisesti ja oma-aloitteisesti, jolloin he ovat mydnteisempia sen mukana
tulleisiin markkinointiviestintaan kuin perinteisessa yksisuuntaisessa pakkomarkki-
noinnissa. Yhdeksan kymmenesta Internetia kayttavasta kuluttajasta etsii tietoa ja
vertailee hakukoneen antamia hakutuloksia ennen ostopaatdstaan. Yrityksilla on
mahdollisuus vaikuttaa hakutuloksiin, jolloin puhutaan maksetuista hakutuloksista
luonnollisten sijaan. Yritys voi laatia hakusanat, joita kdytettdessa yrityksen mainos
tulee esille maksettuun mainostilaan. Maksu perustuu yrityksen sivuille siirtyvien

asiakkaiden maaran mukaisesti, ei hakutulosten. (Juslén 2010, 68-72.)

Esimerkiksi Suomen kaytetyin hakukone Google antaa hakusanalle Eratukku 43900
tulosta, joista ensimmainen on Eratukun kotisivu. Lisdksi hakusanalle on ostettu mai-
nontaa, koska hakutulosten ylapuolella on maksettu mainos, jonka kautta on mah-
dollisuus liittya Eratukku-klubiin eli kanta-asiakkaaksi. Google antaa verkkohaun li-
saksi muun muassa kuvia kohteesta Eratukku ja ajo-ohjeet hakupaikkaa lahimpana

olevaan Eratukun liikkeeseen.

Yritys voi myds hakea nakyvyytta ja edistdaa suhdetoimintaansa ja suojella brandin
mainetta kolmannen osapuolen avulla, kuten nakymalla blogeissa ja sosiaalisessa
mediassa. Blogi on paivakirjanomainen Internet- sivu tai -sivusto, jolle kayttdja voi
luoda blogimerkintdja eli haluamiaan lyhyita artikkeleita paattamastaan aiheesta.
Yritys voi my06s pitdaa omaa blogia, mutta sen tarkoitus on lahinna taydentaa yrityk-
sen omia verkkosivuja, ei korvata niita. Blogissa voidaan kertoa maanlaheisemmin
yrityksen uusimmista kuulumisista, kuten yrityksen uutuustuotteista. Sosiaalisella
medialla tarkoitetaan Internetissa toimivia palveluita, joissa niiden kayttdjat luovat
sisallon eli median seka voivat olla yhteydessa toisiinsa sosiaalisesti. Suhdetoiminta
on tarkeaa keskittaa sivustoihin, joilla potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. (Chaffey ym.

2009, 28-29; Juslén 2010, 73-76.)

Verkkokumppanuus tarkoittaa nakymista muiden yritysten tai yhteistyokumppanei-
den verkkosivuilla, joista asiakkaat voivat siirtya yrityksen omille sivuille. Yritys voi
esimerkiksi sponsoroida kohderyhmakuluttajiensa keskustelufoorumia, jolloin he
saavat linkillisen mainoksen foorumille. Myds nakyminen hintavertailusivuilla on

verkkokumppanuutta. Interaktiivisen mainonnan, kuten bannerimainonnan, on tar-
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koitus lisata tietoisuutta yrityksesta ja rohkaista kuluttajaa siirtymaan mainoksen
kautta yrityksen sivuille. Sahkdpostimarkkinoinnilla yritys yrittda saada asiakkaan
huomion ja aktivoida heidan kayttaytymistadan. Omien sahkdpostilistojen lisdksi on
mahdollisuus vuokrata muilta listoja tai nakya muiden elektronisissa uutiskirjeissa.

(Chaffey ym. 2009, 28-29.)

Internet mahdollistaa tiedon nopean levittdmisen kuluttajalta toiselle, jota yritys voi
hyvaksikayttaa erityisesti viraalimarkkinoinnin avulla. Viraalikampanjalla pyritdaan
saamaan kuluttajat levittamaan yrityksen sanomaa eteenpain. Sanoma voidaan lait-
taa liikkeelle esimerkiksi edelleen lahetettavien sahkopostien valityksella. Kuluttaja
levittaa jotain tiettya yrityksen liikkeellepanemaa sanomaa linkittamalla tai jakamalla
sitd eteenpdin oman verkostoitumisensa kautta, josta se lopulta kulkeutuu viestin
saaneiden kuluttajien verkoston kautta yha suuremmalle joukolle. Viraalimarkkinoin-

tia voidaan pitdaa nykyaikaisena puskaradiona. (Chaffey ym. 2009, 28—-29.)

Internetin hyédyt yritykselle

Internetilld on tiettyja hyotyja seka markkinoijalle etta asiakkaalle. Markkinoija hyo-
tyy Internetin kaytosta kolmella osa-alueella: kustannussaastot, markkinointi ja vuo-
rovaikutus seka asiakkuudet ja niiden hallinta. Kustannussadastoja syntyy viestintakus-
tannuksissa, jakelukustannuksissa ja tuotantokustannuksissa. Internetin avulla suori-
tettava viestintd, kuten sahkopostit ja e-mainokset, on edullisempaa kuin perinteinen
painettu mainonta. Internet-markkinointi sadastdaa myos jakelukustannuksia perintei-
seen postiin verrattuna, koska mainonta tapahtuu digitaalisesti. Jotkut tuotteet ja
palvelut mahdollistavat sahkdisen toimituksen, kuten ohjelmistot. Internet-
mainonnan luominen on edullisempaa, mika pienentaa tuotantokustannuksia. Digi-
taalisen markkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa suurempi asiakassegmentti,
koska esimerkiksi verkkokauppa voi toimia kansallisesti tai kansainvalisesti verrattuna
paikkaansa sidottuihin myymaldihin. Kohderyhma on myds tarkemmin tavoitettavis-
sa, koska markkinointi voidaan kohdistaa paremmin. Lisaksi digitaalisuus mahdollis-
taa henkilokohtaisemman mainonnan ja on personoitavissa asiakkaan mielenkiinnon
kohteiden mukaan. Internet-markkinointia on myds mahdollista muuttaa nopeasti

tilanteen vaatiessa. Verrattuna perinteiseen markkinointiin, Internet-markkinointi ei
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ole kaikilta osin yhta nakyvaa kilpaileville yrityksille, koska markkinointi voi tapahtua
suoraan asiakkaan sahkopostiin, puhelimeen tai vaatia kirjautumisen verkkopalve-
luun. Asiakkuuksien hallinnan nakdkulmasta asiakkaiden kayttaytymista on helpompi
seurata ja yhteydenpito asiakkaisiin on helpompaa. (Merisavo, Vesanen, Raulas &

Virtanen 2006, 45.)

Internetin hy6édyt asiakkaalle

Asiakas hyotyy Internet-markkinoinnista tiedonetsinnan ja ostamisen, viestinnan ja
vuorovaikutuksen seka henkilokohtaisuuden ja luottamuksen osa-alueilla. Internet
on osto- ja tiedonhakupaikkana aika- ja paikkariippumaton seka helppo ja tehok-
kaampi verrattuna perinteisiin kaupan muotoihin. Yhteydenpito markkinoijaan on
yksinkertaisempaa ja maksutonta Internetin valitykselld esimerkiksi séhkdpostin tai
yhteydenottolomakkeiden avulla. Markkinoija voi myos kohdistaa mainontansa pa-
remmin asiakkaan mielenkiinnon kohteiden mukaisesti, jolloin asiakas ei joudu vas-
taanottamaan hantéa kiinnostamatonta mainontaa. Juslénin mukaan (2010, 25) Inter-
net antaa kuluttajille mahdollisuuden ennenndakemattomaan verkostoitumiseen.
Kuluttajien on mahdollista olla hel[pommin yhteydessa toisiinsa verkkoyhteisdjen ja
keskustelupalstojen avulla, mikd mahdollistaa palvelu- ja tuotetietojen seka koke-
musten vaihtamisen. Kuluttajalla on mahdollisuus raataloida itselleen myos henkil6-
kohtaisia palveluita, kuten uutiskirjeita ja vahtipalveluita. Kuluttaja voi Internetin

avulla ennen ostopaatosta selvittda myyjan maineen ja luotettavuuden.

Kotlerin (2005, 60) mukaan myds hinnoittelu on ldapindkyvampaa kuin ennen Interne-
tid, silla hintojen vertailu on helpompaa. Kuluttaja voi myos ostaa tuotteensa suoraan
valmistajalta eikd hanen tarvitse valttamatta maksaa mahdollisten valikdsien otta-
maa lisahintaa. Oikeustapauksia varten kuluttajalla on mahdollisuus dokumentoida
markkinoijan kanssa kayty keskustelu, kuten sahkopostikeskustelu. Kuluttajan luot-
tamusta nettikauppaa kohden nostavat myds salaustekniikat, joiden avulla yksityi-
syydensuoja pidetddan koskemattomana verkkokaupankaynnissa. (Merisavo ym.

2006, 45.)



19

2.3 Verkkokauppa ja verkko-ostaminen

Verkkokauppa

”Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaa-
mista internetin kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kdyttéén
riippumatta siitd, tuleeko lasku maksettavaksi myéhemmin vai makse-
taanko ostokset vdlittémdsti verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun
tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille séhkdiselle lomak-
keelle internetissd tdytetty ja Idhetetty tilaus seké verkkokaupoissa teh-
ty kauppa. Verkkokauppaan siséltyy kotimainen ja ulkomainen verkko-
kauppa.” (Tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2011b)

Verkkokaupan synty ajoittuu 1990-luvun puolivaliin, jolloin pankkialan seuraamana
aloitettiin fyysisten tavaroiden myynti Internetin valityksellad. Internet mahdollisti
asiakaspalvelun ja kaupankaynnin siirtamisen sdahkoiseksi itsepalveluksi, jota hyddyn-
sivat ensin pankit niin sanottuine verkkopankkeineen. Verkkopankkeja seurasivat
sahkodiset verkkokaupat, joita myds nettikaupoiksi kutsutaan. Verkkokaupan kasvu
nopeutui kun suuret vahittdiskaupan toimijat tulivat mukaan verkkobisnekseen.
Verkkokaupan lisaksi niilla oli kivijalkamyymalat luomassa uskottavuutta ja luotta-
musta asiakkaan silmissa. Nykyaan verkkokaupassa voi menestya ilman fyysista
myymalaakin, kunhan konsepti on laadukas ja toimiva. Verkkokaupan merkitys kas-
vaa edelleen, ja se on syrjayttamassa perinteisempida myynnin muotoja. (Juslén 2010,

20-22.)

Postimyynti on muuttumassa perinteisista kuvastoista kohti verkkokauppojen lahes
reaaliaikaisesti paivittyvia sahkoisia katalogeja. Internetin valityksella on mahdollista
myyda tuotteita laajemmalla rintamalla, koska aika- ja paikkarajoituksia ei valttamat-
ta ole. Jotkut verkkokaupat valittavat vain tuotteita muilta toimijoilta, jolloin varasto-
tilaa ei tarvita. Fyysisten tavaroiden verkkokauppa on kuitenkin kytkoksissa perintei-
seen logistiikkaan, ja tavara toimitetaan asiakkaalle postin valitykselld. Verkkokaupan
todellisen ylivoimatekijan muodostaa sdahkoisesti jaettavissa olevat tuotteet ja palve-
lut, kuten verkkolehdet tai musiikki. Tulevaisuuden verkkokaupassa asiakas ei valt-
tamatta osta sahkoista tuotetta ja lataa sitd itselleen, vaan vuokraa sen maksua vas-

taan palvelua tarjoavalta yritykselta. Internet muuttaa yritysten valisia valtasuhteita.



20

Pienikin yritys voi menestya verkkokaupalla, koska verkkokaupan kustannustaso on
alhainen eika kallista massamainontaa valttamatta tarvita. Internetin avulla on mah-
dollista myos kohdistaa liiketoiminta jarkevasti ja kustannustehokkaasti. (Juslén

2010, 20-24.)

Verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijat

Tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan uskomuksiin ja mielipiteisiin Internet-ostamisesta
ovat, turvallisuus ja yksityisyydensuojan sailyminen, riskin kokeminen, luottamus,
kaytannollisyys ja kdayton helppous. Internet-ostamisen on oltava turvallista niin yksi-
tyisyyden suojan kun maksutietojenkin osalta. Paavilaisen (1999, 53—-54) mukaan
turvallista ilmapiiria voidaan luoda kayttamalla salattuja tilauslomakkeita, joiden yh-
teydessa kuluttajaa informoidaan turvallisuuteen liittyvista seikoista ja vedotaan
muihin samaa suojausmenetelmaa kayttaviin, mielellddn suurempiin ja tunnettuihin
yrityksiin. Paavilainen esittda myos tilastotietojen kayttamista luottamuksen lisdami-

sen keinona esimerkiksi verkkokaupan kasvun ja turvallisuuden osalta.

Verkkokaupan kasvu varsinkin Internet-markkinoinnin alkuvaiheessa oli hidasta vii-
desta syysta, jotka suurilta osin liittyivat juuri luottamukseen. Verkkokauppiaaseen ei
luotettu, ja verkkokaupankaynnin ehdot olivat puutteellisia tai huonosti esilla. Henki-
I6kohtaisia tietoja ei haluttu antaa verkkokauppiaalle yksityisyydensuojan menetta-
misen pelon vuoksi. Verkko-ostaminen koettiin vaikeaksi, koska tuotteita oli hankala
|6ytaa ja verrata. Myos negatiivisilla verkko-ostokokemuksilla oli osansa verkkokau-

pan alkuvaiheen hitaassa kehityksessa. (Keskinen 2000, 76.)

Ostaminen konkreettisesti nakematta ja koskematta tuotetta aiheuttaa riskintunnet-
ta kuluttajassa, silla kukaan ei halua ostaa sikaa sakissa. Toisaalta nykyihminen on
kiireinen ja riskin kokemisen syyt moninaisia. Kuluttaja voikin kokea Internet-
ostamisessa kuutta erilaista riskid, jotka voivat olla: taloudellisia, tuotteen suoritus-
kykyyn ja ominaisuuksiin liittyvia, sosiaalisia, psykologisia seka pelkoa haaskanneensa
aikaa ja vaivaa. Poistamalla nama riskitekijat on mahdollista edistaa verkkomyyntia
merkittavasti. Kuluttajan luottamukseen on mahdollista vaikuttaa ammattitaitoisella

palvelulla, hyvalla tuotteella sekd maineella. Kuluttaja voi olla jo yrityksen vanha
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asiakas, joten onnistunut aiempi tilaus nakyy tyytyvaisyytend, johon yrityksen on jat-
kossakin toiminnallaan pyrittava. Verkkosivujen tulee olla helppokayttéisia seka saas-
taa kuluttajan aikaa ja vaivaa. Verkkokaupan sivustorakenteen tulisi olla riittavan
yksinkertainen ja sisaltaa sivurakenteen, josta 16ytyvat paatuoteryhmat. Myos haku-
koneen lisddminen verkkokaupan sisdlle auttaa kuluttajaa 16ytamaan tuotetulvasta
etsimansa tuotteen informaatioineen. Online-ostamiseen vaikuttavat luonnollisesti
my0Os ostajan taustatekijat, jotka on tarkemmin avattu ostokayttaytymiseen vaikutta-

vien tekijoiden yhteydessa. (Chaffey ym. 2009, 620-625; Paavilainen 1999, 53-54.)

Kuluttajan verkko-ostamisen jalkeisiin kokemuksiin keskeisimmin vaikuttavat tekijat
ovat: toimitus, ajattomuus, saatavuus, kdytettavyys ja asiakaspalvelu. Toimituksen on
oltava luotettava, nopea ja perilld sovittuun aikaan. Kuluttaja haluaa ostaa verkosta
milloin haluaa ja nopeasti. Asiakaspalvelun on reagoitava kuluttajan kysymyksiin ja
ongelmiin nopeasti, silla asiakas odottaa vastausta heti tai viimeistdadn muutaman
tunnin kuluessa. Kuluttajalle tuotteiden saatavuus on tarkea aspekti. Kaytettavyys
tulee ndkya hintojen vertailemisen helppoutena, ja vahittdgismyyjan sivuilta on paas-
tava nopeasti myos valmistajien sivuille. Asiakaspalvelun on vastattava asiakkaan
vaatimuksia ja tuotettava lisdarvoa asiakkaalle rahan ja ajan saastona seka erinomai-

sena asiakaspalvelukokemuksena. (Chaffey ym. 2009, 625-626.)

Miten ja millainen kuluttaja ostaa verkkokaupasta?

Kuluttaja kayttaa verkkokauppaa usein kahteen tarkoitukseen. Kuluttaja voi tehda
suoran ostoksen verkkokaupasta tai etsia sielta tietoa, jonka avulla han suorittaa os-
toksen mahdollisessa fyysisessa toimipisteessd, kuten myymaldssa. Verkkokaupan on
tuettava kumpaakin edellda mainituista vaihtoehdoista, jolloin puhutaan moni-
kanavaisuudesta. Ostopaatoksen vahvistaminen verkkokaupan avulla ja erillinen nou-
to myymalasta oli suurempi kuin suorien verkko-ostosten maara, perustuen vuoden
2000 tietoihin. Nykyaan tilanne on muuttumassa enenevissa maarin kohti suoraa
ostoa verkkokaupasta, toki riippuen tuoteryhmasta. (Vrt. Tieto- ja viestintatekniikan
kdyttd 2011a.) On myds huomattavaa, ettd Internetia kdytettiin enemman hyodyksi
high-interest-tuotteiden ostamisessa kuin low-interest-tuotteiden. High-interest

tuotteella tarkoitetaan hinnan, tuoteryhman laajuuden, tuotteen tarkeyden tai kiin-
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nostavuuden osalta kuluttajalle mielenkiintoista tuotetta. Kuluttajat etsivat tietoa ja
vertailivat ndita tuotteita Internetissa ennen ostopdatostd, joka usein suoritettiin
fyysisessa myymaldssa. Ostaminen tapahtui myymaldssa, koska kuluttajan on niin
helpompi lopullisesti varmistua tuotetta myyvasta liikkeesta seka tuotteen ominai-
suuksista ja takuusta. Kuluttaja myds haluaa usein konkreettisesti ndahda ja kokeilla
tuotetta, ennen kuin muodostaa lopullisen mielikuvan ja ostopaatoksen. (Keskinen

2000, 88-91.)

Toisaalta pelkdstaan Internetista ostava kuluttaja on usein erilainen kuin Internetin
ulkopuolelta ostava kuluttaja. Yleisesti voidaan sanoa, etta verkosta ostavat ovat
myymaldasiakkaita nuorempia, varakkaampia, paremmin koulutettuja, omaavat pa-
remmat ATK-taidot sekd ovat yrityksen tulonldahteena kertakadyttoisempia. Verkosta
ostavat siis vaihtavat ostopaikkaansa useammin kuin myymaldissa asioivat, joten he

tuovat yritykselle tuloa epasdaannollisemmin. (Chaffey ym. 2009, 627.)

