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Impulsiivisuus on osa ihmisen persoonaa ja ihmiset tekevét arjessaan jatkuvasti paitdksid impulssien
ohjaamana. Myo6s impulsiivisten ostopadtosten miéra on ollut kasvussa. Tdma on seurausta taloudellisesta
vaurastumisesta, luottokorttien yleistymisestd sekd vihittdiskaupan tarjoamista uudenlaisista
rahoitusmahdollisuuksista. Erityisesti vaatteiden ostopédétoksid tehdddn impulsiivisesti, eli ilman
ennakkosuunnitelmaa ja yhtdkkisen impulssin seurauksena. Tdma on ristiriitaista, silld vaatteisiin liitetdén
syvillisid henkilokohtaisia merkityksid ja vaateteollisuuden epékohdat ovat nykypédivand vahvasti esilld
mediassa.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd ja analysoida kuluttajien autenttisia kokemuksia
vaatteiden impulssiostamisesta. Erityisend mielenkiinnonkohteena ovat vaatteiden impulssiostamisen
ominaispiirteet, eli ilmidlle ominaiset piirteet. Ominaispiirteiden tunnistamisen ja ymmaértdmisen kautta
tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen késitys siitd, millaista vaatteiden impulssiostaminen on ja mitd
merkityksellistd sithen liittyy. T@mén tutkimuksen teoreettinen viitekehys havainnollistaa, mité
impulssiostamisella ylipdétédn tarkoitetaan ja millaisia asioita siihen liitetddn. Lisdksi teoriaosuudessa
kiydéaan lyhyesti ldpi, millaista vaatteiden ostaminen ylipddtdén on ja millaisia merkityksid vaatteisiin
liitetadn.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti ja aineisto luotiin haastattelemalla kuluttajia, jotka olivat ostaneet
impulsiivisesti minkéd tahansa vaatteen mistd tahansa ostokanavasta viimeisen 12 kuukauden aikana.
Haastatteluissa hyoddynnettiin - CIT -menetelmdd ja kerdtty aineisto koostui retrospektiivisistd
kertomuksista. Tutkimukseen hyviksyttyjd haastatteluja kertyi yhteensd 9 kappaletta. Haastattelut
nauhoitettiin ja nauhoitteet litteroitiin kirjalliseen muotoon, joka analysoitiin. Aineiston analysoinnissa
hyddynnettiin ATLAS.ti -ohjelmistoa. Kirjallinen aineisto koodattiin yksityiskohtaisesti ja analysointi
toteutettiin sisdllonanalyysin menetelmin. Aineistosta tunnistettiin teoreettista viitekehystd hyodyntamalla
sellaisia piirteitd, jotka kuvaavat vaatteiden impulssiostamista.

Tutkimuksen aineistosta tunnistettiin yhteensd kuusi ominaispiirrettd, joista viisi pohjautuu
kirjallisuuskatsauksessa luotuun viitekehykseen. Nédmé aiemmassakin kirjallisuudessa esiin nousseet
ominaispiirteet ovat suunnittelemattomuus, reflektion puute, kiireellisyys, mielihyvd sekd drsykkeelle
altistuminen. Néiden ominaispiirteiden liséksi aineistosta tunnistettiin analyysivaiheessa kuudes
ominaispiirre, ainutlaatuisuus. Piirrettd ei aiemmassa tutkimuksessa ole yhdistetty impulssiostamiseen,
vaikka sen merkitys yleisesti kuluttajakayttdytymiseen onkin tunnistettu. Ndma aineistosta tunnistetut kuusi
ominaispiirrettd kuvastavat sitd, mikd on ominaista vaatteiden impulssiostamiselle. Keskeisimpid,
erityisesti vaatteiden impulssiostamista méaérittdvié, ominaispiirteitd ovat tdimén tutkimuksen perusteella
ainutlaatuisuus sekd mielihyva. Kaikki ominaispiirteet eivat valttamatta esiinny jokaisessa impulsiivisessa
vaateostoksessa, mutta ne ovat ilmidlle ominaisia. Ndméd vaatteiden impulssiostamiseen yhdistetyt
ominaispiirteet voivat esiintyd myds muissa ostamisen muodoissa ja muiden tuotekategorioiden
tapauksessa, mutta tdmén tutkimuksen perusteella niiden voidaan todeta ilmentdvdn vaatteiden
impulssiostamista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vaatteiden impulssiostaminen mukailee pitkalti impulssiostamisen
yleisid ominaispiirteitd. Tuloksista voi kuitenkin havaita, ettd ostotilanteen ja ostettavan vaatteen
ainutlaatuisuus sekd ostotilanteeseen liitetty mielihyvd korostuvat vaatteiden impulssiostamisessa.
Liikkeenjohdollisesti tutkimuksen tulokset auttavat ymmartdmaén kuluttajien impulssiostokéyttaytymista
vaatekauppakontekstissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Impulsiivisesti ostava kuluttaja

Impulssit ohjaavat ihmisten kayttdytymistd pdivittdin ja ihmiset tekevét padatoksid
arjessaan paivittdin yhtdkkisten impulssien ohjaamana, tdysin huomaamattaan. Myds
monia ostopddtoksid tehdddn “hetken mielijohteesta” eli ne ovat seurausta yhtikkid
syntyneestd impulssista, halusta ostaa. Impulsiivisesti tehtyjen ostopdédtdsten méérd on
ollut jo pitkddn kasvussa, silld kuluttajilla on aiempaa enemmén varoja kiytettdvissdén,
luottokortteja on aiempaa helpompi saada ja véhittdiskaupat tarjoavat monipuolisempia
rahoitusmahdollisuuksia kuluttaja-asiakkailleen (Dittmar & Drury 2000, 110). Erdén
arvion mukaan kuluttajat kéyttdvdt vuodessa keskimiérin jopa noin 5000 euroa
ostaessaan impulsiivisesti ruokaa, vaatteita, kodin tarvikkeita sekd kenkid (O’Brien

2018).

Perinteisten taloustieteen mallien mukaan kuluttaja on homo economicus, joka tekee
ostopadtoksid rationaalisesti ja ostaa tuotteita tarkan hydtyjen ja uhrauksien arvioinnin
jélkeen todettuaan hydtyjen olevan uhrauksia merkittdvimmaét. Tédllaisen mallin mukaan
kuluttajilla olisi jatkuvasti valtava maard sellaisia sisdisid resursseja kdytossdédn, joiden
avulla voi hankkia tietoa pddtoksenteon tueksi ja arvioida tietoa objektiivisesti ennen
ostopdidtoksen tekoa. Todellisuudessa ihmiset kayttdytyvdt epérationaalisemmin ja
kuluttajakdyttiytymisen alalla on jo pitkddn tiedostettu, ettd kuluttajien
ostokdyttdytyminen harvoin mukailee perinteisid taloustieteen teorioita ja malleja
(Verplanken & Herabadi 2001, 71). Ihmisten voidaan néhdd ajattelevan ja tekevén
paitoksid kahden systeemiin mukaisesti. Ensimmaisti, systeemié 1, kuvaillaan Stanovich
& Westin (2000, 658) mukaan automaattiseksi, pddasiassa tiedostamattomaksi ja
suhteellisen vdhdn laskennallista kapasiteettia vaativaksi tavaksi ajatella. Heidén
mukaansa systeemi 1:n perustuva ajattelu pohjautuu mielen oikopolkuihin, jotka tuottavat
intuitiivisia vastauksia ongelmiin vélittomaisti niiden syntyessd. Hyvisti aikomuksista ja
aidosta halusta saavuttaa tavoitteet huolimatta systeemi 1:n johdolla tehdyt paitokset
saattavat johtaa huonoihin lopputuloksiin, silld systeemi 1 keskittyy konkreettisiin,

vilittomiin hyotyihin ja jattdd abstraktit, pidemmét tahtdimen vaikutukset huomioimatta



(Beshears & Gino 2015, 4). Systeemi 2:n mukaiselle ajattelulle sen sijaan tyypillistd on
analyyttinen tiedon prosessointi seka hitaus. Ajattelu on kontrolloitua seki tahdonalaista
toimintaa (Stanovich & West 2000, 659). Systeemi 2 vaatii kognitiivista ponnistelua, eiké
thmisell4 ole kapasiteettia siihen, etti kaikki eteen tulevat ongelmat ja paatokset voitaisiin
ratkaista systeemi 2:n mukaisella ajattelulla. T4lloin turvaudutaan systeemiin 1 (Beshears
& Gino 2015, 4). Kuluttajat hyddyntiavat molempia systeemejd ratkaistakseen ongelmia,
jotka koskevat ostopddtoksen tekoa. Impulsiivista ostokéyttdytymistd kuvastaa systeemi

1:n mukainen nopea ja automaattinen tapa ajatella seki kasitelld informaatiota.

Hetken mielijohteesta ostoksia tehdessdén kuluttaja pyrkii tyydyttdiméén eparationaalisia
tarpeitaan ja huomio kiinnittyy lyhyen aikavilin valittémiin hyotyihin (Hausman 2000,
407). Esimerkiksi opiskelija voi yrittdé piristdd itsedén huonosti menneen tentin jilkeen
tekemdilld herédteostoksen tai itsensd ympéristoystivélliseksi identifioiva kuluttaja voi
ostaa ymparistoystivillisind pitdmiddn tuotteita kyetidkseen ilmaisemaan identiteettidn
ulospdin. Néiden ostopdidtoksien aiheuttamia pidemmén aikavélin seurauksia ei
viélttdmattd ostohetkelld oteta lainkaan huomioon, vaan ollaan keskittyneitd tdyttimaan
ostohetkelld ilmaantunut yhtdkkinen tarve. Téllaista epdrationaalisen ostamisen muotoa
on alettu kutsumaan impulssiostamiseksi. Impulssiostamisessa keskeistd on, ettd ostos
tehddén ilman ennakkosuunnitelmaa ja yhtikkisen impulssin ohjaamana (ks. esim. Rook

1987; Rook & Fisher 1995; Beatty & Ferrell 1998).

Impulssiostaminen on kiinnostanut tutkijoita jo vuosikymmenet (ks. esim. Clover 1950;
Stern 1962), mutta pitkdstd tutkimusperinteestd huolimatta se on edelleen
mielenkiintoinen ja tdrked tutkimusaihe. Impulsiivisuus on osa yksilon persoonallisuutta
(ks. esim. Whiteside & Lynam 2001, 669) ja silld tulee sen vuoksi aina olemaan rooli
osana kuluttajien péédtoksentekoprosessia. Kuluttajat tekevit edelleen ja tulevat
jatkossakin tekemiin impulsiivisia ostopditoksid. Kuluttajilla ei ole kapasiteettia
kasitelld kaikkea sitd tietoa, joka tarvittaisiin, ettd jokainen tehty ostopditds voisi olla
puhtaasti rationaalinen. Iyer ym. (2019, 1) korostavat lisdksi impulssiostamisen olevan
mielenkiintoinen tutkimusilmié myos siksi, ettd sithen vaikuttavat kuluttajien
yksilollisten persoonallisuuden piirteiden lisdksi merkittdvésti markkinoiden ulkoiset

vaikuttimet, esimerkiksi yritysten markkinointiaktiviteetit.



Ostamisen tavat ja ostokanavat ovat monimuotoistuneet viimeisten vuosien aikana
merkittidvisti. Verkkokauppaostaminen on nykyéddn arkipdivdd ja esimerkiksi
markkinointiteknologiayritys Leadoon mukaan vuoden 2020 koronakriisin uskotaan
vaikuttavan verkkokauppaan sitd edelleen lisddvésti (Markkinointi & Mainonta 2020).
Téllaisen monipuolistumisen seurauksena myds impulssiostamiseen liittyva tutkimus on
monimuotoistunut (ks. esim. Mesiranta 2009). Nykypdivinid ostaminen ja shoppailu
ndhdddn péddasiassa viihteellisend vapaa-ajan aktiviteettina, eikd transaktiona, jonka
tavoitteena on tyydyttdd materiaaliset tarpeet ja ratkaista jokin olemassa oleva ongelma.
Usein keskidssd on ostamisesta ja shoppailusta saatava emotionaalinen nautinto ja ilo.
Tallainen hedonistisia piirteitd korostava tapa ostaa lisdd hetken mielijohteesta tehtyjen

eparationaalisten ostosten roolia nykypdivané (Cinjarevic ym. 2011, 3).

Impulssiostamista koskevissa tutkimuksissa on huomattu, ettei impulsiivisesti tehtyjen
ostopditosten tekeminen rajoitu mihinkéén tiettyihin tuotekategorioihin (Iyer ym. 2019,
1), vaan impulsiivisesti ostetaan kaikkea muutaman euron karkkipusseista satojen tai jopa
tuhansien eurojen kodinkoneisiin. Tdmén tutkimuksen mielenkiinnon kohteena on
vaatteiden impulssiostaminen. Kyseinen valinta tehtiin, silli on kuitenkin todettu, ettd
vaatteet ovat yksi yleisimmistd impulssiostoksen kohteista. Tata tulosta on selitetty silld,
ettd vaatteiden ei nykypdivéni ajatella olevan pelkdstidin kayttohyodykkeitd, vaan niiden
avulla kuluttajat voivat ilmaista ja esitelld itsedén, ne viihdyttivit ja niiden avulla voi
kohottaa mielialaa (Dittmar ym. 1995, 501). Vaatteiden ostamisessa siis korostuu
hedonistiset piirteet, samoin kuin impulssiostamisessa. Vaatteita tulee tarkastella niiden
tarjoaman funktionaalisen arvon liséksi my0s muista nidkdkulmista, silld vaatteet ovat
kuin toinen ithomme” (Belk 1988, 151). Niin ollen kuluttajat liittdvét vaatteisiin

syvempid merkityksié ja vaatteet ovat kuluttajille merkittava itseilmaisun keino.

Kuluttajat ovat lisdksi nykyddn kiinnostuneita vaateteollisuudesta ja sen
ympaéristovaikutuksista. Kiinnostuksen lisddntymisestd kertoo esimerkiksi se, ettd
aitheesta  uutisoidaan mediassa tihedsti. Esimerkiksi  Helsingin ~ Sanomien
padkirjoituksessa kirjoitettiin heindkuussa 2019, ettd uusien vaatteiden myynti on
kaksinkertaistunut 15 vuodessa ja samalla vaatteiden keskiméérdiset kdyttokerrat ovat
lahes puolittuneet. Tilanne on kestdméton, silld vaateteollisuuden
kasvihuonekaasupééstot kasvavat ja ovat tilld hetkelld yhtd suuret kuin maailman lento-

ja laivaliitkenteen pddstot yhteensd (Helsingin Sanomat 2019). Bhardwaj & Manchiraju



(2017) ovat havainneet, ettdi ympdristotietoisuuden lisddntyessd  kuluttajat
todenndkdisemmin ostavat ajattomia vaatekappaleita, kierréttévit vaatteitaan, pidentavét
vaatteiden kayttoika4 pitdmalla niistd paremmin huolta seké suosivat kéytettyjd vaatteita.
Tallainen vastuullinen toiminta kuitenkin vaatii sellaista harkintaa ja eri vaihtoehtojen
arviointia ostotilanteessa, joka ei impulssiostamiseen kuulu. Kuten Helsingin Sanomien
uutisoinnista kdy ilmi, vaatteita edelleen kulutetaan ja tuotetaan valtavasti ja timi on
heréttinyt huolta myds monien kuluttajien keskuudessa. Kauppalehti uutisoi elokuussa
2019 kansainvélisesti levinneestd ja Suomessakin huomiota heréttineestd #30kayttod -
haasteesta, jonka ideana on, ettd ennen jokaista ostosta tulee pohtia rehellisesti, tuleeko
uudelle hankinnalle 30 kéyttokertaa. Ideana ei siis ole lopettaa vaatteiden ostamista
tdysin, vaan tavoitteena on lisdtd vaatteiden kayttoikda ja sitd kautta vdhentdd uusien
hankintojen médrdd (Kauppalehti 2019). On mielenkiintoista tutkia, millaisia piirteitd
vaatteiden impulssiostamiseen liittyy, kun kuluttajat ovat tietoisia vaatteiden
ympéristovaikutuksista, mutta asiaa ei oteta huomion ostopditdstd tehdessd, silld
ostopdédtds on seurausta yhtdkkisestd ostoimpulssista eikd ostosta tai sen aiheuttamia
seurauksia harkita. Vaateala kokonaisuudessaan on murroksessa, kun muun muassa
pikamuotiin liittyvistd ongelmista puhutaan jatkuvasti ja tietoa on aiempaa enemmaén
saatavilla. Sen vuoksi vaatteiden impulssiostaminen onkin mielenkiintoinen sekd

ajankohtainen tutkimusilmio.

Impulssiostamista koskeva tutkimus on pédasiassa luonteeltaan méérallistd. Suuressa
osassa aihepiirin tutkimuksia hyddynnetddn kvalitatiivisia kyselylomakkeita ja
tarkastellaan datasta 10ytyvié korrelaatioita seké syy-seuraussuhteita (Iyer ym. 2019, 17).
Impulssiostamista koskevalle laadulliselle tutkimukselle on siis kysyntda ja selked tarve.
Téma tutkimus pyrkii vastaamaan tdhédn tarpeeseen ja tutkimusmetodiksi on sen vuoksi
valittu laadullinen haastattelu. Laadullisen tutkimuksen arvo on siind, ettd se antaa
tutkijalle mahdollisuuden ymmaértdd kuluttajien kokemuksia syvéllisemmin ja ndin
voidaan havaita uutta pelkkien syy-seuraussuhteiden todentamisen ja tunnistamisen

sijaan (Corbin & Strauss 2008, 11; Fidel 1993, 222).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on ymmairtid ja analysoida kuluttajien kokemuksia

vaatteiden impulssiostamisesta. Erityisesti tutkimuksellisena mielenkiinnon kohteena



ovat  ominaiset  piirteet,  joita  vaatteiden  impulssiostamiseen liittyy.
Tutkimushaastatteluissa luodusta aineistosta tunnistetaan ominaispiirteitd, jotka kuvaavat
sitd, millaista vaatteiden impulssiostaminen on. Tutkimusongelmaa tarkastellaan

seuraavan tutkimuskysymykseen avulla:

1. Millaisia ominaispiirteitd vaatteiden impulssiostamiseen liittyy?

Tutkimuskysymyksen avulla analysoidaan vaatteiden impulssiostamisessa ilmenevid
ominaispiirteitd. Sen kautta analysoidaan, millaista vaatteiden impulssiostaminen on ja

millaisia ominaispiirteita siihen liittyy.

