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Tutkielman tavoitteet

Tédmién tutkielman tavoitteena oli selvittdd, kuinka naiskuluttaja hyodyntdd monikanavaisuutta
kodinsisustustuotteita ostaessaan ja milld tavoin kuluttajat kdyttdvdt eri kanavia — myymaélaa,
internetid ja katalogeja — ostopddtdsprosessin eri vaiheissa. Tarkoituksena oli myos tutkia
kanavavalinnan taustalla vaikuttavia tekijoitd ja tunnistaa erilaisia monikanavaisia kuluttajaryhmia.
Lisdksi tutkielman avulla pyrittiin lisddmédn ymmaérrystd siitd, kuinka suomalaiset naiskuluttajat
kokevat sisustustuotteiden monikanavaisen ostamisen ja millainen on monikanavainen
naiskuluttaja.

Lihdeaineisto ja tutkimusmenetelmét

Tutkielman teoreettisessa osassa tarkasteltiin kuluttajan ostopéatdsprosessiin ja kanavan valintaan
liittyvid teorioita. Aikaisemman tutkimuksen keskeiset 10ydokset ja niiden vaikutus
monikanavaiseen ostokdyttdytymiseen kuvattiin teoreettisessa viitekehyksessd. Empiirinen osuus
toteutettiin ~ kvalitatiivisena  tutkimuksena.  Aineiston  kerdfimisessd  kidytettiin  apuna
teemahaastatteluja, joita suoritettiin  yhteensd 18 kappaletta. Haastateltaviksi valittiin
kodinsisustamisesta kiinnostuneita eri-ikdisid naisia, jotka olivat sisustushankinnoissaan
hyddyntidneet myymaildn lisdksi internetid ja/tai katalogeja. Haastatteluiden analyysissa kiytettiin
hyviéksi teemoittelua.

Keskeiset tutkimustulokset

Tutkimus toi uutta tietoa naiskuluttajan ostoprosessista ja sen aikana vallinneesta
kanavakdyttaytymisestd. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd naiskuluttajat olivat hyvin
sitoutuneita sisustustuotteiden ostamiseen, minkéd seurauksena heidén ostopéétosprosessinsa olikin
melko perusteellinen. Myymald sdilyi kdytetyimpénd kanavana tuotetta ostettaessa, mutta internetin
rooli osoittautui odotettua suuremmaksi etenkin tiedonhaussa, tuotteiden vertailussa ja sosiaalisen
kommunikoinnin vélineeni.

Tutkimus tuki my0s aikaisempia 10ydoksid siitd, ettd kuluttajan, tuotteen ja kanavan ominaisuuksien
lisdksi kuluttajan padmadrit ja erityisesti osto-orientaatio ohjaavat kanavavalintaa. Ndiden lisdksi
myyjayritykseen liittyvilld tekijoilld ja oston kautta tavoitelluilla hyddyilld oli merkityksensa.
Empiirisen tutkimuksen pohjalta 16ytyi kolme toisistaan eroavaa kuluttajaryhmii: perinteiset
myymildostajat, tutkivat ostajat ja monikanavaiset kuluttajat. Monikanavaisuudella oli
asiakasryhmadstd riippuen erilainen merkitys, mutta yleisesti sen koettiin helpottavan ostostentekoa
sekd tuovan ajallisia ja rahallisia sddstoja.
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Sisallysluettelo

1 JOHDANTO ...ttt ettt et e 6
1.1 Tutkielman taustaa...........cccueeeeeiiiiiieeniiiiee et e e et ee e ereeeeeseraeee e e 6

1.2 Tutkielman tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset............ccccceeeeriiireennns 7

1.3 Tutkielman keskeiset KASItEEEL.........cevvviiiiiiiiiiieeriiiiee e 9

1.4 Tutkielman rakenne ............cceeeviiiiiiiiiiiie e e 10

2 MONIKANAVAINEN LIIKETOIMINTA .....coovtiiiiiiitiiiiiiieieiieveeeeeeeevveeeeeveaananns 12
2.1 Kohti monikanavaista liitketoimintaymparistOa............cccveeeeeriiveeeennnneennn. 12

2.1.1 Liiketoiminta monikanavaisessa ymparistOSSa..........ccceeeerruvereennnns 13

2.1.2 Mahdollisuudet ja haasteet monikanavaiselle vihittdismyynnille... 14

2.1.3 Monikanavaisen asiakassuhteen johtaminen..............cccccceeevveeennnne 16
2.2 Erikanavat ja niiden Plrteet ........ccceeereuiiireeiiiiiieeeriiiiee e 17
2.2.1 Perinteinen myymaladymparisto .........ccceevveeerieerniieinieeeniieenieeene 17
2.2.2 TIEETNET .oeeiniiiiiieeiiiee et 19
2.2.3  TuoteKUVASIOt ..c.ueviiiiiiiiiieeeieeeetee e 23
2.3 Perinteisen ja sdhkdisen kanavan int€grointi..........cceeveeeveveernveeenieeenneeene 24
2.3.1 Monikanavastrategiat............cccuveeeeriiieeeeniiiieeeeniiieeeeniieeeeeieeee e 24
2.3.2 HybridiraKenNe .........ccccuviiieeiiiiieeeiiieeeeiieeeeeieeeeeeieeeeeeevaeee e 26

3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN MONIKANAVAISESSA YMPARISTOSSA

.......................................................................................................................... 29
3.1  Kuluttajan OStOPAGLOSPIOSESST c.uvvvreeerurrrieeeriiieeeeiiireeeeriieeeeesireeeeenereeeaeanes 29
3.1.1 Tarpeen tai ongelman havaitSeminen..........coceeervveeenveeenieeenneeene 30
3.1.2  Tiedon @tSINA ......eeviieiiiiieeiiieeeieee et 30
3.1.3  Vaihtoehtojen arviointi.........ccceeeeerouiireerriiiieeeiiiiee e eeiieee e 33
3,14 OStOPAALOS weeveeeereiiiiiiiieeee e e et eee e e e e e ettt e e e e e e e stibeeeeeeeeeeanaes 33
3.1.5 Ostonjilkeinen KAYttAYLYMINEN .......oeeeeeeiviieeeiiiiieeeeiiiee e 35
3.1.6 Muut ostopditokseen ja ostonjilkeiseen kdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat36
3.2 Monikanavainen OStamINeI.........cevureerireeriireeriieeeireeenireeeniieeenieeesiiee e 37
3.2.1 Monikanavainen oStOKAYttAYtyMINen ...........ccecvveeeeriuveeeeeniuneeeeanns 39
3.2.2 Monikanavaiset OStOStrategiat ............cevevvereeeriurieeeeriiieeeeriiieeeenens 41
3.2.3 Monikanavaisen kuluttajan piirteet............ccceeeevireeeriiieeeenniiieeens 42
3.2.4 Monikanavaisten kuluttajien segmentit.............ccccceeeevrieeeennnnneeenns 45
3.2.5 Monikanavaiset palvelut ..........ccooviviiiieiiiiiieiiiiie e 48
4 MONIKANAVAVALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT........c.c.covevevneee. 50

4.1 Kanavan valintaan vaikuttavat tekijat............cccccoeviiiiiiiniiiiiieieeeee, 50



4.1.1  Kuluttajan plirteet .......ccecvveeeeeriiieeeeeiiieeeeeiiieeeeeireeeeerireeeeeireee e 51

4.1.2 Tuotteen omMiNAISUUACL ........cccuurereiriiiiieeeiiiiee e e e eieeee e 52
4.1.3 Kanavan ominaisuudet ..........ccceeeeeriuiiieerniiiieeeeniiieeeeiieeeeeiieee e 53
4.1.4 Organisaatioon liittyVat tekijat ...........cceeveiiiiiiiiiiiiiiie e, 54
4.1.5 Kuluttajan pAAMAATAL ........ccooiviieeiiiiiee e 54
4.1.6 Ostoprosessista ja tuotteista saadut hyddyt ...........ccoecvviieeniiiennnns 56
4.1.7 Osto-orientaatio ja MOLIIVIL..........ccevuvreeerriuiieeeeriiieeeeiiieeeeeiieeeenes 57
4.2 Monikanavaisuus ja kanavavalinta sisustustuotteiden hankinnassa............ 60
4.2.1 Kanavakéytto ja kanavien roolit ostopaatOsprosessissa.................. 61
4.2.2 Kuluttajien toiveet ostamiseen ja palveluihin liittyen..................... 64
4.3  Teoreettinen VIlteKENYS .........coeeiiiiiiiiiiiiiiceeeeee e 64
METODOLOGIA ...ttt ettt ettt et 69
5.1 Empiirisen tutkimuksen tavoitteet...........ccocuieieriiiiiieeniiiiee e 69
5.2 Tutkimusmenetelman valinta ............ccceeeeriiiiieiiiiiiie e 69
5.3 Tutkimuksen SUOTITEAMINEN ..........eeeiriiiieeeiiiieeeeiiieeeeeiieeeeeieeeeeeiieeeeeenes 71
5.3.1 Haastateltavien valinta ...........cccccoeeeiiiiiiiiiiiei e 71
5.3.2 Tutkimuksen kohderyhmin ja aineiston kuvaus............cccceccuveeennnne 73
5.3.3 Teemahaastattelurungon laadinta ...............cccoeeiieieniiiieeeniiieeeen, 73
5.3.4 Haastatteluiden toteuttaminen ..............eeeeuveeeeeniiiieeeniiieeeeeiieeeenns 74
5.4 Aineiston analyysin SUOTTEEAMINETN ........eeeeriuviieeeriiiieeeeiiiieeeeriieeeeeiiieeeeenes 74
5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi........cc.eeeeeevieeeeniiiieeeeiiiieeeeiiieee e 76
5.5.1  LUOtEttaAVUUS ..ooouiiiiiiiiiiiiiceeiiicc e 76
5.5.2 ValIdItEOtt ..ueveiiuiiiiiiiie ittt 78
5.5.3 Muita laadullisen tutkimuksen arviointikriteereita......................... 79
EMPIIRISEN AINEISTON ANALYYSI JA TULOKSET........coovvviiiiiiiiieeeeeeee. 80
6.1  OStopaAtOSProsessin CLENEMINEI .....c.uvvvieeeririeeeeriiieeeeriieeeeesareeeesnnnreeaennes 80
6.1.1 Ongelman tai tarpeen havaitSemMinen .............ceeevveeenieeenieeennneene 80
6.1.2  Tiedon etSIMINEN.....ccciuriieeeriiiieeeiiiieeeeeirieeeeeibeeeeeeireeeeeeebeeeeeenes 81
6.1.3 Vaihtoehtojen vertailt..............cceeviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 84
6.1.4  OStOPAALOS .eeveeeereeiiiiiiiieeee e e et eee e e e e e ettt e e e e e e e siiibreeeeeeeeeanaes 87
6.1.5 Ostonjilkeinen KAYttAYLYMINEN ........eeveeriiiieeeniiiieeeeiiiee e 91
6.1.6 Muut ostopaitokseen vaikuttavat tekijat..........ccoooeeiniiiiniieiniienn. 96
6.2 Kanavan valinta ja monikanavaiSuus...........ccceeeruireeeeriiiieeeeniiieeeeiieee e 99
6.2.1 Kuluttajaan liittyvit piirteet ja ominaisuudet ..........ccceeevveeennneen. 100
6.2.2  Tuotteen omMIiNAISUUAET ..........veireeriiiiieeeiiiieeeeiiieeeeiieeeeeiaee e 105
6.2.3  Kanavan ominaiSuudet ............oeeeriiiieeeriiiieeeniiieeeeiieeeeeiieee e 108
6.2.4  Organisatoriset teKIJAt .........cccvereiiriiiieeeiiiiie et 110

6.2.5  MONIKANAVAISUUS ...ovvneneeeeeeeeeeeee e et e et e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeeaees 111



6.3 Keskeisten tulosten Yhteenveto .........cccuveeeerviiieeeiiiieeeeiiiee e e 114
6.3.1 Loydetyt kuluttajaryhmat .............ccccoeeeiiiiiiiiiiiiie e 116
6.3.2 Monikanavaisen ostokdyttdytymisen taustalla vaikuttavia tekijoitd120

6.3.3 Ostamiseen ja palveluihin liittyvét toiveet ..........ccoecvveeeeriiieeeennne 122
YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ....oveeeeeeeeeeeeeeeee e 125
7.1 Keskeisten tulosten palauttaminen teoriaan ...........ccceeevveeenieeenieeenineene 125
7.2 Tutkimustulosten liikkeenjohdolliset implikaatiot ...........ccccceevvuieennnenne 132

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimus ..........c.cocoeeiiiniiiiiiiniiieee, 135



Kuvioiden luettelo

Kuvio 1

Kuvio 2

Kuvio 3

Kuvio 4

Kuvio 5

Kuvio 6

Kuvio 7

Kuvio 8

Kuvio 9

Kuvio 10

Hybridikanavarakenne............ccoocveiiieiiiiiiiiiiiieeeiiee e 27
Kuluttajan paatoksenteon vaiheet ...........cocceeevvieeiiiieiniieiniieinieeens 30
Eri kanavat ylittdva oStaminen..........coocueeeviiieeriiieeniieeinieeiniee e 39
Etsimisen ja ostamisen vilinen suhde ............cccccoevviiiiiiniiiiiennnnnn. 39
Kanavien kayton jakaumat ............cccooviiiiniiiiniieiiicciieeeeeees 40
Kanavan valintaa maarittavat tekijat...........ooocveeeeniiiiieiniieeeeeeee, 57

Malli osto-orientaation, tietoldhteiden koetun hyddyllisyyden ja demografioiden

vaikutuksista kanavanvalintakdyttaytymiseen...........cccceeevveeeenennnnn. 58
Matriisi kuluttajan ostoprosessin askelista ja viestintd/ostokanavista.61
Tutkielman teoreettinen viitekehys ...........cccoooeviiiiiiiiiiiniie, 66

Empiiristen tulosten pohjalta tiydennetty teoreettinen viitekehys ...132

Taulukoiden luettelo

Taulukko 1

Taulukko 2

Taulukko 3

Taulukko 4

Taulukko 5

Taulukko 6

Taulukko 7

Fyysisen ja sdhkoisen kanavan piirteet..............cooeoeviiiiiin 22

Vertailua eri ostotapojen valilla.....................ol, 24

Hybridikanavarakenteen toisiaan tdydentdvit ja synergistiset aspektit.28

Monikanavaisen asiakkaan odotukset.............coviiiiiiiiil. 45

Vaiheiden alullepanijat ja ominaisuudet, jotka vaikuttavat viestinta- tai ostokanavan

VAN AN . .. 63

Kolme kuluttajaryhmaa. ... 117

Kuluttajien kehitystoiveet sisustustuotteiden ostamiseen liittyen....123



1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Yritysten liiketoimintaympéristdssd on viimeaikoina tapahtunut suuria muutoksia, kun tarjolle on
tullut yhé laajempi valikoima erilaisia kanavia, joiden kautta yritys voi olla yhteydessé asiakkaaseen
sekd myydd ja markkinoida tuotteitaan. Teknologinen kehitys on yksi merkittdvimmistd syistd
monikanavaisen liiketoiminnan nousun taustalla. Vaikka monikanavaista véhittdismyyntid on
harjoitettu jo reilun vuosikymmenen verran, sédhkoisen kaupankdynnin kiihtyminen internetissa
jatkaa  viahittdismyyntiympdriston muuttamista (Infosys 2007). Ennen internetid harva
véhittdismyyjd valitsi monikanavaisen liiketoimintamallin; suurin osa toimikin puhtaasti joko

myymailidkanavassa tai katalogien kautta.

Nykykuluttajan ostokdyttdytyminen on yhd monikanavaisempaa. Kanavat, joita kuluttajat kayttavét
ollessaan vuorovaikutuksessa yritysten kanssa, vaihtuvat vuorovaikutusprosessin eri vaiheissa
(Stone ym. 2002). Monimuotoisemman kanavakdyton lisdksi my0s kuluttajien mieltymykset ovat
yhi pirstaloituneempia, minké seurauksena yritysten on yhé vaikeampi yrittdé tyydyttdéd asiakkaiden
halut ja tarpeet (Berman & Thelen 2004). Asiakkaat ovat muuttuneet vaativammiksi, ja he odottavat
yhd personoidumpaa palveluvalikoimaa. Pelkkd yrityksen ldsndolo verkossa ei endd riitd, vaan
kuluttajat odottavat, ettd internetin kautta voi myds selailla tuotteita ja 10ytdd yksityiskohtaista
tuotetietoa, tehdéd ostoksia ja seurata varastotilannetta — ja paljon muuta. (Infosys 2007). Lésndolo
verkossa on tirkedd, koska lihes puolet ihmisisti olettaa, ettei tuotetta ole saatavilla liikkeestd, jos
sitd ei 10ydy liikkkeen verkkosivuilta. Kolme neljdstd taas olettaa voivansa ostaa verkosta minké
tahansa tuotteen, jonka he ovat nihneet kaupassa. (IMRG 2006).

Néiden muutosten seurauksena yritysten tdytyy ymmartdd paremmin monikanavaisten kuluttajien
nykyistd ja jatkuvasti muuttuvaa ostokdyttdytymistd. Jo pelkdstddn sen vuoksi, ettd
monikanavaisilla kuluttajilla on taipumusta olla yrityksen arvokkaimpia asiakkaita, tdman
tiedostavan ja vaativan segmentin tunteminen on arvokasta kaikille yrityksille. Erityisen térkedd on
ymmartdd asiakkaiden vuorovaikutukseen liittyvid mieltymyksid ja heiddn erilaisia
kayttdytymismalleja eri kanavissa — erityisesti niiden segmenttien, jotka ovat kriittisid yrityksen
tulevaisuutta silmélldpitden. Sen sijaan, ettd yritys yrittdisi tarjota kaikkea kaikille, sen pitda

parantaa kanavien suorituskykya kriittisten asiakassegmenttien kohdalla. (Stone ym. 2002).

Naiset ovat mielenkiintoinen ryhmaé, kun tutkitaan sisustushankintoja ja monikanavaista ostamista.
Jo 1800-luvun eurooppalaisen porvariston keskuudessa yksi sisustamisen padtarkoituksista oli antaa
ilmiasu perheeneménndn persoonallisuudelle (Sarantola-Weiss 2003, 60). Erityisesti naisille onkin
tullut tavaksi kehittdd ja ilmaista omaa identiteettiddn sisustamisen kautta (Gram-Hanssenin &
Bech-Danielsenin  2004; ks. liite 1). Koska naisten on lisdksi todettu olevan miehid
kiinnostuneempia uusien huonekalujen hankinnasta sekd vaikuttavan eniten perheen

sisustushankintoihin ja sisustamista koskeviin ostopdétoksiin (Raijas 2009; Lihra & Graf 2007), on



erityisen mielekdstd tutkia sisustuotteiden hankintaa juuri tdmédn térkedn kuluttajaryhmén
ndkokulmasta. Aiempi tutkimus ei ole tehnyt eroa monikanavaisen mies- ja naiskuluttajien
kaytoksen valilld, vaan heistd puhutaan yhtend ryhména. Siksi onkin mielenkiintoista tutkia ryhmid
erikseen. Vihjaukset siitd, ettd monikanavainen kuluttaja olisi useimmiten juuri nainen (Experian
Consumer Research 2008; ref. Simmons Research 2007) puhuvat tdimidn ryhmédn monikanavaisen

ostokdyttdytymisen tarkastelemisen puolesta.

Téhénastinen tutkimus kodinsisustustuotteiden ostoprosessista on hyvin rajallista. Lihra ja Graf
(2007) tutkivat yhdysvaltalaisten kuluttajien kanavakéyttod kodinhuonekalujen ostoprosessin eri
vaiheissa. Tutkimus kieli melko varautuneesta suhtautumisesta internetid kohtaan huonekaluja
hankittaessa ja todisti myymaldn keskeisestd merkityksestd sekd tiedonetsimis- ettd ostovaiheissa.
Jos taas suomalaista tutkimusta on uskominen, moni kuluttaja on kiinnostunut ostamaan
sisustustavaroita internetin kautta. Kodinsisustukseen liittyvdt tuotteet ovatkin nousseet
suosituimpien verkossa myytidvien tuoteryhmien joukkoon (Rusanen 2009; Smilehouse 2009;
Tilastokeskus 2008c). Suomalaiset tutkimustulokset néyttdvitkin olevan jokseenkin ristiriitaisia
yhdysvaltalaiseen tutkimukseen verrattuna. My0s tdméd tekee sisustustuotteiden monikanavaisesta
ostamisesta suomalaisen naiskuluttajan kontekstissa mielenkiintoisen ja  ajankohtaisen

tutkimuskohteen.

1.2 Tutkielman tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Tamién tutkielman tavoitteena on selvittdd, kuinka kodinsisustustuotteita ostetaan monikanavaisessa
ympéristdssd ja kuinka kuluttajat hyodyntdvdt eri kanavia ostopddtdsprosessin eri vaiheissa.
Tarkoituksena on identifioida monikanavaisen naiskuluttajan ostokdyttdytymistd; kuinka hdn ostaa
sisustustuotteita, millaisia eri kanavakombinaatioita hin kdyttda ja mitkd tekijat vaikuttavat kunkin
kanavan valintaan. Pdimadrdnd on lisdtd ymmadrrystd siitd, kuinka yritykset voisivat tukea
monikanavaista ostoprosessia ja selvittdd, kuinka mahdollinen aukko yritysten tdmén hetkisten
tarjoomien ja kuluttajan todellisten toiveiden vélilld voitaisiin tayttdd. Lopuksi annetaan suosituksia
siitd, kuinka yritys voisi menestyksekkddsti myydd kodinsisustustuotteita monikanavaisesti ja

rakentaa suhdetta monikanavaisten asiakkaiden kanssa.

Tutkielman tutkimusongelmana on siis tarkastella monikanavaista ostokéyttaytymista ja sitd, kuinka
naiskuluttaja hyodyntdd monikanavaisuutta ostopddtdsprosessissaan hankkiessaan

kodinsisustustuotteita. Tutkimusongelmaa lihestytdén vastaamalla seuraaviin alakysymyksiin:

e Mité kanavia kuluttaja hyodyntéé ostopaédtdsprosessin eri vaiheissa?
o Mitka tekijdt vaikuttavat kanavan valintaan ostoprosessin eri vaiheissa?
e Millainen on monikanavainen naiskuluttaja?

e Kuinka naiskuluttajat kokevat kodinsisustustuotteiden monikanavaisen ostamisen?

Empiirisen osan tavoitteena on selvittdd, kuinka kuluttajan ostoprosessi etenee askel askeleelta



kodinsisustustuotteita ostettaessa. Kiinnostuksen kohteena on myds se, millaisia merkityksid kodilla

ja sen sisustamisella on sen asukkaille — vaikuttavatko ne valittuun ostotapaan?

Tutkielmassa tarkastellaan edelld mainittuja aiheita kuluttajan ndkokulmasta. Naiskuluttajaa
ymmartamalld pyrkimyksend on lisdtd tietdmystd siitd, kuinka yritykset voisivat tehokkaammin
tarjota sisustustuotteita useita eri kanavia hyddyntden. Ldhtokohtana tdssd on monikanavaisten
kuluttajien piirteiden sekd yleisen ostokdyttdytymisen ja kanavavalinnan ymmaértdminen.
Tutkielmassa esitetddn, kuinka kuluttaja kdyttdd eri kanavia eri vaiheissa ostopddtdosprosessia.
Toisaalta pyrin asettumaan kuluttajien kenkiin ja tutkimaan, mitd he odottavat monikanavaiselta
ostamiselta ja vuorovaikutukselta kodinsisustustuotteen hankinnan kontekstissa. Tutkimuksessa
tarkastellaan sisustamisesta kiinnostuneita naiskuluttajia, jotka ovat katselleet, etsineet ja/tai
ostaneet kodinsisustustuotteita eri kanavia hyddyntden. Tutkimuskohteeksi valittiin naiskuluttajat,
koska heidén on todettu vaikuttavan eniten perheen sisustamista koskeviin ostopdétoksiin (Raijas
2009; Lihra & Graf 2007). Naiset ovat myds miehid kiinnostuneempia hankkimaan uusia
huonekaluja (Lihra & Graf 2007) ja tutkimusten mukaan saattavat kdyttdytyd miehid useammin

monikanavaisesti (Experian Consumer Research 2008; ref. Simmons Research 2007).

Tutkielmassa esitetty teoreettinen keskustelu perustuu ldhdeaineistoltaan 1dhinnd yhdysvaltalaiseen
ja eurooppalaiseen tutkimukseen. Esimerkiksi suurin osa saatavilla olevasta monikanavaiseen
likketoimintaan liittyvdstd kirjallisuudesta perustuu yhdysvaltalaiseen tutkimukseen, mutta pyrin
tuomaan mukaan myos suomalaista ndkdkulmaa. LTT-Tutkimus julkaisi vuonna 2004 laajan Kohti
monikanavaista liiketoimintaa -raportin liiketoimintaympéristdn muutoksista ja tulevaisuuden

ndkemyksistd, joka toimii yhtend tarkednd kotimaisena lihteend téssé tyossa.

Suurin osa tdhdnastisesta monikanavaisen liiketoiminnan tutkimuksesta on keskittynyt
tarkastelemaan kolmea péddkanavaa: katalogeja, myymiloitd ja internetid (Neslin ym. 2006).
Oletankin ndiden kolmen kanavan olevan keskeisimmdt myds sisutustuotteiden hankinnan
kontekstissa. Esimerkkind perinteisistd, fyysisistd kanavista tarkastelen myymaildympéristod.
Internet — yrityksen kotisivusto ja mahdollinen verkkokauppa — edustaa sdhkdisid kanavia.
Myymildkanavasta kdytetdén jiljempédnd termejd “perinteinen myyméld”, ”fyysinen myymald” ja
“perinteinen kanava” ja internetkanavaan viitataan myds nimilld “sdhkdinen kauppa” ja
’verkkokauppa”. Tutkimukseni piiriin kuuluvat lisdksi vdhittdiskauppiaiden tarjoamat tuotekuvastot
eli katalogit, joissa yhdistyy seké fyysisen ettd sdhkodisen kanavan piirteitd. Joissakin tapauksissa
kyse on postimyynnistd, jolloin katalogit toimivat myyntikanavana. Useammin kuvastot kuitenkin
toimivat ainoastaan markkinointikanavana, eikd ostaminen ole niiden kautta mahdollista. Suomen
markkinoilla varsinaisia tuotekatalogeja ei ole saatavilla ehké niin paljon kuin muualla, ja niiden
tarjoaminen on keskittynyt suurimmille toimijoille. Tdstd huolimatta oletuksena on, ettd monissa
tapauksissa kuvastoilla on tdrked rooli kodinsisustustuotteiden ostoa suunniteltaessa. Muut

perinteiset ja sahkoiset kanavat tai viestintimediat jitetdén timén tutkimuksen ulkopuolelle.

Téssd tutkielmassa esitellddn keskeisid kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja ostopaikanvalintaan

liittyvid tuloksia. Ostokdyttdytymisen osuus pohjautuu pddosin Solomonin (2009), Kotlerin ja



Kellerin (2006) sekd Arnouldin ym. (2004) 16ydoksiin. Kuluttajan ostopaikan ja kanavan valintaa
ovat tutkineet muun muassa Schroder ja Zaharia (2008), Choi ja Park (2006), Balasubramanian ym.
(2005) sekd Black ym. (2002). Tarkastelen kuluttajan koko ostopddtdsprosessia aina tarpeen tai
ongelman havaitsemisesta ostonjélkeiseen kédyttaytymiseen. Taustaoletuksena on, ettd kuluttaja on
jo valmiiksi kiinnostunut kodin sisustamisesta; hinelld on olemassa tarve, tahto tai aikomus ostaa
kodinsisustustuotteita. Keskitynkin ldhemmin siithen, mitd tarpeen havaitsemisen jélkeen tapahtuu.
Tarkastelen kuluttajan kanavakdyttoon ja -valintaan liittyvid teemoja monikanavaisuuden
viitekehyksen ldpi. Tdma tutkimus keskittyykin ensisijaisesti kuluttajan péddtoksentekoon ja itse
ostoprosessiin sekd nditd sivuavaan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Ostonjilkeinen

kayttdytyminen ja esimerkiksi tuotteen kiyttdmisen tarkastelu jitetddn vihemmaélle huomiolle.

Yksisuuntaiseen viestintdén liittyvid teemoja kisitelldin vain pintapuolisesti; tyon laajuuden
puitteissa niiden kuvaamiseen ei ole jarkevda keskittyd. Tutkimuksessa eri kanavia tarkastellaan
sekd kommunikaation ettd itse transaktion vilineind. Tutkielmassa esitellyt kanavat erotetaan
markkinointiviestinnin medioista — joita GOorschin (2000) mukaan kéytetddn pelkdstdin mainontaan
tai tuotetiedon levittdmiseen ilman, ettd tarjotaan mahdollisuutta tuotteiden tilaamiseen — sekd
puhtaista jakelumenetelmistd, kuten postitoimitus. Vaikka markkinointiviestinndn medioita ja
jakelukeinoja ei pidetd kanavina samassa mielessd tdssd yhteydessd, ne voivat hyvinkin olla osa
kanavarakennetta, kuten Gorsch (2000) ehdottaa. Sellaisten katalogien, jotka eivdt mahdollista

tuotteiden tilaamista, voidaankin ndhda tukevan tiiviisti muita kanavia, kuten perinteistd myymaélaa.

Wallace ym. (2004) huomauttavat, ettid sen vilille, ylittddko ostaminen saman myyjén eri kanavat
(kuluttaja esimerkiksi tutkii tuotteita Ikean tuotekuvastosta ja tekee ostoksen Ikean internetsivuilla)
vai vaihtuuko kanavan lisdksi myds myyjd, tdytyy tehdd ero. Aihe vaatisikin tarkempaa tutkimusta,
joka ei tdmin tutkielman puitteissa ole mahdollista, joten tutkimus ei huomioi eroa eri kanavien

hallinnoijien tai omistajien valilla.

1.3 Tutkielman keskeiset kiasitteet

Seuraavaksi esittelen keskeisimmét tutkielmassa esiintyvdt kasitteet. Muut tyOssd esiintyvit

kisitteelliset termit selitetdén asiayhteydessdédn tyon edetessa.
Ostopiiiitosprosessi

Useat tutkijat, kuten Kotler ja Keller (2006) sekd Solomon (2009), selittdvit kuluttajan tekemid
hankintoja sekd niitd edeltivdd ja seuraavaa toimintaa viisivaiheisen mallin avulla. Mallissa
ostotapahtuma ndhdddn eteenpdin suuntaavana prosessina, joka alkaa paljon ennen itse ostoa ja
jatkuu vield senkin jilkeen, kun osto on suoritettu. Vaiheet, joiden ldpi kuluttaja kulkee, ovat
tarpeen havaitseminen, tiedon etsintd, vaihtoehtojen arviointi, ostopddtds ja ostonjilkeinen
kayttaytyminen. (Kotler & Keller 2006, 191). Téssd tyOssd ostopddtosprosessia késitelldén juuri

tillaisena jatkuvana tapahtumana, joka sisdltdd erilaisia vaiheita, jotka tapahtuvat eri aikoina.
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Kanava ja kanavavalinta

Kanava on asiakaskontaktipiste tai media, jonka kautta yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa
keskenddn (Neslin ym. 2006). Peterson ym. (1997) jakavat kanavien toiminnot kolmeen
padryhméin, jotka ovat viestintd, transaktio ja jakelu. Tdssd tutkimuksessa keskitytddan myynti ja/tai
markkinointikanaviin. Kanavista syvennytdén sellaisiin, joita kdytetddn tiedon etsimisessd sekd
kanaviin, joiden kautta varsinainen osto tapahtuu. Tarkemman tarkastelun alla ovat fyysinen
myymildympiristd, internet ja tuotekuvastot. Kanavavalinnassa on kyse siitd, kuinka kuluttaja

valitsee kéytettdvin kanavan eri tilanteissa ja niisté tekijoistd, jotka vaikuttavat tdhin valintaan.
Monikanavainen liiketoimintaympadristo

Monikanavaisessa liiketoiminnassa tavoitteena on rakentaa palveluita moneen erilaiseen kanavaan
niin, ettd asiakkaiden erilaiset tarpeet otetaan huomioon. Pyrkimyksend on integroida eri yritysten
palvelut verkostoksi, jossa jokainen toimija on erikoistunut tiettyyn vaiheeseen, toimintoon tai
palveluun. (LTT- Tutkimus Oy 2004). Monikanavainen liiketoimintaympéristd mahdollistaa
monikanavaisen véhittdismyynnin — jakelustrategian, jonka avulla palvellaan asiakkaita, jotka
kayttavit yhtd useampaa myyntikanavaa tai mediaa ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa
(Stone ym. 2002).

Kodinsisustustuote

Tassé tutkimuksessa termilld kodinsisustustuote tai sisustustuote viitataan melko laajasti pienempiin
ja suurempiin esineisiin, joilla ihmiset sisustavat kotejaan. Siihen luetaan tavarat aina huonekaluista
kodintekstiilien, valaistuksen ja koriste-esineiden kaltaisiin pienempiin tuotteisiin. Myods

sisustusmielessé kédytetyt pintamateriaalit ja vastaavat tuotteet luetaan mukaan.
Monikanavainen (nais)kuluttaja

Monikanavainen asiakas kéyttdd useampaa kuin yhtd kanavaa ollakseen vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa (Rangaswamy & Van Bruggen 2005). Kotler ja Keller (2006, 192) sekd Wind ja
Mabhajan (2002) kéyttavat nimed hybridikuluttaja kuvatessaan kuluttajia, jotka tekevét ostoksia seka
perinteisissd kanavissa ettd verkossa. Téssé tydssé keskitytddn tutkimaan monikanavaisen kuluttajan
kayttaytymistd, ja empiriaosa tarkastelee erityisesti suomalaisen naiskuluttajan ostopédatosprosessia

ja kanavavalintaa.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma on jaettu seitsemddn pddlukuun. Johdanto-luvun jilkeen, luvussa 2, késitellddn
monikanavaista liiketoimintaa yleisemmaélld tasolla, valotetaan monikanavaisen asiakassuhteen
johtamisen saloja ja perehdytéén eri kanaviin ja niiden integrointiin. Luvussa 3 kdyn lapi kuluttajan
ostopdétdsprosessin ja kuvailen monikanavaisen kuluttajan piirteitd ja ostokdyttidytymistd. Luku 4

tarkastelee kanavan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Tadmaén jdlkeen esitelldén tutkielman teoreettinen
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viitekehys. Metodologia kidyddédn ldpi viidennessd luvussa, jonka jilkeen luvussa 6 paneudutaan
tuloksiin ja niiden tulkintaan. Tydn yhteenvedossa ja johtopddtdksissd, luvussa 7, tutkimuksen
tuloksia peilataan alussa kisiteltyyn teoriataustaan ja pohditaan, millaisia implikaatioita tulokset
tarjoavat alalla toimiville yrityksille. Lopuksi keskustellaan tutkimuksen rajoitteista ja listataan
aiheita jatkotutkimukselle.
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2 MONIKANAVAINEN LIIKETOIMINTA

Téssd luvussa paneudutaan monikanavaiseen litketoimintaan melko laaja-alaisella otteella.
Alaluvussa  2.1.  kirkastetaan ~ monikanavaisuuden  késitettd ja  kerrotaan,  kuinka
likketoimintaympériston ~ muuttuminen yhd@ monikanavaisempaan suuntaan luo  uusia
mahdollisuuksia ja haasteita véhittdismyynnille. Tdmdn jilkeen késitelldin monikanavaisen
asiakassuhteen johtamista. Alaluvussa 2.2 esittelen eri kanavien — perinteinen myyméldympéristo,
internet ja tuotekuvastot — erityispiirteet. Viimeisessd alaluvussa 2.3 esitellddn erilaisia
monikanavastrategioita, ja pohditaan perinteisen ja sidhkdisen kanavan integrointia ja sen tuomia

hyGtyja.

2.1 Kohti monikanavaista liiketoimintaymparistoa

Monikanavaisuuden késite on vield etsimdssd vakiintunutta muotoaan ja jatkaa kehittymistdén
uusien teknologioiden mukana. Teoksessaan Saarinen ym. (2006, viii) kdyttdvdt melko laajaa
médritelmdd monikanavaisuudelle ja monikanavaisille palveluille. Niilld viitataan mihin tahansa
vilineeseen tai keinoon, jonka avulla yritykset tai kuluttajat kdyttévét internetid joko tarjotakseen
palveluita tai pééstdkseen kisiksi palveluihin, jotka perinteisesti on suoritettu manuaalisesti
kayttdmalla jotain muuta kuin internetiin perustuvaa vilinettd, joko henkilokohtaisesti tai
myyméldssd. Tdma voi sisdltdd mobiilin ja langattoman tiedonsiirtoteknologian, kuten tekstiviestit

ja internetin. (mt. viii).

Monikanavaisessa litketoiminnassa on kyse monikanavaisen ympdriston rakentamisesta, ei vain
erillisten kanavien kdyttimisestd. Tavoitteena on rakentaa palveluita moneen erilaiseen kanavaan
niin, ettd asiakkaiden erilaiset tarpeet otetaan huomioon. Pyrkimyksend on integroida eri yritysten
palvelut verkostoksi, jossa jokainen toimija on vastuussa ja erikoistunut tiettyyn vaiheeseen,
toimintoon tai palveluun. Néyttéa siltd, ettd avoimet tietoverkot, uudet yhteysteknologiat ja kasvava
palveluiden tarjonta painostavat yrityksen kumppaneineen rakentamaan tarjontansa niin, etté
asiakas voi helposti tavoittaa laajemman valikoiman palveluita uhraamatta aikaa niiden
koordinoimiseen itse. (LTT- Tutkimus Oy 2004).

Monikanavaisten toimintojen tarkoituksena on, ettd kanava ja laitteet, joita loppukadyttdjd
hyodyntdd, riippuvat senhetkisestd kayttotilanteesta ja -tarpeesta, eikd pdinvastoin.
Teknologialdhtdisyyden sijaan palveluita kehitettdessi tulisi ldhtokohtana olla asiakas. Tavoitteena
on luoda kullekin asiakassegmentille sopivia palvelukokonaisuuksia sekd palveluita ja prosesseja
tukevia jérjestelmid. Nidin palvelutarjonnassa voidaan ottaa huomioon kunkin palvelun ja

asiakasryhmén kannalta mielekk&ét kanavakombinaatiot. (LTT- Tutkimus Oy 2004).

Monikanavaiset vihittdiskauppiaat tavoittelevat samaa asiakasta useiden eri kanavien avulla.
Wallacen ym. (2004) mukaan nditd ovat muun muassa véhittdismyymaélét, postimyyntikatalogit ja

internetsivut. Kim ja Park (2005) kertovat monikanavaisen vihittdismyyntiformaatin pitdvan
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sisdlladn fyysisen myymdldn, tuotekuvastojen ja verkkokaupan lisdksi myyméldympéristoon
integroidut kioskit ja erilaiset langattomat kanavat. Téssd tutkimuksessa monikanavaista
véhittdiskauppaa keskitytddn tarkastelemaan fyysisen myymaldympériston, internetin ja katalogien
kautta.

2.1.1 Liiketoiminta monikanavaisessa ympdristossi

Teknologinen kehitys on yksi suurimmista syistd monikanavaisen liikketoiminnan synnyn taustalla.
Sen seurauksena uusia liityntdteknologioita on tullut markkinoille ja lisdd syntyy kovaa vauhtia.
Niiden avulla asiakkaat voivat kdyttdd yritysten tarjoamia palveluita. (LTT-Tutkimus Oy 2004).
Internetin tulo on suurin syy monikanavaisen liiketoimintaympériston nopealle kehittymiselle.
Internetistd saatu liikevaihto Suomessa oli vuonna 2007 noin 118 miljoonaa euroa (Viljakainen ym.
2008). Internetin kayttdmahdollisuudet kotona ovatkin kasvaneet selvésti vuosien 1998-2006
vililld kaikissa sosioekonomisissa ryhmissd (Tilastokeskus 2008). Alle 40-vuotiasta internetid
kayttivait melkein kaikki. Kdyttd on viime vuosien aikana kasvanut suhteellisesti eniten yli 60-
vuotiaiden joukossa. (Tilastokeskus 2008b). Perdti 60 prosenttia 65—74-vuotiaista viimeisten
kolmen kuukauden aikana internetid kaytténeistd ilmoitti kdyttdvéinsa sitd pdivittdin (Tilastokeskus
2008c).

Verkkokaupankdynti kasvaa noin 20 prosentin vuosivahtia. Suomessa internetin kautta kiyty
kauppa oli vuonna 2007 ldhes neljd miljardia euroa ja tarjolla oli noin 2500 verkkokauppaa.
(Viljakainen ym. 2008). Nykyéddn markkinoilla toimii yhd enemmén yrityksid, jotka myyvit
tuotteitaan useita kanavia pitkin. Kilpailu myymaildén perustuvan vihittdismyynnin ja verkossa
tapahtuvan véhittdismyynnin vélilld on kiivaampaa kuin koskaan ennen. Verkossa toimivat liikkeet
vievit asiakkaita perinteisiltd véhittdismyyjiltd, jotka alun perin nidkivéit verkkokaupan uhkana.
(Kotler & Keller 2006, 517). Monet yritykset ovat kuitenkin huomanneet, etti yhteistydon tekeminen
verkkokauppiaiden kanssa voi olla hyddyllisti. Monet perinteiset véhittdiskauppiaat ovat myos
lisinneet verkkokanavan valikoimiinsa tai vdhintddn perustaneet omat Kkotisivut internetiin.
Verkkokauppiaat, niin sanotut pure playerit, ovat alkaneet myds perustaa omia fyysisid
véhittdismyymaloitdin. (Agatz ym. 2008; Kotler & Keller 2006, 517).

Ténd pdivand monikanavainen véhittdismyynti ja sdhkdinen kauppa ovat olennainen osa monen
jalleenmyyjédn toimintaa (AberdeenGroup 2005). Tulevaisuuden markkinat tulevatkin
muodostumaan erilaisista kanavakombinaatioista (Balasubramanian ym. 2005). Muuttuvassa
maailmassa suurin osa yrityksistd tulee tarvitsemaan sekd sdhkodisten ettd perinteisten kanavien
lasndoloa, jotta uusien hybridiasiakkaiden tarpeisiin pystyttdisiin vastaamaan (Kotler & Keller
2006, 192).
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2.1.2  Mahdollisuudet ja haasteet monikanavaiselle vihittiismyynnille

Vihittdismyynti kattaa kaikki ne aktiviteetit, jotka liittyvét tavaroiden tai palveluiden myymiseen
suoraan loppuasiakkaille heiddn henkilokohtaiseen kéyttoonsd (Kotler & Keller 2006, 504).
Monikanavainen véhittdismyynti on jakelustrategia, jonka avulla palvellaan asiakkaita, jotka
kayttavit yhtd useampaa myyntikanavaa tai mediaa ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa
(Stone ym. 2002).

Monikanavaisessa ympdristossd asiakkailla on enemmén mahdollisuuksia pééttdd, kuinka he
haluavat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Stone ym. 2002). Monikanavainen kauppa tekee
kuluttajalle mahdolliseksi ostamisen lukuisilla eri tavoilla, esimerkiksi kauppojen, katalogien,
nettisivujen ja myymaldymparistoon integroitujen niyttopéatteiden kautta (Berman & Thelen 2004).
Nykyéén kuluttajat kiyttavitkin useita eri kanavia ostoskokemuksessaan; he haluavat etsié ja tutkia
tuotteita, ja tehdd valintansa ennen kuin sitoutuvat ostamiseen (McGoldrick & Collins 2007). Heilld
on mahdollisuus vaihtaa helposti eri kanavien vilill silloin kun se parhaiten heille sopii (Stone ym.
2002). Monikanavainen véhittdismyynti antaa kuluttajille mahdollisuuden kayttdd useita kanavia
ostostenteon eri vaiheissa; he voivat tutkia tuotetta yhdessad kanavassa, ostaa sen toisesta ja noutaa
kolmannen kautta (Berman & Thelen 2004; Rangaswamy & Van Bruggen 2004). Niin
monikanavainen vihittdismyynti helpottaa kuluttajan ostoprosessia (Rangaswamy & Van Bruggen,
2004).

Monikanavainen véhittdismyyntistrategia auttaa yrityksid tarjoamaan asiakaspalvelua yli eri
kanavien. Néin se auttaa myos rakentamaan vahvoja suhteita, sdilyttdmadn nykyiset asiakkaat ja
houkuttelemaan uusia asiakkaita. (Aberdeen Group 2005; Rangaswamy & Van Bruggen 2005).
Monien tutkijoiden mielestd monikanavainen vahittdismyynti on tdrked keino parantaa asiakkaan
tyytyviisyyttd ja uskollisuutta. Yritys, joka tarjoaa suurimman valikoiman kanavia, pystyy
tyydyttdmddn parhaiten kommunikointiin, tuotteiden ja palveluiden jakeluun ja toimittamiseen
liittyvit tarpeet. Tarjoamalla laajan valikoiman synergistisid ja monikanavaisia palveluita yritys
vastaa paremmin asiakkaiden monimutkaisiin tarpeisiin. Tdmd johtaakin usein kasvaneeseen
asiakastyytyvidisyyteen, mikd puolestaan kasvattaa asiakasuskollisuutta ja vdhentdd kuluttajien
tarvetta karata kilpailijoiden kanaviin. (Wallace ym. 2004; Shankar ym. 2003; Reardon &
McCorkle 2002).

Monikanavaisen strategian avulla tavoitetaan sekd internetissd asioivat ettd perinteiset segmentit
(Wind & Mahajan 2002). Laajemman asiakaskunnan lisdksi monikanavaisen vihittdiskaupan etuja
yritykselle ovat muun muassa suuremmat tuotot ja korkeampi markkinaosuus (Berman & Thelen
2004). Liiketoiminnan kustannuksia voidaan vdhentdd muun muassa yhteisten varastojirjestelmien,
informaation jakamisen ja logistiikan avulla (Wind & Mahajan 2002). Yritykset, jotka toimivat sekd
verkossa ettd fyysisessd litkkkeessd, ovat usein my0s internetissd menestyksekkéddmpid kuin pelkkaa
sahkoistd kauppaa harjoittavat organisaatiot (Poirel & Bonet Fernandez 2008).

Perinteiseen véhittdismyyntistrategiaan verrattuna monikanavainen strategia on yritykselle
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hyddyllinen ainakin siten, ettd se saa mahdollisuuden valita usean eri kanavan vililld riippuen
kunkin kanavan vahvuuksista. Eri kanavat myds tdydentavat toisiaan. (Berman & Thelen 2004).
Tietynlaiset kanavayhdistelmit kasvattavat asiakasuskollisuuden lisdksi my0s mahdollisuuksia
ristiinmyyntiin. Tarkkaan harkitut, ainutlaatuiset kanavakombinaatiot erilaistavat yrityksen
tarjooman Kkilpailijoiden vastaavista. Tillaisia kanavakombinaatioita onkin hankala jdljitelld; ne
linkittyvit usein kuluttajien mielissd johonkin tiettyyn tuote- tai palvelutarjoomaan. (Myers ym.
2004). Elektroniset jakelukanavat, kuten internet, tarjoavat uusia mahdollisuuksia
véhittdismyyntialalle. Uudet kanavat antavat uusia keinoja perinteisten palveluiden tarjoamiseen ja
mahdollistavat myds aivan uusien palveluiden tuottamisen. (Tinnild ym. 2006, 18). Monikanavaisen
strategian avulla voidaan tarjota korkealaatuisia ja monipuolisempia palveluita, jotka auttavat
sitouttamaan asiakkaan ja mahdollistavat korkeampien hintojen pyytdmisen (Wind & Mahajan
2002).

Jotta monikanavaisuuden mahdollistamista hyddyistd pdidstdisiin nauttimaan, yritysten tiytyy
vastata uudenlaisiin haasteisiin. Neslin ym. (2006) mainitsevat viisi keskeistd haastetta, jotka taytyy
huomioida, jotta monikanavaista ympdristdd voidaan johtaa tehokkaammin. Ne ovat tiedon
integrointi, kuluttajakdyttdytymisen ymmartdminen, eri kanavien arvioiminen, resurssien allokointi
eri kanavien yli ja kanavastrategioiden koordinointi. Téssd tutkimuksessa ndistd haasteista
paneudutaan monikanavaisen kuluttajan kiyttdytymisen ymmairtdmiseen (luku 3) ja eri kanavien

ominaisuuksien arvioimiseen.

Erityisesti monikanavaisen jakelusysteemin suunnittelu vaatii jatkuvaa tasapainottelua eri kanavien
yli kulkevien prosessien integroinnin ja erilldén pitdmisen valilld (Agatz ym. 2008). Yksi keskeinen
haaste ovat raskaat investoinnit teknologiaan (Stone ym. 2002). Usein yritys kokee esimerkiksi
varaston- ja tilauksienhallintajérjestelmien integroimiseen tydlddnd. MyoOs asiakastiedon
standardoimisessa, integroinnissa ja jakamisessa eri kanavien yli tormétéén helposti hankaluuksiin.
Usein my0s budjetti rajoittaa integroitujen prosessien luomista. (AberdeenGroup 2005; Stone ym.
2002). Monikanavaiset toimijat kohtaavat my0s hinnoitteluun liittyvid ongelmia; voiko verkossa
pyytdd eri hinnan mitd samasta tuotteesta veloitetaan myymaldstd ostettuna? (Stone ym. 2002).
Monikanavaisessa systeemissd kanavien vilille syntyy helposti konflikteja, kun kaksi tai useampi
kanava kilpailee samasta asiakkaasta. Yrityksen péddkanava saattaakin pelétd, ettd muut kanavat
syovit sen osuuksia. Useissa tapauksissa yrityksen koko liiketoiminta pohjautuu kokonaisuudessaan
yksittdisiin, erillisiin kanaviin brindien sijaan. Kanavakeskeisyyden sijaan organisaatio pitdisikin

linjata tuotteen eikd kanavan mukaisesti. (AberdeenGroup 2005).

Vaikka yrityksen sisdlld tormétddn moniin vaativiin haasteisiin, kun toimitaan monikanavaisesti,
kuluttaja ja hinen preferenssinsd ovat niistd kuitenkin suurin. Wind ja Mahajan (2002)
muistuttavatkin, ettd kuluttaja on lopulta se, josta riippuu, kuinka internet ja muut teknologiat
levittdytyvit ja kuinka yritysten luomia mahdollisuuksia aletaan hyddyntdd. Voidaankin pohtia,
mité sellaista kuluttajat voivat tehdd uuden teknologian avulla mitd he eivdt pystyneet aikaisemmin
tekemédn. Missd tapauksissa he jatkavat asioiden tekemistd siten kuin he ovat aikaisemminkin

tehneet? Kuluttajilla onkin keskeinen rooli monikanavaisten palveluiden luomisessa (LTT-
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Tutkimus Oy 2004). Se, kuinka he ottavat uusia teknologioita omakseen, vaikuttaa teknologioiden

avulla tarjottaviin tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksiin ja kehittymiseen.

Kuluttajat néyttdvdt olevan usein konservatiivisempia kuin monet teknologiasta innostuneet
palveluiden tuottajat (LTT-Tutkimus Oy 2004). Tinnildin ym. (2006, 18) mukaan sdhkoisen
kaupankdynnin nopeasta lisddntymisestd huolimatta monet suomalaiset kuluttajat ovat olleet
vastahakoisia omaksumaan palveluita sdhkoisissd kanavissa. Kuluttajien kokemat puutteet
teknologisiassa tulevat todennikoisesti vihenemiddn ajan kanssa, kun sdhkdinen markkina kehittyy
entisestdén. Tutkimalla kuluttajan kanavavalintoja monikanavaisessa véhittdismyyntiymparistossa
véhittdismyyjat voivat selvittdd kuluttajien mieltymykset ja ndin uusia palveluita pystytdén
kehittdmaddn helpommin. (mt.). Useiden kanavien samanaikainen hyddyntdminen vaatii ymmarrysta
siitd, mitkd kanavat ovat sopivimpia kullekin asiakasryhmadlle ja mitkd kanavat sopivat parhaiten
kuhunkin tuotteeseen ja palveluun. My0s asiakkaiden tidytyy oppia uusia tapoja kéyttdd palveluita,
ja yritysten tulee opastaa heitd téssd. Monikanavainen liiketoimintaympéristd onkin haastava seka
asiakkaille ettd yrityksille. (LTT- Tutkimus Oy 2004).

2.1.3  Monikanavaisen asiakassuhteen johtaminen

Monet tutkijat (esim. Stone ym. 2002) korostavat monikanavaisten asiakkuuksien johtamisen
merkitystd. Rangaswamy ja Van Bruggen (2005) nidkevdt monikanavaisen asiakkuuksien
johtamisen markkinointifunktiona, jossa asiakas on keskiossd. Neslin ym. (2006) mukaan
monikanavainen asiakassuhteen johtaminen liittyy niiden kanavien suunnitteluun, kdyttodnottoon,
koordinointiin ja arviointiin, joiden kautta yritys ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa.
Tavoitteena on asiakasarvon parantaminen tehokkaan asiakashankinnan, asiakkuuksien
sdilyttimisen ja kehittdmisen kautta. Asiakkaita hallitaan, kun he etenevét ldpi ostopédétosprosessin.
Eri kanavia kiytetddn edistimddn ostopddtdsprosessia sen kussakin vaiheessa. Stonen ym. (2002)
médritelmdn mukaan monikanavaisten asiakassuhteiden johtaminen on “useamman kuin yhden
kanavan tai median hyddyntdmistd asiakkaiden johtamiseen tavalla, joka on yhdenmukainen ja

koordinoitu lipi kaikkien kéytettyjen kanavien ja medioiden”.

Elkeld ym. (2006) ehdottavat, ettd monikanavaisen asiakassuhteen yhteydessd alettaisiin puhua
kahdesta termisti. Demokraattinen monikanavainen asiakassuhde viittaa tilanteeseen, jossa
yrityksen asiakas valitsee palvelukanavansa omien henkilokohtaisten mieltymystensd perusteella
kun taas kontrolloidussa suhteessa yritys médrdd kanavat omien mieltymystensd mukaan ja yrittda
suunnata asiakkaansa kaikista hyodyllisimpiin ja mieluisimpiin kanaviin. Tehokkaimmat
kontrollointimenetelmét ovat hinta ja palvelun laatu. Voidaan tosin kyseenalaistaa, onko

kontrolloitu monikanavainen asiakassuhde monikanavainen ollenkaan. (mt. 2006, 85-86).

Huonosti toteutettu asiakassuhteiden johtaminen voi johtaa siihen, ettd organisaatio yrittdd
kontrolloida asiakkaita tietyissé kanavissa ja tietyissd ostoprosessin vaiheissa melkein vasten heidin

tahtoaan. Vaikka Myersin ym. (2004) mukaan yritysten pitdd rajoittaa kuluttajien kayttdmid
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kanavia, jotta monikanavainen vuorovaikutus pysyisi hallinnassa, monet muut tutkijat (esim. Lihra
& Graf 2007) ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd tirkeintd on keskittyd nithin tekijoihin, jotka
houkuttelevat asiakkaita tiettyyn kanavaan, pikemmin kuin yrittdd pakottaa asiakkaita kadyttdmaan
tiettyd kanavaa. Elkeldin ym. (2006, 85) mukaan ihanteellisinta olisikin, jos asiakas pystyisi
vapaavalintaisesti valitsemaan kanavan ja saisi mahdollisuuden vaihtaa sitd milloin tahansa
ostoprosessin aikana. Myos Stone ym. (2002) korostavat asiakkaan mahdollisuutta vaihtaa helposti
useiden eri tarjolla olevien ostoskanavien vililld. Elkeld ym. (2006, 85) kuitenkin arvelevat olevan
todennédkdisintd, ettd yritykset mieluiten kdyttivét ainoastaan yhtd tai muutamaa kanavaa omien
edellytystensi ja kustannussdéstojensd mukaisesti. Myers ym. (2004) painottavat silti, ettd kanavien
taloudellisuuden ja asiakkaan halujen vilille pitdéd 16ytdé tasapaino, jolloin eri kanavavaihtoehtojen
taloudellisuus ja kuluttajan kanavapreferenssit muokkaavat yhdessd kanava-arkkitehtuuria.

Asiakkaalle pitdd esitelld oikea kanavayhdistelma kunkin tuotteen tai palvelun hankkimiseen.

Monikanavaisen asiakkuusjohtamisen myotd yrityksen yksittdisen asiakkaan arvo nousee.
Toiminnan tehokkuus kasvaa prosessien, teknologioiden ja tiedon jakamisen seurauksena. Kanavien
integrointi myos helpottaa jakamaan asiakastietoa eri kanavissa. Tétd tietoa voidaan hyodyntdd
esimerkiksi asiakastarpeiden tunnistamisessa. N&in saadaan luotua ehedmpid asiakasprofiileja,

minkd ansioista myds mahdollisuuksia ristiinmyyntiin voidaan tehostaa. (Stone ym. 2002).

Yritys voi parantaa ymmaérrystddn asiakkaiden padtoksentekoprosessista jéljittdmalla asiakkaiden
kayttaytymistd ja liikkkumista eri kanavien vélilld. Tdmidn ymmirryksen avulla yritykset voivat
luoda vahvempia suhteita asiakkaisiinsa ja parantaa asiakassuhteiden pysyvyyttd. (Rangaswamy &
Van Bruggen 2005). Yhdysvaltalaiselle véhittdiskauppiaille tehty tutkimus kuitenkin paljasti, etti
puolet kyselyyn vastanneista yrityksistd ei ollut oppinut mitdén eri kanavien vililld asioivista
asiakkaistaan. Suurimpana haasteena olikin tunnistaa yrityksen nykyiset asiakkaat eri
kontaktipisteissd. (Forrester Report 2001).

2.2 Eri kanavat ja niiden piirteet

Yrityksen pitdd valita harkiten ne kanavat, joissa se aikoo toimia. Suurin osa (86 %)
AberdeenGroupin (2005) kyselyyn osallistuneista vihittdiskauppiaista myy tuotteitaan useamman
kuin yhden kanavan kautta. Niistd menestyksekkdimmadt toimivat tyypillisesti kolmen kanavan —
myymildn, internetin ja postimyyntikuvastojen — kautta. Seuraavaksi kisittelen ndiden kolmen

keskeisen kanavan ominaisuuksia lyhyesti ja valotan eri kanavien etuja ja heikkouksia.

2.2.1  Perinteinen myymdliympdiristo

Fyysinen myymaéld toimii edelleen ensisijaisena ostopaikkana ja hallitsevana toimituskanavana
(Peter & Olson 2008, 484; Brickle ym. 2006). Sielld kuluttaja pystyy tekemidn ostoksensa
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tehokkaasti; hdnen on mahdollista vertailla tuotetarjontaa ja kokea tuotteet vilittomaisti (Peter &
Olson 2008, 481). Joidenkin kuluttajien mielestd myymald on ostokanavana hyddyllisempi kuin
tuotekuvasto tai internet, koska se tarjoaa suuremman “omistusarvon” (Noble ym. 2005). Télla
viitataan siihen, ettd kuluttaja saa tuotteen vélittoméasti mukaansa oston jélkeen, eikd hénen tarvitse
odotella tuotteen toimitusta postitse. Myymaéldympéristd0 mahdollistaa ihmisten vilisen
vuorovaikutuksen sekd tuotteen ndkemisen, tunnustelemisen ja testaamisen (Berman & Thelen
2004). Brickle ym. (2006) korostavat, ettd vihittdismyymélén tehtdvind onkin kannustaa kuluttajia
tutkimaan tuotteita ja tarjota virikkeellinen ympéristd ostostenteolle. Myymaéldisséd tuotevalikoima
on usein laajin ja sieltd 16ytyy suurin hintahaitari kaikentyyppisille tuotteille (Peter & Olson 2008,
485). Usein myyméldt tarjoavat myods halvimmat hinnat verrattuna muihin vaihtoehtoisiin
ostostentekotapoihin (Peter & Olson 2008, 481). Perinteinen myymaldympéristd pysyy jatkossakin
tarkednd kanavana tietyille asiakasryhmille, koska myymaldssd kuluttajan on helppo varmistua

véhittdiskauppiaan maineesta (Tinnild ym. 2006, 21-22).

Myymilidn heikkoutena voidaan mainita, ettd niissd asiointi vaatii usein melko paljon aikaa ja
vaivaa (Peter & Olson 2008, 485). Varsinkaan isompien, huonekalujen kaltaisten sisustustuotteiden
kohdalla asiakas ei usein saa tuotetta mukaansa heti oston jalkeen. Monesti myymaéld toimiikin vain
ndyttelytilana. Myymélén erinomainen etu muihin kanaviin verrattuna on toki se, ettd tuotetta
padstddn tarkastelemaan luonnossa, mutta ainakaan huonekalujen tapauksessa myymaldsta
ostaminen ei vilttimattd lisdd tuotteen omistusarvoa mitenkéédn, joudutaanhan tavaran toimittamista
joskus odottamaan viikkojakin. Myymadldn miinuspuolia yrityksen ndkokulmasta ovat niiden
suhteellisen korkea kulurakenne, tydovoiman aiheuttamat kustannukset ja rajalliset aukioloajat

(Tinnild ym. 2006, 22). Aukioloaikojen suppeus saattaa tietenkin harmittaa myds kuluttajia.

Burken (2002) tekemén selvityksen mukaan asiakkaat ovat yleisesti tyytyviisid ostokokemukseen
nykyisissd vahittdismyymaldissd mukavuuden, tuotteiden laadun ja tuotevalikoimien osalta. Osa
vastaajista oli kuitenkin tyytymittomid saatavissa olevaan tuotetietoon, ostostenteon hauskuuteen,
turvallisuuteen ja yksityisyyteen. Kaikista tyytyméattdomimpid kuluttajat olivat palvelutasoon ja
ostostenteon nopeuteen. Palvelu onkin yksi tdrkeimmistd vilineistd, jolla myyméld pystytddn
erilaistamaan kilpailijoista (Kotler & Keller 2006, 513). Perinteisen kanavan suurimpana etuna on
fyysinen ldsndolo ja henkilokohtainen palvelu; myymélédssd asiakaspalvelua on mahdollista saada
reaaliajassa kasvotusten (Kotler & Keller 2006, 515; LTT-Tutkimus Oy 2004; Gorsch 2000).
Myyjien tietdvdisyys korostuu etenkin silloin, kun ollaan hankkimassa harvemmin ostettavia
kestokulutushyodykkeitd, kuten kodinkoneita, elektroniikkatuotteita ja huonekaluja (Burke 2002).
Perinteisessd kanavassa myyjilld on niin sanottua hiljaista tietoa ja he tuntevat vihittdismyyjin
palveluvalikoiman. N&itd molempia voi olla hankala toteuttaa sdhkdisesti (Tinnild ym. 2006, 22).
Henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa palvelua voidaan myds muokata joustavasti eri tilanteisiin

sopivaksi.

Sdhkoisen kaupankdynnin kasvu on pakottanut perinteiset vahittdismyyjdt vastaamaan
kasvaneeseen kilpailuun eri tavoin (Kotler & Keller 2006, 515). Kuluttajasta on tehty ostosprosessin

aktiivinen toimija. Hauskuutta ja jdnnitystd kaipaavia asiakkaita houkutellaankin nyt luomalla
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entistd viihteellisempid ja virikkeellisempid myymailditd, joissa kuluttajat voivat testata tuotteita ja
viihtyd. (Kotler & Keller 2006, 515; Solomon 2003, 202-203). Perinteisen kanavan edustajat
korostavat kauppatapahtuman visuaalisuuden ja elimyksellisyyden merkitystd kuluttajille (LTT-
Tutkimus Oy 2004). Perinteiset myymaéldt ovatkin aistimuksellisesti rikkaampia ympéristdja kuin
verkkokaupat (Balasubramanian ym. 2005). Yrityksen haasteena on, ettd sen jokainen myyméld on
saman ajatuksen mukainen ja yhtendinen (Schmitt 1999, 88). Myymaildn eri elementtien —
tuotteiden, myyméldmateriaalin ja sisustuksen — pitdd vahvistaa yrityksen brindid ja vedota
jokaiseen kuluttajan viidestd aistista (Schmitt 1999, 30).

Yksi kilpavalteista on myds myymaéldtilaan integroidun teknologian hyddyntdminen. Uusien
teknologioiden avulla voidaan tdydentdd myymdildn palveluita ja nopeuttaa ostostentekoa, ja
erilaisia teknologisia sovelluksia onkin alettu tuoda myymaélitiloihin. Jotkut yritykset ovat
esimerkiksi asentaneet myymalGihinsd néyttopditteitd, joiden kautta kuluttaja pédédsee yrityksen
verkkosivuille katsomaan tuotekuvastojen valikoimia tai ainoastaan internetissé tarjottavia tuotteita
(Capizzi 2001). Myymalitilaan integroidut nédyttopditteet mahdollistavat tuotetiedon etsimisen,
vaihtoehtojen vertailun ja joskus my0s tuotteen tilaamisen ennen kaupasta 1dht6d (Berman & Thelen
2004). Vihittdismyyjd voi kdyttdd paatteitd laajentaakseen valikoimaansa esimerkiksi silloin, kun
myydddn suurikokoisia tuotteita, kuten huonekaluja. Burken (2002) tutkimuksessa yli puolet
ostostentekijoistd oli kiinnostunut elektronisista hyllyetiketeistd, jotka esimerkiksi esittévét
ajankohtaista tietoa tarjouksista. Kioskien kautta taas kuluttajat toivoivat voivansa lunastaa
sahkoisid alennuskuponkeja ja tilata varastosta loppuneita tuotteita. Myos kddessd kannettavat

skannerit, jotka viestisivit esimerkiksi tuotteiden hinnoista ja saatavuudesta, kiinnostivat kuluttajia.

2.2.2  Internet

Erilaiset uudet teknologiat, kuten elektroninen maksujirjestelméd tai digitaalinen allekirjoitus,
mahdollistavat kauppatapahtumaan liittyvien toimintojen suorittamisen elektronisesti (Gorsch
2000). Sahkdinen kauppa ndyttddkin ottaneen paikkansa muiden jakelukanavien joukossa; verkko-
ostaminen on nopeimmin kasvava ostotapa (Peter & Olson 2008, 484; Belvaux 2006). Viime
vuonna jopa 33 prosenttia suomalaisista 16—74-vuotiaista kertoi tehneensd hankintoja

verkkokaupasta viimeisen kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus 2008c).

AberdeenGroupin (2005) mukaan internet on ottanut paikkansa tirkednd kanavana tuotteiden
etsimisessd ja hintavertailujen tekemisessd. Se toimii usein ensisijaisena ldhteend tuotetietoon,
litkkeiden aukioloaikoihin ja tuotteiden vertailuun liittyen. Internet koetaan hyddylliseksi silloin,
kun halutaan kartoittaa vaihtoehtoja ja kun pyritddn vilttdmddn perinteiseen ostoprosessiin
miellettdvdd hissikkdd (Tinnild ym. 2006, 23). Burken (2002) tutkimus paljastaa, ettei internet
kuitenkaan korvaa fyysistdi myymaild4 — sen sijaan se on arvokas lisd. Tinnildn ym. (2006, 23)
tutkimuksessa kuluttajien mielestd internet oli kanavana erityisen hyddyllinen silloin, kun etsittiin

dynaamista tietoa, esimerkiksi tarkastettiin varaustilanne, tai etsittdessd todella yksityiskohtaista



20

tietoa. Rusasen (2009) mukaan verkkokauppaan palataan, jos ensimmdiisestd ostosreissusta jii
myonteinen kuva, ostokokemus oli helppo ja nopea, ja sivusto tyylikds ja visuaalinen. Annetut
lupaukset tulee myds pitdd ja tuotteen pitdd saapua luvattuna aikana perille. Verkossa ostettacssa
asiakkaan on vaikeampi arvioida myyjan luotettavuutta kuin myyméléssé, jossa asiakas saa helposti
mielikuvan myyjan maineesta. Asiakkaat tekevitkin piédtelmid tuotteen laadusta ja uskottavuudesta

internetsivuston perusteella, koska he eivét pysty tarkastelemaan tuotetta luonnossa. (Lynch 2001).

Internet tarjoaa rajattomasti tietoa, joka ei ole aikaan tai paikkaan sidottua. Internet-kanavan etuja
ovat etsimisen helppous ja mahdollisuus vertailla tuotteita helpommin kuin perinteisessi kanavassa.
Internetin kautta kuluttaja voi myds 16ytdd huokeampia hintoja. (LTT-Tutkimus Oy 2004; Reardon
& McCorkle 2002). Internetissd asioiminen on tehokasta, kun aikaa ei kulu matkustamiseen. Yksi
merkittdvd etu onkin ajansdéstd. (Tinnild ym. 2006, 22; Kim & Park 2005). Monille elektroninen
kauppa tarjoaa kitevin keinon ostostentekoon, silloin kun se on heille muuten hankalaa (Peter &
Olson 2008, 489). Esimerkiksi syrjdisemmilld seuduilla asuville tai liikkuntaesteisille internet tarjoaa
uusia mahdollisuuksia. Yksi eduista onkin tuotteiden kotiinkuljetus (LTT-Tutkimus Oy 2004).
Usein asiakkaan on myds mahdollista tarkastaa etukéteen verkon kautta, mitd tuotteita myymaildssa

on varastossa (Berman & Thelen 2004).

Yksi sdhkoisen kanavan etu on suurempi markkina, joka on ainakin periaatteessa
maailmanlaajuinen (Tinnild ym. 2006, 22; LTT-Tutkimus Oy 2004). Useat internetkaupat
tarjoavatkin paikallisiin myymaildihin verrattuna suuremman valikoiman tuotteita ja bréndeja.
Yhdestd myymaéléstd tai verkkokaupasta loppumaan pédsseet tuotteet on helppo 10ytdd toisen
jalleenmyyjén sivuilta. (Peter & Olson 2008, 488). Internet tarjoaa kdytdnnollisesti katsoen
rajattomasti tilaa (Berman & Thelen 2004). Verkkokaupassa valinnanvara onkin kasvanut
rdjahdysmadisesti virtuaalisen hyllytilan rajattomuuden ansiosta; kaikkea on tarjolla, jolloin myds
marginaalisten tuotteiden saatavuus parantuu. Kasvua syntyy valikoiman laajuudesta ja
kokonaismyynnin volyymista, vaikka yksittéisid tuotteita myytdisiin vdhén. (Paavonheimo 2007).

Internetin kautta kuluttaja voikin 16ytdé uniikkeja tuotteita (Kim ym. 2005).

Internetin perustoiminnallisuuteen liittyvdt arjen helpottaminen, tuotevalikoima ja luotettavuuden
takaaminen. Ndiden ostamisen perusedellytysten pitdd olla verkossakin kunnossa, mutta
nykykuluttaja toivoo my6s eldmyksellisyyttd. Eldmyksellisyydessd on kyse viihtymisestd,
yhteisollisyydestd ja sisdllon hakemisesta eldmédn. (Rusanen 2009). My0s kotoa kisin ostoksia
tekevit kuluttajat etsivdt usein sosiaalisia virikkeitd ja etenkin mukavuutta ostostenteossa.
Kauppiaiden pitdisikin luoda asiakkaille mahdollisuuksia osallistua entistdi enemmén
ostoelimykseen (Solomon 2003, 204-205). Teknologian kehittyessd my0s sdhkdinen kanava voi
auttaa yrityksid tarjoamaan asiakkaille rikkaampia eldmyksid (Balasubramanian ym. 2005).
Internetin mahdollistama interaktiivisuus tarjoaakin oivan foorumin erilaisten eldmysten luomiseen.
Ikava kylld monet yritykset kayttivit vield verkkosivujaan ldhinnéd informatiivisiin tarkoituksiin,
eivitkd osaa hyodyntdd mahdollisuutta asiakkaan vithdyttimiseen. (Schmitt 1999, 90-92). Lynchin
(2001) mukaan kuluttajan mielentilan ja aktiivisuuden ollessa korkealla he ovat halukkaampia

ostamaan sekd tyytyvdisempid niin ostettuun tuotteeseen kuin myyjin internetsivuunkin. Sivuston
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elimyksellisten elementtien avulla voidaankin kenties kasvattaa yrityksen myyntid ja
asiakastyytyvidisyytta.