Tilastokeskus tutkii suomalaisten Internetin kayttoa. Kaikista suomalaisista Internetia
oli kdyttanyt viimeisten kolmen kuukauden aikana 89 %, ja sukupuolten valilla ei ollut
eroa. Paivittdin Internetia kaytti useita kertoja 59 % suomalaisista, miesten kayttaes-
sa sitd hieman enemman kuin naiset. Jokaisessa alle 54-vuotiaden suomalaisten ika-
ryhmissa Internetin paivittainen kayttoprosentti oli vahintaan 60. lakkaampien ika-
ryhmien keskuudessa verkon kaytto oli selkedsti vahdisempaa. Silti juuri idkkaampien
ikaryhmien Internetin kaytto oli huomattavassa nousussa, ja esimerkiksi tutkimusta
edeltdaneiden kolmen viimeisen kuukauden osalta kaytté nousi 10 % 65—-74-
vuotiaiden suomalaisten ikaryhmadssa. Internetia kaytti matkapuhelimella 29 % suo-
malaisista miesten osuuden ollessa yli kaksinkertainen naisiin verrattuna. Asioiden
hoito, tiedonhaku ja viestinta olivat padasialliset Internetin kayttotarkoitukset. (Tie-

to- ja viestintatekniikan kayttd 2011a, 1.)

Huomattavaa on Internetin kaytto verkkokaupasta ostamiseen, silla kaikista suoma-
laisista lahes puolet oli ostanut jotakin verkkokaupasta viimeisen kolmen kuukauden
aikana. Verkkokaupasta ostivat eniten 16—54-vuotiaat suomalaiset. Ikaryhmista eni-
ten ostivat 25—-34-vuotiaat, joista 67 % oli ostanut verkosta, seka 35-44-vuotiaat,

joista verkko-ostoksia oli tehnyt 64 %. lakkadampien ikaryhmissa verkko-ostoksia teh-
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tiin vdhemman, mika oli suorassa yhteydessa myos Internetin kdytdn vahdisempaan
madraan. Verkkokaupan maaraa kasvaa nopeasti niin asiakasmaaran kuin tilausten ja
oston arvonkin osalta. Vuoden sisdlla verkkokaupasta ostaneiden osuus kasvoi 20 %,
kokonaismaaran ollessa hieman yli 60 % kaikista suomalaisista. Viimeisen kolmen
kuukauden sisalla ostaneiden osuus nousi 13 % kokonaisuuden ollessa 45 % kaikista
suomalaisista. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd noin puolet suomalaisista ostaa
verkkokaupasta varsin sdaannoéllisesti. Verkkokaupan asiakasmaarien nousu nakyy
luonnollisesti myos tilausten ja ostosten kokonaisarvon nousuna. Ostojen keskiarvo
laskettiin vaesto- ja vuositasolle, jolloin verkkokaupan suuruudeksi saatiin 4,8 miljar-
dia euroa. Kokonaisvolyymi 5,1 miljardia euroa sisalsi verkkokaupan osuuden lisaksi
verkkopelaamisen. Kokonaisvolyymi oli noussut vuodessa yli miljardi euroa, ja vuo-
desta 2007 arvo oli kaksinkertaistunut. (Tieto- ja viestintatekniikan kdyttd 2011a, 1,
25.)

Tutkimuksen mukaan kuluttajat ostivat verkkokaupasta tuotteita, jotka toimitettiin
suoraan kotiin tai [aheiseen jakelupisteeseen, eli kuluttajat kokivat toimituksen tar-
kedksi ostokriteeriksi. Suosituimmat verkon kautta tilattavat tuoteryhmat olivat ma-
joituspalvelut, paasyliput, matkailupalvelut, vaatteet ja kengat, rahapelit, kirjat ja
lehdet seka harrastuksiin liittyvat tuotteet. Vaatteita ja kenkia osti verkkokaupasta 31
% suomalaisista vuotuisen kasvun ollessa huomattavan suuri eli 6 % edellisvuosiin
verrattuna. Vaate- ja kenkdakaupan osuus oli 22 % vuonna 2007. Harrastuksiin liittyvia
tuotteita osti 22 % suomalaisista kasvun ollessa maltillisempi 2 %. Harrastuksiin liitty-
vien tuotteiden osuus vuonna 2007 oli 16 %. Huomattavaa on myds urheiluharrastus-
tuotteiden nopeasti kasvava osuus, silla vuonna 2011 niita tilasi ja osti 16 % suoma-
laisista. Vaatteita ja kenkia ostettiin eniten nuorten ja varhaiskeski-ikaisten eli alle 45-

vuotiaiden keskuudessa. (Tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2011a, 26.)
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1 Ostokayttdaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokadyttaytyminen on monien tekijoiden summa, yhteisvaikutus. Ostaminen ldhtee
tarpeesta, joka pohjautuu aina ongelmaan. Ongelma voi olla todellinen tai piileva,
jolloin jokin d@rsyke laukaisee ostajan ostokayttaytymisen. Ostajan, joko kuluttajan tai
organisaation on oltava ostokykyinen ja ostohaluinen. Sisaiset ja ulkoiset tekijat vai-
kuttavat kuluttajan ostokayttdaytymiseen. Ostajan demograafiset taustatekijat ovat
mitattavissa tilastotieteellisen menetelmin. Ostajat ovat aina yksil6ita, mutta ostajia
voidaan myos tyypitelld ominaisuuksien mukaan. Ostopaatosprosessi kuvaa kulutta-
jan tieta kohti ostopaatosta. Markkinointikirjallisuudessa kaytetyin tapa on kuvata
ostopadatosprosessi viisiportaisella mallilla, vaikka monia muitakin malleja on olemas-
sa. Verkkokayttaytymista kuvaava malli on esitetty perinteisen mallin jalkeen, jotta
lukija voi huomata eroavaisuudet perinteisen ja verkko-ostamisen valilla. Internet
muokkaa kuluttajan ostokayttaytymista ja ostopaatosprosessia niin verkossa kuin
myymalatasollakin. Ensin lapikdyddan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita eri
nakokulmista, minka jdlkeen syvennytaan ostopaatosprosessiin seka verkkokayttay-
tymiseen. Viimeisena on yhteenveto taman tyon teoriaviitekehyksesta, jossa kerra-
taan tiivistetysti lukujen 2 ja 3 tarkeimmat asiat. Yhteenvedon tarkoituksena on val-
mistella lukija tutkimuskappaleisiin, muodostamalla kokonaiskuva kdytetysta teorias-

ta.
Ostokyky ja ostohalu

Ostokyky ja ostohalu ovat kaksi ostamiseen suoraan vaikuttavaa tekijaa. Ostokyvylla
tarkoitetaan kuluttajan tai yrityksen taloudellista mahdollisuutta ostaa. Kuluttajan
nakokulmasta kaytettavissa olevat tulot rajoittavat eniten ostamista. Ostajan saas-
tamishalu ja tuotteiden hinnat vaikuttavat kykyyn tehda ostoksia. Jos kuluttajalla on
mahdollisuus saada luottoa, han voi tehda ostoksensa ja maksaa jalkikateen. Kiirei-
sella nykyihmiselld aika on ostokykya rajoittava tekija. Internetissa toimivat verkko-

kaupat tarjoavat mahdollisuuden ostaa vuorokauden ympari, paikasta ja ajasta riip-
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pumatta. Vanhanaikaisemmat myyntikanavat, kuten posti- ja puhelinmyynti seka
kotiinkuljetus, poistavat myds ostokykyyn vaikuttavia aikarajoitteita. Kuluttaja tarvit-
see tietoa ostaakseen, ja sen puute saattaa johtaa virheelliseen ostoon tai jopa pe-
ruttaa ostoprosessin alkutekijoihinsa. Ostamisen toinen paatekija on ostohalu, joka
kertoo ostajan halun tyydyttdaa ongelmasta syntyneen tarpeensa. Ostohalu muodos-
tuu ostajan sisdisista ja ulkoisista tekijoista sekda markkinoinnin vaikutuksesta. (Berg-

strom & Leppanen 2010, 49-50.)

Ostajan sisdiset tekijat

Ostokayttaytymisen ymmartamiseksi on analysoitava ostajaan vaikuttavia tekijoita,
jotka jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin. Bergstrom ja Leppadnen (2010, 53-60) jakavat osta-
jan sisdiset eli psykologiset tekijat neljaan paaryhmaan: tarpeet, ostomotiivit, asen-
teet ja persoonallisuus. Seuraavaksi ldapikdydaan paaryhmittdin ostokadyttaytymiseen

vaikuttavat ostajan sisdiset tekijat.

Tarve on ongelmasta syntynyt epatasapainotila, jonka ihminen pyrkii tasapainotta-
maan. Kaiken liiketoiminnan lahtdkohta on juuri tarpeiden tyydyttaminen. Yrityksen
on vastattava kuluttajien tarpeisiin tuottamalla niita ratkaisevia tuotteita ja palvelui-
ta. Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai piilevia eli tiedostamattomia. Tiedostetut
tarpeet, kuten nalan ja janon, ostaja ymmartaa. Tiedostamattomat eli piilevat tar-
peet syntyvat drsykkeen avulla, kuten kohderyhmaan osuvan mainonnan herattele-
mina. Asiakaspalvelun onnistuminen on suorassa yhteydessa asiakkaan tarpeen tayt-
tdmisen kanssa. Myyjan on kartoitettava asiakkaan tarpeet kysymalla ja kuuntelemal-
la, minka jalkeen voidaan tarjota tarpeisiin sopivia vaihtoehtoja. Kayttotarpeet ku-
vaavat kayttotarkoitusta, johon tuote on ostettu. Sama tuote on mahdollista ostaa
useaan eri kdyttotarpeeseen, ja toisaalta samaan tarpeeseen on mahdollista ostaa

useanlaisia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 53-54.)

Kayttotarpeet ovat rationaalisia tekijoita, joihin vedoten kuluttaja perustelee valin-
tansa ostoprosessin alussa. Valinetarpeet sen sijaan kuvaavat kuluttajan henkilékoh-
taisia motivaatioperusteita, joiden mukaan lopullinen tuote tai palveluvalinta suori-

tetaan. Tyypillisia valinetarpeita ovat statuksen hankkiminen, patemisen tarve, val-
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lanhimo, jannityksen kaipuu ja seksuaaliset tarpeet. Kuluttajalla on myds useita mui-
ta tarpeita kuten tarve olla tarked, oikeassa, suosittu, ihailtu, kuulua joukkoon, tun-
tea itsensa hyvaksytyksi, menestya ja paasta helpolla. Emotionaaliset ja eparationaa-
liset valinetarpeet ohjaavat viime kadessa ostopadatosta, vaikka kuluttaja ei sita itse

tiedosta tai myonna. (Rope 2000, 82—-84.)

Tarve on abstrakti kasite, jota on helpompi ymmartaa jasennellyn mallin avulla. Mas-
low’n tarvehierarkia on yksi klassisimmista markkinointikirjallisuuden tavoista kuvata
tarpeiden muodostumista. Abraham Maslow’n 1930-luvulla kehittdman tarvehierar-
kiamallin mukaan erilaiset tarpeet muodostavat viisiportaisen pyramidin, jonka poh-
jana ovat fysiologiset perustarpeet. Tulevaisuuden, yhteenkuuluvuuden ja arvoste-
tuksi tulemisen tarpeet muodostavat pyramidin keskiosan. Kattona toimivat henki-
semmat seka syvemmat itsensa toteuttamisen tarpeet. Portaalta seuraavalle on

mahdollista siirtya vasta alemman tarpeen taytyttya. (Rope 2000, 80-81.)

Fysiologisia tarpeita ovat ruoka, juoma, uni ja seksuaaliset tarpeet. Kuluttaja voi tayt-
tda ndma tarpeet muun muassa ostamalla ruokaa ja juomaa. Turvallisuuden tarpei-
siin vastaavia tuotteita ovat esimerkiksi vakuutukset ja palohalyttimet. Yhteenkuulu-
vaisuuden portaalla ihminen kokee tarpeen ilmentada rakkautta, ystavyytta, yhteen-
kuuluvuutta ja muiden hyvaksyntaa esimerkiksi pukeutumalla tietylla tavalla. Arvos-
tetuksi tulemisen tarpeet liittyvat statukseen, itsekunnioitukseen ja taydellisyyden
tavoitteluun. Portaaseen liittyvia tuotteita ovat usein korkean hintaryhman tuotteet,
kuten autot. Korkeimmalla tasolla ihminen kokee tarvetta toteuttaa itsedan ja tuntee
halua kokea tayttymyksen, olla mahdollisimman hyva yksilé. Koulutus- ja kulttuuri-
tuotteet ovat tyypillisia itsensa toteuttamisen valineitd. Lansimaissa usein kuluttajat
toimivat kaikilla tarvehierarkian tasoilla, mutta kehitysmaissa tai poikkeusoloissa tar-
peiden tyydytys keskittyy alemmille tasoille. (Rope 2000, 80-81; Hawkins, Best &
Coney 1998, 367-368.) Alla on esitetty Maslow’n tarvehierarkia havainnollistettuna

tuotteiden avulla.
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Itsensa \‘"\
kehittiamisen,
%

tarpeet N\
harrastukset, N

matkailu... \\

\‘ \

Patemisen, vallan,
statuksen ja arvostuksen
tarpeet

autot, sisustustuotteet.. "\

Sosiaalisuuden, ryhmiss3d olon
ja hyviksymisen tarpeet

vaatetus, urheiluseurat.. b

Tulevaisuuden ja turvallisuuden
tarpeet

vakuutukset, halyttimet... \
Hengissa pysymisen tarpeet

Elintarvikkeet, lagkkeet.. \

KUVIO 2. Maslow’n tarvehierarkia

(Solomon 2013, 152.)

Kun tarve on kasvanut tarpeeksi voimakkaaksi ja saanut aikaan toimintaa tietyn
paamaaran saavuttamiseksi, tarpeesta on tullut motiivi. Motiivi kertoo syyn kayttay-
tymisen taustalla. Motivaatio koostuu kahdesta osasta, energiasta ja suunnasta. Mo-
tivaatio maarittelee sen, miten tehokkaasti kayttaytymisemme suuntautuu tiettya
kanavoitua paamaaraa kohden. (Wilkie 1994, 123; Kotler ym. 2012, 259.) Ostomotiivi
puolestaan kertoo syyn, miksi on ostettu. Ostomotiivit, kuten muutkin motiivit, voi-
vat olla jarki- tai tunneperaisia seka tiedostamattomia tai tiedostettuja. Ostajan kayt-
tdessa jarkiperaisia ostomotiiveja puhutaan esimerkiksi tuotteen hinnasta tai turvalli-
suudesta. Tunneperadisia ostomotiiveja kuvaavat edella mainitut kuluttajan henkil6-
kohtaiset motivaatioperusteet, kuten statuksen hankkiminen merkkituotteiden avul-
la. Jarkiperdiset ostomotiivit ovat tiedostettuja tunneperaisten ollessa usein tiedos-

tamattomia. (Bergstréom & Leppdnen 2010, 55-56.)

Sigmund Freudin motivaatioteoria on yksi eniten kaytetyista ihmisen motivaation

kuvaamisen teorioista. Freudin mukaan psykologiset voimat, jotka muokkaavat ihmi-
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sen toimintaa, ovat ihmiselle itselleenkin suurelta osin tiedostamattomia eika ihmi-
nen voi ymmartaa niita. Ihminen ei siis valttamatta ole tietoinen kaikista motivaati-
oonsa vaikuttavista tekijoista. Ihminen voi osaksi kdyttaa rationaalista ajatteluaan,
mutta osa toiminnasta tapahtuu vihemman tietoisesti. Valitessaan tuotetta ihminen
saattaa rationaalisen ajattelun lisdksi kiinnittda huomiota tiedostamattaan toisarvoi-
siin asioihin, kuten pakkaukseen, muotoon, kokoon, materiaaliin tai tuotemerkin ni-

meen. (Kotler ym. 2012, 259.)

Frederic Herzbergin kaksifaktoriteoria puolestaan perustuu kahteen toisistaan poik-
keavaan tekijaan, joista toinen aiheuttaa tyytyvaisyytta ja toinen tyytymattomyytta.
Tyytymattomyystekijat eivat motivoi kuluttajaa ostomaan tuotetta, vaan mukana on
oltava my0s tyytyvaisyystekijoita, joista jokin on oleellinen tyytyvaisyystekija. Asian
havainnollistamisen vuoksi kdaytetdan esimerkkina ulkoilutakin ostoa. Tyytymatto-
myystekija voisi olla palautusoikeuden puuttuminen, jolloin kuluttaja kokisi riskin
tunnetta takin ostamisesta, koska oston jalkeen takkia ei voisi palauttaa ja kauppaa
purkaa. Vaikka takilla olisikin palautusoikeus eli tyytyvaisyystekija, ei kuluttaja takkia
valttamatta haluaisi ostaa, koska se ei ole oleellinen tyytyvaisyystekija. Kuluttaja voisi
ostaa takin, koska se on vedenpitava, eli hdanen kohdallaan vedenpitavyys olisi oleel-
linen tyytyvaisyystekija. Yritysten tulisikin valttaa tyytymattomyystekijoita ja 6ytaa
olennaisimmat tyytyvaisyystekijat ja motivaattorit, jotka saavat ihmisen motivoitu-

maan ja ostamaan. (Kotler ym. 2012, 260-261.)

Asenne on positiivinen tai negatiivinen tunne jotain asiaa kohden, joka saa ihmisen
kayttaytymaan tietylla tavalla. Markkinoinnissa kaytetdan usein asenteiden kolmija-
ottelua kognitiivisiin, tunneperaisiin ja kdaytoksellisiin ulottuvuuksiin. Kognitiiviset
tekijat kasittavat asiakkaan ennakkotiedot ja uskomukset tuotteesta tai brandista.
Tunneperaiset tekijat voidaan mieltda positiivisiksi ja negatiivisiksi ennakkokasityksik-
si. Kaytoksellinen ulottuvuus kuvaa asiakkaan todennakdoisyytta kayttaytya positiivi-
sesti tai negatiivisesti. (Hollensen 2010, 118-119.) Asenteet siis kuvaavat ihmisten
tapaa suhtautua erilaisiin asioihin, kuten tuotteisiin ja yrityksiin. Ne ovat ihmisen si-
saisia uskomuksia tai ennakkotietoja asioista, jotka vaikuttavat ihmisen toimintaan ja

tunteisiin. Negatiivista asennetta on vaikea muuttaa positiivisemmaksi. Toisaalta po-
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sitiivinen asenne myds muuttuu hitaammin negatiiviseksi, ja usein puhutaan ennak-
koasenteista ja kasityksista. Asenne syntyy saadun tiedon, omien ja muiden koke-
musten seka elinympariston yhteisvaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 56—

57.)