Tutkimushaastatteluissa hyodynnetddn CIT -menetelmédi, jonka avulla voidaan tunnistaa
ne haastateltavien ilmi tuomat kriittiset tekijat, jotka ovat ominaisia vaatteen
impulssiostamiselle. Tutkimuksen tarkoituksena on haastatteluista saadun aineiston ja
siitd tehtyjen johtopditosten perusteella tdydentdd tutkimuksen teoreettisessd
viitekehyksessé esiteltdvdd impulssiostamiseen liittyvdd viiden ominaispiirteen mallia.
Talla tavoin voidaan havaita, millaisia yhtildisyyksid ja eroja haastatteluaineiston
pohjalta saatujen, erityisesti vaateostoihin liitettyjen, tulosten ja jo aiemmin
kirjallisuudessa tunnistettujen ominaispiirteiden vililld on. Néin voidaan muodostaa

yhteenveto vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteista.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja rajaukset

Tassd tutkimuksessa tutkitaan yhtd kuluttajakdyttdytymisen ilmenemismuotoa,
impulssiostamista. Vaikka impulssiostamista on tutkittu jo usean vuosikymmenen ajan,
ei sille ole muodostunut vakiintunutta mééritelméa. Karkea miéritelmi voidaan tehda
erottamalla impulssiostaminen muista ostokdyttdytymisen muodoista. Stern (1962) jakoi
kuluttajan ostokdyttdytymisen jo 1960 -luvulla suunniteltuun, suunnittelemattomaan ja
impulsiiviseen  ostamiseen.  Suunniteltu  ostaminen  sisdltdd aikaa  vievdi
informaationhankintaa ja se perustuu rationaaliseen pddtoksentekoon, kun taas
suunnittelematon ostaminen on sananmukaisesti ostamista ilman etukéteissuunnitelmaa.
Impulsiivinen ostaminen eroaa suunnittelemattomasta ostamisesta siten, ettd ostopaétds
tehddén erittdin nopeasti ja sen lisdksi, ettei ostosta ole etukdteen suunniteltu, on

ostopddtds seurausta kuluttajan kokemasta yhtékkisestd, vahvasta ja vastustamattomasta
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halusta ostaa (Muruganantham & Bhakat 2013, 150). Téssd tutkimuksessa
impulssiostaminen késitetdin suunnittelemattomaksi ostokseksi, joka tehddin nopeasti ja
joka on seurausta yhtékkisestd impulssista, halusta ostaa. Impulssiostaminen maéritelldin
tarkemmin tdmén tutkielman toisessa luvussa, jossa esitetddn aiempien tutkimuksien

pohjalta muodostetut impulssiostamisen ominaispiirteet.

Impulssiostaminen on laaja ilmid ja sitd voi tutkia monesta eri ndkokulmasta. On tarked
ymmairtdd, ettd tdmin tutkimuksen ulkopuolelle rajataan impulssiostamisellekin
olennainen ostotapahtuman prosessimaisuus: tutkimuksellinen mielenkiinto ei ole siini,
mitd tapahtuu impulssiostosta ennen tai ostotapahtuman jilkeen. Keskeisti sen sijaan on
tavoittaa kaikki se, mitd ostopdidtostd tehdessd tapahtuu ja mikd impulsiiviselle
ostopditokselle on ominaista. Tdméd toteutetaan tarkastelemalla impulssiostamisen
ominaispiirteitd (characteristics), joita on tunnistettu jo aihepiirin aiemmassakin
tutkimuskirjallisuudessa (ks. esim. Mesiranta 2009). Kielitoimiston sanakirjan mukaan
ominaispiirre tarkoittaa jollekin ominaista piirrettd (Kotimaisten kielten keskus 2020). Ei
ole poissuljettua, etteikd impulssiostamiselle ominaiset piirteet voisi ilmetd myds muissa
ostokdyttdytymisen muodoissa, mutta yhdesséd esitettynd ne erityisesti ilmentdvét sitd,

mika on juuri impulssiostamiselle ominaista.

Taulukko 1: Yhteenveto tutkimuksen rajauksista

Kohde Rajaus

Tutkittava markkinoinnin tieteellinen Kuluttajakiyttdytyminen
osa-alue

Tutkittava ilmio Impulssiostaminen

Tutkittavan ilmion osa-alue Impulssiostamisen ominaispiirteet
Tutkittava konteksti Vaatteiden ostaminen
Tutkimuksen kohde Kuluttajat

Impulssiostamisen ominaispiirteitd tarkastellaan tdssd tutkimuksessa vaatteiden
ostamisen kontekstissa. Vaatteella tarkoitetaan tissd tutkimuksessa kaikkia piille
puettavia kappaleita, jotka voivat muodostaa asukokonaisuuden. Niitd ovat esimerkiksi
vaatekappaleet, asusteet ja pukineet. Ostettava vaate voi olla uusi tai kierritetty.

Mydskéén vaatteen ostokanavaa ei ole tdssé tutkimuksessa rajattu. Tutkimuksen kohteena
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ovat kaikki vaatteet, jotka on ostettu esimerkiksi kivijalkamyymaldstd, verkkokaupasta

tai C2C -markkinoilta.

Analyysin kohteena on yksittdisen padtoksentekijan, kuluttajan, tekemé impulsiivinen
vaatteen ostopéétds (taulukko 1). Aineistona saadaan yksittéisten kuluttajien kertomuksia
sellaisista vaatteiden ostotilanteista, jotka he subjektiivisesti arvioituna kokevat
impulsiivisiksi. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan analyysin kohteena olevan kuluttajan
sisdiset ominaisuudet sekd sosiokulttuuristen tekijoiden vaikutukset. Vaikka
impulsiivisuus on osa ihmisen persoonallisuutta ja persoonallisuus on yksilollinen
ominaisuus, tdssd tutkimuksessa ei olla kiinnostuneita kuluttajan persoonallisuudesta,
vaan tarkoituksena on saada yleisti tietoa vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteista.
Myoskéddn kuluttajan demografisia tekijoitd ja kulttuurin vaikutuksia ei huomioida.
Esimerkiksi kuluttajan sukupuoli ja i1kd sekd kulttuuri voivat muuttaa kuluttajan
subjektiivista kokemusta omasta impulssiostoksesta. Nédmé rajoitteet tutkimuksen
kohteen suhteen tehddin, silld pro gradu -tutkimuksen laajuus huomioon ottaen ei olisi
mielekasti tarkastella kuluttajien yksil6llisid piirteitd tai kulttuuria sen tarkemmin. Tadma
tutkimus tuottaa rajoitteista huolimatta tutkimuksen tavoitteiden puitteissa riittdvéan

tarkkaa ja yleistd tietoa siitd, millaisia ominaispiirteitd vaatteiden impulssiostamiseen

liittyy.
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2 IMPULSSIOSTAMINEN

2.1 Impulssi ja impulsiivisuus

Oxford Learner’s Dictionaries médrittelee impulssin yhtakkiseksi ja vahvaksi toiveeksi
tai haluksi tehdd jotain pysdhtymittd miettimdén toiminnan aiheuttamia seuraamuksia
(Oxford Learner’s Dictionaries 2019). Impulsiivinen kdytds on seurausta impulssista,
joka ohjaa yksilon kéyttdytymistd.  Impulssin kisitettd kéytetddn kuvailemaan
kayttdytymistd, joka on erityisen vahvasti motivoitunutta, jopa pakonomaista ja
irrationaalista (Evenden 1999, 349). Impulsiivisuus voidaan my0s méiritelld tavaksi

harkita vahemmaén kuin suurin osa ihmisistd ennen toimintaa (Dickman 1990, 95).

Liebert & Liebert (1998) selittidvat impulsiivisuutta Freudin minuuden jaottelun avulla.
Impulssien voidaan ajatella olevan id:n, eli minuuden mielihyviperiaatetta korostavan
osan, ilmentymid. Id ei siedd mielihyvdn saavuttamisen lykkéddntymistd, vaan sen
prioriteetteja kuvastaa lause "Haluan mitd haluan — ja haluan sen NYT!” (Kalla & Arora
2011, 147). Impulsseja koskeva tutkimus osoittaa, ettd impulssiin liittyy vélittomyyttd,
spontaaniutta, kiireellisyyttd sekd kiivautta ja nopeaa reagointia. Impulssit ovat usein
lisdksi psykologisesta ndkokulmasta katsottuna emotionaalisesti korkeasti virittyneitd

(Kalla & Arora 2011, 147).

Ihmiset toimivat jatkuvasti arjessa impulssien ohjaamana, esimerkiksi ostaessaan jotain
ylimddrdistd ruokakaupasta tai pysdhtyessddn spontaanisti keskustelemaan kadulla
vastaan tulleelle tutulleen. Vaikka impulsiivisesta kdytoksestd on helppo antaa kdytdnnon
esimerkkejd, ei impulsiivisuuden tarkka maéérittely ole yksinkertaista ja késitteen

médrittely onkin aitheuttanut erimielisyytté tutkijoiden keskuudessa (Evenden 1999, 348).

Kenties yksi kdytetyimmistd impulsiivisuuden mairitelmistd on Moellerin ym. (2001)
méiéritelma, jonka mukaan impulsiivisuus tarkoittaa yksilon alttiutta reagoida ulkoisiin ja
sisdisiin drsykkeisiin nopeasti, suunnittelematta sekd huomioimatta mahdollisia
kaytoksen aiheuttamia negatiivisia seurauksia itselle tai muille (Stanford ym. 2009, 385).

Yhteistd monille impulsiivisuuden maéritelmille on kyvyttdémyys odottaa ja taipumus
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toimia ajattelematta, “hetken mielijohteesta” sekd vélinpitdméttdmyys toiminnan
aiheuttamia seurauksia kohtaan (Reynolds ym. 2006, 306). Erilaisia impulsiivisuuden

madritelmia on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2: Impulsiivisuuden maaritelmid (mukaillen Evenden 1999, 350)

Tutkija Miéritelmé

Dickman (1990) Toimimaton impulsiivisuus

Taipumus toimia ilman
ennakkosuunnitelmaa, kun tima tapa on
haitallinen

Toimiva impulsiivisuus

Taipumus toimia ilman
ennakkosuunnitelmaa, kun tima tapa on
optimaalinen

Buss & Plomin (1975) Kyvyttdémyys kontrolloida impulsseja,
paitoksenteon nopeus, sinnikkyyden puute,
alttius tylsistyd/kokemushakuisuus

Eysenck (1993) Impulsiivisuus
Tiedostamaton riskinotto

Uhkarohkeus
Tiedostettu kokemushakuisuus

BIS-10 (Patton et al. 1995) Toiminta ajattelematta
Yksityiskohtien huomioiminen
Nykyhetken orientaatio

BIS-11 (Barratt 1994) Toiminta ajattelematta
Yksityiskohtien huomioiminen
Tulevaisuusorientaatio

Moeller, Barratt, Dougherty, Schmitz & Yksilon alttius reagoida drsykkeisiin

Swann (2001) nopeasti, suunnittelematta seké seurauksista
valittimatta

Goldenson (1984) Vahva, joskus jopa vastustamaton, halu ja

taipumus toimia ilman harkintaa

Impulsiivisuus on merkittdvd psykologinen kokonaisuus, joka esiintyy jossain miérin
jokaisen yksilon persoonallisuudessa ja sen avulla pystytdan selittimiin osa normaaleista
yksildiden vilisistd persoonallisuuden eroista (Whiteside & Lynam 2001, 669; Stanford
ym. 2009, 385). Personallisuuden piirteend impulsiivisuudella on todettu olevan vahva

geneettinen tausta (Eaves ym. 1977, 193). Whiteside & Lynam (2001, 669) identifioivat
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neljd tekijdd impulsiivisuuden piirteen taustalla: ennakkoarvioinnin puute, kiireellisyys,
pitkdjinteisyyden puute sekd kokemushakuisuus. Myos Eysenck & Eysenckin (1977)
persoonallisuuden  mallissa  impulsiivisuudelle  annetaan neljd  ulottuvuutta:
impulssitaipumus, riskinotto, suunnittelemattomuus ja vilkkaus (Sharma ym 2010, 277).
Impulsiivisuus on sosiaalisesti ja yhteiskunnallisesti katsottuna yksi merkittdvimmista
persoonallisuuden piirteistd, silld sen vaikutus on néhtdvissd laajalti muun muassa
mielenterveydessd, liike-eldmassd, rikollisuudessa sekd koulutuksessa (Stanford 2009,

392).

Yleisesti impulsiivisen kdytoksen ndhdddn johtavan negatiivisiin lopputuloksiin ja sité
pidetddn yhteiskunnassa ldhtokohtaisesti negatiivisena persoonallisuuden piirteené
(Hausman 2000, 413). Impulsiivisuus on Stanfordin ym. (2009, 385) mukaan yhdistetty
monella tapaa sosiaalisesti poikkeavaan kiytokseen, kuten aggressioon ja pdihteiden
véadrinkdyttoon. Lisdksi impulsiivisuus on Amerikan psykiatrisen yhdistyksen mukaan
monen mielenterveyshdirion oire. Téamédn vuoksi yksilon impulsiivisuuden tason
arvioiminen on ollut tieteellisen kirjallisuuden mielenkiinnon kohde. Arviointiin
kehitettiin Barratt Impulsiveness Scale -mittari (BIS) vuonna 1959. Se on 30 -kohtainen
itsearviointimittari, joka on suunniteltu arvioimaan yksilon impulsiivisuuden tasoa.
Mittaria on sen historian aikana pdivitetty tutkimuksen kehittyessd sekd tiedon

lisddntyessd ja viimeisin versio on BIS-11 (Stanford ym. 2009, 385).

Negatiivisten lopputulosten lisdksi on olemassa my0s tilanteita, joissa impulsiivisuus on
lopputuloksen kannalta optimaalinen tapa toimia (Dickman 1990, 95). Jos esimerkiksi
paitoksenteolle on annettu hyvin rajallinen aika, impulsiivisuuteen taipuvainen yksilod
usein kykenee tekemédin tdsmaéllisemman paitoksen, kuin vihemmain impulssien varassa
toimiva yksilo (Dickman & Meyer 1988, 274). On siis hyvin tilannesidonnaista, millainen
paitoksentekostrategia on toimivin. Dickman (1990, 101) erotteleekin toisistaan kaksi
impulsiivisuuden muotoa: toimiva impulsiivisuus (functional impulsivity) ja toimimaton
impulsiivisuus (dysfunctional impulsivity). Toimivalla impulsiivisuudella tarkoitetaan
yksilon taipumusta ajautua prosessoimaan tietoa nopeasti sekd virheille alttiilla tavalla
(ts. impulsiivisesti) tilanteissa, joissa tédllainen strategia on optimaalinen. Toimimaton
impulsiivisuus sen sijaan tarkoittaa, ettd nopeaan tiedon prosessointiin ajaudutaan, silld
yksilo on kyvyton kdyttimadn hitaampaa ja jirjestelméllisempéé tapaa niissa tilanteissa,

joissa sille olisi tarvetta. Dickmanin jaottelu korostaakin yhtd liian usein huomiotta
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jatettyd seikkaa: impulsiivinen kdytos ei ole pelkdstddn haitallista, silld impulsiivisuuteen
taipuvaiset yksilot potentiaalisesti suoriutuvat paremmin tehtdvistd, joissa huomio on

siirrettdvd nopeasti asiasta toiseen (Evenden 1999, 349).

Kuluttajandkokulmasta katsottuna impulsiivista ostamista ei etenkdin nykypdivind
nidhdi pelkistidn kielteisend tapana toimia. Kuluttajat eivit kuluta ja kiy ostoksilla
pelkidstdaén taloudellisista syistd, vaan ostaminen voi lisdksi saada aikaan esimerkiksi
sosiaalista tai emotionaalista tyydytystd (Hausman 2000, 413). Kun tillaiset hedonistiset
arvot otetaan huomioon, impulsiivinen ostaminen voidaan ndhdd arvokkaana

ajanvietteend pelkdn hyddykkeiden hankkimisen sijaan.

2.2 Kuluttajan ostokiyttaytyminen jatkumona

Ostokédyttdytymisen jaottelu suunniteltuun ostamiseen ja impulssiostamiseen alkoi
Sternin  (1962) tutkimuksesta, jonka tuloksena hén esitteli impulssiostamisen
viitekehyksen. Impulssiostamista luonnehditaan viitekehyksen avulla jaottelemalla
ostokdyttdytyminen suunniteltuun, suunnittelemattomaan ja impulsiiviseen ostamiseen.
Suunnittelemattoman ostamisen ja impulssiostamisen erona tissd viitekehyksessd
ndhddidn nopean pditoksenteon lisdksi impulssiostamisen yhteydessd koettava

yhtikkinen, vahva ja vastustamaton halu ostaa (Muruganantham & Bhakat 2013, 150).