Monet kuluttajat tekevét ostoksia yhdistddkseen sosiaaliset ja taloudelliset padmadrdt. Verkossa
toimivat yritykset voivakin helpottaa ja lisdtd sosiaalista vuorovaikutusta luomalla virtuaalisia
yhteisgja tai tukemalla niiden kehittymistd. (Balasubramanian ym. 2005). Yhteisdjen rakentaminen
on yksi erimerkki strategioista, joiden avulla pyritddn vahvistamaan ostamisen viihteellisempda ja
elimyksellisempdd puolta internetissd. Internetsivuilla vierailevia kannustetaan olemaan
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa vaikkapa keskustelemalla omista mielenkiinnonkohteistaan tai
ostokokemuksistaan yrityksen kanssa. Asiakassuhdetta rakennetaan esimerkiksi tarjoamalla tietoa ja
asiantuntemusta, jolla asiakasta autetaan tekemddn parempia paitoksid. Tahtdimessd on asiakkaan
kokemien psyykkisten hyotyjen lisddminen verkossa tapahtuvaan ostokokemukseen. (Reardon &
McCorkle 2002). Harvat virtuaaliset yhteisét ovat kuitenkaan menestyneet kaupallisessa
kontekstissa. Yhteisot toimivat parhaiten silloin, kun niiden kaupalliset tarkoitukset on sulautettu
sosiaalisiin prosesseihin. Menestys saattaa riippua osaksi tuotekategoriasta. (Balasubramanian ym.
2005). Esimerkiksi sisustusteeman ympdrille on syntynyt useita kaupallisia ja ei-kaupallisia
yhteisoja.

Internet tarjoaa interaktiivisen formaatin ja kdyttoliittymén, joka voidaan personoida jokaisen
kayttdjin mukaan (Berman & Thelen 2004). Verkkokaupassa toimivat yritykset voivat mukauttaa
sahkoistd ostoymparistdd jokaisen asiakkaan mieltymysten ja hénen aikaisemman kéyttdytymisensi
perusteella. (Balasubramanian ym. 2005). Tiedon personoinnin ja sivuston palveluiden kautta
yritykset muun muassa yrittdvit sitouttaa asiakkaita ja ndin estdd heitd karkaamasta kilpailijoille.
Sivustoa muokataan asiakkaan tarpeisiin ja sitd pdivitetddn sddnnollisesti, jotta se houkuttelisi
asiakkaita verkkoon sddnnollisesti. (Miiller-Lankenau ym. 2006, 196—197). Itellan tekemén verkko-
ostamisesta koskevan tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat asiakkaan ja myyjén vélisen suhteen
henkilokohtaisempana kuin mitd se on fyysisessd myymadldssd. Ostaessaan verkossa kuluttaja
toivookin yrityksen suunnalta henkilokohtaista yhteydenpitoa, huomiota ja esimerkiksi pienid
positiivisia ylldtyksid. (Rusanen 2009). Sivustoa personoimalla voidaankin osaltaan vastata

kuluttajan ja yrityksen henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen liittyviin toiveisiin.

Monista kiehtovista puolistaan huolimatta sdhkdinen kauppa joutuu vastaamaan moniin haasteisiin.
Nykyiset verkkoympdristdt eivdt mahdollista esimerkiksi tuotteiden hypistelyd tai haistamista
(Balasubramanian ym. 2005). Tdmi voi koitua ongelmaksi sellaisissa tuoteryhmissd, joiden
kohdalla aito kosketus on tdrkedd ennen ostopddtdksen tekemistd. Moni asiakas haluaa saada
tuotteen heti mukaansa (Peter & Olson 2008, 488-489). Sahkoisessd kaupassa fyysisten tuotteiden
toimitus voikin olla ongelmallista (LTT-Tutkimus Oy 2004; Gorsch 2000). Usein myds
houkuttelevat toimitus- ja palautusvaihtoehdot puuttuvat (Shop.org 2007). Internetin kautta ostaessa
tilaamisen kokonaiskustannukset toimitus- ja késittelykuluineen saattavat ylldttda kuluttajan. Kun
otetaan mukaan erilaiset oheiskustannukset, ei olekaan ilmiselvia, ettd asiakas aina 16ytdisi verkosta
halvimmat hinnat (Peter & Olson 2008, 488—489; Reardon & McCorkle 2002). Mika tarkeinta,

ostostenteko internetissd vaatii ylipddnsd mahdollisuuden pédstd késiksi verkkoon (Kim & Park
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2005).

Yksi ongelma verkko-ostamisessa on haluttujen palveluiden 16ytdminen suuresta tietoméérista
(LTT-Tutkimus Oy 2004). Tinnildn ym. (2006, 23) tutkimusten mukaan kuluttajilla on vaikeuksia
10ytdd tarvittavaa palvelua internetkanavan kautta. Sivuston pitdisikin jotenkin kompensoida
henkilokohtaisen kontaktin puuttumista (Miiller-Lankenau ym. 2006, 198). Internetisséd asiakas
my0s kohtaa helposti tietotulvan, jonka ldpikdymiseen kuluu aikaa ja vaivaa, etenkin jos kuluttaja ei
ole tottunut internetin kdyttéja tai jos sivustolla on hankala navigoida (Peter & Olson 2008, 488—
489). Tinnildn ym. (2006, 23) tutkimuksessa verkon yhtend miinuksena mainittiin myos tiedon
epdluotettavuus. Monet pelkdavit verkossa arkaluontoisten tietojen paljastumista tai pankkikortilla
maksamista (Peter & Olson 2008, 488—489). Monella verkossa toimivalla vahittdiskauppiaalla on

vield ongelmia jo pelkdstddn sivuston ydintoimintojen kanssa (Shop.org 2007).

Useat tekijit estdvdt kuluttajaa vaihtamaan perinteistd myymaéldd verkkoshoppailuun. Joillakin ei
ole pddsyd internetiin tai he eivit osaa kdyttda tietokonetta tai asioida verkkokaupassa. Ndin on
usein etenkin vanhempien henkildiden kohdalla. Usein verkkokauppa valitaan ostopaikaksi
edullisemman hinnan vuoksi. Hinta ei ole kuitenkaan tarkein kriteeri kaikille, vaan esimerkiksi hyva
palvelu voi mennd sen edelle. Usein verkko-ostaminen ei mydskddn ole niin mukavaa tai tarjoa niin
paljon arvoa kuin perinteinen ostaminen. Kaikki tuotteet eivit mydskddn sovi verkossa myytaviksi,
etenkdin sellaiset, jotka vaativat tuotteen tunnustelua tai kokeilua. Monet eivédt ole halukkaita
vaihtamaan vanhoja hyviksi havaittuja ostotapojaan uusiin. He nauttivat ostostenteosta
myymailoisséd ja ostoskeskuksissa, ja luottavat liikkeisiin, joista he ovat tehneet ostoksia jo vuosien
ajan. Kun kuluttaja on nykyiseen ostostentekotapaan tyytyvidinen, hidn ei valttdmattd koe tarvetta
vaihtaa toiseen. Usein tunnetut ja luotetut myymaéldt menestyvitkin uusia paremmin myos silloin,
kun ne laajentavat toimintaansa verkkoon. (Peter & Olson 2008, 489—490). Taulukko 1 esittelee

Tinnildn ym. (2006) nikemyksié fyysisen ja sihkdisen kanavan rajoitteista ja hyodyista.

Taulukko 8  Fyysisen ja sdhkdisen kanavan piirteet

Hyodyt Rajoitteet

Myymaéla - henkil6kohtainen kontakti - kuljetuksesta aiheutuvat kustannukset
- myyjén luotettavuus - rajoitetut aukioloajat
- myyja keréé tiedon - rajallinen valikoima

- mahdollisuus tuotteen kokeiluun
- tutut ostostentekotavat ja tuttu kanava
- valmis infrastruktuuri

Internet - riippumattomuus ajasta - valtava maaré tietoa
- tiedon méiéra - luotettava ja ajantasainen tieto
- ddnen ja kuvan hyvé tekninen laatu - oikean palvelun 16ytdiminen
- tuotteiden nopea vertailu - transaktion turvallisuus
- laajat lisdpalvelut - kiyttopaikka rajoitettu
- laaja jakelu

Lahde: mukaillen Tinnild ym. 2006, 22
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2.2.3 Tuotekuvastot

Suurimmalle osalle kuluttajista kotiin ldhetettdvit tuotekatalogit ja erilaiset suoramyyntikirjeet ja -
esitteet ovat tuttuja. Tuotekuvastojen ensisijainen paddmaiadrd on uusien asiakkaiden hankinta. Yha
useammat véhittdiskauppiaat turvautuvat printti- ja suoramarkkinointiin myds nostaakseen
myyntejddn. Vihittdiskauppiaista ldhes 70 prosenttia sanoo, ettd tuotekuvaston menestyksellisyytté
mitataan silld, kuinka se vaikuttaa internetmyyntiin. Verkkokauppiaat nékevitkin katalogit tirkedna
lahteend uusien asiakkaiden hankinnassa ja mahdollisuutena metsdstdd kilpailijoiden asiakkaita.
(Shop.org 2007). Osa johtavista kauppiaista on luonut myds sdhkoisid versioita
printtikatalogeistaan. Niistd onkin tullut arvokas myyntivdline vdhittdismyyjille. (AberdeenGroup
2005). Esimerkiksi Ikea tarjoaa tuotekuvastonsa nettisivuillaan helposti selailtavan online-kuvaston
muodossa (www.ikea.fi 28.1.2009). Monet perinteiset postimyyntiyritykset ovat alkaneet lisatd
tuotekuvastoihinsa enemmaén viihteellistd materiaalia. Katalogin erds muoto ovatkin niin sanotut
megalogit, joita voidaan pitdd lehden ja tuotekuvaston vilimuotona. Niissd on tuotetietojen ja -
kuvien lisdksi teemaan sopivia artikkeleita ja vinkkejd esimerkiksi elimédntapaan ja imagoasioihin
liittyen. (Schmitt 1999, 77-78).

Katalogit tarjoavat monelle mukavan tavan ostostentekoon. Ostostenteko kotoa kidsin on helppoa ja
sadstdd aikaa. Monet my0s tykkdavit selailla katalogeja ajankulukseen ja tehdd sieltd uniikkeja
10ytojd. Katalogit saattavat my0s tdydentdd myymdldn valikoimaa. (Peter & Olson 2008, 482).
Katalogien yhtend etuna on tuotteiden saatavuus (Reardon & McCorkle 2002). Erityisesti
erikoistavaroiden kohdalla katalogit saattavat tarjota sellaisia tuotteita, joista myymaéldssd ei ole
kannattavaa pitdd esilld laajaa valikoimaa. (Peter & Olson 2008, 482). Katalogit ovat usein
visuaalisesti vaikuttavia, ja ne ovatkin viihteellistd selailtavaa kaikkine véreineen ja laadukkaine
kuvineen. Katalogin selailu ei ole paikkaan sidottua, ja tuotetiedot ovat helposti saatavilla ilman
tietokonetta tai internetyhteytti. (Berman & Thelen 2004; Wallace ym. 2004). Katalogien yksi etu
onkin juuri ostostenteon mukavuus (Reardon & McCorkle 2002). Kokemus postimyynnisté

madaltaa my0s kynnysta astua verkkokauppaan (Rusanen 2009).

Katalogien miinuspuolena on, ettei niissd ole aina esilld yrityksen koko tuotevalikoimaa.
Kuvastoissa tuotteiden hinnat ovat yleensd korkeammat, minké lisdksi kuluttaja joutuu usein
maksamaan postimaksun. Katalogien kohdalla tulevat vastaan samat ongelmat kuin
verkkokaupankin kanssa: kuluttaja ei voi tutkia tai kokeilla tuotetta ennen ostoa, ja hinen tiytyy
odottaa, ennen kuin tuotteen saa kotiin. Jos tavara ei kelpaa, se tdytyy pakata uudelleen ja ldhettda
takaisin myyjélle. Monet yritykset pyrkivdtkin vihentdmddn kuluttajan kokemaa riskid hakemalla
palautettavan tuotteen asiakkaan kotoa tai maksamalla postimaksun ennakkoon. (Peter & Olson
2008, 482-485).
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Kriteerit Myymiila Katalogi & Sédhkoinen
suoramainonta kaupankiynti

Tarjolla olevat tuotetyypit kaikki tyypit myos erikoisuuksia kaikki tyypit

Tarjolla olevien tuotteiden ja melkein kaikki Jjoitakin useita

brindien miiri

Mabhdollisuus statuksen korkea korkea keskinkertainen

hankkimiseen kanavaa kayttdmalla

Mabhdollisuus hauskanpitoon korkea Jjonkin verran keskinkertainen

Hintataso vaihtelee vaihtelee matala / vaihtelee

Lisdkustannukset toimituksesta harvoin yleensd yleensd

Palauttamiseen ndhtdva vaiva pieni Jjonkin verran Jjonkin verran

Ostamiseen vaadittava aika keskinkertainen pieni pieni

Tuotteiden etsimiseen ja korkea pieni pieni

shoppailuun kéytetty vaiva

Toimituksen odottaminen harvoin kylld kylld

Lahde: Peter & Olson 2008, 485

23 Perinteisen ja sihkoisen kanavan integrointi

Monikanavaisen vihittdismyyjin tidytyy integroida perinpohjaisesti yrityksen eri jirjestelmit ja
toiminnot, ja mahdollistaa yksi, kokonaisvaltainen nikyma varastosta, asiakastiedoista, kauppiaista,
tilauksista ja hinnoittelusta. Sen sijaan, ettd eri kanavat néhtdisiin yksittdisind, itsendisind
kokonaisuuksina, eri osa-alueita tulee katsoa kokonaisvaltaisesta organisatorisesta ndkdkulmasta.
Néin voidaan myds kasvattaa asiakastyytyvdisyyttd. (Infosys 2007). Vaikka eri kanavien
integroimisen térkeys aletaan ymmartad, raja sdhkoisen ja fyysisen markkinan vililld on epéselva.
Yritykset ja tutkijat ovat vasta viimeaikoina alkaneet ymmartdi, kuinka myymaéla- ja internetkanava
voivat tdydentdd toisiaan. Ne tarjoavatkin synergioita, jotka voivat toimia kilpailuetuna. (Belvaux
2006).

Alaluvussa 2.3.1 esittelen ensin Miiller-Lankenaun (2006) erilaiset monikanavastrategiat. Tamén
jalkeen alaluvussa 2.3.2 paneudutaan Gorschin (2000) hybridimalliin, joka havainnollistaa, kuinka
kanavien yhdistelmit ja niiden integraatio tarjoavat erilaisia synergioita ja toisiaan tdydentdvid

aspekteja.

2.3.1 Monikanavastrategiat

Monikanavastrategialla tarkoitetaan jérjestelyitd, joilla tdhddtddn fyysisten ja sdhkdisten

jakelukanavien yhdistamiseen. Monet kuluttajat kéyttavit useita kanavia ldpi koko ostoprosessin;
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joitakin kanavia kédytetddn tutkimiseen kun taas toisia tuotteen tai palvelun ostamiseen.
Monikanavastrategia tarjoaa lukuisia rajapintoja asiakkaaseen useiden eri jakelukanavien yli. Ndma
kontaktipisteet ovat vuorovaikutustilanteita, joissa esimerkiksi asiakas ostaa tuotteita tai yritys

tarjoaa palveluita. (Stone ym. 2002).

Kun yritys alkaa toteuttaa monikanavaista strategiaa, sen tiytyy pohtia, pitdisiko kaikkien kanavien
tarjota sama valikoima tuotteita ja palveluita, ja tulisiko kaikkien kanavien tukea kaikkia toiminnan
alueita. Olennaista on maddritelld kanavien roolit ja se, kuinka kanavat ovat vuorovaikutuksessa
toisiinsa. Tdmd auttaa tunnistamaan ja selventdméddn kohdeasiakkaan kanavakdyttéd ja
mieltymyksid. (Stone ym. 2002). Monikanavastrategioita pitdd my0s arvioida tuotteen, markkinan
ja toimialan piirteiden pohjalta (Miiller-Lankenau ym. 2006, 188). Yrityksen tdytyy siis miettid,

mika strategioista sopii missikin tapauksessa parhaiten.

Monikanavastrategiat eroavat toisistaan sen perusteella, millainen rooli sdhkoiselld ja perinteiselld
kanavalla on ja minkélainen suhde niiden vililld vallitsee. Joissakin tapauksissa molemmat kanavat
palvelevat kuluttajaa itsendisesti. Toisinaan ne taas toimivat tasavertaisina jakelukanavina, jolloin
niiden vililld voidaan havaita keskindistd riippuvuutta. Muissa tapauksissa fyysinen ja sdhkdinen
kanava on integroitu, jolloin ne tukevat toisiaan molemminpuolisesti. Talloin kuluttajia
kannustetaan vaihtamaan kanavien vililld molempiin suuntiin. Jakelustrategiat voivat korostaa joko
fyysistd tai virtuaalista kanavaa. Pienemmaéssé roolissa olevan kanavan tehtdvé on ldhinné tukea ja

ohjata asiakkaita padkanavaan. (Miiller-Lankenau ym. 2006, 186).

Monikanavastrategioita on useita erilaisia (Wallace ym. 2004). Miiller-Lankenau ym. (2006)
esittelevit nelji vaihtoehtoista monikanavastrategiaa, joiden avulla véhittdiismyymildketju ja

internetkanava voidaan yhdistaa.

Fyysiseen ympdristoon keskittyvdssd strategiassa (offline-dominated strategy) verkkokanavalla on
fyysistd kanavaa tukeva rooli — sen avulla ldhinnd kohdennetaan asiakkaita fyysiseen kanavaan.
Internetsivuston tietosisdltd on usein rajoittunut; sielld kerrotaan ldhinnd myymdlén tarjouksista ja
sijainnista, ja tarjolla on rajallinen mééra lisdpalveluita. Tétd strategiaa voidaan soveltaa esimerkiksi
silloin, kun halutaan kéyttdd fyysisessd myyméldympéristossd tapahtuvaa asiakaspalvelua
strategisena erottautumiskeinona — samaa kun ei ole mahdollista tarjota verkossa. (Miiller-Lankenau
ym. 2006, 187). Esimerkiksi hyvin monen sisustusliikkeen toiminta painottuu myymaldkanavaan,
jossa palvelu on merkittdvassé roolissa. Monet vahittdismyyjdt ovat perustaneet myds internetsivut,

joista osassa tarjotaan myds mahdollisuutta tuotteiden ostamiseen ja tilaamiseen.

Eristiytymisstrategiaa (isolation strategy) harjoitetaan silloin, kun fyysistd ja sihkoistd kanavaa
johdetaan erillisind ja itsendisind yksikkOind; ne voivat toimivat jopa eri bréndinimien alla.
Minkéénlaiset viestinndlliset aktiviteetit tai ulkoiset linkit eivét kannusta asiakasta vaihtamaan
kanavien vililld. Syynéd tdmén strategian kédyttoon voi olla halu vilttdd konflikteja eri kanavien
viélilla. Yritys voi myos tavoitella eri asiakasryhmiéd toisistaan poikkeavalla hinnoittelulla eri
kanavissa, tai fyysiselld ja sdhkoiselld kanavalla palvellaan eri maantieteellisid alueita. (Miiller-
Lankenau ym. 2006, 187).
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Sdhkéiseen kanavaan keskittyvissd strategiassa (online-dominated strategy) fyysistd kanavaa
kdytetddn johdattelemaan asiakkaita yrityksen internetsivustolle. Erilaiset viestintd- ja
myynninedistimiskampanjat ja kannustimet, esimerkiksi halvempi hinta tai laajempi tuotevalikoima
verkossa, tdhtddvit tdimdn kanavan vahvistamiseen. Tdtd strategiaa voidaan kéyttdd, kun yritys
tahtoo kiertdd mahdolliset vélikddet tai pyrkii siirtdmddn myynnin volyymia kalliista fyysisestd
kanavasta edullisempaan sdhkodiseen kanavaan. Yritykset, jotka ovat aikaisemmin toimineet
pelkdstddn verkossa, saattavat tdmén strategian kautta yrittdd péaédstd késiksi fyysiseen
kanavainfrastruktuuriin nostaakseen myyntivolyymejaan ja kannattavuuttaan verkossa. (Miiller-
Lankenau ym. 2006, 187).

Integraatiostrategia (integration strategy) on laaja-alaisin strategia sdhkdisen ja fyysisen kanavan
yhdistdmiseksi. Tédssé strategiassa kaikki kanavat ndhdédédn toisiansa tdydentévind monikanavaisen
jarjestelmdn osina, jonka tarkoituksena on tarjota asiakkaalle helppoutta. Kanavan vaihtamiseen
kannustetaan  yksittdisten ostostentekovaiheiden aikana ja niiden vililli. Téllainen
erilaistamisstrategia saattaa mahdollistaa korkeampien hintojen pyytdmisen, mutta aiheuttaa
yritykselle myds enemmdn kustannuksia. Toisin kuin muissa strategioissa, jos tuote- tai
palveluvalikoima eroaa eri kanavissa, syynd ovat luultavimmin teknologiset rajoitteet kuin

strategiset paatokset suosia yhtd kanavaa. (Miiller-Lankenau ym. 2006, 187-188).

Suurin osa sekd internetissd ettd perinteisissd kaupoissa tuotteitaan myyvistd yrityksistd valitsee
intensiivisen monikanavaisen jakelun, jolloin verkossa on tarjolla sama valikoima kuin fyysisessé
myyméléssikin (Poirel & Bonet Fernandez 2008). Hyva esimerkki integraatiostrategian edustajasta
kodinsisustusalalla on Ikea, joka on mahdollistanut tuotteiden katselun, valinnan ja tilauksen
tekemisen niin fyysisen myymaldn, verkon kuin katalogin ja puhelimen kautta. Asiakas voi vaihtaa

kesken ostopddtdsprosessin toiseen kanavaan, josta hdn voi 1oytdé ldhes saman tuotevalikoiman.

Kehittdessddn monikanavastrategioita yritysten pitdd huomioida myds asiakkaiden odotukset hintoja
kohtaan. Asiakkaat odottavat hintojen olevan kilpailukykyisid, mistéd ikind he ostavatkaan; heille on
se ja sama, ovatko he asioimassa puhtaasti internetissd toimivan yrityksen vai monikanavaisen

yrityksen verkkokanavan kautta. (Stone ym. 2002).

2.3.2  Hybridirakenne

Gorsch (2000) selventdd artikkelissaan, kuinka sdhkoisissd ja perinteisissd kanavissa suoritetut
kanavatoiminnot voidaan yhdistdd niin, ettd ne yhdessé luovat suurempaa arvoa kuin jos ndmé kaksi
kanavaa toimisivat erillisind rakenteina. Friedman ja Furey (1999) tekevdt eron kanavien
yhdistelmin (channel mix) ja kanavien integraation (channel integration) vélille. Gorschin (2000)
mukaan toisiaan tdydentdvid tekijoitd ja synergioita syntyy ainoastaan kanavien yhdistelmén ja

kanavien integraation summana (kuvio 1).



27

Kuvio 1 Hybridikanavarakenne

Toisiaan tdydentavit ja synergistiset
tekijat

Perinteiset kanavat
vahittiismyymdli

Sahkoiset kanavat
kotisivut / verkkokauppa

tuotekuvasto

Hybridikanavarakenne

Lahde: mukaillen Gorsch 2000

Kanavien yhdistelméssd jokainen kanava toimii itsendisesti erillisind muista, ja tarjoaa yhdessé
muiden kanavien kanssa paketin palveluita, jotka vetoavat tiettyyn asiakasryhméédn. Asiakkaat
voivat siis kayttdd eri kanavia eri tilanteissa ostostenteon aikana riippuen senhetkisistd tarpeista.
Kanavien yhdistelméssé kaikki toiminnot voitaisiin suorittaa eri kanavissa enemmén tai vahemman
itsendisesti. Valittuaan kanavan asiakkaan tdytyy pysyé siind. Kanavien integroinnissa on Gdrschin
(2000) mukaan kyse “kanavatoimintojen synergistisestd kombinaatiosta®. Siind asiakasta palvelee
yksi hybridikanava, joka muodostuu eri kanavatyyppien elementeistd. (mt.). Vaatetta voi
esimerkiksi sovittaa myymaéldssd ja myohemmin saman tuotteen voi ostaa kotona tuotekuvaston
kautta. Vaihtoehtoisesti tuotteen voi tilata sdhkodisesti vaateliikkeeseen, josta se on mydhemmin
haettavissa. (Wallace ym. 2004). Gorschin (2000) esittdmit hybridirakenteen tuoman hyodyt

ostopditoksen aikana ja sen jilkeen on koottu taulukkoon 3.
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Taulukko 10 Hybridikanavarakenteen toisiaan tdydentdvit ja synergistiset aspektit

Asiakaan toiminto

Hybridirakenteen hyodyt

Tarpeen tunnistus

- Toisiaan tdydentdva: kanavat puhuttelevat eri asiakassegmenttejé ja
houkuttelevat ensi- ja uusintaostoihin.

- Synergistinen: ristiinmainonta, sihkdiset kanavat voivat kayttia
informaatioteknologiaa ilmoittaakseen personoiduista tarjoomista.

Tiedon etsintid

- Toisiaan tdydentéva ja synergistinen: kuluttajalla on useita vaihtoehtoja
etsintdan.

Arviointi & valinta

- Toisiaan tdydentévé ja synergistinen: sdhkdiset kanavat voivat tarjota
automatisoituja paétoksentekotyokaluja ja perinteinen kanava henkilokohtaista
neuvontaa.

Tilaus - Toisiaan tdydentdva: asiakas voi kdyttdd haluamaansa kanavaa tilauksen tekoon.
- Synergistinen: fyysinen ldsniolo saattaa lisdtd luottamusta sdhkoisissd kanavissa;
myyméldympéristoon integroitu “tietokioski” saattaa tarjota padsyn laajempaan
tuotevalikoimaan.

Maksaminen - Toisiaan tdydentéva: asiakas voi valita haluamansa maksutavan.

Tuotteen - Toisiaan tdydentéva: asiakas voi valita tuotteen hakemisen tai kotiinkuljetuksen

vastaanottaminen vililla.

Vaihto / palautus - Toisiaan tdydentivi: asiakas voi kiyttdd mieleistdén kanavaa.

Kaytto / kuluttaminen | - Synergistinen: sdhkdiset kanavat voivat tarjota tdydentévié palveluita ja tuotteita.

Lahde: Gorsch 2000

Sahkoisten ja perinteisten kanavien yhdistelmédt voidaan ndhdd toisiaan tdydentdvind tai

synergistisind tietyssd ostotapahtumassa. Internetsivustot ja fyysiset myyméldt ovat toisiaan

tdydentdvid silloin, kun asiakkaat voivat valita niiden vililld suorittaakseen tietyn ostotapahtuman.

Témai lisdd asiakkaiden valinnanvaraa ja luo siten lisdarvoa. Eri asiakkaat voivat valita kanavat

heidén tarpeidensa ja mieltymystensd perusteella. Ndin yritykset voivatkin kosiskella suurempaa

joukkoa asiakkaita. Téarkedd on se, ettd asiakas voi valita kanavan jokaista yksittdistd toimintoa eika

koko ostoprosessia varten. Asiakas voikin etsid tuotetta internetin kautta, mutta tehda tilauksen

myymaéldssd; hidn voi my0s ostaa verkossa, mutta palauttaa tuotteen fyysiseen myymaélddn. (Gorsch

2000).
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN MONIKANAVAISESSA
YMPARISTOSSA

Témi luku esittelee kuluttajan ostopdédtdsprosessiin ja monikanavaiseen ostamiseen liittyvad
teoreettista keskustelua. Alaluvussa 3.1 syvennytddn ostopdédtdsprosessin viiteen askelmaan aina
tarpeen havaitsemisesta ostonjélkeiseen kiyttdytymiseen, jonka jélkeen alaluvussa 3.2 paneudutaan
tarkemmin monikanavaisen ostokdyttdytymisen erityispiirteisiin. Kuvailen erilaisia monikanavaisia
ostostrategioita ja esittelen monikanavaisen kuluttajan monine mielenkiintoisine piirteineen. Kerron
my0s 10ydetyistd monikanavaisista kuluttajasegmenteistd. Lopuksi esitellddn edeltdvin tutkimuksen

16ytdmid esimerkkejé kuluttajien toivomuksista monikanavaisiin palveluihin liittyen.

3.1 Kuluttajan ostopiaitosprosessi

Useat tutkijat kuvailevat kuluttajan ostoprosessin perdkkdisind askelina (Kotler & Keller 2006,
Solomon 2009). Perinteinen, viisivaiheinen malli kuluttajan ostopditdsprosessista on laajasti
kaytetty, kun halutaan ymmartid paremmin kuluttajia ja heidén ostokdyttdytymistdéin. Mallin ideana
on, ettd ostotapahtuma on eteenpdin suuntaava prosessi, joka alkaa paljon ennen itse ostoa ja jatkuu
vield senkin jilkeen, kun osto on suoritettu. Vaiheet, joiden ldpi kuluttaja kulkee, ovat tarpeen
havaitseminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen arviointi, ostopddtds ja ostonjilkeinen
kayttaytyminen. (Kotler & Keller 2006, 191). Ndmid kuluttajan paitoksenteon vaiheet esitetdin
sisustustuotteen hankintaan liittyvien esimerkkien kera kuviossa 2. Kuluttajan henkilokohtaisista
ominaisuuksista, tuotekategoriasta ja tilannetekijoistd riippuen kuluttaja etenee nédiden askelten lépi
eri nopeudella ja intensiteetilld (Zaharia 2005). Ostettavasta tuotteesta riippuen kuluttajat saattavat
jattad viéliin osan vaiheista tai palata takaisin joihinkin vaiheisiin myohemmin. Etenkin kun
kyseesséd on uusi ja merkityksellinen osto, kuluttaja kdy usein lapi kaikki askeleet ennen kuin tekee
paitoksensd. (Kotler & Keller 2006, 191).

Voidaan toki kyseenalaistaa, onko tdma viisiaskelmainen malli ainoa oikea tai edes sopiva tissi
yhteydessd. Usein kuluttaja tekee rationaalisia pédatoksid, mutta aivan yhtd usein hin toimii
tunteiden ohjaamana. Sekd rationaaliset ettd emotionaaliset tekijat siis ohjaavat kuluttajan
kayttaytymistd, eikd kuluttajaa voida tarkastella pelkdstddn rationaalisena péédtoksentekijana.
Rationaalisten tarpeiden lisdksi kulutuseldmykset liittyvétkin usein fantasioihin, tunteisiin ja
hauskuuden tavoitteluun. (Schmitt 1999, 29).
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Kuvio 2 Kuluttajan péddtoksenteon vaiheet

Tarpeen tai ongelman havaitseminen

Kuluttaja tajuaa, ettd hin haluaa uuden,
hienomman sisustuksen olohuoneeseensa.

A 4

Tiedon etsinta

Haén etsii tietoa siitd, mitd markkinoilla on
l tarjolla; mikd on muodissa ja misé sitd saa.

Vaihtoehtojen arviointi - - . -
Kuluttaja vertailee eri vaihtoehtoja.

l Kriteereind toimivat tyyli, hinta ja laatu.

Osto

Haén valitsee tietyt huonekalut, koska valinta
l tuntuu oikeilta ja huonekalut ndyttévét hyvilta.

Ostonjélkeinen kayttdytyminen

Kuluttaja on tyytyvéinen valintaansa. Hin
nauttii viettdd aikaa uudelleen sisustetussa,
tyylikkd4ssa olohuoneessaan.

Lihde: Mukaillen Solomon ym. 2002

3.1.1 Tarpeen tai ongelman havaitseminen

Ensimmadinen askel ostoprosessissa on tarpeen tai ongelman havaitseminen. Tdmai vaihe kdynnistyy,
kun kuluttaja huomaa merkittdvin eron nykyisen ja toivotun tilan vélilld. Kuluttaja voi myds
havaita jonkin ongelman, joka pitdisi ratkaista. Ongelma ilmenee joko kun kuluttajan senhetkisen
tilan laatu laskee (tarpeen tunnistus) tai kun hidnen ideaalitilansa vaatimus nousee (mahdollisuuden
havaitseminen). (Solomon ym. 2009, 354-355). Ulkoinen tai sisdinen drsyke voi laukaista tarpeen.
Sisdinen drsyke syntyy, kun esimerkiksi joku thmisen perustarpeista ylittdé tietyn kynnyksen ja sen
tyydyttdminen tulee ajankohtaiseksi. Kotlerin ja Kellerin (2006, 191) mukaan tarpeen heréttda usein
ulkoinen &drsyke. Henkild saattaa ihailla ystdvinsd kaunista kotia tai ndhdd television
sisustusohjelmassa kivan sohvan, ja alkaa miettid mahdollisuutta ostoksen suorittamiseen. Usein
erilaiset markkinointiaktiviteetit synnyttavit ulkoisen drsykkeen ja luovat ensisijaisen tarpeen, joka

sitten vaikuttaa toissijaiseen tarpeeseen (Solomon ym. 2002).

3.1.2 Tiedon etsintii

Kun kuluttaja on tunnistanut ongelman, hdn tarvitsee asianmukaista tietoa sen ratkaisemiseksi
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(Solomon ym. 2009, 356). Tiedon etsimisessd on kaksi eri tasoa. Kohonnut tarkkaavaisuus on
passiivisempi taso, jolla henkild tulee entistd tietoisemmaksi tuotteeseen liittyvastd informaatiosta.
Seuraavalla tasolla kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa tuotteesta, vierailee yrityksen myymaéléssi ja

internetsivuilla, ja keskustelee ystdvienséd kanssa. (Kotler & Keller 2006, 191-192).

Kuluttaja saattaa tunnistaa tarpeen ja etsid markkinoilta tiettyd, nimenomaista tietoa. Tétd kutsutaan
ostoa edeltiviksi tiedonhauksi. Etenkin kokeneet shoppailijat tykkddvit metsistdd tietoa ihan vain
huvin vuoksi tai siksi, ettd he haluavat pysyé kérryilld siitd, missd markkinoilla menndén. (Solomon
ym. 2009, 356). Bettman ja Johnson (1991; ref. Tinnild ym. 2006, 19-20) tekevétkin eron jatkuvan
ja suoran tiedonetsimisen vililld. Jatkuvassa tiedonetsinndssd tai -péivityksessd kuluttaja haluaa
pysyd informoituna markkinoilla toimivista myyjistd ja tuotteiden ominaisuuksista kun taas suora
etsintd tdhtdd tietyn oston suorittamiseen. Tinnildn ym. (2006, 20) mukaan myds kuluttajan jo

omistamien tuotteiden maird ja laatu voivat vaikuttaa tiedonetsintain.

Kuluttajalla on kéytossddn useita tietoléhteitd. Ne voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin ldhteisiin.
Sisdisind tietoldhteind toimivat kuluttajan omat mielipiteet ja aikaisemmat kokemukset. Aina nima
eivit kuitenkaan riitd, vaan tarvitaan ulkoisia ldhteitd, kuten ystdvien, asiantuntijoiden ja
kauppiaiden suosituksia tai mainontaa. (Solomon ym. 2009, 356). Tietoldhde on hyddyllinen vain,
jos se tarjoaa kuluttajalle relevanttia tietoa oikeaan aikaan (Tinnild ym. 2006, 19). Kotler ja Keller
(2006, 192) jakavat kuluttajien tirkeimmaét tietoldhteet neljiin ryhméédn. Ne ovat henkilokohtaiset
lahteet (perhe, ystévit, tutut ja naapurit), kaupalliset ldhteet (mainonta, internetsivut, myyjat,
pakkaukset, esillepanot ja jakelijat), julkiset ldhteet (massamedia ja kuluttaja-arviointeja tarjoavat
organisaatiot) ja kokemukselliset ldhteet (tunnustelu, tarkastelu ja tuotteen kokeilu). Eri
tietoldhteiden suhteellinen painoarvo ja vaikutus riippuvat tuotetyypistd ja kuluttajan piirteista.
Suurin osa tuotteeseen liittyvasté tiedosta saadaan kaupallisista ldahteistd, mutta henkilokohtaisten ja
julkisten tietolihteiden merkitys on myds huomattava. Usein kuluttajat luottavatkin enemméin
riippumattomiin auktoriteetteihin. Kaupalliset ldhteet palvelevat usein tiedottamisfunktiota, mutta
ihmiset kadidntyvdt henkilokohtaisiin 1&hteisiin arvioidessaan titd informaatiota. (Kotler & Keller
2006, 192).

Internet on muuttanut tapoja, joilla kuluttajat etsivit tietoa (Solomon ym. 2009, 371). Kevéélla 2008
yhteensd 88 prosenttia 16—74-vuotiaista suomalaisista internetin kdyttéjistd oli suorittanut tavaroita
ja palveluita koskevaa tiedonetsintdd (Tilastokeskus 2008c). Ongelmana on usein tiedon runsaus.
Esimerkiksi erilaiset vertailusivustot auttavat kuluttajia suodattamaan pois epéoleellisen tiedon.
Monet ihmiset etsivdt myos kokemusperdistd tietoa toisten kuluttajien kertomuksista esimerkiksi
erilaisilla keskustelupalstoilla. Internetin kayttdjistd kuitenkin 73 prosenttia pitdd hakukoneita
tarkedmpdnd tietoldhteend kuin henkilokohtaisia suosituksia (63 % vastaajista) tuotteeseen
tutustuessaan (EIAA 2007). Hintavertailusivuja hyodyntdd 56 prosenttia. Verkosta etsiminen
vaikuttaa brindin valintaan. Eurooppalaisista vastaajista 36 prosenttia totesi, ettd internetistd

etsiminen muutti heiddn suunnitelmiaan siitd, minka bréandin he olivat aikoneet ostaa. (ma.).

Tiedonetsimisvaiheessa kuluttajat haluavat saada yleiskuvan markkinoilla olevista tuotteista (Lihra



32

& Graf 2007). Tinnildin ym. (2006, 19) mukaan sdhkoiset kanavat ovat erityisen térkeitd
ostoprosessin alkuvaiheissa, kun kuluttajat etsivit tietoa ja tekevidt vertailua eri vaihtoehtojen
vililld. Ne tarjoavat tehokkaan keinon pééstd késiksi informaatioon ja helpottavat ndin kuluttajien
paitoksentekoa. Perinteiset kanavat, kuten sanomalehtimainokset, toimivat kuitenkin edelleen
ensisijaisena ldhteind jatkuvalle tiedonhaulle. Tdma voi johtua osaksi siitd, ettd internetistd 16ydetyn
tiedon luotettavuus on heikkoa, koska jotkut vihittdiskauppiaat eivdt esimerkiksi péivitd
internetsivujaan sddnndllisesti. (mt.). Solomon (2003, 247) toteaa, ettd ihmiset etsivét jatkossakin
tuotetietoa sekd verkossa ettd perinteisid kanavia hyddyntden. Erityisesti nuoremmat kuluttajat
likkkuvat saumattomasti perinteisten ja sdhkodisten kanavien vélilld. Yritysten tdytyy pitdd huolta

siitd, ettd niiden yrityskuva on yhtendinen ndissé eri kanavissa. (mt.).

Kuluttajan paédtoksentekotyyppi vaikuttaa siihen, kuinka paljon aikaa ja vaivaa tiedon etsimiseen
uhrataan. Péadtoksentekotyyppeja on kolmenlaisia: laajennettu ongelmanratkaisu, rajoittunut
ongelmanratkaisu ja tavanomainen ongelmanratkaisu. Laajennetun ongelmanratkaisun panee alulle
tyypillisesti motiivi, joka on keskeinen kuluttajan ndkemykselle omasta itsestddn. Talloin
padtokseen myds katsotaan siséltyvén jonkin verran riskid. (Solomon ym. 2009, 353). Kun kyse on
tarkedstd padatoksestd, ostoprosessi on paljon monimutkaisempi. Télloin kuluttaja on todella
motivoitunut tekeméén huolellisen padtoksen. Hén etsii tietoa seka sisdisistd ettd ulkoisista ldhteista,
on valmis kuluttamaan aikaa ja rahaa valinnan tekemiseen seké kdymaién useassa liikkkeessd. Myos
tarkkaavaisuuden taso nousee. Silloin kun kyseessd on vdhemmin tirked ostos, hankinta ei
kiinnosta sen enempéd eikd kuluttaja ole motivoitunut etsimdén aktiivisesti tietoa tuotteesta.
(Arnould ym. 2004, 285-286).

Kodinsisustustuotteiden kohdalla kyseessd on yleensd laajennettu tai véhintddn rajoittunut
ongelmanratkaisu. Erityisesti huonekaluja ostetaan melko harvoin. Usein hinta koetaan korkeaksi,
minkd vuoksi kuluttaja uhraa enemmain aikaa tuotteiden arviointiin ja paidtoksentekoon. Jos taas
kyseessd on enemminkin pakonomainen tarve ostaa uusi huonekalu esimerkiksi rikkoutuneen
tilalle, eikd kuluttaja ole kovin kiinnostunut sisustamisesta, hdn saattaa kdyttdd rajoittunutta
ongelmanratkaisua. Samoin saattaa tapahtua pienempien, edullisempien ja useammin ostettavien

piensisustustuotteiden yhteydessa.

Laajennetun ongelmanratkaisun ostopdétoksiin liittyy usein myo0s ajatus siitd, ettd tuotteen
kiyttdminen tai kdyttdmaittd jattdminen tuo mukanaan negatiivisia seurauksia. Ndin on erityisesti
silloin, kun kyseessd on kallis tai monimutkainen tuote tai silloin, kun muut ihmiset saattavat
arvostella valintaa. Riskit voidaan jakaa viiteen ryhméén: toiminnalliset, fyysiset, taloudelliset,
sosiaaliset, psykologiset ja aikaan liittyvét riskit. (Solomon 2009, 361-362; Kotler & Keller 2006,
198). Riskin luonne saattaa erota funktionaalisten, hedonisten ja symbolisten tuotteiden vélilla.
Kaikkiin voi littyd taloudellinen riski, mutta toiminnallinen riski saattaa olla suhteellisesti
tarkedmpi funktionaalisille tuotteille, psykologinen riski hedonisille tuotteille ja sosiaalinen riski
symbolisille tuotteille. (Midgley 1983). Sosiaalisesti ndkyvét tai symboliset tavarat ovat alttiita
sosiaaliselle riskille (Solomon 2009, 362). Kodilla ja huonekaluilla onkin korkea sosiaalinen riski;

esineen kdyttijd on tietoinen siitd, millainen vaikutus tuotteella on siithen, minkélaisen vaikutelman
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muut hédnestd saavat. (Solomon ym. 2002, 162).

Kun ostetaan tuotetta, jonka péitarkoitus saattaa olla sosiaalinen, tietoa mitd todenndkdisimmin
etsitdéin objektiivisten ja persoonattomien ldhteiden sijaan myo0s toisilta kuluttajilta. Ainoastaan
vertaisryhmistd tai puolisolta yksilo voi saada sosiaalista palautetta valinnan soveliaisuudesta.
Symbolisten tuotteiden tapauksessa roolin ja statuksen on huomattu olevan erityisen merkittavia.
Téllaisten tuotteiden tapauksessa tietoa etsitdéin todenndkdisesti ulkoisista tietoldhteistd. Yleensd
ulkoinen tiedonetsintd koostuu padosin viiteryhméin maun ja mielipiteen selvittdmisestd. (Midgley
1983). Miti sisustustuotteisiin tulee, suhteellisen paljon aikaa kédytetddn tiedon etsimiseen ulkoisista

ldhteistd. Tdma johtuu tuotekategorian tyypillisistéd piirteistéd ja suuresta koetusta riskista.

3.1.3  Vaihtoehtojen arviointi

Kaikkien saatavissa olevien briandien joukosta kuluttaja valitsee vain rajallisen joukon vaihtoehtoja,
jotka vastaavat ostamiselle alun perin asetettuja kriteereitd. Lopulta kuluttaja muodostaa parhaista
vaihtoehdoista harkintajoukon, josta lopullinen tuote valitaan. (Kotler & Keller 2006, 192).
Vaihtoehtoja arvioidessaan kuluttaja yrittdd ennen kaikkea tyydyttdd jotakin tarvetta. Liséksi hén
yrittdd etsid tiettyjd hyotyjd tuotteen kdyttamisestd tai omistamisesta. Jokaisen tuotteen voidaankin
ndhdd koostuvan joukosta ominaisuuksia, joilla on erilaisia kykyjé tuoda niitd hydtyja, joita tarpeen
tyydyttamiseksi etsitdéin. Vaihtoehtoja arvioidessaan kuluttaja kiinnittdd eniten huomiota niihin
ominaisuuksiin, jotka tuovat etsittyjd hyotyjd ja vastaavat hdnen tarpeitaan. Ne ominaisuudet, joista
kuluttaja on kiinnostunut, vaihtelevat tuotteen mukaan. (Kotler & Keller 2006, 193).
Kodinsisustustuotteissa téllaisia kiinnostavia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tuotteen

muotoilu, tyyli, materiaali, mukavuus ja hinta.

Tuotekategoriasta huolimatta etsinndn laajuus voi vaihdella kuluttajan ién, koulutustason ja
sukupuolen mukaan. Kuluttaja, joka ratkaisee monimutkaista ongelmaa, saattaa huolellisesti punnita
useita bridndejd, kun taas rutiinipddtoksen kohdalla ei usein mietitd vaihtoehtoja kuluttajan
tavanomaisesti kiyttimille bréndille. (Solomon ym. 2009, 363). Kuluttajan uskomukset ja asenteet
vaikuttavat vaihtoehtojen arviointiin. Ne syntyvit kokemusten ja oppimisen kautta, ja vaikuttavat
osaltaan ostokédyttdytymiseen. Thmisen uskomukset tuotteen tai brindin ominaisuuksista ja
hyddyistd sekd kuluttajan asenteet vaikuttavatkin ostopédatokseen. (Kotler & Keller 2006, 193—-194).

Vertailuvaiheessa internet saattaa tarjota enemmén tietoa kuin perinteiset kanavat. (Tinnild ym.
2006, 22). Tinnilin ym. (2006) tutkimuksen mukaan kuluttajilla oli kuitenkin vaikeuksia tehdi
tuotevertailuja internetissa.

3.1.4  Ostopiitios

Vaihtoehtoja arvioidessaan kuluttaja muodostaa késityksen siitd, kuinka tietyt tuotteet vastaavat
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hdnen mieltymyksiddn. Asiakkaalle saattaa myOs syntyd ostoaikomus siitd tuotteesta, jonka hédn
koki mieluisimpana. Ostoa harkitessaan kuluttaja saattaa tehdd pddtoksid brandin, myymdlén,
tuotteiden lukuméérin, ostoajankohdan tai maksutavan valintaan liittyen. Hén ei kuitenkaan aina
esimerkiksi muodollisesti arvioi jok’ikistd brdndid, ja joskus yllattavatkin tekijat vaikuttavat
lopulliseen paétokseen. (Kotler & Keller 2006, 196—197).

Kun kuluttaja on selvittdnyt valintaan vaikuttavat kriteerit, siirrytddn tuotteen valintaan,
varsinaiseen ostotapahtumaan ja tuotteen maksamiseen. Yksilon toiminta ei perustu aina tietoisiin
padtoksiin. Usein kdytds syntyykin tapojen tai erilaisten rituaalien pohjalta. (Arnould ym. 2004,
651). Arnould ym. (2004, 659) esittivdat nelja erilaista mallia, joita kuluttajat kayttévét
paidtoksenteossaan. Taloudellisissa malleissa kuluttaja kerdd tietoa, vertailee vaihtoehtoja ja tekee
paétoksen, joka johtaa suurimpaan hyotyyn. Kognitiivisissa malleissa kuluttaja yhdistelee tuotteen
ominaisuuksiin liittyvaa tietoa tehdékseen padtoksen. Yksinkertaisilla strategioilla kuluttaja yrittaa
yksinkertaistaa padtoksid eri tavoin. (mt.). Erityisesti silloin, kun pditds ei ole kuluttajalle kovin
merkityksellinen, hén ei kdytd vaivaa tiedon prosessoimiseen tai tee rationaalisia padtoksid. Talloin
kuluttaja saattaakin hyodyntéa erilaisia pdétostd helpottavia ja yksinkertaistavia heuristiikkoja, jotka
sadstdvat aikaa ja energiaa. Heuristiikat ovat peukalosdéint6jda tai mentaalisia oikoteitd
paidtoksentekoprosessissa. (Kotler & Keller 2006, 201).

Vaikka pédtos olisikin todella merkittidvé kuluttajalle, tehtyja valintoja ei aina voida selittda tdysin
rationaalisin perustein (Solomon ym. 2009, 357). Tuotetta ostettaecssa harvoin yksi ja ainoa
ominaisuus on oston kannalta ratkaiseva, vaan tuote koetaan kokonaisuutena. Tunteilla on tirked
merkitys tdssd prosessissa. Moni kaikista tarkeimmistd paédtoksistd, joita kuluttajan taytyy tehda,
siséltdd emotionaalisesti vaikeita kompromisseja. (Arnould ym. 2004, 650). Tunteisiin perustuvissa
malleissa (affective models) kuluttaja tekeekin padtoksen kokonaisvaltaisemmalla tavalla (Arnould
ym. 2004, 659). Arviointi perustuu spontaanisti tunteisiin. Joskus péditds yksinkertaisesti tuntuu
oikealta ja se tehdddn ndppituntumalta. Monesti oston laukaisee tunne siitd, ettd tuote on “juuri
minua”; se sopii kuluttaja persoonallisuuteen ja tyylin poikkeuksellisen hyvin. (mt.).
Kodinsisustustuotteita ostaessaan kuluttajat voivat kéyttdd kaikkia nditd malleja riippuen siitd,
millainen merkitys sisustamisella on kuluttajalle. Arnouldin (2004, 659) mukaan erityisesti
merkittdvit hankinnat, kuten uuden talon ostaminen, saattavat perustua emotionaalisiin syihin. Nédin

voi olla my6s kalliimpien kodinsisustustuotteiden kohdalla.

Kuluttajan nykyinen tieto ja kokemukset ostettavasta tuotteesta ja siihen liittyvdt uskomukset
vaikuttavat osaltaan ostopéditokseen (Solomon ym. 2009, 420). Paitdksentekoon vaikuttaa myds
sidonnaisuuden midrd eli se, kuinka tdrked toiminnan tavoite on kuluttajalle. Myos
paidtoksentekoon osallistuvien henkildiden roolit ja heiddn henkilokohtaiset ominaisuutensa
vaikuttavat osaltaan valintaan. (Raijas 2009). Vaikka miesten into sisustamiseen on lisdéntynyt,
paitoksenteko on edelleen sukupuolittunutta. Nainen vaikuttaa eniten perheen huonekaluja ja
sisustusta koskeviin pédétoksiin. (Raijas 2009; Lihra & Graf 2007). Suurimman osan paitoksista
aikuiset tekevit tosin yhdessd, mutta mies suorittaa vain murto-osan péitoksistd yksin. Myds

perheen lasten piddtoksenteko on sukupuolittunutta. Tytdilld on poikia enemmin sananvaltaa
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huonekaluihin ja sisustustavaroihin liittyviin ostoksiin, kun taas pojat vaikuttavat enemmén
tietokoneisiin ja autoihin liittyviin valintoihin. Vaikka naisella on suuri sananvalta ostopddtoksissa,
tutkimuksen mukaan huonekalut rahoitetaan useimmiten yhteisestd rahapussista, tosin mies toimii

rahoittajana vihan naista useammin yksin. (Raijas 2009).

Vaikka sidhkdisen kanavan rooli on suuri ostopditdsprosessin aikaisemmissa vaiheissa, sen merkitys
heikentyy, kun tarvittava tieto on loydetty ja kuluttaja yrittdd tehdd ostopditdksen. Lopullinen
ostopditds tehddén usein perinteisten kanavien kautta. Kuluttajasta saattaa olla helpointa kaéntya
likkkeen asiantuntijan puoleen, joka auttaa parhaimman vaihtoehdon etsimisessd. Joskus kuluttajat
my0s uskovat pystyvdnsd hieromaan paremmat kaupat myymdildssd, internetissd tinkiminen ja
neuvottelu kun eivdt usein ole mahdollista. Syind perinteiseen kanavaan siirtymiselle voivat olla
esimerkiksi se, ettei internetissé olevaa tietoa paivitetd sadnnollisesti. Sdhkoiset kanavat eivit tarjoa
tarpeeksi hyvid mahdollisuuksia tuotteen fyysisen laadun tutkimiseen, ja moni kuluttaja

yksinkertaisesti tahtoo ndhdi tuotteen luonnossa ennen sen ostamista. (Tinnild ym. 2006, 19-20).

Sosiaalisten medioiden kautta saadut tiedot vaikuttavat selvidsti suomalaisten kuluttajien
ostopddtoksiin yli 50 euron ostoksissa. Eniten suomalaisten ostopditdksiin vaikuttavat
keskustelupalstat ja hintavertailusivustot. Sen sijaan suositusta Facebookista tai blogeista ei etsité
tukea ostopéddtokselle Pohjoismaissa. Suomalaisista miehistd ldhes 30 prosenttia vierailee
keskustelupalstoilla ostopddtdstd pohtiessaan; naisten vastaava luku on alle 20 prosenttia.
Hintavertailusivuja kéytetddn ostopditoksen apuna vieldkin useammin: miehistd niitd kayttdd 55
prosenttia ja naisista 40 prosenttia. Blogit toimivat ostopdétosten tukena vain kahdeksalle

prosentille tutkimukseen vastanneista. (Text 100 Conexio 2008).

3.1.5  Ostonjiilkeinen kiyttiytyminen

Oston tekemisen jdlkeen kuluttaja saattaa tuntea ristiriitaisia tuntemuksia: olisiko toinen bréndi
sittenkin ollut parempi tai olisiko tuotteessa pitdnyt olla eri ominaisuuksia? Kuluttaja on
tyytyviinen, jos hidnen ennakko-odotuksensa vastaavat tuotteen koettua toimivuutta eli todellisuutta.
Odotuksia kuluttaja muodostaa muun muassa myyjdn viestien, ystdvien suositusten ja muiden
tietoldhteiden avulla. Tyytyvdisyys tai tyytymdttomyys tuotteeseen vaikuttavat ostonjdlkeiseen
kayttaytymiseen. Tyytyvidinen asiakas ostaa todennidkdisemmin myds uudelleen (Kotler & Keller
2006, 198) kun taas tyytyméton asiakas kertoo todenndkdisesti huonoista kokemuksistaan myds
muille. Tutkimusten mukaan nelja viidestd aikuisesta, joka kohtaa ongelmia verkkokaupassa, kertoo

kokemuksistaan muille joko verkossa tai sen ulkopuolella (Tealeaf & Harris Interactive 2008).

Kiinnostava ostonjdlkeiseen kayttdytymiseen liittyvd aihe ja yhd enemmén huomiota saanut
ongelma on tuotteen hévittdminen sen jélkeen, kun sitd ei endd kdytetd. Esimerkiksi tuotteiden
kierrdttdiminen tulee olemaan entistd térkedmpi asia kuluttajien ympaéristotietoisuuden yha

lisddntyessa.
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3.1.6  Muut ostopiiitokseen ja ostonjilkeiseen kiyttiytymiseen vaikuttavat tekijiit

Itse tuotteen ominaisuuksien lisdksi monet muut tekijit vaikuttavat kuluttajan ostopéitokseen ja
ostonjilkeiseen kdyttdytymiseen. Ympdrist0, jossa ostoksia suoritetaan, vaikuttaa usein kuluttajan
kayttdytymiseen.  Myos  erilaisilla  tilannetekijoilld ~ on  merkityksensd  kuluttajan
paitoksentekoprosessissa. (Solomon ym. 2009, 420). Odottamattomat tilannetekijit saattavat
esimerkiksi muuttaa kuluttajan ostoaietta kokonaan. Ndin ollen pelkéstdin kuluttajan mieltymykset
ja ostoaie eivit ole tdysin luotettavia ostokdyttdytymisen ennustajia (Kotler & Keller 2006, 197—
198).

Kuluttajaan liittyviin tilannetekijoihin voidaan lukea kuluttajan mieliala, ajalliset tekijdt, osto-
orientaatio ja tuotteen kiyttotilanne. Kuluttajan mielentila voi vaikuttaa sithen mitd ostetaan ja
kuinka tuotteita arvioidaan. (Solomon & Rabolt 2004, 436). Useilla asioilla, kuten
myymildymparistolld, musiikilla tai sdélld, on vaikutusta mielialaan (Solomon ym. 2009, 398).
Myymildympaériston tulisikin luoda otollinen mieliala ostostentekoon. Myds kéytettdvissd olevalla
ajalla voi olla merkitystd siind, mitd ostetaan ja kuinka tuotteita arvioidaan (Solomon & Rabolt
2004, 436). Aika on kallisarvoinen resurssi, ja usein se méadrittdd, kuinka paljon vaivaa
ostopéditoksen eteen nidhdddn ja millaisen ostotyylin kuluttaja valitsee (Solomon ym. 2009, 394).
Kuluttajan yleinen asenne ostostentekoa kohtaan kertoo siitd, kuinka mielekkdéni ostostentekoa
ylipddtddn pidetddn. Jotkut rakastavat ostoksilla kdymistd kun taas toiset ndkevidt sen
vélttdméttoménd pahana. (Solomon ym. 2009, 400). Osto-orientaatiosta ja sen merkityksestd
ostokanavan valintaan kerron lisdd alaluvussa 4.1.7. Kuluttajan ostopditoksiin vaikuttaa myos
tuotteen kayttdtilanne. Kuluttajat etsivét erilaisia tuoteominaisuuksia riippuen siitd, mihin he
aikovat ostostansa kdyttdd. (Solomon ym. 2009, 420). Heilld on eri kulutustilanteissa erilaisia
rooleja, jotka osaltaan auttavat méérittdméédn, millaisia tuotteita kulloinkin tulisi ostaa tai kuluttaa
(Solomon ym. 2009, 392).

Ostoympéristd muodostuu niin fyysisestd kuin sosiaalisestakin ostoympdristostd. Fyysinen
ympdristd vaikuttaa kuluttajan motiiveihin kayttdd tuotetta ja siithen, kuinka hén arvioi tuotetta.
Fyysinen ympéristd, sen sisustus, tuoksu ja ldmpdétila, voivatkin vaikuttaa merkittdvésti
kulutukseen. (Solomon 2009, 392). Myymildiden suunnittelussa pyritddn tietoisesti vireill,
tuoksuilla ja dénilld luomaan tunnelma, jolla on tiettyjd, toivottuja vaikutuksia ostajaan; ne
stimuloivat kuluttajan aisteja ja vaikuttavat hidnen mielentilaansa. Ympiristd voi esimerkiksi
vaikuttaa kuluttajan energiatasoon ja ostohaluihin. (Peter & Olson 2008, 481; Kotler & Keller 2006,
514; Solomon 2003, 193). Kuluttaja voi kokea tuotteita ostamalla tulevansa osaksi myyméldn
edustamaa maailmaa ja eldmintyylid. (Solomon 2003, 199). Myymadldssd tai yrityksen
internetsivustolla tarjottava tieto voi vaikuttaa voimakkaasti ostopddtokseen. Monet ostopddtoksista
syntyvitkin vasta kuluttaja ollessa sisdlld litkkeessd. Erilaiset myyméldmateriaalit ja esillepanot
kannustavat my0s herdteostoksiin. (Solomon ym. 2009, 409). Herdteostosta on kyse silloin, kun
kuluttaja kokee vahvan emotionaalisen halun ostaa tuote vélittdmésti. Hén tuntee é&killisen

psyykkisen yhteensopivuuden tuotteen merkityksen ja omakuvansa vélilld. (Arnould ym. 2004,
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678-679).

My®os sosiaalisella ympéristolld on vaikutuksensa tuotteen kdyttoon liittyviin motiiveihin ja tuotteen
arviointiin (Solomon 2009, 392). Muiden ihmisten ldsndololla — todellisella, kuvitellulla tai
epasuoralla — on suuri vaikutus ostopditoksiin. Mitd vahvempia muiden ihmisten asenteet ja
mielipiteet ovat tai mitd ldheisempi toinen henkild kuluttajalle on, sitd enemmidn héinen
mielipiteensd vaikuttavat ostajan padtokseen. (Schmitt 1999, 174—175). Slackin ym. (2008) mukaan
ihmisten vilinen suullinen viestintd on &ddrimmdiisen térked tietolihde ostoprosessin aikana,
erityisesti tietoisuuden heréttdmisesséd sekd tiedonkeruu- ja valintavaiheissa. Myos toisten ihmisten
médrilla ja silld, millaisia toiset ithmiset ovat, on vaikutusta kuluttajan kayttiytymiseen (Solomon
ym. 2009, 393-394). Myyji voi olla tirked linkki asiakkaan tuotteeseen kohdistaman kiinnostuksen
ja sen tosiasiallisen oston vililld. Kuluttajan kohtaaminen myyjén kanssa on monimutkainen mutta
tarked prosessi. Lopputulokseen voivat vaikuttaa esimerkiksi myyjidn henkilokohtaiset piirteet tai

hénen uskottavuutensa. (Solomon ym. 2009, 421).

Ostoympdristolld on merkittdvd rooli ostoeldmysten luomisessa (Solomon 2003, 199).
Ostoeldmyksilld on ratkaiseva rooli ostopddtoksissd, minkd vuoksi onkin tirkedé luoda kuluttajalle
positiivinen kokemus. Myyjit, myymaéldympéristd ja esillepano vaikuttavat kuluttajan arvioon ja
kokemukseen myymaéléstd ja sen tuotteista. (Solomon ym. 2009, 420). Myymadldn sisustus ja
tuotteiden esillepano luovat tietyn ilmeen kauppaan ja auttavat luomaan kuluttajalle emotionaalisia
elimyksid. Esillepanosta onkin tulossa entistd tdrkedmpi asia eldmysten tarjoamisessa myos
sisustus- ja huonekaluliikkeissd. Kodinsisustuskaupat, kuten yhdysvaltalainen Pottery Barn,
pyrkivét luomaan myymaldihinsd mukavan, kodinomaisen tunnelman ja ympéristdn, jossa tuotteet
on esitetty samalla tavoin kuin ne voisivat olla esilld asiakkaan omassa kodissa (Schmitt 1999, 88—
89). Myo6s lkean myymaéloissd ja tuotekuvastoissa huonekalut ja sisustustavarat on laitettu esille
niin, ettd ne havainnollistavat ja toimivat osana kulutustilannetta, ja ndin viestivét kuvitteellisesta
elimintavasta (mt. 28). Liikkeen fyysinen ympdristd voikin luoda ostokokemuksen, joka toimii
hyvénd erottautumiskeinona muista myymaloistda (Kotler & Keller 2006, 515). Toki myds

sosiaalisella ympéristolld voi olla téllainen vaikutus.

3.2 Monikanavainen ostaminen

Kuluttajien ostokdyttdytyminen ndyttdd olevan todella monimutkaista jatkuvasti laajenevassa
monikanavaisessa ymparistossd (Alba ym. 1997; Peterson ym. 1997). Osa kuluttajista luottaa
yhteen kanavaan, jossa suorittaa kaikki ostoaktiviteetit yhden tuotekategorian sisélld kun taas toiset
tahtovat kayttdd eri kanavia eri vaiheissa ostostentekoa saman kategorian sisdlld (Balasubramanian
ym. 2005). Nykyddn onkin hyvin yleistd, ettd kuluttajat kéyttavat eri kanavia ostopddtdsprosessin
eri vaiheissa (Rangaswamy & Van Bruggen 2005). He saattavat ndhdd jonkin tuotteen
tuotekuvastossa ja etsid siitd tietoa internetin kautta, ja lopulta vierailla kaupassa suorittaakseen

oston sitd kautta (Burke 2002). Aikaisemmin kaikissa padtoksentekoprosessin vaiheissa kdytettiin
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tyypillisesti ainoastaan yhtd kanavaa, mutta nyt yritysten tarjoamat mahdollisuudet ostamiseen ovat
lisddntyneet (Rangaswamy & Van Bruggen 2005). Kuluttajat nidkevétkin jokaisen kanavan toisiaan
taydentdvind kokemuksina (Berman & Thelen 2004).

Kuluttajilla on wusein vahvoja mieltymyksid, kuinka eri kanavia kéaytetddn tietyissd
vuorovaikutustilanteissa. Asiakas saattaa esimerkiksi kéyttdd myymailidkanavaa ostopditoksen
tekemisessd, mutta hyodyntdd sdhkoistd kanavaa vaihtoehtojen etsimisessé sen kitevyyden vuoksi
(Stone ym. 2002). Burken (2002) tutkimuksen perusteella kuluttajille on mieluisinta vierailla
véhittdismyymaldsséd silloin, kun he haluavat saada tietoa uusista tuotteista, ostaa ja maksaa tai
palauttaa tuotteen. Innokkaimpia internetin kdyttoon ollaan tuotetietoa etsittiessd sekd vertailtaessa
ja arvioitaessa eri vaihtoehtoja. Yhi useammin kuluttajat selvittdvdt internetistd tuotteen hinnan,
saatavuuden ja ominaisuudet sekd valitsevat brindin, mutta itse osto viimeistellddn
myymildympiristossd (Berman & Thelen 2004; Rangaswamy ja Van Bruggen (2005). Yha
yleisemmaksi kéyttdytymismalliksi onkin muodostunut se, ettd kuluttaja etsii tuotteesta tietoa
yhdestd kanavassa ja suorittaa ostoksen toista kanavaa kédyttimadlld (Balasubramanian ym. 2005).
Tallaista kayttdytymistd kutsutaan termilld research shopper -ilmio (Neslin ym. 2006). Tutkimusten
mukaan jopa 57 prosenttia kuluttajista kiyttdd yhtd kanavaa tiedon ja tuotteiden selailuun ja toista

oston suorittamiseen (Infosys 2007).

Monikanavaisuus koetaan merkittavimmaksi silloin, kun oston kohteena ovat harvemmin ostettavat
tuotteet. Burken (2002) tutkimus nimittdin paljastaa, ettd kuluttajia kiinnostaa useiden kanavien
kayttd vihemmain silloin, kun kyseessd on usein ostettavat tuotteet, kuten elintarvikkeet tai kauneus-
ja terveystuotteet. Tdmd onkin ymmadrrettdvad, silld rutiiniostoksiin on turha panostaa liikaa.
Harvemmin ostettavien ja merkityksellisempien tuotteiden kohdalla kuluttaja on sitoutuneempi
ostopaitdsprosessiin, jolloin hdn on valmis uhraamaan enemmén aikaa ja vaivaa tuotteen etsimiseen
ja valintaan — yhd useammin useiden rinnakkaisten kanavien kautta. Burken (2002) 16ydokset
viittaavatkin siihen, ettd sisustustuotteita ostettaessa kuluttajat saattavat hyvin olla kiinnostuneita

useiden rinnakkaisten kanavien tarjoamista mahdollisuuksista.

Vaikka monet tutkijat puhuvat monikanavaisen ostamisen puolesta, Schroder ja Zaharia (2008)
esittdvat kritiikkkid sen yleisyyteen liittyen. Vastoin muiden tutkijoiden tuloksia heiddn
tutkimuksensa antaa viitteitd siitd, ettd suurin osa asiakkaista kéyttdisi samaa kanavaa tiedon
etsimiseen ja itse ostotapahtumaan. Asiakkaat, jotka suorittavat ostoksensa kahden kanavan kautta
useimmiten etsivét tietoa verkkokaupassa ja ostavat tuotteen fyysisestd myymaéléstd. Schroderin ja
Zaharian (2008) mielestd kanavan vaihtaminen ostoprosessin sisilld ei kuitenkaan ole niin yleista
kuin usein oletetaan. Mahdollisuus vaihtaa kanavia eri ostoprosessien vélilld voi hyvin olla
ratkaisevampi tekijd; suurin osa asiakkaista kdyttddkin samaa kanavaa yhteen ostoprosessiin, mutta

kayttad eri kanavia eri ostoprosesseihin. (ma.).
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3.2.1 Monikanavainen ostokiyttiytyminen

Kuluttajat ottavat ostoksia tehdessddn kaiken hyddyn irti kasvavasta monikanavaisesta
ympéristostd. Nykydédn monet verkkoasiakkaat ostavat myos kauppiaan fyysisestd myymaéldsti, ja
tuotekuvastojen kautta ostavat tekevit ostoksia myds myyjdn internetsivuilla (Berman & Thelen
2004). Vuodenvaihteessa 2001-2002 toteutetun tutkimuksen mukaan jopa 35 prosenttia tutkituista
yhdysvaltalaisista kuluttajista teki ostoksia kdyttden tuotekuvastojen, fyysisten myymaildiden ja
internetin erilaisia yhdistelmid. Reilusti yli puolet (66 %) ndistd kuluttajista kertoi kdyttdneensa
ensin yhtd kanavaa ja tehneensd ostoksen sen jdlkeen toisen kanavan kautta. Puolet heistd kiytti
yhdesséd véhittdismyymaildd ja internetid kun taas yksi viidesosa hyddynsi kaikkia kolmea kanavaa
ostostentekoon. (Saunders 2002). Kuviot 3 ja 4 havainnollistavat kuluttajien eri kanavat ylittavaa

ostamista sekd tiedon etsimisen ja ostamisen vilistd suhdetta.

Kuvio 3 Eri kanavat ylittdvd ostaminen

Esimerkki:
78 % internetin kautta ostavista ostaa

my0s fyysisten myymaéldiden kautta ja

6% 220 23 % ostaa my0s katalogien kautta.

36 %

23%
- Katalogi . . .
‘\ (posti, sdhkoposti, puhelin, faksi)

Lihde: Infosys 2007; ref. shoporg.com 2001

Kuvio 4 Etsimisen ja ostamisen vilinen suhde

Etsii ——» QOstaa

Esimerkki:
43 % kuluttajista, jotka etsivit tietoa ja

50, selailevat tuotteita internetissi ostaa
16% / Jooe 190 fyysisestd myymaldsté ja 6 % katalogin
kautta.
%
@ (posti, sahkoposti, puhelin, faksi)

Liahde: Infosys 2007; ref. doublclick.net 2003

11 %

DoubleClickin (2003) vuosittaisen vihittdismyyntitutkimuksen mukaan vuonna 2003 endd 27
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prosenttia tutkituista kuluttajista kiytti ostamiseen yksistddn myyméldd. Kuten kuviosta 5 ilmenee,
tutkituista 38 prosenttia kiytti ostamiseen ainoastaan yhtd kanavaa. Kahta kanavaa ostostentekoon
kaytti niin ikd4n 38 prosenttia ja kaikkia kolmea kanavaa 24 prosenttia vastaajista. (Infosys 2007;
ref. doublclick.net 2003). Ranskan sdhkdisen kaupankdynnin ja etdkaupan keskusjdrjeston
FEVAD:n ja Médiamétrie-tutkimuslaitoksen selvityksen mukaan vuonna 2006 ldhes puolet
kuluttajista oli etsinyt tietoa internetsivustolta ennen ostoksen tekoa fyysisessd myymaélédssa.
Vastaajista 22 prosenttia oli puolestaan vieraillut myyméldssd ennen oston suorittamista

internetissé. (Poirel & Bonet Fernandez 2008).