Ihminen on yksilo, jolla on ainutlaatuinen persoonallisuus. Persoonallisuutta voidaan
maaritelld usealla tavalla. Persoonallisuus muodostuu yksilon taipumuksista ja luon-
teenpiirteistd, jotka maarittelevat, kuinka yksilo kayttaytyy ja kuvastaa ymparistoaan.
(Wells & Prensky 1996, 50.) Persoonallisuustekijoita ovat fyysinen rakenne, perus-
luonne ja temperamentti, alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky, tarpeet, motiivit,
asenteet, uutuuksien omaksumistapa, harrastukset ja kertyneet elamankokemukset,
joiden yhdistelmasta persoonallisuus muodostuu. Markkinoinnin nakékulmasta uu-
tuuksien omaksumistapa on erityisen mielenkiintoinen persoonallisuustekija, koska
se madrittelee, kuinka innokas kuluttaja on ostajana. Edelldkavijat toimivat itsenai-
sesti, etsivat tietoa ja kokeilevat uutuuksia ensimmaisina. Edellakavijoiden osuus kai-
kista kuluttajista on vain noin 3 %. Suurempi osuus, 14 %, on mielipidejohtajia, jotka
nimensa mukaisesti vaikuttavat esimerkillidan muiden ostajien mielipiteisiin. Mielipi-
dejohtajat vertailevat tuotteita edellakavijoita syvallisemmin ja pitkdaikaisemmin.

(Bergstrom & Leppanen 2010, 58-60.)

Hollensenin (2010, 123) mukaan mielipidejohtajat ovat usein myos vuorovaikutustai-
toisia ja toimivat osana sosiaalista verkostoa, jonka kautta he vaikuttavat muiden
kuluttajien mielipiteisiin. Ylivoimaisesti suurin osa, 70 %, kuuluu enemmistoon.
Enemmist6 kayttaa tiedonhaussa enemman hyvakseen mielipidejohtajia verrattuna
oma-aloitteeseen tiedonhankintaa. Loput 13 % koostuu mydhaisistd, joille uutuus ei
tuo lisdarvoa. Heidan ostokayttaytymisensa keskittyykin jo valmiiksi vanhoihin alen-

nustuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2010, 58-60.)

Ostajan ulkoiset tekijat

Ostajan ulkoisiin eli sosiaalisiin tekijoihin luetaan perhe, muut viiteryhmat, sosiaali-
luokka ja kulttuuri alakulttuureineen. Nama tekijat vaikuttavat kuluttajaan nimensa

mukaisesti ulkopuolelta toisin kuin sisdiset tekijat. Perhe vaikuttaa merkittavasti os-
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tokdyttaytymiseen. Perheen vaikutuksella voidaan tarkoittaa lapsuudessa perheen

myOtad opittuja asenteita, tapoja ja tottumuksia, jotka vaikuttavat myds aikuisian os-
tokayttaytymiseen. Perheen elinvaihe muuttaa kulutuksen maaraa ja rakennetta se-
ka ajankayttod, ja esimerkiksi suurperheen ostokayttaytyminen on erilaista kuin yk-
sineldavan. Perheen lisdksi on olemassa muita viiteryhmia. Viiteryhmalla tarkoitetaan
ryhmaa, johon kuluttaja haluaa kuulua tai samaistua. (Bergstrom & Leppanen 2010,

60-67.)

Jasenryhmissa yksilo on konkreettisesti mukana, kuten harrastusryhmassa, tyéyhtei-
sdssd, ammattiliitossa tai kouluyhteisdssa. Yksilo voi tavoitella jonkin ryhman jase-
nyytta tai hyvaksyntaa, jolloin puhutaan ihanneryhmasta, joita ovat esimerkiksi ur-
heiluseura tai tyoyhteis6. Myos idolit ovat ihanteita, johon yksild voi tuntea haluta
samaistua, jolloin ostokadyttaytymiseen vaikuttaa esikuvan antama malli. Negatiiviset
ryhmat ovat vastakohta ihanneryhmille, joihin ei haluta kokea yhteenkuuluvuutta,
jolloin valtetaan ostamasta ndiden ryhmien suosimia tuotteita. lhmisella ja perheelld
on asema yhteiskunnassa, jolloin puhutaan sosiaaliluokasta. Koulutus, ammatti, tulot
ja varallisuus maarittelevat sosiaaliluokan, joka voi olla joko yla-, keski- tai alaluokka.
Luokkien sisalld ostokayttaytyminen on hyvin samanlaista, mutta luokkien valilld on

eroa. (Bergstrom & Leppdnen 2010, 60-67.)

Silti ostokayttaytymista ei voi taysin yleistaa luokkien mukaan. Statuskuluttajat osta-
vat ylemman luokan tavaroita, kuin mihin heilld olisi varaa, mutta toisaalta osa kulut-
tajista haluaa kierrattaa ja kayttaa vahemman rahaa kuin heidan sosiaaliluokkansa
antaisi olettaa. Kulttuuri on yhteiskuntaa yhdistava elamanmuoto, ja voidaan puhua
esimerkiksi suomalaisesta kulttuurista. Kulttuurista ihminen imee itseensa arvoja,
uskomuksia ja kayttaytymismalleja. Kulttuuri jakaantuu alakulttuureihin, joiden sisal-
Ia vallitsee tietynlainen kayttaytymismalli, joka ohjaa myds yksilon ostokadyttaytymis-
ta. Ulkoiset symbolit ovat tarkea osa alakulttuureita. Alakulttuurin vaikutus kulutta-
jaan vaihtelee kokonaisvaltaisesta elamantavasta |[6yhaan yhden samaistavan tekijan

yhteyteen. (Bergstrom & Leppanen 2010, 60-67.)

Ostajan taustatekijat



31

Ostajan tausta- eli demograafiset tekijat ovat fyysisid, maantieteellisid, sosiaalisia ja
taloudellisia aspekteja, jotka vaikuttavat jokapdivaiseen elamaan. Ostajan taustateki-
joihin kuuluvat tulot, ika, sukupuoli, perheen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka,
kieli ja uskonto. Taustatekijat on mahdollista mitata tilastotieteellisin menetelmin.
Naiden tekijoiden perusteella on mahdollista kohdentaa markkinointia, esimerkiksi
tietyn tuotteen mainontaa saman taustan omaaville kuluttajille. Taustatekijat voi-
daan ndhda raamina, joka ohjaa ihmisen kadyttaytymista ja valintoja. (Bergstrom &

Leppdnen 2010, 60-67; Wells & Prensky 1996, 48.)

Ostajatyypit

Elamantyyli kuvaa ihmisen tapaa elaa ja ilmentaa harrastuksia, mielenkiinnon kohtei-
ta ja mielipiteita. Elamantyylissa yhdistyvat aiemmat kokemukset, yksilon luonteen-
piirteet ja nykytila. Elamantyyli ei ole pysyva vaan muuttuu lapi eldman, muun muas-
sa ostajan taustatekijoiden mukaisesti. Ostamista voidaan ryhmitelld elamantyylin
mukaan, koska tietyn elamantavan jakavien ihmisten ostokdyttaytyminen on usein

samankaltaista. (Kotler ym. 2012, 254-255; Hawkins ym. 1998, 433-434.)

Toinen ldhestymistapa on jakaa kuluttajat tyyppeihin ostamiseen suhtautumisen pe-
rusteella. Luokittelu ei ole vedenpitava, koska ostotilanteen muuttuessa myds suh-
tautuminen muuttuu. Yleisesti voidaan erottaa kuusi ostajatyyppia ostoon suhtau-
tumisen perusteella, jotka ovat: taloudellinen ostaja, yksil6llinen ostaja, aktiivinen
ostaja, innoton ostaja, sosiaalinen ostaja ja tarkeita arvoja painottava ostaja. Talou-
dellisella ostajalle hinta-laatusuhde on tarkein ostoperuste. Yksil6llinen ostaja haluaa
erottua ostoksiensa avulla muista, jolloin hinta ei ole usein este. Aktiiviselle ostajalle
eli shoppailijalle ostaminen itsessaan aiheuttaa nautinnon tunnetta, jolloin tuotteen
sijasta padosassa on toiminta. Innoton ostaja painottaa ostoksissa kaytetyn ajan mi-
nimointia ja toimii usein vain pakon sanelemana. Sosiaalinen ostaja ostaa tutusta
paikasta ja tutulta asiakaspalvelijalta, joista hanellad on aikaisempaa kokemusta. Vii-
meinen kuudesta ostajatyypista on tarkeitd arvoja painottava ostaja, joka ostaa sosi-
aalisesti ja ymparistoystavallisesti seka suosii kotimaista ja ldhituotantoa. (Bergstrom

& Leppéanen 2010, 68—69.)
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3.2 Ostopaatosprosessi

Ennen kuin lapikdydaan ostopaatdsprosessimalleja, pitdaa tietad mitd paatos itsessadn
tarkoittaa. Schiffman ja Kanuk (2000, 437) maarittelevat paatoksen valinnaksi kah-
desta tai useammasta vaihtoehdosta. Pakotetusta valinnasta on kyse, jos kuluttajalla

ei ole vaihtoehtoja joiden valilta olisi mahdollista valita.

Sitoutuneisuus tuotteeseen eli tuotteen tarkeys kuluttajalle vaikuttaa ostopaatospro-
sessin laajuuteen. Matalan sidonnaisuuden tuotepaatokset tehdaan usein rutiinin-
omaisesti ja passiivisen oppimisen kautta, kuten television myoétavaikutuksesta. Ma-
talan sidonnaisuuden tuotteet eivat vaikuta kuluttajan mindkuvaan, kuten persoonal-
lisuuteen tai elamantapaan. Tuotetta kokeillaan ensin, minka jalkeen sitd mahdolli-
sesti vertaillaan ja arvioidaan. Tyypillisida matalan sidonnaisuuden tuotteita ovat elin-
tarvikkeet, joiden ostamisessa kuluttajan kokema riskin tunne on minimaalinen. Kor-
kean sidonnaisuuden tuotepaatokset vaativat kuluttajalta aktiivista tiedon etsintaa ja
oppimista. Tiedon perusteella kuluttaja arvioi, vertaa ja valitsee sopivimman vaihto-
ehdon olemassa olevaan tarpeeseen. Korkean sidonnaisuuden tuotteet ovat usein
kalliita, nakyvia ja vaikuttavat kuluttajan mindakuvaan. Kuluttaja kokee riskin tunnetta

tehdessadan korkean sidonnaisuuden ostopaatoksia. (Hollensen 2010, 112-113.)

Kuluttajan paatoksenteko voidaan jakaa karkeasti kolmeen tasoon, jotka vaihtelevat
ostamiseen tarvittavan informaation ja vaivannaon mukaisesti. Rutiininomaisen kay-
toksen tasolla vaihtoehdot tiedetdaan hyvin ja ostopaatokseen tarvittavan lisdatiedon
maara on vahadinen. Kyse on usein matalan sidonnaisuuden ja matalan hintaryhman
hankinnoista. Rajoitetussa ongelmanratkaisussa kuluttajalla on jo ennakkokasitys
valintaperusteista ja vaihtoehdoista, mutta valintaa ei ole viety loppuun asti. Rajoi-
tettua ongelmanratkaisua voidaan pitda eraanlaisena hienosaatona, jossa kuluttajan
on hankittava tdydentavaa lisatietoa tuotemerkeista valitakseen suosikkinsa. Laajen-
nettu ongelmanratkaisu on nimensa mukaisesti kuluttajalle monimutkaisin ja tyolain
paatoksenteon taso. Kuluttaja ei ole muodostanut arviointiperusteita tuotekategori-

asta ja tuotemerkista, joten han tarvitsee runsaasti lisatietoa muodostaakseen osto-
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padtdksen. Laajennettu ongelmanratkaisu on tyypillinen korkean sidonnaisuuden ja

hintaryhméan hankinnoissa. (Schiffman & Kanuk 2000, 438-439.)

Ostopdatosprosessia voi kuvata usealla mallilla

Kuluttajan ostopadatdsprosessia on mahdollista kuvata usean eri jaottelun mukaisesti,
karkeasta kategorioinnista yksityiskohtaisempiin malleihin. Kaikkein karkeimmat ka-
tegorioinnit jakavat ostopaatosprosessin vain kolmeen vaiheeseen. Wilkien (1994,
475-476) mallissa ne ovat ostoa edeltdvat prosessit, ostoprosessit ja ostonjalkeiset
prosessit. Toisaalta han jakaa nama paaryhmat useampaan alaryhmaan, joista muo-

dostuu lopulta viisiportainen malli.

Toinen kolmivaiheinen kaytdssa oleva malli keskittyy enemman kuluttajan informaa-
tion hankintaan ja vaihtoehtojen vertailuun, mika nakyy kolmella tasolla. Ensimmai-
sella tasolla tehdaan yleispaatos ostamisesta tietysta tuotekategoriasta, kuten vaate-
tuksesta. Seuraavalla tasolla tehddan valinta kategorian sisalta, kuten paatés housu-
jen ostamisesta. Viimeisella eli kolmannella tasolla tehdaan lopullinen valinta aiem-
min valitun kategorian sisaltd. Halutaan ostaa tietyn brandin tietyn malliset housut.
Tassa paatoksenteon ja valintaprosessien mallissa kuluttajan on tehtava jokaisella
tasolla vertailua vaihtoehtojen vililla, mika korostuu etenkin korkean sidonnaisuuden
tuotevalinnoissa. Rutiininomaiset ostokset kuluttaja saattaa tehda spontaanisti ilman
suurempaa vaihtoehtojen vertailua. Markkinoinnin ja mainonnan rooli on suurin
kahdella viimeisella tasolla, joilla tehddan lopulliset ostopdatokset. (Antonides & Raa-

ij 1998, 249-251.)

Kaytdssa on myos seitsemanportainen laajennetun ostopaatdsprosessin malli, jossa
jaottelu on yksityiskohtaisempi. Seitsemanportaisen ostopaatosprosessin vaiheet
ovat arsyke, tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, paatos,
osto ja kayttaytyminen oston jalkeen. Viisiportaiseen malliin verrattuna seitseman-
portainen malli alkaa kuluttajan saamalla arsykkeelld, joka voi olla tarve tai ongelma.
Lisaksi pdatos ja osto on jaettu omiksi kohdikseen. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen,

41.)
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Useimmiten ostopaatdsprosessi kuitenkin kuvataan viisiportaisena mallina (Hollen-
sen 2010, 113; Kotler & Keller 2009, 208; Schiffman & Kanuk 2000, 444). Viisiportai-
sen prosessin vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehto-
jen arviointi, ostopdatds ja oston jalkeinen kayttaytyminen. On kuitenkin huomatta-
va, ettd usein ostopadatosprosessi ei kulje kaikkien portaiden lapi tai portaiden paikka
voi vaihdella, ja esimerkiksi tavanomaisessa rutiiniostoksessa edetdan usein suoraan
ostopaatokseen ilman suurempaa tiedonhankintaa ja vertailua vaihtoehtojen valilla.
(Kotler & Keller 2009, 208.) Viisiportainen malli kuvaakin parhaiten korkean sidonnai-
suuden tuotteisiin liittyvaa ostopaatosprosessia, jossa keskeista on kuluttajan aktiivi-
nen tiedonhankinta. Korkean sidonnaisuuden ostoksia ovat esimerkiksi tietokone,
auto ja talo. (Hollensen 2010, 113.) Viisiportainen malli on markkinointikirjallisuudes-
sa yleisin ja kdytetyin tapa ostopdatosprosessin vaiheittaisessa kuvauksessa, joten se

lapikdydaan yksityiskohtaisemmin seuraavaksi.

Oston jalkeinen kayttaytyminen

-
Ostopaatos
Vaihtoehtojen arviointi

Tiedon etsinta

2

Tarpeen tunnistaminen

KUVIO 3. Ostopaatodsprosessin viisiportainen malli

(Kotler & Keller 2009, 208)



35

Ostopdatosprosessin viisiportainen malli

Tarpeen tunnistaminen on kuluttajan ensiaskel kohti ostopdatosta. Lahtdkohtana on
kuluttajan tarve tai ongelma, johon vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset drsykkeet. Sisdisia
arsykkeita ovat muun muassa inhimilliset perustarpeet, kuten ndlka ja jano. Ulkoinen
arsyke voi muodostua markkinoinnin tai sosiokulttuuristen tekijéiden vaikutuksesta.
Kuluttajiin kohdistuvan markkinoinnin vaikutusta voidaan kuvata markkinointimixin
avulla, jonka osat ovat: tuote, hinta, paikka ja markkinointiviestinta. Mainonta voi
saada kuluttajan tiedostamaan tarpeensa, joka johtaa ostokayttaytymiseen mainos-
tettua tuotetta tai palvelua kohtaan. Sosiokulttuuriset tekijat, kuten perhe, yhteis-
kuntaluokka, kulttuuri ja alakulttuurit seka ei-kaupalliset lahteet ovat ulkoisia arsyk-
keitd. Lahipiirin vaikutus ostopaatokseen on suuri. Toisaalta kulttuuri maarittelee
kulutuskayttaytymisen suuret linjat eli sen, millaista kuluttamista pidetdan oikeana
tai vaarana. Internetin yleistymisen myo6ta ei-kaupallisten ldahteiden, kuten keskuste-
lupalstojen ja foorumeiden, merkitys ostopaatdsprosessiin on kasvanut merkittavas-
ti. Internetin avulla kuluttajien on vaivatonta jakaa ja saada kayttékokemuksia osto-
paatoksen tueksi. Markkinoinnin kannalta on tarkeaa kerata tietoa kuluttajien toi-
mintaa laukaisevista tekijoista ja laatia niiden mukaan kuluttajan kiinnostuksen he-
rattavia markkinointistrategioita. (Kotler & Keller 2009, 208; Schiffman & Kanuk
2000, 443-444.) Tarpeiden tarkeytta voidaan luokitella muun muassa Maslowin tar-

vehierarkian mukaisesti. (Ks. Ostajan sisdiset tekijat.)

Informaation etsinta on kuluttajan toinen askel matkalla kohti ostopadatosta. Kulutta
jan on etsittava tietoa, ennen kuin on mahdollista vertailla vaihtoehtoja keskenaan.
Informaation etsinnalla on kaksi tasoa. Korostuneen huomion tasolla kuluttaja tulee
vastaanottavaisemmaksi tuotteeseen liittyvasta informaatiosta. Aktiivisen tiedonet-
sinnan tasolla tuotteesta pyritdan loytdamaan tietoa henkilokohtaisista, markkinoin-
nillisista, julkisista ja kdaytannon lahteista. Henkilokohtaisia lahteitd ovat muun muas-
sa perhe ja ystavat. Markkinoinnillisia lahteitad ovat yritysten mainokset, verkkosivut,
myyjat, ndytteet ja tuotepakkaukset. Julkisia lahteitd ovat massamediat ja tuotteita
arvostelevat ja vertailevat organisaatiot seka sivustot. Erityinen huomio kiinnittyy

Internetin kasvaneeseen rooliin tiedonhaussa. Internetin kaytt6a puoltavat kulutta-
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jan nakokulmasta sen nopeus ja helppous. Kuluttajan on vaivattominta etsia tietoa
verkosta verrattuna liikkeessa kayntiin tai yhteydenottoon puhelimitse. Toisaalta
yksild voi saada tietoa kokeilemalla tuotetta ennen ostopdatdsta esimerkiksi sovit-
tamalla vaatteita. Kuluttaja pyrkii rajaamaan tiedon avulla vaihtoehtojen maaran
kaikista vaihtoehdoista mielenkiintoisiin, harkittavina pidettaviin ja vakavasti harkit-
taviin vaihtoehtoihin, joista lopullinen paatés muodostetaan. Kuluttaja on yksilo,
jonka informaation etsinta vaihtelee henkil6kohtaisten luonteenpiirteiden ja tuottee-
seen liittyvan sidonnaisuuden mukaisesti. (Kotler & Keller 2009, 208—-209; Schiffman
& Kanuk 2000, 446.)