Perinteinen kuluttajakdyttaytymisen tutkimus nékee impulssiostamisen
epdrationaalisena, tunnepitoisena sekd erittdin poikkeuksellisena kéytoksend (Wood
2005, 269). Perinteisessd kuluttajakéyttdytymisen kirjallisuudessa ilmio esitellddn
negatiivisessa valossa, silld sithen liitetddn kielteisid piirteitd, kuten itsehillinnén
menettdminen sekd ostoon liittyvd katumus. Nykyaikaisessa kulutuskulttuurissa
impulssiostaminen kuitenkin ndhddédn myonteisemmin. Katumuksen sijaan kuluttajat
pitdvdt impulssiostamista tyydyttdvind, miellyttdvind ja iloa tuottavana tapana tehdi
ostoksia (Wood 2005, 269-270, 273). Tdméin vuoksi impulssiostamista ei tdssd
tutkimuksessa tarkastella poikkeuksellisena kéytoksend vaan ilmiond, jota voidaan
kisitteellistid osana jatkumoa, joka kulkee suunnitellusta ostamisesta kohti

poikkeuksellista impulsiivista ostamista.
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Rook (1999) kuvaa impulssiostamista osana kuluttajan ostokdyttdytymisen jatkumoa
(kuvio 1). Sen toisessa pédssd on rationaalinen, suunnitelmallinen pditdksenteko ja
toisessa padssd poikkeuksellinen impulsiivinen ostaminen, joka saa pakonomaisia ja jopa
pakkomielteisid piirteitd. Kuvion keskelld on impulssiostamisen eri muotoja.
Impulsiivinen ostaminen eroaa rationaalisesta ostokdyttdytymisestd siten, ettd siind
korostuu emotionaalisten tekijoiden merkitys, ostamisen kiireellisyys sekd psykofyysinen

alttius tehda ostos vélittomésti (Mesiranta 2009, 28).

. . Sattuman- q Impulssi- Vastusta- Pakon- Pakko-
Iﬁm&hﬁg‘ varainen Saitr?lnmit:;ien ostamisen _maton omainen mielteinen
osaminen pu prototyyppi impulssi ostaminen ostaminen
Rationaalinen kaytos Impulssiostaminen Impulsiivinen hdirié

Kuvio 1: Ostokiayttdytymisen jatkumo (Rook 1999)

Rookin (1999) mallin mukaan impulssiostaminen voidaan jakaa kolmeen erilliseen
ilmentymaén, jotka ovat merkittynd kuvion keskelle. Satunnainen impulssiostaminen on
ilmentymistd védhiten intensiivinen. Se on kyseessd, kun kuluttaja ndkee jotain
mielenkiintoista, uutta, erilaista tai sievdé ja yhtidkkid motivoituu ostamaan sen. Lisdksi
ostos on usein kohtalaisen edullinen tuote, joka saa kuluttajalle hyvin mielialan ja tuottaa
iloa. Impulssiostamisen prototyyppi sen sijaan kuvastaa tilannetta, joka on kiireellisempi
ja voimakkaampi. Ostoksessa on enemmén panosta ostettavan hyddykkeen ollessa
kalliimpi ja sisdltdvin enemmén henkilokohtaista merkitystd. Rookin (1999) mukaan
prototyyppinen impulssiostos on kyseessd, kun kuluttaja esimerkiksi kohtaa spontaanisti
takin, jonka jilkeen hdn impulsiivisesti hankkii kokonaisen asukokonaisuuden takin
ympdrille. Vastustamaton impulssi on kategorioista voimakkain ja se siséltdd kuluttajan
kokemuksen hallinnantunteen menettdmisestd sekd voimakkaan halun ostaa. Liséksi
sithen kuuluu erityisesti kasvanut vilinpitimattomyys ostoksen aiheuttamia seurauksia

kohtaan (Mesiranta 2009, 31).

Spontaani, suunnittelematon impulssiostaminen ja riippuvuutta aiheuttava sekd

kontrolloimaton, pakkomielteinen ostaminen on tirkeé erottaa toisistaan. Pakonomainen
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ja pakkomielteinen ostaminen ovat impulssiostamisen dérityyppejd ja merkkejd
impulsiivisesta héiriostd. Ne voivat johtaa ddrimméiiseen kérsimykseen taloudellisen
ahdingon ja sosiaalisten suhteiden heikentymisen vuoksi (Verplanken & Sato 2011, 203).
O’Guinn & Faber (1989, 149) kuvailevat pakkomielteistd ostamista krooniseksi,
toistuvaksi ostamiseksi, joka tapahtuu negatiivisen tapahtuman tai tunteiden seurauksena.
Syvien, negatiivisten tunteiden lievittiminen on perimmdiinen syy kéytokselle. Tdmén
tutkimuksen mielenkiinnon kohteena ei ole impulsiivisuuden héirion piirteitd saava

pakonomainen ostaminen, vaan lievemmat impulssiostamisen muodot.

2.3 Impulssiostaminen ilmioni

Tutkijat ja ammatinharjoittajat ovat olleet kiinnostuneita impulsiivisesta
ostokdyttdytymisestd jo 1950 -luvulta saakka (Muruganantham & Bhakat 2013, 149). Du
Pontin Consumer Buying Habits Studies -tutkimukset vuosina 1948-1965 toimivat
ldht6laukauksena impulssiostamisen tutkimukselle (Rook 1987, 190). Vuosikymmenié
pitkdstd tutkimustraditiosta huolimatta impulssiostamiselle ei edelleenkdin ole yhta
vakiintunutta maaritelmdi. Impulssiostaminen on siis edelleen 10yhédsti médritelty ja
kisite kattaa monia erilaisia suunnittelemattoman ostokdyttiytymisen muotoja.
Impulssiostaminen voi saada erilaisia muotoja ja olla &dritilanteissa jopa patologista
(Verplanken & Herabadi 2001, 71-72) kuten edellisessd, ostokdyttdytymisen jatkumoa

koskevassa luvussa esitettiin.

Pitkddn ajateltiin, ettd kuluttajat ostavat impulsiivisesti vain tiettyjd tuotteita, mutta
sittemmin tutkimustyd osoitti, ettei impulsiivinen ostokdyttdytyminen rajoitu mihinkaén
tiettyyn tuotekategoriaan (Iyer ym. 2019, 1). Tdmén on todettu johtuvan siitd, ettd
ostopditokseen johtava ostoimpulssi koskee kuluttajaa itseddn, eikd ostopédétoksen
kohteena olevaa tuotetta (Rook & Hoch 1985). Impulssiostaminen on Baumeisterin
(2002, 670-671) mukaan erityisen mielenkiintoinen tutkimusaihe etenkin silloin, kun
ostoksen tekeminen on ristiriidassa kuluttajan henkilokohtaisten pidemmaén tdahtdimen
suunnitelmien kanssa (kuten rahan sdistiminen). Tillaisessa tapauksessa kuluttaja saattaa
oston jdlkeen kokea katumusta langettuaan hetkelliselle ostohalulle vilittiméttd sen

aiheuttamista seurauksista (Baumeister 2002, 670-671).
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Impulssiostojen yhteydessd koetut emootiot ovat usein mydnteisid, kuten mielihyva ja
innostuneisuus (Rook 1987). Kuluttaja voi uskoa, ettd ostamalla tuotteen impulssin
ohjaamana hén saa emotionaalista tyydytystd, mielihyvdd tai kykenee muuten
minimoimaan negatiivisia tunteita (Iyer ym. 2019, 3; Verplanken & Herabadi 2001, 72).
Positiivisten tunteiden lisdksi impulssiostoihin on havaittu liitettivin negatiivisia
tunteita. Dittmar & Drury (2000, 137) ovat tunnistaneet impulssiostojen aiheuttavan
kielteisid tuntemuksia, esimerkiksi katumusta, jota koetaan oston jilkeen. Katumus voi
ilmentya eri tavoin ja se voi liittyd esimerkiksi ostotilanteessa kdytetyn rahan méérian tai
suoraan ostettuun hyddykkeeseen. Verplanken & Herabadi (2001, 72) havaitsivat, ettd
erilaiset positiivisesti tai negatiivisesti vérittyneet tapahtumat kuluttajan eldmaissa, kuten
esimerkiksi kokeessa menestyminen tai epdonnistuminen, voivat synnyttdd kuluttajassa
yhtakkisid tilapdisid motiiveja, esimerkiksi halun palkita tai lohduttaa itsed. Tallaiset

motiivit rohkaisevat kuluttajaa tekeméain impulssioston.

Kuluttajalla on motiivien lisdksi oma subjektiivinen kokemuksensa siitd, onko
impulssiostaminen normien mukaista ja tdlld kokemuksella on vaikutus kuluttajan
tekemiin impulssiostoihin. Kun kuluttajalla on tunne siitd, ettd impulssiostaminen on
tietyssd kontekstissa normien mukaista, kuluttaja on vapaa toimimaan omien
impulsiivisten taipumuksiensa mukaisesti. Vastaavasti, mikédli kuluttaja kokee
impulssiostamisen normien vastaiseksi, normit rajoittavat kuluttajan toimintaa ja estivit

impulssin mukaisen toiminnan (Rook & Fisher 1995, 307).

Impulssiostamiseen liittyy lisdksi vahvasti kdytettdvissé olevien resurssien, kuten ajan ja
rahan, miird. On havaittu, ettd tarpeellisten resurssien puute vihentdd impulssiostamisen
médrdd (Iyer ym. 2019, 3). Mitd enemmaén kuluttajalla on aikaa selailla tuotteita, sitd
enemmaén héanelld on mahdollisuuksia kohdata mieluisia tuotteita, jotka voivat synnyttaa
halun tehdd ostos. Halua on vaikea vastustaa, kun tuote on fyysisesti ldsné ja ndin ollen
kuluttajan kéytettdvissd oleva aika vaikuttaakin kuluttajan impulsiivisuuteen
positiivisesti (Beatty & Ferrell 1998, 172). On my0s havaittu, ettd ostotilanteessa koetut
aikapaineet vaikuttavat kuluttajan késitykseen ostoympdristosti ja ympdériston
synnyttdmiin emotionaalisiin reaktioihin (Xu 2007, 48). Kuluttajan kéytettdvissé olevalla
rahaméérédlli on vaikutus impulsiivisuuteen kuluttajan ostotilanteessa kokemien

tunnetilojen kautta (Beatty & Ferrel 1998, 185).
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Myos oston kohteena olevalla tuotteella on oma vaikutuksensa ilmidon.
Tuoteattribuuteista hinnalla on kenties mééraévin rooli impulssiostoihin, silld se eliminoi
monet tuoteryhmat, kuten autot tai muut korkeahintaiset tuotteet, tavallisten kuluttajien
impulssiostoilta (Stern 1962, 61). Lisdksi kun kyseessd on korkeahintainen tuote,
kuluttajan kyky itsekuriin kasvaa silld kuluttajan késitys ostopdédtoksen aiheuttamista
taloudellisista seurauksista kasvattaa merkitystién. Kuluttaja ei talloin paddy niin herkasti
toimimaan ostoimpulssien ohjaamalla tavalla (Iyer ym. 2019, 13). My06s muilla tuotteen
ominaisuuksilla on merkitystd. Esimerkiksi Schiffman & Kanuk (2010) havaitsivat
tuotteen toiminnallisen arvon laukaisevan ostoimpulssin (Muruganantham & Bhakat
2013, 154). Tuotteeseen voi myo0s liittyd kokemuksellisia aspekteja, kuten symbolisia
merkityksid, jotka lisddvét kuluttajan ostoimpulssia hyddykkeestd koetun emotionaalisen

arvon vuoksi (Muruganantham & Bhakat 2013, 155).

2.3.1 Impulssiostamisen ominaispiirteet

Impulssiostamista voidaan aiempien tutkimusten perusteella miiritelld tarkastelemalla
sitd, mika sille on ominaista. Kuten jo aiemmin todettiin, impulssiostamiselle ei ole yhtd
vakiintunutta mééritelmdd mutta ilmidoon on aikojen saatossa liitetty tietyt keskeiset
ominaispiirteet. Ndma ominaispiirteet eivit kuulu jokaiseen impulssiostamista koskevaan
médritelmadn, mutta Mesiranta (2009, 27) havaitsi tutkimuksessaan juuri ndiden
ominaispiirteiden esiintyvin yleisimmin aihepiirid koskevissa tutkimuksissa ja ndmé
piirteet muodostavat yhdessd kuvauksen siitd, mikd ilmidlle on ominaista.
Impulssiostamiseen voidaan siis aiempien tutkimuksien mukaan liittdd viisi keskeisté
ominaispiirrettd, jotka ovat suunnittelemattomuus, reflektion puute, kiireellisyys,

ostamisen hedonistiset elementit seké drsykkeelle altistuminen (kuvio 2).
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Suunnittele-
mattomuus

Arsykkeelle
altistuminen

Reflektion
puute

Impulssi-
ostaminen

Hedonistiset
elementit

Kiireellisyys

Kuvio 2: Impulssiostamisen ominaispiirteet

Kyseessd voi olla impulssiostos, vaikka se ei sisdltéisi kaikkia edelld mainittua viittd
piirrettd, mutta kyseisten ominaispiirteiden kokonaisuus kuvaa kirjallisuuden perusteella
impulssiostamisen “ihanteellista” malliesimerkkid (Mesiranta 2009, 27). Niama
ominaispiirteet voivat esiintyd myds muissa ostamisen muodoissa, eivitka ne sindlldén
ole erityisid, mutta yhdessd kuvattuna niiden avulla voi muodostaa kokonaisvaltaisen

késityksen siitd, mikd on ominaista impulssiostamiselle.

Suunnittelemattomuus

Kenties tirkein impulssiostamisen ominaispiirre on ostoksen suunnittelemattomuus, joka
on identifioitu keskeiseksi piirteeksi ldhes kaikissa impulssiostamisen madritelmissa.
Impulssiostosta ei siis milldén tavalla ennakolta suunnitella, ostos ei ole kuluttajan
ostoslistalla, vaan se on seurausta kuluttajan kokemasta yhtékkisestd impulssista
ostotilanteessa (Baumeister 2002, 670). Nykypéivéna tutkijat ovat kuitenkin yhtd mielta
siitd, ettd impulssiostamiseen liittyy paljon muutakin — ostoksen suunnittelemattomuus
on tarpeellinen, muttei riittdva, tapa kategorisoida ostos impulsiiviseksi. On tirkedi tehda
ero suunnittelemattomien ostoksien ja impulssiostoksien vilille. Ostos voi olla
suunnittelematon vaikkei se olisi impulsiivinen — ostosta on voitu esimerkiksi harkita

tarkoin jo paljon aiemmin tai se voi olla luonteeltaan tavaksi tullut ostos. Voidaan siis
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todeta, ettd kaikki impulssiostokset ovat luonteeltaan suunnittelemattomia, mutta kaikki

suunnittelemattomat ostokset eivit ole impulssiostoksia (Mesiranta 2009, 27).

Ennakkosuunnitelmien puutteen lisdksi keskeistd impulssiostamiselle on kuluttajan
kokema yhtikkinen, usein voimakas ja hellittiméton halu ostaa jotakin vilittdmaésti sen
nihtyddn (urge to buy) (Rook 1987, 191). Tillainen yhtikkinen muutos kuluttajan
psykologisessa tilassa on impulssin aiheuttama ja se siséltdd tietoisia sekd
tiedostamattomia mentaalisia prosesseja. Y htékkisen ostoimpulssin kokeminen voi johtaa
psykologiseen epdtasapainoon, jonka vuoksi kuluttaja voi hetkellisesti kokea
menettidneensd itsehillintdnsd. Yksilon kyky vastustaa valitontd tyydytystd vaatii
itsehillintid ja mielenlujuutta, eikd siind 1dheskédén aina onnistuta. Itsehillinnédn toistuva
menettiminen voi déritapauksessa johtaa esimerkiksi taloudellisen tilanteen

vaarantumiseen (Rook & Hoch 1985).

Reflektion puute

Toinen impulssiostamisen keskeinen ominaispiirre on reflektion puute, jota pidetdén
my0s psykologiassa keskeisend impulsiivisuuden piirteen ominaisuutena (Mesiranta
2009, 27). Kun kuluttaja toimii kokemansa impulssin ohjaamana pohtimatta oston
aiheuttamia seurauksia ja ostoksen vaikutusta omiin pidemmaén tahtéimen tavoitteisiin ja
suunnitelmiinsa on kyseessd impulssiostos (Baumeister 2002, 670; Rook 1987, 191).
Kuluttaja keskittyy oston aiheuttamien seurauksien sijaan ainoastaan vélittdméin
tyydytyksen saamiseen tdyttdessddn yhtékkisen tarpeensa kuluttaa (Weun ym. 1998,
1124; Jones ym. 2003, 506).

Impulsiiviseen kuluttamiseen voi liittyd my0s sairaalloisia piirteitd ja psykodynaamisten
tulkintojen mukaan impulsiivisuus on neuroottisen kédyttdytymisen muoto. Impulsiivinen
kuluttaminen ja piittaamattomuus kdytoksen aiheuttamista seurauksista voi johtaa moniin
ongelmiin. Wishnien (1977) mukaan patologisesti impulsiiviset ihmiset eldvit
“jatkuvassa, mutta vakaassa kaaoksessa piittaamatta heiddn nykyisen kéyttdiytymisensd

aiheuttamista tulevaisuuden seurauksista” (Rook & Hoch 1985).

Toimiminen toiminnan aiheuttamista seurauksista vilittiméttd voi johtua esimerkiksi

siitd, ettei seurauksia ole tdysin ymmarretty tai vaikka ne olisi ymmaérretty, nykyhetken
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tarpeen tyydyttdiminen néhddin arvokkaampana (Ainslie 1975, 463). Weinberg &
Gottwaldin  (1982) mukaan impulssiostaminen on seurausta monin tavoin
automaattisesta, affektiivisesti hyvin aktiivisesta sekd vain vdhén dlyllistd kontrollia
sisdltdvistd padtoksestd. Impulssiostaminen on monin tavoin rationaalisen, hyotyd
maksimoivan, ostoksen vastakohta. Tistd huolimatta kuluttaja on kognitiivisesti
aktiivinen ostoprosessin aikana. Aktiivisuus nousee etenkin vélittomasti ostoimpulssin
syntymisen jdlkeen, silld yhtdkkinen halu ostaa vaatii kuluttajan tiyden huomion.
Kognitiivinen aktiivisuus nousee dramaattisesti etenkin, mikdli kuluttajalla on
motivaatiota tai keinoja pyrkid toimimaan impulssin vastaisesti (Rook & Hoch 1985).
Impulssiostokseen liittyy usein konflikti siitd, ettd ostoimpulssin tyydyttdminen saa
aikaan vilittémin hyvén olon tunteen, mutta myShemmin arvioituna olo saattaa muuttua
huonoksi. Tdémé voi johtua esimerkiksi siitd, ettd kuluttaminen ja rahan kiyttdminen
nykyhetkend vdhentdd kuluttajan kykyéd kuluttaa ja kiyttda rahaa my6hemmin (Rook &
Hoch 1985). Strotzin (1956) mukaan sellaisia houkutuksia on vaikeampi vastustaa, jotka
ovat ldhietdisyydelld, silld niiden arvioidaan usein olevan arvokkaampia kuin kauempana
tai myohemmin saatavilla olevat houkutukset. Thmisille syntyy usein tunne, ettd
impulssin synnyttdmai tarve tulee tyydyttdd heti tai se ei tapahdu koskaan (Rook & Hoch
1985).