Kuvio 5 Kanavien kdyton jakaumat

Ei kanavien osuudet ostoista

o0 Myynéla

B Katalogi

O Intermet

0O Myynéla / katalogi

B Myyndla/ internet

O Katalogi / internet

B Kaikki kole kanavaa

1%

36 %

Liahde: Infosys 2007; ref. doublclick.net 2003

Myo6s Burken (2002) tutkimuksessa suurin osa kuluttajista ilmaisi kéyttdvdnsd mielelldén useita
kanavia ostostenteon aikana. Halukkuus useimman kanavan kdyttoon vaihteli sen mukaan, missa
kohtaa ostopédtosprosessia liikuttiin. Y1i 80 prosenttia kuluttajista halusi hyddyntéd useampaa kuin
yhtd kanavaa kuullakseen ja oppiakseen uudesta tuotteesta, 77 prosenttia etsiessddn tuotetietoa, 74
prosenttia vertaillakseen ja arvioidakseen eri vaihtoehtoja ja 63 prosenttia ostaakseen ja
maksaakseen tuotteen. (ma.). Prosessin alussa monien rinnakkaisten kanavien merkitys korostuu,
koska tuote on usein vield vieras ja kuluttaja pyrkii etsimiin siitd tietoa erilaisia ldhteitd kayttden.
Tarve monikanavaiselle kdyttdytymiselle ndyttdd hieman laskevan ostoprosessin edetessd kohti
ostopaatosta.

Burken (2002) tutkimuksessa kuluttajat olivat innokkaimpia tekemédn ostoksia perinteisissi
véhittdismyyméloissd ja internetissd. Tutkimus myos paljasti, ettd eri medioilla voi olla erilaisia
rooleja, kun ne kuljettavat ostostentekijad ostoprosessin ldpi. Kuluttajat kdyttidvit ostoprosessin
aikana mieluiten sellaista mediaa, joka pystyy kuvaamaan tarkasti niiden tuotteiden ominaisuudet,

joita ollaan ostamassa. Internetid haluttiin kdyttda silloin, kun etsittiin tietoa musiikkiin, elokuviin,
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kirjoithin ja elektroniikkaan liittyen. Syynd oli luultavasti se, ettd internetissd on saatavilla
yksityiskohtaista tietoa tuotteisiin liittyen. Tuotekuvastot olivat suositumpia huonekalujen ja
valaistukseen liittyvien tuotteiden tapauksessa, koska nidissd visuaalinen laatu on tdrkeda.
Myymildssd kdyntid kannatettiin silloin, kun hankittiin kalliita tai harvoin ostettavia tuotteita, kuten

kodinkoneita, huonekaluja, rautatavaraa, maalia tai tapetteja. (ma.).

Internetid kédytetddn yhd enemmin yhdessd muiden kanavien tukena. Kuluttajista 67 prosenttia etsii
tuotetta internetin hakukoneista ndhtyddn sen ensin jossakin verkon ulkopuolisessa kanavassa.
Hauista 36 prosenttia on word-of-mouthin seurausta, ja yrityksen fyysinen myymald vaikuttaa 20
prosenttiin etsinndistd. Jopa 39 prosenttia verkossa etsivistd kuluttajista, joihin ovat vaikuttaneet
internetin ulkopuolelta tulleet viestit, pddtyvdit myOs ostamaan tuotteen. (iProspect & Jupiter
Research 2007). Toisenlaista viestid vilittdd Tinnildn ym. (2006, 20) tutkimus, jonka mukaan
suomalaiset kuluttajat perehtyvit perinteisen kanavan kautta tuotteeseen, jonka ovat suunnitelleet
ostavansa. Heilld ei olekaan tapana kdyttdd internetid tiedon etsimiseen, ellei sithen ilmene
varsinaista tarvetta. Tdmi viittaisi sithen, ettd vihittdiskauppiaan saattaa olla paras tehdd
ensimmdinen asiakaskontakti perinteisin keinoin, jonka jdlkeen asiakas voidaan ohjata

vaihtoehtoiseen kanavaan lisdtiedon saamista varten.

Schroder ja Zaharia (2008) selvittivét tutkimuksessaan ostoa edeltdvéé tiedonetsintdd ja itse ostoa.
Jos asiakas kdyttdd kahta kanavaa tiedon etsimiseen, hdn my0s suorittaa oston niistd
jommassakummassa. Yleensd osto tapahtuu siind kanavassa, jota kiytettiin jadlkimmdiisena.
(Schroder & Zaharia 2008).

3.2.2  Monikanavaiset ostostrategiat

Kanavan valinta voidaan ndhdd optimointiongelmana. Kuluttajat vaihtavat kanavien vililld silloin,
kun yhden kanavan kéytostd saadut hyddyt suhteessa sen aiheuttamiin kustannuksiin ovat
suuremmat kuin vaihtoehtoisen kanavan vastaavat. (Reardon & McCorkle 2002). Usein kuluttajalla
on mahdollisuus kayttdd sekd sdhkoistd ettd perinteistd tapaa tuotteiden etsimiseen, vertailuun ja
ostoksen tekoon. Seuraavaksi kdyn ldpi Peterin ja Olsonin (2008, 484-487) esittelemét

vaihtoehtoiset ostostrategiat sdhkdisessi ja perinteisessd kanavassa.

Peterin ja Olsonin (2008, 486—487) mukaan yleisin tapa suurimmalle osasta ostoja on perinteinen
myymdildssd tapahtuva vaihto, jossa ostos tehddén ilman internetin avustusta pelkkda
myymaildkanavaa kéyttden. Puhtaasti elektronisessa vaihdossa taas kaikki ostopddtdsprosessin
vaiheet suoritetaan internetin kautta. (mt.). Néitd kahta ostostentekotyylid ei kuitenkaan voida lukea

monikanavaisiksi tavoiksi.

Monikanavaisessa ostamisessa internetin ja fyysisen myymaéldn vélilld on kaksi perusstrategiaa
(Peter & Olson 2008, 486—487). Myymaéldn avustamasta elektronisesta vaihdosta on kyse, kun

asiakas kdy ensin myymaélédssd katsomassa valikoiman ja kokeilemassa tuotteita. Itse osto tehddén
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kotona internetissd. Usein tdllaiseen kéyttdytymiseen on syynd se, ettd internetistd tuote 10ytyy
halvemmalla. Yleinen tdmé kéayttdytymismalli on erityisesti erikoistavaroiden kohdalla; niitd
halutaan tutkia tarkoin ennen kuin etsitdén paras tarjous. (mt.). Kaupan taho ei varmasti ole
riemuissaan tdménkaltaisen kayttdytymisen lisdéntymisestd. Myyméldt padtyvit tarjoamaan
kuluttajalle asiantuntemustaan ilmaiseksi ja turhaan, kun kuluttaja pédédtyy ostamaan tuotteen
muualta. Yritys voikin saada etuja, jos se myyméldostamisen lisdksi pystyy tarjoamaan
asiakkailleen mahdollisuuden ostostentekoon verkossa. Tuotteita katselevia ja vertailevia kuluttajia

tulisikin kannustaa suorittamaan osto myohemmin saman firman internetkanavasta, ei kilpailijan.

Kun kuluttaja kerdd ensin tietoa verkossa, jonka jélkeen menee jdlleenmyyjén liikkkeeseen tekemédn
ostoksen, on kyseessd internetin avustama transaktio myyméldssd. Kuten aikaisemmin mainittiin,
tdmd on kasvava ilmi6 kuluttajien keskuudessa. Tiedonetsintd internetin kautta ennen myymélddn
menoa auttaa kuluttajaa oppimaan lisdd tuotteen ominaisuuksista ja ohjaa néin tekeméén paremman
valinnan myymaéldan mentdessd (Neslin ym. 2006). Tdllainen kdytds kertoo kuluttajien pddmaérasta
10ytdd paras valikoima, palvelu ja hinnoittelu. Tietoa voidaan etsid valmistajilta, jakelijoilta ja
erilaisista puolueettomista ldhteistd. Monilla internetsivustoilla voikin tehdd vertailevaa etsintdi.
Kuluttaja voi esimerkiksi selvittdd internetin kautta tuotteen todellisen hinnan ja sen perusteella
tingata hintaa alemmaksi myymaildssd. (Saunders 2002). Séhkoisten kanavien kdyttd voi nopeuttaa
ostosprosessia, kun asiakas tutustuu tuotteeseen kotoa kisin ja tekee padtoksen eri tuotteiden valilla.
Hin voi kenties myos 16ytdd tuotteita, joita ei olisi helppo 10ytdd perinteisten kanavien kautta
etsimdlld. Internet-kanavan kayttdmisestd saatu hyoty kasvaa, kun maantieteellinen etdisyys myyjin

ja ostaja vélilla lisdantyy. (Tinnild ym. 2006, 20).

Forrester Researchin (2004) tutkimuksessa reilu 10 prosenttia verkossa vaihtoehtoja etsivistd
asiakkaista suoritti myds oston verkon kautta, mutta kévi hakemassa tuotteen perinteisestd
myymailédstd. Verkkokaupan helppous ja kétevyys saattavatkin edistdd ostostentekoa internetin
kautta, mutta toimituskuluja vilttddkseen kuluttajat saattavat kotiinkuljetuksen sijaan valita
tuotteiden hakemisen itse fyysisestd myymaélésti. Toimituskulujen vélttdminen oli suurin syy usean

kanavan kiyttoon.

3.2.3  Monikanavaisen kuluttajan piirteet

Nykyédn asiakkaita ei voida endd luokitella puhtaasti joko verkko-ostajiksi tai myymaldostajiksi; he
ovat monikanavaisia ostajia, jotka kdyttdvét useiden kanavien yhdistelmid (Schramm-Klein ym.
2007). Tutkijat ovat yrittineet mééritelld monikanavaista kuluttajaa eri tavoin. Windin ja Mahajanin
(2002) sanoin monikanavaiset kuluttajat “yhdistelevit useita kanavia ja lihestymistapoja; etsivét
verkosta ja ostavat perinteisistd kanavista, etsivit myymaloistd ostaakseen internetistd — ja kaikkea
siltd valiltd”. Graham (2001) kutsuu kuluttajia, jotka hyddyntdvit kaikkia mahdollisia
véhittdismyyntikanavia ostostentekoon supershoppailijoiksi”. He ovat asiakkaita, jotka

”shoppailevat ja ostavat useammasta kuin yhdestd vihittdismyyntikanavassa — verkossa ja
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myyméldssd sekd tuotekuvastojen, puhelimen ja postimyynnin kautta”. Simmons Researchin (2007)
National Consumer Study -tutkimuksessa monikanavainen shoppailija méaéritelladn henkiloksi, joka
kayttdd sddnnollisesti useampaa kuin yhtd tapaa ostostentekoon. Hén on aikuinen, joka “kévi
ostoksilla verkossa viimeisen kuukauden aikana; osti tuotteita katalogin kautta tai teki tilauksen
puhelimitse tai postitse viimeisen vuoden aikana; shoppaili myyméldssd viimeisen kolmen
kuukauden aikana tai teki ostoksen myymaéléssi viimeisen kuukauden aikana”. (Experian Consumer
Research 2008; ref. Simmons Research 2007). Myods Wallace ym. (2004) méirittelevit asiakkaan

monikanavaisuutta sen perusteella, kuinka montaa kanavaa hian kéyttaa ostosta tehdesséén.

Lihes 10 prosenttia Yhdysvaltojen aikuisvdestdstd sopii monikanavaisen kuluttajan kuvaukseen,
mika tarkoittaa 21,1 miljoonaa ihmistd. Se tekeekin monikanavaisista kuluttajista houkuttelevan
kohderyhmin véhittdiskauppiaille. (Experian Consumer Research 2008). Monikanavaista asiakasta
kuvaillaan kirjallisuudessa eri tavoin, ja monet tutkijat ovatkin péddtyneet samankaltaisiin
profiileihin. Hughes (2005) toteaa, ettd montaa eri vahittdismyyntikanavaa ostoksiinsa kdyttavat
kuluttajat ovat erilaisia kuin asiakkaat, jotka kéyttdvdt vain yhtd kanavaa. Stuart-Menteth ym.
(2006) kuvaavat monikanavaista asiakasta aktiiviseksi ja vaativaksi kuluttajaksi, joka liikkkuu eri
kanavien vililld, etsii eldmyksid ja on hyvin perilld asioista. Monikanavainen kuluttaja on
useimmiten naimisissa oleva hyvin koulutettu, korkeassa asemassa oleva tyossdkdyva nainen, jolla
on lapsia (Experian Consumer Research 2008; ref. Simmons Research 2007). Myds Choin ja Parkin
(2006) tutkimus antaa viitteitd siitd, etti monikanavaiset asiakkaat kuuluvat yksikanavaisia

korkeampiin tuloluokkiin.

Monikanavaiset shoppailijat kayttivit internetid ensisijaisena ldhteend sekd tiedon etsimiseen ettd
viihteellisiin tarkoituksiin. Heiddn aktiivisuutensa verkko-ostostenteossa onkin kaksi kertaa
todenndkdisempdd kuin aikuisten keskimiédrin. Monikanavaiset asiakkaat tekevdt ostoksia
erityyppisissd kaupoissa supermarketeista erikoisliikkeisiin, sekd halvemmissa ettd kalliimmissa. He
suosivat liikkkeitd, joissa on asiantunteva henkilokunta. Myymaldssd he kayttidvit mielellddn paljon
aikaa tuotteiden selailuun ja tuotetietoihin perehtymiseen ennen ostamista. Luultavasti juuri tdmén
pitkédkestoisen prosessin vuoksi he muita epidtodenndkdisemmin haluavat tehdd ostoksia yhdessd
puolisonsa tai partnerinsa kanssa. Monikanavaiset kuluttajat vierailevat yleensd useassa
myyméldssd ja ajavat vililld pidemmaéllekin tekeméédn ostoksia esimerkiksi tehtaanmyymaloissa.

(Experian Consumer Research 2008, ref. Simmons Research 2007).

Monikanavaiset kuluttajat ostavat tuotteita paljon useammin sekd verkon, tuotekuvastojen ja
perinteisten fyysisten myymaldiden kautta kuin yhtd kanavaa hyddyntdvét kuluttajat (Graham
2001). He myos tekevit ostoksia paljon suuremmilla volyymeilla kuin keskivertoaikuiset (Experian
Consumer Research 2008; ref. Simmons Research 2007). Monikanavaista asiakasta saattaa olla
hankalampi palvella, mutta heilld on my0s taipumusta kédyttdd enemmén rahaa kuin yhtd kanavaa
kayttavit ostajat (Rangaswamy & Van Bruggen 2005; Saunders 2002; Graham 2001). Usean eri
kanavan kautta ostavat kayttivit rahaa keskimédérin 20-30 prosenttia enemmdn samaan myyjaén,
kuin yhden kanavan kautta asioivat (Kumar & Venkatesan 2005; Myers ym. 2004; Capizzi 2001).

Erddn tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaiset monikanava-asiakkaat kuluttivat vuoden 2003



44

joulusesongin aikana keskiméérin jopa 52 prosenttia enemmén kuin yksikanavaiset segmentit
(Infosys 2007).

Monikanavaiset shoppailijat ovatkin tyypillisesti yrityksen arvokkaimpia asiakkaita (Rangaswamy
& Van Bruggen 2005). Fanellin ym. (2006) mukaan yli puolet vihittdiskauppiaista kertoo saaneensa
enemmain tuottoja monikanavaisista asiakkaista kuin kuluttajista, joiden ostot rajoittuvat ainoastaan
yhteen kanavaan. Myos AberdeenGroupin (2005) tutkimuksessa yli puolet vihittdiskauppiaista piti
monikanavaisia asiakkaita muita tuottoisampina. Kuitenkaan viidesosa yrityksistd ei osannut sanoa,
kuinka kannattavia heidin monikanavaiset asiakkaansa ovat. Usein my0s yritys, jossa
monikanavainen asiakas asioi, on hénelle tutumpi, jolloin hdn osaa kéyttad yrityksen tarjoamia eri

kanavia tehokkaammin (Rangaswamy & Van Bruggen 2005).

Monikanavaiset kuluttajat ovat yleensd keskimaaridistd “fiksumpia” ja hintaherkkid shoppailijoita,
jotka hallitsevat huolella rahankdyttonsd. He tekevit muita todennikdisemmin jiarkevid ja harkittuja
ostopdétoksid ja sortuvat harvemmin impulsiivisiin ostopdétoksiin. He etsivédt yksikanavaisia
asiakkaita enemmaén tarjouksia, hyodyntévét alennuskuponkeja ja suunnittelevat kalliimpia ostoksia
etukidteen. He myds saattavat lykdtd ostamista alennusmyynteihin asti. (Experian Consumer
Research 2008, ref. Simmons Research 2007). Voisi olettaa, ettd monikanavaiset asiakkaat saattavat
hintaherkkyytensd vuoksi vaihtaa herkédsti ostopaikkaa. Asiakasuskollisuus onkin asia, josta on ollut
paljon kddenvaidntoa eri tutkijoiden kesken. Monet tutkijat, kuten Kumar ja Venkatesan (2005) seké
Graham (2001), ovat sitd mieltd, ettd monikanavaisesti ostoksia tekevit asiakkaat ovat usein
véhittdismyyjaa kohtaan muita uskollisempia. Asiakkailla on yhi tapana luottaa enemmén valmiiksi
tuntemiinsa vahittdismyyjiin vieraampien sijaan. Jos asiakas olettaa, ettd yritys toimii hdnen
odotustensa mukaisesti, hiin on taipuvaisempi ostamaan luotetulta kauppiaalta vaikka hinta olisikin

hieman korkeampi. (Infosys 2007).

Kanava, jonka kautta kuluttaja tekee lopullisen oston, ei kuitenkaan vilttimattd kuulu samalle
firmalle, jonka kanavissa kuluttaja suoritti etsintdd (Neslin ym. 2006). Usein kéy niin, ettd kuluttaja
on aktiivinen myyjén tarjoamassa yhteisdssd esimerkiksi internetissd, mutta tekeekin oston toisesta
paikasta. Myyméildissd on tOrmétty samaan ongelmaan: kuluttajat saattavat kédydd sielld
katselemassa, kokeilemassa ja vertailemassa tuotteita, mutta tekevit tosiasiallisen oston muualla,
esimerkiksi internetistd, josta tuote esimerkiksi 10ydetddn halvemmalla (Balasubramanian ym.
2005). Joidenkin véhittdiskauppiaiden mielestdi monikanavaiset asiakkaat yksinkertaisesti
kalastelevat parhaita hintoja ja eivét siten tosiasiassa osoita todellista uskollisuutta ketddn tiettyd
véhittdismyyjda kohtaan. Toisten mielestd monikanavainen vihittdismyynti taas tarjoaa yrotykselle
mahdollisuuden houkutella asiakkaita, jotka ovat saattaneet altistua tuotteelle yhdessd kanavassa,

mutta jotka vaihtavat toiseen kanavaan, kun ovat valmiita suorittamaan oston. (Wallace ym. 2004).

Koska nykypédivan asiakkaat ovat tottuneet siihen, ettd heilldi on kéytossddn laaja valikoima
kanavavalikoimia, he ovat yhd vaativampia (Myers ym. 2004). Monikanavaisilla asiakkailla onkin
korkeammat odotukset yritysten palveluiden laadukkuuden suhteen kuin yhden kanavan kautta
asioivilla (Wallace ym. 2004; Shankar ym. 2003). Monikanavaisten asiakkaiden odotuksia on
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listattu taulukkoon 4. Asiakkaat, joiden tarpeet ovat monimutkaisia, odottavatkin monipuolista ja
suurempaa palvelutarjontaa. Esimerkiksi kuluttaja, joka odottaa saavansa myymaéldssé
perinpohjaista neuvontaa tuotteen valinnassa sen jilkeen kun on tutkinut tuotevalikoimaa ja hintoja
verkkosivuilla, ja saa sitd mitd on odottanut, on tyytyvdisempi kuin asiakas, joka olisi tarvinnut
tukea, mutta ei sitd saanut. (Wallace ym. 2004). Jotta asiakkaiden uskollisuutta voitaisiin lisita,
véhittdismyyjdn tdytyy viestid saumatonta ja yhtendistd kuvaa missd ikind vuorovaikutus
tapahtuukin. Kuluttajan pitdd voida luottaa siithen, ettd kokemus on sama tai parempi kuin
edelliselld kerralla. (Infosys 2007).

Taulukko 11 Monikanavaisen asiakkaan odotukset

Asiakasodotukset

- Mahdollisuus ostaa mistd tahansa kanavasta ja palauttaa mihin tahansa kanavaan

- Mahdollisuus ostaa mista tahansa kanavasta; mahdollisuus valita kaupasta noutaminen tai kotiinkuljetus
- Integroitu hinnoittelu, tarjoukset ja viestinta

- Houkutteleva tarjonta yli kanavien (kaikissa kanavissa)

- Myyméléén integroitu kioski, josta voi selailla tai tilata tuotteita.

Lihde: Infosys 2007

On huomioitava, ettd tdssd alaluvussa esitteleméni tutkimus perustuu suurelta osin
yhdysvaltalaiseen kuluttajakdyttdytymiseen. Suomessa yritysten tarjoamat monikanavapalvelut ovat
yleisesti vield vaatimattomammalla tasolla kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, jossa asiakkailla on
enemméin mahdollisuuksia integroitujen kanavien kdyttdon ja niiden mahdollistamiin monipuolisiin
palveluihin. Suomalainen kuluttaja saattaa erota kanavakdytossddn yhdysvaltalaisesta jo pelkéstdin
siitd syytd, ettei hénelld ole kdytossddn laajaa monikanavaisten sovellusten valikoimaa. Toinen
tarked huomio on se, ettei ldhes kukaan tutkijoista tee eroa miesten ja naisten monikanavaisuuden
vilille, vaan monikanavaisista kuluttajista puhutaan yhtend suurena massana. Téssd tutkielmassa

pyritddnkin lisiimaén tietoa siitd, millainen on juuri naispuolinen monikanavainen kuluttaja.

3.2.4  Monikanavaisten kuluttajien segmentit

Markkinoijien taytyy ymmartdd eri kuluttajasegmenttien piirteitd ja kdyttdytymistd, jotta ne voivat
tehdd padtoksid eri kanavien hyddyntdmiseen ja suunnitteluun liittyen. Monikanavaisten kuluttajien
segmentointi onkin keskeisessd asemassa, kun halutaan suunnitella tehokkaita monikanavaisia
strategioita (Neslin ym. 2006). Kuluttajat voidaan segmentoida eri tavoin heididn tiedonetsintd- ja
ostokdyttdytymisensd perusteella monikanavaisessa ympéristdssd. Kuluttajien kanavakéyttd voi
Konugin ym. (2008) mukaan toimia tehokkaana segmentointiperusteena. He 10ysivat
tutkimuksessaan kolme tosistaan eroavaa ryhmid: monikanavaintoilijat, passiiviset ostostentekijét

ja perinteiset myymaéldasiakkaat.
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Monikanavaintoilijoilla on myonteinen asenne kaikkia eri kanavia — myyméldd, internetid ja
katalogeja — kohtaan. He kiyttdvit internetid ja katalogeja sekd tiedon etsimiseen ettd tuotteen
ostamiseen. Monikanavaintoilijat ovat muita segmenttejd harvemmin uskollisia tietyille brindeille
tai jdlleenmyyjille. He ovat myds hintaherkempid kuin myymédldd suosivat kuluttajat.
Monikanavaintoilijat ovat muita innovatiivisempia ostoksentekijoitd, jotka pitdvit ostostentekoa
nautinnollisena  eldmyksend. Perinteiset ~—myymaildasiakkaat ovat monikanavaintoilijoita
uskollisempia kuluttajia. He kayttdviat muita todennidkdisemmin myymaldkanavaa sekéd tuotteiden
etsimiseen ettd ostamiseen. Passiiviset ostostentekijit eivit saa ostostenteosta mielihyvddn liittyvaa
hyotyd. He eivdt ole erityisen kiinnostuneita mistdén tietystd kanavasta eivitkd osoita intoa

monikanavaiseen ostostentekoon. (Konus ym. 2008).

Choin ja Parkin (2006) korealaisia monikanavaisia kuluttajia tarkastelevassa tutkimuksessa
10ydettiin neljd erilaista kuluttajaryhméd. Ne erosivat toisistaan osto-orientaation, tiedon etsimisen
ja demografisten tekijoiden perusteella. Suurimmaksi ryhméksi (46 % vastaajista) paljastui
yksikanavaiset perinteisissd myyméloissd ostoksensa tekevét kuluttajat. He pitivdt muita
segmenttejd todennidkdisemmin perhettd, ystdvid ja myyntihenkilokuntaa térkeind tietoldhteind
ostoprosessissa. Muihin ryhmiin verrattuna perinteiset ostostentekijat nauttivat harvemmin
ostostenteosta tai juoksivat halvempien hintojen perdssd. Tiedonhaussa he pitivdt perinteisid
medioita (tv, radio ja sanomalehdet) hyddyllisind ja internetid vihemmaén térkedand. He suhtautuvat
vastahakoisesti uuden tietotekniikan kayttoon ostostenteossa ja suosivatkin perinteisid tapoja. Tdma
viittaakin siihen, ettd myyméldssd asioivat olisivat melko konservatiivisia. Tdhdn segmenttiin

kuului myds enemmén yli 30-vuotiaita kuluttajia kuin muihin ryhmiin. (ma.).

Noin 9 prosenttia Choin ja Parkin (2006) tutkimuksen vastaajista osti ja etsi tuotteita ainoastaan
internetkanavaa kiayttden. Ndmid yksikanavaiset internetin kautta ostoksensa tekevit luottavat
vihemmaén perinteisiin medioihin (tv, radio, sanomalehdet ja myyjit) ja arvostavat monikanavaisia
myymildostajia enemmén perhettd ja internetid tietoldhteind. Heiddn ostokdyttdytymisensd
motivaattorina oli perinteisid myymaéldostajia todenndkdisemmin taloudellisia ja vapaa-ajan
viettoon liittyvid syitd. Tdmédn ryhmén jdsenet ovat tietoisia hinnoista ja ajankdytostdéin. He
arvostavat verkon tarjoamia mahdollisuuksia tuotteiden selailuun ilman fyysisiin myyméldihin ja
matkustamiseen liittyvad hissakkdd. Yksikanavaiset internetostajat saattavat pitdd verkko-ostamista
nautinnollisempana kuin kuluttajat, jotka kayttdvat internetid pelkéstdén tiedonhakuun. He ovat
tyypillisesti nuorempia mieshenkiloitd, joilla on monikanavaisia myyméldostajia korkeampi

koulutustaso. (ma.).

Choi ja Park (2006) 16ysivdt my0s kaksi puhtaasti monikanavaista segmenttid. Kaikista neljésti
16ydetystd ryhmasté toiseksi suurin 36 prosentilla oli monikanavaisten kuluttajien ryhmé, joka suosi
useimmiten myymaildi ostopaikkana. Monikanavaiset, perinteisistd kanavista ostavat (multichannel
offline purchaser) hyodyntdvit internetid etsidkseen ja selaillakseen tuotteita ja hintoja. He
kayttavitkin sitd ldhinnd tietoldhteend, ei niinkddn ostopaikkana. Internetin lisdksi he antavat
monikanavaisia internetostajia enemmén painoarvoa perheelle ja ystaville tietoldhteind. Internetin

kayttd etsimisvaiheessa voi liittyd sen taloudellisuuteen. Ostokset kuitenkin halutaan tehda
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fyysisessd myymaldssd, silld ndmi kuluttajat kokevat internetin riskit suuremmiksi. He kaipaavat
tuntoaisteihin  liittyvid kokemuksia varmistuakseen tuotteen laadusta ja vahvistaakseen
ostopdidtoksensd. Myymadlédstd ostaville myds sosiaalinen hyviksyntd voi olla tirkedd
paidtoksentekoprosessissa. Ennen oston suorittamista he saattavatkin kdyda liikkeessd yhdessd
perheenjédsenten tai ystdvien kanssa saadakseen suostumuksen ja tukea ostokselleen. (Choi & Park
2006). Myo6s Kim ym. (2005) mainitsevat asiakassegmentin, joka ei osta verkosta, mutta jonka
myymaildostoksiin saattaa vaikuttaa verkosta saatu tieto, joka auttaa asiakasta tuotteiden vertailussa

ja lopullisessa valinnassa.

Toinen Choin ja Parkin (2006) 16ytimd monikanavainen ryhméd oli monikanavaiset, verkkoa
ostamisessa suosivat kuluttajat. Heitd oli noin 9 prosenttia tutkituista. Tdmé ryhma etsii ensin tietoa
esimerkiksi myymaloistd, jonka jélkeen osto suoritetaan verkossa. Monikanavaisesti kayttaytyvit
kuluttajat, jotka tekevit ostoksensa verkossa, ovat myos erilaisia verrattuna pelkkéa internetkanavaa
ostoprosessissaan kéyttdviin kuluttajiin. Heilld taloudellisten hydtyjen lisdksi térkeitd ovat
ajanviitteeseen ja hupiin liittyvit tekijit. He saattavat nauttia kuljeskelusta fyysisessd myymailéssa,
missd he voivat kokea tuotteen fyysiset ominaisuudet, mutta kuitenkin valttdvat tekemésti ostosta
vilittdmasti ja usein viivyttdvitkin ostopditdstdan. Monikanavaiset verkkoa ostamisessa suosivat
saattavat kokea, ettd ostostenteko on mukavampaa ja helpompaa verkossa. Monikanavaisten
verkosta ostavien joukossa on suhteessa enemmén naiskuluttajia kuin yksikanavaisten internetissé
asioivien joukossa. Tdmdn ryhmén edustajat ovat tyypillisesti nuorempia kuluttajia, joilla on

korkeampi koulutustaso ja suuremmat tulot.

Yksikanavaisten verkko-ostajien tapaan monikanavaisilla verkon kautta ostavilla hankintaan liittyy
perinteisid myymaéldostajia useammin taloudellisia ja vapaa-ajan viettoon liittyvid syitd. Internetistd
etsimiseen saatetaan liittddkin korkeammat kustannukset, jotka liittyvdt esimerkiksi
tietokonelaitteistoon tai internetyhteyteen. Sithen myds tarvitaan tiettyjd taitoja, jotka ovat
perinteisesti paremmat nuoremmilla kuluttajaryhmilld. Monikanavaiset internetostajat saattavat
luottaa perinteisiin tietoléhteisiin enemmén, vaikka internet onkin tdrked paikka itse transaktion
suorittamiselle. Tdmd ryhmé saattaakin korostua Korean ainutlaatuisessa internetmarkkinassa.
Suurin  osa internetissd tuotteitaan myyvistd sivustoista tarjoaa nykyddn ilmaisen
kotiinkuljetuspalvelun ja toimituksen muutamassa pdivdssd. Usein kuluttajat myods 10ytavat
internetistd samat tuotteet halvemmilla hinnoilla verkkokauppiaiden kovan hintakilpailun vuoksi.
Siispd kuluttajat, jotka etsivit edullisia hintoja saattavat ostaa tuotteita verkosta, vaikka he edelleen
shoppailevat ajankulukseen fyysisissi myymaildissd, joissa he voivat selailla ja kokeilla tuotteita
fyysisesti. (Choi & Park 2006).

Yksikanavaisiin kuluttajiin verrattuna monikanavaisten kuluttajien joukossa oli enemméan 20-30-
vuotiaita (Choi & Park 2006). Myos Kau ym. (2003; ref. Choi & Park 2006) tutkivat aasialaisia
monikanavaisia ostajia ja huomasivat, ettd kuluttajat, jotka etsivét tietoa verkosta, mutta tekivit
oston perinteisessd kanavassa, olivat iéltddan 15-24-vuotiaita. Ikdryhmassd 25-29 vuotta 16ytyi
hieman enemméin niitd, jotka tekivdt oston verkossa. Perinteisemmit ostajat, jotka tekivét

hakintansa ainoastaan fyysisessd myymaéléssi, olivat 40—49-vuotiaita. (ma.).
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Aikaisemmin alaluvussa 3.2 kuvailtu research shopper -ilmi6 oli ndhtdvissd eri tutkijoiden
kuvauksissa. Konus ym. (2008) 16ysivét joidenkin tuoteryhmien kohdalla todisteita niin sanottujen
tutkivien ostajien (research shoppers) olemassaolosta. Osa kuluttajista kéyttikin eri kanavaa tiedon
etsimiseen ja ostamiseen; tietoa etsittiin eri kanavien kautta, mutta osto tehtiin kuitenkin
myyméléssd. (ma.). Choin ja Parkin (2006) esittelemien monikanavaisten verkon kautta ostoksensa
tekevien ja monikanavaisten perinteisid myymdilditd suosivien asiakkaiden segmenttien voidaan
my0s katsoa kuuluvan tutkivien ostajien ryhmaén, silld he kayttivét eri kanavaa tiedon etsimiseen ja
ostamiseen. Kaikista vastaajista 82 prosenttia teki lopullisen ostoksen myymildssd kun taas 18

prosenttia osti internetin kautta. (ma.).

3.2.5 Monikanavaiset palvelut

Témin pdivin asiakkaat etsivdt kokonaisratkaisuja: nippua fyysisid tuotteita ja niihin liittyvid
palveluita. Sen liséksi, etti monet yritykset nykyddn ottavat asiakkaita mukaan tuotteiden
suunnitteluprosessiin ja tarjoavat yhd laajemman valikoiman massakustomoituja tuotteita, ne ovat
alkaneet radtiloida myos palveluprosessejaan yksittdisen asiakkaan tarpeisiin sopiviksi. (Agatz ym.
2008). Personoidut palvelut tukevat tietyn asiakkaan aktiviteetteja ostoprosessin aikana. Niitd
palveluita ovat muun muassa tuote- ja hintavertailua tukevat ohjelmistot ja muu sellainen apu, jolla

on arvoa asiakkaalle ostopaétosprosessissa. (Gorsch 2000).

Kuluttajien mielestd kauppiaiden pitdisi parantaa useita ominaisuuksia, jotta ostamisesta tulisi
mukavampaa. Halua esimerkiksi fyysisen ja virtuaalisen ostokokemuksen integroimiseen on
havaittavissa. (Burke 2002). Burken (2002) tutkimuksessa kuluttajat olivat innostuneita useista
asioista, jotka helpottivat ostostentekoa useiden eri kanavien yli. Kuluttajista oli esimerkiksi
mukavaa pystyd tarkastamaan internetistd tuotteiden hinnat, 10ytdd tietoa tarjouksista ja ndhdd
lahimmaén vihittdismyymaéldn varastotilanne. He arvostivat mahdollisuutta ostaa tuote verkosta ja
hakea se ldhimmistd myymaéldstd tai pdinvastoin tehdd ostos myymaéldssd ja saada tuote kotiin
kuljetettuna. Internetin kautta tilattu tuote haluttaisiin palauttaa suoraan liikkeeseen tai postitse.
Kuluttajat myds haluaisivat mahdollisuuden tulostaa myymaildssa lunastettavia alennuskuponkeja ja

saada ajo-ohjeet lahimpdan myymaildin esimerkiksi omaan kdnnykkdan. (ma.).

Monikanavainen ~ ympdristd ~ auttaa  vastaamaan  paremmin  nykyisten  kuluttajien
palvelutoivomuksiin. Useat toisiansa tdydentdvit kanavat tarjoavat monipuolisempia palveluita kuin
mitd voitaisiin tuottaa ainoastaan yhden kanavan kautta. Asiakas saattaa esimerkiksi haluta ostaa
uudet verhot, mutta ei osaa pdittdd niiden vérid ennen kuin vasta kotona. Sen sijaan, ettd asiakas
palaisi kauppaan, hdn voi selailla eri vaihtoehtoja ja tilata tuotteen internetistd. Péinvastoin,
asiakkaasta voi tuntua helpolta tilata tuote suoraan verkosta ndkeméttd sitd luonnossa, kun hédn
tietdd, ettd epdonnistuneen ostoksen voi palauttaa yrityksen paikalliseen myymaéldédn. Lisddmalld
asiakkaan ja yrityksen vélisten kontaktipisteiden lukua kasvatetaan sekd asiakkaille tarjolla olevan

palvelutuotannon mairad ettd mahdollisia kanavayhdistelmid. (Wallace ym. 2004).
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Vihittdiskauppiaiden pitdisi pohtia, kuinka esimerkiksi uutta teknologiaa hyddyntdmélld voitaisiin
parhaiten kuljettaa asiakas ostoprosessin kunkin vaiheen lépi. Innovatiiviset véhittdismyyjét ovatkin
jo keksineet tarjota hauskoja ja hyodyllisid monikanavaisia palveluita ennen kuin asiakkaat ovat
niitd itse edes osanneet pyytdd. Yritykset ovat esimerkiksi linkittdneet internetsivustonsa
myymaéldtoimintoihin niin, ettd internetin vilitykselld voi ndhdi reaaliaikaista kuvaa myymail6ista
nithin asennettujen kameroiden avulla. Internetissd surffaileva kuluttaja voi ndin virtuaalisesti
selailla liikkeessd silld hetkelld esilld olevaa valikoimaa ja tyydyttdd tirkistelyhaluaan seuraamalla
thmisid, jotka risteilevdt myymaéldn kéytivilld. Jotkut vaatetusalan yritykset tarjoavat asiakkaalleen
mahdollisuuden siirtdd itsensd bittimaailmaan virtuaalisen mallin avulla. Asiakkaan vartalo
skannataan, jonka jdlkeen asiakas voi virtuaalisesti kokeilla vaatteita pédlleen verkossa
kolmiulotteisen mallin avulla. Yhdysvaltalaiset kuluttajat ovat vihitellen tottuneet kéyttdm&an
kiannykoitd piddstdkseen viahittdismyyjdn verkkosivuille ja etsidkseen tietoa paikallisesta
myymailéstd. Toimistotuotteiden myyjd Office Depot tarjoaa esimerkiksi ajo-ohjeita tai tarjouksia

suoraan asiakkaan kidnnykkéén ja auttaa nédin paikallistamaan 1dhimméan myymailian (Murphy 2009).

Teknologian kehittyessd vain mielikuvitus on rajana vaativia monikanavaisia kuluttajia tyydyttdvien
palveluiden kehittdmisessd. Onkin tidrkedd tuntea monikanavaisten kuluttajien piirteet, halut ja
arvostukset, ja ymmirtdd heiddn ostokdyttdytymistddn. Sisustustuotteiden myynnissd ja

markkinoinnissa on vield paljon kiyttdméttomid mahdollisuuksia.
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4 MONIKANAVAVALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Seuraavaksi syvennytddn nithin monitahoisiin tekijoihin, jotka wvaikuttavat kuluttajien
kanavavalintoihin ostopditdsprosessin aikana. Alaluvussa 4.1 esitelliin seitsemin keskeistd
kanavan valintaan vaikuttavaa tekijad. Alaluku 4.2 puolestaan paljastaa, mitd monikanavaisuus
merkitsee sisustustuotteiden hankinnassa. Edeltivdn — tosin hyvinkin rajallisen — tutkimuksen
valossa kdydédédn ldpi, milld perustein kuluttaja kédyttdd mitdkin kanavaa hankintaprosessin aikana
huonekalujen oston yhteydessd. Viimeisessd alaluvussa 4.3 esitellddn tutkielman teoreettinen

viitekehys.

4.1 Kanavan valintaan vaikuttavat tekijit

Nykypdivin monikanavaisessa liikketoimintaympéristossd kuluttajat kohtaavat kéytdnnossa
rajattoman méédrdan vaihtoehtoja; he voivat ostaa ldhes minkd tahansa tuotteen, mihin tahansa
vuorokauden aikaan, mistéd tahansa pdin maailmaan. Kuluttajilla on my6s kdytossddn valtava, koko
ajan kasvava midrd tietoa. (AberdeenGroup 2005). Teknologian lisdtessd kuluttajien
mahdollisuuksia ostostentekoon on térked ymmairtdd, mikd motivoi kuluttajia tekemddn ostoksia
tiettyjd vahittdismyyntiformaatteja kdyttden, ja miten he tekevit padtoksen yhdistelld eri kanavia
(Keena ym. 2004). Jotta ymmartdisimme paremmin kuluttajien ostokdyttdytymisté
monikanavaisessa ~ ymparistossa, taytyy selvittdd, kuinka  kuluttajan  tavoitteet
padtoksentekoprosessin eri vaiheissa tdsmddvit eri kanavien ominaisuuksiin. Kanavien tiettyjen
piirteiden térkeys voi vaihdella sen mukaan, mikéd tuote- tai palvelukategoria on kyseessd, millaisia
kategoriaan liittyvid kokemuksia kuluttajalla on ja missd muodossa kuluttaja toivoo mieluiten

tiedon saavansa. (Balasubramanian ym. 2005).

Paitoksentekoprosessissa on kyse kaksiulotteisesta valinnasta; asiakas valitsee sekd kanavat ettd
yrityksen, joiden kautta hin on vuorovaikutuksessa. Asiakkaiden mieltymykset ja kisitykset
ohjaavat kanavavalintoja; kuluttaja esimerkiksi asioi mieluummin fyysisessd myymalidsséd, koska
sielld hin saa henkildkohtaista palvelua. (Neslin ym. 2006). Koska kuluttajien kanavamieltymykset
riippuvat yleensd ostopddtoksen kontekstista, kaytettdvissd olevien vihittdismyyntikanavien
valikoima ratkaisee suurilta osin kanavanvalintaan liittyvdt mieltymykset (Tinnild ym. 2006, 21).
Asiakkaat oppivat ostokokemuksistaan ja arvioivat niitd jélkikdteen. Hyvét tai huonot kokemukset
ohjaavat heitd seuraavaa ostosta suunniteltaessa. (Neslin ym. 2006). Asiakas saattaa esimerkiksi
huomata, ettd hdn ei saanutkaan tarvittavaa palvelua myymaldssd ja sen seurauksena joko vaihtaa
toiseen kanavaa tai yritykseen. Kanavavalintoja tehdessddn kuluttajan tdytyy kidydd ldpi
monimutkainen yhdistelmd kunkin kanavan positiivisia ja negatiivisia tekijoitd (Van Dijk ym.
2007).

Peterin ja Olsonin (2008, 481) mukaan lukuisat asiat vaikuttavat eri madrin sithen, mink& ostotavan

kuluttaja valitsee. Néitd ovat erilaiset ympéristotekijit ja erityyppiset havaintoihin, tunteisiin ja
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kayttaytymiseen liittyvdt tekijat. Black ym. (2002) tutkivat rahoituspalveluita ja 10ysivdt neljd
tekijad, jotka wvaikuttavat kuluttajan kanavavalintaan. Ne ovat kuluttajan piirteet, tuotteen
ominaisuudet, kanavan ominaisuudet ja organisaatioon liittyvét tekijit. Tuotteiden, kanavien,
kuluttajien ja organisatoristen tekijoiden joukko vaikuttaa yhdessd kuluttajan kanavavalintoihin
my0s Lihran ja Grafin (2007) mielestéd. Lisdksi kanavavalintaa ohjaa se, millaista hydtyd kuluttaja
kokee saavansa itse ostoprosessista ja ostettavista tuotteista. My0s kuluttajan osto-orientaatiolla ja
motiiveilla sekd erilaisilla ostamiseen liittyvilld pddméadrilld on merkityksensé valinnassa. (Schroder
& Zaharia 2008; Choi & Park 2006; Balasubramanian ym. 2005). Seuraavaksi paneudutaan

tarkemmin ndiden tekijoiden kuvaamiseen.

4.1.1  Kuluttajan piirteet

Kuluttajan piirteilld on suuri vaikutus sithen, kuinka hédn kéyttdd kanavia. Téllaisia piirteitd ovat
muun muassa ikdédn ja eldmantyyliin liittyvét tekijit, sosioekonomiset tekijét, kuluttajan luottamus
sekd motivaatio ja tunnepitoiset tekijit (Black ym. 2002). Choi ja Park (2006) havaitsivat myos, ettd
demografiset tekijat osaltaan vaikuttivat kuluttajien kanavavalintoihin. Lisdksi kanavan valintaa
ohjaa kuluttajan kokema riski ja edeltdvit ostokokemukset eri kanavissa (Schoenbachler & Gordon
2002). Schoenbachler ja Gordon (2002) osoittivat my0s, ettd motivaatio ostaa tietystd kanavasta
vaikuttaa kanavan kédyttoon. Motivaatioon taas vaikuttavat kuluttajan eldmédntapa, demografiset

tekijét, alttius ostoksen tekemiselle sekd tuotteen saatavuus ja palautuspolitiikka. (ma.).

Kuluttajien vililld on eroja siind, kuinka tottuneita he ovat eri kanavien kdytt6on. Kanavan
valintaan liittyvat padtokset riippuvat esimerkiksi kuluttajan kyvystd kayttdd elektronisia laitteita.
(Tinnild ym. 2006, 21). Dholakian ym. (2005) mukaan internet uusimpana kanavana houkuttelee
innovatiivisia asiakkaita, joilla on suurempi riskinsietokyky ja jotka ovat varmoja omista kyvyistdin
ostaa tuotteita ndkemdttd niitd ensin luonnossa. Henkilokohtaiset eroavuudet internetin
kayttotaidoissa voivatkin toimia mahdollisina esteind tai kannustimina verkkokanavan kayttoon.
Henkilot, jotka ovat kokeneempia internetin kdayttdjid, saattavatkin ottaa sidhkodisen kanavan
omakseen muita aikaisemmin (Montoya-Weiss ym. 2003). Toisaalta kuluttajalle, joka on
perehtyneempi teknologiaan, shoppailusta saatu ilo verkossa voi olla suurempi kuin mitd se olisi
muiden kanavien kautta (Reardon & McCorkle 2002).

Kanavista internet ja katalogit eivdt mahdollista tavaroiden fyysisté tarkastelua ennen ostoa, jolloin
voisikin ajatella, ettd internetostajia epdvarmemmat tai ennakkoluuloisemmat ihmiset kdéntyvit
perinteisten, fyysisten kanavien puoleen. Jotkut kuluttajat pitdvdt ostostentekoa mukavana,
sosiaalisena eldmyksend, jossa ajan sddstdminen ei ole pddasia (Reardon & McCorkle 2002).

Télloin véhittdismyyntiymparistolld saattaa olla etu.
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4.1.2 Tuotteen ominaisuudet

Myos tuotteen ominaisuudet voivat vaikuttaa kanavavalintoihin. N&itd ovat muun muassa tuotteen
monimutkaisuus ja koettu riski (Black ym. 2002). Kuluttajan kokemaan riskiin liittyvdt tuotteen
hinta, takuu ja tuotekategoria (Schoenbachler & Gordon 2002). My6s Balasubramanian ym. (2005)

mainitsevat tuotetyypin ja tuotekategorian tuntemuksen vaikuttavan padtdkseen kanavan valinnasta.

Kuluttajat, joiden ostoa ohjaa siitd saatava funktionaalinen tai taloudellinen hyoty, kdyttavit erittidin
todennédkoisesti internetid muodostaessaan harkintajoukkoa tarjottavista tuotteista ja palveluista.
Tuotteiden vertailu verkossa koetaan vaivattomaksi ja se onkin taloudellinen keino sdistdd aikaa.
Jos tunneperdiset tai hedonistiset motiivit ovat térkeitd kyseisen tuotekategorian kohdalla, asia voi
olla juuri toisinpdin. Kun tavaran ostolla tai sen kédytolld on symbolinen merkitys, kuluttaja saattaa
suorittaa perinpohjaisia etsintdjd verkossa ja perinteisessd fyysisessd ympéristossd. Jos tuotetta
halutaan tarkastella luonnossa henkilokohtaisesti, valitaan jidlkimmdinen. (Balasubramanian ym.
2005).

Tuotteet voidaan jakaa niin sanottuihin high touch ja low touch -tuotekategorioihin. High touch -
tuotteet — esimerkiksi vaatteet, urheiluvilineet, kukat, viini — ovat raitialoidympié ja erilaistetumpia
esimerkiksi muotoilun ja tekijin ammattitaidon mukaan. Niiden kohdalla tarve tarkastella tuotetta
ennen ostoa saa kuluttajan usein tekemdin ostoksen perinteisestd myymaldstd. (Lynch ym. 2001).
Sama pitee usein myds kodinsisustustuotteiden kohdalla. Myds lomamatkojen, vakuutusten ja
asuntolainojen kohdalla asiakkaat suosivat fyysistd palveluympiristod, silld tdllaisia tuotteita
hankittaessa kaivataan usein henkildokohtaista vuorovaikutusta kasvotusten (Konus ym. 2008). Low
touch -tuotteilla taas on selkedt médritykset; niitd ovat esimerkiksi tietokoneohjelmat ja Kkirjat.
Niiden kohdalla kuluttajat saattavat suosia verkkopalveluita tai monikanavaista ostamista, koska he
arvostavat ostostenteon nopeutta. (Lynch ym. 2001). Naitd tuotteita voikin olla helpompi ostaa
ilman kokeilua, kun kuluttaja tietdd jo ennalta mitd hdn tulee saamaan. Konus ym. (2008)
16ysivitkin tietokoneiden, kirjojen ja elektroniikan kaltaisten tuotekategorioiden kohdalla enemmaén
monikanavaista kéyttdytymistd kun taas vaatteiden, lomien ja asuntolainojen tapauksessa
monikanavainen asiointi oli harvinaisempaa. Tdmai voisikin vahvistaa sitd perinteistd kasitystd, ettd

sisustustuotteet ostetaan yksikanavaisesti fyysisessd myymaldssd vieraillen.

Myo6s Balasubramanian ym. (2005) tutkimusten mukaan perinteinen vihittdismyyntikanava on
todenndkdisesti tirkedmpi ostoprosessin aikaisissa vaiheissa silloin, kun tuote on tirkedd kokea
luonnossa. Kuluttaja valitsee mieluiten perinteisen véhittdismyymélédn ostopaikaksi, jos
harkintajoukkoa muodostettaessa altistuminen aistimuksellisille tai kokemuksellisille elementeille
on tirkedd. Ndin onkin usein, kun ostetaan huonekalujen kaltaisia tuotteita, joita kuluttaja usein
haluaa tutkia henkilokohtaisesti ennen oston suorittamista. Kuluttajan kanavavalinta
harkintajoukkoa muodostettaessa riippuukin siitd, kuinka varma hin on omasta kyvystdédn arvioida
tuotteita ilman aistimuksellisia elementtejd ja siitd, kaipaako hdn ylipdénsd kokemusperdisten

vihjeiden ldsndoloa. (Balasubramanian ym. 2005).
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Tiettyjd tuotteita onkin helpompi myydd internetin kautta kuin toisia. Yleisesti ollaan sitd mieltd,
ettd niin sanotut standardituotteet — musiikki, tietotekniikka, kirjat — soveltuvat parhaiten sdhkdiseen
kauppaan. (Tinnild ym. 2006, 19) Standardituotteiden kohdalla kuluttaja todenndkdisesti valitsee
kanavan pelkdstddn ekonomisten syiden pohjalta (Balasubramanian ym. 2005), jolloin internet
onkin ilmeinen vaihtoehto. Erilaiset klassikkotuotteet ovat helppoja ostettavia verkon kautta.
Valinnan tekeminen on kuluttajalle helppoa, koska hidn tuntee tuotteet ennestédn. (Rusanen 2009).
Tastd voisikin péételld, ettd monet designsisustustuotteet menisivit hyvin kaupaksi verkossa; ostaja

on voinut ndhda tuotteen myymaéldssé aikaisemmin ja tietdd miti tilaa.

4.1.3 Kanavan ominaisuudet

Kanavan ominaisuuksiin liittyvdt muun muassa kanavan kayttomahdollisuus, kustannukset, riski ja
odotetut transaktiokustannukset (Black ym. 2002). Erilaisiin asiakasryhmiin vaikuttavat kunkin
kanavan erilaiset piirteet (Dholakia ym. 2005). Esimerkiksi kanavan visuaalinen puoli vaikuttaa
sithen, mitd ja kuinka kuluttajat ostavat (Balasubramanian ym. 2005). Perinteisen
véhittdismyyntikanavan ympéristd mahdollistaa sellaisten eldmysten luomisen, jotka stimuloivat
kaikkia wviittd aistia. Se inspiroi kuluttajan ajatuksia ja tunteita, ja saattaa aiheuttaa joukon
psykologisia ja kédyttdytymiseen liittyvid reaktioita (Raghunathan & Irwin 2001; Schmitt 1999;
Bitner 1992). Kanavan viihteellisyys voikin olla olennainen osa ostokokemusta ja vaikuttaa
kuluttajien  kanavavalintoihin ~ (Reardon &  McCorkle 2002).  Esimerkiksi  moni
postimyyntikatalogeista on suunniteltu enemmén vapaa-ajan lukemista ja katselua silmilldpitden,

kuin pelkk&a tilaamista varten.

Nykyéddn myos monille internetsivuille on pyritty tuottamaan viihteellistd ja hyodyllistd sisdltod,
joka kannustaa asiakkaita uusintavierailulle (Reardon & McCorkle 2002). Vaikka myds sdhkoiset
kanavat saattavat siséltdd tunnelmaan liittyvid aspekteja (Eroglu ym. 2001), ne tarjoavat vield melko
vaatimattomia aistimuksellisia eldmyksid (Schmitt 1999). Ndamid erot vaikuttavat kuluttajien
kanavavalintoihin. Schoenbachlerin ja Gordonin (2002) mukaan myds internetsivuston design
vaikuttaa kanavan kayttoon. Lynchin (2001) mukaan kokeneemmat verkko-ostajat antavat
vihemmén arvoa emotionaalisille eldmyksille internetympéristossd. Tamid viittaa siihen, ettd
emotionaalinen puoli saattaa muuttua vdhemmén tarkedksi ajan kuluessa, kun kuluttajat tulevat
tutummiksi verkkomaailman kanssa. Sivuston laatu on sen sijaan erityisen tdrkedd kokeneille

ostajille. (ma).

Oletukset kanavan tarjoaman tiedon hyodyllisyydestd vaikuttavat kanavavalintaan (Choi & Park
2006). Kanavat eroavat kovasti keskenddn siind, kuinka ne esimerkiksi esittdvit informaatiota. Eri
aisteja samanaikaisesti kutkuttavien esillepanojen kannustamana kuluttaja saattaa tehdd
impulsiivisia ostoja, koska téllaiset visuaaliset ja elimyksid luovat esillepanot ovat
houkuttelevampia ja vaikeampia vastustaa kuin pelkdt sanalliset kuvaukset (Shiv & Fedorokhin

1999). Siksi kuluttaja saattaa tehdd herdteostoksia helpommin fyysisessd myymaéldssd kuin
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internetissd. Kuluttaja, jolla on taipumusta herdteostoihin, saattaakin tietoisesti valita
internetkanavan, koska hdn ei sielld sorru niin helposti harkitsemattomiin ostoksiin. Kuluttajat,
jotka taas kaipaavat suurempaa maédrdd virikkeitd suosivat todenndkdisemmin perinteisid
myymildympiristdja (Balasubramanian ym. 2005). Ne, jotka kaipaavat vihemmain drsykkeitd tai
ovat jo altistuneet suurelle maéarille virikkeitd, arvostavat usein rauhallisempaa verkko-ostamista.

(ma.).

Tiedon ja ostamisen turvallisuus vaikuttavat kuluttajan kokemaan riskiin (Schoenbachler & Gordon
2002). Julkisuudessa on ollut paljon keskustelua siitd, kuinka kuluttajien huoli ostamisen
turvallisuudesta muodostaa monesti suuren esteen verkkokanavan kdytolle. Esimerkiksi Tinnildn
ym. (2006, 21) tutkimuksen mukaan internetissd asioidessaan kuluttajat kokevat maksamisen
mieluisana ainoastaan silloin, kun maksun voi suorittaa tunnettujen, paikallisten pankkien
verkkomaksusovellusten kautta. Montoya-Weissin ym. (2003) tutkimus kuitenkin osoittaa, etté
tuntemukset  turvallisuusriskisti eroavat ostettavan tuotteen tai palvelun  mukaan.
Rahoituspalveluiden tapauksessa koetulla turvallisuusriskilld oli merkittivd negatiivinen vaikutus
sdahkoisen kanavan kdyttoon. Toisessa tapauksessa tutkittiin yliopistoon rekisterditymisté, jolloin
turvallisuusriskid ei koettu merkittédvéksi. (ma.). Kuluttajan kokemaan riskiin vaikuttaa myds se,
kuinka tuttu internet on kuluttajalle (Schoenbachler ja Gordon 2002). Sisustustuotteiden kohdalla
sahkoisissd kanavissa koettu riski voi olla suurempi silloin, kun tuotetta on hankala arvioida

ndkemattd sitd luonnossa ennen ostoa tai jos kdytettdvé kanava on kuluttajalle vieraampi.

4.1.4  Organisaatioon liittyviit tekijiit

Blackin ym. (2002) mukaan kuluttajan piirteiden seki tuotteen ja kanavan ominaisuuksien lisdksi
my0s myyjdorganisaatioon liittyvilld tekijoilld voi olla vaikutusta kuluttajan kanavavalintoihin.
Téllaisia ovat yrityksen maine, yrityksen tarjoama kanavavalikoima ja lihestymistapa; onko yritys
asiakaskeskeinen vai kanavakeskeinen. Schoenbachlerin ja Gordonin (2002) mukaan kuluttajan
kokemaan riskiin vaikuttaa se, kuinka tuttuja yritys ja sen brindi ovat kuluttajalle. Muut tutkijat

eivit juurikaan puhu organisaatioon liittyvisté tekijoitd, kun tutkitaan kuluttajien kanavavalintaa.

4.1.5  Kuluttajan pddmddrit

Kuluttajat kayttavdt useita kanavia ostoprosessin aikana ja he suosivat erityyppisid kanavia eri
vaiheissa. Balasubramanianin ym. (2005) mukaan kuluttajilla voi olla viisi erilaista paddmairaa,
joihin he téhtddvat ostoprosessin eri vaiheissa. Tutkijoiden mukaan ndmai tavoitteet todennikdisesti

vaikuttavat kanavamieltymyksiin.

Puhtaasti taloudelliset pddmddrdt. Tehokkuutta ja hyotyd tavoittelevan kuluttajan kanavavalinta

perustuu tiettyjen kanavien kdytostd ostoprosessin eri vaiheissa aiheutuviin kustannuksiin ja
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hy6tyihin. Kuluttaja yrittdékin minimoida vaihdantaan liittyvid kustannuksia ja valitsee tuotteen,
joka tarjoaa maksimaalisen hyodyn. Hin kerdd tietoa useista tuotteista muodostaakseen
harkintajoukon ja kéyttdd usein erilaisia heuristiikkoja tai pddtoksentekoa helpottavia sdantoja.
Téssd tapauksessa internetid pidetddn erityisen hyodyllisend kanavana todennédkdisesti siksi, ettd
sielld tiedon etsinndn ja vaihdannan kustannukset ja hinnat ovat usein matalammat
(Balasubramanian ym. 2005; Bakos 1997; Peterson ym. 1997). Kuluttaja saattaa tosin paétyd
perinteiseen myymaélddn, koska sielld on vihemmaén vaihtoehtoja, joita sisdllyttdd harkintajoukkoon,
jolloin vertailu on yksinkertaisempaa. Myymadldstd ostettuna tuote on myds mahdollista ottaa
vilittdmasti kdyttoon. Joissakin tuotekategorioissa myymaldstd ostaminen myos vahentdd kuluttajan

kokemaa riskid. (Balasubramanian ym. 2005).

Tarve todistella omaa asiantuntijuutta. Ostostenteko voidaan nidhdd mahdollisuutena arvioida
subjektiivisesti omaa asiantuntemusta ja vahvistaa tiettyjd positiivisia ja toivottuja piirteitd.
Asiantuntijuudella viitataan siihen, kuinka taitava kuluttaja on valitsemaan parhaan tuotteen
valintajoukosta. (Balasubramanian ym. 2005). Kuluttajalla voi esimerkiksi olla tarve niyttaa,
kuinka taitava hdn on sisustajana tai kuinka edullisesti hin onnistuu l6ytamddn tyylikkditd
sisustustuotteita. Jos oston pddmadrd liittyy oman asiantuntijuuden todisteluun, kuluttaja pitdd usein
mieluisampana kanavaa, joka tarjoaa parhaat mahdollisuudet ilmaista ja harjoittaa kuviteltua
asiantuntijuutta (mt.). Kanavaan liittyvét tietyt ostoskdytdnndt saattavat vahvistaa kuluttajan
kokemusta omasta asiantuntijuudestaan tuotetta valittaessa. Esimerkiksi vahittdismyymaldssa
kuluttaja voi vahvistaa uskomuksiaan omaan asiantuntijuuteen tarkastelemalla tuotteita eri aistien
avulla. Perinteinen myymildympdristd tarjoaa kuluttajalle usein verkkoympéristdd paremmat
mahdollisuudet tuotteiden moniaistilliseen arviointiin, jolloin kuluttaja on todennékdisemmin varma
siitd, ettd hin on valinnut parhaan tuotteen. Mahdollisuus oman asiantuntijuuden todisteluun voi
olla kuitenkin verkossa suurempi silloin, kun kuluttaja uppoutuu monimutkaiseen etsinti- ja

ostoprosessiin, joka perinteisesti on ollut ulkoisen palvelutarjoajan hoitama. (mt.).

Symboliset merkitykset. Joskus tuotteiden symboliset ominaisuudet ylittdvdt niiden fyysiset
ominaisuudet. Kun kuluttaja valitsee tuotetta, jolla on symbolinen merkitys, hin voi kéyttdd sekd
sahkoistd ettd fyysistd kanavaa. Kuluttaja saattaa jopa suosia kanavaa, jossa etsinnidn kustannukset
ja vaiva ovat suurimmat. N&in voi sattua etenkin sellaisten ostosten kohdalla, joihin liittyy
roolipelid. Perheenditi saattaa esimerkiksi satsata tuotteen etsimiseen tarpeellista enemmin aikaa ja
vaivaa vakuuttaakseen itselleen ja perheelleen, ettd hdan on hyvi ja rakastava diti. Téllainen roolipeli
voikin vaikuttaa kanavavalintoihin. Kuluttajat, jotka etsivdt todisteita sille, ettd he ndyttelevit
rooliansa oikealla tavalla, saattavat haluta tehdd ostoksensa kanavissa, jotka vaativat enemmain
aikaa ja vaivaa oikean tuotteen 10ytdmiseksi, ja jotka auttavat heitd parhaiten ilmaisemaan
vilittdmistd. Kun kuluttaja ostaa valittua tuotetta, hin ottaa huomioon ldhinné taloudelliset tekijét
koska tuotteen valitsemiseen kiytetty vaiva on tidrkedmpdd kuin tuotteen tarkka hinta. Mitd
suurempi symbolinen merkitys tuotteella on, sitd perinpohjaisempaa on etsintd eri kanavissa ja

niiden vililla. (Balasubramanian ym. 2005).

Sosiaalinen kanssakdyminen ja kokemukselliset tekijit. Yksi verkko-ostamisen keskeisimmistd
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piirteistd on se, ettd se tehddin ldhes aina yksin. Myymaéléssa taas oletuksena on muiden ihmisten
lasndoloa. Tdmé kanavien vilinen ero vaikuttaa siithen hydtyyn, minké kuluttaja kokee saavansa itse
ostotapahtumasta ja ostettavista tuotteista. Lukuun ottamatta intiimeitd tai hdpeéllisid tuotteita,
muiden ihmisten ldsndolo usein lisdd koettua hyotyd. Téssd tapauksessa koettu hyoty liittyy
enemmaéinkin ympariston kokemuksellisiin drsykkeisiin kuin itse ostostentekoprosessiin. Erityisesti
perinteisessd myymaldympdristossd kuluttaja voi nauttia eri aisteja stimuloivista drsykkeistd ja
mahdollisuudesta olla vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Internetissd taas erilaiset
virtuaaliset yhteisot tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden sosialisoida anonyymisti. Kuluttajan
luonne ja hédnelle mieluisin tapa vuorovaikutukseen voivatkin vaikuttaa kanavan valintaan ainakin
ostoprosessin alkuvaiheissa. Lopullinen ostokanava valitaan useimmiten hintojen pohjalta.

(Balasubramanian ym. 2005).

Skeemoihin tukeutuminen. Kuluttaja saattaa kehittdd itselleen tietynlaisen kisikirjoituksen, jonka
pohjalta ostotapahtuma suoritetaan kerta toisensa jilkeen. Kuluttaja, joka tukeutuu skeemoihin,
toimii sen mukaan, kuinka ulkoiset tapahtumat sopivat hdnen késikirjoitukseensa. Kuluttaja
esimerkiksi kéyttdd hyvékseen tarjouskupongin, jos sen lunastaminen muuten sopii hdnen
suunnitelmiinsa, mutta ei lihde vaihtamaan ostokanavaa sen vaikutuksesta. Skeemojen liséksi
erilaiset ostosrituaalit vaikuttavat kanavan valintaan. Silloin kun erilaiset skeemat tai
kasikirjoitukset ohjaavat kuluttajan ostostentekoa, he harvemmin hyodyntdvit eri kanavia
ostoprosessin eri vaiheissa. Skeemat patevétkin useimmiten yhden kanavan sisélld. Kanavien vélilla
litkkkuminen tarkoittaa kontekstin muuttumista. Kuluttaja voi toki kdyttda useita kanavia tuotetta

ostaessaan, ja hydodyntééd skeemoja joissakin ndistd kanavista. (Balasubramanian ym. 2005).

4.1.6  Ostoprosessista ja tuotteista saadut hyodyt

Balasubramanian ym. (2005) tutkivat kuinka eri tekijat vaikuttavat itse ostoprosessista ja ostetusta
tuotteesta saatuihin hyotyihin ja kuinka ne siten osaltaan vaikuttavat asiakkaan kanavavalintoihin ja

-kdyttoon ostoprosessin eri vaiheissa.

Ensinndkin hyotyd voidaan kokea saatavan erilaisista vilineellisisti elementeistd, jotka ovat
keskeisid ostoprosessissa (ks. kuvio 6). Téllaisia ovat esimerkiksi fyysiset ponnistukset, kuten
ajaminen kauppaan tai tuotteen tutkimisen kaltaiset aktiviteetit, jotka tdahtddvit tuotteiden laadun
arvioimiseen. Ostoprosessin vilineelliset elementit saattavat vaikuttaa kanavan tai sitd kautta
valitun tuotteen houkuttelevuuteen. HyoOtyd voidaan kokea saatavan my0s itse tuotteesta.
Esimerkiksi kun kuluttaja on kéyttanyt jonkin tuotteen etsimiseen ja valintaan paljon vaivaa, se ei
endd olekaan ithan mikd tahansa tavara vaan siihen liitetdén syvempid merkityksid. Fyysiset ja
sdahkoiset kanavat eroavat ostokanavina vilineellisten elementtien suhteen. Sdhkoisissd kanavissa
elementit koostuvat péddasiassa tarjoaman etsimisestd ja vertailemisesta eri internetsivustoilla.

(Balasubramanian ym. 2005).
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Kuvio 6 Kanavan valintaa méaarittavat tekijit

Puhtaasti taloudelliset
padmaarat

y

Prosessin vilineellisistd

Tarve todistella omaa -
elementeisti saatu

asiantuntijuutta

hyoty
o
A 2 \ 4 , Hy6tyjen vertailu ja
- Tuotteesta saatu kanavan valinta
Symbolinen merkitys hydty = K%%%I\}F@IS pp Ostoprosessin tiettyd
'y vaihetta varten
Sosiaalinen Prosessin ei-vilineellisista
kanssakdyminen ja » clementeisti saatu hyoty
kokemukselliset tekijat

Skeemoihin tukeutuminen

Lihde: Balasubramanian ym. 2005

Hyotya voidaan kokea my0s ostoprosessin ei-vélineellisistd elementeistd. Ndmai elementit eivit ole
ostostenteossa kaikista keskeisimpid, mutta niilld voi olla vaikutusta, ja joskus ne voivat olla jopa
tarkedmpid kuin vélineelliset elementit. Esimerkiksi jos kuluttaja pitdd ostostentekoa mukavana
tilaisuutena rentoutumiseen ja sosialisoimiseen, ostosympériston tunnelmaan liittyvét tekijit voivat
vaikuttaa kanavavalintaan enemmén kuin tavoite tehdd ostoksia tietyn tuoteryhmin sisilla.

(Balasubramanian ym. 2005).

4.1.7  Osto-orientaatio ja motiivit

Ihmiset voidaan segmentoida osto-orientaation mukaan eli sen perusteella millainen asenne heilld
on ostostentekoa kohtaan. Orientaatio voi vaihdella tietyn tuotekategorian tai myymdildtyypin
mukaan. (Solomon 2003, 184-186). Yleensd ostostentekoon on kaksi eri syytd: nautinnon
hakeminen (hedoninen arvo) tai tietyn tehtdvin suorittaminen (utilitaristinen arvo). Taméi pétee seké
perinteisessd myymaldympéristossd ostoksensa tekeviin ettd verkko-ostajiin. (Solomon 2003, 183—
184).

Choi ja Park (2006) tarkastelivat tutkimuksessaan monikanavaista kanavanvalintakdyttdytymisté
tiedon etsimisessé ja ostossa. He selittivit kanavavalintaa muun muassa osto-orientaation avulla (ks.
kuvio 7). Tutkijat tarkastelivat kolmea tosistaan eroavaa ryhmidd. Ensimmdinen ryhmd oli

utilitaristiset ostostentekijét, jotka ovat taloudellisesti orientoituneita. Toinen oli kuluttajat, joille
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ostamisessa on kyse enemminkin viihteeseen ja vapaa-aikaan liittyvistd tekijoistd. Kolmantena
tulivat apaattiset ostostentekijdt, jotka eivét ole kiinnostuneita ostostenteosta ollenkaan. Choi ja
Park (2006) eivit 10ytidneet monikanavaisten verkon kautta ostoksensa tekevien ja monikanavaisten
perinteisid myyméilditd suosivien asiakkaiden véliltd erilaisia osto-orientaatioita. Internetisté
ostoksensa tekevien monikanavaisten ja yksikanavaisten vélilli ei niin ikddn loytynyt eroja.
Perinteisistd kanavista ostavien monikanavaisten ja yksikanavaisten kuluttajien vililld sen sijaan
havaittiin ~ eroja. = Monikanavaiset =~ myymaildostajat ovat  yksikanavaisia  suuremmalla
todenndkdisyydelld taloudellisesti orientoituneita. He suhtautuvat harvemmin véilinpitiméattomésti

ostostentekoon ja kayttiavit mielelldén vapaa-aikaansa sithen. (ma.).

Kuvio 7 Malli osto-orientaation, tietoldhteiden koetun hyddyllisyyden ja demografioiden

vaikutuksista kanavanvalintakdyttdytymiseen

Osto-orientaatio
- utilitaristinen

- vithde & vapaa-
aika

- apaattinen

Tietoldhteiden
koettu hyddyllisyys
-tv

- radio Kanavanvalinta-

- sanomalehti v kayttaytyminen
- aikakauslehti iy

- internet
- perhe / ystévit

- myyja

Demografiat
- sukupuoli

-ika
- koulutus
- tulot

Lihde: Choi & Park 2006

Hong ym. (2004) 16ysivét korealaisten kuluttajien joukosta nelji eri osto-orientaatiota, jotka olivat
1) korkeasti sitoutunut, 2) asiakaspalvelua arvostava, 3) hintatietoinen ja 4) apaattinen osto-
orientaatio. Korkeasti sitoutuneet paljastui suurimmaksi ryhméksi. Ryhméén kuuluvat etsivit tietoa
laaja-alaisesti ja kéyttdvat muita todenndkdisemmin ostostentekoon internetid. (Choi & Park 2006;
ref. Hong ym. 2004).