Vaihtoehtojen arviointi edeltdaa ostopadatosta ja on viisiportaisen mallin keskimmai-
nen porras. Kuluttaja arvioi vaihtoehtoja kolmen paakriteerin kautta. Ensinnakin ku-
luttaja yrittaa tyydyttda tarpeensa. Seuraavaksi kuluttaja etsii tuotteesta tiettyja etu-
ja, joita han pitaa tarkeina. Kolmantena kuluttaja ndkee jokaisen tuotteen nippuna
ominaisuuksia, joista han valitsee tuotteen, jonka ominaisuudet tayttavat parhaiten
juuri hanen tarpeensa. Vaihtoehtojen arviointi perustuu suurelta osin kuluttajan us-
komuksiin ja asenteisiin. Markkinoinnin on vastattava vallitsevia uskomuksia ja asen-

teita, koska niita on erityisen hankala muuttaa. (Kotler & Keller 2009, 209-210.)

Kuluttaja ei yleensa tunne tuotekategorian kaikkia tuotemerkkeja eli brandeja. Tun-
temistaan tuotemerkeista kuluttaja karsii pois epdsopivat. Jaljelle jaa lista varteen-
otettavista vaihtoehdoista, joita normaalisti on kolmesta viiteen. Kuluttajan koke-
muksen lisddntymisen myo6ta varteenotettavien vaihtoehtojen maara kasvaa. Var-
teenotettavista vaihtoehdoista tehdaan lopullinen ostopaatds. On ymmarrettavas,
ettd markkinoinnin nakokulmasta tuotteen ja tuotemerkin tulisi |6ytya varteenotet-
tavien vaihtoehtojen listalta. Listalta puuttumisen syita voivat olla kuluttajan tieta-
mattomyys tuotemerkista ja tuotteesta, tuotteen laatu tai ominaisuuksien puute,
nakymattomyys kuluttajalle tai se, etta tuote ei yksinkertaisesti tayta kuluttajan tar-
vetta. Tuotekehitys, markkinointiviestinndan kohdentaminen ja segmentointi ovat
tyokaluja, joiden avulla yritykset voivat padsta varteenotettavien vaihtoehtojen listal-

le. (Schiffman & Kanuk 2000, 444—-449.)
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TAULUKKO 1. Vaihtoehtojen vertailutaulukko

Kategoria Arviointikriteerit

Ostohinta, aloitusmaksut, huoltokulut, lisdosien hinnat, asennuskulut, vaihto-

Hinta hinta, jalleenmyyntihinta
Tuotteen
ominaisuu- | Kestdvyys, materiaalien laatu, rakenne, muunneltavuus, funktionaalisuus, te-
det hokkuus, turvallisuus, design

Sosiaaliset | Brandin maine, status imago, tyylikkyys, muoti, suosio perheen ja ystavien
tekijat keskuudessa

Saatavuus, varastotilanne, maksuehdot, saatavissa oleva palvelun laatu, toimi-
Saatavuus | tusajat

(Hollensen 2010, 115.)

Ostopdatds muodostaa portaan neljannen askeleen. Kuluttaja tekee kolmenlaisia
ostoja. Kokeiluostot ovat tyypillisia kun kuluttajalla ei ole tuotteesta aiempaa koke-
musta tai kun tuotteet ovat matalan sidonnaisuuden ja matalan hintaryhman tuot-
teitta. Esimerkkina mainittakoon elintarvikkeet ja hygieniatuotteet. Kokeiluostot ovat
maaraltdaan pienia. Uusintaostosta on kyse, jos kuluttaja on tyytyvdinen ostokseensa
ja valitsee samoin uudestaan. Uusintaostoissa maarat ovat kokeiluostoja suurempia.
Tietyn tuotteen tai palvelun ostosta voi muodostua kuluttajalle tapa, joka voi johtaa
brandiuskollisuuden syntymiseen. Kolmas ostotyyppi on pitkdaikaista sitoutumista
vaativa osto, jossa usein on kyse isoista ja harvoin tehtavista ostoksista, kuten kodin-
koneet. Kuluttajan on tehtava naita ostoksia usein pelkan informaation perusteella,
koska koekaytto ei ole mahdollista. (Schiffman & Kanuk 2000, 456) Varsinaista osto-
paatosta edeltdavat ennakkopaatokset, joiden mukaan kuluttaja tekee lopullisen va-
lintansa. Brandi, jalleenmyyja, oston maara, oston ajoitus ja valittavissa olevat mak-
sutavat ohjaavat kuluttajan ostokayttaytymista. Ostopaatokseen vaikuttavat myos
muut kuin ostaja itse. Muiden negatiiviset kokemukset valitusta tuotteesta voivat
johtaa kielteiseen ostopadatokseen. Toisaalta halu toteuttaa muiden toiveita edesaut-
taa ostopaatosta esimerkiksi lahjan ostamisen yhteydessa. (Kotler & Keller 2009,

212-213.)
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Kuluttajan kokema riski johtaa usein negatiiviseen ostopadtdkseen. Riskin takia kulut-
taja saattaa muokata, siirtda tai valttaa ostopaatdksen tekemista. Riski voi olla funk-
tionaalista, jolloin tuote ei vastaa ennakko-odotuksia. Kuluttajan kokiessa tuotteen
uhkaavan itsensa tai muiden hyvinvointia ja terveytta on kyse fyysisesta riskista. Ta-
loudellinen riski on kyseessa, jos tuotteen hinta-laatusuhde ei kohtaa. Muiden hapea
ja saali tuotteen ostanutta kuluttajaa kohtaan ovat sosiaalisia riskeja. Psykologiset
riskit ovat tekijoita, jotka vaikuttavat ostajan henkiseen hyvinvointiin. Riski voi olla
myo0s ajallinen, ja parempi tai edullisempi tuote voi I6ytya jostain muualta ja muul-
loin. Riskiin kokemiseen liittyvat keskeisesti kdaytettava rahamaara, vaihtoehtojen
maara ja kuluttajan itseluottamus. Menestyksekkdaan markkinoinnin on vahennettava
kuluttajan riskin kokemisen tunnetta, jolloin ostopaatos syntyy todennakdisemmin.

(Kotler & Keller 2009, 212-213.)

Oston jalkeinen kayttaytyminen on viisiportaisen mallin viimeinen vaihe, joka on tar-
kea erityisesti markkinoinnin nakokulmasta. Tuotteen on taytettava kuluttajan en-
nakko-odotukset, jolloin voidaan puhua oston jalkeisesta tyytyvaisyydesta. Tyytyvai-
nen kuluttaja kayttaytyy usein neutraalisti. Tuotteen ylittdessa odotukset kuluttaja
on ilahtunut, jolloin uusintaostot seka hyvan viestin valittdminen eteenpdin on to-
denndkoista. Kolikon kadantdpuoli on negatiivista viestia eteenpain levittava pettynyt
asiakas, jonka odotukset eivat vastanneet tuotetta. Pettynyt asiakas ei mydskaan
osta tuotetta uudestaan. Kuluttaja saattaa olla epavarma ostopaatoksestaan, jolloin
puhutaan oston jalkeisesta ristiriidasta. Markkinointiviestinnan tulisi tukea kuluttajaa
oston jdlkeen ja luoda positiivinen mielikuva ostetusta tuotteesta ja oikeasta tuote-
valinnasta. Ostonjalkeista tyytyvaisyyden tunnetta on mahdollista lisata markkinoin-
tiviestinnan keinoin, kuten kiitos- ja onnitteluviestilld hyvasta ostoksesta. (Kotler &

Keller 2009, 213-214; Schiffman & Kanuk 2000, 456—-457.)

Kuluttaja poistaa my®0s itse oston jalkeista ristiriidan tunnetta monella tavalla. Kulut-
taja saattaa uskotella itselleen ja muille tehneensa oikean valinnan seka yrittda saada
muita kuluttajia ostamaan saman tuotteen. Kuluttaja saattaa myds suodattaa pois
kilpailevien tuotteiden mainontaa ja suosia ostokseensa liittyvda mainontaa. Myos

tuotteen elinidan on vastattava kuluttajan odotuksia, ja toisaalta tuotteen nopea kulu-
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tus saattaa markkinoinnin nakdkulmasta johtaa nopeampaan uusintaostoon. Mark-
kinoijan on oltava tietoinen tuotteen elinkaaren lopusta eli siita, kuinka kuluttajat
havittavat ostamansa tuotteen, jotta voidaan toimia ymparistoystavallisesti. (Kotler

& Keller 2009, 213-214; Schiffman & Kanuk 2000, 456-457.)

Verkkokayttdytymista kuvaava vaihemalli

Edelld lapikayty perinteinen viisiportainen ostopdatdsprosessimalli on yleistettavissa
kaikille myyntikanaville, mukaan lukien Internetiin. Internet myyntikanavana on kui-
tenkin ainutlaatuinen, joten sitd kuvaamaan on luotu oma verkkokayttaytymisen
vaihemalli. Verkkokayttaytymisen malli mittaa paremmin Internetista ostamista ja
tuo esille asiakassuhteen muodostumisen erot perinteiseen malliin nahden. Lisaksi
malli antaa nakékulman verkko-ostamisen sijoittumisesta suhteessa muuhun Inter-
netin kayttéon. Malli on jaettu kuuteen tasoon, jotka ovat: tietoisuus, etsiminen,
tehtdvan suorittaminen, kaytto ja kulutus, uusintavierailut ja osto seka uskollisuus.
Seuraavassa on esitetty verkko-ostamisen vaiheittainen kdyttaytymismalli. (Roberts

2003, 162-163.)

Ensimmaiselld tasolla verkkokuluttaja tulee tietoiseksi mahdollisuudesta hankkia tuo-
te tai palvelu Internetista. Tieto eli arsyke voi tulla mista tahansa muustakin mediasta
kuin Internetista. Tietoisuus voi rakentua hyvin nopeasti verkon valityksella verrattu-
na perinteisimpiin myyntikanaviin. Kuluttaja voi tulla tietoiseksi yrityksesta ja sen
tuotteesta tai palvelusta yksinkertaisesti klikkaamalla mainosta, joka vie kuluttajan
yrityksen kotisivuille. Toisaalta tietoisuus voi Internetissakin muodostua pitemman
kaavan kautta etenkin monimutkaisemmissa palveluissa. Tietoisuus on edellytys asi-

akkaan siirtymiselle seuraavalle etsimisen tasolle. (Roberts 2003, 162—-163.)

Internet-kuluttaja kayttaytyy paaosin kahdella tavalla pdamaarastaan riippuen. Maa-
li-orientoituneisuudesta on kyse kun kuluttajalla on tietty tehtdva tai paamaara, jon-
ka han haluaa suorittaa Internetin avulla. Kuluttaja voi haluta myos etsia tietoa ver-
taillakseen tuotteita ennen ostamista. Huomattavaa on kuitenkin, etta tutkimuksen

perusteella tuotteen ostaminen verkkokaupasta on merkitykseltdan vasta verkko-

aktiviteettien keskikastissa, ja ylapuolella olevat ovat enemman kayttajaa viihdyttavia
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ja kokemuksellisia aktiviteetteja. Lisdksi verkosta ostaneista 64 % oli kokeneita kayt-
tdjid ja loput 34 % uusia kayttdjia. Tutkimuksessa kokeneiksi kayttdjiksi luokitellut
olivat kdyttaneet Internetia yli kolmen vuoden ajan, uudet kayttajat alle puoli vuotta.
Tutkimustulokset ovat nykyisin luultavasti hyvin erilaisia, koska Internetin kaytto on
kasvanut vuodesta 2001, jolloin tutkimus suoritettiin Yhdysvalloissa. Toinen etsimi-
sen taso on luonteeltaan ensimmaista viihdytyksellisempi ja kokemuksellisempi, jol-
loin varsinaista padamaaraa ei ole. Kuluttaja voi etsia tietoa rakentaakseen informaa-
tiopddomaansa pitkan tahtaimen kayttoa varten, esimerkiksi terveyden ja talouden
osalta. Internet tarjoaa lahes rajattomasti tietoa, joka on I6ydettavissa siita kiinnos-
tuneille. Mielipidejohtajina toimivat ihmisen voivat etsia tietoa Internetista itselleen
seka vaikuttaa informaation avulla muihin kuluttajiin. Toisaalta tiedon etsiminen voi
olla puhtaasti tapa viihdyttaa kayttajaa itseaan, kuten tietojen etsiminen harrastuk-

sista. (Roberts 2003, 163-166.)

Tehtdvan suorittaminen voi paattya kolmella tavalla. Tehtavan ollessa puhtaasti tie-
donhaullinen se paattyy, kun haluttu tieto on I6ytynyt. Ostaminen on toinen tehta-
van suorittamisen tapa, joka verkkokayttaytymisen mallissa on aiemmin kuin perin-
teisessa viisiportaisessa ostopaatosprosessimallissa. Perinteinen malli kuvaa yhta
ostotilannetta, kun verkkokayttaytymisen mallissa uusintavierailut ostoineen ovat
keskeisempia kuin yksittdinen ostosuoritus. Osto on siis vain vélivaihe, jota seuraa
mahdollinen uusi osto ja vierailu sivustolla. Verkko-ostaminen ei kuitenkaan aina
paaty ostoon, vaan kuluttaja saattaa jattaa ostamatta esimerkiksi tuotteen ostami-
seen liittyvien postikulujen vuoksi. Kuluttaja voi myds tyytya vain katselemaan tuot-
teita. Ostoon paattynyt Internet-kayttaytyminen jatkuu tuotteen tai palvelun kaytto-
na ja kulutuksena. Internet mahdollistaa tuotteen hyvien ja huonojen puolien jaka-

misen nopeasti ja sdhkoisesti seka suurelle joukolle. (Roberts 2003, 163, 165-167.)

Kuluttajan ollessa tyytyvainen verkkokokemukseensa, saatuun tietoihin seka tuottee-
seen on uusintavierailu ja -osto todennakoista. Verkko-ostamisessa ostopaikkaa
vaihdetaan kuitenkin useammin kuin fyysisessa myymaldostamisessa, joten uskolli-
suuden muodostuminen tiettya verkkokauppaa kohden on vahaisempaa. Uskollisuut-

ta voidaan verkossa mitata perinteisen mallin esittaman uusintaoston lisaksi sivustol-
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la vierailemisen maaralla. Vaikka asiakas kavisi sivustolla usein ja ostaisi satunnaises-
ti, voidaan uskollisuudesta puhua vasta kun toiminta juurtuu asenteen tasolle. Inter-
net-markkinoinnin paamaarana voidaan pitdaa asenteeltaan uskollista asiakasta, joka
kertoo hyvista kokemuksistaan muille ja ei ole enda yhta vastaanottavainen kilpaile-

vien yritysten markkinointiviestinnalle. (Roberts 2003, 163, 167-169.)

3.3 Yhteenveto tutkimuksen teoriaviitekehyksesta

Perinteinen ja Internet-markkinointi

Markkinointi on tarpeen muuttamista tuottavaan muotoon. Kun kuluttajat haluavat
ostaa tietynlaisen tuotteen ja maksaa siitd, puhutaan kysynnasta. Yrityksen tarjonta
pyrkii vastaamaan kysyntaan. Markkinoinnin padmaarana on kannattava liikketoimin-
ta, jonka toteuttamisessa markkinoinnin kilpailukeinojen kaytto on ratkaisevassa
osassa. Perinteisesti yritysten kdayttamaan markkinointimixiin luetaan: tuote, hinta,
jakelu ja viestintd. Naiden tyokalujen yhdistelmaa sanotaan englanninkielisten termi-
en mukaan 4P-malliksi. Hinnan merkitys kilpailukeinona on korostunut Internetin
vaikutuksen myota. Kuluttajien on entista helpompi etsia tietoja tuotteista seka ver-
tailla tuotteita Internetissa, jolloin hinta on monesti keskidssa. Internetin myota jake-
lu ja etenkin varastointi eivat ole enda yhta paikkakeskittyneita kuin ennen. Internet
poistaa paikkarajoitteet, koska verkkokaupasta ostettu tuote voidaan toimittaa
myymaldnvaraston sijasta keskusvarastolta, suoraan valmistajalta tai sieltd missa sita
on jaljella. Markkinointiviestintdaa voidaan pitaa kilpailukeinoista tarkeimpana, silla se
vaikuttaa asiakkaan ostokayttdaytymiseen ja -haluun. Mainonnan paamaaraa voidaan
kuvata AIDA-mallilla, joka kuvaa kuluttajan polkua tietamattomyydesta kiinnostuk-
seen kautta haluun ostaa tuote ja lopulta ostamiseen. Mainonta on perinteisin mark-
kinointiviestinnan toteutustapa, joka on luonteeltaan yksisuuntaista viestintaa yrityk-

selta asiakkaalle.

Internet on muuttanut suuresti markkinointia. Internet-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinoinnillisten padmaarien saavuttamista digitaalisen teknologian avulla. Inter-

net-markkinoinnille ominaista on viestinnan monikanavaisuus. Yritykset hyotyvat
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Internetista kustannussaastdjen, markkinoinnin ja vuorovaikutuksen seka asiakkuuk-
sien hallinnan osa-alueilla. Asiakkaat puolestaan hyotyvat Internetista tiedonetsinnan
ja ostamisen, viestinnan ja vuorovaikutuksen seka henkil6kohtaisuuden ja luotta-
muksen osa-alueilla. Internet keksinténa on viimeisin suurista median innovaatioista.
Siitd on muodostunut ldhes infrastruktuurillinen valttamattomyys nyky-

yhteiskunnalle.

Internetin merkitysta kuvaavat uudet tutkimustulokset. Noin kuusi kymmenesosaa
suomalaisista kayttaa Internetia paivittain. Internetin avulla verkkokaupasta osti tut-
kimusta edeltdneiden kolmen kuukauden aikana noin puolet suomalaisista. Eniten
verkkokaupasta ostivat 25—44—vuotiaat suomalaiset. Verkkokaupasta ostaminen
nousi yhden viidesosan vuoden sisalla ostaneiden osalta. Vaatteet ja kengat olivat
yksi suosituimmista verkkokaupan kautta ostetuista tuoteryhmista, silla niita oli vuo-
den sisdlla ostanut 31 % suomalaisista. Eniten vaatteita ja kenkia ostettiin alle 45—
vuotiaiden keskuudessa. Vaatteiden ja kenkien verkkomyynti kasvoi 6 % vuoden ai-
kana. Lisaksi harrastuksiin liittyvid tuotteita osti 22 % suomalaisista. Verkkokaupan
kokonaisvolyymi Suomessa ilman verkkopelaamista oli 4,8 miljardia euroa vuonna

2011.