Kiireellisyys

Myo6s kolmas impulssiostamiseen liitetty ominaispiirre, kiireellisyys, on keskeinen
psykologiassa kaytetty ja impulsiivisuutta kuvaava piirre (Mesiranta 2009, 28).
Kiireellisyydelld tarkoitetaan sité, ettd kuluttajalla on tarve tehdd ostopdétds valittomaésti
tai lyhyen ajan sisdlld ndhtydén tuotteen ja koettuaan yhtikkisen tarpeen ja halun ostaa
tuote (Rook 1987, 193). Ajanjakso tuotteen nikemisen ja ostoksen teon vaililld on lyhyt
ja ostopditds tehdddn erittdin nopeasti. Tehdessddn impulsiivisen ostoksen kuluttaja
vastaa kokemaansa ostohaluun nopeasti ja tekee spontaanin paitdksen ostaa tuote ilman
viivastystd.  Kuluttaja ei harkitse lykkddvinsd ostosta hankkiakseen lisdd tietoa
ostopéétoksen tueksi, vertaillakseen tuotetta muiden vastaavanlaisten tuotteiden kanssa

tai pyytadkseen apua paitoksenteossa (Jones ym. 2003, 506).
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Hedonistiset elementit

Myo6s hedonististen elementtien korostuminen ostotilanteessa on impulssiostamiselle
ominaista (Mesiranta 2009, 28). Rookin (1987, 191, 195) mukaan ostoimpulssi on
hedonistisesti kompleksinen ja myds Cinjarevic ym. (2011, 4) korostavat
impulssiostamisen merkitystd kuluttajan pyrkimyksend tdyttdd omia hedonistisia
tavoitteitaan. Hedonismi, eli nautinnon ja mielihyvan korostaminen seké tavoitteleminen,

liittyy impulssiostamiseen vahvasti.

Giiltekin & Ozer (2012, 186) havaitsivat kuluttajan hedonististen motiivien lisdivin
tuotteiden selailua ja sen myo6td impulssiostoja, vaikkei kuluttajan alkuperdisend
tarkoituksena olisikaan ollut tuotteen hankinta. Hausman (2000, 407) mdiirittelee
impulssiostamisen hedonistiseksi tarpeeksi, jonka perimmadisind motiiveina ovat
Maslow’n tarvehierarkian ylempien tasojen tarpeiden tdyttdminen. Kuluttajan pyrkimys
tayttad ndité tarpeita johtaa kuluttajan tekeméaédn impulssiostoja. My6s Sharma ym. (2010)
korostavat impulssiostamisen olevan hedonistista kdytdstd, joka liitetddn emotionaalisiin

arvoihin ja psykososiaalisiin motiiveihin jérjen ja funktionaalisten hyGtyjen sijaan.

Arnold & Reynolds (2003, 80-81) ovat tunnistaneet kuusi ostamisen hedonistista
motiivia. Ensinndkin ostaminen voi tuottaa kuluttajalle tunteen, ettd hdn on jossain
toisessa maailmassa. Télloin puhutaan seikkailullisesta ostamisesta (adventure
shopping). Sosiaalisella ostamisella (social shopping) tarkoitetaan nautintoa, joka
saadaan sosiaalisista kontakteista ostosten teon aikana, esimerkiksi ostoksilla yhdessi
ystdvien tai perheen kanssa. Lisdksi ostoksilla oleminen antaa kuluttajalle
mahdollisuuden luoda yhteyden muihin ostoksilla olijoihin. Mielihyvédin perustuvassa
ostamisessa (gratification shopping) keskeisti on ostamisen kyky purkaa stressid ja
vihentdd koettua negatiivista mielialaa. Ostaminen ndhdéén erityisend tapana hemmotella
itseddn. Kuluttaja voi my0s trendiostaa (idea shopping), kun pyrkimyksend on pysyé ajan
tasalla muotitrendeistd sekd ndhdd uusia tuotteita ja innovaatioita sekd saada niistd
inspiraatiota. Viides kategoria on rooliostaminen (role shopping), jolla tarkoitetaan
nautintoa, minkéd kuluttaja saa ostaessaan toisille. Kuluttaja voi kokea innostuneisuutta ja
erityistd iloa l0ytdessddn tdydellisen lahjan jollekin toiselle. Viimeinen hedonistinen
motiivi ostamiselle on hintaostaminen (value shopping). Tassd motiivissa keskeistd on

alennusmyynnit, alennusten etsiminen sekd halpojen loytdjen tekeminen. Arnold &
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Reynolds (2003, 81) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd monet kuluttajat kuvailivat tdssi
tapauksessa ostamista “kilpailuksi, jonka haluavat voittaa” tai ”haasteeksi, jonka haluavat

ratkaista”.

Arsykkeelle altistuminen

Viides keskeinen ominaispiirre impulssiostoksissa on drsykkeelle altistuminen. Tdma
nidkemys pohjautuu drsyke-vastaanottaja-reaktio -ketjuun, jonka mukaan drsyke (tuote)
synnyttdd jonkinlaisen reaktion (impulssin ostaa, joka johtaa ostokseen) sen
vastaanottajassa (kuluttajassa) (Mesiranta 2009, 28). Arsykkeelld tarkoitetaan oston
kohteena olevan fyysisen tuotteen lisdksi myos muita drsykkeitd, kuten markkinoijan
pyrkimyksid vaikuttaa ostoympdaristoon tuotekuvien, tunnelman tai muiden kaupallisten
mainosmateriaalien  keinoin.  Arsykkeiden kokeminen voi tapahtua myds
verkkokaupassa, mutta tuotteen kokeminen fyysisesti perinteisessé kivijalkamyymaldssa
mahdollistaa moniaistillisen kokemuksen (Madhavaram & Laverie 2004, 62-65).
Holbrook & Hirschmanin (1982, 134) mukaan hedonistisessa kuluttamisessa keskeisti
on tuotteiden kokeminen niiden aiheuttamien &dnien, tuntoaistimusten, makujen,
tuoksujen ja visuaalisten elementtien kautta. Kuluttaja voi kuitenkin vaikuttua myds
verkkoympéristossd kohtaamiensa &arsykkeiden seurauksena, mikéli niistd saatava
informaatio koetaan riittdvdand. Verkkokaupassa ostoympéristoon voidaan vaikuttaa
esimerkiksi grafitkoiden, tekstien, pop-up ikkunoiden, hakukoneoptimoinnin, vérien,
ddnien sekd videoiden kautta siten, ettd kuluttaja voi helpommin pddtyd tekeméin
impulsiivisen ostopditoksen (Childers ym. 2001, 518, 527, 529). Usein tuotteen
kohtaaminen visuaalisesti tai muut myynnilliset drsykkeet laukaisevat kuluttajassa halun
ostaa, mutta suora visuaalinen drsyke ei siis ole pakollinen. Kuluttajat saattavat kokea
yhtikkisen halun tehda jotain myds ilman ndkyvééd ulkoista kannustinta (Rook 1987,

193).

2.3.2 Erilaisia ndkokulmia impulssiostamiseen

Sen lisdksi tai siitd johtuen, ettdi impulssiostamiselle ei ole olemassa vakiintunutta
madritelmad, myds impulssiostamisen tutkimusalue on edelleen organisoimaton ja melko
epaselvd. Téstd huolimatta muutamia erillisid impulssiostamista koskevia

tutkimuksellisia ndkokulmia on 16ydettivissd. Impulssiostamista on aiemmin tarkasteltu
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ainakin  affektiivisesta, kognitiivisesta, taloudellisesta, sosiaalipsykologisesta,
piirreteoreettisestd, demografisesta ja  sosiokulttuurisesta sekd markkinoinnin
nikokulmasta (taulukko 3). Jokainen ndkokulma tutkii ja selittdd impulssiostamista

hieman eri tavoin.

Taulukko 3: Nidkokulmia impulssiostamiseen (mukaillen Mesiranta 2009)

Nikokulma Impulssiostaminen selitettyni
Affektiivinen nikokulma Impulssiostamista maarittda ja sitd seuraa
kuluttajan affektiivinen tila ja mieliala.

Kognitiivinen ndkdkulma Impulssiostamisen ndhdéén olevan seurausta
itsesdételykyvyn pettdmisesti ja itsehillinndn
sekad tahdonvoiman menetyksest.

Taloudellinen nékdkulma Nykyhetken tarpeen ja mielihalun
tyydyttdminen nahddan
merkityksellisempéna, kuin oston
aiheuttamat seuraukset, joita ei pidetd
merkittdvina.

Sosiaalipsykologinen ndkdkulma Ostokset linkittyvat kuluttajan mindkuvaan.
Impulssiostos on seurausta kuluttajan
pyrkimyksesté paikata ideaaliminén ja
todellisen minén vilisii ristiriitoja.
Impulssiostokset kohdistuvat erityisesti
sellaisiin tuotteisiin, joilla voi ilmaista itsed,
esimerkiksi vaatteet.

Piirreteoreettinen nédkdkulma Persoonallisuuden piirteiltdén impulsiiviset ja
kokemushaluiset yksilot tekevét
todenndkdisemmin impulsiivisia

ostopaitdoksid.
Demografinen ja sosiokulttuurinen Mielenkiinnon kohteena ovat etenkin
nikokulma demografisten tekijoiden (esim. ikd &

sukupuoli), sosiaalisten kontaktien sekd
markkinakulttuurin vaikutukset
impulssiostamiseen.

Markkinoinnin ndakdkulma Keskidssa erilaisten
markkinointiaktiviteettien vaikutus
kuluttajien tekemiin impulssiostoksiin.
Tuottaa liikkkeenjohdon nidkokulmasta
merkityksellista tietoa.
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Affektiivinen néikokulma

Affektiivisen ndkokulman mukaan kuluttajan affektiivisella tasolla, esimerkiksi
mielialalla, ja impulssiostamisella on yhteys. Tétd yhteyttd voi tarkastella tutkimalla
kuluttajan affektiivisen tason vaikutusta impulssiostamiseen tai impulssiostamisen
vaikutusta kuluttajan affektiiviseen tasoon. Impulssiostamista on lisdksi tutkittu seké

positiivisten ettd negatiivisten mielialojen ndkokulmasta (Mesiranta 2009, 31).

Voidaan olettaa, ettd kuluttaja on jossain mielentilassa, kun hén saapuu ostoymparistoon
ja ympdriston aikaansaamat emotionaaliset reaktiot muuttavat titd mielentilaa tai pitdvét
sen ennallaan. Kun kuluttaja kokee nauttivansa shoppailusta ja saavansa siitd iloa,
lisddntyy tuotteiden selailu ja myyméléssd vietetty aika. Selailun myotd kuluttaja voi
kokea halua ostaa selailemiaan tuotteita, jolloin myos tehtyjen impulssiostojen miara voi
kasvaa (Beatty & Ferrell 1998, 185). Impulssiostoja lisddva positiivinen mielentila voi
siis olla olemassa jo ennen ostotilannetta tai se voi olla reaktio ostoymparistoon (Joo Park

20006, 436).

Donovan ym, (1994, 291) korostavat my®os, ettd kuluttajan myyméléssd viettima aika ja
alottua suuremman rahamadrdn kéyttdminen on suoraan riippuvainen kuluttajan
emotionaalisesta tilasta. Emotionaalinen tila vaikuttaa myos sithen, millaiseksi kuluttaja
kokee nidkemaénsé tuotteen laadun ja hinnan. Impulssiostaminen tai aiottua suuremman
rahamiiridn kéyttdminen voi positiivisen emotionaalisen tilan liséksi olla seurausta
kuluttajan pyrkimyksestd lievittdd negatiivisia tunteita. Xu (2007, 47) havaitsi
tutkimuksessaan, ettd Y-sukupolven kuluttajat todennikdisemmin ostavat tuotteita

impulsiivisesti, jos he kokevat myyméléssa ilon ja mielihyvin tunteita.

Kognitiivinen néikékulma

Kognitiivisessa ndkokulmassa ollaan kiinnostuneita kuluttajan mielen psykologisista
prosesseista. Impulssiostamisen tapauksessa mielenkiinnon kohteena on erityisesti
itsehillintd. Impulssiostot aiheutuvat kuluttajan kokemasta halusta ostaa, mutta
Baumeister (2002, 671) argumentoi, ettd tdtd halua on mahdollista itsehillinndn keinoin
vastustaa. Impulssiostos on hinen mukaansa seurausta itsehillinndn puutteesta.

Itsehillintd koostuu erilaisista toimista, joita voivat olla esimerkiksi rahan kéyttdmisen
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pohtiminen, esilld olevan tuotteen luota poistuminen tai riemastuneiden tunteiden
tietoinen séitely (Verplanken & Sato 2011, 203). Ostotilanteessa on erilaisia muuttujia,
jotka vaikuttavat itsehillintiin. Ndméd muuttujat voivat laukaista kuluttajassa joko
tietoisuuden ostopddtdsten aiheuttamista pidemmin tdhtdimen seurauksista tai

vakuuttavat kuluttajan siité, ettd kuluttaminen on hyvaksyttavda (Iyer ym. 2019, 10).

Yksilon kyky vastustaa erilaisia mielihaluja on yksi ihmisen psyykeen tdrkeimmistd
ominaisuuksista ja silldi on valtavan laaja vaikutus yksilon kayttdytymiseen sekd
menestymiseen eldmdssd. Kuluttajakdyttdytymisen nédkokulmasta itsehillintd edustaa
kuluttajan kykyéd vastustaa markkinoijien luomia houkutuksia ja etenkin sellaisia
houkuttimia, jotka voisivat johtaa myohemmin kaduttaviin impulssiostoihin (Baumeister

2002, 675).

Baumeister (2002) esittelee kolme syytd itsehillinndn menettdmiselle. Ensinndkin
kuluttaja saattaa kokea ristiriitaisia tavoitteita. Tdma voi tulla kyseeseen, jos kuluttajan
pitdd arvioida haluaako hin sddstdd rahaa vai saada tyydytystd hankkimalla mielihalunsa
mukaisen tuotteen. Toiseksi, itsehillintd saattaa pettdd, kun kuluttaja lakkaa
tarkkailemasta omaa kiyttdytymistdéin. Kun esimerkiksi laihduttaja kerran poikkeaa
syomisnormeistaan, hén saattaa lopettaa syomisen tarkkailun ja ylensyddd entistd
enemman. Liséksi itsehillintd vaatii tietyn méédrdn mentaalisia resursseja ja esimerkiksi
uupuneena yksilolld ei vélttiméttd ole nditd tarvittavia resursseja kadytettdvissdin

(Baumeister 2002, 671-673).

Taloudellinen ndakokulma

Kuten jo aiemmin todettu, taloustieteellisen perinteiset mallit ndkevit kuluttajat
raitionaalisina paitoksentekijoind. Impulssiostoksien tapahtuminen kuitenkin haastaa
taman ndkemyksen. Kuluttajat turvautuvat systeemi 1 mukaiseen tiedostamattomaan,
automaattiseen ja nopeaan ajatteluun, kun ei ole kidytettdvissd systeemi 2 ajattelun
vaatimia resursseja (Beshears & Gino 2015, 4). Taloudellisesta nikokulmasta
tarkasteltuna impulssiostaminen on muokannut niité rationaalisen paédtoksenteon malleja
siten, ettd ne paremmin sopivat impulssiostamisen kuvaamiseen. Perusoletus niissi
malleissa on Dittmar & Beattien (1998) mukaan, ettd impulssiostajat diskonttaavat

tulevaisuuden tapahtuma liian alhaisiksi (Mesiranta 2009, 36). Kéaytinnossd tima
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tarkoittaa siis sitd, ettd halutun hyoddykkeen aikaansaamat hyddyt koetaan
merkityksellisimpind, kuin mahdolliset tulevat taloudelliset ongelmat tai muut ostoksen
aiheuttamat negatiiviset seuraukset. Tdméa ndkemys on yhdenmukainen Ainslien (1975,
463) havainnon kanssa, jonka mukaan nykyhetken tarpeen tyydyttiminen ndhddin

arvokkaampana, kuin ostoksen aiheuttamat seuraukset.

Sosiaalipsykologian ndkokulma

Sosiaalipsykologian perusoletuksen mukaan impulssiostokset tdyttaviat kuluttajan
sosiaalipsykologisia funktioita: ostettavat hyddykkeet linkittyvat kuluttajan mindkuvaan.
Dittmar ym. (1996, 196) mukaan impulssiostokset voivat olla seurausta siitd, ettd
kuluttaja kokee ristiriitaisuutta todellisen minén ja ideaalimindn vililld. Téllaisessa
tilanteessa mindkuvassa koettuja puutteita voidaan pyrkid parantamaan tekemalld
impulssiostoksia. Sosiaalipsykologian ndkdkulman mukaan identiteettid koskevat
ristiriitaisuudet ja materialismi ndhddan impulssiostoksille altistaviksi tekijoiksi. Dittmar
ym. (1995, 496-497) esittavit, ettd puhtaan impulssin ohjaamana ostetut hyodykkeet
kuvastavat yksilon identiteettid symbolisesti, silld ostoksia ei ole tehty tarpeen tai
kdytdnnollisyyden vuoksi. Impulsiivisesti ostetuilla tuotteilla on sen sijaan vahvoja

emotionaalisia ja symbolisia merkityksid, joita pidetdén tarkeina.