My06s Schroderin ja Zaharian (2008) mukaan on olemassa erilaisia ostomotiiveita, joilla on

merkittdvé rooli kanavien valinnassa monikanavaisessa ympéristossd. Tutkijat 16ysivit kuluttajien
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motiivien ja kdyttdytymismallien valiltd merkittévid eroja. Ostopaikka valitaan sen perusteella, mika
kanava tyydyttdd kuluttajien motiivit parhaiten. Ensimméinen Schréderin ja Zaharian (2008)
méidrittelemastd neljdstd motiivista on mukavuusorientaatio (convenience orientation). Se kuvaa
kuluttajia, jotka ndkevét ostostenteon rationaalisena ongelmanratkaisuna, jolloin tdrkeintd on
hankkia etsitty tuote mahdollisimman pienilld fyysisilld, psyykkisilld ja ajallisilla ponnistuksilla.
Tdmid motiivi néyttdd olevan keskeisin verkossa asioivilla kuluttajilla. Mukavuusorientaatio
korostuu my0s katalogiasiakkailla. Pyrkimys itsendisyyteen (independence orientation) taas kuvaa
kuluttajan tarvetta voida tehdd ostoksia jokaisena viikonpdivdnd vuorokauden ympéri, kauppiaan

sijainnista riippumatta. Internet ostokanavana tukeekin titd pyrkimysti. (Schroder & Zaharia 2008).

Viihteellisyyteen ja ajanviettoon liittyvd orientaatio (recreational orientation) viittaa niihin
ostostenteon puoliin, joissa on kyse nautinnosta ja mielihyvésti; kyseessd on enemmén kuin pelkka
tuotteiden hankkiminen. Tdhdn hedonistiseen ostostentekomotiiviin sisdltyy kuluttajan tarve
mielenkiintoiseen ja nautinnolliseen ostoselimykseen, kuten myds sosiaalinen vuorovaikutus
toisten asiakkaiden, ystidvien ja myymaéldhenkilokunnan kanssa. Tdhdn voi liittyd esimerkiksi
yhteisten mielenkiinnonkohteiden jakaminen (Schroder & Zaharia 2008). Stereotyyppisesti
ajateltuna naiset mitd todenndkdisimmin shoppailevat “huvikseen” kun taas miehet keskittyvét
enemméin itse tehtdvddn (Solomon 2003, 184-186). Schroderin ja Zaharian (2008) mukaan
moniaistinen ldhestymistapa ja fyysisen myymildn tarjoama mahdollisuus sosiaaliseen
kanssakdymiseen todennédkdisesti tyydyttivit parhaiten viithdeorientaation. Myymald tarjoaa myos
parhaat mahdollisuudet hauskuuden ja statuksen tavoitteluun eli psykologisia ja sosiaalisia hyotyja
(Peter & Olson 2008, 485). Myos Konusin ym. (2008) tutkimuksessa selvisi, ettd paljon myymalda
kayttavit kuluttajasegmentit nauttivat muita enemman ostostenteosta. Yleensa pelkéstdin fyysisessa
myymildssd ostoksensa tekevilld tdmid orientaatio korostuu kun taas internetissd ostoksensa
tekevilld se on vihdisempi (Schroder & Zaharia 2008).

Riskinkarttamismotivaatio (risk aversion) taas viittaa koettuun riskiin eli oston mahdollisiin
negatiivisiin seurauksiin. Riskit voivat liittyd itse tuotteeseen, sen toimitukseen tai maksamiseen.
Pelkdstddn verkkokanavassa asioivat asiakkaat sekd postimyyntikatalogeja kéyttdvdt kokevat
erityisesti toimitukseen liittyvdn riskin myyméldasiakkaita pienempdnd. My0ds tuotteeseen ja

maksamiseen liittyvét riskit nihddan matalampina. (Schroder & Zaharia 2008).

Schrdderin ja Zaharian (2008) mukaan olisi vdédrin puhua myymaéldorientoituneesta tai muuhun kuin
myymailidkanavaan suuntautuvasta kiyttdytymisestd. Tutkimus osoittaa, ettd ostomotiivit vaihtelevat
erityyppisissd myymaélékanavissa asioivien vélilli kuin myos katalogia tai verkkokauppoja
suosivien kesken. Monikanavaiset asiakkaat, jotka etsivdt tietoa verkossa ja ostavat myymaldsta,
eroavat mukavuusorientaation sekd viihteellisyyteen ja ajanviettoon liittyvdn orientaation
perusteella merkittavasti kuluttajista, jotka asioivat pelkdssd myymaélédkanavassa. Monikanavaisilla
asiakkailla ilmeni heitd vahvempaa mukavuusorientaatiota ja heikompaa viihteellisyyteen ja
ajanviettoon liittyvédé orientaatiota. Monikanavaiset asiakkaat eivit eroakaan merkittavasti pelkdssi

verkkokanavassa asioivista kuluttajista ndiden orientaatioiden kohdalla. (ma.).
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Miti itsendisyysorientaatioon ja riskin karttamiseen tulee, monikanavaiset asiakkaat, jotka etsivét
tietoa verkossa ja tekevdt oston myymadldssd, eroavat merkittdvésti verkkokanavassa koko
ostoprosessin suorittavista. Monikanavaiset ilmaisivat huomattavasti vihemmidn pyrkimysté
itsendisyyteen, mutta riskin karttaminen oli vahvempaa. Monikanavaisilla kuluttajilla
mukavuusorientaatio  nidyttddkin  voittavan  tiedonetsimisvaiheessa.  Ostovaiheessa  tarve
itsendisyyteen ndyttdd heikentyvén, kun riskisemmaksi koettu verkkokanava korvautuu fyysiselld
myymaildkanavalla, jossa kuluttaja voi myds ndhdd ja kokeilla tuotetta luonnossa. (Schroder &
Zaharia 2008).

4.2 Monikanavaisuus ja kanavavalinta sisustustuotteiden hankinnassa

Kodinsisustustuotteiden vahittdismyynnin kohdalla monikanavaisuus on jdényt vield jokseenkin
varjoon. Ostopaikoista huonekalukauppa on perinteisesti ollut kaikista tarkein — ja usein ainoa —
kanava huonekalujen hankkimiseen. Nykyadan kuluttajat kuitenkin osaavat yhd enemmaén arvostaa
useita eri kanavavaihtoehtoja, koska he tahtovat saada parhaan mahdollisen ostokokemuksen.
Yritykset ovat my0s alkaneet tarjota yhd enemmén mahdollisuuksia internetin kautta ostamiseen.
Kodinsisustukseen liittyvédt tuotteet ovatkin nousseet suosituimpien verkossa myytdvien
tuoteryhmien joukkoon. Smilehousen (2009) tuoreessa tutkimuksessa ylldttden ldhes puolet (48 %)
vastanneista suomalaiskuluttajista ilmoitti ostaneensa niitd verkosta. Myos Itellan tekemén tuoreen
tutkimuksen mukaan erityisesti lahja- ja sisustustavaroita tarjoaville verkkokaupoille ndyttdd olevan
kysyntdd. Suomalaisten sisustusinto ndkyy; moni olisikin kiinnostunut ostamaan erityisesti
pienempid sisustustavaroita internetin kautta. (Rusanen 2009). Verkkohankintoja kevailla 2008
tehneistd ostajista 28 prosenttia kertoi ostaneen kodin tekstiileitd (Tilastokeskus 2008c).
Suomalaiset tutkimustulokset ndyttdvétkin olevan jokseenkin ristiriitaisia verrattuna aiempaan

yhdysvaltalaiseen tutkimukseen.

Kuten aikaisemmin jo todettiin, monikanavaisen ostamisen tutkiminen sisustustuotteen
hankintaprosessin aikana on jéanyt ldhes huomiotta. Tutkijoista ainoastaan Lihra ja Graf (2007)
ovat paneutuneet tdhin aiheeseen. He esittivit kuluttajan ostopddtdsprosessin vaiheet ja niiden
aikana vaikuttavat viestintd- ja ostokanavat matriisin muodossa (kuvio 8). Bicklen ym. (2006)
tutkimus puolestaan valotti motiiveita sisustustuotteiden monikanavaiselle ostamiselle. Sen mukaan

halu yksilolliseen sisustukseen saattaa johtaa monikanavaiseen kadytokseen.
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Kuvio 8 Matriisi kuluttajan ostoprosessin askelista ja viestintd/ostokanavista
Tarpeen / ongelman Vaihtoehtojen Ostonjélkeinen
havaitseminen Tiedon etsinti arviointi Osto kiyttédytyminen

> Vihittdismyymald

- > Internetsivusto
— > Tuotekuvasto
(I > Word-of-mouth
— e

Lahde: mukaillen Lihra & Graf 2007

Seuraavaksi alaluvussa 4.2.1 esittelen Lihran ja Grafin (2007) tutkimuksen keskeisid 10ydoksié
liittyen kanavien valintaan ja niiden rooleihin ostopdatdsprosessin eri vaiheissa huonekaluja oston
yhteydessid. Alaluvussa 4.2.2 kerrotaan, millaisia toivomuksia kuluttajilla on ylipdénsa

sisustustuotteiden kaltaisia tavaroita hankittaessa, ja miten ne voivat vaikuttaa valittavaan kanavaan.

4.2.1 Kanavakiytto ja kanavien roolit ostopdditosprosessissa

Yleensd kodin sisustuksen muuttaminen tai kuluneet huonekalut aktivoivat huonekalujen
ostoprosessin. Lihran ja Grafin (2007) mukaan kuluttaja aktivoituu huonekalujen ostoon silloin, kun
hdn hankkii kokonaan uutta sisustusta, jonka osaksi uudet huonekalut tulevat. Seuraavaksi
tarkeimpénd aktivoijina tuli tarve vaihtaa vanha huonekalu tai lisdtd uusi huonekalu nykyiseen
sisustukseen. Myos tykdstyminen johonkin tiettyyn tuotteeseen saattoi laukaista tarpeen. Toisin
kuin tutkijat arvelivat, mainonta ei ainakaan Lihran ja Grafin (2007) tutkimuksessa ollut tirkein
kanava kommunikointiin aktivointivaiheessa eli silloin kun kuluttaja havaitsee tarpeen tai
ongelman. Naiset olivat miehid kiinnostuneempia hankkimaan uusia huonekaluja. Tdmén on todettu
vaikuttavan ostopditdsprosessin  jokaisessa vaiheessa; naiset olivatkin yleisesti miehid
kiinnostuneempia eri kanavista kaikissa ostopddtdsprosessin vaiheissa. Néyttadkin sieltd, ettd naiset
ovat miehid motivoituneempia koko hankintaprosessiin. Aktivointivaiheessa ei 16ytynyt eroja eri

kanavien suosiosta miesten ja naisten kesken. (ma.).

Lihran ja Grafin (2007) tutkimus paljasti, ettd tietoa keréttdessd fyysistd myymadldd pidetddn
tehokkaimpana ja tirkeimpénd kanavana, onhan myyméldssd kdynti tuttu tapa kerétd tietoa.
Tuotteiden nékemisen ja kokeilun liséksi kanavan valintaan vaikuttavia tarkeitd ominaisuuksia ovat
kanavan kaytdon helppous, reagointiaika, tiedon runsaus ja kuluttajan omat tottumukset.

Etsimisvaiheessa vastaajat priorisoivat kommunikointikanavia erilailla. Myymilidn jilkeen
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tarkeimmit kanavat olivat jirjestyksessd mainokset, katalogit, word-of-mouth, internet ja
puhelimitse tehtdvit kyselyt. Vasten odotuksia ja monia muita tutkimustuloksia internet ei ainakaan
Lihran ja Grafin (2007) tutkimuksessa ollut tdrkeimpien kommunikointikanavien kérjessd, vaikka
se onkin nopea ja tehokas keino saada tietoa. Tutkijat uskovat tdmidn johtuvan siitd, ettei
ostostenteko internetissd ole kuluttajille vield tarpeeksi tuttua eivdtkd he koe verkossa tarjottavan
tiedon olevan riittdvdd. Kuluttajat tosin arvelevat kdyttdvinsd internetid tulevaisuudessa enemmén

tiedon etsimiseen. (ma.).

Myymild oli yksimielisesti tarkein kommunikointikanava myds silloin, kun kuluttaja arvioi
tuotteita (Lihra & Graf 2007). Sitd pidettiin luotettavimpana, tehokkaimpana ja helpoimpana
tietoldhteend. Tuotteen koskeminen ja nidkeminen koettiin edelleen erittdin tarkedksi. Tarkeimpid
tuoteominaisuuksia, joita kuluttajat arvioivat téssid vaiheessa, ovat hinta, laatu, tyyli, mukavuus ja
tuotteen mitat. Mahdollisuutta tuotteiden rddtdlointiin ei pidetty tirkednd. Kuluttajat uskovat
myymildn sdilyttdvin merkityksensd myos tulevaisuudessa. Merkittdvdd eroa word-of-mouthin,
katalogien, internetin ja mainoskanavien kdyton vililld ei havaittu, mutta ndiden kanavien suosio oli
huomattavasti pienempdd kuin myymailidn. Vidhiten térkeiksi vaihtoehtojen arvioinnissa koettiin

puhelimitse tehtdvit tiedustelut. (ma.).

Tuotetta valitessaan kuluttajat etsivét helpointa ja tehokkainta kanavaa. He kaipaavat tietoa tuotteen
laatuun, hintaan, toimivuuteen, muotoiluun ja toimitusaikaan liittyen. Jilleen myymaldd pidettiin
parhaimpana vaihtoehtona. Sen arvioitiin sdilyvén tdrkeimpind kanavana myos jatkossa, mainosten
ja internetin seuraamana. Myymaldssd ostaminen oli tehokkainta, katevintd, kuluttajaystidvallisinta
ja nopeinta. Myymildiden jélkeen tdrkeimpind kanavina nihtiin mainokset, tuotekuvastot, internet,
word-of-mouth ja viimeisend puhelimitse suoritettavat tiedustelut. Liikkeet ja mainokset nédyttavat
olevan tiarkedmpid tietoldhteitd naisille kuin miehille. (Lihra & Graf 2007).

Térkeimmat ominaisuudet, jotka vaikuttavat kuluttajalla kanavan valintaan huonekaluja ostettaessa,
ovat mahdollisuus nidhdé ja tunnustella tuotetta, tuttuus tietyn kanavan kanssa, tiedon runsaus ja
saatavuus sekd kanavan kdytdon helppous ja kanavan tehokkuus. Esimerkiksi luottamuksella
kanavaan on merkitystd arviointivaiheessa, kun kuluttajille on tidrkedd saada objektiivista
tuotetietoa. Itse ostovaiheessa kanavan turvallisuutta ja kyseisen kanavan kautta tarjottua hintaa,
esimerkiksi hintaeroa véhittdismyymaéléssd ja internetissd, pidettiin myos tirkeind ominaisuuksina.
(Lihra & Graf 2007). Eri vaiheiden alullepanijat ja kuluttajan arvostamat kanavan ominaisuudet on

esitelty taulukossa 5.
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Taulukko 12 Vaiheiden alullepanijat ja ominaisuudet, jotka vaikuttavat viestintd- tai ostokanavan

valintaan

Vaihe Vaiheen alullepanija Kanavan ominaisuudet

Tarpeen tai ongelman | - muutos eliméntavoissa - kanavan pitdé olla proaktiivinen
havaitseminen - huonekalu on kulunut tai mennyt rikki
- muutokset kuluttajan maussa

Tiedon etsinté - tarve saada yleiskuva tarjonnasta - mahdollisuus nihdé ja koskea tuotetta
markkinoilla - kanavan reagointiaika

- kdyton helppous

- tehokkuus

- kuluttajan tavat

- tiedon paljous

Vaihtoehtojen arviointi | - tarve vertailla vaihtoehtoja - mahdollisuus nihdé ja koskea tuotetta
- kanavan reagointiaika

- kdyton helppous

- tehokkuus

- kanavan luotettavuus

Osto & - vaihtoehtojen arviointi on loppunut - mahdollisuus nihda ja koskea tuotetta
ostonjalkeinen - tarve tuotteen maksamiseen - kanavan reagointiaika
kéyttdytyminen - kdyton helppous

- tehokkuus

- maksamisen turvallisuus

- hinta

- saatavilla oleva tieto

- internetsivuston design

- tekniset taidot

Lahde: Mukaillen Lihra & Graf 2007

Yksi syy sille, ettd kuluttajat pitdvit myyméldd mielekkddnd kommunikaatiokanava on se, ettéd
kaikki ostamisen eri askeleet voidaan suorittaa helposti yhdessd paikassa. Kuluttajat ilmaisivat
olevansa tuttuja timén kanavan kanssa ja saivat myymaldssa kaikista todenndkdisimmin tyydytettyd
tarpeensa kunkin vaiheen aikana. Mainontaa pidettiin térkednd ostoprosessin eri vaiheissa. Se oli
toiseksi térkein viestintikanava aktivointi-, etsintd- ja tuotteen valintavaiheissa. Tuotekatalogeja
taas pidettiin hyodyllisind 14hinnd etsintd- ja valintavaiheissa. Word-of-mouth ja puhelimitse
tehtivit kyselyt eivit tissd tutkimuksessa saaneet korkeita pisteitd, vaikka niitd yleisesti on pidetty
tiarkeind. Ndiden kahden kanavan rooli olikin marginaalinen huonekaluja ostettaessa. (Lihra & Graf
2007).

Internetin rooli oli odotettua pienempi Lihran ja Grafin (2007) tutkimuksessa. Se, kuinka tarkedna
tuotteen ndkemistd ja koskemista pidettiin, viittaisi siihen, ettd tdlld hetkelld kuluttajat eivét ole
valmiita ostamaan huonekaluja virtuaalisesti. Internetilld kuitenkin oli tdrked rooli kuluttajan
ostoprosessissa, ja sen uskotaan kasvavan tulevaisuudessa. Jotta internetin kadyttod voitaisiin lisita,
internetsivuja tulisi péivittdd sadnndllisesti, niiden pitdisi olla kéyttdjaystiavillisempid sekd tarjota
runsaasti tietoa ja turvallisia tapoja maksamiseen. Juuri maksamisen turvallisuus, saatavilla olevan
tiedon puute ja liian hankalaksi suunniteltu sivusto saivat kuluttajat antamaan myymdlille

korkeimman sijan tuotteen ostovaiheessa. (ma.). Burken (2002) tutkimuksessa kuluttajat ilmaisivat
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tarvetta suurikokoisille ja kolmiulotteisille tuotekuville, joita voisi katsoa eri kuvakulmista.
Luottamus on erityisen tdrkedd ostettaessa sisustustuotteiden kaltaisia high touch -tuotteita, jolloin
kuluttajan tiytyy luottaa myyjin vditteisiin laadusta (Lynch 2001). Kuluttaja tekeekin pditelmid
tuotteen laadusta myyjéin internetsivujen perusteella. Siksi sivuston laatu on erityisen tirkedd high

touch -tuotteita ostettaessa. (ma.).

4.2.2  Kuluttajien toiveet ostamiseen ja palveluihin liittyen

Kuluttajat arvostavat erilaisia tekijoitd riippuen siitd, mitd ollaan ostamassa. Hankittaessa
huonekalujen  kaltaisia harvoin ostettavia  kestokulutushyddykkeitd  kuluttajat haluavat
véhittdismyyjien tarjoavan yksityiskohtaista tuotetietoa, erinomaista palvelua ja asiantuntijoiden
arviointeja. Kuluttajat myds arvostavat mahdollisuutta pééstd itse testaamaan huonekaluja ja
valaistukseen liittyvid tuotteita. Suurin osa huonekalujen ostajista lisdksi vaatii saada tuotteet kotiin
kuljetettuina, koska niitd on hankala kuljettaa itse. Tuotteen palauttamiseen suhtaudutaan nihkedsti,
ja monien mielestd kauppiaan pitdisikin hakea palautettava tuote suoraan asiakkaan kotoa. (Burke
2002).

Eldmaéntyyliin liittyvien tuotteiden, kuten huonekalujen, vaatteiden tai valaistukseen ja musiikkiin
liittyvien tuotteiden kohdalla ilmenee Burken (2002) mukaan eniten kiinnostusta oman
ideaalituotteen suunnitteluun osallistumiseen. Rusasen (2009) mukaan huonekalupuolella erilaiset
mallinnusohjelmat ovatkin kysyttyjd asiakkaiden keskuudessa. Myo0s sisustus- ja stailausvinkit ovat

toivottuja palveluita yritysten verkkosivustoille.

Vaatetukseen ja ajanvietteeseen liittyvien tuotteiden kohdalla kuluttajat haluavat miellyttdvin ja
viihteellisen ostokokemuksen, johon liittyy laaja tuotevalikoima. Ajanvietteeseen liittyvien
tuotteiden tapauksessa ihmiset etsivdt enemméin vaihtelua ja ovat kiinnostuneempia uusista
tuotteista. Objektiivinen tieto ei ole niin tirkedd, koska arvio tuotteesta on enemménkin
subjektiivinen kokemus. (Burke 2002). On todennikoistd, ettd sama pétee sisustustuotteisiin silloin
kun kuluttaja antaa niille samalla tavoin symbolisia merkityksid kuin vaatteillekin. Ostettacssa
vaatteiden tai huonekalujen tapaisia aistein havainnoitavia ja koettavia tuotteita kuluttajiin eivit
niinkdin vaikuta funktionaaliset ominaisuudet, kuten nopea ostostenteko (Kim ym. 2005). Myos
verkosta tai katalogin kautta ostavat saattavat pitdd ostostenteon tunteisiin ja mielihyvédén liittyvid
puolia paljon tirkedmpind kuin rahan ja ajan minimoinnin kaltaisia toiminnallisia tekijoita.
Kuluttaja saattaa hyvinkin olla halukas kuluttamaan runsaasti rahaa, aikaa ja energiaa etsiessdén

oikeita ominaisuuksia, kuten vérid, kokoa tai tyylid. (Kim ym. 2005).

4.3 Teoreettinen viitekehys

Edellisissd luvuissa esitellyn teoreettisen keskustelun pohjalta muodostettiin tutkielman teoreettinen
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viitekehys (kuvio 9). Kuten monikanavaista liiketoimintaa kisittelevdssd teorialuvussa (luku 2)
valotettiin, teknologinen kehitys ja erityisesti internetin kidyttomahdollisuuksien laajeneminen on
yksi suurimmista syistd monikanavaisen liiketoiminnan synnyn taustalla. Tdnd péivdna
monikanavainen véhittdismyynti ja sdhkdinen kauppa ovatkin olennainen osa monen jilleenmyyjén
toimintaa (AberdeenGroup 2005). Muuttuvassa maailmassa suurin osa yrityksistd tulee
tarvitsemaan sekd sdhkoisten ettd perinteisten kanavien ldsndoloa, jotta uusien monikanavaisten

asiakkaiden tarpeisiin pystyttdisiin vastaamaan (Kotler & Keller 2006, 192).

Viitekehyksen vasemmassa yldkulmassa esitetty laatikko viittaa ndihin monikanavaisen
litkketoimintaympdriston luomiin mahdollisuuksiin ja uhkiin véhittdismyyjien nékdkulmasta, ja
viestii niiden vaikutuksesta kuluttajan ostopditosprosessiin. Ne ohjaavatkin osaltaan sitd, millaisia
monikanavaisia osto- ja vuorovaikutustapoja yritys voi tarjota asiakkaidensa kdyttoon. Tétd kautta
likketoimintaympdristdlld on vaikutusta kuluttajien monikanavaiseen ostokéyttitymiseen ja

kanavavalintaan.

Viitekehyksen keskelld esitetty matriisimainen asetelma kuvaa ostopddtosprosessin toisiaan
seuraavina askelina tarpeen tai ongelman havaitsemisesta tiedon etsinniin, vaihtoehtojen vertailun ja
oston kautta aina ostonjélkeiseen kéyttdytymiseen. Tama viisivaiheinen malli (ks. Solomon 2009;
Kotler & Keller 2006) on kenties yleisimmin kéytetty tapa kuvata kuluttajan hankintaprosessin
vaiheita. Myds huonekalujen ostoprosessia ja siihen sisdltyvid kanavavalintoja tutkineet Lihra ja
Graf (2007) esittdavat kuluttajan ostoprosessin matriisina, joka muodostuu viidestd askeleesta ja
erilaisista viestintd- ja ostokanavista. Samaisten tutkijoiden esittimd malli toimikin térkednd

lahtokohtana myds tdmén tutkielman viitekehystd muodostettaessa.

Matriisissa ostopédtosprosessin eri vaiheiden lépi halkovat palkit kuvaavat kuluttajan kaytettivissa
olevia kanavia, joista mielekkdimmét tdmén tutkimuksen puitteissa ovat myymdld, katalogi ja
internet. Niilld kaikilla on omat hyvét ja huonot ominaisuutensa. Myymald edustaa perinteistd ja
fyysistd kanavaa, internet sdhkoistd ja virtuaalista. Katalogien on ennen nidhty edustavan puhtaasti
fyysistd kanavaa, mutta ne ovat vihitellen alkaneet levittdytyméaén myos verkkoon. Perinteisesti
myymild on toiminut pédasiallisena kanavana sisustustuotteiden ostossa. Internetin suosio on
kuitenkin kasvamassa tiedonetsintd- ja ostokanavana myos tdsséd tuoteryhmaissé, etenkin pienempien
sisustustavaroiden kohdalla. Varsinkin suuremmat ketjuliikkeet tarjoavat tuotteitaan myds

katalogien kautta.
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Kuvio 9 Tutkielman teoreettinen viitekehys

- Monikanavaisen
litketoimintaympériston
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haasteet

Monikanavainen
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kéyttdytyminen
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- Kuluttajan piirteet
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- Kuluttajan padmaérét
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oston kohteesta saatu
hyoty

Fyysinen,
perinteinen

Sahkoinen,
virtuaalinen

PHZEEPLAB<P>ZrR

| Monikanavaisen asiakassuhteen iohtaminen >

Viitekehyksen vasemmassa alalaidassa oleva laatikko esittelee kootusti eri tutkijoiden esittimait
keskeiset kuluttajan kanavavalintaan vaikuttavat tekijit. Kuluttajat kayttdvdt useita kanavia
ostoprosessin aikana ja suosivat erityyppisid kanavia eri vaiheissa. Blackin ym. (2002) mukaan
neljd tekijdd vaikutti kuluttajan kanavavalintaan rahoituspalveluissa. Ne ovat kuluttajan piirteet,
tuotteen ominaisuudet, kanavan ominaisuudet ja organisaatioon liittyvét tekijdt. Samat asiat
vaikuttavat yhdessd kuluttajan kanavavalintoihin my6s huonekalujen ostoprosessia tutkineiden
Lihran ja Grafin (2007) mielestd. Naiden tekijoiden oletettiinkin vaikuttavan kuluttajan
kanavavalintoihin my0s muiden sisustustuotteiden hankinnan yhteydessd, joten samaa jaottelua

sovellettiin tassa tutkimuksessa.

Balasubramanianin ym. (2005) mielestd kuluttajilla voi olla viisi erilaista pddmaérad, joihin he
tahtddvit ostoprosessin eri  vaiheissa. Ndmid tavoitteet todenndkdisesti  vaikuttavat
kanavamieltymyksiin. Kuluttajan padaméérit voivat liittyd taloudellisiin seikkoihin tai kuluttajan
tarpeeseen todistella omaa asiantuntijuuttaan oston kautta. Hankinnalla voi olla erilaisia symbolisia
merkityksid, tai se voi liittyd sosiaaliseen kanssakdymiseen ja kokemuksellisiin tekijoihin. Lisdksi
erilaiset skeemat, joihin kuluttaja saattaa tukeutua ostoprosessin aikana, voivat vaikuttaa
kanavavalintoihin. Kanavavalintaan vaikuttaakin se, millaista hyotyéd kuluttaja kokee saavansa itse

ostoprosessista ja ostettavista tuotteista. (ma.). Schroder ja Zaharia (2008) sekd Choi ja Park (2006)
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selittivdt kanavavalintaa muun muassa osto-orientaation avulla. Heiddn mielestdédn on olemassa
erilaisia ostomotiiveita, joilla on merkittdvd rooli kanavien valinnassa monikanavaisessa
ympéristdssd. Kanava valitaankin sen perusteella, mikd kanava tyydyttdd kuluttajien motiivit

parhaiten.

Ympéristo, jossa ostoksia suoritetaan, vaikuttaa usein kuluttajan kdyttdytymiseen. Myos erilaisilla
tilannetekijoilld on merkityksenséd kuluttajan paatoksentekoprosessissa. (Solomon ym. 2009, 420).
Kuluttajaan liittyviin tilannetekijoitd ovat esimerkiksi kuluttajan mieliala, ajalliset tekijdt, osto-
orientaatio ja tuotteen kéyttotilanne (Solomon & Rabolt 2004, 436). Myds sosiaalisella ymparistolla
on vaikutuksensa tuotteen kéyttoon liittyviin motiiveihin ja tuotteen arviointiin (Solomon 2009,
392). Muiden ihmisten todellisella tai kuvitellulla lisndololla onkin suuri vaikutus ostopéétoksiin.

Teoreettinen viitekehys havainnollistaa ndiden tekijoiden merkitystd ostopdatosprosessissa.

Edelld kuvattujen tekijoiden vaikutuksesta ostopdédtdsprosessin aikana syntyy erilaisia
kayttdytymismalleja ja tapoja hyddyntdd tarjolla olevia kanavia ja niiden yhdistelmid. Usein
kuluttajalla on mahdollisuus kayttdd sekd sahkoistd ettd perinteistd tapaa tuotteiden etsimiseen,
vertailuun ja ostoksen tekoon. Peter ja Olson (2008, 484-487) esittelivdt neljd vaihtoehtoista
ostostrategiaa sidhkdisessd ja perinteisessd kanavassa. Yleisin tapa suurimmalle osasta ostoja on
perinteinen myymélédssd tapahtuva vaihto, jossa ostos tehddén pelkkdd myymaildkanavaa kiyttden.
Puhtaasti elektronisessa vaihdossa taas kaikki ostopddtdsprosessin vaiheet suoritetaan internetin
kautta. Naitd kahta ostostentekotyylid ei kuitenkaan voida lukea monikanavaisiksi tavoiksi.
Monikanavaisessa ostamisessa internetin ja fyysisen myymaldn vililli on kaksi perusstrategiaa.
Myymildn avustamasta elektronisesta vaihdosta on kyse, kun asiakas kdy ensin myymélédssd
katsomassa valikoimaa ja kokeilemassa tuotteita. Itse osto tehddin kotona internetisti. Kun
kuluttaja kerdéd ensin tietoa verkossa, jonka jélkeen vierailee jélleenmyyjin litkkeessd tekemissd
ostoksen, on kyseessd internetin avustama transaktio myymdildssd. Tdmd on kasvava ilmid
kuluttajien keskuudessa. Toki monet kdyttdvit my0s katalogia tukena ostopditdsprosessin eri

vaiheissa.

Tutkijat ovat identifioineet ndiden kiyttdytymismallien pohjalta erilaisia kuluttajaryhmid. Konug
ym. (2008) 1oysivdt tutkimuksessaan kolme tosistaan eroavaa segmenttid: monikanavaintoilijat,
passiiviset ostostentekijdt ja perinteiset myymaildasiakkaat. Choin ja Parkin (2006) tutkimuksessa
havaittiin nelja erilaista kuluttajaryhmda. Yksikanavaisista kuluttajista 10ytyi sekd perinteisissd
myymaildissd ostoksensa tekevid ettd internetin kautta ostavia. Tutkijat l0ysivit myos kaksi
puhtaasti monikanavaista segmenttid: monikanavaiset asiakkaat, jotka suosivat useimmiten
myymaildd ostopaikkana ja monikanavaiset, verkkoa ostamisessa suosivat kuluttajat. Sekd Konus
(2008) ettd Choi ja Park (2006) 1oysivit todisteita myds niin sanottujen research shoppereiden

olemassaolosta.

Jaljittamalld asiakkaiden ostokdyttdytymistd ja liikkumista eri kanavien vililld yritykset voivat
parantaa ymmarrystién asiakkaiden paatoksentekoprosessista. Tdmén ymmaérryksen avulla voidaan

luoda vahvempia ja pitkékestoisempia asiakassuhteita. (Rangaswamy & Van Bruggen 2005).
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Viitekehyksen alalaidassa esiintyvd monikanavainen asiakkuuksien johtaminen liittyy niiden
kanavien suunnitteluun, kayttdonottoon, koordinointiin ja arviointiin, joiden kautta yritys ja
asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Tavoitteena on asiakasarvon parantamiseen tehokkaan
asiakashankinnan, asiakkuuksien sdilyttdmisen ja kehittimisen kautta. (Neslin ym. 2006).
Monikanavaisen asiakkuusjohtamisen myotd yrityksen yksittdisen asiakkaan arvo nousee, koska
toiminnan tehokkuus kasvaa prosessien, teknologioiden ja tiedon jakamisen seurauksena (Stone ym.
2002). Monet tutkijat (esim. Stone ym. 2002) korostavatkin monikanavaisten asiakkuuksien
johtamisen merkitysta.
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S METODOLOGIA

Téssd luvussa perustellaan empiirisen tutkimuksen suorittamisen kannalta keskeiset ratkaisut ja
esitelldén empiirisen aineiston analyysissd kdytettdviat menetelmét. Aluksi kdyddan lépi empiirisen
tutkimuksen tavoitteet ja perustellaan tutkimusmenetelmdn valinta. Sen jilkeen kerrotaan
tutkimuksen kadytdnnon suorittamisesta. Kerron haastateltavien valinnasta ja kuvaan kohderyhmén
ja aineiston, jonka jédlkeen siirrytddn teemahaastattelurungon laadintaan ja haastatteluiden
toteuttamiseen liittyviin kysymyksiin. Tdmédn jélkeen jatketaan kuvaamalla, kuinka aineiston
analyysi suoritettiin. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuuden arviointia ja esitellddn sen

arvioinnissa apuna kaytettavat kasitteet.

5.1 Empiirisen tutkimuksen tavoitteet

Téssd pro gadu -tyossd kdytetddn menetelmdnd laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, jonka
tavoitteena on antaa kuvaus naiskuluttajan monikanavaisesta ostopddtdsprosessista ja
kanavavalinnasta. Tutkimuksen kohteena on koko kuluttajan ostopéditosprosessi ja kuluttajan
kanavavalintaan liittyvét tekijit. Lisdksi tarkoitus on pohtia monikanavaisten ostosmahdollisuuden
merkitystd kodinsisustustuotteiden hankinnan yhteydessd. Empiiristd tutkimusta ohjaa tutkielman
perimmiinen pddamadrd eli tutkimusongelmaan vastaaminen. Tutkielman tarkoituksena on
tarkastella monikanavaista ostokdyttdytymistd ja pddtutkimusongelmana on, kuinka naiskuluttaja
hyddyntdd monikanavaisuutta ostopdédtosprosessissaan hankkiessaan kodinsisustustuotteita.
Empiirinen tutkimus toteutetaan teoreettisen keskustelun kautta muodostetun viitekehyksen

pohjalta.

Haastatteluiden kautta pyritddn selvittimddn ja ymmartimdin kuluttajan kiyttdytymismalleja ja
motiiveja, jotka liittyvit sisustustuotteiden ostamiseen ja kanavavalintoihin ostoprosessin aikana.
Haastatteluiden tarkoituksena on myos loytdd asiakkaiden toiveita monikanavaiseen ostamiseen
liittyen ja kuulla kertomuksia siitd, mitd monikanavaiset ostomahdollisuudet ylipdatdan merkitsevét
sisustustuotteita  hankkiville  kuluttajille. = Teoriakatsauksessa  esiteltiin ~ monikanavaista
ostokdyttdytymistd ja kanavavalintaa sekd monikanavaisen kuluttajan piirteitd yleiselld tasolla, ja
nyt empiirisen osuuden tarkoituksena onkin muun muassa selvittds, millainen juuri monikanavainen
suomalainen naiskuluttaja on, kuinka hénen ostopdédtdsprosessinsa etenee ja millaiset seikat

vaikuttavat hinelld sisustustuotteiden ostopaikan valintaan.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusta tehtdessd voidaan kayttdd joko kvalitatiivista tai kvantitatiivista otetta. Tdmédn

tutkimuksen empiirinen osa toteutetaan suorittamalla kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
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Laadullisessa tutkimuksessa pyritdén tilastollisten yleistysten sijaan kuvaamaan jotakin tapahtumaa,
ymmartamdin tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekds tulkinta jostakin ilmidsté
(Eskola & Suoranta 1998, 61). Tidssd tutkielmassa pyritddnkin juuri kuvaamaan ja ymméirtdméan
kuluttajan kayttdytymistd ja motiiveita, joten laadullinen l4hestymistapa soveltuu mainiosti

hyddynnettavéksi.

Hirsjirven ja Hurmeen (1995, 27) mukaan tutkimusongelma ohjaa péétdksia siitd, miten ja millaista
aineistoa tutkimusta varten tulisi kerdtd. Koska kuluttajien monikanavaisesta ostokdyttaytymisesté
ja kanavavalinnasta halutaan saada mahdollisimman syvillistd ymmarrystd, kéaytetddn
tutkimusmenetelméni yksilohaastatteluita. Kuten Koskisen ym. (2005) mukaan yleensd, tdssikin
tapauksessa kdytdnnon syyt oikeuttavat haastattelututkimuksen. Usein haastattelu on ainut keino
saada selville ihmisten asioille antamia merkityksid ja tulkintoja. (mt. 106). Haastattelun
tarkoituksena onkin selvittdd, mitd jollakulla on mielessddn (Eskola & Suoranta 1998, 86). Kun
haluamme tietdd jotakin ihmisestd, esimerkiksi mité hén ajattelee tai millaisia motiiveita hdnelld on,
sitd on parasta kysyd suoraan héneltd itseltddn. Haastattelun etuihin tutkimusmenetelmidnéd kuuluu
myOs se, ettd tutkija voi arvioida vastausten totuudenmukaisuutta havainnoimalla vastaajan
oheisviestintdd. Samalla tutkija voi huomioida erilaisia ymparistotekijoitd. Ndin haastattelu yleensa
antaakin luotettavampia ja syvillisempid tuloksia kuin esimerkiksi kysely. (Routio 2007). Néma

edelld mainitut seikat puhuvat haastatteluiden kdyttdmisen puolesta myds omassa tutkimuksessani.

Haastattelutyyppi on syytd valita tutkimusongelman perusteella (Eskola & Suoranta 1998, 89).
Haluankin kartoittaa kuluttajan monikanavaisuutta hyodyntdvad ostokdyttdytymistd ja
kanavavalintaa. Kuvauksia kuluttajien hankintaprosesseista ja nithin liittyvid motiiveita ja
merkityksid voidaan l6ytdd vain syvillisemmilld haastatteluotteella. Teemahaastattelu sopiikin
tdhdn tarkoitukseen erinomaisesti. Se on puolistrukturoitu menetelmi, jolle on tyypillistd se, ettd
kysymykset kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan (Hirsjarvi & Hurme 1995, 36).
Haastattelun aihepiirit ovat alusta asti tiedossa, mutta strukturoidulle haastattelulle ominainen
kysymysten tarkka muoto ja jirjestys kuitenkin puuttuvat (mt.). Teemahaastattelu on keskustelua,
jolla on etukdteen péitetty tarkoitus. Se muistuttaa jokapdivéistd keskustelua, jota tutkija ohjailee
siten, ettd se ei kokonaan karkaa tutkimusongelmasta. Muuten tutkija jéttdd haastattelun muodon ja
yksityiskohdat melko vapaiksi. Han esittdd padasiassa avoimia kysymyksid, eli sellaisia joihin ei ole

valmiita vastausvaihtoehtoja. (Routio 2007).

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto
esimerkiksi silloin, kun halutaan tietoa vdhemméin tunnetuista ilmidistd ja asioista.
Monikanavaisesta ostamisesta kodinsisustustuotteiden kontekstissa ei ole juurikaan valmista tietoa
saatavilla. Totta kai on selvda, ettd kuluttaja voi kiyttdd hankintaan useita kanavia ja ndmé kanavat
ovat meiddn kaikkien tuntemia, mutta kuluttajan motivaatioista se ei kerro mitdén. Edeltdvét
tutkimukset eivit késittelekdidn monikanavaista kuluttajakayttdytymistd kovin syvilliselld tasolla.
Téssé tutkielmassa ollaan kiinnostuneita 10ytdmiin syitd ja seurauksia, ei ainoastaan havaintoja
pelkidstd nakyvastd kdyttaytymisestd. Jos halutaan tutkia, kuinka ihmiset hahmottavat ja jasentivit

erilaisia asioita — merkitysrakenteita — aineistona tulee olla tekstid, jossa haastateltavat puhuvat
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asioista omin sanoin (Alasuutari 1993, 65). Se, ettd haastateltavat joutuisivat valitsemaan tutkijan
jdsentdmistd vastausvaihtoehdoista, ei toimi. Tdmd on yksi perustelu teemahaastattelun

sopivuudelle téssd tutkimuksessa.

Vaikka edelld olen pohtinut teemahaastattelun monia etuja suhteessa muihin tutkimusmenetelmiin,
en viitd, ettd haastattelu on ainoa mahdollinen menetelmi omassa tutkimuksessani. Ajan ja muiden
resurssien puitteissa se on kuitenkin varmasti kiyttokelpoisin. Voisin toki myds havainnoida
kuluttajan kédyttaytymistd ja ostopaikan valintaa tai pyytdd vastaajia pitdimddn pdivékirjaa omasta
toiminnastaan ja mietteistddn, mutta tdma vaatisi paljon enemmidn aikaa. Tdmd ei mahdollista

minulle asetetun aikataulun puitteissa.

53 Tutkimuksen suorittaminen

Seuraavaksi kuvataan tutkimuksen suorittaminen vaihe vaiheelta. Ensiksi kerrotaan haastateltavien
valinnasta ja kuvaillaan tutkimuksen kohderyhmdid ja aineistoa. Tédmédn jdlkeen kdydddn lapi

teemahaastattelurungon laadinta. Lopuksi kerrotaan haastattelujen kidytannon toteutuksesta.

5.3.1  Haastateltavien valinta

Yleisesti ottaen haastateltavien valitsemiseen tulee suhtautua harkinnalla eikd vain valita
satunnaisesti ketd tahansa ohikulkijaa. Tutkittaviksi tulee valita sellaisia ihmisid, joilta arvellaan
parhaiten saatavan tietoa kiinnostuksen kohteena olevista asioista. Yleensd aineisto tai
haastateltavat valitaankin tutkijan asettamien kriteereiden perusteella. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Hirsjarven ja Hurmeen (1995, 58) mukaan kylldkin haastateltavien valintaan
suositellaan useimmiten kdytettdvin satunnaisotosta, mutta kuten totesin, kaikki kirjoittajat eivit ole
tatd mieltd. Joskus voidaan valita sellaisia haastateltavia, jotka tuntevat hyvin haastattelun kohteen.
Tutkittavien valinnan tuleekin olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 88).
Téhén tutkimukseen valittiin sellaisia henkilditd, joilla on aitoa kiinnostusta aiheeseen ja jotka
tuntevat hyvin haastattelun aihepiirin. Aineisto on siis tarkoitushakuinen niyte, johon valittiin
vastaajat harkinnanvaraisesti, ei otos, joka on kerétty satunnaistamalla. Laadullisessa tutkimuksessa

kysessé onkin ldhes aina néyte, ei otos.

Haastateltavaksi etsittiin  kodinsisustamisesta kiinnostuneita naiskuluttajia, jotka kertoivat
kiyttdneensd useampaa kuin yhtd kanavaa — myymaélédn lisdksi internetid ja/tai tuotekuvastoja —
tuotetiedon etsimisessd, tuotteiden vertailussa ja/tai itse oston ostamisessa. Heidén odotettiin olevan
niin sanottuja monikanavaisia kuluttajia, jotka kéyttavét aktiivisesti yritysten tarjoamia kanavia ja
osaavat vaatia entistd enemmén monikanavaisia ostosmahdollisuuksia ja palveluita. Haastateltaviksi
pyrittiin valitsemaan henkil6itd, joille oman kodin sisustaminen on merkityksellinen asia, ja

hypoteesina olikin, etti téllaiset henkilot ovat motivoituneita ja kokeneita sisustustuotteiden ostajia.
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Sopivia haastateltavia etsittiin suomalaisen sisustamiseen keskittyvin keskustelufoorumin sekéd
tutkijan omien kontaktien ja mydhemmin jo haastateltujen henkildiden kautta. Yksi tdmén
tutkielman toimeksiantajayrityksistd toimii sisustusalalla, ja sen asiakasrekisterin kautta tavoitettiin
myoOs sopivia vastaajia. Haastateltavia rekrytoitiin eri puolilta Suomea. Valittua keskustelufoorumia
kaytettiin haastateltavien hankintaan, koska se on yksi vilkkaimmista Suomessa tdmén aihealueen
piirissd toimivista verkkoyhteisdistd. Oletuksena oli, ettd foorumin kautta 16 ydettéisiin harrastuneita
thmisid. Tutkimukseen haluttin  my0s saada mukaan aktiivisia internetin kayttdjid.
Tutkimushaastatteluista kertova viesti laitettiin sivustolle helmikuun 2009 lopulla. Lisdksi
toimeksiantajayrityksen asiakasrekisteristd poimittuihin henkildihin otettiin suoraan yhteyttd ja
kysyttiin haastattelumahdollisuudesta. Loput haastateltavista naisista 1dydettiin omien kontaktien
kautta. Keskustelupalstan, yrityksen asiakasrekisterin sekd omien kontaktien ja haastateltavien

suosituksien kautta 16ytyi kustakin kuusi vastaajaa.

Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma vaikuttavat aineiston médrddn. Aineiston on oltava
riittdva suhteessa tutkimuksessa esitettyihin tulkintoihin. Jos aineisto koostuu vain pienesté joukosta
yksilohaastatteluja, sen perusteella ei voida tehdd laajoja yleistyksid. Tarvitaankin laajempi,
edustava otos. (Alasuutari 1993, 65). Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa kuitenkin keskitytddn usein melko pieneen midrddn tapauksia, jotka pyritdén
analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Tieteellisyyden kriteerind toimii méérdn sijaan
laatu. (mt. 18).

Haastateltavakseni ilmoittautui eri ldhteiden kautta reilu parikymmentd vapaaehtoisia. Jokainen
ilmoittautunut sopi profiililtaan haastateltavaksi, mutta kaikkia ei aikarajoitteen vuoksi ollut
mahdollista ottaa mukaan tutkimukseen. Alun perin tarkoituksena oli tutkia sekd naisia ettd miehid,
mutta pitkdn ja sinnikkdin rekrytoinnin péatteeksi haastateltaviksi oli ilmoittautunut ainoastaan
naisia. Koska samalla my0s teoriakatsauksen pohjalta selvisi, ettd naiset ovat kenties otollisempi
ryhmd tutkimukselle, paitettiin mieskuluttajat lopulta jattdd kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle.
Kuten jo aikaisemmin teoriakatsauksessa oli puhetta, naiset pdittdvit usein kodin sisustusta
koskevista valinnoista. Useat ldhteet myds toteavat monikanavaisen kuluttajan olevan useammin
nainen. Koska naisen rooli sisustustuotteiden monikanavaisessa ostoprosessissa saattaakin néin olla
miehen ostosten maksaja -roolia suurempi ja monipuolisempi, oli luonnollista — myds kdytdnnon
syiden kannustamana — keskittyd tutkimaan titd tdrkedd kuluttajaryhmid. Naisten

osallistumisinnokkuudesta ja miesten uupumisesta voidaan myds vetdd jonkinlaisia johtopaatoksia.

Aineiston riittdvyyttd voidaan arvioida saturaatio-késitteen kautta. Silld tarkoitetaan tilannetta, jossa
aineisto alkaa toistaa itseddn; uudet haastateltavat eivit siis tuota tutkimusongelman kannalta endd
uutta tietoa (Tuomi & Sarajirvi 2002, 89). Kyllddntymispiste vaihtelee, mutta Eskolan ja Suorannan
(1998, 18) mukaan noin 15 vastausta riittdd aineiston kyllddntymiseen. Koska heterogeenisyyden
tutkiminen vaatii kooltaan suuremman aineiston kuin homogeenisyyden tutkiminen (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 92), pidddyttiin @ hieman runsaampaan méaédrddn haastatteluita. Yhtend
kiinnostuksenkohteena olikin selvittdd, eroaisivatko naiset toisistaan ostokdyttdytymisensd

perusteella. Lisdksi Tuomi ja Sarajérvi (2002, 91) muistuttavat, ettd jonkin selityksen esiintyminen
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kerran ei voi vield olla merkki aineiston kyllaantymisestd. Tutkijoiden mukaan jokaisen luokan
pitdd esiintyd aineistossa vdhintddn kaksi kertaa, ennen kuin voidaan puhua aineiston itseddn
toistavuudesta (mt.). Koska halusin mahdollisesti 10ytdd toisistaan eroavia kuluttajaryhmid, otin
tutkittavaksi hieman suuremman mééran kuluttajia ja lopetin haastattelut vasta, kun olin 16ytanyt
tarpeeksi samankaltaisuuksia tiettyjen kuluttajien ostokdyttdytymisestd. Kahdeksantoista
haastattelun jélkeen néytti siltd, ettd aineisto oli saavuttanut saturaatiopisteensd eivétkd

jatkohaastattelut olisi vélttdméttd tuottaneet tutkimusongelman kannalta keskeisté lisdtietoa.

5.3.2  Tutkimuksen kohderyhmidin ja aineiston kuvaus

Tutkimusta varten haastateltiin 18 naista, joiden vastauksista tutkimusaineisto koostuu. Vastaajien
ikd vaihteli ikdvuosien 22 ja 68 vilill4, ja keski-ikd oli 41 vuotta. Eniten vastaajia (6 kpl) oli 30—40-
vuotiaiden ikdluokassa ja toiseksi eniten 40—50-vuotiaiden ryhméssa (5 kpl). Ikdluokkaan 20-30-
vuotiaat osui kolme vastaajaa kun taas 50—60-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden ryhmissd vastaajia oli
molemmissa kaksi kappaletta. Naisista 13 asui padkaupunkiseudulla ja loput viisi muualla
Suomessa. Haastateltavat esiintyvit tydssd anonyymisti, jotta heiddn on helpompi kertoa vapaasti
omia ajatuksiaan ilman tunnistamisen pelkoa. Haastatteluista koostuva aineisto nauhoitettiin ja
tallennettiin ~ mahdollista myohempdd  kéyttdd varten. Haastattelut myds litteroitiin

kokonaisuudessaan.

Naiset numeroitiin haastattelujarjestyksessd, ja heihin ja heidin kommentteihinsa viitataan jatkossa
numeroilla 1-18. Numerointia kdytettiin, jotta lukijan olisi helppo erottaa eri vastaajat ja heiddn
mielipiteet toisistaan. Ndin oli mahdollista my0s siilyttdd haastateltavien anonymiteetti. Tarkemmat

tiedot muun muassa haastateltavien iésté ja asuinpaikasta loytyvit liitteestd 2.

5.3.3  Teemahaastattelurungon laadinta

Teoreettinen viitekehys midrdd sen, millainen aineisto tutkimusta varten kannattaa kerdtd ja
minkélaista menetelmdd sen analyysissd tulee kéyttdd. Toisaalta aineiston luonne voi asettaa rajat
sille, millaiseksi tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu ja millaisia metodeja voidaan
kayttad. (Alasuutari 1993, 66). Teemahaastattelurunko (ks. liite 3) kysymyksineen muodostettiin
tutkimusongelman ja alustavan viitekehyksen pohjalta. Kysymykset jédrjestettiin teemoittain. Alussa
tehtiin yleisid kysymyksid sisustusharrastukseen ja tuotteiden ostamiseen liittyen, jonka jilkeen
siirryttiin selvittdmadn itse ostopdatdsprosessin kulkua ja eri kanavien kdytt6d ja rooleja kussakin
vaiheessa. Lopuksi kysyttiin vield monikanavaisuuden merkityksestd ja tiedusteltiin haastateltujen

toiveita sisustustuotteiden monikanavaiseen ostamiseen liittyen.

Koska teemahaastattelussa teemojen puhumisjérjestys on vapaa, ei kaikkien haastateltavien kanssa

vélttdmatta puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
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Kaikki kysymykset eivit ole valttdmattd relevantteja kaikkien kohdalla. Vapaa puhe taas voi tuoda
esiin sellaisia asioita, joita tutkija ei ole itse osannut odottaa tai kysyd, ja antaa ndin uutta
ndkokulmaa tutkimukselle. Koska kartoitan myds vastaajien toiveita, on tdrkedd, etti he saavat
ilmaista itsedéin vapaasti ilman tiukkaa kontrollia kisiteltdvistd aiheista. Omien mahdollisten
ennakkokdsitysteni vaikutus jdd pieneksi, kun haastateltava voi osaksi itse mddrdtd keskustelun
suunnan. Teemahaastatteluilla toivonkin saavani haastateltavien kdyttdytymisestd ja arvostuksista

monipuolisen ja syvillisen kuvan.

Teemahaastattelu ei siis saisi olla pikkutarkkojen kysymysten esittdmistd tarkassa jérjestyksessé
paperilta lukien vaan teemoista ja niiden alateemoista pyritddn keskustelemaan vapaasti. Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka (2006) muistuttavatkin, ettd tutkijalla tulisi haastattelussa olla mukanaan
mahdollisimman lyhyet muistiinpanot késiteltdvistd teemoista, jotta hén voisi keskittyd
keskusteluun eiké papereiden tavaamiseen. Haastattelutilanteessa pyrinkin ohjailemaan keskustelun
suuntaa, mutta annoin haastateltavien kertoa ndkemyksistddn melko vapaasti. Haastattelurunkoa
suunnitellessani en tahtonut tehdd rajoittavia oletuksia etukiteen. Teemahaastattelurunko
mukautuikin hieman haastatteluiden edetessd. Joskus haastateltavat myds itse nostivat esille

mielenkiintoisia teemoja tai ndkdkulmia, joita ei varsinaisessa haastattelurungossa mainittu.

5.3.4  Haastatteluiden toteuttaminen

Tutkimuksen laadullisena aineistona tédssd ty0ssd toimivat naiskuluttajien haastattelut. Haastattelut
on suoritettu vuoden 2009 helmikuun ja maaliskuun aikana. Haastatteluista 13 on tehty puhelimitse
ja loput viisi kasvotusten, osa haastateltavien kotona ja osa julkisella paikalla, kuten kahvilassa.
Haastateltavan annettiin itse paattdd sopivin haastattelutapa ja -paikka, ja pddmaiddrand olikin, ettd
haastateltu voisi tuntea itsensd mahdollisimman rennoksi haastattelutilanteessa. Suurimman osan
kanssa haastattelu suoritettiin kdytdnnon syistd puhelimitse, mutta osa vastaajista kutsui

haastattelijan kotiinsa — liittyihdn oma koti tiiviisti keskustelun aiheeseen.

Yksi haastattelu kesti keskiméérin tunnin, toki tdssd ilmeni eroja eri vastaajien kesken. Haastattelut
nauhoitettiin vastaajien luvalla ja heiddn kanssaan sovittiin etukdteen mahdollisuudesta
haastatteluvastausten tarkentamiseen tai lisdkysymyksiin tarvittaessa puhelimitse tai sdhkopostitse.

Tahén ei kuitenkaan ilmennyt tarvetta.

5.4 Aineiston analyysin suorittaminen

Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiotd. Analyysin tarkoituksena onkin luoda selked,
sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi 2002, 110). Aineiston analyysin
suorittamiseen kdytettiin erilaisia menetelmid ja ldhestymistapoja: teemoittelua, tyypittelyd ja

sisdllon analyysia. Tutkimuksessa analysoitiin kirjalliseksi materiaaliksi muutettuja haastatteluita.
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Aluksi vastauksia alettiin analysoida teemoittelun kautta. Eskolan ja Suorannan (1998, 174) mukaan
useimmiten ensimmadinen ldhestyminen tutkimusaineistoon tapahtuukin juuri tematisoinnin kautta.
Nostamalla aineistosta tutkimusongelmaa valaisevia teemoja on mahdollista vertailla tiettyjen
teemojen esiintymistid ja ilmenemistd aineistossa (mt.). Jokainen haastattelu analysoitiin ensiksi
erikseen. Litteroiduista haastatteluista nostettiin keskeisid teemoja, joiden mukaan naisten
vastauksia ryhmiteltiin. Pyrin erottamaan tekstimassasta tutkimusongelman kannalta oleelliset
aiheet. Teemoittelussa tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia piirteitd, jotka ovat yhteisid
usealle haastateltavalle tai jopa yhdelle haastateltavalle (mt.). Yritin nostaa esiin myds teemoja,
joiden suhteen kuluttajat erosivat toisistaan. Etsinkin eroja ja yhtéldisyyksid eri haastateltavien
ostopdétosprosessin askeleiden ja kanavavalintaan vaikuttavien syiden vélilld. Jotta saisin
mahdollisimman hyvédn kokonaiskuvan haastateltavista ja heiddn kdytosmalleistaan, tein taulukon,
johon kokosin kunkin vastaajan kdyttdytymistyylit ja nikemykset eri teemoihin liittyen. Taulukon

pohjalta aloin hahmottamaan erilaisia mahdollisia kuluttajaryhmia.

Teemat, joista haastateltavien kanssa keskusteltiin, 10ytyvét kaikista haastatelluista. Toki jokainen
vastaaja puhui niistd eri tavoin ja eri syvyystasolla. Téytyykin muistaa, ettd tutkijan ennakkoon
paittdmét teemat eivdt vélttdmittd ole samat, jotka aineistoa analysoimalla osoittautuvat
olennaisesti aineiston sisdltod ja tutkimusaihetta jasentdviksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
(2006).

Teemoittelun jilkeen aineiston analyysia jatkettiin pidemmélle tyypittelyn kautta. Tyypittely
tarkoittaa aineiston ryhmittelyd tyypeiksi eli selviksi ryhmiksi samankaltaisia tarinoita (Eskola &
Suoranta 1998, 181). Haastateltujen tarinoista pyrittiinkin 10ytdmaéén tyypillinen tilanteen kulku ja
henkilokuvaus. Téssd tapauksessa tarkasteltiin tyypillistd ostopdatosprosessin ja kanavalinnan
kulkua ja nostettiin erilaisia ilmenneitd kuluttajatyyppejd. Eskolan ja Suorannan (mt.) rohkaisemana

huomio kiinnitettiin myds tyypillisestd poikkeavien tapausten etsintdén.

Vastausten analysoinnissa kéytettiin hyvéksi sisdllon analyysia. Sen avulla tutkittavasta ilmiosta
pyritdin luomaan kuvaus tiivistetyssd ja yleisessi muodossa kadottamatta sen sisdltimaa
informaatiota. Sisdllon analyysin avulla etsitddn tekstin merkityksid ja pyritddn kuvaamaan
dokumenttien sisdltod sanallisesti. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 105-110). Siind sisdltd ilmaistaan
systemaattisella tavalla ennalta miérattyjen kategorioiden suhteen (Bryman & Bell 2003, 195).
Tuomen ja Sarajirven (2002, 97-101) mukaan laadullisen aineiston sisdllonanalyysiin voidaan
soveltaa kolmea eri analyysitapaa: aineistoldhtdistd, teoriaohjaavaa ja teorialdhtdistd. Néiden
analyysimuotojen erot liittyvdt tutkittavaa ilmiotd kuvaavan teorian ohjaavuuteen aineiston

hankinnassa, analyysissa ja raportoinnissa.

Téssd tutkimuksessa aineistoa analysoitiin jokseenkin teoriasidonnaisesti eli teoriaohjaavasti.
Tutkimuksen teoreettinen osa ja sen pohjalta muodostettu viitekehys toimivatkin apuna analyysin
etenemisessd. Toisaalta aineistolle annettiin mahdollisuus, ja muun muassa monikanavaisia
ostosmahdollisuuksia kisiteltiin enemmankin aineistoldhtdisesti. Analyysirunkona toimi kuluttajan

ostopadtosprosessin viisi vaihetta ja teoriaosuudessa esitellyt kanavavalintaan vaikuttavat tekijat.
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Tétd kautta aineistoa pelkistettiin ja jaoteltiin. Eskolan ja Suorannan (1998, 180) mukaan runsas
sitaattien kdyttd kuvaa aineistoa laajasti ja mahdollistaa lukijan tekemdn arvioinnin siitd, onko
tutkijan tekemissd tulkinnoissa mitddn jiarked. Poiminkin naisten kertomuksista suoria lainauksia,
joilla pyrin havainnollistamaan tutkittua ilmi6td mahdollisimman eldvisti ja todenmukaisesti.
Aineistomassasta esimerkiksi poimittiin sellaisia ilmauksia, jotka viittasivat erilaisiin
kayttdytymismalleihin ostopéddtdsprosessin aikana. Namé ilmaukset on tiivistetty tulosten muotoon
(ks. liite 4).

5.5 Tutkimuksen luotettavauden arviointi

Koska tutkimusta tehtdessd pyritddn valttdmaddn virheitd, on yksittdisen tutkimuksen kohdalla
arvioitava sen luotettavuutta (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 131). Eskolan ja Suorannan (1998, 208)
mukaan varsinkin laadullisessa tutkimuksessa tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan tekemiddn
ratkaisuja, ja sitd kautta ottamaan kantaa analyysin kattavuuteen ja tyon luotettavuuteen.
Kirjoittajan on tdrkedd arvioida omaa tutkimustaan kriittisesti myos siksi, ettd tutkimusten
reliabiliteetti ja validiteetti vaihtelevat eri tdiden vililld. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnista ei ole kuitenkaan olemassa yksiselitteisid ohjeita. Loppupeleissd tutkimusta arvioiva
tieteellinen yhteisd on se, joka paéttdd tutkimuksen luotettavuudesta (Eskola & Suoranta 1998,
209).

Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu reliabiliteetin ja validiteetin kisittein (Bryman
& Bell 2003, 286), mutta useiden tutkijoiden mielestd perinteinen kahtiajako validiteettiin ja
reliabiliteettiin ei kuitenkaan ole parhaimmillaan laadullisella otteella tehdyssd tutkimuksessa.
Koska laadulliseen tutkimukseen liittyy aina tulkintoja, voidaan pohtia, kuinka hyvin perinteiset
kriteerit sopivat laadullisen tutkimuksen arviointiin. Esimerkiksi Eskola ja Suoranta (1998, 211)
ovat sitd mieltd, ettd perinteisesti ymmarrettyind validiteetti ja reliabiliteetti eivit sellaisinaan
sovellu kvalitatiivisen tutkimuksen perusteiksi. Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voidakaan
sellaisenaan yleistdd johonkin suurempaan perusjoukkoon kuuluviksi. Silti tutkimuksesta voidaan
oppia jotakin samankaltaisiin tilanteisin liittyvdd. On kuitenkin selvii, ettd laadullisen tutkimuksen
patevyyttd ja luotettavuutta ei voida arvioida tdysin samalla tavalla kuin méairéllisen tutkimuksen

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

5.5.1 Luotettavuus

Reliabiliteetti eli luotettavuus on se konsistenssin aste, jolla jotkin tapaukset sijoitetaan samaan
luokkaan eri havainnoitsijoiden toimesta eri aikoina. Kyseessd on siis tulosten ristiriidattomuus.
(Koskinen ym. 2005, 255). Tutkimuksen tiytyy olla pétevd; sen pitdd olla perusteellisesti tehty ja

saatujen tulosten ja tehtyjen péédtelmien tulee olla oikeita (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
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2006). Luotettavuuskeskustelussa késitellddn myds kysymyksid totuudesta ja objektiivisuudesta.
Objektiivisuuden ongelmaa tarkasteltaessa on paikallaan erottaa toisistaan havaintojen luotettavuus
ja toisaalta niiden puolueettomuus. Esimerkiksi tutkijan ik tai kansallisuus voivat vaikuttaa siihen,
kuinka hén kuulee ja havainnoi. Haastateltavan kertomus suodattuu aina vikisinkin tutkijan oman
kehyksen ldpi, onhan tutkija tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 131-
133). Myos Eskolan ja Suorannan (1998, 212) mukaan objektiivisuus eli vahvistuvuus kertoo siité,

ettd tutkimuksessa tehdyt tulkinnat saavat tukea muista samaa ilmiota tarkastelleista tutkimuksista.

Objektiivisuudesta on myods kyse silloin, kun tutkijan henkilokohtaiset arvot tai teoreettiset
taipumukset on eliminoitu. Tutkijalla itsellidn voi kuitenkin olla vaikeuksia ottaa tdysin
objektiivinen ote tutkittavaan ilmioon. Kuten Eskola ja Suoranta (1998, 210) toteavat, laadullisen
tutkimuksen ldhtokohtana on tutkijan oma subjektiviteetti; tutkija on tydnsd keskeinen
tutkimusvéline. Niinpd tdssd tyOssd esitetddn vain yhden tutkijan ndkemys naiskuluttajan
monikanavaisesta ostoprosessista ja kanavavalinnasta. Tutkimusprosessin aikana tutkijan omien
ennakkokisitysten ja odotusten tutkimuksen mahdollisista tuloksista voidaan my6s néhda
ilmentdvin erddnlaista subjektiivisuutta. Olenkin pyrkinyt tekeméédn tédstd tutkimusraportista
mahdollisimman lépindkyvén, jotta lukijan on mahdollista seurata tutkijan ajatusten ja pdittelyiden
kulkua. Vahvistettavuutta on pyritty varmistamaan kuvaamalla tulokset ja johtopédétokset

mahdollisimman loogisesti seké osoittamalla niiden yhteys aineistoon.

Brymanin ja Bellin (2003, 288-292) kéyttdméssd jaottelussa vahvistuvuuden eli objektivisuuden
lisdksi luotettavuuteen liittyy uskottavuus, siirrettdvyys ja riippumattomuus. Uskottavuus tutkimusta
arvioitaessa viittaa sithen, ettd tutkimus on toteutettu hyvin tavan mukaisesti. Eskolan ja Suorannan
(1998, 211) mukaan uskottavuus luotettavuuden kriteerind viittaa muun muassa siihen, ettd tutkijan
olisi tarkistettava vastaavatko hénen tulkintansa tutkittavien késityksid. Omassa tutkimuksessani
haastateltavat eivdt aikarajoitteen vuoksi lukeneet tutkimuksen tuloksia ennen niiden julkaisua,
mutta halukkaille toimitettiin myohemmin kopio valmiista tutkimuksesta, jotta he nikisivit kuinka
heiddn haastatteluvastauksiaan kéytettiin. Tdmad lienee yleinen menettely, ja Eskola ja Suoranta
toteavatkin (mt. 211), ettei ole lainkaan varmaa, ettd tyon luotettavuutta voisi kasvattaa antamalla

tulkinnat tutkittavien arvioitaviksi.

Hyvién tavan kdytdntdon liittyi myOs se, ettd haastattelutilanteissa pyrittiin vilttdmadan esimerkiksi
monimutkaisia markkinoinnin termeji. Kysymykset esitettiinkin yleiskielen termejd kiyttden. Néin
kaikille vastaajille annettiin samanlaiset mahdollisuudet ymmaértdd kysymykset. Tarpeen tullen
naisille tehtiin tarkentavia lisdkysymyksid tai heitd pyydettiin selkeyttimédn vastauksiaan sen
varmistamiseksi, ettd tutkija tulkitsi oikein haastateltavan sanoman. Johdattelevia kysymyksid
viltettiin. Analyysiosiossa taas kéytettiin suoria sitaatteja, jotka havainnollistavat ja rikastuttavat
tekstid. TyOssd pyrittiin myos selittdmédn tarkasti, kuinka tutkija oli pédédtynyt esitettyihin

johtopédtdksiin analyysin perusteella.

Tutkimustulosten siirrettdvyys on mahdollista tietyin ehdoin, vaikkakin Eskolan ja Suorannan

(1998, 211) mukaan yleistykset eivdt ole sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuuden vuoksi
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mahdollisia. Vaatimus siirrettdvyydestd pyritddn kuitenkin huomiomaan siten, ettd tutkija tarjoaa
tutkitusta ilmidstd runsaan kuvauksen, josta lukija voi itse péételld, voidaanko tuloksia yleistdd
muuhun ympiristoon. Riippumattomuudella viitataan reliabiliteettiin, eli siihen, saisivatko toiset
tutkijat samat tulokset (Eskola & Suoranta 1998, 212). Kyseessd on siis tutkimustulosten

toistettavuus.

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) myds muistuttavat, ettd luotettavuutta pohdittaessa on
mietittdva, miten tutkimuksen luonne ja tutkimusaihe ovat mahdollisesti vaikuttaneet sithen, kuinka
tutkimukseen osallistuneet ovat vastanneet. Tdmédn tutkimuksen aihetta ei voida pitdd esimerkiksi
arkaluontoisena, joten on syytd luottaa siithen, ettd haastateltavat kertovat asioistaan

totuudenmukaisesti.

Uskon, ettd 18 haastattelun analysoinnin pitdisi olla tarpeeksi, jotta voidaan saada tarvittava
yleiskuva tutkittavasta ilmiostd. Nididen haastatteluiden jélkeen ei endd koettu saatavan
merkityksellistd uutta tietoa, joten saturaatiopiste néhtiin saavutetuksi. Samankaltaiset
kayttaytymismallit ja nikemykset alkoivat toistua naisten kertomuksissa, joten aineiston katsottiin

olevan riittava.

5.5.2 Validiteetti

Validiteetilla ilmaistaan sitd, missd méérin tulkinta tai tulos ilmentai sitd kohdetta, johon niiden on
tarkoitus viitata; mittaako tutkimus juuri sitd, mitd sen on tarkoitus mitata (Koskinen ym. 2005,
254). Sisdiselld validiteetilla viitataan tulkinnan sisdiseen loogisuuteen ja ristiriidattomuuteen kun
ulkoinen validiteetti taas kertoo tulosten siirrettdvyydestd, eli siitd voiko tulkintaa yleistda
muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin (Koskinen ym. 2005, 254). Validiteetti kuvaa tutkimuksen
patevyyttd; onko se perusteellisesti tehty ja ovatko tehdyt pdidtelmét ja saadut tulokset oikeita.
Laadullisessa tutkimuksessa pétevyys voidaan mieltdd uskottavuudeksi ja vakuuttavuudeksi. Kyse
onkin tutkijan kyvystd luoda konstruktioita, jotka vastaavat tutkittavien tuottamia, ja siitd, kuinka
hyvin hdn tuottaa nimid konstruktiot ymmarrettdviksi myds muille. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Téssd tutkimuksessa onkin pyritty analysoimaan Kkerdttyd aineistoa
mahdollisimman tarkasti, jotta tehdyt tulkinnat olisivat mahdollisimman perusteltuja ja ldpindkyvid

lukijalle.

Esimerkiksi 1dhtokohdiltaan virheellinen tutkimusasetelma voi vaikuttaa merkittavasti tutkimuksen
kokonaisvaliditeettiin. Virheitd voi syntyd esimerkiksi siitd, ettd tutkija kysyy véirid kysymyksid.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastatteluja varten muodostettu teemahaastattelurunko
ja sen toimivuus testattiin ennen varsinaisten haastattelujen aloittamista. Tarkoituksena oli
varmistua siitd, ettd kysymyksien avulla voidaan saada vastauksia juuri sithen ilmié6n, mité ollaan

tutkimassa.
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5.5.3  Muita laadullisen tutkimuksen arviointikriteereiti

Kuten jo aikaisemmin todettiin, pelkistetty jako reliabiliteetin ja validiteetin valilld ei vélttdméatta
riitd tutkittaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Brymanin ja Bellin (2003, 288) esittdmén
vaihtoehtoisen kriteeriston mukaan laadullista tutkimusta voidaan arvioida sen luotettavuuteen
liittyvien kriteerien lisdksi myds tutkimuksen autenttisuuden kautta, joka liittyy laajemmin
tutkimuksen ’poliittisiin seuraamuksiin”. Autenttisuus pitdd sisilldén reiluuden lisdksi ontologisen,
kasvattavan, katalyyttisen ja taktisen autenttisuuden (Bryman & Bell 2003, 288-292). Reiluudella
viitataan siihen, edustaako tutkija reilusti sosiaalisen ympariston jasenten eri nikemyksié: auttaako
hdn muita ymmaértdmddn paremmin sosiaalista ympéristod ja muiden sosiaalisen ympériston

jasenten nidkokulmia? Entd onko tutkimus sysénnyt jdsenid muuttamaan ympéristodian?