Verkko-ostamiseen vaikuttavat turvallisuuden ja yksityisyyden suojan sadilyminen,
riskin kokeminen, luottamus, kdytannollisyys ja kayton helppous. Verkko-ostamisen
on siis oltava turvallista ja vaivatonta. Ostettaessa verkosta ei tuotetta voida konk-
reettisesti nahda etukateen, mika lisaa kuluttajan riskin kokemisen tunnetta. Tuot-
teiden kokeilua ennen ostamista voidaankin nahda myymalan kilpailuetuna verkko-
kauppaan nahden. Kuluttaja voi kokea verkkokaupasta ostaessaan tuotteeseen liitty-
van riskin lisaksi taloudellista, sosiaalista ja psykologista riskia. Kuluttaja voi kokea
myo6s haaskanneensa aikaa ja vaivaa. Markkinoijalla on paremmat mahdollisuudet

onnistua verkkomyynnissa, jos han onnistuu edelld mainittujen riskien poistamisessa.

Verkkokaupan lisdksi yritys voi ndkya Internetissa palvelusivuilla, brandi-imagoa nos-
tavilla sivuilla, portaaleissa ja medioissa seka sosiaalisen median ja keskustelufooru-
mien avulla. Internetin tehokkaimmat vaikutuskanavat ovat hakukonemarkkinointi,

suhteenedistaminen verkossa, verkkokumppanuus, interaktiivinen mainonta, sahko-
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postimarkkinointi ja viraalimarkkinointi. Myymaldasiakkaan ostokayttaytymisessa
hakukoneiden kaytto on erittdin yleista. Hakukoneiden avulla kuluttajat etsivat tietoa
Internetista ja vertailevat vaihtoehtoja. Hakukoneita kaytetaan myds yrityksen verk-

kosivuille siirtymisessa.

Kuluttajan ostokdyttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytyminen muodostuu useasta muuttujasta. Kuluttajan on en-
sinndkin oltava ostokykyinen. Ostokykya rajoittavat usein taloudelliset resurssit, tie-
don- ja ajanpuute. Verkkokaupat poistavat ostamisen aikarajoituksen, koska ne ovat
auki ympari vuorokauden vuoden jokaisena padivana. Ostohalu kertoo tarpeen tyydyt-

tamisen tarkeyden.

Ostajan sisdiset tekijat voidaan jakaa tarpeisiin, ostomotiiveihin, asenteisiin ja per-

soonallisuuteen. Vaikka tarve olisi tiedostettu tai piileva, se syntyy aina ongelmasta.
Ostomotiivit kertovat, miksi ostos suoritettiin. Ostomotiivit voivat olla jarki- tai tun-
neperaisia. Asenteet saavat ihmisen toimimaan tietylla tavalla tiettya asiaa kohtaan,
ja niita on vaikea muuttaa. Persoonallisuus kuvastaa yksilon taipumuksia toimia tie-

tylla tavalla sekd kuvaa hanen luonteenpiirteitaan.

Ostajan ulkoiset tekijat voidaan jakaa perheeseen, viiteryhmaan, sosiaaliluokkaan ja
kulttuuriin. Perhe on erityisen tarked ostokadyttaytymisessa, koska perheen elinvaihe
vaikuttaa suoraan ostamiseen. Lapsiperheet ostavat eri lailla kuin yksinelavat tai lap-
seton pariskunta. Perheeseen liittyvat myos lapsuudessa opitut kdayttaytymistavat,

jotka usein sdilyvat myos aikuisian kayttaytymisessa.

Ostajan taustatekijat ovat mitattavissa olevia muuttujia. Niihin luetaan ika, sukupuoli,
perheen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka ja uskonto. Kuluttajia voidaan luokitel-
la my0s ostajatyypin perusteella taloudellisiin, yksil6llisiin, aktiivisiin, innottomiin,

sosiaalisiin ja tarkeitd arvoja painottaviin ostajiin.

Ostopaatosprosessia kuvataan markkinointikirjallisuudessa tyypillisesti viisiportaisella
mallilla. Mallin ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Toinen vaihe on tie-

don etsinta. Ostaja voi hakea tietoa henkil6kohtaisista, markkinoinnillisista, julkisista
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ja kdytannon lahteistd. Kolmas vaihe on vaihtoehtojen arviointi. Kuluttaja vertailee ja
arvioi vaihtoehtoja arviointikriteerien avulla. Niihin luetaan muun muassa hinta, tuot-
teen ominaisuudet, sosiaaliset tekijat ja saatavuus. Neljas vaihe on ostopadatos. Ostos
voi olla luonteeltaan kokeilu-, uusinta- tai pitkdaikaista sitoutumista vaativa osto.
Viides vaihe on oston jalkeinen kayttaytyminen, jossa kuluttaja muodostaa lopullisen
mielipiteensa tuotteesta nojaten kokemuksiinsa. Markkinoijan kannalta paras vaih-
toehto on odotuksensa ylittanyt asiakas, joka usein jakaa positiivista viestia eteen-
pain. Pahin vaihtoehto on pettynyt asiakas, joka niin ikdan jakaa viestia eteenpain,

mutta negatiivisesti. Tyytyvdinen asiakas on kaytokseltdan neutraali.

Verkkokayttdaytymista kuvaava vaihemalli jaetaan kuuteen osaan. Ne ovat tietoisuu-
den, etsimisen, tehtdavan suorittamisen, kayton ja kulutuksen, uusintavierailun ja os-
ton seka uskollisuuden tasot. Verkkokayttaytymista mitataan usein uusintavierailuilla
ja -ostoilla verrattuna perinteisen ostopaatosprosessin kertaluonteisuuteen. Internet
tarjoaa kuluttajalle lukemattomia ostomahdollisuuksia, mika tekee kuluttajasta har-

vemmin merkki- ja yritysuskollisen.

Tutkimuksen
teoriaviitekehys Vefkg-

Perinteinen
markkinointj

Internet-markkinointi Ostopaatosprosess!

Verkkokauppa j x miseen
ja Ostokayttayty
verkko-ostaminen Vaik‘uttauattek‘lat

KUVIO 4. Tutkimuksen teoriaviitekehys
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerrotaan taman opinndytteen sisdltaman kvantitatiivisen tutkimuksen
toteuttamisesta. Ensin lapikaydaan tutkimuksen lahtokohdat. Seuraavaksi kerrotaan
kuinka tutkimusaineisto on keratty ja analysoitu. Viimeisena arvioidaan saatujen tu-

losten luotettavuutta. Kyseessa oli kvantitatiivinen tutkimus, joka suoritettiin kysely-
lomakkeen avulla. Kyselylomakkeen kysymykset oli muodostettu edella esitetyn teo-

rian pohjalta.

4.1 Tutkimuksen lahtékohdat ja kulku

Taman tutkimuksen eteneminen mukaili [ahes identtisesti Hirsjarven ja muiden
(2007, 65) kuvailemaa mallia tutkimuksen kulusta. Tutkimus alkoi aiheeseen pereh-
tymisella. Sen aikana valittiin aihepiiri ja tehtavaalue seka tutustuttiin aiempiin tut-
kimuksiin ja teoreettiseen viitekehykseen aihe-alueesta. Saatuja kasitteita selkiytet-
tiin, minka jalkeen siirryttiin tutkimuksen seuraavaan vaiheeseen eli tutkimussuunni-
telmaan. Tutkimussuunnitelmassa tutkimusongelmat tasmennettiin, ja tutkimusme-
netelmaksi valittiin kvantitatiivinen menetelma. Suunnitelmat aineiston keruusta,
kasittelysta ja raportoinnista seka tyon aikataulutus sisallytettiin tutkimussuunnitel-
maan. Seuraavana vaiheena oli tutkimussuunnitelman toteutus. Toteutus vaiheessa
tutkimusaineisto kerattiin ja analysoitiin ja saadut tulokset tulkittiin. Viimeisena vai-
heena oli tutkimuksen raportointi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 65.) Seuraa-
vana kuvataan tutkimuksen kulku ja Iahtokohdat kaytannonlaheisemmin taman tut-

kimuksen toteutuksen osalta.

Opinnaytetyo kdynnistettiin Eratukku Jyvaskylan toimeksiannosta syyskuussa 2012.
Tassa opinnaytetydssa on kdytetty kvantitatiivista tutkimusotetta, joka edellyttaa
tutkittavan ilmion tuntemista etukateen. Opinnaytetyon rakentaminen aloitettiin
kyselyn suorittamisen sijasta aiheeseen sopivan teorian hankinnalla ja analysoinnilla.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on selvittda syy-seuraussuhteet, yleistaa tut-



46

kimustuloksia koskemaan suurempaa joukkoa ja ennustaa tulevaa, mika oli myds

tdman tutkimuksen paatavoitteena. (Kananen 2011, 12-15.)

Opinndytetyon tutkimusongelma aseteltiin muotoon: Mika rooli verkkokaupalla on
myymaldasiakkaan ostokayttaytymisessa? Toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa,
kvantitatiivisessa tutkimuksessa siirrytdaan teoriasta kaytantoon, jolloin puhutaan
induktion sijasta deduktiosta. Tutkimuksen teoriaviitekehykseksi muodostuivat
markkinointi seka perinteisesta etta Internet-markkinoinnin nakékulmasta seka ku-
luttajan ostokayttaytyminen. Teorian perusteella laadittiin kdytetty kyselylomake,
jonka kysymykset olivat seka strukturoituja ettd mielipidekysymyksia. Strukturoidut
kysymykset sisaltavat valmiiksi valitut vastausvaihtoehdot. Osaan strukturoiduista
kysymyksista jatettiin vastaajille myos mahdollisuus tuoda julki muitakin kuin valmiita
vastausvaihtoehtoja, jolloin saadaan todenmukaisempi ja kattavampi vastaus kysyt-
tyyn kysymykseen. Mielipidekysymyksessa kaytettiin viisiportaista mallia, jonka dari-
paat olivat hyvin tarkea ja ei merkitysta. (Ks. liite 1. Kyselylomake.) Ennen kyselyn
suorittamista kyselylomakkeen sisalto ja rakenne hyvaksytettiin toimeksiantajan
edustajalla seka Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opinnaytetta ohjaavalla opettajal-
la. Kyselylomake myos esitestattiin, jotta kysymykset olisivat helposti ymmarretta-
vassa muodossa. Ndin varmistuttiin kayttokelpoisen tutkimusaineiston saamisesta.

(Kananen 2011, 15, 31, 34.)

4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkimus suoritettiin kyselyna, jossa havaintotiedot kerattiin kyselylomakkeen avulla.
Kohderyhmana olivat Erdatukku Jyvaskylan myymalasta tuotteita ostaneet asiakkaat.
Kyselyn suorittivat tutkielman tekijan lisaksi Eratukku Jyvaskylan tyontekijat, joille oli
ennen kyselyn suorittamista esitelty lomake ja ohjeistettu sen oikea oppinen taytta-
minen. Kysely suoritettiin 14.10-21.10.2012. Perusjoukon kuvaamiseksi otoksesta oli
saatava tarpeeksi kattava. Otoksella tarkoitetaan osaa tutkimuksen kohteeksi valitus-
ta perusjoukosta eli populaatiosta. Heikkild (2008, 33) puolestaan kuvaa otosta edus-
tavana pienoiskuvana perusjoukosta. Otanta puolestaan kuvaa otoksen saamiseen

kdytettya toimenpidettd, joka voidaan toteuttaa monin menetelmin. (Helakorpi
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1999, 43, 48) Otoksen riittdvan koon varmistamiseksi asiakkaita motivoitiin 50 euron
lahjakortilla, joka tutkimusaineiston analysoinnin jdlkeen arvottiin vastanneiden kes-
ken. Arvonnan oikeudenmukaisuuden varmistamiseksi arvonnan suoritti satunnainen

Eratukun asiakas, joka ei ollut osallistunut kyselyyn.

Tutkimukseen osallistui 102 Eratukusta tuotteen ostanutta asiakasta. Tutkimus suori-
tettiin reilun viikon aikana, mika mahdollisti totuudenmukaisen poikkileikkauksen
Eratukku Jyvaskylan asiakaskunnasta. Otantamenetelma oli Iahimpana yksinkertaista
satunnaisotantaa, jossa tutkittavat yksilot valitaan satunnaisesti. Satunnaisotannassa
sattuman osuus pienenee otoksen suurentuessa. Otantamenetelmassa oli osin kay-
tossa myos stratifioitu eli ositettu otanta, koska se oli ajallisesti hajautettu. Nain ta-
voitettiin paremmin perusjoukon eri osat, kuten tydssakayvat, lapsiperheet ja van-

hukset. (Helakorpi 1999, 44.)

Saadut vastaukset analysoitiin ensin manuaalisesti ja joukosta poistettiin kaksi vasta-
usta, joita ei ollut taytetty kyselylomakkeen ohjeistuksen mukaisesti, jolloin lopulli-
seksi otokseksi tuli 100. Vaarin taytettyjen lomakkeiden tayttajat osallistuivat kuiten-

kin lahjakortin arvontaan.

Tutkimuksessa tutkittiin verkkosivujen ja verkkokaupan roolia myymaladsta ostavan
asiakkaan ostokayttaytymisessa. Kyselylomakkeet jaettiin kdsin kahteen osaan, verk-
kosivuja kayttaneisiin ja ei-kayttaneisiin. Kummatkin osat numeroitiin. Verkkosivuja
kayttaneita oli 66 ja ei-kayttaneita 34. Verkkosivuja kadyttdaneiden vastaukset syotet-
tiin Sphinx-ohjelmaan, josta lopputulemana saatiin tutkimuksessa esitetyt tilastotie-
dot. Tutkimustulokset perustuvat siis paaosin 66 verkkosivuja kayttaneeseen vastaa-
jaan, ei sataan. Ei- verkkosivuja kdyttaneiden tilastotiedot laskettiin kasin, koska tilas-
to-ohjelman kayttoa ei koettu tarpeelliseksi yksinkertaisten tietojen vuoksi. Tiedoista
muodostettiin kuvioita ja taulukoita, joilla tutkimustulokset esitettiin ja havainnollis-

tettiin. Tutkimustulokset avattiin myds sanallisesti.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Jokaisessa varteen otettavassa tutkimusraportissa tutkija arvioi tutkimuksen luotet-
tavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta otoksen on oltava riittavan suurija
edustava. Myos vastausprosentin on oltava korkea ja kysymysten mitattava oikeita
asioita tutkimusongelmaan suhteutettuna. (Heikkild 2008, 188.) Tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioidaan validiteetti- ja reliabiliteetti-kasitteilld. Kummatkin kasitteista
kuvaavat luotettavuutta, mutta hieman eri tavoin. Validiteetti tarkoittaa tutkimuson-
gelman kannalta oikeiden asioiden tutkimista. Validius kasitteena tarkoittaa tutki-
muksen patevyytta. Reliabiliteetti puolestaan kuvaa tutkimustulosten pysyvyytta.
Reliaabelius kuvaa mittaustulosten toistettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2007, 226; Kananen

2008, 79.)

Validiteetti voidaan jakaa useaan alaluokkaan. Ulkoisesta validiteetista puhuttaessa
tarkoitetaan saatujen tulosten yleistettavyytta. Ulkoinen validiteetti tayttyy, jos saatu
otos vastaa populaatiota eli esimerkiksi Eratukku Jyvaskylan asiakaskuntaa. (Kananen
2008, 81.) Ulkoiseen validiteettiin kiinnitettiin huomiota hajauttamalla tutkimus ajal-
lisesti pidemmalle aikavalille. Kyselyyn osallistuneet asiakkaat pyrittiin saamaan par-
haalla mahdollisella tavalla kuvaamaan perusjoukkoa eli kaikkia Jyvaskylan Eratukun
myymaldasiakkaita. Erdatukku Jyvaskyldssa oli huomattu, etta ajankohdasta riippuen
myo0s asiakkaiden tyyppi vaihteli. Karkeasti yleistettynd aamulla asioivat vanhemmat
ihmiset tyoikdisten asioidessa myohemmin illalla tyopaivan paatyttya. Viikonloppuina
ihmisilla on enemman aikaa, jolloin tullaan myds kauempaa ostoksille. My6s lapsi-
perheet suosivat viikonloppuja ostoksien suorittamisessa. Nain ollen kyselytutkimus
suoritettiin ajallisesti hajautetusti. Paivan sisalla vastauksia otettiin aamulla, paivalla

jaillalla seka viikon sisalla arkipaivina ja viikonloppuna.

Sisaltovalideetilld tarkoitetaan syy-seuraussuhdetta, jossa saadut tutkimustulokset

ovat seurausta kaytetyista muuttujista. Tama voidaan varmistaa muuttamalla teoria
oikeanlaisiksi mittareiksi, jotka mittaavat juuri oikeaa asiaa. Kyselylomakkeen osalta
sisadltovaliditeetti varmistettiin jakamalla kysymykset aihealueittain, saadun teorian

pohjalta. Kyselylomake voidaan jakaa kysymyksiin taustatekijoista, verkkosivujen ja
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verkkokaupan kdytostd, ostopaikan valinnasta ja ostomotiiveista, tiedonhausta, vaih-
toehtojen vertailusta, ostopaatdksen tekemiseen liittyvista tekijoista ja ostokayttdy-
tymisesta. Kyselylomakkeen muodostamisessa on kdytetty apuna padosin Kanasen
kvantitatiivisesta tutkimuksesta kirjoittamia kirjoja vuosilta 2008 ja 2011. Yleisesti
ottaen tdman tyon validiteettia voidaan pitdaa hyvana, koska se on johdettu teorian
pohjalta tukeutuen kvantitatiivisesta tutkimuksesta kirjoitettuihin teoksiin. Kaytetty
kyselylomake on hyvaksytetty toimeksiantajalla ja opinnaytteen ohjaajalla ennen
kyselyn suorittamista, jolloin heilld oli mahdollisuus arvioida lomakkeen tarkoituk-
senmukaisuutta ja toimivuutta. Lisdksi kyselylomake esitestattiin vaarinkasitysten ja
epaselvyyksien minimoinniksi. Validiteetin kannalta haasteellista oli kyselylomakkeen
kompakti muoto. Lomakkeen piti olla tiivis ja lyhyt, jotta kysely oli mahdollista suorit-
taa myymaladoloissa. Nadin ollen laajan teorian sisallyttdminen yhden sivun kyselylo-

makkeeseen oli haasteellista. (Kananen 2008, 81-82.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa saatujen tulosten pysyvyyttd, mahdollisuutta
toistaa samat tulokset eri mittauskerralla. Reliabiliteetin ollessa kunnossa mittaustu-
lokset voidaan toistaa kayttamallad samoja mittareita, eika kyse ole sattumasta. (Ka-
nanen 2008, 81.) Reliabiliteettiin kiinnitettiin huomiota tutkimuksen ajallisen hajaut-
tamisen lisaksi pyrkimalla saamaan otoksesta riittdvan suuri ja edustava, jolloin mi-
nimina pidettiin 100:aa vastausta. Sadan vastauksen otosta voidaan pitaa riittdvana
maantieteellisesti rajatulla alueella suoritetulle kuluttajatutkimukselle. Heikkila
(2008, 45) pitdaa myos sadan otosta riittdvana, jos tutkimuksen kohderyhma on sup-
pea ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla. Mita tulee tulosten toistettavuuteen,
samansuuruisella hajautetulla otannalla paastaan varmasti hyvaan toistettavuuteen
myo0s lahitulevaisuudessa, koska saadut vastaukset toistivat tiettya kaavaa. Toisaalta
maailma muuttuu ja uudet elektroniset sovellukset muuttavat ostokayttaytymista,

joten pitkan ajan toistettavuutta on vaikeampi arvioida. (Kananen 2011, 67.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tama luku on jatkoa edelliselle luvulle, jossa kerrottiin tutkimuksen toteuttamisesta.
Seuraavaksi lapikdaydaan kvantitatiivisin menetelmin saadut tutkimustulokset. Tutki-
mustulokset pyrkivat vastaamaan tutkimusongelmaan, mika on verkkokaupan rooli
myymalaasiakkaan ostokayttaytymisessa? Tutkimustulokset on jaettu kolmen alalu-
kuun. Ensimmadinen sisaltaa tutkimustulokset myymalaasiakkaan verkkosivujen ja
verkkokaupan kaytosta. Toinen alaluku kertoo mika on myymalasta ostaneiden asi-
akkaiden suhde verkkokauppaan ja verkkokaupan suhde myymalasta ostamiseen.
Kolmas alaluku sisaltaa tutkimustulokset myymalaasiakkaiden ostokayttdaytymiseen
ja ostopaatokseen liittyvista tekijoistd, kuten Internetin vaikutuksesta myymaladasiak-

kaaseen.