Impulssiostokset kohdistuvat erityisesti sellaisiin tuotteisiin, jotka kuvastavat kuluttajan
mindkuvaa tai joissa on potentiaalia itseilmaisuun. Téllaisia tuotteita ovat erityisesti muun
muassa vaatteet ja korut. Molempia tuotekategorioita voidaan pitdd intiimeind ja
psykologisesti keskeisind mindkuvan symboleina, silld niitd kannetaan ylla — kuten toista
thoa — ja ne ovat sen vuoksi todella nakyvid muille ihmisille. Mitd enemmén kuluttaja
kokee todellisen minén ja ideaaliminédn vélistd ristiriitaisuutta, sitd todennikdisemmin

ndité tuotteita ostetaan impulsiivisesti (Dittmar ym. 1996, 196).

Piirreteoreettinen nikokulma

Piirreteoreettinen ndkokulma keskittyy tarkastelemaan kuluttajan persoonallisuuden
piirteiden merkitystd impulssiostoksissa. Impulsiivisuutta esiintyy jossain madrin
jokaisen yksilon persoonallisuudessa, mutta jotkut yksilot ovat toisia taipuvaisempia ja

alttiimpia impulsiivisuuteen. Impulsiivisuus on kohtalaisen pysyvé ja muuttumaton osa
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persoonallisuutta, kuten miké tahansa muukin piirre (Whiteside & Lynam 2001, 669).
Kuluttajan taipumus impulsiivisuuteen vaikuttaa sithen, kuinka helposti kuluttaja paityy
tekeméddn impulssiostoksen (Muruganantham & Bhakat 2013, 153). Lukuisat tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd luonteenpiirteiltdin impulsiiviset yksilot tekevit myo0s
todennédkdisemmin impulsiivisia ostopddtoksié (ks. esim. Beatty & Ferrell 1998; Rook &

Fisher 1995).

Impulsiivisuuden lisdksi my0s muita persoonallisuuden piirteitd on yhdistetty
impulssiostamiseen (Iyer ym. 2019, 2). Iyer ym. (2019) mukaan kuluttajan
kokemushakuisuudella on suora yhteys impulssiostamiseen. Kokemus-, muutos- ja
uudistushaluisuus ovat selvisti muista piirteistd, kuten impulsiivisuudesta, erotettavissa

olevia erillisid piirteitd, jotka myotivaikuttavat impulssiostamiseen.

Rook & Fisher (1995, 306) korostavat lisdksi yksilon alttiutta impulssiostamiselle.
Impulssiostamiselle alttiit yksilot ostavat usein spontaanisti, miettiméttd ja ostosta sen
enempdd reflektoimatta. Impulsiivisuudelle alttiilla yksil6illd on usein “avoimempi”
ostoslista ja he ovat vastaanottavaisia yhtikkisille ostoideoille. Myds
toimintaorientoituneilla kuluttajilla on taipumus toimia ilman pitkdéd paitoksentekoa tai

harkintaa (Verplanken & Herabadi 2001, 80).

Demografinen ja sosiokulttuurinen néikokulma

Demografisten ja sosiokulttuuristen tekijoiden vaikutukset impulssiostamisessa on
tiedostettu jo pitkddn. Esimerkiksi Kollat & Willett esittdvdt jo vuonna 1967, etti
demografisilla tekijoilld on merkittavd vaikutus kuluttajien tekemiin impulssiostoihin
(Muruganantham & Bhakat 2013, 155). Kuluttajan sukupuolen on havaittu vaikuttavan
erityisesti sithen, millaisia tuotteita impulssiostetaan. Miehilld on taipumuksena ostaa
impulsiivisesti vapaa-aikaan liittyvid tuotteita, joilla he pyrkiviat kuvastamaan omaa
itsendisyyttddn ja aktiivisuuttaan. Miehet arvostavat tuotteiden funktionaalista arvoa ja
naisilla sen sijaan korostuu emotionaalinen sekd symbolinen arvo (Dittmar ym. 1995,
506-507). Sukupuolen lisdksi ikd vaikuttaa kuluttajan impulssiostotaipumukseen.
Nuorten kuluttajien on havaittu olevan kykeneméttomampid késittelemédén omia

tunteitaan ja sdédtelemddn itsehillintdéinsa. Ndiden taitojen on todettu kehittyvén idn myota
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ja  vanhemmalla idlld kuluttajat ovatkin  kyvykkddampid kontrolloimaan

impulssiostoaikeitaan (Kacen & Lee 2002, 165).

Demografisten tekijoiden lisdksi sosiokulttuuristen tekijoiden merkitys on huomattava.
Mattilan & Wirtzin (2008, 564) mukaan sosiaalisilla tekijoilld on merkittdvd vaikutus
impulssiostamiseen. Kuluttajan havainnoimalla ostoympdériston véikimaaralld seka
myymalédtyontekijoiden ystavallisyydelld havaittiin yhteys impulssiostamiseen. Aiemmat
tutkimukset ovat osoittaneet suurilla vikijoukoilla olevan negatiivinen vaikutus
kuluttajien kokemuksiin ja ostokdyttdytymiseen, mutta Mattilan & Wirtzin (2008, 565)
mukaan niitd negatiivisia vaikutuksia voidaan merkittdvésti vihentdd ystévillisen ja
koulutetun henkilokunnan avulla. Lisdksi muiden henkildiden, esimerkiksi kaupan
myyjien tai ostoksilla mukana olevien ystivien, antamat kehut lisddvit impulssioston
todenndkdisyyttd (Yu & Bastin 2010, 165). Toisaalta myds sosiaalisten kontaktien puute
voi lisétd kuluttajan halua tehda impulssiostos, etenkin jos kyseessd on erikoisempi tuote,
tyyli tai kuluttajan henkilokohtainen fantasia. Mikali kuluttajalla on mahdollisuus tehdd
ostos yksin esimerkiksi itsepalvelukassalla tai verkkokaupan kautta, voi hidn kokea
olevansa sosiaalisesti ndkyméattomissé ja toimia mielestddn anonyymisti (Rook & Fisher
1995, 312). Myds Michael ym. (2010) korostavat teknologian kehittymisen ja esimerkiksi
itsepalvelukassojen ~ sekd  innovatiivisten  display -ndyttdjen  merkitystd

impulssiostokdyttaytymiselle (Muruganantham & Bhakat 2013, 153).

Rookin (1987, 196-197) mukaan ostoimpulssit ovat luonteeltaan universaaleja, mutta
paikalliset markkinaolosuhteet, vaihdannan systeemit sekd monet kulttuurilliset
vaikuttimet médarittavat kuinka kuluttajat kayttdytyviat. Kacen & Lee (2002, 173)
havaitsivat tutkimuksissaan eroja kollektivististen ja individualististen kulttuurien valilla.
Heiddn mukaansa kollektivistisissa yhteisoisséd eldvéat tukahduttavat ostoimpulssinsa ja
kéyttdytyvat kulttuurillisten normien mukaisesti. Individualistisessa kulttuurissa sen

sijaan impulssiostojen tekeminen on yleisempaa.

Markkinoinnin nakokulma

Markkinoinnin ndkdékulma impulssiostamiseen on kenties kaikista epdselvin, silld sithen

ei liity yhtd helposti identifioitavia perusoletuksia, kuin muihin nédkdkulmiin.

Markkinoinnin ndkékulma on muita ndkékulmia managerialistisempi, ja se tarjoaa
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likkkeenjohdollisia implikaatioita. Nékokulma tarjoaa tietoa siitd, kuinka erilaisilla
markkinointiaktiviteeteilla voidaan kannustaa impulssiostoksien tekoon (Mesiranta 2009,
37). Havaintoja on tehty muun muassa myymadldymparistodn, ympdristossd oleviin

arsykkeisiin sekd myymaldhenkilokuntaan liittyvisté tekijoista.

Applebaum (1951) oli ensimmaéinen, kuka esitti ajatuksen siitd, ettd impulssiosto voi
atheutua kauppaympéristossd aistidrsykkeelle altistumisen seurauksena. Hinen
mukaansa erilaiset drsykkeet, kuten myymaélévalaistus, tuotteiden esillepanotyyli, kaupan
kiintokalusteet, myymaéléan virit, 44net ja tuoksut sekd myymaéldhenkilokunnan kéytos ja
pukeutuminen, vaikuttavat suorasti tai epdsuorasti kuluttajan impulsiivisuuteen
ostotilanteessa. Hoyerin & Macinnerin (1999) mukaan erityisen stimuloivat ja
miellyttavit myymalaympéristot kasvattavat impulssiostojen méérad (Muruganantham &
Bhakat 2013, 152). Myos Mattila & Wirtz (2008, 563-564) havaitsivat ylistimuloivien
ostoympdéristojen lisddvan impulssiostojen méérdd. Heiddn mukaansa ylistimulaatio voi
aiheuttaa kuluttajalle hetkellisen itsehillinndn menetyksen, jolloin ajaudutaan toimimaan

impulssien ohjaamana.

Myymaldympaéristostd voidaan erottaa kolmenlaisia vihjeiti, joilla on oma vaikutuksensa
kuten lampoétilaan, valaistukseen, &dniin, musiikkiin ja tuoksuihin. Muotovihjeet sen
sijaan ovat ymparistostd silmilld havaittavia tekijoitd, kuten arkkitehtuuri, vérit ja tilassa
kiytetyt materiaalit. Ndiden lisdksi sosiaalisilla vihjeilld, eli muiden asiakkaiden ja
myymaélédtyontekijoiden henkilomaaralla, tyylilld ja kayttdytymiselli, on oma
vaikutuksensa siihen, millaiseksi ympéristo kuluttajan toimesta koetaan (Baker ym. 2002,
122-128). Merkittivd osa myyméldympéariston vihjeistd vaikuttaa kuluttajan
impulsiivisuuteen  ympdéristossd  (Muruganantham &  Bhakat 2013, 152).
Myymaldympériston ulkoisten tekijoiden tarkoitus on markkinoijan ndkdkulmasta
laukaista yksilossd halu tehdd ostos. Monet myymaldaympariston ulkoiset tekijat ovatkin

markkinoijien kontrolloimia (Yuon & Faber 2000).

Bitnerin (1992, 61) mukaan fyysinen ostoympdristd synnyttdd kognitiivisia,
emotionaalisia ja fysiologisia vasteita, jotka joko ldhentdvét tai loitontavat asiakasta

ostopdatoksestd. Kun vasteet ovat positiivisia, asiakas ldhentyy ostopaitosté ja voi viipya
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myymildssd pidempédédn, kdyttdd aikomaansa enemmén rahaa tai ostaa aikomaansa

enemman tuotteita.

Myymaldsséd vietetty aika ja sielld olevien tuotteiden katselu sekid selailu vaikuttavat
positiivisesti kuluttajien kéyttdiméin rahan méadrddn (ks. esim. Donovan ym. 1994).
Verplanken & Herabadi (2001, 72) korostavat tuote- ja myymaildominaisuuksien, kuten
hyvén tuoksun, kauniiden védrien ja miellyttivien ddnien merkitystd. Téllaiset tunteita
herittivit vihjeet voivat kiinnittdd tuotteita selatessa ja katsellessa kuluttajan huomion ja
saada aikaan impulsiivisia ostomotiiveja tai vdhintddnkin saada kuluttajassa aikaan
positiivisen tunnetilan. Myos Beatty & Ferrell (1998, 184) korostavat tuotteiden selailun
merkitystd. Heiddn mukaansa myymaélétuotteiden selailu voi aikaansaada positiivisia
tunteita ja synnyttdd halun ostaa (urge fo buy), jotka ovat molemmat keskeisid
impulssiostamiseen vaikuttavia tekijoitd. Tuotteita selaillessaan kuluttaja kohtaa
mahdollisia alennuksia sekd uusia mallistoja ja ndiden seurauksena tuotteiden selailu tai
”ikkunashoppailu” voi johtaa impulssiostoon, vaikka kuluttaja olisi alun perin selaillut
tuotteita puhtaasti ajanviettotarkoituksissa ilman ostoaikeita (Giiltekin & Ozer 2012,

183).

2.3.3 Impulssiostamisen eri muodot

Stern tunnisti jo vuonna 1962 neljé erillistd impulssiostamisen tyyppid, joita edelleen
hyddynnetddn tutkimustyossd (Madhavaram & Laverie 2004, 59). Puhdas
impulssiostaminen (pure impulse buying) on helpoimmin tunnistettavissa oleva
impulssiostamisen muoto. Kun kuluttaja poikkeaa tdysin normaalista ostamisen
tavastaan, on kyseessd puhdas impulssiostos. Puhdasta impulssiostoa maérittdd usein

tuotteen aiheuttama emotionaalinen viehitys (Stern 1962, 59).

Toinen impulssiostamisen muoto on muistuttava impulssiostaminen (reminder impulse
buying), joka on kyseessé tilanteissa, joissa kuluttaja padtyy tekemién ostoksen néhtyddan
tuotteen kaupassa ja muistaessaan sen olevan lopussa. Ostoheréte voi syntyd myos, mikéli
kuluttaja ndkee tuotetta koskevan mainoksen tai muuta informaatiota liittyen tuotteeseen.
Keskeistd on, ettd kuluttaja on aiemmin tehnyt paitoksen ostaa tuotetta koska se on

lopussa, mutta kauppaan mennessé ei kuitenkaan ole ollut ostoaietta (Stern 1962, 59).
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Stern (1962, 59-60) erottelee omaksi impulssiostamisen muodokseen myos ehdottavan
impulssiostamisen (suggestion impulse buying). Ehdottava impulssiostaminen tulee
kyseeseen tilanteissa, joissa kuluttaja ndkee kaupassa tuotteen ja visualisoi sille
mielessdén tarpeen. Ehdottava impulssiostaminen eroaa muistuttavasta siten, ettei
kuluttajalla ole aiempaa tietoa tuotteesta tai aikomusta ostaa sitd. Kuluttaja arvioi tuotteen
laadun ja kéyttotarkoituksen ostotilanteessa. Ehdottava impulssiostos voidaan tehda
tdysin rationaalisista tai funktionaalisista syistd, mikd erottaa sen puhtaasta
impulssisostamisesta, jossa korostuu ensisijaisesti emotionaalinen viehitys (Stern 1962,
60). Ehdottavaa impulssiostamista on tutkittu paljon muodin kontekstissa ja Han ym.
(1991)  muokkasivatkin ~ késitettd  ehdottavaksi  tai  muotiorientoituneeksi
impulssiostamiseksi (suggestion or fashion-oriented impulse buying). Heidédn mukaansa
etenkin muotia ostaessaan kuluttajat visualisoivat tuotteen kiyttod mielessdén ja pyrkivét
vaikuttamaan omaan mieleensi itsesuggestion keinoin (Muruganantham & Bhakat 2013,
150). Vaatteiden kontekstissa muotiorientoitunutta impulssiostamista méérittelee pitkalti
kuluttajan késitys ja kokemus innovatiivisen designin tai tyylin muodikkuudesta.
Kuluttaja siis tekee muotiorientoituneen impulssiostoksen, mikédli hdn uuden tuotteen

ndhdessddn ostaa sen, koska tuote motivoi itsesuggestioon (Joo Park ym. 2006, 435).

Neljds ostamisen muoto on suunniteltu impulssiostaminen (planned impulse buying).
Suunnitelmallisuus ja impulsiivisuus voivat kuulostaa erikoiselta yhdessi, mutta termi on
paikkansapitidva. Stern (1962, 60) kuvailee suunniteltua impulssiostamista sellaiseksi,
jossa kuluttajalla on kauppaan mennessédn tietyt ostettavat tuotteet mielessién ja niiden
liséksi hédnelld on aikomus tehdd myds muita ostoksia alennuksien tai tarjouksien tullessa
vastaan. Kuluttaja siis toisin sanoen on valmistautunut tekemdan impulssiostoksia, mikéli

sopivia tuotteita tulee vastaan.

Impulssiostamisen muodot siis eroavat toisistaan merkittdvésti, mutta niitd kaikkia on
tutkittu aikojen saatossa. Behavioristeilla on ollut tapana kasittdd kaikki
suunnittelemattomat ostokset impulssiostoksina, kun taas taloustieteilijét ja psykologit

ovat pddasiassa keskittyneet tutkimaan puhtaita impulssiostoja (Dittmar ym. 1995, 492).
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2.4 Vaatteiden ostaminen

Belkin (1988, 139) mukaan emme voi kuvitella ymmirtdvimme kuluttajien
kayttdytymistd, jos emme ymmarrd millaisia merkityksid kuluttajat liittdvat
omaisuuteensa. On tdrked ymmaértda, ettd tietoisesti tai tiedostamatta, tarkoituksella tai
tarkoituksettomasti kuluttajat suhtautuvat omaisuuteensa kuin osana itseddn. Tama
huomio on erityisen tirked vaatteiden kohdalla, silld vaatteet voidaan ndhda jopa “toisena
thona”, jossa muut ndkevit meidét. Yksilo voi kdyttimiensd vaatteiden ja asusteiden
avulla pyrkid erottautumaan muista ja ilmaista omaa identiteettidin tai toisaalta
vaatteiden avulla voi my0s osoittaa ryhmdiidentiteettid sekd ilmaista ryhméaéan kuulumista
(Belk 1988, 151-153). Vaatteiden merkitys identiteetin rakentamisen ja viestimisen
ndkokulmasta on siis merkittdva. Todellisen tarpeen lisdksi vaatteen ostamisen motiiveja
voivat olla tarve kohottaa sosiaalista statusta, identiteetin rakentaminen vaatebrindin ja
vaatteeseen liitettyjen symbolien avulla seki halu tietynlaiseen eldméntyyliin (Niiniméaki

2010, 152).

Vaateostoksiin vaikuttavat merkittdvésti sosiaaliset kontaktit seké 1dhelld, ettd kaukana.
Talla tarkoitetaan sitd, ettid vaikutteita saadaan seké laheisiltd ystaviltd, ettd esimerkiksi
julkisuuden henkildiden ja muodin edelldkdvijoiden pukeutumisesta. My0Os sosiaalisen
median vaikutus nykypdivdnd on merkittdvd. Esimerkiksi Instagram, Facebook ja
muotiblogit vaikuttavat kuluttajien vaateostoksiin. Eri kanavia selaamalla kohdataan
paljon vaatteita, joista voidaan inspiroitua ja vaikuttua. Tdémén seurauksena vaatteita

voidaan my0s padtyd ostamaan impulsiivisesti (Sundstrom ym. 2019, 153).