Koska tutkimuksen uskottavuus ja tutkijan eettiset ratkaisut kulkevat kdsi kéddessd (Tuomi &
Sarajirvi 2002, 129), my0s tutkimuksen eettisyytti on syytd pohtia. Esimerkiksi tietoja julkaistaessa
on pidettdvd huolta luottamuksellisuuden sdilyttdmisestd ja anonymiteettisuojasta (Eskola &
Suoranta 1998, 57). Tutkimuksessani tdmid vaatimus tdyttyy, ja haastateltavien anonymiteetti
sdilytettiin sekd haastatteluvastauksia késiteltdessd ettd niitd analysoitaessa. Haastateltaville
kerrottiin myds etukédteen avoimesti, mitd tutkielma késittelee ja kuinka haastatteluvastauksia
tultaisiin hyodyntdmaédn. Kaikkien haastatteluiden nauhoittamiseen pyydettiin lupa, ja naiset myds
antoivat kirjallisen suostumuksen vastausten kdyttimiseen mahdollisiin jatkotutkimustarpeisiin
myohemmin. Kaikki haastateltavat olivat vapaaehtoisia, ja he osallistuivatkin tutkimukseen
mielellddn, koska sisustaminen oli heille merkityksellinen aihe. Moni jopa itse suositteli muita
potentiaalisia haastateltavia, jotka olisivat kiinnostuneita osallistumaan tutkimukseen. Vaikka
tutkielma suoritettiin toimeksiantona ja aihe oli ennalta mairatty, myos tutkijan oma mielenkiinto
aiheeseen oli todellinen. Tutkijan ja tutkittavien vilinen suhde toimikin hyvin varmasti osaksi juuri

molemminpuolisen aiheeseen liittyvin kiinnostuksen vuoksi.

Vaikka laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteisid ohjeita,
Tuomi ja Sarajarvi (2002, 135) muistuttavat, ettd tutkimusta voidaan arvioida kokonaisuutena,
jolloin sen sisdinen johdonmukaisuus painottuu. Arvioinnin alla ovat niin ikédédn
aineistonkeruumenetelmat ja -tekniikat, tutkimuksen osanottajat seka tutkijan ja tutkittavan vilinen
suhde. Myos tutkimuksen kestoa, raportointia ja aineiston analyysia tulee tarkastella (mt. 138).
Néihin edelld mainittuihin aiheisiin liittyvid valintoja olenkin jo perustellut aiemmin tédssa
metodologia-luvussa. Omassa tutkimuksessani olen yleisesti pyrkinyt lisddmédidn uskottavuutta
selittdmailld yksityiskohtaisesti tutkimuksen vaiheita aina aineiston kerddmisesté tulosten tulkintaan
asti. Tuomen ja Sarajarven (2002, 138) ohjeita seuraten olen siis antanut lukijalle riittdvisti tietoa
siitd, kuinka tutkimus on tehty. Néin lukija voi itse arvioida tutkimuksen tuloksia ja niiden
luotettavuutta. Keskeisid 10ydoksid edustavat suorat lainaukset haastateltujen naisten kertomuksista

myos helpottavat tutkimuksen luotettavuuden arviointia.
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6 EMPIIRISEN AINEISTON ANALYYSIJA TULOKSET

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen empiiristd aineistoa, sen analyysia ja tuloksia. Tulosten
kisittely on jaettu kolmeen osaan. Alaluvussa 6.1 kuvataan, kuinka haastateltujen naisten
ostopddtosprosessi eteni aina ongelman tai tarpeen havaitsemisesta ostonjdlkeiseen
kayttdytymiseen, ja selvitetddn, mitkd muut tekijdt vaikuttivat ostopditokseen. Seuraavaksi
alaluvussa 6.2 kdydddan ldpi, mitkd tekijat vaikuttivat naisten kanavavalintoihin hankintaprosessin
aikana. My0s monikanavaisten ostosmahdollisuuksien ja palveluiden merkitystd pohditaan

lahemmin. Lopuksi alaluvussa 6.3 tehddén yhteenveto keskeisisté tuloksista.

6.1 Ostopaatosprosessin eteneminen

Kuluttajien ostopaétdsprosessi vaikutti melko perinpohjaiselta sisustustuotteita hankittaessa, eiki se
suinkaan edennyt samalla tavoin eri vastaajien kesken. Seuraavaksi kdydddn ldpi koko
viisivaiheinen ostopddtosprosessi ongelman tai tarpeen havaitsemisesta ostonjdlkeiseen
kayttdytymiseen asti ja selitetdéin, kuinka naiskuluttaja kdyttdytyi eri vaiheissa. Lopuksi kerrotaan,
kuinka naiset kokivat erilaisten tilannetekijoiden ja ostoympiristoon liittyvien seikkojen

vaikuttavan ostopddtoksiin ja ostonjilkeiseen kayttdytymiseen.

6.1.1 Ongelman tai tarpeen havaitseminen

Kuvauksia siitd, kuinka sisustaja havaitsee ongelman tai tarpeen uuden tuotteen ostoon, 16ytyi
lukuisia. Usein tarpeen laukaisee se, kun kuluttaja ndkee sisustuslehdessd, sisustusaiheisessa tv-
ohjelmassa tai ystdvdn kotona jotakin inspiroivaa, mikd pistdd oman ajattelun liikkeelle.
Esimerkiksi erdélle designkalusteista kiinnostuneelle vastaajalle (4) oli syntynyt kiinnostus
tiettyihin tuotteisiin sisustuslehtien ja -kirjojen kautta, joita lukiessa hdn oli ihastunut tietyn

suunnittelijan tuotantoon.

Tyypillisesti kuluttaja huomaa ongelman tai tarpeen, kun hidn katselee ympaérilleen ja alkaa jonkin
ndkeminsé pohjalta miettid, millaisia muutoksia hdn voisi tehdd omassa kodissaan; mité sinne voisi
hankkia lisdé tai mitd sielld voisi muuttaa. Sisustamisessa onkin usein kyse vaihtelunhalusta — on
mukava saada jokin pieni lisd piristimdén perushuonekaluja. Vastaaja 10 kertoikin ostaneensa
uuden ruokapdydén, koska hén oli yksinkertaisesti kylldstynyt vanhaan. Muutamat haastatelluista
kertoivat ostoaikeen itdneen pitkddn. Joskus tuotteesta onkin haaveiltu jo vuosia, ja oston tullessa
ajankohtaiseksi ei tyydytd mihinkdin muuhun kuin tdhdn tuotteeseen. Ostoaietta saattaa joskus
jouduttaa se, ettd kuluttaja on saanut kerdttyd tarpeeksi rahaa jo kauemman aikaa suunniteltua
suurempaa hankintaa varten. Moni vastaaja korosti, ettd koti ja sen sisustaminen on ikuinen

projekti. Erds haastatelluista vertasi sisustamista lumivyoryefektiin:
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“Yleensd tarve ldhtee siitd, ettd joku paikka pitdd uusia, ja kun tekee sen, niin joku

muukin paikka alkaa néyttdd tyhmdltd, vanhalta ja kuluneelta.” (8).

Alle puolet kuluttajista kertoi, ettd ostoaikeen laukaisee useimmiten todellinen tarve. Erds perhe
tarvitsi sohvan, koska ei ollut paikkaa missé istua, toinen taas hankki valaisimen, koska huoneeseen
piti saada lisdé valoa. Kolmannelle tuli sangyn vaihto ajankohtaiseksi, kun vanha meni rikki. Valilla
johonkin tilaan tarvitaan kokonaan uusi kalustus esimerkiksi lapsen syntymén seurauksena. Tarve
uusien sisustustuotteiden hankkimiselle syntyykin usein jonkin muutoksen seurauksena, esimerkiksi
silloin, kun jo olemassa olevia sisustuselementtejd vaihdetaan remontin tai muuton yhteydessa.
Erityisesti iikkdimpien vastaajien koti on jo valmis, eikd uusia huonekaluja varsinaisesti tarvita.
Kyse on enemminkin tavaroiden uusimisesta ja sisustuksen pdivittdmisestd; lastenhuoneet

muutetaan vierashuoneiksi ja sohvakalusto uusitaan.

Myos mainonnalla ja trendeilld on vaikutuksensa ostotarpeiden herdttdjind, parin haastatellun
mielestd jopa suurikin. Mainonta tarjoaa ideoita, heréttda ostohaluja ja auttaa kuluttajia selvittiméaén
omia mieltymyksiddn. Myos katalogit, aikakauslehdet ja sanomalehtimainokset vetdvit huomiota.
Huonekaluliikkeiden mainoksia luetaan ahkerasti ja niistd saadaan ideoita siitd, mitd omaan kotiin
voisi hankkia. Vastaaja 4 kertoi tarkoituksenmukaisesti vélilld katsovansa, mikd on nyt muodissa,
mutta toteaa kuitenkin kerta toisensa jilkeen, ettei sama trendi toimisikaan omassa kodissa. Myds

vuodenajat vaikuttavat sisustukseen ja sitd kautta haluun uusien tuotteiden ostamiseen.

Kaikilla mainonta tai trendit eivit vaikuta ainakaan tietoisesti ostotarpeen herddmiseen. Monet kylla
katsovat mainoksia ja seuraavat missd sisustustrendeissdé menndin, mutta ostokset suoritetaan
lahinnd jirkeen ja kdytdnnollisyyteen perustuen. Osa kuitenkin myontdd, ettd sisustuslehtien
mainonnalla voi olla jonkinnékdinen alitajunnallinen vaikutus. Mainoksen nidkemisen seurauksena
kuitenkin harvemmin siind esiintyvii tuotetta halutaan hankkia omaan kotiin. Vastaaja 14 totesikin,
ettd mainokset tuskin vaikuttavat siihen, mihin kauppaan menndén tai muuttavat kuluttajan
ndkemyksid. Muutaman haastatellun naisen mukaan trendit eivét vaikuta sisustamiseen silloin, kun
oma sisustustyyli on vahva. Usealla onkin selked maku ja mieltymykset, joita ei helpolla lahdetd
muuttamaan  esimerkiksi trendivdrien takia. Silti moni mainontaan ja trendeihin
vélinpitdméttdmadmminkin suhtautuva vastaaja kertoi niiden vaikuttavan juuri véreihin, jos
johonkin. Koko sisustusta ei aleta muuttamaan trendien vuoksi, mutta pienid, helposti muuteltavia
elementtejd, kuten tekstiileitd, voidaan vaihtaa silloin tidlloin. Erds nainen (1) mainitsee, ettd myods
yksittdisten esineiden tai kankaiden ndkeminen voi luoda ostohalun ja toimia inspiraationa
sisustukselle. Ainoastaan yksi vastaajista (12) toteaa mainonnan vaikutuksen olevan marginaalinen

sen vuoksi, ettd sitd tulee seurattua niin harvoin.

6.1.2 Tiedon etsiminen

Tiedonetsimisvaiheessa kuluttajien kdyttdytymisessd on havaittavissa suuriakin eroja. Suurin osa

kuluttajista etsii tietoa ja tekee ostoksen eri kanavien kautta. Vaihtoehtoja voidaan etsid aluksi niin
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fyysisessd myymaildssd, verkossa, sisustuslehdistd kuin mainoksistakin. Usein tiettyd, omissa
mielikuvissa ndhtdvdd tuotetta etsitddn mistd tahansa kanavasta tai minkd hyvénsd yrityksen
valikoimista. Osa vastaajista taas aloittaa tiedonkeruun kdymélld ldpi tietyt suosikkiliikkeet tai
verkkosivustot. Joskus kuluttajalla on muistissa jokin tuote, jonka hin on ndhnyt aiemmin jossakin.
Kun tarve ostolle tulee ajankohtaiseksi, kuluttaja suuntaa tiettyyn myymaélddn tai yrityksen
verkkosivuille ostamaan timdn muistamansa tuotteen. Erds haastatelluista (11) painotti, ettd
tarkeimpénd tietoldhteend ja lahtokohtana tuotteiden etsimiselle ja valintojen tekemisille toimivat
omat kokemukset ja mieltymykset. Henkilokohtaiset kokemukset vaikuttavat sithen, misti paikoista
tai mistd tuotemerkeistd tietoa aletaan etsid. Kuluttajan mieleen tuleekin usein joku tuotemerkki,

joka on koettu jo aikaisemmin laadukkaaksi.

Yhd useammin tiedonhaku keskittyy internetiin, ja se toimiikin huomattavana tietoldhteend
valtaosalle haastatelluista naisista. Yleensd kuluttaja kdy verkossa ldpi muutaman tutun ja hyviaksi
havaitun verkkokaupan tai yrityksen kotisivut, ja tuote ostetaan sieltd, mistd loytyy paras vaihtoehto
ja hinta. Valikoimasta saatavan ensivaikutelman perusteella lihdetdén usein ostoksille fyysiseen
myymilddn. Jos kyseisestd myymdildstd ei tuotetta 10ydy tai se ei muuten miellytd, vaihdetaan
kilpailijoiden myyméloihin. Joskus prosessi menee toisinpdin; kuluttaja menee ensimméisend
katsomaan tuotetta sitd tarjoavista myyméldistd ja sen jélkeen tarkastaa, 10ytyisiko tuote internetisté
esimerkiksi halvemmalla hinnalla. Suurin osa vastaajista etsii ja vertailee eri malleja ja vaihtoehtoja
tuotteista internetin kautta. Tietoa etsitddn verkosta monista eri ldhteistd. Monesti inspiraatio
kumpuaa sisustamiseen liittyviltd internetsivuilta tai verkkokaupoista. Usein etsinndt ndyttdvat
keskittyvin vahvasti liikkkeiden omille kotisivuille. Tuotetta etsitdédn myds hakukoneista esimerkiksi
suunnittelijan nimelld, ja titd kautta Idoydetddn jdlleenmyyjit. Usein kuluttaja pidityy

keskustelufoorumeille, joista 16 ydetddn lisda tietoa ja esimerkiksi linkkejd verkkokauppoihin.

Erilaiset sisustuskeskustelupalstat ovatkin ylldttdvdn suosittuja tietoldhteitd tiettyjen kuluttajien
keskuudessa, ja osa haastatelluista seuraa niitd ahkerasti. Palstoilla kysellddn muiden kéyttdjien
kokemuksista tietyistd tuotteista ja niiden ostopaikoista, tiedustellaan kdytdnnon vinkkejd ja
pyydetdéin mielipiteitd omista suunnitelluista hankinnoista. My0s toisten sisustusharrastajien ja
sisustusliikkeiden omia blogeja luetaan innokkaasti. Moni mainitseekin saavansa sisustusideoita
juuri blogeista ja niissd esiintyvistd kuvista. Internetin keskustelupalstoilla toimivilla sisustajien
yhteis6illd on vahva vaikutus ostamiseen. Erityisesti itsendisid foorumeita arvostetaan, koska niilld
esiintyvaa tietoa pidetddn luotettavana verrattuna esimerkiksi yritysten omilla sivustoilla toimiviin
keskustelupalstoihin, joilla ei pysty vertailemaan eri yritysten tuotteita. Jos joku on kertonut
huonoista kokemuksista, sana kiirii nopeasti, eikd tétd tuotetta endd osteta. Kaikkia sisustamiseen
liittyvit keskustelupalstat eivét kiinnosta lainkaan. Yksi vastaajista (17) ei mieltdnyt itseddn
sellaiseksi ihmiseksi, joka pyorisi palstoilla, toinen (15) taas totesi, ettei hidnen aikansa riittdisi
sellaiseen. Kolmannen (9) mielestd “netissd on niin yksindistd”. Internetin suuren suosion vuoksi

oli yllattavaa, ettei erilaisia vertailusivustoja mainittu lainkaan potentiaalisena tietoléhteena.

Sisustamisesta kiinnostuneet ystdvdt ja tuttavat toimivat tdrkednd tietolihteend monelle

sisustusintoilijalle myos verkkomaailman ulkopuolella. Erityisesti sellaisilta tutuilta kysellddn, joilla
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tiedetddn olevan hyvé sisustusmaku. Tutuilta kysytdén tuotteista ja kokemuksista, peilataan omia
ajatuksia ja saadaan vinkkeja kivoista sisustusliikkeistd. Erds paljon internetid ostoksiinsa kayttava
haastateltu (3) kertoi etsivinsd uudesta tuotteesta tietoa aina ensin ystdviltddn; heihin hidn luottaa
eniten. Sekd hyva ettd huono mainos levidd nopeasti. My0s ystivien ja tuttujen kodeista saatetaan
poimia uusia ideoita, myds silloin kun sisustustyyli poikkeaa omasta. Kaikki eivét kuitenkaan
kysele muilta neuvoja vaan toimivat itsendisemmin. Pari vastaajaa (1, 4) totesi, etteivit he saa
ystiviltddn ideoita, koska he ovat itse vieneet sisustusharrastuksensa niin pitkille, eivétka ystivit
ylld samanlaiseen luovuuteen. Toisaalta jos ystévén koti on kovin erilainen omaan verrattuna, se ei
ehké inspiroi.

Erds nainen (16) tdhdentdd, ettei varsinaista ostoa edeltdvdd tiedonhakua, kuten ideoiden tai
sopivien tuotteiden etsimistd, tehdd verkossa, vaan mieluummin asioidaan hyvin palvelevassa
myymaéldssd. Internetistéd tarkastetaan ainoastaan tuotteeseen liittyvié teknisié tietoja. Pari vastaajaa
(6, 13) kertoo, etteivit he hyddynni internetid ostoprosessissaan lainkaan. Toinen heistd (13)
kertoikin menevéinsd katselemaan tuotteita Lanternan kauppakeskukseen, koska sinne on
keskittynyt monta sisustus- ja huonekaluliikettd saman katon alle. Fyysinen myymaéld toimii myos
tarkednd paikkana tiedonetsimisessd. Monelle myymaélé, sen esillepanot ja asiantuntevat myyjat
toimivat térkeind tietoldhteind ja inspiraation heréttdjind. Tuotteen nikeminen ja kokeminen
luonnossa tietoa etsittdessd on erittdin tirkedd suurimmalle osalle haastatelluista. Vastaaja 12

mukaan paras tietoldhde on tuoteniytteen saaminen kotiin mallattavaksi:

“Kokemukselliset tekijiit ovat tdrkein ja konkreettisin tietoldhde; se, ettd ndkee ja
kokeilee, miltd tuote tuntuu, millainen sen laatu on ja kuinka tuote sopii

’

mittasuhteiltaan omaan kotiin.’

Jonkin verran my0s luotetaan siihen, ettd tuote on laadukas ja kestdvd. Téhdn vaikuttavatkin tuttu
tuotemerkki tai myymali, joihin luotetaan. Usein hinta ja tunnetut bréndit toimivatkin vinkkeind

laadusta.

Ideoita sisustamiseen saadaan erittdin usein sisustusaiheisten lehtien, kirjojen ja tv-ohjelmien kautta.
Ne olivat valtavan suosittuja ldhes kaikkien haastateltujen keskuudessa. Vastaaja 17 kertoi etsivinsé
usein tietoa ensimmadiseksi juuri sisustuslehtien kautta. Niistd saadaan ideoita, joita aletaan toteuttaa
pienemmaéssad mittakaavassa omassa kodissa. Yksi haastatelluista (18) kertoikin sddstdneensd kaikki
Avotakan vuosikerrat tiettyyn vuoteen saakka. Lehdistd voi sitten tarpeen tullen katsella ja etsid
erilaisia ratkaisuja; niiden kanssa saatetaan mennd myymdilddn ja ndyttdd myyjélle, mitd ollaan
etsimdssd. Joskus lehdestd 10ytyy jokin tietty tuote, jota ldhdetddn katsomaan myyméldén.
Haastateltu numero 11 kuitenkin kertoi lopettaneensa sisustuslehtien tilaamisen, silld niissi kaikissa
esitelldén tiettyd pinnalla olevaa tyylid, joka hintd ei kiinnosta. Sen sijaan kirjoista voi saada
inspiraatiota. Muutama vastaajista kertoi myds kédyvdnsd sisustusmessuilla ja sisustusaiheisissa
ndyttelyissd. MyoOs mainokset mainittiin tietoldhteend, mutta niiden rooli tuntuu olevan melko pieni.
Tietoa eri sisustusliikkeistd saatetaan internetin lisdksi etsid esimerkiksi sanomalehdistd. Myos

sisustuslehtien takana listatut mainokset saattavat ohjata kuluttajia verkkokauppoihin.
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6.1.3  Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtoisten tuotteiden vertailua tehddén niin verkossa, myyméloissd ja kuin katalogienkin
avulla. Usein kierretddn muutama myymaéld tai verkkokauppa, ja monesti internetissd tutkimisen
jalkeen mennddn myymaélddn katsomaan tuotetta. Yleensa kuluttaja valitsee sellaisen kaupan, jossa
hén tavanomaisesti asioi. Silti ostosta ei vélttdmattd tehdd sieltd mistd kuluttaja on ostanut eniten,
vaan vertailua suoritetaan my0s eri liitkkeiden vélilld. Yleensd kuluttajalle jaa vertailtavia
vaihtoehtoja muutama, mutta hinelle alkaa melko nopeasti hahmottua, miké vaihtoehto on oikeaan
suuntaan. Esimerkiksi valaisimia on usein melko rajallinen méiard néhtdvind liikkeissd, jolloin
katalogit tarjoavat suuremman valikoiman asiakkaan tutkittavaksi. Kankaista taas saatetaan tilata
tilkkuja kotiin mallattavaksi. Tuotteen ndkeminen Iuonnossa on monille tidrkedd my0s
vertailuvaiheessa. Tuotteesta riippuen péitetddnkin, tdytyykd se itse ndhdd ja kokea luonnossa.
Yleensd myymilddn lahdetdén, kun kyseessd ovat sohvan tai nojatuolien kaltaiset tuotteet, joiden
kayttomukavuudesta ei voi varmistua kuin kokeilemalla, tai tekstiilit, joiden vérit tai materiaalit

voivat ndyttdytyé erilaisina painetussa tai digitaalisessa formaatissa.

Moni kertoo vertailevansa eri vaihtoehtoja melko perinpohjaisesti ja jérkiperustein. Erdskin
haastateltava (11) kertoo olevansa “’jahkailija ja pdhkailija”, joka “miettii, vertaa ja syyndd” ja jonka
pitdd saada rauhassa miettid valintoja. Erds itsensd rationaaliseksi ostostentekijaksi mieltdva
kuluttaja (16) tekee ainoastaan harkittuja padtoksid, mutta ei silti yleensd vertaile vaihtoehtoja eri
kaupoista, vaan asioi omissa suosikkiliikkeissdén. Kuitenkin sen jdlkeen, kun tuote tai sen kangas
on valittu, saatetaan vertailla minkd hintainen se on eri liikkeistd ostettuna. Tydkseen tiloja ja
sisustuksia suunnitteleva haastateltu toteaa, ettd kun tuotetta valitsee itselleen omaan kotiinsa,
kriteerit ovat erilaiset. Ylldttavdn moni kuitenkin tekee vertailua enemménkin tunteisiin kuin

jarkeen perustuen.

"Kun tuntee koko tuotevalikoiman, tulee usein oltua ylikriittinen, ja pddtds saattaa
jaddd kokonaan tekemdittd”. (14)

"En tee vertailua kovinkaan jdirkevdsti tai perinpohjaisesti. Enemmdnkin se on
tunnejuttu. On tilanteita, joissa joutuu katsomaan, ettd eihdn tdssd ole mitddn jdrked,
tdmdhdn on ihan dlyttomdn kallis. Jos siind ei ole laatua tai muuta, silloin voi
Jjarjelld ostaa halvemman. Nditd tilanteita on paljon. Mutta ihan yhtd paljon on niitd,

ettd ei ole mitddn jdrked, ja ostaa silti.” (15)

Impulsiivisemmat ostajat eivdt jaksa pdhkiilld pidemmin aikaa eri vaihtoehtojen vililld, vaan
valinta tehdddn suppeasta harkintajoukosta melko nopeasti. Pohdinta meneekin eteenpédin hyvin
nopeasti ja intuitiivisesti. Vertailua ei tehdd eri vihittdismyyjien liikkkeissé tai verkkosivuilla ellei
tiedetd tarkasti, ettd sama tuote on saatavissa muualtakin. My0s silloin, kun kuluttajalla on selked
mielikuva siitd, mitd ollaan etsimésséd, vertailu jid vihemmalle. Kun itsed miellyttdvé tuote, joka
tayttdd ominaisuuksiltaan kriteerit sattuu kohdalle, valinta on helppo tehdd heti ilman sen

kummempaa vertailua. Monet ndyttavatkin tietdvin melko nopeasti, mitd he haluavat.
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Kaikilta vertailu ei suju yhtd sutjakkaasti. Esimerkiksi vastaaja 13 kertoi, ettd tuotteen valinta
tuottaa valilld vaikeuksia. Hdn ei aina oikein tiedd mitd on etsiméssi ja saattaa tehdd holmojékin
padtoksid. Joskus taas saatetaan juuttua kahden vaihtoehdon viliin, jolloin yritetddn tehdd hankala
kompromissi esimerkiksi hinnan ja ulkonddn vélilld. Joissakin tapauksissa kuluttajalla voi olla
muutama vaihtoehto, joiden wvililldi hidn miettii. Varsinkin sekd rahallisesti ettd tilallisesti
suuremmissa ostoksissa kuluttaja selaa tarkasti kaikki mahdollisuudet ja varmistaa, ettd eri
vaihtoehdot on varmasti ndhty. Yleensd materiaalin valinta on se, joka tuottaa eniten hankaluuksia,
ja moni kokikin tekstiileiden vertailun vaikeimmaksi. Niiden kohdalla ei aina ole selkedi
mielikuvaa siitd mitd halutaan. Vaihtoehtoja joudutaankin usein kdymdén katsomassa useassa eri

litkkeessa tai verkkosivuilla.

Osa vastaajista taas valitti, ettd vaihtoehtojen valinnanvaran sijaan tilanne on usein paremminkin
niin péin, ettd tiedetddn mitd etsitddn, mutta kaivattua tuotetta ei loydetd mistddn. Joskus taas
etsitdéin jotakin, mistd ei tiedetd, onko sitd ylipddtddn olemassa. Jotkut manasivatkin Suomen
suppeita huonekalumarkkinoita; mitddn erikoisempaa ei ole tarjolla — ainakaan kohtuuhintaan.
Tuotteella ja sen tyylilldi on vaikutuksensa sithen, kuinka monta tuotetta pédityy kuluttajan
harkintajoukkoon ja kuinka helpoksi tai vaikeaksi tuotteen loytdminen koetaan. Jos kuluttajan
sisustustyyli on erikoisempi, hdnen saattaa olla vaikeampaa 10ytdé useita eri vaihtoehtoja. Tuotteen

saatavuus siis osaltaan ratkaisee, kuinka paljon vertailua on edes mahdollisuus tehda.

Hinta osoittautui yhdeksi merkittdvimméksi kriteeriksi tuotteita vertailtaessa. Eréds haastatelluista
(18) esimerkiksi mainitsee, ettei edes ldhde etsimdin tuotteita todella kalliista liikkeista, silld ei
suostu maksamaan tuotteista tolkuttomasti. Hinta toimii tarkednd vertailukriteerind etenkin silloin,
kun kuluttaja tietdd, ettd tuotetta myydddn toisessakin paikassa. Erityisesti hintalaatusuhde on
tarked. Vaikka hinnalla on vilii, erdskin haastatelluista (15) kertoo piityneensd monien tuotteiden
kohdalla kalleimpaan ratkaisuun. Toinen vastaaja (6) taas totesi, ettd hinta tulee vasta kolmantena

ulkonddn ja toimivuuden jdlkeen:
“Raha ei ldmmitd niin paljon, ettd katsoisi rumaa, epdmukavaa nojatuolia”.

Toinen térked kriteeri olikin tuotteen ulkonékd. Koska tuotteita ostetaan harvoin, pitdd niitd jaksaa
katsoa kauemmankin aikaa. Ulkondkd on merkittdvidssd osassa etenkin silloin, kun tuote tulee
selvemmin koristekdyttoon. Tuotteen ulkomuodon rinnalla korostui se, kuinka tirkedd on tuotteen

sopivuus omaan kotiin. My0s virimaailman pitdd miellyttdd omaa silméaa.

Moni vastaajista koki myds laatuun ja kestdvyyteen liittyvét tekijdt tirkeiksi. Tuotteen oletetaan
olevan hyvissd kunnossa vield vuosienkin jilkeen. Kestdvyyteen liitettiin tieto siitd, kuinka tuotetta
voidaan puhdistaa tai késitelld. Ainakin yksi haastatelluista (18) on valmis maksamaan
pitkdikdisyydestd vdhdn enemmén. Pitkdikdisyydelld hdn viittaakin tuotteen laadun liséksi
klassiseen ulkondkdon, joka kestdd aikaa. Kuten erd haastateltu (15) toteaa, vertailukriteerit
riippuvat pitkalti siitd, minkélaista tuotetta ollaan hankkimassa. Tietyissé asioissa halutaan hyvii
laatua vaikka se olisi kallista. Toisissa tuotteissa voidaan taas tyytyd edullisempaan, koska

tiedetddn, ettd tuote tulee lyhytaikaisempaan kayttoon. Kesto ja laatu tuntuivat olevan erityisen
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tarkeitd tekstiileissa.

Myos tuotteen toimivuudella on vaikutuksensa vertailuissa, erityisen tdrkedd se on
perushuonekaluissa. Kdyttomukavuus liitettiin 1dheisesti toimivuuteen. Esimerkiksi tuolin ulkondon
lisdksi on ddrimmdisen tdrkedd, ettd siind on hyvd istua. Haastateltu numero 7 mainitsi
kaytannollisyyden yhtend tirkeimmistd vertailukriteereistd. Myos allergiaystavillisyys seké
materiaalin ja tuotteen sopiminen kayttGtilanteeseen mainittiin. Lisdksi tuotteen saatavuudella
tuntuu olevan merkitystd. Myds mahdollisuudet tuotteen rdétéldintiin tai sen muunneltavuus

esimerkiksi kankaan tai mittojen suhteen voivat vaikuttaa tuotteen valintaan.

Monille haastatelluille muiden ihmisten mielipiteilld on merkitystd vaihtoehtoja vertailtaessa. He
keskustelevat ja vaihtavat mielellddn sisustamiseen liittyvid ajatuksia ystdvien ja tuttujen kanssa.
Muiden kommentit ja kokemukset antavat tukea omille mietteille ja auttavat kirkastamaan omaa
mielipidettd. Vastaaja 4 kertoi kysyvénsa keskustelufoorumeilla sisustamiseen liittyvid mielipiteitd
eri tuotteita vertaillessaan. Muiden kokemukset ja suosittelut tuotteisiin liittyen internetin
sisustussivustoilla voivat vaikuttaa sithen, miké tuote valitaan. Yhteison mielipiteisiin ndytetdankin

luotettavan. Haastateltu nainen numero 3 kertoo:

“"Muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat vertailuun. Esimerkiksi sisustusideat.net-
sivustolla on ollut keskustelua rottinkisista hyllyistd, ne on nyt suosittuja ja sielld
vertaillaan, ettd mistd niitd l6ytyy. Moni on mennyt ostamaan niitd Hobby Hallista,
mutta laatu onkin ollut todella surkeaa. Lopputulos on se, ettd ne on nyt hyldtty

porukalla ihan kunnolla.”

Joillekin ystdvdn ldsndolosta ostosreissulla on ollut apua. Toisen henkilon ldsndolo tuotteita
vertailtaessa on mukavaa, ja sitd kautta saadaan vahvistusta omalle valinnalle etenkin silloin, kun

henkil6ll4 ei itselldén ole niin selkeitd sisustuksellisia visioita. Vastaaja 4 kertoo:

“En vilttdmdttd tarvitse toisen henkilon mielipidettd, mutta on kiva, ettd joku
kyseenalaistaa oman ostoaikeeni, ja sitd voi itsekin miettid ettd onko tdssd nyt mitddn
Jjdrked.”

Muiden mielipiteitd siis kysytddn, vaikkei niitd aina vélttimittd seurata, eivdtkd ne vaikuta
lopulliseen valintaan. Tekstiilien kohdalla valinnanvaikeus korostuu jélleen. Vastaaja 11 pohtiikin,
ettd tekstiilivalinnat saattaisivat olla sellaisia, missd kaivataan ystdvin tukea, mutta eivit
kalustevalinnat. My6s oman perheen mielipiteitd kuunnellaan. Yhdessé asuvilla erityisesti puolison
mielipiteet eri vaihtoehdoista otetaan huomioon. Kyse on yhteisestd kodista, jonka pitdd miellyttda

my0s puolisoa. Myos lapsilta saatetaan kysyd, mitd mieltd he ovat jostakin tuotteesta.

Ammattimaiseen ja asiantuntevaan tietoon luotetaan ja sitd arvostetaan. Erds naisista (18) kertoikin
luottavansa oman makunsa liséksi sisustussuunnittelijan mielipiteisiin. Toiveena on, ettd myds
myymélédstd 10ytyisi ammattitaitoisia myyjid, joiden mielipiteisiin voi luottaa. Myyjén lasnédolo
koetaan tarpeelliseksi erityisesti silloin, kun halutaan saada tietoa niin sanotuista teknisisti asioista,

kuten tuotteen ominaisuuksista. Myyjén pitdd olla helposti tavoitettavissa myos silloin, kun
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kuluttaja kaipaa lisétietoja eri vaihtoehdoista tai haluaa tarkistaa ja selventdi asioita. Tieto tuotteen
laadusta ja kestidvyydestd on aina tervetullutta, kuten myos vertaileva ja kokemuksellinen tieto.
Moni haluaakin esimerkiksi tietdd, kuinka tuotteet eroavat toisistaan, ja kuulla myyjdn omia
kokemuksia tuotteesta. Vastaajat kuitenkin kokevat, ettei myyjan ole muutoin mahdollista helpottaa
kuluttajan pahkailyd eri tuotteiden vélilld; myyjd ei pysty esimerkiksi kertomaan, mikd harkinnan

alla olevista tuotteista on kaunein.

Joidenkin haastateltavien mielestd muiden ihmisten ldsndolo vertailuvaiheessa ei ole tarpeellista.
Erdén naisen (11) sanoin muiden ihmisten seura on “enemmdnkin sellaista sosiaalista kivaa, kuin
varsinaisesti tarveldhtoistd, ettd tarvitsisi omille mieltymyksilleen tukea”. Moni tykkddkin
pohdiskella vaihtoehtoja itsekseen, eikd kaipaa muiden tukea tai ldsndoloa. Usealla vastaajalla on
mielestddn varsin vahvat omat mieltymykset ja ndkemykset. Vaikka vertailuun ei kaivata muita
thmisid, usein ei ole hdiritsevakéén, jos ostoksilla on mukana hyvé ystdvi, jolta voidaan kysya
mielipiteitd. Joillekin riittdd oman puolison apu, eikd “ulkopuolisten” neuvoja kaivata.
Haastateltavien joukosta 16ytyi myds niitd, jotka eivét vélitd muiden ihmisten mielipiteistd lainkaan.
Némé kuluttajat kokevat muiden ldsndolon vaihtoehtoja vertailtaessa pikemminkin héiritsevaksi.
Yksi naisista (3) tdsmentéa:

“"Haluan itse pohtia, kddnnelld ja vddnnelld. Hermostun, jos siind on joku ja tulee

1

sellainen olo, ettd on hirved kiire, enkd nauti silloin yhtddn ostostenteosta.’

Myyjén ldsnéolo voi olla huonokin juttu. Liika tuputtaminen ja pdéllekdyvyys drsyttavit, silld moni

haluaa vertailla tuotteita ensin itse kaikessa rauhassa.

6.1.4  Ostopidiiitos

Osa haastatelluista korostaa ostopéitdsprosessin olevan pitkd ja varsin perinpohjainen. Erds nainen
(16) kertoikin, kuinka uusien sohvien hankintaa kypsyteltiin vuodenpéivdt. Hinen perheessddn
ennen uuden tuotteen hankintaa mietitidn aina, minne vanhat huonekalut laitetaan. Useiden
haastateltujen vastauksista ilmenee, ettd kuluttajat haluavat tehdd ostopédétoksensé rauhassa harkiten
ja jarkiperustein. Tuotteen pitdd olla tarpeellinen ja sen tulee vastata kdyttotarkoitusta. Etenkin
suuremmissa ostoissa halutaan tehdi taustatyotd, lukea internetistd toisten kuluttajien mielipiteitd,
vertailla ja harkita eri tuotteita ennen lopullista ostopédatdstd. Huonekaluhankintoja varten saatetaan
my0s erikseen sddstdd rahaa. Lisdksi hankinnan kiireellisyydelld on vaikutuksensa. Todellinen tarve
nopeuttaa ostopadtdstd, mutta kun ostotarve ei ole akuutti, prosessi etenee hitaammin. Tarve onkin
voinut olla tiedossa jo kauemman aikaa, mutta pditoksid ei ole vield tehty. Tuotetta ei ehké padstd
katsomaan uudelleen tai ostamaan pitkien etdisyyksien tai perheen pienten lasten vuoksi. Usein
hankinta hoidetaankin muun asioinnin ohessa. Harkintakaan ei kuitenkaan takaa sitd, ettd ostettava

tuote olisi aina oikeasti tarpeellinen.

Monet kertovat tekevinsd ostopddtokset melko nopeasti, joskus jopa impulsiivisesti, ilman
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suurempaa harkintaa. Internetistd usein ostoksia tekevd haastateltava (3) kertoo tekevinsd
ostopdidtoksen ja tilaavansa tuotteen melko nopeasti sen jilkeen, kun on ndhnyt tuotteen
verkkokaupassa. Kun kuluttaja tietdd mitd hén haluaa, ostopddtds voi syntyd hyvinkin nopeasti.
Vililld omaa ostamista yritetddn jopa hillitd, jotta liian hitdisid padtoksid ei pddsisi syntyméan.
Jotkut ovat kuitenkin kovin kdrsimdttomii ja tahtovat saada tuotteen nopeasti — sen eteen ollaankin
valmiita tekemddn paljon toitd. Erds haastateltava (17) kertoo ostavansa yleensé ensimmadisen kivan
tuotteen, jonka hdn nékee, koska ei jaksa varsinaisesti kierrelld myymaildissd. Suurempien ostosten
kohdalla pdétostd mietitddn todella tarkasti, mutta pienemmissd tavaroissa tehddédn helpommin

impulsiivisempia ostoja.

Ostaminen riippuu pitkdlti siitd, millainen tuote on kyseessd, mutta silloin kun ostopadtokset

perustuvat kuluttajan tunteisiin ja senhetkiseen fiilikseen, on jérki kaukana. Vastaaja 11 kertoo:

“Ei me tarvittu sitd poytdd missddn nimessd, mutta se oli niin upea, ja se sopi meille
niin hyvin tyyliltddn, ettd se oli ihan pakko ostaa. Kylli me se sitten saatiin

’

mahtumaan ja sille loytyi kdyttod, mutta ei me sitd oikeasti tarvittu..’

Osa haastatelluista kertoo impulsiivista ostamista tapahtuvan seké isojen etti pienempien tavaroiden
kohdalla. Yksi naisista (12) poikkesikin kdytoksellddn muista. Hin kertoi, ettd prosessi menee
melkeinpéd niin, ettd mitd hintavampi tuote, sitd vdhemman ostosta harkitaan, vaikka tuotetta ei
missddn nimessid edes tarvittaisi. Edullisemman tai massatuotantona tuotetun tavaran kohdalla
kuluttaja taas saattaa alkaa miettimdén tarvitseeko hén tavaraa ihan oikeasti. Téllaista empimistd
tapahtuu vdhemmédn kalliimpien tuotteiden kohdalla, mikd kieltdimattd vaikuttaa melko

ristiriitaiselta.

Joskus naiset olivat haaveilleet tuotteesta jo kauemman aikaa. Kun péétds hankinnasta tulee
ajankohtaiseksi, osto voidaan suorittaa nopeastikin. Joissakin tapauksissa kuluttaja on vilittomésti
varma valinnastaan, ja jos tuote tunnetaan jo entuudestaan tai kuluttajalla on siitd positiivisia

kokemuksia, valinta on helppo. Erds haastateltava (44) kertoo:

“Tiesin monta vuotta aikaisemmin, millaisen jddkaapin haluan uuteen asuntooni —
koko sisustus ldhti tistd jddkaapista. Usein tdllaiset tuotteet ovat tietylld tapaa

)

designin klassikoita.’

Tiettyjd tuotteita ei ole kiire ostaa, mutta kun hankinta tulee ajankohtaiseksi, valinta on usein jo
selvilld. Joskus pédatoksenteko venyy sen takia, ettei kuluttaja osaa tehdé valintaa tai hén ei 10yda
sopivaa tuotetta ja unohtaa hankinnan kokonaan joksikin aikaa. Lopulta hdn 16ytdd jostakin — ei

ithan tdydellistd, mutta hyvén — tuotteen ja esimerkiksi edullinen hinta sysdé ostoon.

Paitoksenteossa vaikuttavat kriteerit vaihtelevat tilanteen ja tuotteen mukaan. Ndmi ovat usein
samoja tekijoitd, joiden pohjalta edelliselld ostoprosessin askelmalla tehtiin tuotteiden vertailua.
Haastatellut naiset tuntuvat olevan yleisesti hyvin hintatietoisia ja he etsivitkin usein edullisimman
hinnan eri liikkkeistd. Hinta mainittiin 1&hestulkoon aina tarkeimpien péadtoksentekoon vaikuttavien

kriteereiden listalla ja usein sen kerrotaan vaikuttaneen lopulliseen ostopddtdkseen, muutaman
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kerran jopa tdrkeimpénd tekijdnd. Erds haastateltava (9) kertoo hakeneensa maton sovitettavaksi
eradstd liikkeestd, mutta ostaneensa saman tuotteen hintavertailun jdlkeen lopulta halvimman
hinnan tarjoavasta myymaléstd. Erityisesti erilaiset alennukset ja tarjoukset ovat positiivinen asia ja

saattavat kannustaa ostoon. My0s rahoituksen tiytyy olla kunnossa.

Lopulliseen ostopédétokseen vaikuttavat myos tuotteen ulkondkd, muoto ja tyyli. Tuotteen pitda
sopia kokonaisuuteen ja tiettyyn tilaan esimerkiksi mitoiltaan. Oma tunne mééras monilla valintaa.
Pari haastatelluista (1, 9) kertoi tuotteen tdydellisyyden vaikuttavan eniten ostopédtokseen.
Ostopéédtoksen syntymiseen vaikuttaa se, ettd tuote on juuri sellainen, millaisen kuluttaja haluaa tai

esimerkiksi se, ettd 10ydetddn oikean tyylinen tuote.

“Etsin tdydellisen tuotteen — jos olen saanut mielikuvan jostakin, en tyydy muuhun.
Pienid juttuja voi tehdd herdteostoksina, mutta kalliin tuotteen pitdd olla
tdaydellinen.” (9)

“Tdamdn tyyppisten vihdin vanhempien kalusteiden kanssa hinta ei ole tdrkein
kriteeri, vaan se, ettd on onnistunut loytdmddn jonkun juuri tdydellisen ja
oikeanlaisen tuotteen. Sitten ne kestdvit kymmenid vuosia, myohemmdt

sukupolvetkin voivat niitd kdyttdd.” (11)

Moni kokikin tuotteen laadukkuuden ja pitkdikdisyyden erittdin tirkeiksi ominaisuuksiksi. Vaikka
monet toimivat tunteidensa ohjailemina, useat vastaajat korostivat myds tarpeen ja sen
todellisuuden midradvéan ostamista.

”On paljon kivoja juttuja, joita ei yksinkertaisesti tarvitse mihinkddn, ja ne jddvdt

’

sen takia ostamatta. Niitd saattaa ihailla ja miettid ja katsoa, mutta onneksi ei osta.’
(15)

Lopulliseen ostopditdkseen vaikuttaa usein tuotteen kayttomukavuus, erityisesti sohvien ja tuolien
kohdalla. Muita haastateltujen mainitsemia tekijoitd olivat tuotteen kéyttokelpoisuus ja sopivuus
jokaiselle kéyttdjille sekd oman asunnon koko ja muoto. Vastaaja 17 kertoi myds ekologisten
kysymysten ohjailevan ostopditostd. Hédn totesi ostavansa mieluummin tuotteen, joka on tehty

kierritettdavistd materiaaleista.

Yritykseen liittyvind ostopditdkseen vaikuttavina tekijoind mainittiin ystidvéllinen ja palvelualtis
myyjd, miellyttdvd ostoympéristd ja verkkosivuston kdytettdvyys. Monimutkaiset ja hankalat sivut
sekd rekisterditymispakko saattavat vaikuttaa ostoaikeisiin negatiivisesti. MyOds muita
véhittdismyyjid huomattavasti edullisemman hinnan herdttdma epdilys tuotteen aitoudesta voi
jaddyttdd ostoaikeet. Luottamuksen luominen onkin térkedd. Verkkokaupan puolella l&hinni
toimitus- ja palautusehdot mietityttdvit kuluttajia. Etenkin pienemmissé tuotteissa myds posti- ja
toimituskulut vaikuttavat ostoinnokkuuteen. Erddn vastaajan (3) mielestd verkosta ostettaessa on
tarkeintd tietdd, ettd myyjédyritys on luotettava; silld ei ole niinkddn vilid, mitd kauppa muuten

tarjoaa.

Yleisesti yrityksen tarjoamilla palveluilla ei ole suurta merkitystd lopulliseen ostopddtdkseen
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varsinkaan silloin, kun ollaan ostamassa pienempéé tuotetta, joka voidaan ottaa helposti mukaan
suoraan myymaélastd. Tosin kuljetuspalvelu saattaa kannustaa ostoon erityisesti silloin, kun se on
tehty helpoksi ja kun asiakas on ostamassa suurikokoisia tai hankalasti asennettavia tavaroita.
Hankinnan helppoudella eli silld, kuinka helposti tuote on kuljetettavissa kotiin, onkin suuri
merkitys erityisesti myymaéldstd ostettacssa. Jos tuote on hankala kuljettaa myymaéléstd kotiin
esimerkiksi suuren kokonsa vuoksi, se voi jadda silld kertaa ostamatta. On myo0s tirkedd, ettd tuote
on valmis, eiké sitd tarvitse itse 14hted kokoamaan. Pari haastatelluista (4, 12) korosti, ettd tuotteen
saatavuus ja toimitusaika ovat tdrkeimpid ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd — tuote pitdd saada

kotiin valittdméasti, muuten se saattaa menettda kiinnostavuutensa:

"Maksan vdihdn enemmdn mielelldni, jos saan tuotteen heti. Ei sitd jdddd
odottelemaan. Sitten kun se tulee myohemmin, on ettd aijaa, tdd oli tdssd, mihis se
nyt laitetaan.” (12)

Toisaalta pari vastaajaa (11, 15) kertoi, etteivét he nykyéén edes odota saavansa huonekalukaupasta

kalusteita heti mukaansa.

Myyjén tarjoamilla maksutavoilla ei ollut mainittavaa vaikutusta ostopdatoksiin ainakaan
myymiléstd ostettaessa, ovathan maksutavat 1dhes samat kaikkialla. Vastaaja 12 kuitenkin myontaa,
ettd suuremmissa hankinnoissa maksutavat saattaisivat vaikuttaa. Pari haastateltavaa (4, 13) my0s
mainitsi, etteivit he tahdo kéyttdd luottokorttia tai osamaksuja. Joskus verkko-ostoksia saattaakin
rajoittaa se, jos tuotetta ei pysty maksamaan verkkopankkitunnuksilla. Erdén naisen (8) mielesta
asiointi taas on helpompaa, jos ostoksia ei tarvitse maksaa heti verkkotunnuksilla. Yleisesti
yksinkertaisimpana koetaan maksaminen pankkikortilla tai verkkopankkitunnuksilla. Postiennakko
maksuvaihtoehtona ei kerdnnyt kannatusta. Vastaaja 10 totesi, ettd hdan kiyttdd mielelldéin korotonta
maksuaikaa, jos sitd on tarjolla. Yliméérdisid kuluja ei kuitenkaan haluta, vaan silloin ostokset

maksetaan mieluiten kéteisella.

Usein nainen tekee sisustamiseen liittyvét ostopédétokset melko itsendisesti, eikd paatoksentekoon
kaivata muiden mielipiteitd. Moni onkin itse pdittinyt kodin sisustustyylin ja -ratkaisut. Niin
kertovat etenkin haastatellut, joilla on omia, selkeitd sisustuksellisia visioita mielessdén. Suurin osa
vastaajista kuitenkin myontdd muiden ihmisten mielipiteiden vaikuttavan ostopdétdksiin ainakin
jonkun verran. Naisista on mukavaa saada toisten kommentteja sisustamiseen liittyen, ja tuttujen
mielipiteitd saatetaan varmistella vield ennen tuotteen ostamista. Kuluttaja saattaa esimerkiksi
kyselld kommentteja eri vaihtoehdoista silloin, kun hédnelld on vaikeuksia tehdd pddtds muutaman
hyvdn tuotteen vililldi. Myods itsendisemmilld péadtoksentekijoilld muiden mielipiteet voivat
vaikuttaa tai jopa lykdtd ostopditoksid. Toisaalta lopullista péadtostd tehtdessd muiden ldsndoloa ei

koeta tarpeelliseksi.

"Hyvd ystdvd on kieltdnyt minua ostamasta lisdd kynttiloitd. Se vaikuttaa niin, ettd
monesti kun kaupassa katselen kynttiloitd, muistankin, etten saa ostaa niitd.” (12).
"Silloin kun teen sen oikean ostopddtoksen, tykkddn mieluiten olla yksin. Ei se nyt

haittaa jos siind on joku muu, mutta se on sillain mun oma pddtés.” (17)
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Sisustushankintoihin vaikuttavina henkiloind mainittiin oma mies, ystdvit, lapset, iti ja sisko.
Jotkut haastatelluista kertovat, ettd ostopaédtokseen vaikuttaa myds se, mitd myyjé kertoo ja ehdottaa
litkkeessd. Myyjdltd halutaan tietoa ja apua, mutta vasta kun sitd itse pyydetddn. Moni ei kuitenkaan
myyjédn neuvoja endd tdssd vaiheessa suuremmin kaipaa. Yleensd erityisesti sellaiset henkilot
vaikuttavat, jotka ovat itsekin kiinnostuneita sisustamisesta ja taitavia siinid. Haastateltu numero 8
mainitsi, ettd erityisesti verhoja ostettaessa péddtoksenteko on hankalaa, ja silloin valinnassa
kaivataankin apua esimerkiksi ystdvéltd, joka on taitava sisustaja. Lapsille kerrotaan
sisustushankinnoista silloin, kun asia koskee heitd. Yleensd heiddn vaikutusvaltansa rajoittuukin
oman huoneen kalustukseen. Vaikka nainen tekee usein ostopditdksen itse, erityisesti puolison
mielipiteet vaikuttavat taustalla. Moni haastateltu kertoo, ettei voisi ostaa ainakaan mitdén
suurempaa, mistd mies ei tykkdisi. Niinpd varsinkin merkittivimmét ostokset hyvéksytetddn
michelld. Vastaaja 9 mainitsee etsivéinsé itse vaihtoehdot, jonka jilkeen hin kertoo miehelle hinnat
ja ndyttdd tuotteen. Mies ei pahemmin naisen sisustusprojekteihin puutu, vaan luottaa naisen
makuun ja pdatoksiin. Miehid myos tarpeen tullen taivutellaan, ja yleensd nainen tietddnkin, mitka
ehdotukset menevit ldpi. Puolisoa ei silti aina kuunnella; vastaaja 5 kertoo ystivin tai siskon

mielipiteiden vaikuttavan enemmén kuin oman miehen.

Pienempi osa haastatelluista tekee ostopéddtokset yhdessd puolisonsa kanssa. Pienemmét ostokset
saatetaan tehdd omatoimisesti, mutta huonekalujen kaltaiset isommat ostokset tehdddn ldhes aina
yhdessd. Téssd tapauksessa molemmat osallistuvat hankintaan myds rahallisesti. Maksaminen
kuitenkin vaihtelee tapauksittain laidasta laitaan. Toisinaan nainen tekee yksin ostopéitoksen ja
my0s maksaa itse. Vililldi molemmat toimivat maksumiehind, koska perheelld on yhteiset rahat.
Joskus taas nainen maksaa, vaikka ostopiditds tehtdisiinkin yhdessd. Maksaminen riippuu usein
perheenjésenten senhetkisestd rahatilanteesta. Mies saattaa maksaa enemmén, jos hdn on naista
isotuloisempi; toisaalta tydssdkdyvéd nainen saattaa rahoittaa ostokset, jos mies esimerkiksi vield

opiskelee.

6.1.5  Ostonjilkeinen kdyttiytyminen

Ostonjélkeisestd kayttdytymisestd kysyttdessd keskeisiksi teemoiksi nousivat ostonjilkeiset
palvelut, asiakkaan tyytyviisyys tai tyytymittomyys yritykseen tai tuotteeseen sekd ostonjilkeinen

kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan vélilla.

Osa haastatelluista korosti hyvin palvelun tdrkeyttd myds varsinaisen ostotapahtuman jédlkeen.
Etenkin kotiinkuljetuspalvelua arvostetaan, ja se pitdisi saada samalta tiskiltd kuin ostettava
tuotekin. Toivomuksena on myods, ettd ainakin isokokoinen vanha tavara vietdisiin samalla
asiakkaan kotoa pois. Joskus asiakas on valmis kokoamaan tuotteen itse, mutta monet kuluttajat
toivovat, ettd yrityksestd tulisi automaattisesti joku kotiin kokoamaan ja asentamaan tuotteet

kayttovalmiiksi. Erés naisista (6) kommentoi kokoamisavun tarkeytta:
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“Kokoaminen aiheuttaa melkein aviokriisin, olisi tietysti kiva jos saisi lkeastakin

apua kokoamiseen. Muutaman kerran joutuu aina kasaamaan ja purkamaan.”

Usein asiakas haluaa saada kotiinsa valmiin tuotteen. Esimerkiksi verhoja ostaessaan erds
haastateltava (12) toivoisi liikkeen hoitavan my0s niiden ompelun. Valmiin tuotteen saaminen
olisikin "aivan ihana lisd”. Internetistd tilattujen suurempien tuotteiden kohdalla kuluttajat
toivovat, ettd ne tuodaan kotiovelle, pienikokoisemmat voidaan hakea itse postista. Joskus voidaan
my0s lainata liikkkeestd pakettiauto, jolla tavara kuljetetaan itse perille. Pienemmille osalle
vastaajista kuljetus- ja asennuspalvelut eivit ole tarpeellisia. Ndmd kuluttajat tahtovat sddstda
kuljetuskustannuksista, tai heille tuotteiden kuljettaminen ja kasaaminen itse eivit ole ongelma.
Joskus kuljetuspalvelu ei sovi omaan aikatauluun. Tarkedd on kuitenkin, ettd asiakkaille tarjotaan
kunnolliset kokoamisohjeet. Vaikka yritysten tarjoamia palveluita ei itse kiytettdisikdén, niiden

olemassaoloon suhtaudutaan poikkeuksetta positiivisesti.

Kuluttajan kaipaama ja odottama palvelu riippuu tilanteesta, tuotteesta ja yrityksestd. Erityyppisiltd

yrityksiltd odotetaan erilaista palvelua, kuten erés nainen (15) toteaa:

“Jos ostan sdngyn lkeasta, piddn itsestdidn selvind, ettd kuljetan sen itse kotiin.
Mutta jos ostan muualta, piddn itsestddn selvind sitd, ettd liikkeestd tuovat sen

ilmaiseksi ja jopa vievdt vanhat pois mennessddn.”

Vaikuttaa siltd, ettd kuluttajien mielestd térkeintd olisi tarpeen tullen saada mahdollisuus ostaa
“koko paketti” saman katon alta kuljetuksineen, asennuksineen ja vanhojen tuotteiden
poisviemisineen. Erittdin tarpeelliseksi koettiin se, ettd asiakas pidetdén ajan tasalla mahdollisten
toimitusaikataulujen muutosten yhteydessd. Tarkedd on myds tavoittaa yhteyshenkilo litkkeen
pédssd, jos sithen ilmenee tarvetta. Kotiinkuljetus- ja kokoamispalveluiden lisdksi huoltopalvelut
olivat kysyttyjd. Etenkin varaosien saaminen koetaan jélkeenpéin hankalaksi. Tuotteissa jatkuvuus
on tarkedd: naiset halusivat tietdd, ettd tuotetta tai sen osia on saatavilla vield myohemminkin. My0s
kiinnostusta sisustussuunnittelupalveluiden kayttdmiseen 10ytyy, vaikka asiakkaat eivét osaa niistd

aina itse kysyd. Usein suunnittelupalvelut mielletd&in myds hintaviksi.

Kaikki vastaajat pitivét tirkednd mahdollisuutta ostetun tuotteen vaihtamiseen ja palauttamiseen.
Suurikokoisten tavaroiden kohdalla toiveena on, ettd tavara noudetaan asiakkaan kotoa ja tuodaan
uusi tilalle. Pienemmét tuotteet voidaan palauttaa itsekin. Jotkut kokevat palautus- tai
reklamaatioprosessin hankalana, ja vélilld tavara jdd sen vuoksi kokonaan palauttamatta. Verkosta
tilattaessa kasittimittomét tai epdselvit palautussddnndt ihmetyttivdt kuluttajia. Palautuksen ja
vaihdon pitdd onnistua helposti ilman kuittikopioita ja muita todisteita. Vaivattomuus onkin

avainsana.

“Jos on jotain reklamoitavaa, asioiden hoidon pitdd toimia myds sen jilkeen, kun on
ostanut tuotteen. lkeassa on hyvd palautussysteemi, yritys on prosessoinut
palautuksensa tosi ndppdrdsti. Palautus onnistuu hyvin, tietysti se vaatii

paikanpddlle menemistd, mutta se on selkedsti hoidettu.” (17)
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Osa haastatelluista ei vélttdméttd koe tuotteen palauttamista kauppaan tai postitse mitenkdin
ongelmallisena vaikka se tdytyisi hoitaa itse. Monet kuitenkin toivovat mahdollisuutta palauttaa
internetistd tilatut tuotteet yrityksen l&himpaidn myymaldén. Yleisesti haastatellut olivat tyytyvaisid
nykyisin tarjolla oleviin ostonjilkeisiin palveluihin. Heille tirkeintd tuntuu olevan hankittava tuote

— yrityksen tarjoamat ostonjdlkeiset palvelut ovat enemménkin mukava lisa.

Kuluttajilla oli valtavasti hyvid ostokokemuksia sisustustuotteisiin liittyen. Asiakas on oston jilkeen
tyytyviinen, jos ostotapahtuman on ollut kaikin puolin miellyttdvd. Haastateltujen kertomuksista
nousi kaksi keskeisté asiaa, jotka vaikuttavat kuluttajan tyytyvidisyyteen sisustustuotteita ostettaessa.

Ne ovat hyvi palvelu ja hyvit tuotteet.

“Tulen siitd tyytyvdiseksi, kun olen [oytdnyt tuotteen jonka haluan ja saanut
ammattitaitoista ja ystavillistd palvelua. Ldhtiessd jdd sellainen fiilis, ettd teinpd
hyvit kaupat, loysin kivaa tavaraa sopivaan hintaan ja sain kaupanpddlle hyvdid
palvelua.” (11)

Palvelun odotetaan olevan asiantuntevaa; asiakas toivoo, ettd hintd neuvotaan ja hidnen ongelmansa
ratkaistaan. Kuluttajan tyytyviisyyttd lisdd avulias, ystdvéllinen ja huomioiva myyjé, joka paneutuu
kunnolla asiakkaan tarpeisiin ja arvostaa asiakasta potentiaalisena ostajana, ei ainoastaan
kdvelevdand rahapussina. Mahdolliset virheet tulee korjata asiallisesti ja asiakkaaseen pitdd olla itse
aktiivisesti yhteydessd esimerkiksi tuotetilauksen viivéstyessd. Informoinnin liséksi lupauksien
pitiminen ja luotettavuus ovat tdrkeitd tyytyvdisyyden kasvattajia. Kuten jo aikaisemmin oli
puhetta, tuotteen palautus ja vaihtaminen tulee olla tehty helpoksi, ja jos asiakas joutuu ottamaan
puhelimitse yhteyttd yritykseen, siihen tulee vastata ja palvella ystévillisesti. Erds haastatelluista (3)
kertoi, kuinka omien suosikkipuotien myyjistd on tullut hénelle ldhes ystdvid. Kuluttaja ilahtuu
erityisesti, kun hinen eteensi tehddédn jotakin “ekstraa”. Myyjd saattaa vaikkapa etsid asiakkaalle
aktiivisesti tuotteita, joita tdméa on vailla, vaikka niitd ei silld hetkelld edes olisi myymélidn omissa
valikoimissa. Myds alennukset ja pienet ylliatykset vaikuttavat kuluttajan ostokokemukseen
positiivisesti. Toivottu palvelutaso riippuu tietenkin my0ds yrityksestd, jossa kuluttaja asioi.
Esimerkiksi Ikealta saatetaan odottaa pienempéé palveluvalikoimaa jo pelkdstddan edullisen hinnan
ja yrityksen imagon vuoksi, kun taas pienemmastd liikkeestd odotetaan saatavan todella

henkilokohtaista ja asiantuntevaa neuvontaa.

Palvelun lisdksi ostettu tuote on avainasemassa ostonjilkeisen tyytyvidisyyden luojana. Tuotteen
tulee olla sellainen, mihin ollaan myds myohemmin tyytyvdisid; sen pitdd vastata kuluttajan
ennakko-odotuksia, olla laadukas ja toimiva kadytdssd. Hintalaatusuhde ja se, ettd tuote sopii omaan
kotiin sille ajateltuun paikaan ja jo olemassa oleviin tavaroihin, ovat térkeitd seikkoja. Toki
esimerkiksi tuotteen odotettu laatu riippuu myyjdyrityksestd ja sen vélittiméstd kuvasta.
Mielenkiintoista sisustustuotteiden tapauksessa on se, ettd usein tuote itsessddn tuo kuluttajalle

mielihyvaa.

“Tyytyvdiseksi tekee se, ettd tavara on sen ndkoinen, mitd on mielikuvissaan

ajatellut, kun se on siind paikallaan. Se sopii ympdristéon ja muiden tavaroiden
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kanssa. Ostan niin harvoin ja vain tarpeeseen, niin tyytyvdiseksi saa se, ettd nyt

vihdoin on se tuote — eldmd helpottuu.” (14)

Kaikkia huonoja kokemuksia yhdisti asiakkaan kokema huono palvelu. Ylldttden tuotteeseen
liittyvdat seikat eivdt niinkddn vaikuttaneet asiakkaiden tyytymittomyyteen. Tyytyméttomid
ostokokemukseen ollaan erityisesti silloin, kun yritys ei pidd lupauksiaan. Esimerkiksi toimituksen
venyminen, Védrien tuotteiden toimittaminen, odottamattomat toimituskulut sekd hankala
reklamointi- ja palautusprosessi lisddvit asiakkaan tyytymattomyyttd. Niitd saatetaan vield katsoa
sormien ldpi, mutta jos asiakasta ei ennen ostoa informoida tuotteen mahdollisista vioista tai jo
tehtyjd virheitd ei korjata ja pahoitella — tai jos niistd jopa syytetddn muita tyontekijoitd — kuluttajan
pinna alkaa olla tdynnd. Tyytymidttomyyttd aiheuttavat myos tukossa oleva asiakaspalvelu,
epamiellyttivdi myyjd ja epéviihtyisd myyméldympéristo. Haastateltavat kertoivat myds
turhautuvansa, jos heitd ei informoida tirkeistd asioista hankintaprosessin aikana ja kun he joutuvat

itse soittelemaan kauppiaan perdén.

Léhes kaikki naiset suosittelevat ahkerasti ystédvilleen ja tutuilleen liikkeitd, joista he ovat saaneet
hyvdd palvelua. My0Os tuotetarjouksista, sisustuslehdistd, internetistd loydetyistd kaupoista tai
hyvéksi havaituista tuotteista kerrotaan. Suurin osa naisista tekee titd aktiivisesti ja omaehtoisesti.
Myos heiltd itseltddn kysellddn jonkin verran vinkkejd. Yksi haastatelluista (3) kertoikin pitdvéinsa
blogia, jossa hdn suosittelee ystdvilleen kauppoja ja tuotteita. Sekd hyvit ettd huonot kokemukset

kerrotaan.

Tyytyvéisyys ndkyy suositteluiden lisdksi uskollisuutena tiettyjd liikkeitd kohtaan — ja pdinvastoin.
Sisustustuotteita ostetaankin sieltd, mistd on saatu hyvédéd palvelua ja itsed kiinnostavia tuotteita.
Léhes kaikki vastaajat mainitsivat olevansa muita uskollisempia yritykselle, josta on saatu hyvéa
palvelua. Joskus kuluttaja on ostopaikan vaihtamisen sijaan valmis ostamaan vihdn kalliimmalla
sieltd, mistd hdn on saanut hyvaa palvelua. Silti vastaaja 15 my0ntdi olevansa uskollinen huonoakin
palvelua tarjonneille liikkeille, silld kokemus on kokonaisuudessaan kuitenkin plussalla. Toisaalta
uskollisuus ei ole aina kovin pysyvéd, ja kun kaikki ei sujukaan odotetusti, kuluttaja vaihtaa kéden
kddnteessd toiseen yritykseen. Negatiivinen mainos kulkeekin nopeasti. Toiset vaihtavat verkossa

herkemmin kilpailijalle, toiset taas perinteisissé kanavissa ostaessaan.

“lhan kdden kddnteessd vaihdan toiseen firmaan, jos homma ei toimi. Kokemuksessa

ei saa kauheasti mennd mitddn pieleen tai tulee vaihto nopeasti.” (11)

Moni vastaaja ei kuitenkaan myOntdnyt olevansa uskollinen tietyille yrityksille, eikd tyytyvéisyys
tiettyyn myyjddn aina lisdd uskollisuutta. Uskollisuus riippuukin pitkalti tuotteen hinnasta, myyjan
valikoimasta ja tuotteen eksklusiivisuudesta. Usein kuluttaja pdéttdd ensin, minka tuotteen tarvitsee,
ja etsii sitd eri liikkeistd. Jos tuote l0ydetdin viereisestd liikkkeestd edullisemmin, ostetaan se sielti.
Toki sellaisten yritysten sivustoilla tai fyysisessi myymaildssd kdydddn ensin katsomassa

valikoimaa, joihin kuluttajat ovat olleet aiemminkin tyytyvéaisia.

"Positiivinen kokemus vaikuttaa vihemmdn uskollisuuteen yritystd kohtaan, ellei se

ole superpositiivinen. Negatiivinen kokemus taas vaikuttaa todella voimakkaasti.
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Kilpailu on todella kovaa, eli ellei ole tosi uniikit tuotteet mitd on pakko saada,
vaihdan heti toiseen paikkaan. Jos tuotetta ei saisi muualta, sitten ei olisi vilid
kuinka paljon sen eteen joutuu tekemddn téitd. Silld, mistd tuote sitten on, ei ole
varsinaisesti vilid, en ole merkkiuskoinen”. (1)

“En ole kovin uskollinen yrityksille, ja jos tuote loytyy jostain muualta niin saatan
ostaa sieltd. Aika vdhissd on kuitenkin ne liikkeet, josta loyddn mieleisid tuotteita.
Minua ei kiinnosta onko tuote esimerkiksi Artekista. Artek nyt vain sattuu olemaan
sellainen kauppa, josta loytyy kaunista ja hienoa designia. Voisin ostaa myos
Prismasta, jos samaa tuolia myytdisi myos sielld, eli kaupalla ei ole merkitystd. Jos
esimerkiksi myyjdn nettisuvut eivdt toimi, odotan kylld vihdn aikaa. Olen aika

kdrsivdllinen, koska ei ole kauheasti firmoja, mihin vaihtaa!” (4)

Kuluttaja saattaa joutua olemaan yhteydessd myyjéyrityksen kanssa itse ostotapahtuman jélkeenkin.
Yleisimmin yrityksen asiakaspalveluun halutaan olla yhteydessé joko puhelimella tai sdhkopostitse.
Térkeintd on, ettd asiakaspalveluun pddsee ldpi ilman pitkdd jonotusta ja ettd sdhkoposteihin
vastataan. Asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa oikean ihmisen kanssa, eli henkilokohtaisen
palvelun merkitys korostuu téssikin tapauksessa. Jotkut ovat myyjdidn yhteydessd kdymaélld itse
paikanpéélld liikkeessd. Haastateltavat kokevat myds mahdollisuuden helppoon palautteenantoon
todella tirkedksi.

“Itse olisin mielellddn yhteydessd yrityksiin netin kautta. Asiat voivat tulla mieleen
omituisina kellonaikoina, ja olisi tosi kiva, kun ne voisi hoitaa silloin netin kautta,
sitten se on itseltd pois mielestd. Puhelinsoitto on ok silloin, kun tdytyy saada
kontakti ja keskustella.” (17)

Yleisesti haastateltavat eivét pitidneet tdrkednd, ettd yrityksen puolelta oltaisiin asiakkaaseen
yhteydessd oston jidlkeen. He ovat mieluummin itse yhteydesséd yritykseen, jos sithen on tarvetta.
Yksi naisista (17) selventia:

"Vuorovaikutus firman kanssa silloin, kun se on selkedsti ostoprosessin aikana,
esimerkiksi informointi toimitusaikojen muuttumisesta, se on tdrkedd. Sen jdlkeen en

)

vdlttamdttd edes halua, ettd ollaan yhteydessd.’
Toinen (11) jatkaa:

“En ole koskaan ajatellut vuorovaikutusta yrityksen kanssa enkd pidd sitd mitenkddn
tarpeellisena. Tuntuisi hassulta, jos joku soittelisi perdcdn ja kyselisi, miltd uusi sohva

tuntuu. En osaa odottaa sen tyyppistd palvelua.”

Toisaalta yhteydenpitoa yrityksen puolelta arvostetaan, jos yritys on sellainen, jonka tuotteet
oikeasti kiinnostavat asiakasta. Yksi naisista (1) kertoo, kuinka yhteydenpidosta tulee olo, ettd

asiakasta arvostetaan ja hdntd halutaan palkita lojaaliudesta. Toinen vastaajista (7) toteaa:
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"En kaipaa mitddn yhteydenottoja yrityksen puolelta. Riittdd, ettd on saanut hyvdn
tuotteen ja on siihen tyytyvdinen. Jos yritys kuitenkin ottaa yhteyttd, se voisi kysyd,

onko asiakas tyytyviinen ostamaansa tuotteeseen.”

Téllainen oston jilkeen tapahtuva “huolenpito” voisikin olla hyvd keino asiakassuhteen
vahvistamiseen. Tietoa asiakkaan mieltymyksistdi ja kokemuksista tulisikin kerdtd koko
ostoprosessin ajalta, myds oston jilkeen. Usein vuorovaikutus loppuu siihen, kun asiakas astuu ulos

kaupasta.