Tutkimustuloksia seuraavassa Pohdinta-luvussa esitetdan tutkimuksen paatulokset
tiivistetymmassa muodossa ja verrataan saatuja tuloksia luvuissa 2 ja 3 esitettyihin
teoriatietoihin perinteisesta ja Internet-markkinoinnista seka kuluttajan ostokayttay-

tymisesta.

Tutkimukseen vastasi 100 Jyvaskylan Eratukusta tuotteen ostanutta asiakasta, ja
vastanneista 55 oli miehia ja 45 naisia. Vastanneiden keski-ika oli yllattavan korkea, ja
eniten vastaajia oli luokissa 31-40-vuotiaat, 41-50-vuotiaat seka 51-60-vuotiaat,
joista viime mainittu oli otokseltaan suurin ikaryhma. Nuoria vastanneissa oli hyvin

vahan.
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KUVIO 5. Kaikkien vastanneiden taustatiedot

5.1 Myymalaasiakkaan verkkosivujen ja verkkokaupan kaytto

Tutkittaessa verkkokaupan roolia myymalaasiakkaan ostokayttaytymisessa on luon-
nollista selvittda ensin, kuinka paljon myymaldasiakkaat verkkopalveluita kayttavat.
Kyselylomakkeessa kysymykset oli muotoiltu seuraavasti. Oletteko kayttaneet Eratu-
kun verkkosivuja? Oletteko tehneet ostoksia Erdatukun verkkokaupassa? Naiden kah-
den kysymyksen avulla vastanneet asiakkaat jaettiin kahteen ryhmaan. Ensimmai-
seen ryhmaan kuuluivat asiakkaat, jotka olivat ostaneet verkkokaupasta tai ainakin
kdayneet Eratukun verkkosivuilla. Toisen ryhman muodostivat asiakkaat, jotka eivat
olleet edes kdayneet Eratukun verkkosivuilla. Vastanneista 66 eli 66 % oli kayttanyt
Eratukun verkkosivuja. Myymaladsta ostaneista asiakkaista 34 ei ollut koskaan kaytta-
nyt Eratukun verkkosivuja tai ostanut verkkokaupasta. Heiddan osuutensa kaikista
vastaajista oli 34 %. Tutkimustulosten mukaan naiset olivat kdyttaneet miehia va-
hemman Eratukun verkkosivuja. Verkkosivuja kadyttaneista 66 vastaajasta 44 eli noin
67 % oli miehiad, loput 22 eli 33 % oli naisia. Verkkosivujen kaytdssa miesten osuus oli
siis huomattavasti naisia suurempi. Naisista vahiten verkkosivuja kdyttaneita oli ika-
ryhmassa 51-60 vuotta, joita oli perati 11. Miehet vastaavasti olivat kdyttaneet Era-

tukun verkkosivuja huomattavasti naisia useammin. Seuraavassa kuviossa on havain-
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nollistettu verkkosivuja kayttamattomien myymalaasiakkaiden osuudet sukupuolen

jaidn mukaan. Huomattavaa on verkkosivuja kdyttamattomien naisten yli kaksinker-

tainen maara miehiin verrattuna, vaikka kaikista sadasta vastaajasta miehia oli 55 %

ja naisia 45 %.
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KUVIO 6. Verkkosivuja kayttdamattomat myymaldasiakkaat

Useat vastanneet olivat kdyttaneet verkkosivuja, mutta verkkokaupasta ostaneiden

osuus oli alle puolet verkkosivuja kdyttaneista. Verkkosivuja kayttaneita oli 66 ja Era-

tukun verkkokaupasta ostaneita 28 eli 28 % kaikista sadasta vastaajasta. Alla olevassa

kuviossa on esitetty verkkosivuja ja verkkokauppaa kayttamattomien, verkkosivuja

kayttavien ja verkkokaupasta ostaneiden osuus kaikista sadasta vastaajasta.

verkkosivuja tai ostanut

66 % vastaajista

M Ostanut Erdatukun

(N=100)

M Ei koskaan kayttanyt Eratukun

verkkokaupasta, 34 % vastaajista

M Kayttanyt Eratukun verkkosivuja,

verkkokaupasta, 28 % vastaajista
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KUVIO 7. Kaikkien vastanneiden suhde Erdatukun verkkosivuihin ja -kauppaan

Edelld kavi ilmi, ettd miehet kayttivat Eratukun verkkosivuja naisia enemman.
Verkkokaupasta ostamisessa miesten ja naisten valilla erot olivat pienempia kuin
verkkosivujen kaytossa. Verkkokaupasta ostaneista 54 % eli 15 vastaajaa oli miehia,
naisia puolestaan 46 % eli 13 vastanneista. Oli yllattavaa, etta naiset puolestaan
ostivat verkkokaupasta suhteessa miehia enemman. Eniten Eratukun verkkokaupasta
ostettiin ikdluokissa 41-50, 51-60 ja yli 60—vuotiaat. Tama tutkimustulos on
ristiriidassa teoriassa esitetyn kanssa, jonka mukaan verkkokaupasta ostaneet ovat
keskimaarin nuorempia kuin myymalasta ostaneet asiakkaat. Tutkija kuitenkin uskoo
teorian olleen ainakin osittain oikeassa, silla kysely tehtiin juuri myymalasta
ostaneille asiakkaille, joiden keski-ika oli huomattavan korkea. Tutkimustulos on
kuitenkin oikea kun otetaan huomioon, etta se on tehty myymalassa, ei
verkkokaupassa. Myymaldasiakkaista verkkokaupasta oli ndin ollen ostanut 28 %

vastaajista.
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KUVIO 8. Eratukun verkkokaupasta ostaneet myymaldasiakkaat
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5.2 Verkkokaupasta, myymalasta vai kummastakin?

Seuraavaksi selvitettiin verkkokaupan suhdetta myymalasta ostamiseen ja sita, olisi-
ko osa myymaldasiakkaista verkkokaupan ja myymalan sekakdyttdjia. Myds muut
myyntikanavat otettiin huomioon, koska Erdatukun tuotteita on mahdollista ostaa
usealla tavalla. Kyselylomakkeessa kysymys oli muodossa: mista tavallisesti ostatte
Erdatukun tuotteita? Alla olevassa taulukosta selvidda myymalasta ostamisen suhde

verkkokauppaan ja muihin myyntikanaviin.

TAULUKKO 2. Eratukun tuotteiden ostopaikka

Vastanneiden Vastanneiden

Eratukun tuotteiden ostopaikka (N=66) maara (kpl) maara (%)
Myymala 56 85 %
Verkkokauppa 2 3%
Lahes yhta paljon verkkokaupasta ja myy-
malasta 8 12 %
Postimyynti 0 0%
Messut 0 0%

Yhteensa 66 100 %

Vastanneista 85 % eli 56 vastaajaa osti useimmin Eratukun tuotteita suoraan myyma-
lastd. 12 % eli 8 vastaajaa osti lahes yhta paljon verkkokaupasta ja myymalasta. 3 %
eli 2 vastaajaa osti useimmin tuotteen verkkokaupasta. Perinteistad postimyyntia ei
enda kaytetty vastanneiden asiakkaiden keskuudessa, ainakaan kovin usein. Myo6s-
kdan messut ja tapahtumat, joilla Erdatukku on ollut mukana, eivat olleet tarkeita os-
tokanavia. Alla on esitetty sukupuolittain myymalaasiakkaiden eniten kayttamat os-

topaikat.

TAULUKKO 3. Eratukun tuotteiden ostopaikka sukupuolittain

Lahes yhta
paljon verkko-
Eratukun tuotteiden kaupasta ja
ostopaikka (N=66) Myymala | Verkkokauppa | myymalasta
Mies 41 0 3 44
Nainen 15 2 5 22
Yhteensa 56 2 8 66
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Erdatukun tuotteita ostettiin useimmin myymaldsta kuin verkkokaupasta. Osa vastan-
neista osti tuotteensa seka verkkokaupasta ettda myymaldsta. Vastanneista miehista
44 eli 93 % osti tuotteensa useimmin suoraan myymaldsta. Loput 7 % miehista eli 3
vastaajaa osti tuotteita yhta paljon verkkokaupasta ja myymalasta. Vastanneiden
naisten keskuudessa hajonta oli suurempaa. Myymalasta useimmiten osti 15 vastan-
neista naisista eli 68 %. Verkkokauppaa ensisijaisena Erdtukun tuotteiden osto-
kanavana piti 2 naisvastaajaa eli 9 %. Loput 23 % eli 5 naisvastaajaa osti tuotteita
lahes yhta paljon verkkokaupasta ja myymaldsta. Miehesta lahes kaikki ostivat Erdtu-
kun tuotteet suoraan myymalastd, ja naiset suhteellisesti miehia enemman verkko-
kaupasta. Myymalasta ostaminen oli kuitenkin ylivoimaisesti yleisin tapa ostaa Eratu-

kun tuotteita.

Jos asiakas osti useammin myymaladsta kuin muualta, hanelta kysyttiin syyta myyma-
lasta ostamiseen. Kysymys oli aseteltu muotoon: miksi ostatte useammin myymalas-
ta kuin muualta? Vaihtoehdoiksi oli annettu teorian pohjalta luottamus, turvallisuus,
tuotteiden kokeilu ennen ostopaatosta, henkilokohtaisemman palvelun saanti seka
muu syy, mika? Kysymykseen vastasi 56 myymalan ensisijaiseksi ostopaikakseen va-
linnutta myymalasta ostanutta asiakasta. Alla olevasta taulukosta selvidavat myyma-

lasta ostamisen syyt.

TAULUKKO 4. Myymalasta ostamisen syyt

Vastanneiden | Vastanneiden

Myymalasta ostamisen syyt (N=56) maara (kpl) | maara (%)
Luottamuksen takia 4%
Turvallisuuden takia 2%
Mahdollisuus kokeilla tuotetta ennen ostopdatosta 30 53 %
Henkilokohtaisempi asiakaspalvelu 19 34 %
Muu syy 4 7%
Yhteensa 56 100 %

Suurin osa, 56 vastaajaa 66:sta, osti useimmiten tuotteensa suoraan Erdatukun myy-
malasta. Myymalan eduiksi asiakkaat kokivat etenkin kaksi tekijaa: mahdollisuuden
kokeilla tuotetta ennen ostopdatosta seka henkilékohtaisemman palvelun saamisen

myymaldssa. Tuotteen kokeilun koki tarkeimmaksi myymalan eduksi 30 vastaajaa eli
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53 % vastaajista. Henkilokohtaisemman asiakaspalvelun vuoksi myymalasta osti 19
vastaajaa eli 34 %. Pieni osa asiakkaista koki myymalan luottamuksellisemmaksi ja
turvallisemmaksi vaihtoehdoksi, minka takia he ostavat tuotteensa mieluiten myyma-
lasta. Nelja vastaajaa eli 7 % vastasi muun syyn myymaldsta oston syyksi, jolloin he
tayttivat syyn kyselyn avoimeen kohtaan. Muita syitd olivat myymalan sijainnillinen
l[aheisyys asiakkaaseen sekd mahdollisuus saada tuote nopeasti. Kolme vastaajaa
nosti ne tarkeimmaksi syyksi ostaa myymalasta. Yhdelle vastaajalle myymaladsta os-

taminen oli ”se tutuin tapa”, jolloin voidaan puhua ostorutiinista.

Verkkokauppaa suosi ensisijaisena ostopaikkana vain kaksi vastaajaa eli 3 % vastan-
neista. He vastasivat kysymykseen, miksi ostatte useammin verkkokaupasta kuin
muualta. Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu teorian pohjalta valimatka, ostamisen
helppous, ajan saasto, verkkokaupan parempi tuotteiden saatavuus sekd muu syy,
mika? Vastanneista ensimmainen osti mieluiten verkkokaupasta valimatkan takia,
koska verkkokaupasta tuotteen saa l[ahimpaan postiin. Toinen vastaajista osti use-

ammin verkkokaupasta kuin muulta ajan sddstamisen vuoksi.

5.3 Myymaldasiakkaan ostokdyttaytyminen ja ostopaatosprosessi

Internetilld on ostokayttaytymistd muuttava vaikutus. Naita muutoksia ja Internetin
roolia myymalaasiakkaan ostokayttdaytymisessa selvitettiin seuraavissa kysymyksissa.
Kysymykset laadittiin opinndytteen teoriaosassa esiin tulleiden tekijoiden perusteel-
la. Esiolettamuksena oli, ettd Internetia ja verkkokauppaa kdytetdaan tiedonhaussa ja
tuotteiden vertailussa ennen myymalasta ostamista. Tutkimusongelman kannalta on
keskeista selvittaa Internetin ja verkkokaupan suhde muihin myymalaasiakkaan os-
topaatokseen vaikuttaviin tekijoihin, kuten perinteiseen mainontaan ja ostajan ulko-
puolisiin tekijoihin. Alla on esitetty myymalaasiakkaiden tiedonsaantitapa Jyvaskylan
Eratukun myymalasta. Kysymys oli aseteltu muotoon: miten saitte tiedon Erdatukun
Jyvaskylan myymalasta? Vastausvaihtoehdot olivat verkkokauppa, Internetin avulla
muualta kuin verkkokaupasta, sanoma-tai harrastelehden mainoksesta tai perheelta,

ystavilta ja tuttavilta sekd muusta lahteestd, mista?



TAULUKKO 5. Tiedonsaantitapa Jyvaskylan Eratukusta

Vastanneiden | Vastanneiden

Tiedonsaantitapa Jyvaskyldan Eratukusta (N=66) | maara (kpl) | maara (%)
Verkkokauppa 6 9%
Internetin avulla (muualta kuin verkkokaupasta) 13 20%
Sanoma-tai harrastelehden mainoksesta 37 56 %
Perheeltd, ystavilta tai tuttavilta 9 13%
Muusta ldhteesta 1 2%
Yhteensa 66 100 %
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Ylivoimaisesti suurin osa vastanneista sai tiedon Jyvaskylan Eratukun myymalasta
sanoma- tai harrastelehden mainoksesta. Lehden avulla 37 vastaajaa eli 56 % sai tie-
don myymaldsta. Seuraavaksi suurin osa, 13 vastaajaa eli 20 %, |6ysi tiedon Interne-
tistd, muualta kuin Erdatukun omilta verkkosivuilta. Perheen, ystavien ja tuttavien
avulla tietoiseksi myymaldsta tuli 9 vastaajaa eli 13 % vastanneista. Eratukun verkko-
kaupan kautta Jyvaskylan myymalasta tuli tietoiseksi vain 6 vastaajaa eli 9 %. Yksi

vastanneista tuli tietoiseksi muusta ldahteesta, tdassa tapauksessa sattumalta.

Myymalaasiakas voi etsia tietoa Internetistd monin tavoin ennalta kadsin, minka jal-
keen han voi ostaa tuotteen suoraan myymalasta. Hakukonetta kayttamalla voi paa-
tya esimerkiksi verkkokauppaan tai keskustelufoorumille. Sosiaalisen median avulla
on mahdollista jakaa kokemuksia kuluttajien kesken. Teorian mukaan 90 % etsii tie-
toa ja vertailee tuotetta ennen ostopaatosta. Kyselylomakkeeseen kysymys oli asetel-
tu muotoon: jos haitte tietoa Eratukun myymalasta ja tuotteista Internetistd, mita
seuraavasta kaytitte? Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu hakukone, keskustelufooru-
mi, sosiaalinen media, verkkokauppa ja muu [ahde, mika? Vastaajilla oli mahdollisuus
vastata useampi kuin yksi vaihtoehto. Alla on esitetty, miten myymaldasiakkaat haki-

vat Internetista tietoa ennen ostopadatostaan myymaladssa.



TAULUKKO 6. Tiedonhaku Eratukusta ja tuotteista Internetista
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Vastausten | Vastausten

Tiedonhaku Erdtukusta ja tuotteista Internetista (N=75) | (maara kpl) | maara (%)
Hakukone (Google yms.) 43 57 %
Keskustelufoorumit 1 1%
Sosiaalinen media 1 1%
Verkkokauppa 29 40 %
Muu ldhde 1 1%
Yhteensa 75 100 %

Eratukusta ja tarjolla olevista tuotteista haettiin tietoa etenkin hakukoneen ja verk-
kokaupan avulla. Eniten kdytettiin hakukonetta, jota kaytti 43 vastaajaa eli 57 % kai-
kista vastauksista. Verkkokauppaa tiedonhakukanavana kaytti 29 vastaajaa, joka oli
40 % kaikista vastauksista. On todennadkdistd, etta useat myymaldasiakkaat kayttavat
hakukonetta verkkokaupan etsimisessa ja sinne siirtymisessa. Keskustelufoorumit,
sosiaalinen media ja muu ldhde sen sijaan saivat kukin vain yhden vastaajan. Muu
lahde oli tassa tapauksessa asiakkaalle sahkopostitse lahetettava klubiposti, josta on
suora yhteys Eratukun verkkosivuille. Teorian voidaan olettaa pitdavan paikkansa,
koska kaikki vastaajat olivat maininneet ainakin yhden tiedonhakukeinon, jota he

olivat Internetin avulla kdyttaneet.