2000 -luvulla vaatteiden kuluttaminen voidaan n#hdd reaktiona aiemman
vuosikymmenen massatuotannolle. Julkiseen keskusteluun on noussut vaateteollisuuden
eettiset puolet, esimerkiksi lapsityovoima sekd tuotannon ympéristovaikutukset.
Vaateteollisuuden vastuullisuuskysymykset ovat kompleksisia, silld tuotantoketjut ovat
katkonaisia, globaaleja ja monimutkaisia. Kuluttajat ovat aiempaa tietoisempia
vaateteollisuuden epdeettisistd puolista, mutta jatkuva tarve uudistaa itseddn ja omaa
ulkomuotoaan aiheuttavat ristiriitoja  ostopddtoksid tehdessd. Kuluttajan on
ostotilanteessa arvioitava, kuinka sosiaalisesti hyvéksyttdvdé vaateostosten tekeminen on

(Niinimiki 2010, 153, 155).



35

Vaatteet ovat yksi todennédkdisesti impulssiostetuimmista tuotekategorioista (Dittmar ym.
1995, 501) ja aihepiirid onkin sen ansiosta tutkittu eri nakokulmista. Esimerkiksi Han ym.
(1991) havaitsivat, ettd vaatteiden ja muodin osallisuus kuluttajan arkieldméssd vaikuttaa
sithen, kuinka todennikdisesti vaatteita ostetaan impulsiivisesti. Heid4n tutkimuksensa
mukaan vaatealan opiskelijat tekevdt muita opiskelijoita todenndkdisemmin vaatteita
koskevia impulssiostoja. Tamén todettiin johtuvan siité, ettd alan opiskelijat ovat muita
kuluttajia enemmaén kosketuksissa vaatteisiin ja he kokevat siten enemmén vaatteisiin
liitettdvid sensorisia ja kokemuksellisia drsykkeitd (Joo Park ym. 2006, 434).
Hedonistisesta ndkokulmasta katsottuna positiiviset emootiot vaatteita kohtaan lisddvit
muotiorientoitunutta impulssiostamista, mutta taipumus kuluttaa hedonistisesti ei ole
suorassa yhteydessd vaatteiden impulssiostamiseen (Joo Park ym. 2006, 442). Itsensd
palkitseminen on myds yksi merkittivd syy, jonka johdosta vaatteita ostetaan

impulsiivisesti (Sundstrom ym. 2019, 153).

Liikkeenjohdollisesti tarkasteltuna vaatteiden jidlleenmyyjien tulisi kiinnittdd huomiota
erityisesti kuluttajien positiiviseen mielialaan sekd heidin hedonistiseen kokemukseensa
myymaélédssd, silldi ndilld tekijoilld on  suurin  vaikutus  muotituotteiden
impulssiostamiseen. Myyméld- ja pakkaussuunnittelulla, vaatteiden esillepanolla
kiinnostuneita muustakin kuin pelkdstd ostamastaan tuotteesta ja kuluttajille tulisikin sen
vuoksi luoda miellyttiavid sekd vithdyttavid kokemuksia myymaélédssé (Joo Park ym. 2006,

442).

Vaatteiden kuluttamisesta voidaan tehdd kuluttajan ndkokulmasta riskittomampéda
esimerkiksi mukautuvien palautusmahdollisuuksien avulla. Kun kuluttaja kokee oston
riskin matalammaksi, voi hdn todenndkdisemmin tehdd ostoksen harkitsematta sitd
tarkoin. Lisdksi impulssiostamisen mddrdd voidaan tehostaa laajentamalla ostoksien
rahoitusmahdollisuuksia sekd myymaélén aukioloaikoja pidentdmaélld (Joo Park ym. 2006,
443). Verkkokaupassa vaatteiden ostamisen kynnystd voi madaltaa lisdksi esimerkiksi
ilmaisen kotiinkuljetuksen avulla (Sundstrom ym. 2019, 153). Y-sukupolven alttiutta
ostaa vaatteita impulsiivisesti lisdd my0s houkuttelevat tarjoukset, jotka ovat tarjolla vain
rajoitetun ajan (Khan ym. 2016, 147; Sundstrom ym. 2019, 153). Téllaisen tarjouksen
kohtaaminen ja edullisen vaateloydon tekeminen aikaansaa myonteisid tunteita

(Sundstrom ym. 2019, 153).
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Materialismilla on havaittu olevan merkittdva vaikutus vaatteiden impulssiostamiseen.
Tdmd voi johtua siitd, ettd materialistinen kuluttaja on muotitietoinen ja altis
kiinnostumaan alati muuttuvista muotitrendeistd. Kuluttaja voi kokea kykenevénsa
parantamaan mindkuvaansa ja sosiaalista statustaan muodin kautta vaatteita kuluttamalla

(Khan ym. 2016, 147).

2.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tamén tutkielman kannalta olennaisin osa teoreettisestd kirjallisuuskatsauksesta on
impulssiostamisen viisi ominaispiirrettd, jotka muodostavat tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen. Kuviossa 3 esitetddn aikaisempien tutkimuksien pohjalta muodostettujen
ominaispiirteiden kokonaisuus: suunnittelemattomuus, reflektion puute, kiireellisyys,

hedonistiset elementit seka drsykkeelle altistuminen.

Suunnittelemattomuus

Reflektion puute

Impulssiostaminen Kiireellisyys

Hedonistiset elementit

Arsykkeelle altistuminen

Kuvio 3: Teoreettinen viitekehys

Néméd ominaispiirteet muodostavat yhdessd kuvan siitd, mitkd asiat ovat
impulssiostamiselle ominaisia. Ominaispiirteitd tarkastellaan vaatteiden ostamisen
kontekstissa, jolloin keskioon nousee myds kuluttajan identiteettiin, mindkuvaan, liittyvit

asiat. Keskeistd on sisdistdd Belkin (1988, 151-153) havainto siitd, millaisia merkityksié
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vaatteilla on kuluttajille niiden funktionaalisen arvon lisdksi. Vaatteet ovat kuluttajan
keino ilmaista omaa identiteettidén ja niiden avulla voidaan pyrkid erottautumaan muista
tai osoittaa ryhmiin kuulumista. Vaatteita ostetaan siis todellisen tarpeen lisdksi
esimerkiksi oman sosiaalisen statuksen korottamisen vuoksi tai identiteetin rakentamisen
varjolla (Niinimdki 2010, 152). Tiassd tutkimuksessa kerdttyd aineistoa tullaan
peilaamaan impulssiostamisen viiden ominaispiirteen malliin ja kuviota tullaan

tdydentdmadén aineistosta tehdyilld havainnoilla.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Kyvalitatiivinen tutkimus

Tassd tutkielmassa hyOdynnetddn kvalitatiivista, eli laadullista, tutkimusotetta.
Kvalitatiiviset tutkimusmetodit ovat luonteeltaan tulkinnallisia ja niiden avulla voidaan
luoda syvillistd ymmarrysté tutkittavasta ilmiosti: keskiossd on mikd kysymyksen lisdksi
kysymykset miksi ja kuinka (Carson ym. 2001, 68). Kvalitatiivinen tutkimus antaa
tutkijalle mahdollisuuden ymmartaa kuluttajien kokemuksia ja selvittdd kuinka kuluttajat
rakentavat merkityksid kulttuurissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan havaita
uutta pelkkien syy-seuraussuhteiden todentamisen tai muuttujien ja hypoteesien

testaamisen sijaan (Corbin & Strauss 2008, 11; Fidel 1993, 222).

Kvalitatiivinen tutkimusote on perusteltu valinta, kun tutkimuksen tavoitteena on selittié
ja ymmaértdd kayttdytymistd sekd ihmisten aktiviteetteja spesifien maééréllisten
mittaustulosten tai vertailun sijaan (Carson ym. 2001, 69). Laadullisen tutkimuksen
tarkoitus on kuvata kuinka ihmiset kédyttaytyvét ja ymmartda, miksi he kiyttiaytyvit siten.
[hmisen kéyttdytymisen tutkimusmetodina laadullinen tutkimus keskittyy kayttdytymisen
prosesseihin, eikd yksittdisiin hetkiin tai tuotteisiin (Fidel 1993, 222, 225). Corbin &
Straussin (2008, 14) mukaan keskeinen syy valita kvalitatiivinen tutkimusote on halu
astua osallistujien maailmaan ja ndhdi maailma heidén perspektiivistdan. Téassa pro gradu
-tutkimuksessa tahtotilana on juurikin p#éstd kédsiksi sithen, millaista kuluttajien
impulssiostaminen on ja mika sille on ominaista: millaisia ominaispiirteitd sithen liittyy.

Sen vuoksi on keskeistd ymmartid ndité asioita tutkittavien kuluttajien ndkokulmasta.

Impulssiostamiseen liittyvén tutkimuksen haasteena voidaan ndhdé tutkittavien pyrkimys
antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia (socially desirable responding). Bayleyn &
Nancarrow’n (1998, 104) mukaan laadullisten tutkimusmetodien hy6dyntdminen on yksi
keino vihentdi tété riskid. Laadullinen 1dhestymistapa tuottaa uudenlaista, rikkaampaa ja
merkityksellisempdd tietoa, jonka avulla voidaan vidhentdd sosiaalisesti suotavien

vastauksien tuottamaa vairistymai tutkimustuloksissa.
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Téssd tutkimuksena tavoitteena on luoda ymmaérrystd vaatteiden impulssiostamisen
ominaispiirteistd ja nédin ollen edelld mainittujen tekijéiden perusteella kvalitatiivinen
tutkimus on perusteltu tutkimusote. Taméan tutkimuksen laadullinen aineisto luodaan
hyodyntdmalla critical incident technique -menetelmaa seka retrospektiivistd protokolla-

analyysii.

3.1.1 CIT -menetelmi

Impulsiivinen kdyttdytyminen on tiedostamatonta ja siihen ei liity reflektiota. Taméan
vuoksi tutkimuksessa nousee esiin metodinen haaste, koska on tarpeen 10ytdd riittdvén
herkkd metodi, jolla tutkia téllaista tiedostamatonta prosessia. Critical incident technique
-menetelmd (myohemmin CIT -menetelmd) on tihdn tutkimukseen sen vuoksi
tarkoituksenmukaisesti valittu. Menetelmén avulla kerétéén, analysoidaan ja luokitellaan
thmisen kayttdytymiseen liittyvia tietoa. John Flanagan kehitti menetelmén vuonna 1954
tutkiessaan tehokkaan ja tehottoman tyOkdyttdytymisen eroja (Gremler 2004, 66).
Myohemmin menetelmdd on hyddynnetty laajalti eri tieteenaloilla ja sitd pidetddn
edelleen tehokkaana tutkimustydkaluna (Butterfield ym. 2005, 475; Gremler 2004, 66).
CIT -menetelmda on kiytetty paljon kuluttajakiyttdytymisen kontekstissa ja esimerkiksi

Rook hyddynsi sitd jo 1980 -luvulla tutkiessaan impulssiostoja (Burns ym. 2000, 179).

CIT -menetelmin tarkoituksena on keritd tietoa ihmisen kéyttdytymisesti ja keskidssd
ovat tapahtumat, joilla on merkittdva vaikutus lopputuloksen kannalta (Flanagan 1954,
327). Painopiste on siis tapahtumissa, jotka ovat kriittisid (Woolsey 1986, 242) ja ne
voivat olla lopputuloksen kannalta positiivisia tai negatiivisia (Gremler 2004, 66).
Téllainen tapahtuma voi Flanaganin (1954, 327) mukaan olla mitd tahansa havaittavissa
olevaa ihmisen toimintaa, joka on itsessddn riittdvdn kokonaista mahdollistaakseen
padtelmien ja ennusteiden tekemisen toiminnan suorittaneesta  henkilosta.
Impulssiostamisessa keskeistd on ostopéditostilanteessa tapahtuva pédiatoksenteko
yhtakkisen impulssin seurauksena (Murganantham & Bhakat 2013, 150). Téssa
tutkimuksessa CIT -menetelmén tarkoituksena on pééstd késiksi tdhdn impulssin
aiheuttamaan ostoprosessiin. Tarkastelun kohteena on kaikki toiminta mikd liittyy
vaatteen impulssiostamiseen ja se, mitd lopputuloksen kannalta kriittistd ostoksen aikana

tapahtui. CIT -menetelmén tarkoituksena on saada ymmarrystd kriittisestd tapahtumasta
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yksilon  ndkokulmasta ottamalla huomioon kognitiiviset, affektiiviset sekd

behavioraaliset elementit (Gremler 2004, 66).

CIT -menetelma ei koostu jaykistd sddnnoistd vaan se on pikemminkin joustava kokoelma
periaatteita, joita voi ja pitdd mukauttaa tutkimuksen kohteena olevaan tilanteeseen
sopiviksi. Menetelmé voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, jotka toistuvat tutkimuksissa

(Flanagan 1954, 335):

1. Tutkimuksen tarkoitus: Ensin on méiariteltivd tutkimuksen yleinen tavoite ja
tarkoitus (Flanagan 1954, 336). Téassd tutkimuksessa tutkittava ilmid on
vaatteiden impulssiostaminen. Tutkimuksen yleinen tavoite ja tarkoitus on
tarkastella vaatteiden impulssiostamiselle ominaisia piirteita.

2. Suunnitteleminen ja tarkentaminen: Fokuksena ovat ne kdyttdytymisen aspektit,
joilla uskotaan olevan kriittinen rooli tutkittavan toiminnan kuvaamisessa
(Flanagan 1954, 337). Vaatteiden impulssiostamista tarkastellaan sen
ominaispiirteiden kautta ja tutkimuksessa hyddynnetdédn luvussa 2 esiteltyd viiden
ominaispiirteen mallia. Malli on luotu aiemman teoreettisen tiedon pohjalta.

3. Aineiston luonti: Tutkittava aineisto voidaan luoda esimerkiksi haastatteluilla ja
havainnoimalla ja menetelmidd voidaan hyodyntdd sekd samanaikaisten ettd
muistinvaraisten tapahtumien jilkikéteisessd tutkimuksessa (Flanagan 1954, 339-
341). Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn impulsiivisen kiyttdytymisen luonteen
vuoksi haastatteluja ja muistinvaraisia kertomuksia.

4. Aineiston analysointi: Analysoinnin tarkoituksena on tehdi yhteenveto luodusta
aineistosta, jotta sitd voidaan hyddyntdd tehokkaasti kdytdnnon tarkoituksiin.
Aineiston  kéytettdvyyttd on  tarkoitus  parantaa  uhraamatta  sen
kokonaisvaltaisuutta, tarkkuutta tai patevyyttd (Flanagan 1954, 345).

5. Tulkinta ja raportointi: Tutkimuksen viimeisessd vaiheessa on tarkasteltava
aiempia neljdd vaihetta ja tunnistaa mahdollisia virheitd sekd vinoumia, jotta

tehdyt tulkinnat ovat mahdollisimman todenmukaisia (Flanagan 1954, 346).

CIT -menetelmi soveltuu impulssiostamisen ominaispiirteiden tutkimiseen ja se on
riittdvdan herkkd metodi saavuttamaan ilmidlle ominaisia piirteitd. Piirteitd voidaan

tunnistaa ja luonnehtia niihin liitettyjen kriittisten tekijoiden kautta. Menetelmd on
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kehitetty ihmisen kéyttdytymisen tutkimiseen ja se soveltuu myds impulssiostamisen

tutkimiseen.

3.1.2 Retrospektiivinen protokolla-analyysi

Sanallinen protokolla-analyysi on yksi kéytetyimmistd pddtoksenteon prosessin
seuraamisen metodeista. Prosessin seurannassa pyritddn keskittymddn drsykkeen
ilmaantumisen ja pditoksen aiheuttaman lopputuloksen vililld tapahtuviin perdkkiisten
kognitiivisten tapahtumien ketjuun. Mielenkiinnon kohteena ovat tutkittavan kayttimat
strategiat, joilla pdddytddn tekemidn jonkinlainen pdétds (Kuusela & Paul 2000, 387).
Menetelmin on todettu tarjoavan uniikkia ja arvokasta tietoa kuluttajan kognitiivisista
prosesseista monissa eri tilanteissa (Meyer 2007, 867). Menetelmé perustuu ihmisen itse
kertomiin suusanallisiin tarinoihin omasta paitoksenteostaan sen aikana (samanaikainen
aineisto) tai paitoksenteon jélkeen (retrospektiivinen aineisto) (Kuusela & Paul 2000,
387). Samanaikaisesta aineistoa luodessa tutkimuksen kohde ajattelee &éneen
suorittaessaan tehtdvia tai tehdessddn paatostd (Meyer 2007, 866). Téssd tutkimuksessa
haastateltavat kertovat padtoksentekoprosessistaan ostotilanteen jélkeen ja tutkittavaa
pyydetddn kertomaan “kuinka padtyi péédtokseen”, eli saatava aineisto on

retrospektiivista.

Tutkittavaa pyydetddn ajattelemaan dineen, eli kertomaan verbaalisesti kaikki heidin
ajatuksensa paidtoksenteon aikana (Kuusela & Paul 2000, 389). Tutkittavien
suusannalliset kertomukset nauhoitetaan ja litteroidaan (Meyer 2007, 866). Tédméin
jilkeen litteroitu aineisto erotellaan péddtdksenteon kannalta jarkeviksi sitaateiksi, eli
protokolliksi, jotka koodataan ja analysoidaan (Kuusela & Paul 2000, 389). Protokolla-
analyysista saatava data tarjoaa informaatiota &rsykkeestd, tuotteeseen liitettdvistd
mielikuvista sekd kuluttajan kédyttaméstd terminologiasta. Protokolla-analyysin
vahvuutena voidaan pitda sitd, ettd padtoksenteon prosessin kuvaamisen lisdksi, ne myds

selittdvat sitd (Kuusela & Paul 2000, 388).