Varsinaiseen mainontaan naiset suhtautuivat melko viiledsti. Suurin osa ei halua mainontaa
ollenkaan, vaan tahtoo hakea tarvitsemansa tiedon itse. Kanta-asiakasmainontaan suhtaudutaan
positiivisemmin erityisesti sellaisten myyjien kohdalla, joilla on erikoisempi tuotevalikoima, ja
joiden tuotteet ovat harvoin alennuksessa. Naisilla oli hieman eridvid mielipiteitd mainonnan

toivotuista muodoista. Joitakin drsyttdd paperiposti:

"Ehdottomasti en halua mainontaa paperisena. lkean katalogi on ainoa poikkeus.
Ideaalitapaus olisi joku mainos, jossa olisi updeitattu linkki, joka Idhetetdiin

kausittain ja sen lisdksi joku kampanja, josta tulisi erikseen.” (15)

Osa pitdédkin sdhkopostiin 1dhetettdavid mainoksia kétevind, koska asiakas voi lukea niitd silloin kun
hén itse haluaa. Myyjdn kannalta toisaalta huonoa on se, ettd niistd on myds helppo hankkiutua
eroon. Yllittdvin moni kuitenkin arvostaa eniten perinteistd, laadukasta printtimainontaa.
Esimerkiksi vastaaja 6 kertoo ostavansa tuotteita niin harvoin, ettei hdn halua mainoksia
sdahkopostiin eikd missddn nimessd kdnnykkadn. Toinen vastaajista (1) oli kuitenkin sitd mielté, ettd
tekstiviestit voisivat tehota, jos niissé olisi jokin konkreettinen hyvé etu; viestilld voisi esimerkiksi

saada alennusta tuotteesta.

Mainonnasta kysyttdessd yksi naisista (6) tahtoi korostaa yrityskuvien merkitystd. Hinen mukaansa
niitd “tulisi skarpata”. Myds muut haastateltavat ilmoittivat, ettd yhteydenpidon pitdisi olla
henkilokohtaisempaa ja sen tdytyisi olla laadukkaampaa ja tapahtua nykyistd harvemmin. Lisdksi
alennusten tdytyy olla merkittivid, jotta ne aiheuttaisivat toimenpiteitd kuluttajassa. Yleinen kanta

kiteytyykin erdén vastaajan (13) kommenttiin:

“Suoranaista mainontaa en halua. En vidlttimdttd koe pahaksi, jos tulee jotain
ideapohjaisempaa. Kanta-asiakasjutut ovat kaksipiippuinen juttu. Olen kylldstynyt
plussakortteihin ja muihin. Mutta asiakasillat olisivat kivoja, pitdisi olla jotain
konkreettisia juttuja: olisi sisustussuunnittelijoita, vdrijuttuja ja muuta. Ne ovat
ehdottomasti tervetulleempia. Mutta se, ettd kannustetaan ostamaan sitd ja tdtd, ei

kiitos!”

6.1.6  Muut ostopiiiitokseen vaikuttavat tekijiit

Erilaiset tilannetekijdt vaikuttavat ostopdétoksiin. Vastaaja 17 kertoo:
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“Lopulliseen ostopddtokseen vaikuttaa muiden asioiden ohella tilanne: onko
itsellddn kiire vai aikaa, onko fiilistd viettdd aikaa asian ympdrilld, ja senhetkinen
rahatilanne. Jos on mennyt kauheasti rahaa, voin pddttdd miettid, lykdtd ja palata

. »
asiaan.

Toinen haastateltu (2) taas kertoo, ettd tuotteen lisdksi hdnen senhetkisestd mielialastaan riippuu,
tahdotaanko tuote saada heti kotiin vai jaksetaanko sitd odottaa kauemmin. Joillakin ajalliset tekijét
taas sanelevat sen, kuinka usein ostoksille ylipadnsd padstiin. Myos tuotteen kiyttotilanteella on
vaikutuksensa hankintoihin, esimerkiksi silld, ostetaanko tuote omaan kdyttoon, lapsille vai koko
perheelle. Tamé vaikuttaakin sithen kenen mielipiteitd kuunnellaan. Toisaalta taas tuotteen eri
ominaisuuksien tdrkeys riippuu siitd, mihin tilaan tai kayttotilanteeseen tuote on tarkoitettu —
ostetaanko se mdkille vai omaan asuntoon. Liséksi tuotteen merkityksellisyys vaikuttaa
ostopddtokseen; onko kyseessd jokapdivdisessd kdytossd oleva tirked huonekalu wvai

turhanpdivéisempi koriste-esine.

Osto-orientaatio vaikutti muun muassa sithen, milld mielilld ja kuinka usein ostoksia tehtiin.
Haastatteluiden perusteella osto-orientaatio kertoikin siitd, nauttiikko kuluttaja ostostenteosta
ylipddinsd vai onko se ldhinnd vélttdmétdon toimenpide. Haastateltujen naisten joukosta erottui
erilaisia osto-orientaatioita ja -motiiveita. Pddjako niytti tapahtuvan rationaalisen ja emotionaalisen
ostamisen vililld. Haastateltujen joukosta nousi ryhmé naisia, jotka ostivat jirkiperusteisesti ja
useimmiten pelkdstddn tarpeeseen sekd toisaalta niitd, joiden ostostenteko pohjautui enemménkin

tunteisiin. Jilkimmdiset tekivét ostoksia muita impulsiivisemmin ja myds omaksi huvikseen.

Hieman yli puolet haastatellusta naisista (1, 3, 4, 5, 12, 13, 15, 17) kuului emotionaalisten
shoppailijoiden ryhméén. He olivat naisia, joille sisustaminen ja siithen liittyvien tuotteiden
ostaminen oli jonkin rationaalisen tarpeen tyydyttimisen lisdksi mukavaa ajanvietettd ja harrastus.
Nailla naisilla ostamiseen liittyi 1dheisesti eldmyksellisyys ja oman mielihyvén saaminen. Liikkeissa
kiertely ndhtiin rentouttavana tapana viettdd vapaa-aikaa. Heilld oli myds usein tarve olla
vuorovaikutuksessa muiden sisustusharrastajien kanssa tdmin yhteisen mielenkiinnonkohteen
tiimoilta. Sisustamiseen liittyi ldheisesti esimerkiksi sisustusvinkkien jakaminen ja yhdessd
ostoksilla kiyminen Erés naisista (13) kertoo:

“Sisustustuotteiden katselu on kiva ajanviettotapa. Menen usein yhdessd ystdvin

>

kanssa kaikki kaupat ldpi. Se on ihan hupi.’

Ldhes yhtd moni nainen (6, 7, 8, 10, 14, 16) paljastui niin sanotuksi utilitaristiksi, joka teki
harkittuja ostopaitoksid ja hankki sisustustuotteita vain tarpeeseen. Sisustustuotteita ostettaessa
harvemmin tdhdatddn puhtaasti taloudellisiin pddméériin. Useinhan kyseessd eivdt ole aivan
vélttdméttomét tarpeet vaan ostohaluun liittyy helposti myds tunteellisia aspekteja. Vaikka noin
puolet haastatelluista kertoi ostavansa uusia tuotteita ainoastaan todelliseen tarpeeseen, osa
myontdd, ettd kylld ilmankin nditd tavaroita selvittdisiin. Téysin rationaalisia ostomotiiveja nousi
haastateltavien kertomuksista esimerkiksi silloin, kun oston syynd on rikkoutuneen huonekalun

korvaaminen. Ainakin yksi nainen (14), jonka ostojen takana oli puhtaasti taloudellisia paddmaiéaria,
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pyrki hankinnan avulla my6s yksinkertaisesti helpottamaan arkea.

Suurimmalle osalle utilitaristeista itse ostoprosessi ei tuottanut erityistd nautintoa, vaikka osan
mielestd ostaminen oli silti than mukavaa ajanvietettd. Nédiden rationaalisten kuluttajien joukosta
erottui selvésti yksi apaattisemmin orientoitunut nainen (14), joka ei pitdnyt lainkaan tavarasta tai
ostostenteosta. Se ei kuitenkaan tarkoittanut sitd, etteivitko esteettinen ja toimiva ympéristd olleet
hénelle tirkeitd asioita, pdinvastoin. Silloin harvoin, kun uuden tuotteen hankinta tulee
ajankohtaiseksi, apaattinen kuluttaja on todella sitoutunut; hén etsii, vertailee ja pohtii oikeata
valintaa perinpohjaisesti. Virheostoksia ei mielellddn tehdd. Todellisuudessa jako emotionaalisiin ja
rationaalisiin ostajiin ei ole kuitenkaan ihan ndin mustavalkoinen. Useampi vastaajista (2, 9, 11, 18)
kertoi tekevdnsd hankintoja tilanteesta riippuen ainakin jossain médrin sekd jarki- ettd
tunneperustein. Etenkin rahallisesti suurempien ostosten, kuten huonekalujen, kohdalla valtaosa
impulsiivisemmistakin ostajista muuttui jarkeviksi. Ryhmit ovat osittain pééllekkidisid, ja

kuluttajilla saattaa tilanteesta ja oston kohteesta riippuen olla erilaisiakin osto-motiiveita.

Kuluttajan harrastuneisuuden taso eli se, missd méérin hdn on motivoitunut kdyttiméén vapaa-
aikaansa ja energiaansa sisustamiseen ja sithen liittyvien tuotteiden hankintaan, vaihteli
haastateltavien kesken. Kuten odotettavissa oli, suurin osa haastatelluista oli korkeasti sitoutuneita;
he pitivit oman kodin laittamista erittdin merkityksellisend asiana ja olivat valmiita tekemédn toitéd
sen eteen. Varsinkin naiset, jotka liittivdt sisustustuotteiden hankintaan vapaa-aikaan ja
viihteellisyyteen liittyvid merkityksid ja jotka ostivat myds “huvikseen”, olivat yleensd erittdin
korkeasti sitoutuneita. Niin rationaaliset utilitaristit kuin emotionaalisetkin ostostentekijét arvostivat
asiakaspalvelua. Niistd ryhmistd korkeasti sitoutuneet arvostivat sitd kaikista eniten. Kuten arvata
saattaa, utilitaristiset ostostentekijat olivat poikkeuksetta hintatietoisia, mutta niin oli myds suuri osa
elimyshakuisista shoppailijoista. Mukavuusorientaatio taas liittyi vahvasti tiedonetsimisvaiheeseen
ja kuluttajan tarpeeseen etsid mahdollisimman paljon tietoa, useimmiten verkon kautta, ennen oston
suorittamista. Mukavuusorientaatio ndytti olevan suurempi rationaalisemmilla haastatelluilta, jotka
eiviat niinkdin nauttineet kaupoissa pyOrimisestd. Osto-orientaation vaikutuksia kanavavalintaan

késitelldén tarkemmin kanavan valintaan paneutuvassa alaluvussa 6.2.1.

Fyysiselld ostoympéristdlld oli suuri vaikutus esimerkiksi sithen, kuinka hyvin kuluttaja viihtyi
ostoksilla, ja sitd kautta se saattaa vaikuttaa suoraan myds ostojen médrdén. Erds haastateltu (3)
kertoikin, kuinka hén miellyttdvin ympériston vaikutuksesta alkaa tietoisesti toivoa, ettd loytdisi
jotain ostettavaa kyseisestd paikasta. Toinen haastatelluista (17) mainitsi miellyttdvin
ostoympdriston muiden tekijoiden rinnalla vaikuttavan lopulliseen ostopéddtokseen. Kaikki
haastateltavat pitivit ostoympéristoon panostamista térkednd, ja moni korosti erityisesti myymaéldn
siisteyden, selkeyden ja tuotteiden esillepanon merkityksellisyyttd. Usein myymdild antaa eri
kanavista parhaat mahdollisuudet elimyksellisen ympériston rakentamiselle. Inspiroivat ja
kodikkaat mallisisustukset ja erilaisiin ymparistdihin sijoitellut yhdistelyehdotukset vaikuttavat
positiivisesti ostokokemukseen ja herdttdvét ostohaluja. Tuotteiden esillepano “’suurena massana”
vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan kokemukseen. Osa vastaajista totesi, etteivdt nykyiset liikkeet

usein synnytd todellisia ahaa-eldmyksid, koska ne ovat niin tavanomaisia. Kaikkien ostotarpeisiin
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ympéristolld ei edes ole vaikutusta, ainakaan silloin kun ratkaisu perustuu rationaaliseen tarpeeseen.
Liikkeiden mallisisustuksista voidaan kuitenkin saada ideoita, joita saatetaan toteuttaa omassa

kodissa jo olemassa olevilla tai toisesta liikkkeestd myohemmin hankittavilla tavaroilla.

Verkkokaupassa haastatellut toivoivat suurempaa panostusta sivuston visuaalisuuteen ja tuotteiden
selkeddn esillepanoon. Toivomuksena oli, ettd sivusto siirtyisi tuotekeskeisyydestd kohti
inspiroivampaa ja eldmyksellisempdd otetta. Tuotteet tulisi esitelld inspiroivina kokonaisuuksia
esimerkiksi kodin eri huoneiden mukaan jaoteltuna ja niiden pitiisi olla selailtavissa myds erikseen.
Haastateltavat myos toivoivat sivuston tarjoavan vinkkejd tuotteiden yhdistelyyn. Vaikka suuri osa
haastatelluista toivoi verkkokauppojen muuttuvan yhé viihteellisemmiksi, pari naista oli kuitenkin
sitd mieltd, ettei niiden tarvitse vikisin yrittdd tuoda samaa tuntua kuin myymildympériston.
Internetin funktio voikin olla erilainen esimerkiksi silloin, kun kuluttaja ainoastaan tarkastaa sieltd
tuotteisiin liittyvid teknisid asioita eikd tule sivustolle varsinaisesti viihtymddn. Verkkokaupassa
arvostetaankin erityisesti helppoa kaytettdvyyttd. Yleisesti toimiva, selked ja luotettava sekd

hintatasoltaan fyysistd kauppaa edullisempi internetsivusto saa kuluttajat tyytyviiseksi.

"Nettisivun ei tarvitse olla yhtd eldmyksellinen kuin myymdildn. Netti on enemmdnkin
sellainen, josta kdyn tarkastamassa asioita, en sieltd varsinaisesti etsi, ettd
loytyisikohdn tddltd jotain sellaista mitd haluaisin ostaa kotiini.” (16)

"Netti ei saa ikind tuntua samalle, kuin miltd tuntuu se, ettd menee ihan oikeasti
litkkeeseen. Sielld on tuotteet livend esilld ja sielld on asiakkaat, henkilokunta.
Kauppojen ihana idylli pitdd sdilyd, niilld pitdd olla oma ihana viehdtyksensd.
Kauppaan on niin kiva mennd, se luo omaa eldmyksellisyyttd ihan eri lailla ja
samoin niitd omia ideoita. Kaikkea tarvitsee hiplata ja ndpldtd, sielld voi tutkia ja

ihmetelld. Pddsee kokonaisuudessaan sellaiseen miljoéseen.” (12)

Houkutteleva ostoympiristd kannusti naisia usein herdteostoksiin. Yleensd herdteostoksia tehddin
pienempien ja edullisempien tuotteiden kohdalla kun taas suurempien ja hintavampien ostosten
kohdalla harkitaan tarkemmin. Myymaldympéristd ja sen esillepanot ndyttivét vaikuttavan myos
sellaisiin ihmisiin, jotka tekevét suurimman osan ostoksistaan rationaalisin perustein. Heilld onkin
usein joku pieni pahe, jokin tietty tuote, johon he vasten normaalia kdytdstddn sortuvat. Suurin osa
sortuu impulsiivisiin ostoksiin myyméldssd, mutta joidenkin on vaikeampi hillitd itsensd
verkkokaupassa. Myds sosiaalinen ympiristd vaikuttaa kuluttajan ostopdéatoksiin. Muiden
ostostentekijoiden, kuluttajan ystdvien tai myyjén ldsndolo voi joko arsyttdd tai kannustaa ostoon,
kuten huomasimme edellisessd haastateltujen ostopditosprosessia kuvaavassa alaluvussa. Jos
myyméldssd on esimerkiksi kauhea tungos eikd myyjd ehdi palvelemaan kunnolla, asiakas ei

vilttdméttd jaksa jaddd odottelemaan ja osto voi peruuntua.

6.2 Kanavan valinta ja monikanavaisuus

Kanavan valintaan ostopaitdsprosessin eri vaiheissa vaikuttivat kuluttajaan liittyvét tekijéit, kuten
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kuluttajan piirteet, oston kautta tavoitellut hyodyt sekd kuluttajan paddmaérat ja ostomotiivit. Liséksi
tuotteen ja kanavan ominaisuudet seké jonkin verran myos erilaiset organisaatioon liittyvit tekijit

ohjasivat kanavan valintaa.

6.2.1  Kuluttajaan liittyviit piirteet ja ominaisuudet

Kuluttajan ikd ja eldméntilanne ndyttdvdt vaikuttavan kanavan valintaan jonkin verran.
Haastattelujen perusteella vanhemmat vastaajat suosivat enemméin perinteistd kanavaan

ostopaitosprosessin eri vaiheissa kun taas nuoremmat olivat avoimempia internetissé asioimiselle.

“Netti on kotididille ihan perusedellytys, se on se mitd kdytdn eniten.” (3)
“En ostaisi koskaan huonekaluja netin kautta. Tamd on tietenkin myés ikdkysymys;

vanhemmiten aina miettii vihdn pidemmdlle ja ndkee asioita eri perspektiivissd.” (6)

Vaikuttaa siltd, ettd my0s asuinpaikalla voi olla merkitystd sithen, mihin ldhdetddn ostoksille.
Padkaupunkiseudulla asuvien on helppo vierailla myymaloissd. Esimerkiksi erds nainen (8) kertoo
selailevansa usein Ikean katalogia kotona, mutta menee kuitenkin mieluummin Ikean myyméldén
katselemaan tuotteita, koska se ei ole kaukana. Haastatteluiden pohjalta voidaan karkeasti vetda
sellainen johtopdétds, ettd pidemmait vélimatkat kannustavat verkko-ostoksille. Aktiivisimmat
internetin kayttdjat ja varsinkin tdmin kanavan kautta ostavat asuivat péddkaupunkiseudun
ulkopuolella, pari pienemmailld paikkakunnalla. Koska myymaéloilld on rajalliset aukioloajat, osa
thmisistd ei ehdi vierailla niissd kuin lomilla ja viikonloppuisin. Internet onkin kétevd vaihtoehto,

koska sielté tuotteet voi saada suoraan kotiin tai esimerkiksi ldhikaupan asiamiespostiin.

Myos asiakkaan edeltdvit kokemukset ndyttdvit vaikuttavat ostopaikan valintaan. Moni nainen
kertoi, kuinka oli tilannut tuotteita pelkdn kuvan perusteella postimyynnistd tai jdlleenmyyjén
kautta, ja pettyneensd, koska niiden laatu ja muut ominaisuudet olivat jotain aivan muuta luonnossa
ndhtynd. Néistd kokemuksista viisastuneina moni kertoi, ettei enda tilaa postimyynnistd tai muuten
ndkemittd tuotetta ensin luonnossa. MyOs kanavan tuttuus vaikuttaa sithen, miten kanavaa
kiytetddn ostoprosessin eri vaiheissa. Moni kertoikin katalogien olevan vieraampi alue, joista
naisilla ei ollut niin paljon kokemuksia. My0s se, kuinka tottunut kuluttaja on kanavan kdyttoon ja
kuluttajan taidot kayttdé elektronisia laitteita, vaikuttavat kanavan kdyttoon ja voivat jopa estdd sen.
Haastateltu numero 13 kertookin internetkanavan jadvan pois laskuista, silld hinelld ei ole vield

tarvittavia taitoja tehdd itsendisesti ostoksia verkossa.

"Sivun kdyttdminen tuntuisi vaikealta. Minun pitdisi saada ihan henkilokohtainen
kokemus, jonkun tutun kokemus. Sitten innostuisin siitd. Ja jonkun pitdisi kertoa

)

miten koko juttu toimii, kertoa, ettd oli hyvd lopputulos ja niin edelleen.’

Kuluttajan arvostukset ja mieltymykset vaikuttavat kanavavalintoihin. Esimerkiksi ne kuluttajat,
jotka kokevat henkilokohtaisen palvelun tarkedksi ja luottavat myyjin kommentteihin, asioivat

mielellddn fyysisessd myymaldssd. Ainakin yksi haastatelluista (6) mainitsi, ettd henkilokohtaisen
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palvelun puute vaikuttaa siihen, ettei hdn suosi internetid ostokanavana. Joskus tietty ostotapa ei
yksinkertaisesti miellytd. Sama nainen (6) toteaa, ettei postimyynti ole “ollenkaan oma juttu”. Pari
haastatelluista (4, 12) taas arvostivat tuotteen saatavuutta ja toimituksen nopeutta. He ostavat
tuotteen usein sieltd, mistd se saadaan nopeimmin tai jopa saman tien kotiin. Ndma ihmiset saattavat
suosia perinteistd kanavaa ostopaikkana. Toisaalta internetin kautta tuotteen voi saada suoraan

kotiovelle, joskus jopa nopeammin kuin myymaélésti ostettuna.

Kuluttajan tarve ndhda tuote luonnossa on yksi merkittdvimmistd kanavan valintaan vaikuttavista
tekijoistd sisustustuotteiden kohdalla ja se ajaakin monet myymaildostoksille. Naisista ainoastaan
kaksi (2, 3) kertoo, etteivit he pidd tuotteen ndkemistd luonnossa ennen ostoa ollenkaan
merkityksellisend ja kolmas (4) kertoo, ettei hinkdén koe sitd kovin térkednd, vaikka silld onkin
merkityksensa tiedon etsinndissd. Namé ennakkoluulottomasti suhtautuvat olivatkin haastateltujen

nuorimmasta péadstd sekd aktiivisia internetin ja verkkokaupan kayttdjid.

"En koe tuotteen ndkemistd livend tdrkednd, koska osaan siirtdd sen pddssdni
Jjonnekin paikkaan kotona, minun ei tarvitse koskea tai kddnnelld sitd, silmd kertoo.
Esimerkiksi tuoliakaan minun ei tarvitse kokeilla, koska osaan mitata sen ja verrata

sitd johonkin jo olemassa olevaan tuoliin kotona.” (3)

Suurin osa vastaajista ndkee mielelldéin tai ehdottomasti tuotteen luonnossa ennen ostopédétoksen

tekoa, suureksi osaksi tuotteen ominaisuuksien arvioimisen hankaluuden vuoksi.

“Tietyt huonekalut pitdisi saada ndhdd livend ennen ostoa. Laatua ei pysty
ndkemddn vdlttamdttd kuvasta. Hinnankaan perusteella ei pysty paljon sanomaan.
Usein riittdd se, kun ndkee jostakin sarjasta jonkin tavaran livend: materiaalin, virin

Jja niin edelleen. Ei tarvii joka ikistd tuotetta olla erikseen.” (14)

Kanavan valintaan vaikuttavatkin pitkélti kuluttajan riskinsietokyky ja kyky arvioida tuotetta pelkén
kuvan perusteella. Kuluttajan ostoprosessin aikana kokemat riskit liittyvdt usein kanavan
luotettavuuteen, tuotteen maksamiseen ja rahalliseen menetykseen. Erityisesti maksamisvaiheessa
internet kerdsi jonkin verran epdilyksid. Erds haastateltu (6) kertoo, ettei hin uskaltaisi ostaa
verkosta ainakaan kovin hintavia tuotteita niihin liittyvin suuremman rahallisen riskin vuoksi.
Suurin osa ei kuitenkaan koe téllaisia riskejé, vaan epdilyt liittyvét 1&hinnd tuotteen ominaisuuksien
arvioinnin haasteellisuuteen verkossa. Naiset, jotka kokivat varsinkin rahaan tai maksamisen
luotettavuuteen liittyvid riskejd sdhkdisten kanavien kohdalla, suorittavat sisustusostoksensa aina

myyméalassa.

"Nden nettiostamisen kdytinnén ongelmana: mitd md sitten teen, kun tulee
vikaostos. Olen iloinen aina kun saan tavarat netistd, koska en luota, ettd ne tulisivat
perille. Kortin kdytostd myos varoitetaan paljon.” (6)

“"Maksaminen myés pelottaa. En maksa edes laskuja koneella vield, koska en hallitse
sitd yhtddn.” (13)

Kuluttajan taipumus herdteostosten tekemiselle voi my0s vaikuttaa kanavan valintaan. Kuluttaja
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saattaakin tarkoituksella vilttdd sellaista kanavaa, jossa hdn tietdd helpoiten sortuvansa turhiin
ostoksiin. Moni vilttelee myymaéldkanavaa siksi, ettd sielld tehddén helpommin heréteostoksia. Pari
haastatelluista (12, 17) kertoikin, ettd toisin kuin myymaildssé, verkko-ostoksilla hankinnan himoa
pystyy hillitsemédn helpommin; pédatdstd ei tarvitse tehdad heti, koska tuotetta piddsee katsomaan
helposti ja vilittomisti uudestaan. Myymaldssd tuote on konkreettisesti nenin edessé, ja ostopdétds
tdytyy periaatteessa tehdd samalla kertaa, koska myymaélddn on suurempi vaiva palata mydohemmin
takaisin. Erds haastateltu (3) taas koki, ettd juuri myyméléssd voi verkkokauppaa helpommin isked
pihiys. Toisaalta internetissa voi tulla tehtyd nopeitakin paatoksid, kun tilausnappia on kovin helppo

painaa.

Kuluttajan erilaisten piirteiden liséksi kanavien kayttoon vaikutti se, millaisia padmadrid kuluttajalla
oli ostoksia tehdessdéin. Haastateltujen kertomusten pohjalta pystyi havaitsemaan erilaisia itse
ostoprosessiin tai tuotteeseen liittyvid hyOtyjd, joita eri kanavista voidaan saada. Namad hyodyt
ohjasivat osaltaan kanavan valintaa. My0s erilaiset osto-orientaatiot ja -motiivit vaikuttivat
kuluttajien kanavavalintoihin. Kuten jo aikaisemmin alaluvussa 6.1.6 todettiin, haastatellut
jakautuivat péddpiirteissddn rationaalisiin ja emotionaalisiin ostajiin. Eri osto-orientaatiot ja motiivit

vaikuttivat eri tavoin sithen, missé kanavissa ostoprosessin eri vaiheet suoritetaan.

Silloin kun kuluttaja tekee ostoksia muuten kuin rationaalisin perustein, elimyksellisyydelld on
suurempi merkitys eri kanavissa. Ostoja, joiden pdédméérind olivat itse hankinnan liséksi sosiaalinen
kanssakdyminen ja kokemukselliset tekijdt, tehtiin selvdsti eniten myymaldssd. Tdmd padmidra
ilmeni useiden haastateltujen kertomuksista. Jossain tapauksissa yhteisen ajan viettdminen ystdvien
kanssa voi olla merkityksellisempdd kuin tuotteen hankkiminen. Usein juuri myymaélédssa ostettaessa
kuluttajalla on mahdollisuus kokea suurempaa hyotyé itse ostoprosessista kuin verkko-ostoksilla,

josta usein puuttuu sosiaalinen puoli.

"Sisustustuotteiden ostaminen on mulle enemmdn sitd eldmyksellisyyttd, se on ehkd
se suurin tarve. Se on niin kuin kauniiden esineiden ja asioiden katselemista ja
koskettelemista. Kauppaan menemisessd ja kuljeskelussa on oma viehdtyksensd. Jos
menee johonkin vieraaseen kaupunkiin, on kiva kun loytdid jonkun pienen paikan.
Aina shoppailuun varmaan liittyy se konkretia, vaikka netti ja muut ovat ehdottoman
hyvida lisid, mutta se eldmyshdn syntyy siind, kun sen asian kanssa on ihan
nendtysten.” (17)

“Joskus voi ldhted shoppailemaan ilman, ettd haluaa tai tarvitsee ostaa mitddn,
mutta haluaa kdydd katsomassa vihdn vaikutteita ja virikkeitd. Vihdn niin kuin

netissd browsaillaan sivuja, niin samalla tavallahan sitd browsaillaan kaupassa.”
(11)

Sosiaalista kanssakdymistéd ja kokemuksellisia tekijoitd arvostavalle myos surffailu ja ostostenteko
verkossa voi tarjota nautintoa. Monet valitsevat verkkokanavan myos ollakseen virtuaalisesti
yhteydessda muihin sisustusharrastajiin. Lukuisat internetissé toimivat yhteisot tyydyttavét kuluttajan

pddmadrii sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Haastatelluista naisista moni (2, 3, 4, 5, 8, 12) kertoikin
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olevansa aktiivisesti yhteydessd muihin sisutusta harrastaviin verkon keskustelupalstoilla tai
seuraavansa passiivisemmin muiden keskustelua. Yksi vastaajista (2) kertoo suositusta

sisustussivustosta:

"Sisustusideat.net on tosi hyvd, koska se on itsendinen foorumi ja sielld on paljon
eri-ikdistd viked, jolla on erilainen tyyli ja erilaiset sisustukset kotonaan. Sinne on
tosi kiva kirjoitella ja lukea ihmisten juttuja. Sitd hoksaa, ettd joku muukin on
dlyttomdn kiinnostunut siitd, minkd vdriset keittion pyyhkeet ovat. Sieltd saa paljon

’

inspiraatiota, kun katsoo niitd kuvia ja lukee keskusteluita.’

Verkon sisustusyhteisdissd tai blogien kautta sosialisoivat eniten ne, jotka tahtovat olla yhteydessi
sellaisten ihmisten kanssa, jotka jakavat samat mielenkiinnonkohteet ja naiset, jotka joko asuivat
syrjdisemmaissd paikassa tai eivét lasten tai muiden kiireiden vuoksi ehdi ndkeméén muita ihmisi.
Moni my0s katselee internetsivuja tai katalogeja ihan vain ajankuluksi etsiméttd mitddn tiettyd
ostettavaa. Vaikka internet on suosittu niin tiedonetsimis- kuin viihdetarkoituksessa,

emotionaalisista ostoksentekijoistd moni luottaa ostovaiheessa myymaéldkanavaan.

Voisi kuvitella, ettd taloudellista hydtyé tavoittelevat, rationaalisemmat ostajat tekisivit oston aina
verkossa halvemman hinnan toivossa, mutta ndin harvemmin oli. Vaikka internet monessa
tapauksessa saattaa olla taloudellisin kanava etsimiseen ja vaihdantaan liittyviltd kustannuksiltaan,
sitd kdytetddn harvemmin koko ostoprosessin ldpi. Internetid kéytetddn kylld ahkerasti pohjatyon
tekemiseen, mutta itse ostot taloudellinen kuluttaja ndyttdd tekevdn suureksi osaksi myymaldssa.
Merkittdva syy on tietenkin se, ettd myymélédssd tuotteen voi nihdd luonnossa. Erds rationaalinen
ostostentekijd (16) kertoikin arvostavansa suuresti asiakaspalvelua ja ostavansa aina huonekalut
myymaildssd arvioituaan tuotetta ensin luonnossa. Tiedonetsimiskustannukset voivat pienentyd
myyjén asiantuntevan palvelun avulla. Myyjdn neuvot ja tuotteen kokeilu voivat myds minimoida
virheostoksien riskid ja ndin kuluttaja voi vélttyd tuotteiden palauttamiseen tai vaihtamiseen
liittyviltd vaivalta. Monet arvostavat myymélédssd asiointia myos verkko-ostamisen riskisyyden

pelossa.

Sekd emotionaaliset ettd rationaaliset ostostentekijét kdyttdvét yhtélailla internetid tiedonhaussa,
koska se sddstdd aikaa ja vaivaa, ja on tiedonhaussa ja hintojen vertailuissa tehokkain. Tdma
kayttdytyminen liittyy erilaisten hyotyjen tavoittelun liséksi kuluttajan mukavuusorientaatioon. Yksi

naisista (18) kertoo:

“Shoppailu voi olla rasittavaakin. Minulle tulee aika usein sellainen olo, ettd haluan
Jjotakin, mutta koen kaupassa ravaamisen vililld vihdn rasittavaksikin. Haluan sieltd
sen tietyn jutun, jonka kdyn hakemassa. En varsinaisesti mene katselemaan vaan

’

Jjotain juttuja tai viettdmddn aikaa.’

Vaikka hintatietoisuus liitetddn lihes poikkeuksetta rationaalisiin ostostentekijoihin, haastatteluissa
paljastui, ettd my0s ne naiset, joiden ostopéatokset perustuvat l&hinnd omiin tunteisiin ja fiilikseen,
ovat ldhes aina hintatietoisia. Pari heisti (1, 4) kertoikin, kuinka kéytettyjd huonekaluja ostamalla ja

kunnostamalla voi sddstdd pitkdn pennin. Osa hintatietoisista kuluttajista suoritti etsintdja



104

internetissd ja vaihtoi pois myyméldkanavasta, jos verkosta 10ytyi sama tuote halvemmalla. Osa
kuitenkin luotti perinteiseen myymailidkanavaan juuri asiakaspalvelun ja koettujen riskien vuoksi.
Hintatietoisimmat haastatellut kuitenkin useimmiten kéyttivdt internetid muodostaessaan
harkintajoukkoa ja vertaillessaan eri tuotteita. Myos kuluttajan pyrkimys itsendisyyteen ajoi osan
haastatelluista kiyttdmadn internetid ja joskus my0s katalogeja, silld niiden kautta kuluttaja pystyy

selailemaan ja tilaamaan tuotteita missd tahansa hénelle parhaiten sopivana hetkena.

Sisustamiseen ja oman kodin laittamiseen liitettiin paljon symbolisia merkityksid. Sisustaminen ei
ole vain nittien tavaroiden ostamista ja niiden asettelua, vaan se liittyy oman ja perheen
hyvinvoinnin lisddmiseen sekd esteettisesti miellyttdvén, toimivan ja turvallisen ympériston
kaipuuseen. Monet haastatelluista myOnsivdt sisustamisen olevan yhteydessé myods oman
identiteetin — joskus jopa yksildllisyyden ja luovuuden — ilmaisemiseen. Moni kertoi tuunailevansa
tuotteita itse, oman luovuuden ja kisilld tekemisen tuottaman ilon lisdksi myos siksi, ettd niistd
tulisi persoonallisempia. Yksilollisyyden kaipuu saattaakin vaikuttaa ostopaikkoihin ja ostokanavan
valintaan; ei haluta ostaa valmiita ratkaisuja. Esimerkiksi internetistd tai kirpputoreilta voi 10ytéa
sellaista, mitd muilla ei ole. Haastateltavat liittivéit sisustustuotteisiin ldhinnd funktionaalisia ja
hedonistisia merkityksid. He eivit ainakaan mydnténeet, ettd niihin liittyisi esimerkiksi jonkinlaista
statuksen tavoittelua. Tunnearvoa saattoi ilmetd perintdesineiden ja muiden vanhojen tavaroiden
kohdalla.

“Tavaroilla pitdisi olla tarina, ei niin, ettd ostetaan koko koti katalogista. Persoona
ja ihmisen oma historia pitid tulla esiin. Se on identiteetin ilmaisemista.
Sisustamiseen liittyy persoona; haluaako vain top designia vai onko kirpputori-
ihminen. Talo ei ole mikddn showroom, vaan meiddn koti. Perintdesineilld on
tunnearvoa, timdn lisdksi ne sopivat sisustukseen. Designesineilld ei ole statusarvoa,
vaan tdrkedd on se, ettd ne ovat kauniin ndkoisid” (6)

”Sd oot mitd sun ympdristo on ja sun ympdristo pitdisi olla sitd mitd itse olet. Se,

miten ihminen sisustaa, on yksi ihmisend olemisen muoto.”(11)

Symboliset merkitykset voivat yksittdisen tuotteen sijaan liittyd myds suoritettavaan ostoprosessiin.
Tietyssd kanavassa toteutettu ostoprosessi voi itsessddn tuoda hyotya asiakkaalle. Vastaaja 13, jolle
internetin kayttd oli vield vieraampaa, kertoikin, ettd kyky kdyttdd internetid ostoa edeltdvddn
tiedonhakuun voisi kohottaa hdnen itsetuntoaan. Symboliset pddmadrdt liittyvdt usein siihen
nautintoon, jota kuluttaja saa ostostentekoon kéaytetystd vaivasta ja huomiosta. Ostamalla
sisustustuotteita kuluttaja voi ilmaista huolenpitoa ja rakkautta perhettdin kohtaan. Kuluttaja
toteuttaa erilaisia rooleja ostoprosessin kautta. Muutaman haastatellun vastauksista huokuikin halu

olla hyva &iti tai puoliso. Pienten lasten diti (1) kertoo:

“Ennen kaikkea on ihanaa, ettd itselld ja perheelld on kotona hyvd olla. Kaikista
parasta on, kun lapset tykkddvit ja ovat onnessaan tai se, kun mies kehuu

sisustamani tilan kauneutta, viihtyisyyttd ja kivaa fiilistd. Ne ovat ihania hetkid, jotka
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palkitsevat. Paras palkinto siitd, ettd on ihana koti, on se kun ihmiset viihtyvit

sielld.”

Naisen kodinrakennusvimma saattaa johtaa siihen, ettd hin kiertelee ahkerasti eri liikkkeissd ja
kanavissa tehdikseen 10ytdjé ja etsidkseen juuri oikeanlaisia tuotteita. Usein sisustustuotteita myos
tehddédn tai kustomoidaan itse. Kuluttaja saattaakin ponnisteluidensa kautta viestid, kuinka paljon
hdn perheestdén vilittdd. Tamé taas vaikuttaa kanavavalintaan niin, ettei hin valitse helpointa
reittid, vaan hyodyntdd etsinndissdén erilaisia tarjolla olevia kanavia. Symboliset merkitykset eivét

kuitenkaan ndytténeet vaikuttavan suoraan tietyn kanavan valintaan.

Haastatellut eivdt ainakaan eksplisiittisesti ilmaisseet kovin vahvaa tarvetta oman asiantuntijuuden
todisteluun sisustushankintojen kautta. Toisaalta naiset vaihtoivat paljon sisutukseen liittyvid
vinkkejé, joten tdmén voisi ajatella olevan jonkinlaista oman asiantuntijuuden jakamista. Usein
juuri internetin keskustelufoorumit ja blogit toimivat suosittuna alustana kokemusten vaihtamiselle.
Eréds haastatelluista (3) kertoikin pitdvdnsd omaa blogia, jossa hidn suosittelee eri ostopaikkoja,

esittelee omia sisustusratkaisujaan ja kertoo sisustusloydoistddn muille kiinnostuneille.

Omaa asiantuntijuutta harjoitetaankin parhaiten internetissd, jossa kuluttaja voi oman
asiantuntemuksensa levittdmisen lisdksi suurella vaivalla metsdstdd ja tehdd 10ytoja ldhes
rajattomasta valikoimasta tuotteita. Erds haastateltu (4) vertaa sisustamista urheilusuoritukseen;
taydellisesti omaan kotiin sopivan tuotteen 10ytdmisen jélkeen voi olla tyytyvdinen itseensd. Kuten
Balasubramanian ym. (2005) totesivat, mahdollisuus oman asiantuntijuuden todisteluun voi olla
kuitenkin verkossa suurempi silloin, kun kuluttaja uppoutuu monimutkaiseen etsintd- ja
ostoprosessiin, joka perinteisesti on ollut ulkoisen palveluntarjoajan hoitama. Niin voi olla
esimerkiksi silloin, kun kuluttaja sisustaa tai remontoi kotiaan itse ilman ulkopuolisten apua.
Esimerkiksi sisustussuunnittelijan kéyttimisen sijaan suurin osa haastatelluista kertoo
toteuttaneensa koko kodin sisustuksen itse; etsineensd kalusteet, materiaalit ja niitd tarjoavat
kauppiaat eri paikoista usein juuri internetin avustuksella. Mahdollisuudella monikanavaiseen
ostamiseen voidaankin parhaiten tukea kuluttajaa ja antaa hdnen todistella omaa asiantuntijuuttaan

sisustuksen suunnittelusta aina maalien ja huonekalujen valintaan ja hankintaan asti.

Koska sisustustuotteita harvemmin ostetaan rutiininomaisesti sddnnollisin viliajoin, vastaajien
kertomuksista ei noussut esiin kdyttdytymistd, joka viittaisi toiminnan perustumista erilaisten
ostoprosessia yksinkertaistavien skeemojen kéayttoon. Sisustustuotteiden ostaminen tuntuukin aina

olevan korkeaa sitoutumista vaativa prosessi.

6.2.2 Tuotteen ominaisuudet

Haastateltavat mainitsivat sisustustuotteiden tidrkeimpind ominaisuuksina hinnan, ulkonddén seka

laadun ja kestivyyden. Kanavan valinnassa saattaakin vaikuttaa eniten esimerkiksi se, misté

paikasta 16ydetddn laadukkaita tuotteita. My0Os tuotteen toimivuutta ja kdyttomukavuutta pidettiin
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todella tarkeind. Myymaildn etuina haastatellut ndkivit sen, ettd sielld on helppo varmistua tuotteen
ominaisuuksista: laadusta, kidyttomukavuudesta, toimivuudesta ja ulkonddllisistd yksityiskohdista.
Myymildssad tuotetta on mahdollista tunnustelun ja kokeilun liséksi haistaa, mikéd olikin térkedd

erddlle allergiaperheelle, koska heidén kodissaan mik&én ei saisi tuoksua tai haista.

Yleisesti kuluttaja pyrkiikin valitsemaan sellaisen kanavan, joka mahdollistaa tuotteiden eri
ominaisuuksien arvioinnin ja vertailun parhaiten. Tuotteen ominaisuuksista kanavavalintaan
vaikutti eniten se tosiasia, ettd tuote pitdd usein kokea luonnossa, koska ainakin kalliimpien ja
pitkdaikaiseen kéyttoon suunniteltujen tuotteiden kohdalla valintaan liittyvéd riski oli suurempi.
Usein myyméld toimii tdssd parhaiten. Aina kuluttaja ei kuitenkaan valitse sitd kanavaa, joka
mahdollistaa parhaiten tuoteominaisuuksien arvioinnin. Usein esimerkiksi kalliin hinnan, ostamisen
hankaluuden tai kanavan rajallisen tuotevalikoiman vuoksi haastateltavat vaihtoivat toiseen
kanavaan, usein internetiin. Jos tuotteen hinta on esimerkiksi kalliimpi myymaildstd ostettuna,
internetin mahdollisuuksiin positiivisesti suhtautuva kuluttaja suuntaa verkko-ostoksille. Monet

kertovatkin 10ytidneensd etsityn tuotteen halvemmalla ulkomaalaisesta verkkokaupasta.

Tuotteen ominaisuudet madraavit pitkalti, missd kanavassa tuotteen myyminen parhaiten onnistuu
ja kuinka helppo kuluttajien on ostaa tuotteita eri kanavista. Myymaéléstd ostetaan siis herkemmin
tuotteita, joiden ominaisuuksia on tdrked pééstd arvioimaan luonnossa. Tietyt tuotteet soveltuvat
hyvin myytdviksi my0s verkossa. Moni vastaaja kertoikin ostaneensa internetin kautta esimerkiksi
elektroniikkaa, kirjoja, musiikkia, tietokoneohjelmia tai matkoja. Tallaisten low touch -tuotteiden
kohdalla kuluttajan onkin helpompi arvioida tuotetta ilman kokemuksellisia tekijoitd, koska tuote
on “standardi” ja kuluttaja tietdd mitd tilaa. Kun internetin kautta ostetaan sisutustuotteita, yleensi
kyse on pienemmistd ostoksista — niin rahallisesti kuin tuotteen koonkin puolesta. Syind mainittiin

tuotteiden pienempi rahallinen riski ja pienemmit toimituskulut.

Haastateltavat kertoivat ostaneensa verkosta enimmékseen tekstiileitd ja koriste-esineitd, olipa joku
tilannut arkun ja kattokruununkin. Myos astioiden ja mattojen ostamista pidettiin mahdollisena.
Erds haastatelluista (4) kertoi ostavansa verkosta designtuotteita, joita oli kdynyt katsomassa
etukiteen myymaldssd. Erilaiset klassikkotuotteet ovatkin helppoja ostettavia verkon kautta, koska
kuluttaja tuntee ne ennestdén. Varautuneimmin verkon kautta ostetaan etenkin tuotteita, joihin
liittyy kdyttomukavuus tai joiden kohdalla esimerkiksi tukevuuden testaaminen on tirkedd. Valtaosa
vastaajista oli sitd mieltd, ettei ostaisi verkosta huonekaluja, ainakaan séingyn ja sohvan tapaisia

suurikokoisia tuotteita. Pari poikkeusta kuitenkin 16ytyi. Vastaaja 2 kertoo:

“Ei ole oikeastaan sellaisia tuotteita, joita en voisi ostaa netistd. Voisin ostaa
esimerkiksi tuolin ilman ettd kokeilisin istua siind. Mutta en ehkd painavia tuotteita,

kuten sohvaa, koska niissd dlyttomdt postikulut.”

Erilaisten tekstiileiden — tyynynpéillisten, pdytéliinojen, verhokankaiden ja saunatekstiilien —
verkko-ostamisen suosio ylldtti ja on hieman ristiriitaista, silld moni mainitsee juuri tekstiileiden
ostamisen olevan ylipddnsd hankalaa myds myymaéldsséd ja etenkin internetin tai katalogin kautta.

Virit vddristyviat usein sihkdisessd tai printtimuodossa ja pinnan materiaalia ei nde kunnolla.
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“Tuotteita, joissa on kangasta, on hirvedn vaikea katsoa kuvasta, kun ei pysty
koskemaan tai tuntemaan. Voi olla ihan pienidkin vdrisdvyjd, joilla voi olla valtava

merkitys. Ostaminen on helpompaa, jos tuote on lasinen purkki tai kuppi.” (17)

Kuluttajan sisustustyyli ja sitd kautta yksittdisten tuotteiden tyyli voi ohjata kanavavalintaa aina
tiedonetsinndstd ostamiseen. Osalla vastaajista ilmeni tarve omistaa uniikkeja tavaroita, ja se veikin
kohti monikanavaista ostamista. Oma sisustustyyli vaikuttaa sithen, millaisia tuotteita ostetaan ja
my0s sithen, kuinka helppoa niitd on ylipddtdén 16ytdd. Usein valtavirrasta poikkeavien tuotteiden
kohdalla kuluttaja ostaa tuotteen sieltd, mistd hén sattuu oikeanlaisen 10ytdmidn. Kaytdnnossd
tuotteen saatavuus eli eri kanavissa tarjolla oleva tuotevalikoima ja tuotteiden loydettidvyys
ratkaisevat pitkdlti mistd kuluttaja padtyy ostoksensa tekemddn. Joissain kanavissa on rajallisempi
tuotevalikoima tai ne keskittyvit tietynlaiseen tyyliin. Esimerkiksi katalogien miellettiin usein
tarjoavan pelkkdd massatuotantoa, jolloin ainakin yksilollisemmain tyylin puolestapuhujat jadvat

tdmén kanavan ulkopuolelle.

Haastateltavat kokivat internetin parhaaksi kanavaksi silloin, kun kuluttaja metsastda erikoisempia
tai harvinaisempia tuotteita, sellaisia mitd muilla ei ole. Internetin kautta saatetaankin tilata
tuotteita, joita ei Suomessa myydd lainkaan. Monet naiset kertoivat myos luottavansa erilaisiin
kirpputoreihin ja huutokauppoihin — sekd verkossa toimiviin ettd fyysisiin — etenkin etisessdin
valtavirrasta poikkeavia tuotteita. Internetistd etsitdén usein myos tuotteita, joista ei vélttdmétta edes
tiedetd, onko niitd ylipddtddn olemassa, tai haetaan tiettyjd tuotteita, joiden myyntipaikasta ei ole
tietoa. Erityisesti silloin, kun mieleistd tuotetta ei 10ydetd myymaéldstd, tiedonhakua jatketaan
internetissd. Joskus voi olla niinkin péin, ettei sopivaa tuotetta loydetd verkon avulla, jolloin
kuluttaja ldhtee harhailemaan eri myymaloihin. Monelle tuotteen tdydellisyys tai se, ettd tuote on
tuunailtavissa tdydelliseksi, on térkein asia, eikd ostokanavalla tai yritykselld ole mitdén merkitysté.

Tuote ostetaankin sieltd, mistd satutaan 16ytdmaén sopivin.

Tuotteen monimutkaisuus ja koettu riski sekd tuotetyypin ja tuotekategorian tuntemus vaikuttivat
paétokseen kanavan valinnasta. Kun tuote oli naiselle vieraampi, saattoi olla turvallisempaa ndhda
se ensin luonnossa. Jos taas tuote sisdltdd jotakin teknisid ominaisuuksia, voi olla parempi kdéntya
asiantuntevan myyjdn puoleen. Esimerkiksi erdstd vastaajaa (4) epdilytti ostaa lamppu
ulkomaalaisesta verkkokaupasta, koska hén ei ollut varma, tismaiko se suomalaisiin standardeihin.
Toinen haastateltu (12) taas kertoi pettyneensd ostettuaan verkosta valaisimen, joka paljastui
surkeaksi toiminnallisilta ominaisuuksiltaan. Joskus kuluttajalta my0s vaaditaan erilaisten
merkintdjen tai “mittareiden” ymmairtdmistd. Moni kaipaa myds myyjén tarjoamaa tietoa tuotteen

hoidosta ja ylldpidosta.

"Netistikin voi [6ytdd tietoja ja mittareita esimerkiksi tekstiileiden tai tyynyjen
laadusta, mutta on tietenkin helpompi mennd kauppaa kokeilemaan, koska tdillaiset

tiedot vaativat kuluttajalta paneutumista.” (14)
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6.2.3 Kanavan ominaisuudet

Eri kanavien ominaisuudet, niin hyvit kuin huonotkin, vaikuttavat sithen, minkd kanavan kuluttaja
valitsee eri tilanteissa ja ostoprosessin vaiheissa. Kanavan valintaa ja kédyttod ohjailee toki myos se,
millaisia ennakko-odotuksia kuluttajalla on kyseistd kanavaa kohtaan. Jos kanavalta odotetut

ominaisuudet eivét toteudu, edessd voi olla vaihto toiseen ostopaikkaan.

Myymildlld on sisustustuotteita ostettaessa lukuisia hyvid ominaisuuksia, joiden vuoksi sitd
suositaan ostoprosessin eri vaiheissa. Esimerkiksi tiedonhakua helpottaa se, ettd kuluttaja tietdd
usein jo etukdteen, millaisia tai minkd tyylisid tuotteita eri liikkeet myyvét. Myymaldstd saa
henkilokohtaista asiakaspalvelua, mikd ohjaakin kanavan valintaa myyméilidn suuntaan monen
vastaajan kohdalla. Erds haastatelluista (17) kertookin, ettd hin mieltdd myyjidn kokemuksellisen
tiedon ja konkreettiset vinkit uskottavimmaksi ja parhaaksi tiedoksi, vaikka sama tieto saattaa hyvin
10ytyd my0s internetistd. Koska myymaéldssd on koko tuotevalikoima esilld, myos tuotevertailun
tekeminen on vaivatonta, etenkin jos valikoima on monipuolinen. Kuten monesti on mainittu,
tuotteiden nidkeminen ja koskeminen luonnossa sekd mahdollisuus ndhdd kuinka tuotteet sopivat
toisiinsa, selittdvdt suurelta osin myymélédkanavan suosiota sisustustuotteita hankittaessa. Myos
tuotteiden mittasuhteiden arviointia helpottaa tuotteen nikeminen fyysisessd ympéristossd. Moneen
haastateltuun vetosi myyméldympiriston virikkeellisyys ja elimyksellisyys. He saattavat vierailla

myymaildssd pelkéstddn kauniin ympariston vuoksi.

Internetin hyvit puolet nédyttdytyvdt erityisesti ostoprosessin alkupdin vaiheissa. Verkossa on
kdtevd kartoittaa tuotevalikoimaa, vertailla tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja ja etsid ideoita
sisustamiseen yhdesté paikasta ilman turhaa matkustamista ja kiertelemistd eri myyméloissd. Lihes
kaikki haastatelluista kéyttavdt internetid tiedonhakuvaiheessa ja useat kokevat kanavan tarjoavan
merkittdvid apua tiedonhaussa etenkin erilaisten sisustusharrastajien yhteisdjen jakaman luotettavan
tiedon kautta. Toisaalta internetistd voi l0ytdd sellaistakin tietoa, mitd myyjé ei olisi osannut kertoa.
Moni valitsee internetin sen helppouden sekd ajan- ja rahansddston takia. Verkko-ostamiseen
kannustavat myds rajaton tuotevalikoima ja mahdollisuus ostostentekoon itselle sopivimpana

aikana. Internetistd on myds paljon iloa ja ajanvietetti. Vastaaja 17 toteaa:

"Verkkosivujen katselu on vastaavaa kuin sisustuslehtien lukeminen. Se on sellaista

)

ajanvietettd, katselen sivuja edes etsimdttd mitddn.’

Haastattelut paljastivat, ettei sisustustuotteita — ainakaan huonekaluja — juuri osteta katalogien
kautta. Jotkut kuitenkin kokevat tuotekuvastot mielekkdind ostoprosessin alkupédédssd esimerkiksi
silloin, kun he kartoittavat valikoimaa, kerddvét ideoita tai tarkistavat tuotetietoja. Katalogeja
selaillaan usein ihan vain huvikseen, ja niiden kuvia on my0s helppo katsella yhdessd toisen
henkilon kanssa. Monet kertoivat selailevansa paljon mieluummin katalogia kuin surffailevansa
internetissd. Tdhédn vaikuttivat kuvastojen fyysisyys, tarkasti esitetyt tuotetiedot ja kuvien parempi
laatu. Kiitosta saivat erityisesti kauniit kuvat, joihin oli sisustettu pienid kokonaisuuksia. Katalogi

auttaakin hahmottamaan, kuinka jokin tuote toimii suhteessa ympiristoonsd. Katalogia voi selata
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silloin kun on sopiva aika ja sithen voi aina palata, eikd se ole internetin lailla sidottu paikkaan.
Siind myos yrityksen koko tarjonta esiintyy tiiviissd paketissa. Vastaaja 4 kertoi tilanneensa
katalogin kautta sellaisia tuotteita, jotka ovat saman véhittdismyyjin myymaéldssé aina loppu. Kuten
toinen haastateltu (9) toteaa, katalogi on tavallaan kaupan ja internetin vélimuoto; siind yhdistyy

molempien hyvid puolia. Erityisesti Ikean katalogi kerédsi kiitoksia.

“Plaraan yleensd katalogit ldapi ja katson, onko tullut mitddn kivaa uutta tai mihin
suuntaan ollaan menossa vaikka virien puolesta. Saan niistd ideoita, mutta
harvemmin ostan mitddn.” (3)

“lkean katalogi on ehdottomasti hyvd ja tarpeellinen. Se on sellainen, joka

sddstetddn, ja aina jos tarvitaan jotain, katsotaan ettd mitdhdn tdstd loytyy.” (6)

Myo6s kanavien huonot puolet saattavat ajaa kuluttajan kdyttdmédn muita vaihtoehtoisia kanavia.
Myymilidn huonoina puolina haastatellut mainitsivat muun muassa epamiellyttdvin esillepanon ja
palvelun, puutteellisen valikoiman ja vaikeuden 16ytéd tuotetta myymaéldstd. Itse myymaélé voi olla
hankalien kulkuyhteyksien pééssd tai vaikeasti 10ydettdvissd, ja usein myymalit sijaitsevat myos
lilan kaukana toisistaan. Néiden mahdollisten huonojen puolien vuoksi kuluttaja saattaa olla

kayttamattd myymélidkanavaa tietyissé tilanteissa ja vaihtaa esimerkiksi internetiin.

Internetin heikoimpana puolena haastateltavat kokivat sen, ettei sdhkdinen kuva kerro tarpeeksi
tuotteesta. Erdskin haastateltu (18) kertoi, ettd hén voisi tilata internetistd nahtyddn tuotteen ensin
luonnossa tai jos tuotteen voisi saada verkosta edullisempaan hintaan. Muuten hén ei pystyisi
kuvittelemaan mitdén, mitd hidn voisi tilata pelkdstdin kuvan perusteella. Usein myds sivuston
ulkonddssd ja toimivuudessa sekd tuotteiden esillepanossa ndhtiin parantamisen varaa. Etenkin
myymailidkanavaa suosivat kokivat henkilokohtaisen palvelun puutteen suurena miinuksena. Joskus
internetin koetaan tuovan kuluttajalle niin laajan tuotevalikoiman, ettd on hankala selvittdd, misté
tuotteen 10ytéisi edullisimmin. Muita heikkouksia olivat se, ettd tietokoneen ruudulta on hankala
katsella tuotteita yhdessd sekd se, ettei kaikissa verkosta 10ydetyissd tuotteissa ole
tilausmahdollisuutta. Monet kokivat internetilldi olevan muita kanavia suurempi riski ja
kustannukset, joita kalliit posti- ja toimituskulut sekd epéselvit toimitus- ja palautusehdot voivat
lisdtd. Sadstddkseen toimituskuluissa erds ahkera internetin kayttdja (3) kertoikin valmistavansa
vililld verkossa ndkemidédn tuotteita itse. Kuluttaja ei vdlttamattd vaihdakaan vain kanavaa, vaan

osto jad kokonaan suorittamatta.

Myo0s katalogien haasteena on se, ettei tuotetta ndhdad luonnossa. Joskus tuotteista kerrottu tieto ja
kuvat ovat puutteellisia. Moni postimyyntid kokeillut toteaakin, ettd tuotteen laatu on usein
huonompi tai tuotteet eivit muutoin vastaa sitd, mitd katalogin kuvat antavat olettaa. Haastateltavat
tiedostivat, ettd katalogista on helpompi tehdd laadukkaamman ndkdinen kuin mitéd itse tuotteet
ovat. Myos vérien kanssa oli tullut pettymyksid. Usean haastatellun mukaan postimyyntiin voisi
ehdottomasti kannustaa kangasndytteiden saaminen kotiin katseltavaksi ennen ostopdétostd. Yksi
suurimmista syisté, joka rajoittaa monen kohdalla tdmén kanavan kdyton, oli sen heikko saatavuus.

Moni kertoi, ettei tormdd katalogeihin ollenkaan, ja Suomessa ainoastaan suurimmat
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huonekaluketjut ldhettdvdt niitd kuluttajien koteihin. Usein katalogissa ei mydskddn ole
mahdollisuutta tuotteen tilaamiselle, mikd ei tosin monia hiiritse, silld katalogeja hyddynnetdén
lahinnd tuotteiden katselussa ennen myyméldén menemistd. Erds haastateltu (12) myds mainitsi,

ettei asiakaspalvelu vilttamattd toimi kovin hyvin postimyyntikuvastojen tapauksessa.

“En ole tilannut katalogista muuta kuin vaatteita. Ehkd se johtuu siitd, ettd kuvastoja
on niin véihdn tarjolla.” (4)
”Olisi tosi kiva, jos olisi enemmdn katalogeja, ja niitd voisi selata lehden muodossa.

Siind ndkisi paremmin kuvan kuin netissd.” (9)

6.2.4  Organisatoriset tekijiit

Kuluttajan kokema riski vaikuttaa ostokanavan valintaan. Organisaatioon liittyvind tekijoind, jotka
vaikuttavat kuluttajan kokemaan riskiin, ilmenivét yrityksen tuttuus, luotettavuus ja sen bréndit.
Kun yritys on tuttu tai yritys ja sen brindit koetaan luotettavaksi, kuluttajan kokema riski on

pienempi.

"Silld, mistd tuotteen ostaa, ei ole vilid kunhan vaan tietdd, ettd firma on luotettava.
Siihen pitddké firmaa luotettavana vaikuttaa se, ettd on seurannut muiden
keskustelua  ja  kysellyt  muiden  kokemuksia  yrityksestd  internetin
keskustelufoorumilla.” (3)

“Jos ostan esimerkiksi pienestd tutusta valaisinliikkeestd, uskon, ettd tuote on
laadukas, ja jos se ei toimi, saan varmasti korjauksen tai muuta. Aika paljon myos

luotan siihen, ettd tietyn tuotemerkin tuotteet ovat laadukkaita ja kestdvida.” (9)

Moni kertookin ostavansa tietysté tutuista suosikkiliikkeestd my0s siksi, ettd tietdd 10ytdvéansa sieltd
oman tyylisid tuotteita ja hyvdd palvelua. Myos yrityksen maine ja imago vaikuttavat kanavan
valintaan. Véhittdismyymaildn herdttima mielikuva koetaan tdrkedksi. Asiakas saattaa miettid, onko
hén esimerkiksi Skanno-ihminen vai Masku-ihminen. Eris haastatelluista (6) kertookin yrittineensa
useasti mennd tiettyyn myymaldén, mutta joka kerta jo etuovella huomanneensa, ettei se ole hinen
juttunsa. Téllainen kdytds pohjautuu kuluttajan omiin vahvoihin mielikuviin yrityksen maineesta —
tietyistd kaupoista ei yksinkertaisesti osteta. Nainen kuvailee:

“En anna heille edes mahdollisuutta, koska en yksinkertaisesti halua. Meille ei osteta

’

kyseisestd liikkeestd, se vaan on niin.’

My®os yrityksen hintataso ja tuotteiden hinta eri kanavissa voivat vaikuttaa ostopaikan valitaan. Erds
haastateltu (8) kertoikin tilaavansa erddstd liikkkeestd 10ytdménsd tuotteen Kkilpailijan
verkkokaupasta, koska se oli sielld paljon halvempi. Tietenkin myds yrityksen kanavatarjonta
vaikuttaa. Kun kuluttaja haluaisi ostaa tietyn yrityksen valikoimista, mutta heilld ei esimerkiksi ole
verkkokauppaa, ei jid muuta vaihtoehtoa kuin ostaa tuote esimerkiksi fyysisestd litkkeestd tai

kilpailijan verkkokanavasta.



111

6.2.5 Monikanavaisuus

Kertomuksia monikanavaisesta ostokdyttdytymisestd 10ytyi monenlaisia. Suurin osa haastatteluista
kertoo kiyttaytyvinsd usein monikanavaisesti ostaessaan sisustustuotteita. Toki monikanavaisuuden
aste vaihteli naisten kesken. Valtaosalla monikanavainen kdyttdytyminen on jatkuvaa ja vain murto-
osa haastatelluista kertoi asioivan useimmiten ainoastaan yhden kanavan kautta. Nekin, jotka
hyddynsivdt vain yhtd kanavaa — perinteistdi myyméldd — kédyttivdt jossain médrin katalogeja

tiedonhaussa. Mitd isompi ostos, sitd enemmain haastateltavat kertovat tekevinsé pohjatyota:

"En ldhde ostamaan huonekaluja ilman ettd katson ja tutkin mistd ja mitd menen

ostamaan.” (1)

Vaikka ostoprosessissa hyddynnetddn useita eri kanavia — useimmiten internetid tai myyméalda —
myyméla on suosituin paikka oston suorittamiselle. Monet tekevét ostoksia myds internetin kautta,
mutta vain yhden vastaajan (3) kohdalla internetin kayttd sisustustavaroiden ostoprosessissa oli
melkeinpd merkittivimmaéssd roolissa kuin perinteisen kanavan. Katalogit toimivat ldhinné tukena
tiedonhaussa tai ideoita etsittdessd. Niistd harvemmin oltiin kovin kiinnostuneita tekeméén ostoksia,
vaikka muutamat kertoivatkin tilanneensa kuvastojen kautta muun muassa erilaisia

sisustustekstiileita.

Pienelle osalle haastateltuja (6, 13, 16) mahdollisuudella kayttdd eri kanavia ei ole merkitysta
ostoksen tekemisen kannalta. He kokivat nykyiset tavat ostostentekoon riittdviksi. Heistd kaikki
my0s asuvat padkaupunkiseudulla, joten myyméldissd on helppo vierailla ja tarkastaa tuotteet
paikanpéélld. Naille naisille monikanavaiset palvelut eivit vilttamattd tuo mitddn lisdarvoa.
Mahdollisuutta monikanavaiseen asiointiin ei silti vdhételty, vaan yksi naisista (6) uskoi sen olevan

hyodyllistd etenkin ihmisille, jotka ovat tottuneet asioimaan internetin kautta.

Palveluista kauempana asuvat eivét padse ldhtemddn kovin helposti myymaéldan ostoksille ajamatta
pidempid matkoja. Internetin avulla he pystyvitkin katsomaan, mihin liikkeisiin kannattaa ldhted
tarkemmin tutustumaan. Mahdollisuus etsid tietoa ja ostaa eri kanavien kautta merkitsi
haastatelluille helppoutta ja monipuolisuutta sekd joustavuutta ajankdyttoon. Internetin kautta
voidaan kartuttaa valikoimaa, vertailla hintoja sekd tarkastaa tuotteiden saatavuutta ja litkkeiden
sijainteja. Monet toteavat, ettd mahdollisuus ensin tehdd pohjatyotéd internetissd on todella tarked.
Sen koettiin sddstdvin merkittavasti aikaa ja kenties rahaakin sekd nopeuttavan toimintoja. Netissé
voi rauhassa surffata silloin kun itselld on aikaa, ja tuotteet voi saada kotiin. Internet tuo myds
suuremman tuotevalikoiman, kun tuotteita voi tilata mistdpdin hyvinsd maailmaa. Haastatellut
ndkivdt monikanavaisuutena yleensd etenkin mahdollisuuden kéyttdd internetid perinteisen
myymaildkanan ohella. Erityisen térkeédksi tdmé koettiin tiedonetsimisvaiheessa. Erds haastatelluista

(8) kommentoi mahdollisuutta monikanavaiseen ostostentekoon:

“Tdllainen mahdollisuus on tosi kuluttajaystivillistd ja jéirkevdd, ettei vain mene

jonnekin ja katso mitd sielld on ja paljonko se maksaa. Saman tuotteen voi saada
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halvemmalla muualta ja loytdd siitd sellaista tietoa netistd, mitd myyjdt eivit

valttamdttd osaa kertoa.”

Naisilta kysyttiin, kuinka he suhtautuvat eri kanavien integroimiseen. Muutama vastaajista (4, 6, 8,
16) suhtautui kanavien integraatioon passiivisemmin. Yksi heistd (16) totesi, ettei edes mieti
kanavien yhtendisyytti, koska tekee ostokset padosin myymaldsséd. Toinen vastaaja (6) painotti, ettei
yrityksen ndkymiselld yhtendisend eri kanavissa ole merkitystd. Verkkokauppa saakin ndyttda

erilaiselta kuin fyysinen myymdla.

"Netti- ja myymdldkanavien ei tarvitse olla identtisid, koska ne toimivat eri tavalla.
En oleta, ettd netissd ndhty tavara loytyy vilttimdttd kaupasta. Ei ymmdrrd miksi

’

sitd olisi kaupassa, jos sitd myyddcdn netissd ja eri hintaan.’

Valtaosa vastaajista kuitenkin néki eri kanavien saumattomuuden téirkednd, ehkd osaksi
tiedostamattomanakin asiana. Yhtendisyydelld luodaan mielikuvaa ja jatkuvuutta sekd tuodaan
helppoutta ja yksinkertaisuutta asioimiseen. Merkitystd kanavien yhtendisyydelld on ainakin silloin,
kun kuluttaja selailee tuotteita ja kartuttaa valikoimaa. Yhtendinen kuva tuo uskottavuutta
yritykselle; se, ettd yritys pitdd oman linjansa. Kanavien toivotaankin olevan myds visuaalisesti
samanndkoisid. Esimerkiksi verkkosivuston pitdé viestid samaa kuvaa kuin mité liikkkeestd halutaan
antaa. MyOs tuotteen pitdd ndyttdd samalta eri kanavissa esitettynd. Yksi haastatelluista (3)

kommentoi kanavien saumattomuutta:

“Sitten tietdd, mikd yritys on, mitd se pitdd sisdllddn ja mikd sen tyyli on. Jos
kuvastossa on neonvihredtd ja maanléiheisid virejd muualla, niin en ymmdrrd, mitd

’

firma tarjoaa.’

Toiveena ja suuren osan oletuksena on, ettd verkkosivustolla esitellyt tuotteet 10ytyvit myds
myymaéléstd ja pdinvastoin. Eri kanavissa pitdisi siis olla sama tuotevalikoima. Erityisesti kuluttajia
harmittaa, jos kuvastossa esiintyneitd tuotteita ei 10ydykdan fyysisestd myymaldstd. Kaikki naisista
eivit kuitenkaan automaattisesti olettaneet, ettd jokainen internetin ja katalogin tuote 16ytyisi myds
myymaldstd, mutta hekin toivoivat, ettd verkkosivujen tuoteluettelossa olisi maininta, onko tuotetta
saatavilla myymaéldssd. Haukkuja saivat verkkosivut, jonne ei pédivitetd myymélédssd olevien
tuotteiden kuvia. Toiveena olikin, ettd ainakin pysyvét tuotteet olisivat esilld verkossa, mutta
mielellddn myos kausituotteet. Erds haastateltu (9) kertoikin, kuinka tirkedd on pédstd katsomaan
tuotteita verkon kautta kaupassakdynnin jilkeen; vertailla tuotteita ja tarkastaa mitat. Toinen
haastateltu (1) harmitteli sitd, ettei erddn yrityksen hienoja katalogeja 16ydy sidhkdisessd muodossa
yrityksen verkkosivuilta. Ja jos ne joskus 10ytyvitkin, niin kuvat vaihtuvat tiheésti eikd niitd pysty

tallentamaan omalle koneelle. Nainen kommentoi:

“Parempi investointi olisi panostaa nettiin kuin ldhettid brosyyreitd. Mainokset
selaan ldpi ja nden niissd kivoja juttuja, mutta jos tuotteita ei ndy netissd, ne

menevdt hukkaan. Ndin se vaan on.”

Myo0s hintojen oletetaan olevan samat eri kanavissa. Kuvastossa pitéisi olla samat hinnat kuin
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myyméldssd. Useampi vastaaja on sitd mieltd, ettd tuotteen pitdisi olla edullisempi internetista
ostettuna kuin myymaélastd, koska myymaélédssd osto suoritetaan itsepalveluna. Verkkosivusto taas

voi olla katalogia monipuolisempi, mutta niissd pitdisi olla tarjolla samat palvelut.

Haastateltavat ilmaisivat monenlaisia toiveita monikanavaisiin palveluihin liittyen. Suurin osa
vastaajista mainitsi tarkednd sen, ettd yrityksen internetsivustolta voi kdydéd tarkistamassa eri
véhittdismyymailoiden varastotilanteen. Naisista olisikin mukavaa tietdd etukiteen, saako tuotteen
kaupasta heti ostosreissulla mukaan, silld turhaan ei kauppaan viitsitd ldhted. Osa vastaajista oli
tosin huomannut, etteivét varastojirjestelmit ldheskédn aina ole ajan tasalla. Haastateltujen mielesti
olisi myds hyodyllistd tietdd, millaiset toimitusajat eri tuotteilla on. Vaihto- ja
palautusmahdollisuuksien pitdisi my0s olla paremmat. Monen toiveena olisikin, ettd internetistad
tilatut tuotteet voisi palauttaa ldhimpédnd sijaitsevaan myymaéldin. Verkosta pitdisi myds pystyd
tilaamaan tuotteita suoraan yrityksen véhittdismyymailddn. Jos jokin tuote on liikkeestd loppu,
haastateltujen toiveena oli, ettd se olisi mahdollista tilata ilmaiseksi toisesta myymélésta.

Kuluttajien oletuksena onkin, ettd mitd ketjun yhdessd myymaldssé, sitd my0s toisessa:

“Ketjun tarkoitus on se, ettd tuotteen voi hakea mistd tahansa myymdldstd, jos

vaikka sattuu ajamaan ohi.” (1)

Asiakkaat arvostavat myds mahdollisuutta tilata tietyn valmistajan tuotteita myymdildén naytille.
Yksi haastatelluista (8) harmittelee, ettei erdéssd rakennustarvikeliikkeessd ole ndytteitd saatavilla
eikd sieltd tarjouduta niitd tilaamaan. Asiakas joutuukin tilaamaan ndytteen itse suoraan
valmistajalta. Tdssd olisikin parantamisen varaa. Usein myymdldt ottavat provision tuotteen
toimittamisesta eikd yksityishenkild voi aina itse tilata tuotetta suoraan valmistajalta. Joidenkin
haastateltujen mukaan esimerkiksi kangasniytteen saaminen kotiin arvioitavaksi voisi kannustaa
sisustustekstiileiden tilaamiseen postimyynnistd tai verkkokaupasta. Tdma voisi olla tidrkedmpad
pitkien vidlimatkojen pédssd asuville, jotka eivét helposti piddse myymélddn katsastamaan eri

vaihtoehtoja.