Internet mahdollistaa tuotteiden laajamittaisen ja helpon vertailun. Kuluttaja voi
verrata tuotteita yrityksen omien valikoimien lisdksi muiden valmistajien tuotteisiin.
Tata selvitettiin kysymyksella: vertailitteko Internetissa Erdatukun tuotteita muiden
valmistajien tuotteisiin ennen ostopaatostanne? Kyseessa oli viisiasteinen
asteikkokysymys, jonka daripdat olivat erittain laajasti ja ei vertaillut. Alla esitetysta
taulukosta selviaa, kuinka myymaldasiakkaat vertailivat tuotteita Internetissa ennen

myymaldsta ostamista.
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TAULUKKO 7. Eratukun tuotteiden vertailun laajuus muihin tuotteisiin

Erdtukun tuotteiden vertailun Vastanneiden Vastanneiden
laajuus muihin tuotteisiin (N=66) maara (kpl) maara (%)
Erittdin laajasti 2 3%
Melko laajasti 27 41 %
Ei juurikaan 22 33%
Melko vahan 4 6%
Ei vertaillut 11 17 %
Yhteensa 66 100 %

Vastaajat arvioivat tuotteiden vertailua Internetissa muiden valmistajien tuotteisiin
ennen ostopaatostdaan. Saatu tutkimustulos vastasi hyvin teoriassa esitettya vaitettd,
jonka mukaan 90 % kuluttajista etsii tietoa ja vertailee tuotteita ennen ostopdatosta.
Eratukun tuotteita oli verrannut muihin jollain tasolla 83 % kaikista vastanneista. Erit-
tdin laajasti tuotteita vertaili vain kaksi vastaajaa eli 3 %. Internetin vaikutuksen ver-
tailemiseen voidaan kuitenkin todeta olevan suurta, koska perati 27 vastaajaa eli 41
% vastanneista vertaili tuotetta Internetissa melko laajasti ennen myymalasta osta-
mista. Kolmannes vastaajista valitsi keskimmaisen vaihtoehdon eli oli vertaillut tuot-
teita Internetissa jonkin verran ennen myymalasta ostamista. Melko vahan oli vertail-
lut 4 ostajaa, josta muodostui 17 % vastaajista. Perati 11 vastaajaa eli 17 % vastaajis-

ta ei ollut vertaillut tuotteita lainkaan Internetissa ennen myymalasta ostamista.

Seuraavaksi ostaneilta asiakkailta kysyttiin, kuinka tarkeina he pitivat verkkokauppaa,
Internetin keskustelufoorumeja, hakukoneiden kayttoa tiedonhaussa, klubi-
sahkdpostia, mainontaa sanoma- ja harrastelehdessa seka muiden ihmisten mielipi-
teita, suosituksia ja kokemuksia suhteessa heidan ostopaatokseensa. Kysymyksessa
oli viisiasteikkoinen mielipidekysymyssarja, jonka daripaat olivat hyvin tarkea ja ei
merkitystd. Kysymyssarjaa alustava kysymys oli muotoa: ostitte tuotteen Eratukun
myymaladsta. Kuinka tarkeina pidatte seuraavia tekijoita ostopaatoksenne muodos-
tumisessa? Seuraavana on esitelty kysytyt tekijat ja niiden saamat vastausten kes-

kiarvot, jossa 5 on maksimi ja 1 minimi.
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TAULUKKO 8. Eratukun verkkokaupan merkitys ostopaatokseen

Eratukun verkkokaupan En

merkitys ostopaatok- Hyvin |Melko |osaa Ei kovin | Ei merki- |Yhteen-
seen (N=66) tarkea |tiarkea |sanoa |tarkeda |tysta sa
Vastanneiden maara

(kpl) 8 26 15 13 4 66
Vastanneiden maara

(%) 12 39 23 20 6 100

Eratukun verkkokauppaa ostopaatoksen muodostumisen kannalta hyvin tarkeina piti
8 vastaajaa eli 12 % vastanneista. Suurin osa, 26 vastaajaa eli 39 % piti verkkokaup-
paa melko tarkeana. Verkkokauppaa ei pitdanyt kovin tarkeana 13 vastaajaa eli 20 %.
Vain 4 vastaajaa eli 6 % piti verkkokauppaa ostopaatdksen kannalta merkityksetto-
mana. Yllattavan suuri osa, 15 vastaajaa eli 23 % ei osannut arvioida verkkokaupan
merkitysta tai piti sitd keskivertona. Kaikkien vastausten keskiarvo oli 3,32/5. Verkko-

kauppaa voidaan pitdd melko merkittavana tekijana ostopaatoksen muodostumises-

sa, myods myymaldssa.

TAULUKKO 9. Keskustelufoorumien merkitys ostopaatokseen

En Ei
Keskustelufooruminen merki- | Hyvin |Melko |osaa |Ei kovin | merki- | Yh-

tys ostopaatokseen (N=66) tirkea |tarkea |sanoa |tarked |tystd |teensa
Vastanneiden maara (kpl) 3 10 18 12 23 66
Vastanneiden maara (%) 5 15 27 18 35 100

Internetin keskustelufoorumien avulla kuluttajalla on mahdollisuus saada kokemus-
perdista tietoa muilta kuluttajilta ja verrata vaihtoehtoja. Internetin keskustelufoo-
rumeja piti hyvin tarkedana 3 vastaajaa, joka oli 5 % kaikista vastaajista. Melko tarkea-
na niita piti 10 vastaajaa eli 15 %. Suurin osa ei pitanyt Internetin keskustelufoorume-
ja tarkeing, silla 12 vastaajaa eli 18 % ei pitanyt foorumeja kovin tarkeina. Vastaajista
23 eli 35 % piti keskustelufoorumeja merkityksettomina. Loput 18 vastaajaa ei osan-
nut sanoa tai piti keskustelufoorumeja merkitykseltdaan keskivertona. Internetin kes-

kustelufoorumien keskiarvo oli kaikista kysytyistda muuttujista alhaisin, mutta silti

2,36/5.

TAULUKKO 10. Hakukoneiden kayton merkitys ostopdatokseen
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Hakukoneiden kdayton merki- En Ei

tys ostopaitokseen (Google |Hyvin |Melko |osaa |Eikovin | merki- | Yh-
yms.) (N=66) tirked |tarked |sanoa |tarkeda |tystd |teensad
Vastanneiden maara (kpl) 8 25 14 14 5 66
Vastanneiden maara (%) 12 38 21 21 8 100

Edelld mainittiin, kuinka suuri osa vastaajista haki tietoa Internetista hakukoneiden
avulla. Hakukoneiden kayton tarkeytta tiedonhaussa ennen ostopadatosta piti hyvin
tarkedna 8 vastaajaa eli 12 % kaikista vastanneista. Ylivoimaisesti suurin osa, 25 vas-
taajaa eli 38 %, piti hakukoneita melko tarkeind. Hakukoneita tiedonhaussa ei pitdanyt
kovin tarkedna 14 vastaajaa eli 21 % kaikista vastaajista. Saman tuloksen sai myos
vaihtoehto En osaa sanoa. Hakukoneita ostopaatosta edeltavassa tiedonhaussa mer-
kityksettomina piti vain 5 vastaajaa eli 8 % vastanneista. Hakukoneiden tarkeytta

ostopaatoksen muodostumisessa kuvastaa myos sen saama keskiarvo 3,26/5.

TAULUKKO 11. Klubi-sahkopostin merkitys ostopaatokseen

Ei
Klubi-sahkoposti merkitys |Hyvin |Melko |Enosaa |Eikovin | merki- |Yh-
ostopdatokseen (N=66) tirked |tirked |sanoa |tdarked |tysta |teensa
Vastanneiden maara (kpl) 7 13 16 6 24 66
Vastanneiden maara (%) 11 20 24 9 36 100

Eratukulla on oma klubi-jasenyys, jolloin asiakkaan on mahdollista saada sahkdpostit-
se klubilaisille suunnattuja tarjouksia ja tiedotteita. Klubi-sahkopostia piti hyvin tar-
kedna ostopdatdoksen muodostumisen kannalta 7 vastaajaa eli 11 % vastanneista ja
melko tarkedna puolestaan 13 vastaajaa eli viidennes kaikista vastanneista. Klubi-
sahkoposti jakoi selvasti mielipiteita, koska kaikki vastanneet eivat luultavasti kuulu-
neet klubiin. Suurin osa, 24 vastaajaa eli 36 % kaikista vastanneista piti klubipostia
merkityksettdmana ja 6 vastaajaa eli 9 % ei kovin tarkeana. Perati 16 vastaajaa eli 24
% ei osannut arvioida klubipostin merkitysta tai piti sita keskivertona. Klubi-

sahkopostin merkitys jakoi mielipiteita selvasti, mika nakyi myds sen saamassa kes-

kiarvossa 2,59/5.
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TAULUKKO 12. Sanoma-tai harrastelehti mainonnan vaikutus ostopaatdkseen

Sanoma-

tai harrastelehti mainonnan Yh-
vaikutus ostopaatokseen Hyvin |Melko |Enosaa |Eikovin |Ei mer- |teen-
(N=66) tarked |tarked |sanoa |tdrkeda |kitysta |sa
Vastanneiden maara (kpl) 10 38 9 3 6 66
Vastanneiden maara (%) 15 57 14 5 9 100

Eratukku harjoittaa laajamittaista mainontaa sanoma- ja harrastelehdissa. Printti-
mainontaa piti hyvin tarkedana 10 vastaajaa eli 15 % vastanneista. Perati 38 vastaajaa
eli 57 % piti painettua mainontaa melko tarkeana ostopaatdksensa muodostumises-
sa. Ei kovin tarkedna lehtimainontaa piti vain 3 vastaajaa eli 5 % ja merkityksettoma-
na 6 vastaajaa eli 9 %. Vastanneista 9 ei osannut sanoa tai piti mainontaa sanoma -ja
harrastelehdissa keskivertona ostopaatoksen muodostumisen kannalta. Painettu
mainonta oli kysytyista tekijoista vaikutukseltaan suurin asiakkaan ostopaatoksen

muodostumisen kannalta, keskiarvolla 3,65/5.

TAULUKKO 13. Muiden ihmisten mielipiteiden, suositusten ja kokemusten vaikutus

ostopadatokseen

Muiden ihmisten mielipi-

teiden, suositusten ja Hyvin En Ei ko-

kokemusten vaikutus tar- Melko |osaa |vin Ei merki-
ostopdatokseen (N=66) |ked tarked |sanoa |tdrked |tysta Yhteensa
Vastanneiden maara (kpl) 11 33 11 9 2 66
Vastanneiden maara (%) 17 50 17 13 3 100

Muiden ihmisten vaikutus ostopadtdkseen oli [ahes yhta suuri kuin painetulla mai-
nonnalla keskiarvon ollessa 3,64/5. Vastanneista 11 eli 17 % piti muiden ihmisten
mielipiteitd, suosituksia ja kokemuksia hyvin tarkeina ostopaatoksensa muodostumi-
sen kannalta. En osaa sanoa- tai keskiverto vaikutus kerdsi saman osuuden. Ylivoi-
mainen enemmisto eli puolet vastanneista piti muiden ihmisten vaikutusta melko
tarkedna. Sen sijaan ei kovin tarkedana muiden ihmisten mielipiteita, suosituksia ja
kokemuksia piti 9 vastaajaa eli 13 % kaikista vastanneista. Vain 2 vastaajaa eli 3 % piti

muiden ihmisten mielipiteitd merkityksettomina.
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Viimeisena haluttiin selvittaa millaisia Eratukun asiakkaat ovat ostajina. Tata tietoa
tarvittiin pohdinnassa esitetyn eratukun myymaldasiakkaan profiilin muodostamisek-
si. Teorian pohjalta muodostui kuusi ostajatyyppia: taloudellinen, yksilollisyytta ko-
rostava, herateostaja eli shoppaaja, innoton, palvelua haluava seka omia tarkeita
arvoja painottava. Vastanneilta kysyttiin, mihin tyyppiin he kokivat kuuluvansa. Ky-

symys oli muotoiltu muotoon: millaisena ostajana pidatte itsednne?

TAULUKKO 14. Myymalaasiakkaiden ostajatyypit

Vastanneiden |Vastanneiden

Myymalaasiakkaiden ostajatyyppi (N=66) maara (kpl) maara (%)
Taloudellinen 30 45 %
Yksilollisyytta korostava 6 9 %
Herateostaja/shoppaaja 6 9%
Innoton 0 0%
Palvelua haluava 7 11%
Omia tarkeita arvoja painottava 17 26 %

Yhteensa 66 100 %

Lahes puolet Eratukku Jyvaskylan ostaneista asiakkaista kokivat olevansa taloudellisia
ostajia. Taloudellisia ostajia oli 30 eli 45 %. Teorian mukaan taloudellisille ostajille
tarkeinta on hinta-laatusuhde. Taloudelliset ostajat haluavat saada rahoilleen vas-
tinetta, joten he kayttavat tiedonhakuun ja vertailuun paljon vaivaa. Tutkimustulok-
sista voidaan vetaa yhteys taloudellisen ostajan ja vertailun valille. Eratukulla oli pal-
jon taloudellisia ostajia, ja suurin osa vastanneista vertaili tuotteita melko paljon en-
nen ostopaatdstaan. Seuraavaksi suurin ostajatyyppiryhma olivat omia tarkeita arvo-
ja painottavat ostajat, joita oli 17 eli reilu neljannes vastanneista. Yksilollisyytta ko-
rostavien, herateostajien ja palvelua haluavien ostajatyypit olivat ldhes tasoissa, 9-11
%:n osuuksillaan. Ainoa ilman vastauksia jaanyt ostajatyyppi oli innoton. Alla on esi-

telty vield havainnollistettuna myymalaasiakkaiden ostajatyypit.
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KUVIO 8. Myymalaasiakkaiden ostajatyypit

6 POHDINTA

Tutkimuksen paatavoite oli selvittdaa verkkokaupan rooli Erdatukku Jyvaskylan myyma-
ldasiakkaiden ostokayttaytymisessa seka pyrkia yleistamaan tutkimustulokset katta-
maan ainakin kaikkia Eratukun myymalgita ja joiltain osin my6s vastaavia muita eri-
koisliikkeitda. Opinndytteen tutkimuksellinen tavoite oli antaa kayttokelpoista tietoa
toimeksiantajalle myymalan ja verkkokaupan yhteistoiminnasta asiakkaan nakokul-
masta. Tutkimustuloksista johdettiin keskimaarainen Eratukun myymalaasiakkaan
verkkoprofiili, jotta toimeksiantajan on yksinkertaisempaa nahda keskeisimmat tut-
kimustulokset. Tuloksista voidaan paatella, ettd Eratukun myymaladasiakkaat kaytta-
vat Internetia ja verkkokauppaa monin tavoin hyddyksi ennen ostopaatdsta. Suurin
osa moderneista myymalaasiakkaista etsii ja vertailee tietoja Internetissa ennen os-
topaatosta, jolloin etenkin yrityksen verkkosivuilla on keskeinen rooli myymalaasiak-

kaan ostoprosessissa.

Taman luvun aluksi lapikdaydaan tutkimusprosessin kulku alkutekijoista tutkimuksen
keruun kautta tutkimustuloksiin ja niiden analysointiin. Tutkimusprosessin yhteydes-
sa arvioidaan myos tutkimuksen onnistuminen tutkijan ndkdkulmasta seka arvioi-

daan kriittisesti tutkimuksen onnistumista. Tutkimusprosessin kuvaamisen jalkeen
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siirrytadn tutkimuksen paatuloksiin, jotka vastaavat alussa esitettyihin paa- ja apuky-
symyksiin. Paatulosten havainnollistamiseksi on tarkeimmista tuloksista koostettu
keskimaardinen Eratukun myymaldasiakkaan verkko- ja ostokdyttaytymisprofiili. Vii-
meisena pohditaan tutkimustulosten hyodyntamista antamalla vinkkeja myymalan ja
verkkokaupan yhteistoiminnan kehittamisestda myymalaasiakkaan ndakdokulmasta ker-

rotaan tutkimuksen tuottamista jatkotutkimushaasteista.

Tutkimusprosessi

Opinnaytetyo kaynnistettiin syyskuun alussa 2012 Eratukku Jyvaskylan toimeksian-
nosta. Aihealue valikoitui pitkalti Eratukun myymalapaallikkd Antti Peltolan vaikutuk-
sesta. Erdatukussa oli aiemmin tutkittu myymalaa ja verkkokauppaa omina kokonai-
suuksinaan, mutta ei niiden yhteistoimintaa. Todellisuudessa voidaan puhua myyma-
lan ja verkkokaupan symbioosista, jossa kumpikin myyntikanava tukee toisiaan. Tut-
kija muodosti melko itsendisesti lopullisen opinnaytetyon aiheen ja tutkimusongel-
man tukeutuen Peltolan alkuperdisiin ajatuksiin opinndytetydn tutkimusongelmasta.
Opinnaytteen aiheeksi muodostui verkkokaupan rooli myymalaasiakkaan ostokayt-
taytymisessad. Tutkimusongelmana toimi kysymys: mika on verkkokaupan rooli myy-

malaasiakkaan ostokayttaytymisessa?

Tutkimuksen aiheen ja tutkimusongelman selkiinnyttya tutkija siirtyi syventamaan
teoreettista osaamistaan aihe-alueesta. Laajamittaisen teoreettisen tiedon etsinnan
ja rajauksen lopputulemana tutkija muodosti lopullisen teoreettisen viitekehyksen.
Perinteinen ja Internet-markkinointi seka ostokayttaytyminen olivat tutkittavan ai-
heen kannalta olennaisimmat aihe-alueet. Tutkijalle muodostui jo projektin alussa
kasitys, etta tutkimus tulisi tehda kvantitatiivisella tutkimusotteella. Kvantitatiiviseen
tutkimusotteeseen paadyttiin, koska tutkimus piti suorittaa myymaladoloissa ja koska
otannasta tulisi saada riittavan suuri kuvaamaan perusjoukkoa, Erdtukun asiakaskun-
taa. Tutkimus suoritettiin 14.10-21.10.2012 Jyvaskylan Eratukun myymalassa, ja tyo
valmistui loka-marraskuun taitteessa 2012. Tutkimuksen otoksesta saatiin taman
kaltaiseen tutkimukseen riittava, 100 vastaajaa. Kokonaisuutena tutkimusprosessi oli
opettavainen kokemus, jossa oli mahdollisuus kasvaa niin opinnollisista kuin tyoela-

mankin nakokulmasta. Tutkija tyoskenteli opinnaytetyon teon ohella Jyvaskylan Era-
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tukussa, mutta sailytti puolueettoman otteen tutkimukseen. Opinnaytetydsta saadun
oppimisen ja tutkimustulosten avulla tutkija ymmartaa asiakkaita entista paremmin

toimiessaan myyjan roolissa.

Opinndyte oli tutkijan ensimmaisena laajamittainen kdaytannon tutkimustyd. Aiem-
min mainittujen tutkimuksellisten tavoitteiden lisdksi tutkijalla oli henkilokohtaisia
tavoitteita. Opinndytetyon aihe liittyi tutkijan aiempiin myynnin ja markkinoinnin
opintoihin, joten henkil6kohtaisen osaamisen syventdminen ja ammatillinen kasvu
olivat tavoitteina. Tavoitteena oli oppia myds tutkimustyota kdaytannossa seka oppia
hallitsemaan laajaa tutkimustyo kokonaisuutta, jona opinndytety6 toimi. Tutkijan
mielesta tutkimuksellisiin tavoitteisiin yllettiin melko hyvin ja henkil6kohtaisiin kiitet-
tavasti. Opinnaytetyon tuloksena syntyi kayttokelpoista tutkimustietoa, jota toimek-
siantaja voi kadyttaa lilkketoimintansa kehittamisessa. Opinnaytetyd lisasi tutkijan
osaamista etenkin Internet-markkinoinnin ja ostokayttaytymisen osa-alueilla ja kas-
vatti ammatillista osaamista. Opinnaytetyon ansioista tutkijalla on paremmat edelly-

tykset tehda ja hallita laajoja tutkimustyokokonaisuuksia.