Sanallisen protokolla-analyysin rajoitteena on se, ettd tutkittava ei vilttamattd kykene
tdysin sanallistamaan kaikkea prosessissa tapahtuvaa, silld todellisten tapahtumien
kuvaaminen verbaalisesti antaa ainoastaan kohtuullisen kuvan kokonaisuudesta. Lisdksi

toiminnan sanallistaminen muokkaa niitd kognitiivisia prosesseja, jotka liittyvét
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tutkimuksen kohteena olevaan prosessiin (Meyer 2007, 867). Retrospektiivinen
sanallistaminen antaa tutkittavalle lisdksi mahdollisuuden arvioida tutkimuksen kohteena
olevaa tapahtumaa uudelleen ja muodostaa siitd rationaalisemman sekd parannellun
kuvauksen tehddkseen vaikutuksen tutkijaan. Thmisilld on vastustamaton halu luoda
itsestddn ja padtoksenteostaan rationaalisempi sekd johdonmukaisempi kuvaus (Kuusela

& Paul 2000, 391).

Protokolla-analyysien avulla voidaan rajoitteista huolimatta aikaansaada hyvii
tutkimusaineistoa, kunhan tutkimuksessa hyodynnetidin harkitsevaisuutta, huolellisuutta
sekd tarkkoja aineiston keruun menetelmid (Meyer 2007, 867). Tamén tutkimuksen

kohdalla tutkimukselliset valinnat on tehty harkiten ja menetelmien rajoitteet tiedostaen.

3.2 Aineiston luonti

Kriittisid tapahtumia tutkiva aineisto voidaan Flanaganin (1954) mukaan luoda monin
erilaisin menetelmin, esimerkiksi havainnoinnin ja haastatteluiden avulla. Tédssd
tutkimuksessa pdddyttiin tekemddn puolistrukturoituja teemahaastatteluja, silld

impulssiostamisen havainnointi olisi haastavaa sen suunnittelemattomuuden vuoksi.

3.2.1 Haastateltavien valinta

Haastateltavien valinta aloitettiin loppuvuodesta 2019. Haastateltavat valittiin siten, ettd
heilld tuli olla kokemus vaatteen impulssiostamisesta. Flanaganin (1954, 339-340)
mukaan CIT -menetelmédi on tehokkainta kayttad kuluttajien kayttdytymisen tutkimiseen,
luokitteluun ja tallentamiseen, kun tutkittava tilanne on kdynnissd. Menetelmii voidaan
hyodyntdd lisdksi sellaisten tilanteiden tutkimiseen, jotka ovat jo tapahtuneet. Térkedd
talloin on, ettd tutkittavat tilanteet ovat kohtalaisen tuoreita ja tutkittavat ovat
motivoituneita tekemddn yksityiskohtaisia havaintoja ja muistelemaan mennyttéd
tilannetta tarkasti. Tdssé tutkimuksessa haastateltavat valittiin siten, ettd impulssiostoksen
tekemisestd ei ollut yli 12 kuukautta aikaa ja haastateltava kykeni palauttamaan tilanteen
selkedsti mieleensd. Haastattelujen aikana kévi ilmi, ettd impulssiostotilanteet olivat
haastateltavilla hyvin muistissa ja he osoittivat korkeaa motivaatiota tilanteen

muistelemiseen haastattelujen aikana.
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YksityishenkilGille suoritetut haastattelut on koostettu taulukkoon 4. Haastattelut
toteutettiin tammi-helmikuussa 2020 ja niitd oli yhteensd 9 kappaletta. Haastattelut
toteutettiin yhtd lukuun ottamatta rauhallisessa kahdenkeskisessa tilassa. Yksi haastattelu
toteutettiin puhelimitse haastateltavan ja haastattelijan pitkédn vélimatkan vuoksi.
Ensimmaiinen haastattelu tammikuussa 2020 oli pilottihaastattelu, jonka tarkoituksena oli
varmistaa, ettd valittu aihepiiri ja tutkimusilmié on tutkimuksellisesti mahdollinen.
Analyysivaiheessa havaittiin, ettd myds pilottihaastattelu sisdlsi tutkimuksen tulosten

kannalta olennaista tietoa, joten kyseinen haastattelu haluttiin siséllyttda tutkimukseen.

Taulukko 4: Yhteenveto haastatteluista

Haastateltava | Haastattelun | Kesto | Toteutuspaikka | Lidhde | Ostokanava
ajankohta

A 07.01.2020 28 min | Lahti Oma Myyméld
kontakti

B 14.01.2020 43 min | Lahti Oma Myymald
kontakti

C 20.01.2020 55 min | Helsinki Kontaktin | Myymald
kautta

D 23.01.2020 38 min | Helsinki Kontaktin | Verkkokauppa
kautta

E 24.01.2020 44 min | Vantaa Facebook | Verkkokauppa
-ryhmé

F 30.01.2020 36 min | Helsinki Facebook | Myymild
-ryhmé

G 31.01.2020 38 min | Helsinki Facebook | Myymild
-ryhmé

H 03.02.2020 39 min | Puhelinhaastattelu | Facebook | Myymald
-ryhmé

I 04.02.2020 32 min | Helsinki Facebook | Myymald
-ryhmé

Haastateltavat hankittiin tutkijan omien kontaktien ja Facebook -ryhmén vélityksella.
Haastateltavien valinnassa hyddynnetty Facebook -ryhméd on suljettu ryhmad, joka
koostuu tavallisista suomalaisista kuluttajista. Ryhmé on alun perin perustettu erddn
suomalaisen markkinointialan yrityksen toteuttamien pienimuotoisten

kuluttajatutkimuksien tekemisté varten.

3.2.2 Haastattelujen eteneminen

Haastattelut toteutettiin  puolistrukturoituna haastatteluina.  Puolistrukturoidussa

haastattelussa pohjana kaytetdan epétiydellistd haastattelurunkoa. Tutkija on voinut laatia



44

etukiteen joitakin kysymyksid, mutta haastattelutilanteessa on tilaa my0s

improvisaatiolle (Myers & Newman 2007, 4).

Lyhyet ja selkedt haastattelukysymykset ovat parempia kuin pitkdt kysymykset, jotka
voivat johdatella haastateltavaa vastaamaan tutkijan haluamalla tavalla (DeMarrais 2003,
62). Tassd tutkimuksessa haastateltavaa pyydettiin kuvaamaan mitd impulsiivinen
ostaminen hidnen mielestiddn tarkoittaa. Tdmé kysymys toimi orientaationa haastattelun
aihepiiriin. Tamén jdlkeen haastateltavaa pyydettiin kertomaan ensimmadisend mieleen
tulevasta tilanteesta, jolloin hdn on ostanut vaatteen impulsiivisesti. Ostoprosessista
pyrittiin haastattelun aikana saamaan mahdollisimman yksityiskohtainen muistinvarainen
suusanallinen kertomus. Keskiossd on CIT -menetelmadn mukaisesti ne kriittiset tekijét,
ominaispiirteet, joita vaatteen impulssiostamiseen liitetddn (Flanagan 1954, 327). Kun
tutkittavaa pyydetdin muistelemaan ja kertoa uudelleen tietty mennyt tapahtuma, saadaan
aikaan pitkid ja yksityiskohtaisia narratiiveja siitd, mitd tilanteessa tapahtui.
Haastateltavaa pyydettiin toistuvasti tarkentamaan antamiaan vastauksia, jotta
saavutettiin - mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa analysoitavaksi. Haastattelu
padtettiin  ensimmdisen kysymyksen toistoon ja haastateltavaa pyydettiin siis
tdydentdmadén alussa antamaansa mééritelmad impulsiiviselle ostamiselle. Tadma kysymys
esitettiin, silld kdvi ilmi, ettd haastateltava pysyi kysymyksen avulla vield jasentimain
omia ajatuksiaan ja tarkentamaan kertomaansa impulssiostotilannetta seki selittdmiin
impulssiostamista omien esimerkkiensd avulla. Haastattelurunko koostui siis kolmesta
avoimesta kysymyksestd. Muutamalla laajalla ja avoimella kysymykselld saadaan
parempia vastauksia, kuin listalla suljettuja kysymyksid, jotka eivit jatd haastateltavalle

tilaa kertoa kokemuksistaan (DeMarrais 2003, 62). Haastattelukysymykset olivat:

1) Miten ymmarrit impulsiivisen ostamisen kdsitteen?
2) Kerro vaatteen ostoprosessista, jossa impulsiivisuudella on ollut vahva rooli.

3) Miten tdydentdisit alussa madritteleméadsi impulsiivisen ostamisen késitettd?

Y14 mainitut kysymykset toimivat haastatteluiden runkona ja muuten haastatteluissa
jatettiin tilaa haastateltavien kerronnalle sekd siitd poimittaville kriittisille tekijoille,
joithin  kiinnitettiin  erityisti ~ huomioita ~ CIT  -menetelmidn  mukaisesti.

Haastattelukysymysten avulla on tarkoitus tuottaa mahdollisimman rikasta ja
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yksityiskohtaista  aineistoa, jonka avulla  voidaan  vastata  tutkimuksen

tutkimuskysymykseen: Millaisia ominaispiirteitd vaatteiden impulssiostamiseen liittyy?

Haastattelututkimuksen haasteena on haastattelutilanteen keinotekoisuus: tutkittavan
tulee haastattelutilanteessa  kertoa omista kokemuksistaan  mahdollisimman
todenmukaisesti aikapaineessa, jolloin jotain asioita ei vélttimattd muisteta tai haluta
kertoa. Lisdksi kieli on aina monitulkintaista, eikd voida varmistua siitd, ettd tutkittava
tdysin ymmartdd tutkijan esittimét kysymykset tai tutkija tutkittavan vastaukset

analyysivaiheessa (Myers & Newman 2007, 5).

3.3 Aineiston kisittely ja analysointi

Kun haastateltavilta on keritty tarvittavat tarinat (kriittiset tapahtumat), siséltd tulee
analysoida. Analysoinnin tavoitteena on luokitella tietoa sen perusteella, miten havaitut
tekijat liittyvét tutkimuksen kohteena olevaan ilmioon (Gremler 2004, 66), tdssd
tapauksessa vaatteiden impulssiostamiseen. Kvalitatiivisen aineiston analysointi vaatii
intuitiivista datan tulkintaa, luottamusta tutkimusprosessiin sekéd kykyd pysyé luovana,
joustavana ja dataa kunnioittavana (Corbin & Strauss 2008, 14). Tulosten tulkinnan
vaiheessa tarvitaan ldpindkyvyyttd, joka saavutetaan kuvaamalla ja selittdmélla
mahdollisimman tarkasti miksi annetut tulkinnat on tehty (Carson ym. 2001, 72). Tassd
tutkimuksessa lapindkyvyyttd on tuotettu lisdédmailla tutkielman tulososioon autenttisia
sitaatteja  aineistonkeruuvaiheessa toteutetuista haastatteluista. Léapindkyvyyden
validiteettia voidaan vahvistaa linkittdmall4 tehty tulkinta aiempaan teoriaan (Carson ym.

2001, 72), kuten myo6s tdmén tutkielman tulososiossa on tehty.

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan usein induktiivista. Induktiivisuus edellyttds, ettd
abstraktit rakenteet, kuten hypoteesit, mallit ja teoriat tuotetaan tutkimuksen
toteuttamisen aikana, eiki sitd ennen. Tdmén seurauksena sekd metodi ettd aineisto ovat
dynaamisia ja kehittyvat tutkimuksen edetessd jatkuvasti (Fidel 1993, 231). Tassd
tutkimuksessa tyOskennelldén aineistoldhtdisesti, mutta myds teoriatuntemuksen
vaikutus tutkimuksen kulkuun tunnistetaan. Tutkimusprosessissa liikutaan jatkuvasti
aineiston ja teorian vélilld, yhdistellen induktiivista ja deduktiivista ldhestymistapaa.
Tallaista analyysilogiikkaa kutsutaan abduktiiviseksi, eli teoriaohjaavaksi (Timmermans

& Tavory 2012, 168). Tutkimuksen teoreettisessd viitekehyksessd luodaan
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impulssiostamisen ominaispiirteet, joiden avulla haastatteluaineistoa luokitellaan ja
eritellddn. Vuoropuhelu aiemmin luodun teorian sekd timén tutkimuksen aineiston valilla

on ollut jatkuvaa koko tutkimusprosessin ajan.

Sisdllonanalyysi on yleisin analyysimenetelmd CIT -menetelmdd hyddyntdvissd
tutkimuksissa (Gremler 2004, 70) ja sitd hyO0dynnetddn my0s tdmén tutkimuksen
analyysimenetelménd. Siséllonanalyysissd on paitettivd, millaista yleistd viitekehysta
kiytetddn kuvaamaan kriittisid tapauksia ja miten rakennetaan kategoriat seké
mahdolliset alakategoriat, joihin analysoitu tieto jaotellaan. Yleisesti sisdllonanalyysin
tavoitteena on luokittelusysteemi, joka tarjoaa ndkemystd niistd tekijoistd ja toistuvista
kaavoista, jotka koskevat tutkimuksen mielenkiinnon kohteena olevaa ilmiéta (Gremler
2004, 66), timén tutkimuksen tapauksessa vaatteiden impulssiostamista. Tutkimuksessa
hyddynnetddn luvussa 2 esitettyd teoreettista viitekehystd, jota sovelletaan

analyysirunkona aineiston analysoinnin ja tiedon luokittelun vaiheessa.

Sisdllonanalyysi on tekstianalyysia, joka soveltuu hyvin minkd tahansa kirjalliseen
muotoon saatetun materiaalin tulkitsemiseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87). Tassd
tutkimuksessa haastattelut litteroitiin kirjalliseen muotoon mahdollisimman pian
haastattelutilanteen jdlkeen ja litteroitu aineisto analysoitiin. Sisdllonanalyysissa tekstista
etsitddn merkityksid ja pyrkimyksend on kuvata tutkittavien dokumenttien sisdltod
sanallisesti. Analyysi luo selkeyttd aineistoon, jotta siitd voidaan tehdd luotettavia
johtopédtoksid. Kirjallinen aineisto hajotetaan osiin ja kootaan uudestaan loogisella

tavalla kokonaisuudeksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 88-91).

Aineiston analysoinnin prosessi koostuu kolmesta vaiheesta: valmistelusta,
organisoinnista ja raportoinnista. Valmisteluvaiheessa keskeistd on Cavanaghin (1997)
mukaan analysoitavan yksikon maérittdminen. Liian laajan, esimerkiksi useita lauseita ja
merkityksid sisdltdvin, yksikon analysointi on haastavaa. Toisaalta my0s liian pieni
yksikkd, esimerkiksi  yksittdinen sana, voi aiheuttaa aineiston liiallisen
fragmentoitumisen. Tutkimuskysymyksesté riippuen analyysin yksikko voi olla kirjain,
sana, lause tai esimerkiksi sivujen osa (Elo & Kyngés 2007, 109). Tdmén tutkimuksen
tutkimuskysymys osoittaa lopullisen analysoinnin yksikoén, joka on impulssiostamisen

ominaispiirre. Ominaispiirteitd kuvataan aineistona toimivan litteroidun tekstin avulla.



47

Varsinainen aineiston analysointi aloitetaan avoimella koodaamisella. Kirjallisessa
muodossa oleva aineisto siis luetaan ldpi ja sithen merkitddn muistiinpanoja seké
kategorioita, jotka kuvaavat sisdltod mahdollisimman tarkasti (Elo & Kyngiés, 2007, 109).
Téassd tutkimuksessa ensimméiinen analysointikierros toteutettiin manuaalisesti kdsin
koodaamalla litteroitua aineistoa. Heti ensimmadiselld koodauskierroksella havahduttiin
eri koodien suureen lukuméérddn ja analysoinnin sujuvoittamiseksi kadyttéon otettiin
ATLAS.ti -ohjelmisto. ATLAS.ti on sdhkdinen analysointiohjelmisto, jonka avulla voi
jarjestelld, uudelleen koota seké hallita laadullista tutkimusaineistoa (ATLAS.ti 2020).
Sadhkoisen analysointiohjelmiston kédyttdminen helpotti suuren koodiméérén ja aineiston
hallintaa. ATLAS.ti:td hyodynnettiin  koodausten lajittelussa ja ohjelmiston
automatisoituja tyokaluja ei kidytetty, vaan analysointi toteutettiin manuaalisesti.
Koodauskierroksia toteutettiin analysointivaiheessa useampia, silla tutkijan koodaus
kehittyi koodauskierrosten edetessd. Koodeja muodostui lopulta yhteensd 52 kappaletta,

jotka sisilsivit aineistosta tunnistetut 385 sitaattia.

Avoimen koodaamisen jilkeen aineistoon tehdyistd koodauksista pyritddn 10ytdméén
yhdenmukaisuuksia sekd eroavaisuuksia ja niitd ryhmitellddn ylemmén tason
kategorioihin, jotta niiden lukumééra pienenee hallittavammalle tasolle (Elo & Kyngis
2007, 111). Dey (1993) huomauttaa, ettei tiedon kategorisoinnissa ole kyse ainoastaan
samankaltaisten tai toisiinsa kuuluvien huomioiden yhteen tuomisesta, vaan sen sijaan
dataa luokitellaan ryhmiin, joihin se “kuuluu”. Tutkija tekee oman tulkintansa avulla
pdatoksen siitd, mitkd asiat kuuluvat samaan kategoriaan (Elo & Kyngés 2007, 111).
Cavanaghin (1997) mukaan kategorisoinnin tarkoituksena on luoda perusteita tutkittavan

ilmidn kuvaamiselle, lisdtd ymmarrysti ja luoda tietoa (Elo & Kyngis 2007, 111).