Osa vastaajista suhtautuu myymaéldin integroituun teknologiaan avoimesti. Esimerkiksi sdhkdiset
tagit hyllyissd voisivat monen mielestd olla hyvé lisdpalvelu. Ostopddtdstd voitaisiinkin punnita
tdgin tarjoaman tiedon valossa esimerkiksi sen mukaan, onko tuotetta vield varastossa. Myymaldssa
olevat kioskit eli ndyttdpéatteet voisivat olla hyddyksi asiakkaalle silloin, kun hidn selkeésti tietda
mité tarvitsee, eikd kaipaa sen enempié opastusta. Ne voisivat olla hyddyllisid etenkin suuremmissa
myymailoissd. Nayttopéddtteestd voisi esimerkiksi tarkistaa varastotilanteen, katsoa miltd tuote
ndyttdd eri kangasvaihtoehdoissa ja tehdd tuotteen tilauksen. Osa haastatelluista suhtautuu kuitenkin

varauksella teknologiaan myymaéldympéristossé.

”Se ei toimi kuitenkaan. Se vaan drsyttid ihmisid. Kukaan ei osaa eikd kerked
esimerkiksi sellaista kioskia myymdldssd ylldpitimddn.” (11)

“Se ei tuo mitddn lisdarvoa. Ehkd sellaisessa missd on vihdn henkilokuntaa jo
valmiiksi, niin olisi hyvin voinut katsoa itse koneesta. Mutta mieluummin niin, ettd

myymdldssd olisi tarpeeksi henkilokuntaa.” (12)
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6.3 Keskeisten tulosten yhteenveto

Sisustamalla omaa kotia pyritddn luomaan viihtyisd ympéristo itselle ja koko perheelle. Monelle
naiskuluttajalle sisustaminen onkin harrastus, johon ollaan valmiita panostamaan paljon aikaa ja
rahaa. Se on henkireikd, jonka avulla irtaudutaan hetkeksi arjesta tai tapa ilmaista omaa luovuutta.
Tosille taas sisustaminen on yksinkertaisesti jonkun tarpeellisen ja arkea helpottavan tavaran
hankintaa. Koska kyse on keskiméddrin harvemmin ostettavien ja hintavampien tuotteiden
hankinnasta — ainakin huonekalujen kohdalla —, johon liittyy syvempid merkityksid, haastateltavat
olivat yleensd erittdin sitoutuneita hankintaan. Niinp4 sisustustuotteiden ostopdéatdsprosessi on usein

melko perinpohjainen.

Useimmiten sisustustuotteita ostetaan perinteisesti myymdldstd. Haastateltujen naisten
kertomuksista 10ytyi karkeasti jaoteltuna kolme eri tapaa kdyttdd myymadld-, internet- ja
katalogikanavaa navigoitaessa ostopéddtosprosessin askelten ldpi. Ensimmaéisessd vaihtoehdossa
tiedonetsintdd tehddfin myymaldn lisdksi jonkin verran myods katalogeista, mutta tuotteiden
arvioiminen ja osto suoritetaan aina myymaldssd. Toisessa tavassa tietoa haetaan systemaattisesti
monista eri lahteistd, joista internet toimii tirkeimpénd. Vaihtoehtoja vertaillaan seki internetissé ja
myymildssd, mutta jilleen osto tapahtuu myymaéldssd. Kolmannessa vaihtoehdossa kuluttaja
hyddyntdd monipuolisemmin eri kanavia. Tiedon etsintd, vaihtoehtojen vertailua ja itse osto
tehdddn milloin missédkin kanavassa, mutta ei koskaan saman kanavan kautta. Nama kolme kuvausta
ovat toki pelkistettyjd, ja ostopadtosprosessin alkuvaiheissa internetin ja katalogien liséksi kdytettiin
muitakin tietoldhteitd. Niistd tarkeimmét olivat sisustusaiheiset lehdet, kirjat, tv-ohjelmat ja omat
tutut. Ostopaikkoina mainittiin pienten sisustusliikkeiden ja suurempien ketjumyymaildiden lisdksi
kirpputorit, kierrdtyskeskukset ja huutokaupat — fyysiset ja virtuaaliset. Osa naisista kertoi myos

tekevinsa tai kustomoivansa tuotteita itse.

Eri kanavat toimivat erilaisissa rooleissa ostopddtdsprosessin eri vaiheiden aikana. Myymailda
kaytettiin kaikissa vaiheissa ja sen rooli oli merkittdva ostopaikkana. Varsinkin huonekalujen osto
suoritettiin ldhes poikkeuksetta myymaélén kautta. Koska internet ja katalogit eivdt mahdollista
tuotteen fyysistd tarkastelua ennen ostoa, epdvarmemmat ja perinteisemmét kuluttajat kdéntyvit
myyméldn puoleen. Myymélin vetovoimaa lisdsivdt mahdollisuus asiantuntevaan palveluun ja
inspiroiva ympdristd. Internetid hyddynnetddn erityisesti tiedonetsinndssé, tuotteiden ja hintojen
vertailussa sekd vaihdettaessa kokemuksia muiden sisustusharrastajien kanssa. Ostopaikkana se
houkuttelee keskimédrin nuorempia asiakkaita, joilla on suurempi riskinsietokyky ja jotka ovat
varmoja omista kyvyistddn ostaa tuotteita nikemaéttd niitd ensin luonnossa. My0s ne, jotka etsivét
erikoisempia tuotteita tai kaipaavat viihdettd ja sosiaalista kanssakdymistd esimerkiksi erilaisten

keskustelufoorumeiden kautta, valitsevat usein verkon.

Katalogin rooli jdi odotetusti pienemmaksi. Moni haastateltu totesikin, ettei katalogeja ole Suomen
markkinoilla paljonkaan saatavilla. Katalogeihin suhtauduttiin melko neutraalisti; jotkut eivit
vilittdneet niistd lainkaan, koska eivét loytdneet niistd oman tyylisid tuotteita tai eivét luottaneet

tuotteiden laatuun. Toiset taas selailivat kuvastoja mielellddn erityisesti tiedonetsimisvaiheessa ja
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toivoivat, ettd yhd useampi yritys tarjoaisi niitd. Katalogeja toivottiin myods nykyistd enemmain
julkaistavan yrityksen verkkosivuilla. Usein kuvastoja lueskellaan 1dhinnd “omaksi huviksi” ja

niisti katsellaan sisustamisen uusia tuulia.

Erilaisilla tilannetekijoilld ja muiden ihmisten ldsnéololla ja mielipiteilld oli jonkin verran
vaikutusta lopullisiin ostopddtdksiin, mutta eniten pddtokseen ja ostopaikan valintaan ndytti
vaikuttavan kuluttajan asenne, motivaatio ja ostostentekoon liittyvéit pddmaidrat. Osto-orientaatio
madrittikin - merkittdvdsti miten ja missd ostetaan. Jotkut pitivdt ostostentekoa mukavana
elimyksend, johon saattoi liittyda my0s muiden ihmisten ldsndolo. Toiset suhtautuivat
ostostentekoon rationaalisemmin ja halusivat ostaa hyvii tuotteita, mutta eivit saaneet nautintoa itse
ostoprosessin ldpikdymisestd. Lihes kaikkien haastateltujen kohdalla oli ndhtdvissd merkkeji
riskinkarttamismotivaatiosta, ja siksi suurin osa vastaajista, sekd rationaalisista ettd
emotionaalisista, suorittaa etenkin hankalasti arvioitavien sisustustuotteiden oston fyysisessé

liikkkeessd. Kuluttajat olivat myos varsin hintatietoisia.

Myos ostoympiristolld oli merkityksensd. Ymparistd — niin fyysinen kuin sosiaalinen — vaikutti
kuluttajan ostopédatoksen syntymiseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Kuluttajan pddmaérat ja
kanavan kayton tarkoitus vaikuttavat esimerkiksi sithen, kuinka eldmyksellistd ostoymparistod
kuluttaja kaipaa. Kun kuluttajan aikomuksena on suorittaa jokin pakollinen, jirkiperustein tehtdva
osto, ympdristolld ja sen elamyksellisyydelld ei ole yhtd suurta merkitystd kuin silloin, kun
ostostenteossa on kyse my0s ajanvietosta. Internetsivuston ei esimerkiksi tarvitse olla yhtd
elimyksellinen kuin myymalén, jos sitd kdytetddn ainoastaan tuotteisiin liittyvien teknisten asioiden
tarkistamiseen eikd inspiraation hakemiseen. Monet kuitenkin etsivdt viihdettd ja ideoita myds
verkosta, ja yleisesti sivustoille kaivattiin toiminnallisuuden lisdksi enemmén visuaalista ja

vithteellista sisdltoa.

Kuluttajan henkilokohtaisten piirteiden ja ostomotiiveiden liséksi tuotteen ja kanavan ominaisuudet
sekd yritykseen liittyvét tekijdt vaikuttavat siihen, kuinka kuluttaja kayttdd eri kanavia
ostopddtosprosessin aikana. Myymaélin suosio ostopaikkana varmasti johtuu tuotetyypistd; monen
mielestd erityisesti tekstiileitd tai tuotteita, joihin liittyy kdyttdmukavuus, on hankala arvioida niitd
tarkemmin nikemattd. Internetistd oltiin innokkaimpia ostamaan pienempikokoisia sisustustuotteita,
joissa my0s rahallinen riski on matalampi. Vain kaksi haastatelluista voisi ostaa internetisti myos
huonekaluja. Toisaalta myds tuotteen harvinaisuus ja huono saatavuus sekd internetin myymalaa
laajempi valikoima ja alempi hintataso voivat ajaa myyméildd normaalisti suosivankin kuluttajan
tilaamaan tuotteen verkosta. Erilaiset organisatoriset tekijdt, kuten jdlleenmyyjdn maine,
luotettavuus ja imago, vaikuttivat myos jonkin verran ostopddtoksiin. Vaikka monelle vastaajalle
esimerkiksi kotiinkuljetuspalvelu oli térked, yksittdisten palveluiden sijaan yrityksen tarjoama
kokonaispalvelu vaikutti ostopéditokseen eniten. Ensisijaisesti kuluttaja haluaa tietyn tavaran,
palvelut ovat plussaa. Monella ostopdétokseen vaikuttaakin eniten se, mistd kaupasta satutaan
10ytdmain sopivin tuote. Tuotteessa hinnan liséksi tarkeimpid ominaisuuksia ovat laatu, ulkondkd ja

toimivuus. Tutkimuksen tulokset on tiivistetty taulukon muotoon liitteessé 4.
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6.3.1 Loydetyt kuluttajaryhmiit

Haastattelut paljastivat, etteivdt kaikki vastaajat olleet samassa maddriin monikanavaisia.
Haastatteluun osallistumisen kriteerindhdn oli, ettd kuluttaja on kéyttinyt myymaildkanavan lisdksi
internetid, katalogeja tai molempia sisustustuotteiden hankinnan yhteydessd. Haastateltujen
monikanavaisuuden asteen — kuinka paljon eri kanavia hyddynnettiin ja millaisia asenteita
monikanavaisuuteen liitettiin — ja ostoprosessin eri vaiheiden aikana tapahtuvan kanavakdyton
perusteella 10ytyi kolme toisistaan poikkeavaa kuluttajaryhmdd. Ryhmét muodostuivat sen
perusteella, milld tavoin kuluttaja kdyttdd myymaélds, internetid tai molempia ostoprosessin eri
vaiheissa. Katalogin rooli osoittautui vdhdisemmaiksi, joten tdmd kanava ei vaikuttanut kovin
vahvasti segmenttien muodostumiseen. Madrddva tekijd oli myds se, miten naiset suhtautuivat
sithen, kuinka tdrkedd tuote on ndhdd luonnossa ennen sen ostamista tai tilaamista. Loydetyt
segmentit ovat: 1) perinteiset myymaldé suosivat kuluttajat, 2) tutkivat ostajat ja 3) monikanavaiset

kuluttajat. Ne esitellddn taulukossa 6.
Perinteiset myymdldostajat (6, 13, 16)

Kolme naista muodosti perinteisten myyméldd suosivien ryhmén, joka on samalla ldydetyistd
segmenteistd kooltaan pienin (ks. taulukko 6). Heidan keski-ikénsd 59 vuotta on keskimiéirin muita
korkeampi, ja he asuvat kaikki paddkaupunkiseudulla. Perinteiset myymaéldostajat tekevit tuotteen
valinnan ja oston aina myymadldssé, eivitkd he koskaan osta sisustustuotteita internetin kautta.
Léhes aina tietoldhteend toimiikin se myymadl4, jossa tavaraa myyddén. Myymélédn ja myyjén lisaksi
tietoa etsitddn jonkin verran myds omilta tutuilta ja sisustuslehdistd ja -kirjoista. Myymaéldostajat
suosivat usein omia suosikkiliikkeitdédn tai tekevit ostoksensa paikoissa, jossa on monta myymalda
saman katon alla. Henkilokohtainen ja asiantunteva palvelu sekd tuotteen kokeileminen ja

nidkeminen luonnossa on direttdmaén tiarkedd niin tiedonetsimis- kuin vertailuvaiheessakin.

Perinteiset myymildostajat hankkivat uusia sisutustuotteita harvoin, koska heidén kotinsa on jo
kalustettu. Kyse onkin ldhinnd vanhan sisustuksen uusimisesta ja péivittdmisestd. Nédin myos
elimintilanne ndyttdd vaikuttavan ostojen madrddan. Ostokset ovat ldhes aina harkittuja;
herdteostoksia harrastetaan harvoin ja ainoastaan pienempien tuotteiden kohdalla. Perinteiset
myymaildostajista kaksi teki ostoksensa ldhes aina rationaalisin perustein (6, 16), kolmas (13)
enemméinkin emotionaalisin, silloin harvoin kun hén jotakin osti. Hin olikin ryhmén ainoa, joka
néki sisustamisen varsinaisena harrastuksena. Tuotteen ulkonddn lisdksi myymaéldostajat arvostavat
laatua ja kestévyyttd, ja kotiin hankintaankin vain sellaisia tavaroita, jotka kestavét aikaa ja katseita
vuosien ajan. Tavaroiden yksilollisyydelld ei ole kovinkaan paljon merkitysté, vaikka yksi nainen
(6) kertoi asioivansa kirpputoreilla ja huutokaupoissa myds siksi, ettd sieltd voi 16ytdd jotakin
erikoista.
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Taulukko 13 Kolme kuluttajaryhméa
Kuluttaja- Perinteiset Tutkivat ostajat Monikanavaiset
ryhmat myyméliostajat kuluttajat
Haastatellut 6,13, 16 7,10, 11, 14, 15,17, 18 1,2,3%4,5,8,9, 12%*
Keski-ika 59 vuotta 45 vuotta 31 vuotta
Kuvaus Passiivisempia ostajia, jotka Hintatietoisia kuluttajia, joiden ostot | Aktiivisia sisustusharrastajia,
ostavat tuotteita harvoin, silld koti | ovat hyvin harkittuja. Tekevét jotka hyodyntédvit monipuolisesti
on jo valmis. Hankinnat tehddén perinpohjaista etsintdi ja vertailua kaikkia kolmea kanavaa koko
aina perinteistd kanavaa kdyttden | ennen tuotteen valintaa monien eri hankintaprosessin ajan.
ja harkiten. Henkilokohtainen ja lahteiden avulla, joista internet Yleisimmin rinnakkain kaytetddn
asiantunteva palvelu sekd tuotteen | tdrkeimpénd. Lopullinen osto myymalaa ja internetid. Muista
kokeileminen ja nikeminen tehdéddn aina myymaléssé. ryhmisté poiketen tuotteen
luonnossa on todella térkeéa lapi nékeminen luonnossa ennen
ostoprosessin. ostoa ei ole aina ehdotonta.
Asuinpaikka Péikaupunkiseutu Péidkaupunkiseutu Pédkaupunkiseutu (1, 4, 8) ja
muu Suomi (2, 3, 5,9, 12)
Sisustamisen | Sisustamisessa on kyse jonkin Sisustamisessa on kyse yhtilailla Sisustaminen on harrastus ja tapa
. tarpeellisen tuotteen hankinnasta. | harrastuksesta kuin jonkin viettdd aikaa. Se siséltdd myos
merkltys Ainoastaan yksi ji i i j iaali
yksi vastaajista (13) tarpeellisen tuotteen hankinnasta. paljon sosiaalista
néki sisustamisen kommunikointia esimerkiksi
harrastuksenaan. verkkoyhteisoissa.
Myyméiléin Tuotteen valinta ja osto tehdéén Ostopdétds tehdéin aina vasta Yleisin ostopaikka, usein myds
1i aina myymaildssd. Myymaild on myyméléssd, kun tuote ndhdéin tiedonetsimispaikka. Joskus taas
roohl tarkein tietoldhde ja myyjén luonnossa. Palvelua arvostetaan. tuotetta kdiydddn ensin
apuun luotetaan. Usein tiettyjd katsomassa myymaldssd minka
suosikkiliikkeitd, joita suositaan. jélkeen se tilataan
verkkokaupasta.
Internetin Sisustustuotteita ei koskaan osteta | Suuri rooli tiedon etsimisvaiheessa Tiedonetsimis- ja ostopaikka;
rooli internetin kautta; uskallus, ja vaihtoehtoja vertailtaessa. kanavan rooli tulee kasvamaan
kiinnostus tai taidot eivét riita. Tiedonetsinté keskittyy yritysten jatkossa my0s ostopaikkana.
Muun tuoteryhmén tuotteita omille verkkosivuille. Pari Toimii myds kanavana
saatetaan verkossa katsella. vastaajista (7, 17) ostanut pienid sosialisoimiseen muiden
sisustustuotteita myds verkosta, kun | harrastajien kanssa.
myymélésté ei 16ytynyt mieleistd
tuotetta.
Katalo gin Ikean tai tiettyjen brandien omia Kéytetddn ostopadtdsprosessin Tiedonetsinndn ja viihteellisen
rooli kuvastoja tutkitaan joskus alussa tiedonetsinnissi ja selailun liséksi toimii
ostoprosessin alkuvaiheissa, inspiraation hakemisessa. ostopaikkana, tosin myymalad ja
muuten vieraampi alue. internetid paljon harvemmin.
Muuta Arvostavat laatua ja kestévyyttd. Ehka hintatietoisimpia kuluttajia. Kaksi alaryhmaa: erillisesti

Eivit tyostd tuotteita itse, eikd
tuotteelta odoteta yksilollisyyttd.

Yllattavan moni (14, 15, 17, 18)
tyOstdd tavaroita myos itse.

monikanavainen (12) ja netin
heavy user (3). Yhtd (9) lukuun
ottamatta kaikki kertoivat
tuunailleensa ja kunnostaneensa
itse tavaroita.

Myyméldkanavan suosiminen ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei internetid kohtaan 10ytyisi

mielenkiintoa. Verkon kéyttdiminen néyttddkin talldi ryhmélld olevan rajoittuneempaa juuri

sisustustuotteiden kohdalla. Yksi naisista (6) kertoi katselevansa ja vertailevansa verkossa usein

muiden tuotekategorioiden tuotteita ja tilanneensa esimerkiksi levyjd ja kirjoja. Internetid saatetaan

kayttdd pienessd mittakaavassa myos sisustushankintojen kohdalla ennen ostopédtostd myymaéldssa.

Haastateltu 6 saattaa ennen myymaldin menoa tarkastaa yrityksen kotisivuilta tuotteen saatavuuden,

jotta ei ldhtisi myymélddn turhaan. Toinen vastaaja (13) kdy wvililldi ennen ostopddtdsta

tarkastamassa tuotteisiin liittyvid teknisid asioita valmistajan tai tuotteen omilta internetsivuilta.

Hén ei kuitenkaan varta vasten mene verkkoon etsimdin tuotteita tai hakemaan inspiraatiota.
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Varsinaisista verkkokaupoista ei olla kiinnostuneita eikd niissd vierailla lainkaan. Vastaaja 6
mainitsi, ettd voisi ehkd ostaa verkon kautta sellaisia sisustustuotteita, joissa rahallinen riski ei ole
kovin suuri. Huonekaluja ei internetisti kuitenkaan ostettaisi. Kolmannella vastaajalla (13) teknisten
taitojen puute estdd verkko-ostostenteon, vaikka kiinnostusta 10ytyisi. Internetin kédyttdminen on
hénelle vield niin uutta, ettei hin uskaltaisi ostaa verkosta, ellei joku olisi hidnen apunaan.
Myymildostajat néyttavitkin pysyvidn perinteisessd kanavassa, elleivdt heidén asenteensa tai

tietotekniikkataitonsa muutu.

Myos katalogin kautta tilaaminen oli haastatelluille vierasta eikéd sithen suhtauduta kovin innolla.
Taustalla ovat samat syyt kuin verkkokaupankin kohdalla: tuote halutaan ndhdé luonnossa ja saada
henkilokohtaista palvelua. Kuitenkin Ikean ja joidenkin tuotemerkkien omista katalogeista oltiin

kiinnostuneita ja niité tutkittiin ostoprosessin alkuvaiheissa.
Tutkivat ostajat (7, 10, 11, 14, 15, 17, 18)

Toiseksi suurimpaan ryhmédin, tutkiviin ostajiin, kuului seitsemidn naista. Kuten taulukosta 6
ilmenee, heiddn keski-ikdnsd 45 vuotta on hieman kaikkien vastaajien keski-ikdd (41 vuotta)
korkeampi. Kuten myymaéldostajat, myos kaikki tutkivat ostajat asuvat pddkaupunkiseudulla. He
tekevdt perinpohjaista etsintdd ennen tuotteen valintaa ja ostamista; tuotteisiin, hintoihin ja
ostopaikkoihin liittyvéa tietoa hamstrataan monista eri ldhteistd (myymald, katalogi, internet, lehdet,
mainokset, tutut). Tyypillisesti etsintd painottuu internetiin, jossa tehdddn alkuhaarukointia:
kartutetaan valikoimaa ja saatavuutta, etsitdéin tuotetietoa ja tehdddn hintavertailuja. Tyypillisesti
tutkivat ostajat vierailevat yritysten omilla verkkosivustoilla. Keskustelupalstat eivédt heitd
kiinnosta. Joillekin internetissd surffailu on myos viihdyttdvdd ajanvietettd. Monesti haastatellut

selvittivdt verkosta ldhinna sitd, misté litkkeista tuotteita voidaan lahted hankkimaan.

Myos katalogit ovat tuttuja tdmédn ryhmédn edustajille, ja moni katsookin liikkeiden l&hettamait
katalogit tarkasti ldpi etsiessddn eri vaihtoehtoja. Katalogia kéytetddinkin 1dhinnd
ostopéddtdsprosessin alkumetreilld ja sen kautta ostetaan harvemmin. Tutkiville ostajille on todella
tarkedd ndhdd tuote luonnossa ennen sen ostamista, etenkin jos kyse on sohvan tai sdngyn
kaltaisesta tuotteesta, jota voi olla vaikea arvioida kokeilematta. Pelkédn kuvan perusteella ei olla

valmiita ostamaan, ja ostopditds tehdddn aina vasta myymélédssa.

Osa tutkivista ostajista (7, 11, 17) on tehnyt ostoksia myds internetin kautta ja pari haastatelluista
(7, 17) kertoi ostaneensa muutaman kerran koriste-esineiden tai tekstiileiden kaltaisia pienid
sisustustuotteita, koska myymildstd ei 10ytynyt mieleistd tuotetta. Pari muutakin naista voisi
kuvitella ostavansa internetistd jotain pientd, jos tuote olisi ensin néhty luonnossa tai sen 10ytéisi
verkosta halvemmalla. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd internet sdilyy my0s tulevaisuudessa ldhinna
tiedonhakukanavana tutkiville ostajille. Erds (17) haastateltu uskoo verkon roolin katselu- ja
etsimispaikkana kasvavan entisestdén, ehkd satunnaisesti myds ostopaikkana. Myymdld sidilyy

kuitenkin pédasiallisena ostopaikkana.

Tutkivat ostajat jakautuivat kolmeen ryhmédn sen mukaan, millaisia ostostentekijoitd he ovat.

Toiset (7, 10, 14) ostavat sisustustuotteita ainoastaan silloin, kun kyseessd on todellinen tarve.
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Ostoksia tehddénkin melko harvoin; vastaaja 14 kertoo hankkivansa perushuonekalut vain kerran
elimissddn ja muokkaavansa niitd itse ajan kuluessa. Pienempien tuotteiden kohdalla saatetaan
tehdd herdteostoksia. Toinen ryhmai (15, 17) taas tekee pdétdksid enemmaén tunteen perusteella, ja
herdteostokset ovat yleisempié. Rationaalisuus tulee enemmén isommissa tavaroissa, joita tarvitaan
oikeasti. Usein myymaéldissd kierrellddn ja tuotteita katsellaan mitdéin edes ostamatta. Loput
vastaajista sijoittuvat ndiden kahden ryhmin vélimaastoon (11, 18). Heilld tilanne ja tuote
médrittavat sitd, milld perusteella osto tehddédn. Yleensd tutkivat ostajat ovat melko harkitsevaisia ja
hintatietoisia, ja tekevit perinpohjaista vertailua eri tuotteiden vélilld ennen lopullista ostopdétosté.
Vaikka he suorittavat hankintansa melko itsendisesti, he arvostavat ammattitaitoista palvelua. Myos

ostoympdrist6lld on suuri vaikutus kdyttdytymiseen ja ostohaluihin.

Yllattdvan moni tutkivista ostajista (14, 15, 17, 18) tyoOstdd tavaroita myds itse. Viehétys tulee
kisilld tekemisestd ja luomisprosessista, ei vélttdmattd lopputuloksen uniikkiudesta. Toisaalta
jonkinasteinen yksilollisyyden kaipuu nédkyy siind, etteivdt kuluttajat tahdo kotiinsa valmiita
ratkaisuja. Myo0s vastaajan 11 innostus vanhempiin huonekaluihin kertoo yksilollisten ratkaisujen ja

oman persoonan nidkymisen tirkeydestd kodin sisustuksessa.
Monikanavaiset kuluttajat (1, 2, 3,4, 5,8, 9, 12)

Monikanavaiset kuluttajat on loydetyistd ryhmistd suurin kahdeksalla jésenelld (ks. taulukko 6).
Heiddn keski-ikdnsd 31 vuotta oli selvésti alle muiden vastaajien. Monikanavaisista vain kolme
naista asui pédkaupunkiseudulla ja loput viisi pddkaupunkiseudun ulkopuolella. Kaksi asui
suuremmassa kaupungissa (Tampere ja Oulu) ja loput kolme pienemmilld paikkakunnilla
(Hyvinkdd, Nokia ja Juupajoki). Monikanavaiset kuluttajat hyodyntdvit usein kaikkia kolmea
kanavaa sisustustuotteiden hankinnan aikana — sekd tiedonetsimisessd, vertailussa ettd ostossa.
Yleisimmin rinnakkain kédytetddin fyysistdi myyméildd ja internetid. Katalogien kautta oli tilattu
jotakin pientd, mutta yleensd niitd ldhinné katsellaan, ja joskus ennen tilaamista tuotteet halutaan
vield tarkastaa litkkeen verkkosivuilta. Tulevaisuuden ostopaikat tulevat keskittymdidn nykyistd

enemmain internetiin, muta myymaéldostamista ei kuitenkaan aiota jattda pois.

Niin kuin yleensd, internetissé tehddin pohjatyoté, kartutetaan hintatasoa ja valikoimaa, usein my0s
ulkomaalaisista verkkokaupoista. Liikkeiden omien sivujen lisdksi omaan sisustukseen haetaan
ideoita sisustusaiheisista blogeista ja keskustelupalstoilta. Muita tietoldhteitd ovat sisustusaiheiset
lehdet, kirjat ja televisio-ohjelmat sekd jossain méédrin myos ystavét. Riippuen siitd, vaatiiko tuote
ndkemisen tai kokeilua, ldhdetddn myymaélddn tai tuote tilataan internetin kautta. Joskus prosessi voi
mennd niin, ettd rds tuotetta kiyddin ensin katsomassa myymaldstd ja sitten internetissd. Valilla
myyméldstd my0s pyydetddn ndytteitd kotiin esimerkiksi materiaaleista. Usein péddtds lopullisesta

ostopaikasta tehdddn hinnan tai tuotteen saatavuuden perusteella.

Perinteisten myymaéldostajien ja tutkivien ostajien tavoin myds monikanavaiset kuluttajat tekevat
oston usein fyysisestd myymaildstd. Moni on melko maltillinen tilaamaan internetin tai katalogien
kuvien perustella ainakaan huonekaluja, joihin liittyy kéyttomukavuus. Myos kankaat halutaan

mielellddin ndhdéd luonnossa. Monikanavaisilla onkin paljon tutkiville ostajille tyypillisid piirteitd, ja
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raja ndiden kahden ryhmén vélilld on hdilyvd. Suurin ryhmien vilinen ero on kuitenkin siind, etti
kaikilla monikanavaisilla kuluttajilla on kokemusta verkkokaupoista ja katalogeista myos
ostopaikkana. He my0s suhtautuvat avoimemmin sisustustuotteiden tilaamiseen ilman, etti tavara
ndhdddn tai sitd kokeillaan etukdteen, kun taas perinteiset myymadldostajat ja tutkivat ostajat

haluavat aina ndhda tuotteet luonnossa ennen ostoa.

Monikanavaisten kuluttajien joukosta 10ytyi kaksi haastateltua, jotka erottautuivat muista
monikanavaisista. Ensimmadistd (12) voisi nimittdé erillisesti monikanavaiseksi. Hén etsii, vertailee
ja ostaa myymald- ja internetkanavissa erikseen, eikd ole koskaan tietoisesti yhdistdnyt eri kanavia
yhden ostoprosessin aikana. Myyméldssé asioidessa hdn my0s ostaa tuotteen sieltd eikd ldhde ensin
hakemaan tuotteesta tietoa muista ldhteistd. Myoskddn verkkokaupassa asioitaessa hén ei tutki,
16ytyisikd myymildstd vastaavia tuotteita. Toinen haastateltu (3) erosi siten, ettd hidn suosi muita
monikanavaisia vield enemmén internetid ostopaikkana. Jos tuote 10ytyy internetistd, hdn hankkii

sen sieltd. Hén kertoikin 10ytdvinsd internetistd paremmin ostoksia kuin myymaldsta.

Monikanavaisilla kuluttajilla ilmeni muihin ryhmiin verrattuna eniten emotionaalista ostamista (1,
3, 4, 5, 12). Ainoastaan yksi nainen (8) kertoi ostavansa péddosin rationaalisin perustein ja kaksi
vastaajaa (2, 9) vaihtelevasti sekd tarpeen ettd tunteen ohjaamina. Monikanavaisten ryhmdlle
sisustaminen on todellinen harrastus ja rentouttava tapa viettdd vapaa-aikaa. Yhtd lukuun ottamatta
(9) kaikki monikanavaiset kuluttajat kertoivat tuunailleensa ja kunnostaneensa itse tavaroita. Joskus
syynd on se, ettd tahdotaan saada persoonallisia ja oman ndkoisid tavaroita, joskus taas rahan
sddstdiminen. Suurin osa monikanavaisista kuluttajista on myds vuorovaikutuksessa toisten
sisustusharrastajien kanssa internetin keskustelupalstoilla. Noin puolet kysyy aktiivisesti kdytinnon
vinkkejd ja muiden mielipiteitd, loput tyytyvdt lukemaan muiden kokemuksista. Térkedd
vuorovaikutuksessa on monelle tiedonjakamisen lisdksi my0s sosiaalinen kommunikointi ja
yhteisollisyyden tunne. Verkon kautta kéytédvd vuorovaikutus muiden sisustajien kanssa niyttdakin
olevan paljon suuremassa roolissa kuin muilla ryhmilld, joilla sitd ei ilmennyt ollenkaan. Yksi

monikanavainen (9) toivoi jonkinlaista harrastajien toimintaa myds verkon ulkopuolella.

6.3.2  Monikanavaisen ostokdyttiytymisen taustalla vaikuttavia tekijoiti

Perinteisille myymaldostajille monikanavaisuudella ei ollut kovinkaan suurta merkitystd, silld
suurin  osa ostopddtOsprosessista tapahtui perinteisessd kanavassa. He my0s asuvat
padkaupunkiseudulla 1dhelld palveluita ja tahtovat aina ndhdé tuotteen luonnossa, joten internetissa
asioimiseen ei ole tarvetta. Tutkiville ostajille monikanavaisuus merkitsee mahdollisuutta helppoon
hintavertailuun seké ajallisia ja rahallisia sddst6jd. Se nopeuttaa koko ostopaitdsprosessia. Internetin
avulla tutkivat ostajat pystyvét tehokkaasti kartoittamaan ne liikkeet, joiden tarjontaan kannattaa
lahted tutustumaan paikanpédlle. Monikanavaisuus tuo lisdarvoa ainoastaan ostopddtdsprosessin
alkuaskeleilla, silld tutkivilla ostajilla ei ole varsinaista tarvetta tehdd ostoksia muun kuin

myymailidkanava kautta. Monikanavaisia kuluttajia mahdollisuus monikanavaiseen ostostentekoon
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hyodyttdd luonnollisesti eniten, silld he kayttdvat eri kanavia ostoprosessin alusta loppuun saakka.
Ajan ja rahan sddstdmisen liséksi esimerkiksi vuorovaikutus internetin keskustelupalstoilla auttaa
heitd sosialisoinnin ohella kerddméén luotettavaa tietoa. Mahdollisuus sihkdiseen ostamiseen tuo

tarjolle suuremman valikoiman tuotteita ja usein edullisempaan hintaan.

Yksi kuluttajan monikanavaisuutta méaérittelevistd tekijoistd oli kuluttajan ikd. Téhén liittyy usein
kuluttajan avoimuus esimerkiksi uusia ostotapoja kohtaan ja kyky kiyttda tietotekniikkaa. Internetia
aktiivisesti kéyttdvdt monikanavaiset kuluttajat olivatkin keskiméérin paljon nuorempia kuin
perinteiset myymaldostajat, jotka eivdt kdyttédneet internetid juuri lainakaan. Tutkivat ostajat
asettuivat idltddn ndiden ryhmien véliin, mutta olivat hekin hieman keskimairdistd idkkaampid.

Nuorempi ikd ndyttdd siis lisddvin alttiutta monikanavaiselle ostokéyttdytymiselle.

My®os kuluttajan asuinpaikalla ndyttdd olevan jonkinlainen yhteys etenkin internetkanavan kayttoon.
Perinteiset myymildostajat ja tutkivat ostajat asuivat kaikki padkaupunkiseudulla ldhelld palveluita,
jolloin myyméléssi asioiminen oli usein helpoin vaihtoehto. Ainoastaan viisi haastatelluista naisista
(2, 3, 5,9, 12) asui padkaupunkiseudun ulkopuolella. Ei olekaan sattumaan, ettd he kaikki sattuivat
kuulumaan monikanavaisten eli eniten internetié hankinnoissaan hyddyntévien kuluttajien ryhméén.
Moni myymaéldissd asioiva padkaupunkiseudulla asuva totesikin, ettei heilld juuri asuinpaikan
vuoksi ole tarvetta ldhted verkko-ostoksille. Jos taas kuluttaja asuisi maalla tai muuten olisi estynyt
tekemddn ostoksia myymaildssd, verkkokanava saatettaisiin  hyvinkin ottaa kayttoon.
Monikanavaisen ostokdyttdytymisen todenndkoisyyttd ndyttddkin kasvattavan asuinpaikka

padkaupunkiseudun ulkopuolella.

Osto-orientaatiot ja ostolla tavoitellut pddmaérat vaihtelivat jossakin médrin eri segmenttien vélilla
ja my0Os niiden sisélld. Perinteisistd myymaldd suosivista kuluttajista kaksi kolmasosaa teki oston
rationaalisen tarpeen pohjalta kun taas monikanavaisten ryhméssé suurin osa osti emotionaalisten
tekijoiden innoittamana. Heistd ainoastaan yksi kertoi ostavansa pelkdstddn rationaalisesti ja kaksi
sekd ettd. Tutkivien ostajien ryhmissd oli néhtdvissd varsin tasainen jako rationaalisten,
emotionaalisten ja sekd ettd -vastaajien vililli. Naistd eri ryhmille tyypillisistd orientaatiosta
voidaankin pddtelld, ettdi emotionaalinen osto-orientaatio saattaa lisdtdi monikanavaisen
ostokdyttdytymisen todenndkdisyyttd. Alttiutta useita eri kanavia hyddyntéville ostamiselle lisddvat
my0s kuluttajan todellinen kiinnostus sisustamiseen ja sitd kautta korkea sitoutuneisuus
ostoprosessiin sekd prosessin kautta syntyvdt symboliset merkitykset. Télloin kuluttaja nikee
enemmin vaivaa hankinnan eteen ja saattaa helpommin kéyttdd useita eri kanavia l16ytddkseen
parhaan mahdollisen vaihtoehdon. Myds parhaimman hinnan 16ytdminen saattaa johtaa useamman

kanavan hyddyntdmiseen.

Myo6s kuluttajan korkea riskinsietokyky ja taidot arvioida tuotetta sitd ndkemdttd lisdsivat
monikanavaista kdyttaytymistd. Matalin riskinsietokyky oli perinteisillda myymaélédostajilla ja korkein
monikanavaisilla. Osa monikanavaisista kuluttajista kertookin osaavansa arvioida pelkédn katalogin
tai verkkosivun kuvan perustella, miltd tuote tulee ndyttdméddn kotona. Tietenkin tuotetyyppi

vaikuttaa my0s siihen, kuinka helppo tuote on ostaa esimerkiksi internetin kautta. Tuotteen
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edullisuus ja standardisuus edesauttoivat verkosta ostamista. Piensisustustavaraa ostettaessa
kayttdytymismalli onkin todennidkdisemmin monikanavainen kuin huonekaluja hankittaessa. Myos
persoonallinen sisustustyyli voi lisétd monikanavaisia hankintoja, erikoisempia ja yksilollisempid

tuotteita kun voi olla helpommin 10ydettédvissé internetin laajemmista valikoimista.

6.3.3  Ostamiseen ja palveluihin liittyviit toiveet

Kysyttdessd millaisia toiveita kuluttajilla oli sisustustuotteiden ostamiseen liittyen, saatiin
vastauksia, jotka liittyivdt tuotetietouden tarjoamiseen, tuotevalikoimaan, palvelun laatuun, itse
ostoprosessin sujuvuuteen ja omaan viihtymiseen ja mielihyvdidn. Vaikka moni haastatelluista oli
yllattdvin tyytyvéinen yritysten nykyiseen palvelutarjontaan, he ilmaisivat toivomuksia uusille tai
parannetuille palveluille, jotka parantaisivat ostokokemusta entisestddn. Tulokset on tiivistetty
taulukkoon 7, johon on myos valittu naiskuluttajien kommenteista esimerkkejd kuvaamaan kutakin

toivetta.
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Kuluttajien toiveet

Kattavasti tietoa tuotteista

Kuluttajat haluavat runsaasti selkeéé tietoa kanavasta
riippumatta. Naitd ovat tuotteen hinta, mitat,
valmistusmateriaali, valmistusmaa, viri- ja
materiaalivaihtoehdot, tuotteen ja sen varaosien saatavuus,
muunneltavuus ja kokoaminen, takuu, toimitus- ja
palautusmahdollisuudet, jatkuvuus, sarjan muut tuotteet,
allergiaystévillisyys, eettisyys ja ympéristoystavéllisyys (myos
pakkausmateriaaleissa). Verkkokaupassa ja katalogissa
erityisesti toimitustavat ja -kustannukset, palautuspolitiikka,
tarkat kuvat eri kuvakulmista (my0s sisiltd) ja mahdollisuus
zoomailuun ovat keskeisié.

“Ekologisuus lisdd sitd, ettd ostopdidtokseen
vaikuttaa enemmdn asioita kuin ennen. Ennen
ndki kivan tuotteen ja osti sen. Tdmdn pdivdn
kuluttaja on niin paljon valistuneempi, ettd
asian eteen joutuu tekemdidn tosi paljon
enemmdn tyotd.” (14)

Monipuolinen valikoima

Kuluttaja haluaa laadukkaan ja kohtuhintaisen tuotteen, joka on
kaytdnnollinen, kestdva ja hénelle itselleen sopiva. Tarkedd on
tuotteen saatavuus, nopea toimitus ja kohtuulliset
toimituskustannukset. Suomessa véhittdismyyjilla olisi valtavat
kehittymismahdollisuudet myos valikoiman kohdalla. Nyt
kaikki tarjoavat samoja tavanomaisia tuotteita, vaikka moni
kaipaisi jotakin erikoisempaa ja nimenomaan kohtuuhintaan ns.
”normaaleista” kaupoista. Internet tarjoaisikin tdhan paljon
mahdollisuuksia.

”Piddn vanhemmista tuotteista, mutta niiden
kohdalla saatavuus voi aiheuttaa ongelmia,
silld tuotteita myydddn vain harvassa paikassa.
Esimerkiksi Isku voisi perustaa verkkosivuilleen
yrityksen vanhoja tuotteita myyvin kirpputorin,
Jjosta voisi loytdd myds vanhempaa tuotantoa.
Sieltd myos muuton yhteydessd tarpeettomaksi
jddvd huonekalu voisi l6ytdd hyvin kodin.” (11)

Henkilokohtainen ja asiantunteva palvelu

Henkildston ammattitaitoon ja palveluasenteeseen on
kiinnitettdva nykyistd enemmén huomiota. Myymaéléssa
kaivataan kokemusperdisempaa tietoa esim. materiaalin
kulutuksenkestévyydesti, tuotteen toiminnallisuuksista ja
hoitamisesta. Palvelua voitaisiin parantaa tarjoamalla myos
sisustuksellista opastusta.

"Kun teen kalliita hankintoja, vaadin
ehdottomasti, ettd myyjd ymmdrtdd siitd
tuotteesta. Toisaalta silld voi olla sisustamiseen
liittyvdd ihan mielipidekysymystd tai kdytdntod,
ettd kuinka paljon jollekin kalusteelle esim.
tarvitaan tilaa. Henkilokohtainen ja
asiantunteva myyjd on ihan ehdoton edellytys.
Kun teen omasta mielestdni tirkeitd hankintoja,
hinta ei ole tirkein asia.” (16)

Mutkaton ja toimiva prosessi

Itse ostoprosessilta odotetaan mutkattomuutta. Ostamisen pitda
olla nopeaa, vaivatonta ja miellyttidvéa, tuotteen palautuksen
tulee sujua vaivattomasti ja internetsivuston pitdé toimia hyvin.
My®6s vahittdismyyjin luotettavuus korostuu. Kuluttajat
kaipaavat helppoa mahdollisuutta palautteenantoon ja haluavat
saada nopean vastauksen ongelmaansa.

"Ndin jonkun suomalaisen postimyyntifirman
sivuilla palvelun, jonne tuotteen tilanneet
saavat laittaa palautetta, jos jokin on ollut
huonoa tai erityisen hyvdd. Se on hyvd keksinto,
nditd luen mieluusti. Habby Hallista ostetut
hyllyt olisi jddnyt monelta ostamatta, jos olisi
ollut tillainen palvelu kdytossd ja firma olisi
Jjoutunut parantamaan tuotetta. Nyt jos laittaa
nettisivuilta itse palautetta, niin sinne se hukkuu
eikd mene muille kuluttajille tiedoksi.” (3)

Sisustusliikkeiden keskittymidit

Erityisen vahvasti haastateltujen toiveista nousi tarve fyysisille
ja virtuaalisille sisustusliikkeiden keskittymille.
Huonekaluliikkeiden ostoskeskukset ja pikkuliikkeiden
ryhmittyminen kaupungilla helpottavat asioimista. Jotkut eivit
mielelldén lahde keskustan pikkuputiikkeihin, koska litkkeet
ovat kaukana toisistaan ja niithin on hankala péésti autolla.
Haastatellut toivoivatkin, ettd eri myyjien tuotteet tulisivat
helpommin saataviksi verkossa. Myds katalogeissa voisi olla
yksien kansien vilissé eri liikkeiden tuotteita tarjolla.

"Netissd pitdisi loytyd vastaavia kuin
ostoskeskukset maan pddlld. Joku paikka minne
sisustusyritykset pystyisivdt kerddntymdcdn,
missd ne olivat helposti loydettdivissd ja
vertailtavissa. Nyt monia liikkeitd ei [6ydy
googlaamalla ja ne menee hyvin pitkdlti
kuulopuheina tai huhuina tai ihan vaan
surffailemalla, mihin menee kauheasti aikaa.’

)

’

Viihtymistd ja mielihyviii

Monen mielesti sisustustuotteiden ostamisen pitéisi olla
hauskaa ja synnyttdd positiivista fiilistd. Elamyksellinen
myymaldympéristo vaikuttaa positiivisesti kuluttajan mieleen.

“Odotan sisustustuotteiden ostamiselta omaa
mielihyvdd, nimenomaan sitd, ettd kdy sen koko
ostoprosessin ldpi. Siitd tulee olo, ettd tuote oli
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Ostosympdéristoltd odotetaan kauneutta, viihtyisyytta ja
siisteyttd. Esillepanoihin ja sisustuksellisten kokonaisuuksien
luomiseen tulee satsata niin myymaldssd, verkkokaupassa kuin
tuotekuvastossakin. Esillepanolta toivottaan erityisesti
yksilollisid ja hyvid ideoita, joista saa virikkeitd omaan
sisustukseen. Erilaiset lifestyle-kaupat mainittiin hyvana
esimerkkind ympéristossd, jossa voi “viihtya ja viipyilla”
ostostenteon lomassa.

kiva ostaa ja se on kiva kotona. Vihdn kuin
itselleen kukkia ostaisi, tulee hyvd mieli.” (12)
“Kun hankin jotain kotiin, toivon hyvdd oloa:
esteettistd ja visuaalista mielihyvdd. Ettd on
sellainen ympdristo missd koet olevasi
tyytyvdinen ja ettd se ndyttid omasta mielestd
kivalta. Ei ole suurta merkitystd silld, mitd muut
siitd ajattelevat, vaikka ainahan se on kivaa kun
kaverit kehuvat.” (11)

Asiakassuhteen rakennusta

Yrityksen puolelta ei kaivata yhteydenpitoa oston jélkeen.
Toivomuksena kuitenkin on, ettd hyvié asiakkaita palkitaan
lojaaliudesta. Mainonnan ja muiden suoraan ostamiseen
kannustavien toimien sijaan arvostetaan hienovaraisempia
tapoja asiakassuhteen rakentamiseen. Suosittu ajatus oli
sisustusaiheiset asiakasillat, jossa sisustamisen eri osa-alueiden
ammattilaiset luennoitsisivat ajankohtaisista teemoista.
Tapahtumia voisi toteuttaa myos eri vahittdismyyjien yhteisend
ponnistuksena.

“Asiakasillat ovat ehdottomasti
tervetulleempia. Mutta se, ettd kannustetaan
ostamaan sitd ja tdtd, ei kiitos!” (3)

Haluaisin sisustuskerhon, jossa vaihdettaisiin
kokemuksia, jaettaisiin vinkkejd kivoista
ostopaikoista ja tehtdisiin vierailuja toisten
koteihin. Sielld olisi myos esimerkiksi
sisustussuunnittelijan vierailuja. Olisi kivempi,
Jjos kerho kokoontuisi konkreettisesti, ei netissd,
pddsisi irtautumaan kotoa.” (9)

Sisustuksellinen apu

Kiinnostusta kohtuuhintaisia sisustussuunnittelupalveluita
kohtaan ilmeni. Erilaiset “sisustuskoneet” eli suunnittelussa
apuna kéytettdvat virtuaaliset ohjelmat saivat jokseenkin
ristiriitaisen vastaanoton. Joidenkin mielestd ohjelmat ovat
hauskaa ajanvietettd ja hyodyllisid suunnittelussa. Toivelistalla
oli esimerkiksi ohjelma, jonka avulla voisi mallata erilaisia
verhovaihtoehtoja ikkunoissa, timén kun koetaan olevaan
muuten hankalaa. Suurimpina ongelmina néhtiin sovellusten
heikko kéytettdvyys, omien teknisten taitojen puute ja se, etté
ohjelma hyddyntda vain tietyn yrityksen tuotteita.

“Jos saisin jostakin huonekalukaupasta
sisustuspalvelua, se voisi olla kiva; joku tulisi
kotiin katsomaan tdmdn hetkistd asuntoa ja
uuden asunnon pohjapiirrosta, ja osaisi kertoa
mikd menisi minne, mistd pitdisi luopua jne.
Sellainen voisi olla kiinnostava tapa. Olen
tosissani ajatellut tillaista palvelua, se olisi
kdtevd juttu.” (11)
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin naiskuluttajan monikanavaista ostokayttdytymisté
kodinsisustustuotteiden hankinnan kontekstissa. Tarkemman tutkimuksen alla olivat kuluttajan
ostopddtdsprosessi ja kanavavalinta. Tutkimusongelmaa ldhestyttiin selvittdmélld, kuinka kuluttaja
kayttdd eri kanavia — myymadldd, internetid ja katalogia — ostopditdsprosessin aikana sen eri
vaiheissa. Selvitystd tehtiin myds siitd, millainen on monikanavainen kuluttaja ja millaisia erilaisia
kuluttajaryhmid on havaittavissa heiddn kanavakéyttonsd pohjalta. Niin teoriakatsauksessa kuin
empiriaosuudessakin pyrittiin hahmottamaan, millaisia erilaisia monikanavaisia ostostrategioita
kuluttajat hyodyntdvit ja mitkd tekijdt vaikuttavat kussakin tilanteessa kidytetyn kanavan
suosimiseen. Lopuksi selvitettiin, tuovatko monikanavaiset ostosmahdollisuudet lisdarvoa

kodinsisustustuotteita ostaville naiskuluttajille, ja jos tuovat, niin minkdlainen merkitys niilld on.

7.1 Keskeisten tulosten palauttaminen teoriaan

Tamédn tutkimuksen tulokset toivat uutta tietoa suomalaisten naiskuluttajien monikanavaisesta
ostokdyttdytymisestd ja siitd, kuinka he hyodyntdvit monikanavaisuutta ostopaitdsprosessin aikana
kodinsisustustuotteiden hankinnan yhteydessd. Tamédn alaluvun tarkoituksena on selventdi, kuinka

tyon 16ydokset tdsmédvit aiempaan teoreettiseen keskusteluun.

Yleisesti voidaan todeta, ettd kuluttajan ostopéddtdsprosessiin ja kanavavalintaan liittyvd teoria
osoittautui monin osin todeksi myds tédhén tutkimukseen valikoidun kohderyhmén ja tuoteryhmén
kohdalla. Tutkimuksen teoriaosuudessa ja tuloksissa tulikin ilmi paljon samankaltaisuuksia. Lihran
ja Grafin (2007) tutkimus on tdhén asti ainoa, joka on antanut viitteitdi monikanavaisesta
ostokdyttdytymisestd ja kanavan valinnasta sisustamisen kontekstissa, vaikkakin se esitteli
suppeahkosti ostopéddtosprosessin kulkua ja kuluttajan kanavavalintoja huonekalujen oston
yhteydessd. Oma tutkimukseni otti mukaan huonekalujen lisdksi myds piensisustustuotteet. Se
eroaa Lihran ja Grafin (ma.) ty0std myOs siind, ettd tutkimukseni keskittyi tarkastelemaan

ainoastaan naiskuluttajia.

Tutkimuksen kantavana teoriana oli laajasti kéytetty malli kuluttajan viisiaskelmaisesta
ostopadtosprosessista. Kuten Kotler ja Keller (2006, 191) toteavat, etenkin kun kyseessd on
kuluttajalle merkityksellinen osto, kuluttaja kdy usein ldpi kaikki ostopéitosprosessin askeleet
ennen lopullisen pddtoksen tekemistd. Tulokset osoittavat, ettd tutkitut naiskuluttajat suhtautuivat
antaumuksella sisustustuotteiden ostamiseen, minka seurauksena heiddn ostopéitosprosessinsa on
melko monimutkainen. Tietoa etsittiin monista eri ldhteistd ja vaihtoehtoja arvioitiin tarkasti ennen
ostopddtoksen tekemistd. N&din oli varsinkin huonekalujen ja muiden hintavampien
kestokulutushyodykkeiden kohdalla. Hankintaan haluttiin sitoutua varmasti myds suuremman

rahallisen ja joskus sosiaalisenkin riskin vuoksi.

Toki kuluttajat tekivit my0s pikaisempia herdteostoksia, jolloin esimerkiksi tiedonetsintd ja
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vaihtoehtojen vertailu jdivdt pois kokonaan. Heréteostoksia tehtiin usein sekd hinnaltaan ettd
kooltaan pienempien tuotteiden yhteydessd, mutta joskus my0s kalliita tuotteita ostetaan
impulsiivisesti. Kuten Schmitt (1999, 29) korostaa, rationaalisten tekijoiden lisdksi kuluttajan
kayttdytymistd ohjaavat usein myds emotionaaliset tekijit. Tutkimus paljastikin, ettd
sisustustuotteita ostetaan jopa hieman useammin juuri emotionaalisten kuin rationaalisten tekijoiden
ohjaamana. Vihin alle puolessa tapauksista rationaaliset syyt ohjasivat tuotteen valintaa, ja monesti
molemmat vaikuttavat nikyvin kdyttdytymisen takana. Hankintaa ohjaavien emotionaalisten ja
rationaalisten tekijoiden tutkimus onkin jddnyt aiemmassa kirjallisuudessa vihemmélle — usein

puhutaan ainoastaan kuluttajan nékyvistd kaytdsmalleista.

Kotlerin ja Kellerin (2006, 191) mukaan tarpeen heréttdd usein jokin ulkoinen drsyke. Monesti
kuluttaja ndkikin sisustuslehdessd, myymaéldssd tai mainoksessa jotakin mielenkiintoista, joka
heritti hinelle halun tietyn tuotteen hankintaan tai jonkin paikan uudistamiseen kotona. Se, ettd
yleensd jokin muutostilanne aktivoi tarpeen sisustustuotteiden hankinnalle, oli yhtendinen Lihran ja
Grafin (2007) huonekalujen ostoprosessia tutkivan tyon kanssa. Vastoin samaisen tutkimuksen
tuloksia sisustustuotteita ostettaessa todellinen tarve jonkin tuotteen ostoon ei korostunut niin
vahvasti. Tyoni tulokset antoivatkin viitteitd siitd, ettd melko usein kuluttajan yksinkertaisesti
“tekee mieli” ostaa jotakin. Lihran & Grafin (2007) tutkimuksessa timd motiivi oli huomattavasti
vaatimattomammassa roolissa. Toki merkityksensd on varmasti my0s silld, ettd kyseinen tutkimus
keskittyi ainoastaan huonekalujen hankintaan. Jo pelkdstdédn tuotteiden kalliimman hinnan vuoksi

niitd ostetaankin harvemmin ja — my9s oman tutkimukseni valossa — useimmiten jarkiperustein.

Ulkoisten &drsykkeiden lisdksi sisustustuotteiden hankinnan taustalla ndyttdd vaikuttavan myos
voimakas sisdinen tarve. Tutkitusta ryhmdstd ldhes jokaisella néytti olevan vahva tarve luoda
itselleen esteettinen ja toimiva ympdéristd. Niinpd pohjimmiltaan motiivi sisustustuotteiden
hankintaan ndytti syntyvdn useimmiten sisdisesti tdmén tarpeen ohjaamana. Kyse ei ehkd ole
thmisen kriittisimmén perustarpeen tyydyttdmisestd, mutta muutoin merkittdvastd tarpeesta, joka

liittyy esimerkiksi itsensd ilmaisuun, turvallisuuden kaipuuseen tai vélittdmisen viestimiseen.

Lihran ja Grafin (2007) tuloksia mukaillen myymaéld oli monille tirked paikka tiedon etsimiseen ja
tuotteen kokeiluun. My6s Tinnildn ym. (2006, 20) mukaan suomalaiset kuluttajat perehtyvit
perinteisen kanavan kautta tuotteeseen, jonka he ovat suunnitelleet ostavansa, eikd internetid ole
tapana kiyttdd tiedon etsimiseen, ellei sithen ilmene varsinaista tarvetta. Oma tutkimukseni antaa
kuitenkin vastakkaisia tuloksia, vaikka tunnustaa myds myymélédn vahvan roolin. Internetin rooli
tiedonhaussa olikin suuri ja yhd kasvava, ja yllatyksend tuli se, ettd my0s sisustustuotteiden
kohdalla verkko toimi monelle pdékanavana tiedonhaussa. Vastoin myds Lihran ja Grafin (2007)
tutkimustuloksia, ja Rusasen (2009) kertomaa tukien, internet oli hyvinkin tuttu kanava
suurimmalle osalle vastaajista. Tiedonetsimisvaiheessa my0s kuluttajien vélinen kommunikointi
nousi suurempaan rooliin kuin aiemmissa tutkimuksissa. Ylldttavaad oli, kuinka monelle internet
tarjosi kanavan sosiaaliseen kommunikointiin ja ldhteen luotettavaan tietoon myds sisustusteeman
ympdrilld. Erittdin keskeinen tietoldhde olivat myos sisustuslehdet, joita lihes jokainen kertoi

lukevansa. Lehtien suosio onkin yksi erityispiirre, joka tuskin korostuu monella muulla alalla ndin
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vahvasti tiedonhaussa.

Monet kuluttajat nayttdvit tekevdn jatkuvaa tiedonhakua. Kertomukset tiedonetsinnésti
mukailevatkin Bettman ja Johnsonin (1991; ref. Tinnild ym. 2006, 19-20) kuvausta siitd, kuinka
jatkuvassa tiedonetsinnéssd kuluttaja haluaa pysyd informoituna markkinoilla toimivista myyjisté ja
tuotteiden ominaisuuksista. Moni sisustamisesta todenteolla kiinnostunut ja usein emotionaalisin
perustein ostoksia tekevd haluaakin pysyd kokoajan kartalla siitd, missd erimerkiksi
sisustustrendeissd mennddn. Suoraa etsintdd ilmeni enemmén silloin, kun kuluttajalla oli joku tietty
tuote, joka hédnen oli tarkoitus ostaa, monesti juuri rationaalisin perustein. Tiedonetsimisvaiheessa
lahteet riippuvat osin myds kuluttajan motivaatioista; onko tarkeintd 10ytdd relevanttia tietoa ja
halvin hinta vai onko etsiminen enemménkin hauskaa ajanvietetti ja yksi tapa toteuttaa
sisustusharrastusta. Teoriassa on jdtetty pienemmaille huomiolle liséksi se, ettd usein tiedonhakua

tapahtuu myos sisdisesti omiin kokemuksiin perustuen.

Solomonin ym. (2009, 363) mukaan kuluttaja, joka ratkaisee monimutkaista ongelmaa, saattaa
punnita huolellisesti useita brandejd, kun taas rutiinipaatoksen kohdalla ei usein mietitd vaihtoehtoja
kuluttajan tavanomaisesti kdyttimaille brandille. Suurin osa vastaajista pohtikin tarkoin valintaansa,
mutta joskus myos niissd korkean sitoumuksen tilanteissa harkintajoukkoon péisee vain pari eri
briandid tai tuotetta, joiden véliltd valinta tehddédn. My0s korkean sitoutumisen tilanteissa oli
havaittavissa, ettd kuluttaja aloittaa tiedon etsimisen ja tuotteiden vertailun aina esimerkiksi tietyn
lempiliikkeensd valikoimista. Kuten Kotler ja Keller (2006, 193—-194) totesivat, ihmisen asenteet ja
uskomukset tuotteen tai brandin ominaisuuksista ja hyodyistd vaikuttavat hinen ostopédatokseensa.
Moni sisdllyttikin vertailujoukkoonsa vain sellaisen vidhittdismyyjian bréndejd, joiden he oman tai

toisen henkilon kokemuksen perusteella tiesivit olevan laadukkaita.

Tutkimustulokseni tukevat Lihran ja Grafin (2007) 16ydoksid siitd, ettd vaihtoehtoja vertailtaessa
kuluttajat nikevat myymaéldn kenties luotettavimpana tietoléhteend, silld pddseehén sielld katsomaan
ja kokeilemaan tuotetta luonnossa. Toisin kuin samojen tutkijoiden tyossd, tehokkuudessa ja
helppoudessa verkko vei kuitenkin voiton. Pdinvastoin Tinnildn ym. (2006) 16ydoksid siitd, ettéd
kuluttajilla olisi vaikeuksia tehdd tuotevertailuja internetissd, verkko tarjosi haastateltujen mielesté
erinomaisen paikan tuotteiden vertailuun. Etenkin sen tuoma rahallinen ja ajallinen sdésto lisdsivét
internetin suosiota. Oma tutkimukseni vahvistaa siis myds Burken (2002) 16ydoksid, joiden mukaan
innokkaimpia internetin kdyttoon ollaan tuotetietoa etsittdessd sekd vertailtaessa ja arvioitaessa eri

vaihtoehtoja.

Vertailuvaiheessa kuluttajat arvioivat tuotetta eri kriteerien pohjalta. Hinta, ulkondkd, laadukkuus ja
toimivuus nousivat tdrkeimmiksi, mutta Lihran ja Grafin (2007) tutkimuksesta poiketen osa
kuluttajista arvosti suuresti myds mahdollisuutta tuotteen raétélointiin. Y1lattavaa oli, kuinka moni
kuluttaja tuunaili tuotteita my0s itse. Gram-Hanssenin ja Bech-Danielsenin tulosten pohjalta olisi
voinut kuvitella, ettd myds tdssd tapauksessa kyseessd olisi oman identiteetin tai yksilollisyyden
ilmaisu. Néin ei kuitenkaan kaikissa tapauksia ollut, vaan tuotteita kustomoitiin itse yksinkertaisesti

my0s kiésilld tekemisen tuottaman ilon ja rahansddston vuoksi.
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Tutkimukseni tulokset korostavat tunteiden merkitystd ostopditdsprosessissa. Arnouldin ym. (2004,
659) esittamien tunteisiin perustuvien mallien mukaan kuluttaja tekee paatoksen kokonaisvaltaisella
tavalla, jolloin tuotteen arviointi perustuu spontaanisti tunteisiin. Myds omassa tutkimuksessani oli
usein ndhtivissd, kuinka lopullisen ostopditoksen laukaisee kuluttajan tuntemus siitd, ettd tuote on
juuri ”se oikea” ja omaan kotiin sopiva. Niinpd aiempaa teoriaa mukaillen myds merkittavit

hankinnat perustuvat usein emotionaalisiin syihin.

Tuotetta ostettaecssa myymaéld toimi tdrkeimpédnd kanavana ja internet toiseksi tirkeimpind, toisin
kuin Lihran ja Grafin (2007) tutkimuksessa, jossa internet jdi kolmanneksi. Katalogin rooli oli
vaatimattomampi. Lihran ja Grafin (2007) tuloksista poiketen maksamisen turvallisuus tai huonosti
toimivat verkkosivut lisdsivit myymadldn suosiota tdssd vaiheessa vain murto-osalla vastaajista.
Myymilin tarjoama tieto tosin vaikutti kyseisen kanavan valintaan, silld myyjin koettiin vililld
antavan sellaistakin tietoa, mitd internetsivusto tai katalogit eivét pystyneet tarjoamaan. Merkittdvin
yhtildisyys edeltdvin teoriakeskustelun ja oman tutkimukseni vélilld oli se, ettd myymaélén suuri
suosio etenkin ostopddtdsprosessin loppuvaiheissa johtuu juuri mahdollisuudesta kokea tuote

luonnossa.

Tutkimuksessa esiintyneet paitoksentekoroolit olivat melko yhtendisid edelld esitettyyn teorian
kanssa. My6s oma tutkimukseni tuki viitteitd siitéd, ettd nainen vaikuttaa eniten perheen huonekaluja
ja sisustusta koskeviin pddtoksiin. Nayttdd siltd, ettd naisen rooli on jopa suurempi mitd
aikaisemmin tunnustettiin. Puoliso osallistuu harvemmin aktiivisesti sisustusta koskeviin padtoksiin
ja hédnen rooli onkin usein passiivisempi; mies esimerkiksi antaa hyvidksynnin naisen etsimille ja
valitsemille tuotteille. Kenenkddn perheessd mies ei suorittanut padtoksid yksin. Eri asia ovat
harvemmin ja kalliimmalla hankittavat huonekalut, joiden valinta suoritetaan monesti yhteisvoimin.
Lapset vaikuttivat jonkin verran ainakin heitd itseddn koskeviin pddtoksiin, mutta heidén
vaikutuksensa oli pienempi, mitd esimerkiksi Raijas (2009) antaa olettaa. Hankintojen maksaminen
vaihtelee tilanteen mukaan, eikd niitd aiempien tietojen mukaisesti suinkaan vélttdmétta rahoiteta

yhteisestd rahapussista, vaan usein myos nainen toimii maksajana yksin.

Sisustustuotteiden ostopéatoksiin satsattiin aikaa ja vaivaa siksi, ettd kyseessd oli naiselle itselleen
merkittdvd tuoteryhmi. Gram-Hanssenin ja Bech-Danielsenin (2004) 16yddsten mukaisesti moni
haastatelluista koki jollain tapaa ilmaisevansa tai toteuttavansa itseddn sisustamisen kautta.
Tarkoituksena ei kuitenkaan ollut oman statuksen ponkittiminen, vaan kyse on yksinkertaisesti
omasta ja perheen viihtymisestd. Kuten Midgley (1983) totesi, vertaisryhmien kautta yksildé voi
saada sosiaalista palautetta oman valintansa soveliaisuudesta. Osa naisista kertoikin kyselevinsé
sisustamiseen liittyvdd palautetta ja ideoita erilaisilta verkkofoorumeilta. Jotkut myds kaipasivat
toisen mielipiteitd tai ldsndoloa eri vaihtoehtoja pohtiessaan. Yleisesti naisilla oli omat selkedt
pddmadrit ja maku, eikd muiden ihmisten annettu vaikuttaa lopulliseen valintaan. Viitteita siité, ettd
valinnan avulla pyrittdisiin ponkittimién omaa statusta, ei siis havaittu, vaikka kyseessd ovatkin

jossakin mdirin symboliset tuotteet.

Ostonjédlkeinen kayttdytyminen sisutustuotteiden ostoprosessissa on vailla aiempaa tutkimusta.
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Siihen liittyy ldheisesti kuluttajan tyytyvidisyys ja tyytymdttdmyys ostoprosessiin ja itse tuotteeseen.
Tyytyméattomyydestd voi seurata kuluttajan halu palauttaa ostettu tuote. Burken (2002) tutkimuksia
mukaillen ldhes kaikki vastaajista olettivat, ettd tuotteilla on palautusoikeus. He eivit kuitenkaan
kokeneet palauttamista aivan yhtd vaivalloisena kuin Burken (ma.) tutkimus antaa olettaa, vaikka
odottavatkin sen sujuvan vaivattomasti. Tarvitessaan apua ostostentekijit halusivat olla yhteydessa
yritykseen puhelimitse tai sahkodpostitse. Sisustustuotteiden ostajat kertovat huonoista kokemuksista
aktiivisesti muille harrastajille etenkin verkon keskustelupalstoilla. My0s positiivisten kokemusten

annetaan kuulua ylldttdvén reippaasti.

Ostonjélkeiseen kéyttaytymiseen liittyy my0s asiakasuskollisuus. Tdmé onkin mielenkiintoinen ja
paljon puhuttu teema monikanavaisen kuluttajakdyttdytymisen yhteydessd. Oma tutkimukseni ei
tuottanut yksiselitteistd vastausta asiakasuskollisuuden dilemmaan, muttei ainakaan teilaa arveluita
monikanavaisten asiakkaiden uskottomuudesta. Kuluttajat vaihtoivatkin melko helposti toiseen
tarjoajaan, jos he kohtasivat ongelmia. Aikaisemmassa uskollisuuskeskustelussa on kuitenkin jadnyt
vihemmélle huomiolle se seikka, ettd kuluttajan oma sisustustyyli ja sitd kautta sopivien tuotteiden
saatavuus voivat vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen. Bickle ym. (2006) tutkivatkin yksildllisyyden
kaipuun vaikutusta monikanavaiseen ostamiseen. Niiden, joilla on erikoisempi tyyli, pitdd ostaa
tuote sieltd, mistd se on saatavilla. Valtavirran tyylin kannattajilla on siis enemmén varaa vaihdella
véhittdismyyjid, kun sama tuote on hankittavissa eri paikoista ja eri hinnoilla. Omassa
tutkimuksessani oli myds havaittavissa viitteitd siitd, ettd erikoisuuden ja yksilollisyyden kaipuu
saattaa ajaa monikanavaiseen kaytokseen. Tdtd ei kuitenkaan ilmennyt ldheskddn kaikkien

vastauksista.

Myods monenlaiset ympéristd- ja tilannetekijdt vaikuttavat ostopddtdsprosessiin. Eri tutkijat
korostivat ostoympdériston suurta merkitystd, ja myds tdmé tutkimus nostaa ostoympariston erittdin
tarkedksi ostopdatosprosessiin  vaikuttavaksi, kuluttajan ostohaluja kasvattavaksi tekijéksi.
Erilaisista kuluttajaan liittyvistd tilannetekijoistdi myoOs esimerkiksi aika ja sen puute vaikuttivat
ostamiseen. Kuluttajien huonekaluvalinnat oli usein rdétildity tiettyihin puitteisiin. Esimerkiksi
kesdasunnolle saatettiin hankkia tuotteita Ikeasta, vaikka kaupunkiasuntoon ostettiin vain Artekia.
Solomonin (2009, 392) kertomaa mukaillen huonekaluvalinnat riippuvatkin niiden kéyttétilanteista.
Kéyttokonteksti vaikuttaakin esimerkiksi sithen, kuinka laadukkaita tai minkd hintaisia tuotteita
ostetaan. Erilaiset ympéristo- ja tilannetekijit siis vahvistivat paikkaansa my0s tyon empiiristen

tulosten pohjalta tdydennetyssa teoreettisessa viitekehyksessé (kuvio 10).

Kuten jo aikaisemmin mainittiin, tdma tutkimus tukee eri tutkijoiden 16ydoksié siitd, ettd monet
kuluttajat kayttdvit useampaa kuin yhtd kanavaa hankintaprosessin aikana, ja 10ysi samanlaisia
tapoja yhdistelld fyysisti myymdldd ja internetid ostopddtosprosessin aikana. Yleisimmin
esiintyneet kanavayhdistelmdt ja my0s yksinddn kdytetyt kanavat on kuvattu kuvion 10 oikeassa
yldreunassa. Monen muun tutkimuksen lisdksi oma tutkimukseni teilaa Schréderin ja Zaharian
(2008) viitteet siitd, ettd suurin osa asiakkaista kdyttdd samaa kanavaa tiedon etsimiseen ja itse
ostotapahtumaan, ja ettd monikanavainen ostaminen ei olisikaan niin yleistd kuin luullaan. Samojen

tutkijoiden mukaan kuluttajat kylld kiyttavét eri kanavia, mutta ei saman hankintaprosessin aikana.
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Oma tutkimukseni 10ysi ainoastaan yhden niin sanotun erillisesti monikanavaisen kuluttajan, joka
kayttdd eri kanavia ahkerasti tuotteiden etsimiseen, vertailuun ja ostamiseen, mutta ei vaihtele
kanavia saman ostoprosessin aikana. Toki monet suorittivat oston pelkdstddn myyméldkanavaa

kéiyttden ja osa naisista vélilld kokonaan internetin kautta.