Tutkimuksen kriittinen arviointi

Kuten edelld mainittiin, tutkimus toimi tutkijan ensimmaisena laajamittaisena otan-
tatutkimuksena. Tutkijalla ei ollut kokemusta kvantitatiivisen tutkimuksen toteutta-
misesta, mika teki tutkimuksen suorittamisesta haasteellista. On mahdollista, etta
joku syy-yhteys on jaanyt tutkijalta huomaamatta. Tutkimuskysymyksia voitiin lisaksi
asettaa kyselylomakkeelle rajallinen maara, koska tutkimus piti suorittaa myymala-
olosuhteissa. Vastaajat olivat usein hyvin kiireisia, jolloin vastaajilla ei aina ollut aikaa
huolellisesti syventya kysymyksiin. Tama saattoi vaikuttaa vastauksiin, mutta toisaal-
ta kyselylomake todettiin toimivaksi. Alle 2 % vastauslomakkeista oli taytetty vaarin.
Kyselyyn osallistumisprosentti oli tutkijan arvion mukaan noin 60-70 %, jota voidaan
pitda suhteellisen hyvana. Tutkimuksen ajallinen hajautus myds puoltaa tutkimuksen
otoksen edustavuutta, koska mukaan saatiin vastaajia kaikista Eratukku Jyvaskylan
asiakasryhmista, kuten lapsiperheista, tyossakayvista ja vanhuksista. Otoskokoa voi-

daan my0s pitaa riittavana.
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Tutkimuslomakkeen maksimipituus rajoitti tutkimuskysymysten maaraa. Tutkijan oli
tarkoin mietittava kysymykset, jotka mahdollistaisivat todenmukaisten vastausten
saannin myymaldasiakkaiden verkkokaupan kaytosta. Kyselylomake laadittiin kaytta-
en apuna teoksia kvantitatiivisen tutkimuksen suorittamisesta. Kysymykset olivat
tutkimuskysymyksiin ndhden oikeita, koska halutut vastaukset saatiin. Paatulokset

lapikdaydaan seuraavaksi.

Keskeisimmat tutkimustulokset

Seuraavana on esitetty vastaukset alussa esitettyihin kysymyksiin. Vastanneiden kes-
ki-idsta voidaan paatella, etta keskimaarainen Eratukun asiakas kuuluu ikdluokkaan
51-60 vuotta. Eratukun myymalasta ostaneista asiakkaista noin kaksi kolmasosaa oli
kayttanyt Eratukun kotisivuja. Miehet kayttivat Eratukun kotisivuja naisia enemman.
Verkkokaupasta ostamisessa miesten ja naisten valiset suhteet kdantyivat paalael-
leen, silld naiset olivat ostaneet verkkokaupasta suhteellisesti miehida useammin. Era-
tukun verkkokaupasta oli ostanut reilu neljannes vastaajista, 28 %. Luku vastaa hyvin
tilastokeskuksen tutkimustuloksia vaatteiden ja kenkien ostamisesta verkosta. Tilas-
tokeskuksen mukaan vaatteita ja kenkia verkosta osti 31 % suomalaisista. Erdatukun
verkkokauppaa kayttavat ovat idltaan kuitenkin keskimaaraista verkko-ostajaa van-
hempia. Erdatukun verkkokaupasta eniten ostivat 51-60-vuotiaat, ja myos 41-50-
vuotiaden osuus oli mainittava. Tassa on kuitenkin muistettava, etta tutkimustulos
voi olla erilainen, jos se suoritettaisiin verkkokaupassa. Tilastokeskuksen tutkimustu-
losten mukaan vanhempien ikdluokkien verkon ja verkkokaupan kayttd on kasvussa,
joten on todennakdista, ettd myos Eratukun vanhemmat asiakkaat kayttavat tulevai-
suudessa verkkosivuja ja verkkokauppaa entista enemman. Varttuneemmat ikdluokat
eivat ole olleet syntymdastdan asti Internetin kayttdjia, joten heilld todennakoisesti on
nuoria puutteellisemmat ATK-taidot. Verkkosivujen ja verkosta ostamisen on nain

ollen oltava mahdollisimman yksinkertaista.

Myymala oli kuitenkin ensisijainen ostopaikka kyselyyn vastanneilla, koska 85 %
verkkosivuja kayttaneista osti tuotteensa suoraan myymalasta. Mahdollisuus kokeilla

tuotetta ennen ostopaatosta seka henkilokohtaisemman palvelun saaminen olivat
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myymaldsta ostamista puoltavia etuja verkkokauppaan nahden. Tuotteen kokeilun

mahdollisuus kerasi 53 % vastauksista, henkilékohtaisemman palvelun saanti 34 %.

Tutkimustuloksista voidaan kuitenkin paatella verkkosivujen suuri merkitys myyma-
|dasiakkaan ostokdyttaytymisessa. Vastanneista 40 % kaytti verkkokauppaa tiedon-
haussa. Tutkimustuloksiin nojaten voidaan sanoa, etta hakukoneiden ja verkkosivu-
jen valilla vallitsee vahva yhteys. Hakukonetta kaytti 57 % vastanneista, joista useat
todennakdisesti siirtyivat verkkosivuilla. Yrityksen on tarkeda nakya hakutuloksissa,

mielellddan mahdollisimman nakyvasti.

Tutkimustuloksista kdy ilmi, etta perati 83 % myymaldasiakkaista oli jollain tasolla
vertaillut tuotteita Internetissa ennen myymalasta ostamista. Suurin osa myymalasta
ostaneista asiakkaista oli myos vertaillut tuotteita melko laajasti ennen ostopaatos-
taan. Melko laajasti tuotteita vertailleita oli 41 % verkkosivuja kayttaneista. Jonkin
verran vertailua tehneita oli 31 %, joten voidaan todeta, ettd tuotteita todella verra-

taan kayttaen Internetia ja yrityksen verkkosivuja.

Erdatukun myymaldasiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttivat eniten suurimmasta vaiku-
tuksesta lahtien lueteltuna sanoma- ja harrastelehtien mainonta, muiden ihmisten
mielipiteet, suositukset ja kokemukset seka verkkokauppa. Verkkokauppa ja hakuko-
neet olivat merkitykseltdaan lahella toisiaan, joten tamakin korostaa hakukoneiden ja
verkkosivujen valista korrelaatiota. Sahkopostitse lahetettava Eratukun klubiposti
jakoi mielipiteet kahtia. Ne joille klubipostia lahetdan pitavat sitd padaosin merkityk-
sellisend ostopaatoksensa muodostumisessa. Sanoma- ja harrastelehtien mainonnan
suurta vaikutusta ostopaatoksiin voidaan perustella Erdtukun painetun mainonnan
suurella maaralla. Tutkimuksen suorittamista oli edeltdnyt laajamittainen kampan-
jointi paikallisessa sanomalehdessa. Painetulla mainonnalla oli myds suuri vaikutus,
silhen miten asiakkaat olivat alun perin I6ytaneet Jyvaskylan Eratukkuun. Perati 56 %
verkkosivuja kayttaneista asiakkaista oli l0ytanyt paikalle sanoma- tai harrastelehden
avulla. Internetin avulla myymalaan oli [6ytanyt 20 % vastaajista ja verkkokaupan
vain 9 %. Voisivatko verkkokaupassa olla myymaldiden yhteystiedot selkeammin esil-

Ia tai voitaisiinko suositella nakyvasti myos myymalassa asioimista?
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Suurin osa Eratukun myymaldsta ostaneista asiakkaista oli ostajatyypiltadan taloudelli-
sia, eli heille tarkeinta on hinta-laatusuhde. Taloudellisuus puoltaa vaihtoehtojen
vertailemista ja tiedonetsintda ennen ostopadtdstd. Taman osoittavat myds saadut
tutkimustulokset, joiden mukaan yli 80 % myymalaasiakkaista vertailee tuotteita yri-
tyksen verkkosivuilla ja Internetissa ennen ostoksen suorittamista myymalassa. Seu-
raavaksi on keskeisten tutkimustulosten osalta koottu keskimaarainen Eratukun

myymalaasiakkaan verkko- ja ostokadyttaytymisprofiili.

Erdatukun myymalaasiakkaan verkko- ja ostokadyttaytymisprofiili

Alla esitetty profiili perustuu tutkimuksista saatuihin todennakdisyyksiin, millainen
Eratukun satunnainen myymaladasiakas voisi olla. Osassa todennakdisyyksista on
otettu huomioon vain verkkosivuja kayttaneet myymalaasiakkaat, joten keskiarvo voi
olla hieman erilainen otettaessa huomioon myos ei-verkkoa kayttavat myymalaasi-

akkaat.

e Keski-ialtdan 51-60—-vuotias

e 55 %:n todenndkdisyydelld mies, 45 %:n nainen

e Kayttanyt verkkosivuja 66 %:n todennakdisyydella.

e Ostanut verkosta 28 %:n todenndkdisyydella

e Haluaa ostaa verkkokaupan sijaan myymalasta kokeillakseen tuotteita ennen

ostopaatosta.

e Onsaanut tiedon Eratukun myymalasta 29 %:n todenndkoisyydella Internetis-

ta tai verkkokaupasta.

e Hakee tietoa tuotteista Internetista padosin kayttamalla hakukonetta ja verk-

kokauppaa.

e Vertailee tuotetta Internetissa 83 %:n todennadkdisyydelld ennen ostopaatos-

taan. Melko laajasti tuotteita vertaillaan 41 %:n todennadkaoisyydella.
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e Pitda verkkokauppaa kolmanneksi suurimpana ostopaatdkseen vaikuttavana

tekijana.

e On hinta-laatusuhdetta tarkedna pitava taloudellinen ostaja 45 %:n todenna-

koisyydella.

Tutkimustulosten hyédyntaminen

Yrityksen on ensiarvoisen tarkeaa tietaa, millaisia heidan asiakkaansa ovat ja miten
he kayttaytyvat. Taman tutkimuksen ja ylla esitetyn myymalaasiakkaan osto- ja verk-
koprofiilimallin avulla, Erdatukun on helpompi arvioida myymalaasiakkaiden verk-
kosivujen ja verkkokaupan yhteiskayttoa. Edella esitetty malli helpottaa tutkimustu-

losten sisdistamista kdaytanndssa.

On selvaa, ettda myymaldasiakas kayttaa todennakoisesti myos verkkosivuja, joten
verkkosivujen ja myymalan tulee tukea toisiansa. Myymaldasiakas saattaa esimerkiksi
etsia tietoja verkkosivuilta ja noutaa tuotteen suoraan myymalasta. Eratukun verk-
kosivuilla ei voi toistaiseksi katsoa myymaloiden reaaliaikaisia varastosaldoja. Saldo-
jen ndakyminen verkkosivuilla auttaisi ndin ollen my6s myymaldasiakasta ja saadstaisi
turhalta vaivalta. Tuote saattaa olla loppunut myymalasta, mutta verkkokaupasta sita
voi olla saatavilla. Asiakas voisi tarkistaa tuotteiden myymaldsaldon ja tilata tuotteen

verkkokaupasta, jos sita ei myymalassa ole.

Verkkosivujen paivittdminen sahkdisesti on nopeampaa kuin esimerkiksi tuotteen
saapuminen keskusvarastolta myymalaan. Verkkosivuilta asiakas voisi nahda nope-
ammin, millaisia tuotteita on tulossa myymaldihin, ja seurata, milloin ne ovat myy-
maldiden varastoissa. Erdatukun keskimaardinen myymalaasiakas on 51-60 vuotias,
joten verkkosivujen kdyton on oltava riittdvan helppoa ja yksinkertaista. Verkkosivuil-
le on my0s l6ydettava helposti, joten hakukonemainontaan kannattaa panostaa.

Verkkosivuilta tulee kayda ilmi vaivattomasti myymalan osoite karttoineen.

Internet antaa verkkokaupan lisdksi lukuisia mahdollisuuksia viestittaa ja aktivoida
asiakkaita. Voisiko Eratukun myymalaasiakas tulevaisuudessa saada ostokipinan esi-

merkiksi sosiaalisen median, blogin tai keskustelufoorumin kautta? Nama voisivat
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olla arkipadivdisempia ja ketterampia tapoja tavoittaa asiakkaita. Ne voisivat toimia
verkkokaupan ja myymalan tukiviestimind, mutta tutkija ei usko niiden syrjayttavan

kahta suurta, verkkokauppaa ja myymalaa.

Verkkokaupalle ja myymalalle on tutkimuksen mukaan oma paikkansa yrityksen
myyntikanavina. Todenndkoisesti tulevaisuudessa verkkokaupan rooli tulee kasva-
maan, mutta ainakin suurissa asutuskeskuksissa kivijalkamyymalan olemassaolo on
perusteltua. Myymalan etu on inhimillinen asiakaspalvelu ja tuotteen kokeilun mah-
dollisuus. Verkkokauppa tarjoaa ymparivuorokautisen ja paikkaan rajoittumattoman
mahdollisuuden ostaa ja hakea tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Yrityksen tulisikin
nahda myymala ja verkkokauppa toisiaan tukevina kokonaisuuksina, silld niin sen

nakevat myos asiakkaat.

Jatkotutkimushaasteet

Kyselylomakkeen pituus asetti rajoituksia kysymysten maaralle. Tutkijan mielessa
syntyi uusia mielenkiintoisia jatkotutkimushaasteita, mita ei viela tassa tutkimuksessa
ollut mahdollista tutkia. Henkil6kohtaisen palvelun rahallinen arvo nousi esiin: olisiko
myymalaasiakas valmis maksamaan enemman saamastaan palvelusta myymalassa
kuin verkkokaupassa? Pitdisiko verkkokaupassa hinnoittelu olla sama kuin myymalas-
sa? Olisiko asiakas valmis maksamaan tuotteestaan enemman myymalassa vasti-

neeksi saamastaan henkil6kohtaisemmasta asiakaspalvelusta?

Toinen jatkotutkimuksen arvoinen asiakokonaisuus olisi verkkokaupan ja myymalan
yhteistyon kehittdminen. Miten myymalaasiakkaat haluaisivat verkkosivuja kehittaa?

Pitaisikd myymaldiden reaaliaikaisen varastotilanteen nakya verkkosivuilla?

Mielenkiintoista olisi my6s nahda millaisia tutkimustulokset olisivat, jos mitattaisiin
verkkoasiakkaan myymalasta ostamista. Olisivatko tutkimustulokset samankaltaisia
vai kddntaen verrannollisia? Lienee selvaa, etta verkkokauppa- ja myymalaasiakkai-
den ostokayttaytymisen kehittdminen ja tutkiminen ovat jatkotutkimuksen arvoisia.
Sama patee verkkokaupan ja myymalan keskindisen suhteen yhteistyon kehittamis-

tutkimuksiin.
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LIHTTEET

Liite 1. Kyselylomake F< &3
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JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

Vastaa ja voita 50 € lahjakortti Erdtukkuun! JAVICUNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Kysymyksiin vastataan ympardimalla parhai-

ten sopivaa vaihtoehtoa kuvaava numero. E g kk
ratuiu

1. Oletteko kayttaneet Erdatukun verkkosivuja? Etkd maksa vilikésille.
1. Kylla 2. En

2. Oletteko tehneet ostoksia Eratukun verkkokaupassa? 1. Kylla 2. En
Mikali vastasitte kumpaankin kysymykseen 1 ja 2
vastausvaihtoehdon 2. En. Siirtykaa suoraan kysymykseen 9!

3. Mista tavallisesti ostatte Erdatukun tuotteita?
1. Myymalasta 2. Verkkokaupasta
3. Lahes yhta paljon verkkokaupasta ja myymalasta
4. Postimyynnista 5. Messuilta

3.1 Miksi ostatte useammin myymalasta kuin muualta?
Valitse vain yksi vaihtoehto.
Vastaa vain, jos vastasit kysymykseen 3. vastausvaihtoehdon 1.
1. Luottamuksen takia 2. Turvallisuuden takia
3. Haluan kokeilla tuotteita ennen ostopdatdsta
4. Saan henkilokohtaisempaa asiakaspalvelua myymalassa
5. Muu syy, mika?
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3.2. Miksi ostatte useammin verkkokaupasta kuin muualta?
Valitkaa vain yksi vaihtoehto.
Vastaa vain, jos vastasit kysymykseen 3. vastausvaihtoehdon 2.

1. Valimatkan takia 2. Ostaminen on helpompaa 3. Ajan saastamiseksi

4. Verkkokaupassa on parempi tuotteiden saatavuus
5. Muu syy, mika?

4. Miten saitte tiedon Eratukun Jyvaskylan myymalasta?
Valitkaa vain yksi vaihtoehto.
1. Verkkokaupasta 2. Internetin avulla (muualta kuin verkkokaupasta)
3. Sanoma- tai harrastelehden mainoksesta 4. Perheelta, ystavilta tai
tuttavilta 5. Muusta ldhteesta, mis-
ta?
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5. Jos haitte tietoa Eratukun myymalasta ja tuotteista Internetistd, mita seuraavista
kaytitte?
Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto kayttdnne mukaisesti.
1. Hakukonetta (Google yms.) 2. Keskustelufoorumia
3. Sosiaalista mediaa 4. Verkkokauppaa
5. Muuta lahdetta, mita?

6. Vertailitteko Internetissa Erdatukun tuotteita muiden valmistajien tuotteisiin ennen
ostopdatdstanne?
1. Erittdin laajasti 2. Melko laajasti 3. En juurikaan 4. Melko vahan 5. En vertaillut

7. Ostitte tuotteen Eratukun myymaldsta. Kuinka tarkeina piditte seuraavia tekijoita
ostopddtdksenne muodostumisessa? Ympyroi parhaiten vastaava numero.

Hyvin Melko En osaa Ei kovin Ei merki-
tarkea tarkea sanoa tarkea tysta
Eratukun verkkokauppa 5 4 3 2 1
Internetin keskustelufoo-
rumit 5 4 3 2 1
Hakukoneiden kaytto tie-
donhaussa (Google yms.) 5 4 3 2 1
Klubi-sahkdposti 5 4 3 2 1
Mainonta sanoma- ja har-
rastelehdissa 5 4 3 2 1
Muiden ihmisten mielipi-
teet, suositukset ja koke-
mukset 5 4 3 2 1

8. Millaisena ostajana pidatte itsednne? Valitkaa parhaiten kuvaava vaihtoehto.
1. Taloudellisena 2. Yksilollisyytta korostavana
3. Herateostajana / "shoppailijana” 4. Innottomana
5. Palvelua haluavana 6. Omia tarkeita arvoja painottavana

9. Mihin ikdaryhmaan kuulutte? Ympyroi.
1. alle 20 2. 20-30 3. 31-40 4. 41-50 5. 51-60 6. yli 60

Vastaajan tiedot: (Henkilotietoja kdytetdaan vain lahjakortin arvontaan!)

Nimi: Puhelinnumero:

Osoite:

Kiitoksia vastauksista ja onnea arvontaan!