Ostopaikan ja -kanavien valintaa tarkasteltaessa tukeuduttiin Blackin ym. (2005), Choin ja Parkin
(2006), Schroderin ja Zaharian (2008) sekd Balasubramanianin ym. (2005) jaotteluihin
kanavavalintaan vaikuttavista tekijoistd. Kanavanvalinnassa ndyttivdit pétevdn teoriaosuudessa
mainitut tekijit, eikd suuria yllatyksid ilmennyt. Mielenkiintoista on se, ettd vaikka Black ym.
(2002) loysivét jaottelunsa tutkimalla rahoituspalveluiden kéyttod, tulokset pdtevdt yhtilailla
sisustustuotteiden ostamiseen. Yhtd paljon kanavavalintaan vaikuttavat kuluttajan omat motiivit,
osto-orientaatio, padmaéérat ja oston kautta tavoitellut hyodyt. Nimd voidaankin lukea Blackin ym.
(2002) esittelemien kuluttajaan liittyvien tekijoiden joukkoon, jolloin téstd ryhméstd muodostuu
ehdottomasti merkittdvin kanavavalintaan vaikuttava tekijd. Empiiristen tulosten pohjalta
tdydennetyssd teoreettisessa viitekehyksessd (kuvio 10) on sovellettu titd uutta ryhmittelya.
Kuluttajan piirteistd esimerkiksi asuinpaikalla ndytti olevan merkitystd eri kanavien suosimiseen.
Asuminen pédkaupunkiseudun ulkopuolella tuntui lisddvdn verkossa asioimista. Aiemmassa
teoriakeskustelussa ei olekaan ehkd pohdittu riittdvisti sitd, kuinka esimerkiksi myyméildiden
tavoitettavuus tai vdlimatkat korreloivat verkko-ostamisen suosioon. Myds nuorempi ikd vaikutti
odotetusti verkkokanavan suosimiseen. Kaun ym. (2003; ref. Choi & Park 2006) tutkimustuloksia
mukaillen monikanavaiset kuluttajat olivat perinteisid myymaldostajia nuorempia. Vasten samaisten
tutkijoiden tuloksia, internetistd ostavat ovat tdmdn tutkimuksen perusteella nuorempia kuin tutkivat

ostajat, jotka tekevit lopullisen oston myymaldssa.

Osto-orientaation vaikutus kanavavalintaan ja yleisesti koko ostopéddtosprosessiin oli kenties
suurempi, mitd edeltdvé tutkimus kertoo. Ensinnékin se ratkaisee kuluttajan asenteen eli sen, kuinka
innokas kuluttaja on uhraamaan aikaa ja vaivaa tuotteen hankintaan. Muista tutkimuksista poiketen
oma tutkimukseni antaa viitteitd siitd, ettd emotionaalisin perustein hankintansa tekevit ovat muita
herkemmin monikanavaisempia ja kdyttdvdt enemmin internetid ostoprosessin eri vaiheissa.
Rationaalisten ostot taas keskittyvidt enemmin myymaldén, vaikka etsintdd tehdddn kylld myos
verkossa. Tdhdn havaintoon saattaa vaikuttaa tutkittu tuoteryhmd ja ostostenteon riskisyys ja

kuluttajan ikd. Osto-orientaation suurta roolia kanavavalinnassa ei siis voi jittdd huomioimatta.

Tuotteen ja kanavan ominaisuudet vaikuttavat aiempaa tutkimusta tukien myds voimakkaasti
ostopaikan valintaan. Rusasen (2009) kertoman mukaisesti esimerkiksi pienemmaét sisutustavarat
sopivat hyvin myytdvéksi verkossa. Toisaalta taas internet kanavana ei mahdollista esimerkiksi
tuotteen kayttomukavuuden kokeilua. Organisatoriset tekijdt vaikuttivat myds jonkin verran
ostopaikan valintaan, mutta niiden rooli jdi véhemmalle huomiolle. Ne eivét vaikuta niinkdin itse
kanavan valintaan vaan ylipdénsd sithen, meneekd kuluttaja asioimaan kyseisen yrityksen
mihinkddn kanavaan. Jos asiakas tykkdd Askosta, niin silloin hdn asioi saman liikkeen

verkkosivuilla ja myymaélassa.
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Aikaisempi tutkimus on tunnistanut erilaisia monikanavaisia kuluttajaryhmid. Kuluttajien
ostokdyttdytymistd on tutkittu useiden erilaisten tuotekategorioiden kohdalla ja harvemmin yhden
tietyn tuotteen kontekstissa. Kukaan ei ole tutkinut millaisia eri kanavia kdyttdvid ryhmid on
havaittavissa sisustusharrastajien joukossa, mutta tdimén tutkimuksen tulokset viittaavat sithen, etté
samanlaisia ryhmid voidaan loytdd tuotekategoriasta riippumatta. Esimerkiksi tutkivien ostajien
(research shoppers) ryhmd on saanut eri kirjoittajien monikanavaista ostamista koskevissa toissd
paljon huomiota, ja sen edustajia 10ytyi my0s téssd tutkimuksessa. Tuoteryhmista saattaa kuitenkin

riippua se, missd suhteessa kuluttajat jakautuvat eri ryhmiin.

Ty6n empiiristen tulosten pohjalta tiydennetyssi teoreettisesta viitekehyksessé (kuvio 10) esitellddn
tiassd tutkimuksessa loydetyt ryhmét. Kanavakdyton pohjalta 16ytyi kolme toisistaan eroavaa
kuluttajatyyppid, joilla kaikilla oli omat kéyttdytymistapansa. Raja oli paikoin hdilyvd eri
segmenttien, etenkin tutkivien ostajien ja monikanavaisten kuluttajien vélilld, ja moni haastatelluista
uskoi kdyttdytymisensd muuttuvan tulevaisuudessa yhda monikanavaisempaan suuntaan. Esimerkiksi
osa tutkivista ostajista epdili ajan kanssa muuttuvansa yhd monikanavaiseksi, kun he saavat lisdd
kokemuksia verkosta ja sen tuomista mahdollisuuksista. Perinteisten myymaéldostajien joukossa oli
my0s ndhtivissd jonkinasteista kiinnostusta internetin kdyttimiseen tiedonhakuvaiheessa. Ei ollut
yllattiavad, ettd sisustamiseen intohimoisimmin suhtautuvat naiset ndyttivit usein olevan niitd, jotka

hyddynsivédt monipuolisimmin eri kanavien tuomia ostosmahdollisuuksia.

Konugin ym. (2008) sekd Choin ja Parkin (2006) jaottelut ja monien eri tutkijoiden esittimat
kuvaukset erilaisista yksi- ja monikanavaisista kuluttajaryhmistd tdsmaédvit péipiirteittdin tdmén
tutkimuksen 16ydoksiin. Esimerkiksi se, ettd monikanavaiset ja tutkivat ostajat ovat perinteisid
myymaildasiakkaita hintaherkempid kuluttajia, oli ndhtavissé tutkittujen naiskuluttajien vastauksista.
Molemmat tuntuivat myos kéyttavin yksikanavaisia myymaéldostajia enemmédn rahaa ja tekevédn
ostoja useammin. Vaikka Choin ja Parkin (2006) tutkimuksessa osto-orientaatio oli yksi ryhmid
erottavista tekijoistd, tdssd tutkimuksessa kuluttajien osto-orientaatiot vaihtelivat myds yhden
ryhmidn sisdlli. Monikanavaisten ostosmahdollisuuksien merkitys ja niihin liittyvét toiveet
vaihtelivat perinteisten myymaéldostajien sekd tutkivien ostajien ja monikanavaisten kesken.
Monikanavaisuus ndhtiinkin kuluttajaryhmésti riippuen melko yhdentekevédnd tai hyvin tdrkedna
asiana. Kuten teoriakatsauksen pohjalta voitiin odottaa, monikanavaisuus merkitsi kuluttajille
yleisesti vaivattomuutta, joustavuutta ja sddst0jd ostostenteossa. Téma tutkimus tuki myds aiempia
kanavien integrointiin liittyvid mielipiteitd siité, ettd ainakin hintojen ja tuotevalikoimien pitdisi olla

eri kanavissa samat, jotta ostokokemus on yhtendinen ja vaivaton eri kanavien vililla.
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Kuvio 10 Empiiristen tulosten pohjalta tdydennetty teoreettinen viitekehys

-.Mom.ka.navalsen . Monikanavainen
liiketoimintaympariston ostokiyttiytyminen
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Teoriakatsauksen pohjalta muodostettua viitekehystd muokattiin vastaamaan paremmin tdmén
tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksessani ostopéddtosprosessissa kidytettdvind kanavina mainittiin
ainoastaan kolme kanavaa. Todellisuudessa esimerkiksi tarve jonkin tuotteen ostamiseen voi heréti
my0s jossakin muussa paikassa kuin verkossa, myymaldssd tai katalogia selaillessa. Myos
tiedonetsimisvaiheessa hyddynnettiin monia muita kanavia. Osto taas saatettiin tehdd esimerkiksi
suoraan maahantuojalta. Oston jélkeen tapahtuvassa kommunikaatiossa kdytetdin myds muita
kanavia, kuten puhelinta tai sdhkopostia. Siksi muokattuun viitekehykseen on lisdtty yksi palkki,
joka edustaa kaikkia niitd muita kanavia, joiden mainittiin vaikuttavan tai olevan kéytossd

ostopaitdsprosessin aikana.

7.2 Tutkimustulosten liikkeenjohdolliset implikaatiot

Monikanavainen liiketoiminta néyttdd soveltuvan erinomaisesti sisustustuotteita tarjoaville
yrityksille. Seka fyysisilld ettd sdhkdisilla kauppapaikoilla toimivat véhittdismyyjdt saavatkin usein
enemmaén nikyvyytti ja houkuttelevat enemmain kévijoitd kuin esimerkiksi pelkdstédén perinteisessd

kanavassa toimivat jélleenmyyjit. Yksi timdn tutkimuksen tarkeimmistd johtopdétoksistd on se,
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etteiviat vihittdismyyjdt voi endd jattdd internetkanavaa huomiotta, vaikka védhittdismyymaéla
dominoi vield yleisimpéné ostopaikkana. Lahes kaikki haastatellut naiset kayttivit internetid ainakin
jossain vaiheessa sisustustuotteiden hankinnan aikana ja moni teki myos lopullisen oston
verkkokaupan kautta. Piensisustustuotteiden myyjille internet tarjoaa kanavan tuote- ja hintatiedon
sekd my0Os viihteellisemmén sisdllon tarjoamiseen. Liséksi se tarjoaa myymaéldlle rinnakkaisen
kanavan tuotteiden myymiseen. Myds huonekalukauppiaiden on erityisen tirked olla ldsnd
internetisséd tarjoamalla tietoa yrityksestd, sen tuotevalikoimista ja jidlleenmyyntipaikoista, vaikka
asiakkaalla ei olisikaan aietta hankkia tuotteita tdméin kanavan kautta. Internet toimiikin
huonekalukauppiaille myyméldd tukevana kanavana. Verkko-ostamisen mahdollistaminen on

kannattavaa kohdeasiakkaista ja tuotetyypista riippuen.

Térkein rooli internetilld oli tiedonetsimisvaiheessa. Jos yrityksen tuotteet eivdt ole lasnd
internetissd, on suuri vaara, etteivit ne koskaan pédddy kuluttajan harkintajoukkoon. Moni
naiskuluttaja valittelikin pienempien sisustusliikkeiden huonoa tavoitettavuutta verkon kautta.
Tietoisuuden luominen ja valikoiman esittely ovatkin tdrkeitd tehtdvid verkossa, ei ainoastaan
tavaroiden myyminen. Vaikka asiakkaat eivdt olisikaan valmiita ostamaan tuotetta internetin kautta,
sielld tarjottava tieto voi heréttdd uudenlaisia haluja tai tarpeita tiedonetsijoille. Timén seurauksena
he saattavat vierailla fyysisessd myymaéldssd katsomassa verkossa nikemiéén tuotteita ja tehda sielld
lopullisen ostopddtoksen. Myyméldn rooli onkin hyvin keskeinen kanava sisustustuotteiden
ostamisen yhteydessd. Vaikka katalogien rooli jdi myymald4 ja verkkoa vdhdisemmaéksi, moni pitda
kuvastoja todella tarpeellisina etenkin ostopditdsprosessin alkupédéssi. Laadukkaille, viihdyttiville
ja inspiroiville katalogeille 16ytyy kysyntdd, ja niitd tulisi printtiversion lisdksi tarjota myds

sdahkoisessd muodossa.

Eri kanavien suunnittelussa tulee pitdd mielessd kohderyhmad, sen motiivit ja tarpeet. Esimerkiksi
emotionaalisin perustein ostavat voivat arvostaa viihteellisempdd internetsivustoa kuin rationaaliset
ostajat, jotka kidyttdvit verkkoa ainoastaan tuotetietojen ja hintojen tarkistamiseen. Yleisesti
internetsivustoilta kaivattiin esimerkiksi parempaa toimivuutta ja visuaalisuutta, joten ndihin on
syytd panostaa. MyOds myyméldn inspiroiviin esillepanoihin pitdd kiinnittdd entistd enemméin
huomiota. Koska nainen on perheessd usein se, joka hoitaa sisustushankintojen suunnitellut ja tekee
melko itsendisesti lopullisen ostopditoksen, on tdrkedd, ettd eri kanavat ja mainonta raatiloidaén

tdmédn kohderyhman tarpeet ja toiveet huomioiden.

Jotta yritys voi vastata kuluttajien tarpeisiin paremmin, tdytyy ensin selvittdd, millaisiin
segmentteihin kuuluvia kuluttajia heilld on asiakkaana ja toimia heiddn toiveisiinsa vastaten.
Perinteisten myymdildostajien tarpeet tyydytetddn parhaiten tarjoamalla henkilokohtaista ja
asiantuntevaa palvelua myymaldssd. Kouluttamalla asiakkaita internetin mahdollisuuksista ja ehka
jopa antamalla teknistd tukea, voidaan heitd rohkaista siirtyméén asioimaan myos verkkoon. Koska
monet kokevat ostamisen liian riskisend, voisi aluksi olla tehokkainta korostaa internetin hydtyja
tiedonetsinndssé ja vertailussa, ja luoda selked linkki fyysisen ja sdhkdisen kanavan vilille niin, etté

myyméldén kohdistettu luottamus siirtyisi myds verkkokanavaan.
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Tutkivien ostajien suorittama tiedonetsintd madrittda pitkélti sen, mihin myymaldin he suuntaavat
tekeméén ostoksia. Siksi verkkosivuston on tédrked tarjota tarpeeksi tietoa, joka kannustaa asiakasta
siirtyméén juuri samaisen myyjdn vihittdismyymaldén. Jos yrityksen verkkosivusto mahdollistaa
my0s verkko-ostamisen, voidaan tutkivia ostajia rohkaista tekemién ostoksensa suoraan tdmén
kanavan kautta. Tdhdn voisi kannustaa esimerkiksi virtuaalisen myyjan kautta toteutettava laadukas
asiakaspalvelu, joka olisi tavoitettavissa reaaliaikaisesti. Osa tutkivista ostajista voisikin harkita
ostavansa verkon kautta pienempid sisustustuotteita. Monikanavaisia kuluttajia varten taas on
tarkedd luoda toimiva ja elamyksellinen internetsivusto, joka viihtymisen lisdksi kannustaa ostoihin.
Sivuston tulee olla laadukas, sen pitdd tarjota laaja tuotevalikoima, ja tilaaminen pitdd olla tehty
helpoksi. On tiedostettava, ettd erilaiset keskustelupalstat toimivat etenkin monille monikanavaisille
kuluttajille luotettavimpana tietolédhteend, ja huono maine kiirii nopeasti. Yritysten pitddkin olla

selvilld siitd, missd valossa niisté erilaisilla foorumeilla puhutaan.

Monikanavaiset kuluttajat ja tutkivat ostajat ovat ryhmistd myyjdn kannalta kaupallisesti
potentiaalisimmat. Niiden ryhmien edustajat kayttdvdt paljon rahaa sisustusharrastukseensa.
Myymildostajien kulutus on pienempdd, koska eliméntilanteen vuoksi ainakaan huonekalujen
kaltaisten suurempien tavaroiden ostelu ei ole endd ajankohtaista. Pieni osa naisista oli myds
kaupallisten ketjukanavien ulkopuolella; he esimerkiksi kustomoivat itse kierrdtyskeskuksesta tai
kirpputorilta 16ytdmiddn tavaroita tai valmistavat tuotteita itse. Niitd ostajia 10ytyi jokaisesta
kuluttajaryhmastd. Loytyipd yksi nainenkin, joka vélttdd uuden tavaran ostamista kokonaan. Yritys
voisikin ldhestyd ndité késilld tekemisestd nauttivia asiakkaita esimerkiksi tarjoamalla tuotteita, joita

kuluttajan on mahdollista itse tuunailla omanndkdisekseen.

Vaikka kuluttajan uskollisuus lisddntyy tyytyvédisyyden seurauksena, etenkin tutkivat ostajat ja
monikanavaiset kuluttajat vaihtavat ongelmia kohdatessaan todella helposti kilpailijalle, ellei tuote
itsessddn ole juuri sellainen, minkd kuluttaja haluaa. Vield suurempi syy uskottomuuteen on
kilpailijan edullisempi hinta, jonka perdssd ollaan valmiita vaihtamaan ostopaikkaa herkastikin.
Yrityksilld ei olekaan varaa tehdéd virheitd, ainakaan kun kilpailija myy monesti tdysin samaa
tavaraa. Asiakasuskollisuutta voitaisiin jossakin tapauksissa kasvattaa tuomalla kuluttajien
saataville myods erikoisempaa tuotevalikoimaa kohtuuhinnalla. Verkkokauppa tarjoaakin
erinomaiset mahdollisuudet erilaistumiseen suomalaisille, usein hyvin samankaltaista
tuotevalikoimaa myyville sisustusalan yrityksille. Asiakassuhteen rakennuksen avulla voidaan
sitouttaa asiakasta. Suoranaisen mainonnan sijaan tdhdn tepsii paremmin esimerkiksi erilaiset

osallistavat tapahtumat, kuten sisustusillat.

Mitd monikanavaisiin ostosmahdollisuuksiin ja palveluihin tulee, tirkeintd on muistaa, ettd hienot
tekniset ratkaisut eivit saa olla itse tarkoitus. Kuluttajat haluavat edelleen asioida ithmisen kanssa ja
saada henkilokohtaista opastusta. Teknologian rooli on vain tukea tétd, eikd se saa syrjayttdd
myymaildhenkilokuntaa, korvata palvelua tai johtaa itsepalveluun. Jos esimerkiksi
myyméldymparistoon aletaan tuoda erilaisia teknologisia sovelluksia, tulee niilld olla jonkin selked
funktio, jonka my0s asiakkaat ymmartdvit ja hyviksyvdt. Monikanavaisuudessa térkeintd

kuluttajille oli internetin tuomat mahdollisuudet etenkin tiedonetsimisvaiheessa, ja usein verkkoa
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hyddynnettiin myos itse ostotapahtumaan. Integraatio eri kanavien vélilld on tirkedd, ja erityisesti
huomiota tulisi kiinnittdd tuotevalikoiman, hinnoittelun ja varastotilanteen ldpindkyvyyteen eri
kanavissa. Oleellista on my0s se, ettd asiakas voi joustavasti litkkua eri kanavien vililld ja kokea

yrityksen samanlaisena eri hetkind ja eri kanavien kautta asioidessaan.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimus

Vaikka tutkimus toi runsaasti uutta tietoa monikanavaisesta ostokdyttdytymisestd, voidaan
tutkimuksesta 16ytdd my0s puutteita. Haastattelujen perusteella 16ydettyja ryhmié ja niitd kuvaavaa
kayttaytymistd ei voida pitdd tilastollisesti merkittdvdani. Ryhmaét olivat erikokoisia, ja eri ryhmista
saadun tiedon voidaan katsoa olevan joidenkin ryhmien kohdalla syvéllisempdd kuin toisten.
Esimerkiksi myymaéldostajien ryhméé edusti ainoastaan kolme vastaajaa kun taas monikanavaisten
kuluttajien ryhmésti saatiin luultavasti luotettavampi kuvaus kahdeksan vastaajan voimin. On myds
huomioitava, ettd tutkittu ryhma valittiin heidén sisustamiseen liittyvdn kiinnostuksensa pohjalta.
Tuloksia ei voidakaan yleistdd koskemaan kaikkia naiskuluttajia. Sisustamista aivan yhdentekevéni
asiana pitdvien kuluttajien joukosta l0ytyisi varmasti enimmékseen passiivisesti hankintaan
orientoituneita henkilditd. Otos ei siindkddn mielessd ollut tdysin edustava, ettd haastateltavia
rekrytoitiin tarkoituksella esimerkiksi internetin yhteison kautta. Tarkoituksena oli saada mukaan
henkil6itéd, jotka hyodyntdviat myos elektronista kanavaa. Voikin olla, etti toisenlaisella otoksella

olisi 16ytynyt paljon vihemméin monikanavaisesti kdyttiytyvid kuluttajia.

Taytyy muistaa, ettei monikanavaisen sisustustuotteiden ostamisen tuloksia voida vélttimatta
yleistdd koskemaan muita tuoteryhmié. Kuluttajat voivat kdyttaytyé erilailla tuotetyypisté ja heidin
hankintaan kohdistuvasta motivaatiosta riippuen. Kuluttajat, jotka eivit missdin nimessd ole
valmiita ostamaan sisustustuotteita internetistd, saattavat kuitenkin ostaa sen kautta muunlaisia
tuotteita. Néin yhdessd tilanteessa perinteisen myymaéldostajan roolin mukaisesti toimiva voikin
ottaa tutkivan ostajan tai monikanavaisen kuluttajan roolin toisenlaisessa tilanteessa. Se, mihin
segmenttiin kuluttaja milloinkin kuuluu, voikin riippua tuotekategoriasta. Edeltdvdan tutkimukseen
viitaten voidaan kuitenkin arvella, ettd 10ydetyt segmentit ovat jokseenkin “universaaleja” ja pitevit

suurin osin myds muihin tuoteryhmiin.

Kolmas huomioitava asia on se, ettei tutkimus myoskddn tehnyt eroa sen vilille, onko tuote
saatavilla usean jilleenmyyjdn valikoimista vai ainoastaan yhdeltd tarjoajalta, oliko se esimerkiksi
kaupan oma brandi. Tdmai tietenkin vaikuttaa sithen, kuinka paljon valinnanvaraa kuluttajalla on
ostopaikan ja eri kanavien suhteen. On myods huomattava, ettd ndkemys ainoastaan kolmen eri
kanavan kéyttamisestd ostopddtdsprosessin aikana on rajallinen, eikd todellisuudessa esimerkiksi

tarpeen havaitseminen tapahdu valttamattéd juuri ndiden tutkittujen kanavien kautta.

Tutkielman ldhtdoletuksena oli, ettd yritys hyotyy monikanavaisesta liiketoiminnasta. Kaikille
yrityksille timai ei vélttdmétta tuo lisdarvoa, jos tuote kokonsa tai muiden ominaisuuksiensa vuoksi

on sellainen, ettei sitd voida tarjota helposti muun kuin fyysisen kanavan kautta. Monikanavainen
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litketoiminta voi liséksi tuoda suhteettoman suuria menoja pienille yrityksille. On myds paikallaan
pohtia, missd méadrin teknologia voi syrjiyttdd perinteiset kanavat ja missd mddrin ihmiset tahtovat
sdilyttdd perinteiset ostotapansa ja esimerkiksi mahdollisuuden henkilokohtaiseen palveluun. Témén
tutkimuksen tulosten valossa sisustustuotteita ja niihin liittyvdd tietoa olisi kuitenkin hyvi tarjota

monikanavaisesti palvelun laadusta tinkimétta.

Jatkotutkimus voisi keskittyd tarkastelemaan vield tarkemmin 16ytyneitd kuluttajasegmenttejd ja
nithin kuuluvien henkildiden demografisia tekijoitd, jotka tdmé tutkimus jétti vdhemmaélle
huomiolle. Olisi hyddyllistéd selvittdd, kuinka esimerkiksi kuluttajan tulo- tai koulutustaso vaikuttaa
monikanavaiseen ostokdyttdytymiseen, ja tutkia vield tarkemmin asuinpaikan suhdetta verkko-
ostamisen suosioon. Voidaan myds pohtia, 10ytyisikd suurempaa joukkoa tutkimalla kenties joitakin

muita kuluttajaryhmii esitellyn kolmen lisdksi.

Tutkimus keskittyi tarkastelemaan ainoastaan naisten ostokdyttdytymistd. Tdméd valinta oli hyvin
perusteltu, tekevdthdn naiset suurimman osan perheen sisustuspaitoksistd ja -hankinnoista. Olisi
kuitenkin mielenkiintoista tutkia, millaisia eroja miesten ja naisten véililtd 10ytyy esimerkiksi
kanavakéyton ja eri kanaviin liitettdvien merkitysten kohdalla. Naiskuluttajien keskuudessa nikyy
jo nyt suuri kiinnostus ympadristOystévéllisyyteen ja tilausta eettisimmille tuotteille. Voisi olla
aiheellista tutkia, miten pyrkimys kestdvddn kulutukseen ja ympiristdystivillisyyteen vaikuttaa

monikanavaiseen liiketoimintaan  ja  kuluttajien monikanavaiseen ostokdyttdytymiseen.
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Liite 1 Kodin ja sisustamisen merkitys yksilolle

Jotta ymmartdisimme kuluttajien monikanavaista ostopdédtdsprosessia ja kanavavalintoja
kodinsisustustuotteita ostettaessa, on tirkedd selventdd, mitd oman kodin laittaminen ja
sisustustuotteiden ostaminen kuluttajalle ylipdinsd merkitsevdt. Kuten ostostenteossa yleensd,
sisustustuotteita hankittaessa oston motiivi voi olla rationaalinen, jolloin kyse on todellisesta
tarpeesta. Usein ostopddtokset kuitenkin perustuvat tunteisiin, jolloin kuluttaja tuntee, ettd jokin
tavara on vain pakko saada omaksi. Sisustamisessa on usein kyse itsensd ilmaisemisesta oman
lahiympdriston kautta. Liheskddn aina kyse ei ole ainoastaan uuden tavaran hankkimisesta, vaan
myOs oman kotipesin rakentamisesta, oman identiteetin tukemisesta, ostamiseen liittyvistd
elimyksisté, ja jossain tapauksissa ehké statuksenkin hankkimisesta. Mielenkiintoista onkin pohtia,
vaikuttavatko sisustamiseen liitettdvat merkitykset ja silld tavoiteltavat pddmédrédt sithen, kuinka

sisustustuotteita ostetaan.

Gram-Hanssen ja Bech-Danielsen (2004) muistuttavat, etteivét talo ja koti ole sama asia; talo on osa
yhteiskunnan materiaalista jdrjestystd, kun taas koti on ilmid, jonka on sen asukkaiden luoma.
Henkilokohtaiset sosiaaliset, kulttuuriset ja psykologiset tekijit vaikuttavat siithen, kuinka ihmiset
rakentavat kotejaan. (Sarantola-Weiss 2003, 55). Erilaiset ideaalit ja mallit muokkaavat kuluttajien
odotuksia ja varsinaista sisustusta. Vastakohtana yksityisyydelle kodista alkoi 1800-luvulla
véhitellen tulla julkinen ndyttimd porvarilliselle eldmintavalle, missd sosiaalisella
vuorovaikutuksella ja oman sosiaaliluokan viestimiselld oli suuri rooli. Kodin ideaalin ympérille
muodostui kokonainen kulttuuristen merkitysten maailma, jossa sisustuksella, esineilld ja niiden
jarjestykselld ja hyvilld maulla oli oma paikkansa. Koti symboloi pariskunnan kunnianhimoa ja
menestystd, ja ilmaisi asukkaiden, eteenkin perheendidin, persoonallisuutta. (Sarantola-Weiss 2003,
60).

Myos tidnd pdivdnd viihtyisdn kodin omistaminen, rakentaminen ja ylldpito ovat tdrkeitd asioita
monissa perheissd (Gram-Hanssenin & Bech-Danielsenin 2004). Silloin kun ihmisilld ei ole
mahdollisuutta muuttaa itse taloa, he saattavatkin keskittyd niihin seikkoihin kodissa, joita voidaan
muuttaa: sisdtilan véritykseen, pintamateriaaleihin ja sisustukseen. (Claiborne & Ozanne 1990).
Sisustusta onkin melko helppo muuttaa ja siten silli voi ilmaista leikkisdsti omaa identiteettid.
Erityisesti naisille on tullut tavaksi kehittdd ja ilmaista identiteettid sisustamisen kautta. (Gram-
Hanssenin & Bech-Danielsenin 2004). Monet materiaaliset esineet auttavatkin muodostamaan
kuluttajan identiteettid (Solomon 2003, 44). Tuotemerkit, joita ostamme, kantavat tiettyjd
merkityksid, koska ne asettavat meiddt tiettyihin sosiaalisiin kategorioihin. Ne kertovat yksilon
elimintyylistd ja arvoista. Tietyn brindin tai tuotteen valinnassa onkin kyse siitd, mitd haluamme
olla ja mitd emme halua olla. (Solomon 2003, 20). Tavaroiden arvo voi perustua myds hedonistisiin
tai esteettisiin arvoihin. Ndin on usein sisustustavaroiden kohdalla. Tuotteet saavat mielihyviin
liittyvid merkityksid, kun ne assosioidaan tiettyihin tunteisiin tai kun ne stimuloivat niité tunteita.
Sisustustuotteiden kaltaiset julkisesti ndytilld olevat tavarat vaikuttavat mindkuvaan ja tuovat

mielihyvéén liittyvéa arvoa. (Arnould ym. 2004, 131-132).
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Kodin voidaan ndhdi olevan symboli monella tapaa. Talo, sen tyyli, koko ja sijainti, ovat oleellinen
osa yhteiskunnan valtarakennetta. (Gram-Hanssen & Bech-Danielsen 2004). Gram-Hanssenin ja
Bech-Danielsenin (2004) tutkimus todisti, ettd kaikissa kodeissa huonekalut ja muut kodin esineet
toimivat eri tavoin sosiaalisen elimdn symboleita, ja ne on jirjestetty asunnossa sen mukaisesti.
Yksittdisilld esineilld saattaa my0s olla erityinen merkitys itsessddn. Samanaikaisesti esineilld on
kuitenkin myds niiden kéyttoon liittyvid merkityksid. Joissakin perheissd symbolit ovat todella
tarkeitd merkkejd statuksesta, identiteetistd tai perheenjdsenten keskeisistd suhteista kun taas toisille
kodin jokapédivdinen kédytdnnollisyys on tédrkein asia. Kodin sisustaminen, ylldpito ja remontointi
saattavat lisdksi toimia symbolina perheen rakentamiselle. Kyse voi myds olla mydhdismodernista
kamppailusta pitdé jatkuvan erkaantumisen uhkan alla oleva perhe koossa. (Gram-Hanssen & Bech-
Danielsen 2004).
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Liite 2 Haastatellut naiset
Numero Ika Asuinpaikka Ammatti Haastatteluaika | Haastattelutapa
1 33 Espoo sisustussuunnittelija 6.2.2008 kasvotusten
2 22 Oulu iltapaivatoiminnan vastuuohjaaja 7.2.2009 puhelimitse
3 30 Nokia vartija 9.2.2009 puhelimitse
4 25 Helsinki kaantaja 11.2.2009 kasvotusten
5 33 Juupajoki ruokapalvelupaallikkd 12.2.2009 puhelimitse
6 65 Helsinki eldkeléinen 16.2.2009 kasvotusten
7 37 Helsinki sairaanhoitaja 16.2.2009 puhelimitse
8 43 Helsinki opettaja 17.2.2009 puhelimitse
9 28 Hyvinkaa luokanopettaja 17.2.2009 puhelimitse
10 42 Helsinki lastenhoitaja 18.2.2009 puhelimitse
11 46 Helsinki graafikko 19.2.2009 puhelimitse
12 33 Tampere yrittdja 19.2.2009 puhelimitse
13 68 Helsinki eldkeléinen 23.2.2009 kasvotusten
14 53 Helsinki sisustussuunnittelija ja -toimittaja 24.2.2009 kasvotusten
15 51 Helsinki henkildst6johtaja 25.2.2009 puhelimitse
16 44 Helsinki yhtiéhallintopaallikkd 25.2.2009 puhelimitse
17 39 Helsinki henkil6stopaallikkd 27.2.2009 puhelimitse
18 47 Helsinki asiakkuusjohtaja 4.3.2009 puhelimitse
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Liite 3 Teemahaastattelurunko

Sisustustuotteiden ostaminen ja sisustamisen merkitys — yleista

- Kuinka usein ostat sisustustuotteita?

- Mistd liikkeistd ja paikoista (myymaéld / internet / katalogi)?

- Miten paljon panostat aikaa ja rahaa?

- Mité kodinsisustaminen merkitsee sinulle?

- Miksi ostat niitéd tuotteita mitd ostat (rationaaliset / emotionaaliset motiivit)? Mitd nimaé tuotteet
merkitsevit sinulle?

- Mitki ovat tuotteen tirkeimmét ominaisuudet?

- Haluatko ostaa uniikkeja tuotteita? Vaikuttaako timai valittavaan ostotapaan?

- Harrastatko tuotteiden tuunaamista?

Monikanavainen ostaminen ja kanavavalinta

- Miti eri kanavia kdyttden olet ostanut sisustustuotteita (myymala, netti, katalogi, muut)?

- Kuinka yleistd monikanavainen ostaminen on sinulle?

- Miten hyddynnit rinnakkaisesti useita eri kanavia ostamisessa? (Esim. etsiminen, vertailu ja osto
eri paikoista)

- Milld perustella valitset netin / myymaélén/ katalogin? Mitd kanavaa kdytdt mieluiten missikin
vaiheessa?

- Mitké ovat eri kanavien plussat ja miinukset?

OSTOPROSESSI:

Ongelman tai tarpeen havaitseminen

- Miten sinulle herési tarve ostaa jokin uusi sisustustuote? Mika sen laukaisi?

- Millainen tarve oli kyseessd? (todellinen tarve / herdteostos tms.)

- Miten ja mistd saat inspiraation sisustamiseen?

- Miten mainonta tai yleiset trendit vaikuttavat ostokdyttdytymiseesi? Entéd ystivien kodit tms.?
- Heréttddko kiva myymaldymparistd / nettikauppa / katalogi sinulla tarpeen shoppailuun?

Tiedon etsiminen

- Miten tai mistd kuulit ensimmaisté kertaa tuotteesta?

- Miten ja mistd ldhteisté etsit yleensd tietoa tuotteesta?

- Mika on eri tietoldhteiden suhteellinen tirkeys? (henkilokohtaiset / kaupalliset / julkiset /
kokemukselliset ldhteet)

- Millaista tietoa etsit ja toivot 10ytdvési myymaldstéd / verkosta / tuotekuvastoista?

- Suositteleeko itse ystaville tiettyjd kauppoja tai tuotteita?

Vaihtoehtojen vertailu

- Miten suoritat vertailua eri vaihtoehtojen vélilld? Millaisten kriteereiden pohjalta?

- Kuinka perinpohjaisesti, tarkasti, jarkevasti?

- Oliko sinulla useita vaihtoehtoja ennen kuin péétit?

- Vertailitko useilta eri nettisivuilta / kaupoista / katalogista?

- Vaikuttavatko muut ihmiset vertailuun, ketkd? Kaipaako toisen mielipidettd ja ldsndoloa vai teetkd
itsendisesti?

- Kuinka tarkeiksi koet tuotteen ndkemisen ja kokeilun luonnossa téssi vaiheessa?

Ostopadtos

- Miten lopullinen ostopéétds syntyi? Mitka tekijit sithen vaikuttivat?
- Oliko pédtds impulsiivinen vai harkittu?

- Kuinka pitka aika kului tarpeen havaitsemisesta?
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- Minki kanavan kautta lopullinen péitos tehtiin?

- Kuka perheessidnne tekee lopullisen ostopaétoksen? Kuka maksaa?

- Vaikuttavatko muiden mielipiteet ostopditoksiisi? Keiden? Miksi?

- Mitkd muut kiytannon tekijét vaikuttavat oston suorittamiseen? (maksutavat, tarjolla olevat
palvelut esim. kotiinkuljetus)

- Miten yrityksen tarjoamat palvelut vaikuttavat ostoon? Millaiset kannustavat sithen?

- Vaikuttaako hinta vs. toimitusaika siithen, mika ostokanava valintaan?

Ostonjdlkeinen kdyttdytyminen

- Millaisia ostonjdlkeisié palveluita haluisit yrityksen tarjoavan? (esim. asennus,
sisustussuunnittelu) Missd, minka kanavien kautta?

- Miké on mieluisin tapa tavaran toimitukselle?

- Missé ja miten haluat tuotteen palauttamisen tai vaihtamisen tapahtuvan?

- Miten tirkedd sinulle on vuorovaikutus yrityksen kanssa oston jilkeen? Kuinka toivot yrityksen
olevan yhteydessi sinuun? Kuinka olet itse yhteydessi yritykseen?

- Millaisesta markkinoinnista piddt / et pida?

- Missé kanavissa toivoo yhteydenoton ja markkinoinnin tapahtuvan?

Ostokokemus

- Millainen ostokokemus oli kokonaisuudessaan? Olitko kokemukseesi tyytyvéiinen?

- Miki ostokokemuksessa saa sinut tyytyvéiseksi? Miten tyytyvidisyys vaikuttaa kdyttdytymiseen?
- Miten uskollinen olet samalle yritykselle? Miksi? Kuinka helposti vaihdat toiseen firmaan tai
kanavaan?

- Millaisia hyvii ja huonoja kokemuksia sinulla on sisustustuotteiden ostoon liittyen?

- Miké merkitys eldmyksellisyydelld on sinulle ostamisessa? Pitddko sen olla sitd kaikissa
kanavissa, jos niin missd? Pitd8ko esim. kaupan ja netin tuoda samaa fiilista?

- Miten tirkedd sinulle on vuorovaikutus ja yhteisollisyys muiden sisustusharrastajien kanssa?
- Minkélaista tukea kaipaat ostamiseen yrityksen puolelta? Esim. apua vaihtoehtojen valintaan,
ideoita tms.

Monikanavaisuuden merkitys

- Miti lisdarvoa monikanavaiset ostosmahdollisuudet tuovat sinulle verrattuna mahdollisuuteen
kayttdd vain yhtd kanavaa?

- Miti sinulle merkitsee se, ettd ostokokemus on ’saumaton” eri kanavien valilla?

(esim. ettd firma ndyttdytyy samanlaisena jokaisessa kanavassa: samat hinnat, tuotteet, tiedot, fiilis)
- Verkko- ja myymaéldkanavan integrointi: pitdisikd esim. verkkosivuston vastata paremmin
kauppaa ja pdinvastoin? Pitdisikd verkosta ndhdé tietyn kaupan oikea ja ajantasainen valikoima ja
varastotilanne? Muita ideoita monikanavaisista sovelluksista?

- Miten haluaisit monikanavaisten ostomahdollisuuksien paranevan?

Lopuksi

- Mitd yleisesti toivot tai odotat sisustustuotteiden ostamiselta?

- Miten toivot yritysten palvelun parantuvan ja sisustustavaroiden ostamisen helpottuvan?

- Mihin kanaviin tulevaisuudessa ostamisenne keskittyy?

- Vaikuttavatko ymparistdasiat ja kestdva kehitys kulutustottumuksiisi? Miten? Vaikuttaako se
kanava valintaan?
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Kuluttajaryhmat

Perinteiset myymalaostajat

Tutkivat ostajat

Monikanavaiset kuluttajat

Haastatellut

6, 13, 16

7,10, 11, 14, 15,17, 18

1,2,3%4,5,8,9, 12"

OSTOPAATOSPROSESSI

Tarpeen havaitseminen

Mika laukaisee?

Ajatus sohvien hankinnasta oli ollut
pidempiaikainen ja oltiin saatu keréttya tarpeeksi
rahaa, joten osto tuli ajankohtaiseksi. Nyt olen
todennut, etté tarvitaan liséa pOyta- ja hyllytilaan
tybhuoneeseen, eli nyt kyse on vaan siitd, ettd
tahtoo uudistaa. Muuten kaikki tarvittavat
huonekalut on jo kotona, enka tarvitse lisda. (16)

Vanha sénky meni rikki, eli tuli tarpeeseen. (7)
Muutto laukaisi tarpeen tyétuolien ostoon; nyt olisi
hyvé laittaa asia kuntoon. (11)

Muutama vuosi sitten ostin uuden ruokapdydén ja
tuolin, koska olin kyllastynyt vanhoihin. En siis
sinédnsé olisi tarvinnut uusia. (10)

Se on kombinaatio siitd, ettd ndkee kaikkea mukavaa
Ja siita, ettd miettii, mitd haluaisi kotona tehda.
Sisustaminenhan on jatkuva prosessi. (15)

Yleensa tarve ldhtee siitd, ettd joku paikka pitdé uusia, ja
kun tekee sen, niin toinenkin paikka alkaa néyttédé vanhalta
Jja kuluneelta. Se on sellainen lumivyéryefekti. (8)
Olohuoneen sohvan néin jo opiskeluaikoina sisustuslehtien
mainoksissa ja haaveilin siitd vuosia. (9)

Tarpeen laukaisee se, jos vaihtaa jo olemassa olevia
sisustuselementteja ja miettii, mik& voisi olla kiva lisa siihen
rinnalle. (12)

Inspiraatio

Inspiraatio tulee siitd kun pyéritdén arjessa, eihdn
koti koskaan ihan valmis ole. En vélita tv-
ohjelmista, mutta tietyisté sisustuslehdistd saa
Jotain ideoita. (6)

Inspiraatiota saa sisustuslehdistéa tai jostain missé
néyttaa kivalta. (16)

Aika monesti ndkee jossakin sisustuslehdessé tai
sisustusohjelmassa tai ystévalla jotakin kivaa. (17)
Keskustelen paljon kaverin kanssa, kéytiin yhdessé
sisustuskurssilla. (15)

Saan inspiraation toisten blogeista ja niiden kuvista,
sisustuslehdisté ja telkkarista. Ystévien kodeista poimin
aina jotain ideoita. (3) Inspiraatiota tulee internetisté
sisustuspuolen sivuilta ja nettikaupoista. Lisdksi siitd kun
kiertelee kaupoissa. (12)

Mainonta ja trendit

Mainonta tai yleiset trendit eivét vaikuta ainakaan
tietoisesti. Sisustuslehtien mainonta voi tietenkin
vaikuttaa taustalla. Mutta ei niin, ettd ndkee jonkun
mainoksen ja ajattelee, ettéd nyt haluan kylla
tuollaisen hankkia itsellenikin. (16)

Ei vaikuta siihen, ettd menisi ostamaan uusia
tuotteita. (6)

Mainonta ja yleiset trendit vaikuttavat ehké
alitajuntaisesti. Kun tulee mainoksia, sitd herda, etta
olisi kiva tehdéa kotiin taas jotain. (18) Mainonta
vaikuttaa paljon, se auttaa tekemaén sita, etté tosta
mé tykkaén ja tosta en. (15)

Mainonnasta ja trendeistd saa aina ideoita. (10)

Trendit vaikuttavat esimerkiksi vareissé, ei niink&an tyyliin,
joka on oma. (1)

Mainonta ja trendit eivéat vaikuta ostamiseen, ainoastaan
vuodenajat vaikuttavat esim. véreihin. (3)

Vélilld yritédn katsoa mikd on muodissa. Massamainonta
vaikuttaa ja ei, kylld Askon ja Iskunkin kuvastot tulee
luettua. (4)

Tiedon etsiminen

Tietolahteet Menen esimerkiksi Lanternaan katsomaan. Netisté olen etsinyt tietoa ja tehnyt vertailuja eri Kaverit ovat térkein ja luotettavin tietoldhde. Myymélédssé en
Juttelen jonkun verran myés tuttujen kanssa. (13) firmojen sivuilta. Valikoimista saadun ensivaikutelman | oikeastaan katso kuin hintalapun, en juuri kysele myyjélta.
Yleensa tietoldhteené on se myyméla, jossa perusteella ldhden myymalaéan. (11) (3)
tavaraa myydaén. Luotan paljon myyjaéan. Kysyn Tuttavat ja liikkeiden omat sivut netissé ovat Nettifoorumeilta I6ytyy kayttéjien omia kokemuksia. Yleensé
myds tuttujen kokemuksia. (16) tdrkeimmét tietolahteet. (7) etsin tietoa googlettamalla tai kyselen blogien kautta. (5)
Kévin katsomassa tuotetta likkeessé, sitten katsoin netista.
(4)
Kokeilu Kuvasta ei saa késitystd mittasuhteista tai esim. Kokemukselliset tekijat ovat todella térkeitéd tdssé Nékeminen ja kokeileminen vaikuttavat tiedon etsinn6issé.

sohvan pehmeydesté. Kylla se tdytyy ndhdé ihan
oikeasti ja pdésta kokeilemaan, milté se tuntuu.

(16)

vaiheessa, se on varmaan syy miksi en ole koskaan
tilannut netista. (15)

(4)

En koe tarkedksi tuotteen ndkemisté livend. (12)
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Vaihtoehtojen vertailu

Prosessi

Ei ole useita vaihtoehtoja, joiden joukosta péétés
tehddén, vaan yleensé p&adyn aika nopeasti
tuotteeseen, jonka haluan. En vertaile tuotetta eri
kaupoista, mutta kankaita saatan kdyda
katsomassa useammassa paikassa. Tuotteen
valittuani saatan vertailla ettd minké hintainen se
on eri liikkeista ostettuna (16)En aina tiedd mité
olen etsimdssa. Joskus ajattelen, etta joku on kiva
Jja kun menen sité katsomaan, en olekaan en&é
samaa mieltd. On vaikea valita. (13)

Kun se tarkentuu mité etsin, niin katson eri kauppojen
sivuilla ja vertailen sielld. Seuraava on sitten se
kauppaan meneminen. (17)

Vaihtoehtoja voi olla monta. Joskus voi tulla sellainen
tiukka paikka, etté toinen on todella hyvdnnékdinen,
muftta toinen on paljon halvempi. Teen vaihtoehtojen
vertailua todella perinpohjaisesti, pitdd saada
rauhassa miettid. (11)

Teen vertailua jérkiperustein. Valilla, jos oikea juttu
sattuu kohdalle, niin tiedan heti, mutta vélilla on
pidempikin vertailuprosessi. Etsin usein jotain juttua,
enka tieda onko sitd edes olemassa. (18)

Yleensa ei ole useita vaihtoehtoja, joiden kesken vertailen,
on niin selked mielikuva siitd, mitd haluan. Tekstiileissé ei
vélttamatta ole niin selkedad mielikuvaa ja niita joutuu
kdymdaan etsiméssé muutamassa kaupassa ja netissakin.
Varsinkin isommissa ostoksissa selaan tarkasti kaikki
vaihtoehdot. (9)

Se on hyvin nopea pohdinta, joka menee tosi nopeasti ja
intuitiivisesti. En vertaile eri firmojen kaupoista tai
nettisivuilta, ellen tieda ihan tarkasti, ettd sama tuote on tai
on suurella todennékoisyydelléd jossakin muuallakin. (12)

Vertailukriteerit

Tuolissa pitédé olla hyva istua ja sen pitdé olla
hyvénnékoinen. Hinta on aika ratkaiseva myés.
(13)

Ulkon&kd on aika térkeé kriteeri, mutta myG6s
kankaan kesto ja laatu. (16)

Ensimmaéinen kriteeri on se, etta tuotteen pitdé olla
hyvénnékadinen, koska ei osta tuolia joka péiva.
Pitd4 olla myds hyva istua. Hinta tulee vasta
kolmantena. (6)

Vertailukriteerit rijppuvat siitd, mité ollaan
hankkimassa. On hirveén selkedsti tietyt asiat, joissa
haluan hyvéa laatua vaikka se olisi kallista. Sitten on
Jotkut asiat, joissa voi tyytyad halpaan, koska tietaa,
eftd se on lyhytaikaisempaan kéyttéén. Hinta on aina
térked tekija. (15)

Nettikaupassa kun tietdd, etté tuotetta myydadn muuallakin,
hinta toimii yhtené vertailukriteerind. (5)

Ulkon&kd oli merkittdvéssé osassa, silld tuote tuli padéosin
koristevalaisimeksi. Tietty hinta ja saatavuus vaikuttavat
myés. (2)

Kriteereiné ovat laatu ja hinta. Oletuksena, ettd molemmat
ovat ulkondadllisesti sellaisia, mitkd kelpaavat. (12)

Muiden mielipiteet ja
lasnaolo

Tietysti puolison kanssa yhdessé mietitdén, siihen
ei kauheasti ulkopuolisia tarvita. (16)

Myyjé ei pysty sanomaan, kumpi on kauniimpi,
tdhén ei saa puuttua. Mutta pitda olla palvelualtis.

(6)

En vélttdmattad seuraa muiden mielipiteitd, mutta niitd
on hyvé kuulla, jotta oma mielipide kirkastuu. (15)
Perheessa tulee kysyttya perheelté ja lapsilta, ja
tietysti sisustussuunnittelijalta. Tykkaan kysyé
ammattilaisen mielipidetta. (18)

Ehké tekstiilivalinnat voi olla semmoisia missé voisi
kaivata kaverin tukea, mutta ei kalustevalinnat. (11)

Kévin katsomassa sisustusideat.net:ssé ja toinen
pohtimistani vaihtoehdoista oli koettu hintalaatusuhteeltaan
hyvéksi. On myés kiva pyytda jotakin tuttua mukaan
ostoksille, ndyttaa ja kysya mielipidetté tuotteesta.
Tavallaan saa vahvistusta omalle valinnalleen. (5)

Muut ihmiset eivét vaikuta vertailuun. Saan itse aina
jostakin inspiraation tai mielikuvan. (9)

Ostopaatos

Prosessi

En punnitse tarkasti, vaan ostan impulsiivisesti.
Voin miettid vaikka vuoden ja sitten menné ja
ostaa siitd vaan. (13)

Sohvaprojekti oli pitkd, se kesti monia vuosia. (16)
Aika nopeasti tehddan ostopédéatokset, vaikkakin
ostot ovat aina harkittuja. (6)

Voi olla pitka tai nopea prosessi. Kun jotain tietééa,
eftd haluaa, teen hyvin nopeasti pédétéksen. Yritdn
véhén hillitakin itseédni. Silloin kun tarve ei ole akuutti,
prosessi on hitaampi. (15)

Harkitsen aina ennen ostop&éatéstd. Saatan sdastda
rahaakin huonekaluhankintoihin (10)

Joskus en osaa tehdé paétdsté tai I16ydé kivaa ja
unohdan koko jutun véhéksi aikaan. Jossain asioissa
olen ihan varma, ettd se on juuri tuo esine; tieddn
tuotteen jo entuudestaan, on kokemuksia siité (14)

Hyvin paljon on pelkédstdéan sellaisia, etté joku on vaan kiva.
Se tulee herédteostoksena, tdysin impulsiivisena, seké isojen
eftd pienempien tavaroiden kohdalla. (12)

Oli harkittu p&étés. Olin jonkun verran syksyn mittaan
miettinyt ja kdynyt netistéd lukemassa mielipiteita. (5)

Menee aika kauan ennen kuin teen lopullisen
ostopééatoéksen. Olen vertailija ja etsiskelijd, isommissa
ostoksissa ainakin. Haluan vertailla kunnolla. (9)




152

Lopulliseen paatokseen
vaikuttavat tekijat

Kotiinkuljetuspalvelu vaikuttaa ostopaétdkseen.
Myés tuotteen koko, mahtuuko se poikien autoon.
(13)

Lopulliseen ostopédétékseen vaikuttaa se, ettéd
rahoitus on kunnossa. Jos on huono palvelu tai
luotaantyéntédva myyja niin saatan antaa olla enké
tee ostoa ollenkaan. (16)

Péaatékseen vaikuttavat ulkonaké ja se, ettd hyvéa
istua, jos on kyse sohvasta tai tuolista. (6)

Eurot, laatu, ulkondk®é ja pitkédikéisyys vaikuttavat
ostopéétoékseen. (18)

Tarkeimpéna vaikuttaa tunne. Hinta, laatu, ulkonéké
myds. Lisédksi se, kuinka todellisesta tarpeesta on
kyse. (15)

Arvojérjestyksessa kriteerit ovat tyyli,
kayttékelpoisuus ja hinta. (11)

Péaatékseen vaikuttaa tarve ja hinta, hankinnan
helppous ja totta kai ensimméisené tuotteen
ulkonéké. Se myds, ettd mistéd saa parhaan
alennuksen tai tarjouksen. (14)

Hinta oli suurin tekij&. Toinen oli se, miten helposti tuotteen
tilaaminen netistd onnistui. Yleisesti postimaksut vaikuttavat
misté tilaa. (3)

Lopulliseen ostop&atékseen vaikuttaa se, etta tuote passaa
kokonaisuuteen ja on tarpeellinen. On nétti ja omaa tyylia.
Hinta ei saa olla ihan mahdoton. Varsinkin jos tuote on
alessa, se on hyva juttu. (9)

Muiden mielipiteet

En halua, ettd muut vaikuttavat ostopaétékseeni,
mutta muiden mielipiteitéd voin kylla kysya. (13)

Kun teen sen oikean ostopéétdksen, tykkaan
mieluiten olla yksin. (17)

Jos on jonkun tuotteen p&attényt, voi joltain kysya,
eftd onko nyt ihan tyhmé idea. Jos joku sanoo, ettd
on, saafttaa vield miettid. Néma ovat kuitenkin aika
harvinaisia tilanteita. (14)

Avomiehen mielipiteet vaikuttavat ostopéétoksiin. Ei
kaipaa myyjiltd neuvoja sisustamiseen. On tosi
Jjadmékké ja méarétietoinen: tietdd mitd haluaa ja tietdd
mit4 etsii. (7)

Péaéatéksentekoon en kaipaa kenenkddn muun mielipidetta.
(12)

Muiden mielipiteet vaikuttavat ostopéétéksiin. Ei ehka
puolison, mutta kaverin tai siskon. (5)

Yleenséa ostan aika itsendisesti, mutta isompien hankintojen
kohdalla kysyn my6s miehelta. (2)

Etsin vaihtoehdot, kerron miehelle hinnat ja ndytén tuotteen,
mies hyvéksyy. Joskus vaikuttaa mitd myyja kertoo
liikkeesséa. (9)

Paatoksentekijat ja maksaja

Lopullinen ostop&étés ja maksaminen tehdaén
yhdessé avomiehen kanssa. (16)
Miehen sana on tarked, yhdesséa paétetédén. (6)

Itse teen ostopéétdkset ja kustannan hankinnat.
Vastaan itse sisustushankinnoista ja mies muista.

(11)

Teen itse lopullisen ostop&atéksen ja myds maksan. (12)
Kylla ldahestulkoon aina hyvéksytdn isommat asiat miehelld,
mutta teen itse lopulliset p&éatokset. (1)

Yhdesséd miehen kanssa tehddén ostopdatés. Molemmat
maksavat. (8)

Ostonjalkeinen
kayttaytyminen

Ostonjalkeiset palvelut

Kotiinkuljetus on ehdoton. On térkeédé, ettd
ilmoittavat milloin tulee ja ilmoittaa, jos ei tule. (6)
Kotiinkuljetus kyllé vaikuttaa, ja se, ettd se on
valmis tuote. Ei joudu rakentamaan kotona itse.
(16)

Haluaisin, ettéd joku ammattilainen antaisi vinkkejé
sisustukseen. (13)

Kotiinkuljetus on tosi térkeéd ja sen liséksi
mahdollisesti vanhan tuotteen poisvieminen, etenkin
jos on kyseessé iso tavara. Toivoisin myds
huoltopalvelua. (7)

Joskus voisi olla tosi hyvé, jos joku tulisi kokoamaan
tuotteen. (17)

Asennus- tai kasaamispalvelu voi jossakin
tapauksissa olla ihan ehdoton juttu ja se, etta voi
ostaa koko paketin. (11)

En tarvitse mitdan ostonjélkeisia palveluita. (8)
Kotiinkuljetus ei ole térked, koska se aika milloin
kotiinkuljetus tulisi, et sovi kuitenkaan. (12)

En kaipaa asennuspalveluita vaan haluaa tehdé kaiken itse.
3

En oikeastaan kaipaa ostonjélkeisia palveluita, mutta esim.
verhojen ompelu olisi tosi hyva lisa. (12)

Tyytyvaisyys

Tyytyvéiseksi tekee se, ettd ostotapahtuma on
kaikin puolin miellyttava, ettd se myyjé on
asiantunteva ja saa vastuksen niihin kysymyksiin,
mitd haluaa tietda. Kylla silld hinnalla on
Jjonkunlainen merkitys, ale on aina positiivinen
juttu. Ja tietysti se, etté tuote on sellainen mitd on
tilannut ja ostanut. (16)

Hyvét tuotteet saavat tyytyvéiseksi. (6)

Tyytyvéiseksi ostokokemuksessa saa asiakaspalvelu
Ja koettu hyva hintalaatusuhde. (15)

Jaéa hyva mielikuva siitd, ettd on saanut hyvén
palvelun ja ettei ole toimitusajan puitteissa tullut
mitddn mybhastymisid. Mutta mulle on tosi trkeéta
se mielihyva miké tulee kun tavara on kotona ja se
sopii sinne minne on sen tarkoittanut. (18)

Hyvé palvelu saa tyytyvaiseksi, ja jos tilaa nettiliikkeesta,
saakin esim. kortin tai pienen yllatyslahjan mukaan. (5)
Hyvé palvelu: Jos joutuu ottamaan puhelimitse yhteytta,
siihen vastataan, puhutaan ystévéllisesti, ja jos jotain
luvataan, se pidetdén. Jos tuleekin viivéstyksid, niin siitd
ilmoitetaan eik4 jatetd asiaa roikkumaan. (3)
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Uskollisuus ja suosittelut

Tyytyvéisyys ja se, ettd olen saanut hyvaa
palvelua, johtaa siihen, menen sinne seuraavan
kerran. Suosittelee tutuille téllaisia paikkoja. (13)
Tyytyvéisyys vaikuttaa niin, ettd ostan sieltd
liikkeestd mistéd olen saanut hyvéé palvelua.
Esimerkiksi Artekista ostaminen perustuu siihen,
efta sieltd ollaan saatu hyvaa palvelua ja sielld on
sellaisia tuotteita, joista olen kiinnostunut. (16)

En ole silld lailla firmauskollinen, etté taytyisi johonkin
tiettyyn menné. Jos kaikki ei suju odotetusti,
nettipuolella vaihtaa nopeamminkin toiseen kauppaa.
Myymalassékin vaihtaa kilpailijalle, ellei sitten tuote
ole itsestéén sellainen, minké haluaa. (17)

Netissa ei tule valttdmatta vaihdettua niin helposti
toiseen, kun ensin kdy kuitenkin katsomassa eri
vaihtoehtoja. Myymélassé herkasti siirtyy toiseen, jos
ei ole palvelua saatavilla tai se on huonoa. Antaa
oman mielipiteensa tulla esille jos jossakin kaupassa
palvelu on ollut hyvaa tai huonoa, tai jos tarjonta on
hyvéa. (7)

Koen olevani uskollinen yrityksille, jotka ovat palvelleet
hyvin. Joskus ostan muutaman euron kallimpaa sieltd mista
olen saanut hyvaa palvelua. Vaihdan netissé helposti
toiseen yritykseen, jos asiat eivét suju. Se on napin
klikkaus. (3)

En ole kovin uskollinen yrityksille, jos 16ytyy jostain muualta
niin saatan ostaa. Véhissé ovat kuitenkin ne liikkeet, joista
16ydén. (4)

Helposti vaihtaa firmaa, ostaa sieltd misté saa halvimmalla.
Tyytyvéisyys ei vaikuta uskollisuuteen. Jos I6ydén tuotteen
viereisesta liikkeestd halvemmalla, ostan sen sielta. (9)
Suosittelen ystéville kauppoja ja tuotteita omassa
blogissani. (3)

Vuorovaikutus yrityksen
kanssa, mainonta

Itse olen yhteydessé firmaan mieluiten puhelimitse.

Siella sitten pitdé jonkun vastata. En ole kauhean
aktiivinen sdhképostin tai netin kéyttdja. Jos sinne
tulisi joku mainos, on hyvin todennékdista, etten
Jaksa sitd edes lukea. Laadukas paperiesite, mika
tulee postista, on kiva, sen kdyn ainakin Iapi.
(16)Ostan tuotteita niin harvoin, etten halua
mainoksia sdhkdpostiin enkd missdén nimesséa
kdnnykk&an, siitd suuttuisin. Perinteiset mediat
ovat parempia. (6)

Itse olen sdhképostilla tai puhelimella mieluiten
yhteydesséa. Nyt ollaan liikaakin yhteydessé. Saan
tarvittavan tiedon kylla jostain, kun haluan. (14)
Vuorovaikutus firman kanssa silloin, kun se on
selkedsti ostoprosessin aikana, on tdrkeda. Se
Jjélkeen en vélttdmaéttd edes halua, etté ollaan
yhteydessé. (17)Jos miettii huonekaluliiketté, ettd ne
olisi yhteydessa tai ldhettelisi jotain erityisia juttuja,
niin ei. En ainakaan halua puhelimeen mitdan, enkéa
sdhkopostiin. (18)

On tosi térkeda tietdd mihin voi ottaa tarvittaessa yhteytta,
jos haluaa esimerkiksi antaa palautetta tuotteista.
Miellyttdvimmét tavat yhteydenpitoon yrityksen kanssa ovat
sdhkopostit ja kotiin tulevat mainokset ja yrityksen nettisivut.
Kanta-asiakastarjoukset ovat erittdin mukavia. Luen mydés
mainossadhkopostit. (2)En kaipaa yhteydenottoa yrityksen
puolelta, en halua sdhképosteja vaan etsin itse yrityksen
sivuilta tai mistd tahansa mité on vailla. (3)Sdhképostit
arsyttavét valilld, enemménkin toivoo kuvastoja ja esitteita,
pienié lehtisia. (9)

Muut ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat

Tilannetekijat

Pojan kdmpan kalusteiden ostoon lkeasta vaikutti
edullinen hinta ja se, etta tuotteet sai vélittémasti
mukaan. Kalusteet piti saada nopeasti kdyttéén.

(6)

Tilanne vaikuttaa ostopdatékseen - onko itselldén
kiire vai aikaa, onko fiilisté viettdé aikaa asian
ympérilld, ja sen hetkinen rahatilanne. Jos on mennyt
kauheasti rahaa, pdéttaa miettia ja lykété ja palata
asiaan. (17)

Netissa tilatessa hinta vs. toimitusaika rijppuu tuotteesta ja
mielialasta, joskus jaksan odotella tuotetta, joskus haluan
kaiken heti tdssé ja nyt. Tuote vaikuttaa siihen jonkun
verran. Esim. koristetyynyjen kohdalla ei nopeudella ole
niink&éan vélia. (2)

Ostoymparisto

Myymaldympéristélld on suuri merkitys. On
erilainen tapahtuma, meneekd jonnekin, missé on
hylly toisen perdén vai meneekd esimerkiksi
Skannoon. Kun ratkaisu perustuu johonkin
rationaaliseen tarpeeseen, ei esillepanolla ole niin
merkitysta. (6)

Aika harvoin ympdristé vaikuttaa omiin
ostotarpeisiin, koska olen harkitsevainen.
Esillepanoista tosin voi saada ideoita, joita voi
toteuttaa kotona jo olemassa olevilla tavaroilla tai
ostaa tavarat jostain muualta. (16)

Ostoympérist6é on ehdottomasti erittain térked, se
vaikuttaa ostohimoihin. (15)

Kivasti laitettu myyméldymparisté inspiroi, silloin
harvoin kuin ostan. Kerran oli esimerkiksi pakko ostaa
maljakko, kun se oli niin kivasti laitettu esille. (14)
Viihtyisd ympdrist6 vaikuttaa jonkun verran
ostohaluihin. (10)

Myymaldympéristdsté saa ideoita lisda. (18)

Kivasta myymaldympdristosta voi tulla sellainen olo, ettéd
tdmé on aivan ihana paikka, voi kun taalta I6ytéaisi
itsellenikin jotain. (3) Myyméldympéristd ja hyvin toimiva
nettikauppa vaikuttavat ostamiseen. Kivan
myymaldympdristén seurauksena voi tulla jotain pienia
heréteostoksia. (8)

Osto-orientaatio

En ole impulsiivinen ostaja, ettd yhtékkid nden
Jotain kivaa. Olen aika harkitsevainen, mieluummin
ostan harvoin, mutta sitten kun ostan, yleensd
ostan sellaista, jota toivon mukaan jaksaa katsella
suurin piirtein loppueldménsé. (16)

Joskus on rationaalinen tarve, mutta aika usein
Jotain muuta. (13)

Ostaminen on muiden juttujen liséksi ajanviettoa ja on
hauskaa puuhaa. (7)

Syy ostamiselle on seka rationaalista etté
emotionaalista. Koen sen Vélilléd vdhén rasittavaksikin
eftd menee etsimaén jotain ja joutuu liikkumaan ja
kiertdmé&éan kaupoissa. En varsinaisesti mene
katselemaan vaan jotain juttuja tai viettdmaén aikaa.

(18)

Shoppailupuoli on kdéntynyt vaatepuolesta sisustamiseen.
Menen samalla periaatteella ostamaan, kuin vaatteitakin.
Teen I6ytéja ja herédteostoksia pddsaédntdisesti, En mieti,
mité voisi I6yt4a tai mita olisi kiva 16ytaa, vaan enemmankin
niin, ettd mitd vastaan tulee, niin katsotaan miltéd se néyttaa.

(13)
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Kuluttajaryhmat

Perinteiset myymalaostajat

Tutkivat ostajat

Monikanavaiset kuluttajat

Haastatellut

6, 13, 16

7,10, 11, 14,15, 17, 18

1,2, 3% 4,5,8,9, 12"

KANAVASTRATEGIAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajan piirteet

k&, asuinpaikka, riskinsietokyky, mieltymykset, edelta

vat kokemukset kanavasta ja kyky arvioida tuotetta nakematt

4 sita luonnossa

Korkeampi ika, verkko-ostamisen vieraus
(ennakkoluuloinen asenne + teknisten taitojen
puute), tarve ndhda tuote luonnossa tai
kyvyttdmyys arvioida tuotetta sitéd nakematta,
asuinpaikka lahelld palveluita, matala
riskinsietokyky (virheostosten ja verkkomaksamisen
pelko), asiakaspalvelun suuri arvostus

— MYYMALA

Halu ajan- ja rahansaastdon seka tehokkuuteen

— INTERNET

Halu ndhda tuote luonnossa, pelokkuus tai kyvyttdmyys
arvioida tuotetta verkon kautta, asuinpaikka lahella
palveluita, asiakaspalvelun arvostus, halu saada tuote
valittdmasti mukaan

— MYYMALA

Kyky arvioida tuotetta sitd nakematta, asuinpaikka
kauempana palveluista, nuorempi ik4, tarve olla
vuorovaikutuksessa muiden harrastajien kanssa, kiireinen
arki (pienet lapset jne.), ennakkoluuloton asenne verkkoon,
korkeampi riskinsietokyky, verkon tuttuus, halu I6ytaa tuote
halvemmalla, taipumus herateostosten tekemiseen
myymalassa

— INTERNET

Tarve kokeilla tuotetta luonnossa ja tehda ostoksia yhdessa
muiden kanssa, taipumus tehda herateostoja verkossa,
elamysten haku, halu saada tuote heti mukaan

— MYYMALA

Osto-orientaatio
seka tavoitellut
paamaarat ja hyodyt

- Emotionaaliset tekijat: elamykset ja sosiaalinen kanssakdyminen — MYYMALA / INTERNET (keskustelupalstat)
- Rationaaliset paamaarat: taloudellinen hyéty ja riskinkarttaminen (myyjé ja tuotteen nédkeminen luonnossa auttavat tassd) — MYYMALA

- Hintatietoisuus ja pyrkimys itsenaisyyteen — INTER
- Tuotteiden hankkimisen symbolinen merkitys — MO
- Tarve todistella omaa asiantuntijuutta — INTERNET

NET (/KATALOGIT)
NTA ERI KANAVAA
(blogit) / MONTA ERI KANAVAA

Suurin osa harkitsevia, rationaalisia ostajia
— MYYMALASSA ostamiseen ja valintaan liittyvé
riski minimoituu

Emotionaalisia ja rationaalisia ostajia

— etsiminen VERKOSSA on taloudellista (ajan- ja
rahansaastot)

— osto MYYMALASSA pienentaa taloudellisia ja valintaan
liittyvia riskeja ja tuo nautintoa emotionaalisemmille,
sosiaalista vuorovaikutusta kaipaaville

Eniten emotionaalista ostamista ja shoppailusta pitavia
— KAIKKI ERI KANAVAT kaytdssa; sosialisoiminen
mahdollista seka verkkoyhteisdissa ettd myymalassa,
katalogi inspiroi ja tuo iloa vapaa-aikaan

Tuotteen
ominaisuudet

- Tuotteet, joihin liittyy kayttdmukavuus ja joita on vaikea arvioida ilman kokeilua

- Tekstiilit

- Monimutkaiset ja "tekniset” tuotteet

- Huonekalut ja tuotteet, jotka tulevat pitkaaikaiseen k
— OSTAMINEN MYYMALASTA

ayttoon ja joissa rahallinen riski on suuri

- Tuote, joka on jo tuttu tai jota on kokeiltu aiemmin perinteis

essa kanavassa

- Harvinainen tuote, jota ei I0ydy perinteisesta kanavasta (mutta jonka riski on kohtalainen)
— OSTO ON MAHDOLLINEN MYOS INTERNETIN KAUTTA

- Tekstiilit ja koriste- ja kayttdesineet

- Standardit tuotteet ja klassikkotuotteet

- Erikoisemmat tuotteet, joita ei I0ydeta muualta

- Rahallisesti pienempiriskiset tuotteet

- Tuotteet, jotka I16ytyvat halvemmalla verkosta

— INTERNET (/KUVASTOT), MONTA ERI KANAVAA
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Kanavan
ominaisuudet

Kanavan hyvat ja huonot ominaisuudet vaikuttavat siihen, mika kanava valitaan eri tilanteissa:

MYYMALA

+ Henkildkohtainen palvelu, myyjan kokemuksellinen tieto, tuotteen kokeilumahdollisuus, virikkeellinen ja inspiroiva ymparistd, ennakkokasitys valikoimasta
- Epamiellyttava esillepano ja palvelu, puutteellinen valikoima, fyysinen etadisyys (my&s muista kaupoista)

INTERNET

+ Ajan- ja rahan saasto, riippumattomuus ajasta ja paikasta, rajaton valikoima, helppo vertailu, yhteisét ja niiden antama luotettava tieto

- Henkilokohtaisen palvelun puute, sdhkéisen kuvan vaaristavyys, sivuston mahdollinen ankea ulkon&ké ja huono toimivuus

KATALOGI

+ Mahdollisuus ideoiden kerdamiseen ja tuotetietojen tarkastamiseen, kauniit kuvat ja esillepanot, selailun viihteellisyys, katselumahdollisuus muiden kanssa
- Rajallinen tuotevalikoima, kuva laadukkaampi kuin tuote

Organisatoriset
tekijat

- Yrityksen tuttuus, luotettavuus ja brandit — koettu riski

- Kanavavalikoima ja hintataso eri kanavissa

- Mielikuvat ja kokemukset jalleenmyyjastd, sen maineesta ja imagosta
- Tuotevalikoima

- Yrityksen eri kanavien hintataso verrattuna kilpailijoiden vastaaviin

MONIKANAVAISUUS

Monikanavaisuus ei tuo mitédan lisdarvoa omaan Suhtautuvat avoimesti monikanavaisiin sovelluksiin. Kanavien saumattomuus ja yhtenainen kuva helpottaa asioimista.
asioimiseen. Eri kanavien integraatiolla ei ole Tuotevalikoiman oletetaan olevan sama eri kanavissa ja varastotilanteen pitaa olla lapinakyva. Tilaamisen ja
merkitysta, eivat monikanavaiset sovellukset palauttamisen tulee onnistua eri kanavien valilla.

kiinnosta.