Tamén tutkimuksen analyysilogiikan ollessa teoriaohjaava, kategorioita muodostettiin
teorian ja empiirisen aineiston vuoropuheluna. Kategorisoinnissa hyddynnettiin
teoreettista viitekehystd ja lopulta 52 koodia kategorisoitiin 6 ryhmddn, jotka
muodostavat tdmén tutkimuksen tulokset: vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteet.
Ominaispiirteet sisédltdvit useampia alakategorioita, jotka kuvaavat sitd, millainen kukin
ominaispiirre on ja millaisia asioita siithen liitetddn. Esimerkki aineiston analysoinnin eri
vaiheista on koottu taulukkoon 5. Esimerkkind on kdytetty ainutlaatuisuutta kuvaavaa
ominaispiirrettd, silldi se on tdmédn tutkielman teoreettisen kirjallisuuskatsauksen

ulkopuolelta 16ydetty ominaispiirre ja sen vuoksi tulkinnanvaraisin.
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Taulukko 5: Esimerkki aineiston analysoinnin eri vaiheista

00 ndhny ihan
samanlaista
missddn. Et ne
vdrit oli vihd
erilaisemmat --. Ja
sit se malli kanssa,
et usein villapaidat
on semmosii
pussimaisia tai
semmosia loysid.
Et toi oli
semmonen
tykéistuva ja kaula-
aukko oli kaunis.”
(Haastattelu G)

+ ERIKOINEN-vaate
+ vertailu muihin
vaatteisiin

erikoinen. Se
erottuu
kuluttajan
mielessd
muista
markkinoilla
olevista
tuotteista.

Aineiston Koodit Kuvaus Alakategoria | Ominaispiirre
sitaatti

"Se oli + NEG-ostamista ei Kuluttaja ei Ostotilanteen Ainutlaatuisuus
ensimmdinen pidetd miellyttadvana pida ainutlaatuisuus

vaateostos moneen | + NEG-negatiivisuus | vaatteiden

kuukauteen mulle + 10yto ostamista

itelleni. Md oon + tilaisuus on nyt miellyttdvéna,

hirveen laiska ja joten ostoksia

md inhoon ei tehdé usein.

shoppailemista. Md

en tykkdd

shoppailemisesta

niinku

harrastuksena tai

ajanvietteend.”

(Haastattelu D)

VEt sitd + ERIKOINEN-viri Vaate on Vaatteen Ainutlaatuisuus
vdriyhdistelmdd en | + ERIKOINEN-malli | jollain tapaa ainutlaatuisuus

Seuraava analyysivaihe on tiedon kisitteellistiminen eli kategorioiden nime&dminen

kayttimalld sisdltod kuvaavia sanoja. Kaésitteellistdminen etenee niin pitkélle kuin on

jarkevéd ja mahdollista (Elo & Kyngés 2007, 111). Samankaltaisia tapauksia sisaltdvat

tekijdt muodostavat alakategorioita, joita ryhmitellddn ylempiin kategorioithin (Dey

1993). Kasitteellistimisvaiheessa kategorioiden nimedminen tapahtui sopivin osin

teoriasta jo l0ydettyjen kategorioiden perusteella hydodyntdmaélld analyysirunkoa, joka oli

muodostettu aiemman teorian pohjalta. Lisdksi tdssd vaiheessa nimettiin uusia

kategorioita aineiston sisidllon mukaisesti. Aineiston analysoinnin avulla tuotetut tulokset

raportoidaan tdmén tutkielman luvussa 4.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisen  tutkimuksen luotettavuus juontaa juurensa aiemman teorian
hyodyntdmiseen sekd tutkimuksessa kéytettyjen tutkimusmetodien perusteluun ja datan
analysoinnin huolelliseen organisointiin (Carson ym. 2001, 70). Haasteena tutkimuksen
laadun arvioinnissa on se, ettd luotettavuutta kuvaavilla kasitteilld on laadullisen
tutkimuksen piirissd monia tulkintoja ja suomenkielisessd kirjallisuudessa on lisdksi
erilaisia kddnnoksid (Tuomi & Sarajarvi 2018, 120). Yksi kdytetyimmistd laadullisen
tutkimuksen arviointikriteereistd on luotettavuus (frustworthiness), jonka Guba (1981)

jakaa neljadn kasitteeseen (Shenton 2004, 64):

1) Uskottavuus. Keskeistd on validiteetti, jonka avulla pyritddn varmistamaan, etti
tutkimuksessa mitataan sitd, mita oli tarkoituskin mitata. Tdméa voidaan varmistaa
vakuuttamalla tutkijan perehtyneisyys tutkimusaiheeseen sekd perustelemalla
tehdyt metodologiset valinnat (Shenton 2004, 64.). Uskottavuuteen siséltyy my0s
arvio siitd, kuinka totuudenmukaista kerétty aineisto on (Parkkila ym. 2000) ja
tutkittavien satunnainen valinta (Shenton 2004, 65). Tidssd tutkimuksessa
haastateltavat kertoivat menneisti impulssiostamisen kokemuksistaan, jotka ovat
muistinvaraisia. Aineistoa saattaa siis vadristdd muistamisen ongelmat ja
tilanteiden uudelleentulkinta. Haastateltava valitsi haastattelutilanteessa kuitenkin
itse mielestddn merkityksellisimmét tapahtumat, eikd haastatteluissa vaadittu
minkddn tietyn yksittdisen tilanteen muistelemista. Haastateltavat on valittu
tutkimukseen satunnaisesti ja he ovat suurelta osin haastattelijalle ennestdan
tuntemattomia henkil6it.

2) Siirrettdvyys. Tuloksien tulisi olla siirrettdvissd tutkimuskontekstin ulkopuolelle
toiseen vastaavaan kontekstiin (Parkkila ym. 2000). Koska laadullisessa
tutkimuksessa aineisto kerdtddn pieneltd joukolta tutkittavia tietyssd
ympdaristossd, on melko mahdotonta osoittaa, ettd tulokset ja johtopadtokset ovat
tdysin soveltuvia laajempaan viestoon. On kuitenkin huomioitava, ettd jokainen
uniikki tutkimus ja siitd saadut tulokset edustavat esimerkkid laajemmasta
ryhmaéstd (Shenton 2004, 69). Tama tutkimus rajattiin koskemaan vaatteiden
impulssiostamista ja sithen liittyvid ominaispiirteitd. Saadusta aineistosta

16ydettiin yhtildisyyksid jo olemassa olevien tutkimustulosten ja teorian kanssa.
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Tama viittaisi sithen, ettd tutkimus olisi mahdollista siirtdd myds muuhun
kontekstiin.

3) Riippuvuus. Jos sama tutkimus toteutettaisiin samassa kontekstissa, samoilla
metodeilla sekd haastateltavilla, saavutettaisiin yhtenevét tulokset (Shenton 2004,
71). Kuitenkin kuten esim. Fidel (1993) nostaa esiin, laadullisen tutkimuksen
kohteena olevan ilmién jatkuvasti muuttuva luonne aiheuttaa haasteita
riippuvuudelle (Shenton 2004, 71). Lisdksi laadullisessa tutkimuksessa tutkija on
itse osana tutkimusta luomalla tutkimusaineistoa, tekemélld rajauksia seki
tulkintoja aineiston pohjalta. Tutkimuksen tulokset voivat vaihdella toisen
tutkijan toteuttamana, silld esimerkiksi haastattelutilanteissa tutkijan tehtdvané on
esittdd lisdkysymyksid haastateltaville, mikili aiheesta on mahdollisuus saada
syvillisempid vastauksia ja yksityiskohtaisempia kuvauksia. Riippuvuutta
voidaan  saavuttaa raportoimalla  tutkimusprosessista  mahdollisimman
yksityiskohtaisesti, jotta tutkimus voidaan toteuttaa mychemmin uudelleen.
Tutkimuksen rakennetta voidaan siis pitidd “prototyyppind”, vaikkei tdysin samoja
tuloksia saavutettaisikaan (Shenton 2004, 71).

4) Vahvistettavuus.  Lukijalle on tehtdvd selvdksi, mikd tutkimuksen
objektiivisuuden aste on. Tutkimusraportissa on tuotava ldpindkyvasti ilmi, miksi
esimerkiksi tietyt metodologiset valinnat on tehty ja millaisia heikkouksia niihin
voi mahdollisesti liittyd. Lukijalla on oltava mahdollisuus ndhdd, millainen
tutkimusprosessi on ollut ja miten tutkimuksen tulokset ovat lopulta
muodostuneet (Shenton 2004, 72). Téssé tutkimuksessa tulosten ldpindkyvyyttd
on pyritty luomaan teorian ja aineiston vuoropuhelulla sekd lisdamalld
haastattelusitaatteja tutkimuksen tulososioon. Lisdksi tutkimusprosessin kulkua
on pyritty havainnollistamaan mahdollisimman kattavasti aineiston analyysié

kuvaavassa kappaleessa.

Tamén tutkimuksen aineiston riittdvyys on pyritty takaamaan saturaation, eli
kylladntymisen, avulla. Aineiston kyllddntyminen tarkoittaa tilannetta, jossa saatava
aineisto alkaa toistaa itsedén. Uudet haastateltavat eivit siis endd tuota tutkimusongelman
ratkaisemiseksi uutta tietoa (Tuomi & Sarajirvi 2018, 75). Aineiston keruun jilkeen on
tutkijan vastuulla, ettd siitd tuotetaan lukijalle 1apindkyva kuva. Téssé tutkimuksessa nédin
on pyritty toimimaan aineiston ja teorian vuoropuhelun avulla. Kvalitatiiviset empiiriset

16ydokset saavat patevyyttd teoreettisen viitekehyksen hyddyntdmisestd tutkimuksen
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jokaisessa vaiheessa (Carson ym. 2001, 70). Téssé tutkimuksessa on kéytetty tulosten
laadun takaamiseksi hyddyksi aiempaa tutkimusta ja teoriaa jokaisessa tutkimusprosessin

vaiheessa.

Triangulaatio on lisdksi yksi tapa lisdtd tutkimuksen luotettavuutta (Denzin 1989).
Triangulaatiolla tarkoitetaan sitd, ettei tutkimuksen tulokset perustu vain yhteen
ndkokulmaan, vaan siind hyodynnetdén esimerkiksi useita eri teorioita, menetelmid ja
metodeja (Shenton 2004, 65-66). Tutkimuksessa voidaan toteuttaa Denzinin (1978)
mukaan tutkimusaineistoon, tutkijaan, teoriaan tai metodologiaan liittyva triangulaatiota
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 126). Témin tutkimuksen teoriaosuudessa on hyddynnetty
useita eri teorioita ja ndkokulmia, joiden avulla saavutetaan teorian triangulaatio.
Teoriaosuudessa on esimerkiksi esitelty impulsiivisuuden késitettd ja impulssiostamista
eri ndkokulmista. Tami aiempi teoreettinen tutkimus yhdistetddn tdssd tutkimuksessa
tuotettuun uuteen aineistoon ja aineistosta esiin nostetut tulokset linkitetdén jo olemassa
olevaan teoriaan. Lisdksi triangulaatiota saavutetaan hyddyntdmailld mahdollisimman
laajasti erilaisia haastateltavia. ~ Néin saadaan esille yksilollisid ndkokulmia ja
kokemuksia, joita vertailemalla saavutetaan rikas kuvaus kéyttdytymisestd tutkittavassa

kontekstissa (Shenton 2004, 66).
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4 VAATTEIDEN IMPULSSIOSTAMISEN
OMINAISPIHHRTEET

Téssd luvussa tarkastellaan tutkimustuloksia eli sitd, millaisia ominaispiirteitd empirian
perusteella vaatteiden impulssiostamiseen liittyy. Saatuja tuloksia verrataan aiempien
tutkimusten tuloksiin ja aiempien tutkimuksien perusteella muodostettuihin viiteen
ominaispiirteeseen.  Vertailua  tekemilld  muodostetaan  késitys  vaatteiden

impulssiostamiselle ominaisista piirteista.

Aiemmin tunnistetuista ominaispiirteistd nelja oli 10ydettévissé sellaisenaan myos tdmén
tutkimuksen aineistosta. Nama ominaispiirteet ovat suunnittelemattomuus, reflektion
puute, kiireellisyys seké drsykkeelle altistuminen, joista kolmea ensimmadistd pidetddn
keskeisind piirteind myds ldhes kaikissa impulsiivisuuden maééritelmissd (ks. esim.
Mesiranta 2009). On sen vuoksi luonnollista, etti ndméd piirteet tunnistettiin myds
vaatteiden impulssiostamisen kontekstissa. Arsykkeelle altistuminen oli lisiksi selke#
vaatteiden impulssiostamiselle ominainen piirre. Téarkein drsyke on fyysinen altistuminen
vaatteelle myymaildssid ja verkkokaupan tapauksessa visuaalinen drsyke vaatekuvan
muodossa. Myods markkinointiviestinnélliset drsykkeet korostuvat, mutta muut aistilliset
arsykkeet eivit erityisesti nousseet aineistosta esiin. Impulssiostamisessa keskeistd on
vaatteiden katselemisen ja selaamisen merkitys: mitd enemmaén vaatteita katsellaan, sitd

enemman drsykkeitd kohdataan.

Impulssiostamiseen liitettdvistd hedonistisista elementeistd korostui vaatteiden
kontekstissa erityisesti mielihyvad. Mielihyvédén perustuva ostaminen on yksi Arnold &
Reynoldsin (2003, 80) tunnistamista hedonistisista motiiveista ostamiselle. Mielihyvai
koettiin vaatteiden ostamisen tapauksessa ostamisesta itsestddn ja ostamista pidettiin
tapana kohottaa mielialaa sekd hemmotella itsed. Myds oman ulkomuodon koettiin
aitheuttavan mielihyvédéd uuden vaatteen ollessa imarteleva ja parhaita piirteitd korostava.
Muita Arnold & Reynoldsin (2003) hedonistisia motiiveja ei aineistosta erityisesti
noussut esiin ja viides vaatteiden impulssiostamiseen liittyvd ominaispiirre onkin sen
vuoksi nimetty tutkielman teoriaosuudesta poiketen mielihyviksi, jotta se kuvastaa

piirrettd mahdollisimman tarkasti.
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Tamdn tutkimuksen aineistosta tunnistettiin lisdksi kuudes ominaispiirre, jota ei
alemmissa tutkimuksissa ole erityisesti liitetty impulssiostamiseen. Tdmé ominaispiirre
on ainutlaatuisuus, jolla tarkoitetaan sekd ostotilanteeseen ettd ostettavaan vaatteeseen
liitettdvad ainutlaatuisuuden kokemusta. Kuluttajien halu erottautua suuremmasta
ryhméstd ja korostaa omaa individuaalisuuttaan kuluttamalla erottuvia materiaalisia
objekteja on tunnistettu aiemmissakin tutkimuksissa (ks. esim. Tian ym. 2001), mutta sitd

ei ole aiemmin erityisesti liitetty impulssiostamiseen.

Tésséd tutkimuksessa tunnistetut vaatteen impulssiostamisen ominaispiirteet on esitelty
kuviossa 4. Vaateostoksen ainutlaatuisuus sekd mielihyvd vaateostoksessa ovat
ominaispiirteet, jotka kuvaavat nimenomaisesti vaatteiden impulssiostamiselle ominaisia
piirteitd. My0s muut tunnistetut ominaispiirteet ovat tirkeitd ja ilmidlle ominaisia

piirteitd, mutta ainutlaatuisuus ja mielihyvé erityisesti korostuvat aineistossa.

Kuvio 4: Vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteet

Kuten yleisesti impulssiostamiseen liitetyt ominaispiirteet, myoskdidn nimé vaatteiden

impulssiostamisen ominaispiirteet eivit kaikki systemaattisesti esiintyneet jokaisessa
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haastatteluissa. Tunnistetut ominaispiirteet olivat kuitenkin aineiston perusteella

merkittdvimmassa roolissa ja madrittivit vaatteiden impulssiostamista.

4.1 Vaateostoksen ainutlaatuisuus

Ainutlaatuisuus tarkoittaa sitd, ettd jokin on ainoa laatuaan, uniikki, erittdiin huomattava
tai erikoinen (Kotimaisten kielten keskus 2020). Juuri sellaiseksi vaatteiden
impulssiostaminen koetaan ja ainutlaatuisuuden voidaan ndhdid olevan vaatteiden
impulssiostamiselle ominaista. Ainutlaatuisuus on uusi impulssiostamiseen liitettdva
ominaispiirre, jonka merkitys kuluttajakdyttdytymiselle on tunnistettu aiemminkin, mutta
sitd ei ole aiemmin yhdistetty impulssiostamiseen. Uniikkius ja yksildllisyys ovat
yhteiskuntamme keskidssé ja ne vaikuttavat syvisti kuluttajan kdsitykseen itsestdén sekd
kuluttajan identiteetin rakentamiseen (Niinimdki 2010, 154). Ainutlaatuisuus liittyy joko

ostotilanteeseen tai ostopditoksen kohteena olevaan vaatteeseen.

4.1.1 Ostotilanteen ainutlaatuisuus

Vaatteiden impulssiostamiselle on tyypillistd, ettd ostopddtostd tehdessd ostotilanne
koetaan ainutlaatuiseksi. Ainutlaatuisuuden tunne voi johtua siitd, ettd kuluttaja kokee,
ettei 10ydd sopivia ja omia mieltymyksid vastaavia vaatteita helposti. Kohdalla olevaa
ainutlaatuiseksi koettua mahdollisuutta ei haluta menettds, vaan ostopditds syntyy.
Tilanteen ainutlaatuisuus on vastustamaton ja ohittamaton tunne kuluttajan mielessé, joka
ohjaa kuluttajaa tekeméén ostopaatoksen.

"Ehkd just se et, kun sitd ei tee joka pdivd ja se on jotain erityistd.”

(Haastattelu C)

-~ mulla on se tietty vaatetyyli. Joten jos nddn mun tyylisen vaatteen niin
vaikka mulla sattuis sitd olee hyllyssd kaks tai kolme, niin aattelen ettd nyt
kun l6yty, niin otan. Koska kun seuraavan kerran mahollisesti loyddn niin

voi mennd aikaa. Et ei halua menettdd tilaisuutta siind.” (Haastattelu H)

Tilanteen ainutlaatuisuus voi olla seurausta siitd, ettd uusien vaatteiden hankkimista ei

pidetd miellyttdvéna ja sitd sen vuoksi tehddin harvoin. Vaikka tutkimustiedon valossa
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vaatteet ovat merkittidva tekijd identiteetin rakentamisen ja viestimisen ndkokulmasta
(Niinimiki 2010, 152), eivit kaikki kuluttajat pidd vaatteiden ostamisesta ja se ei ole
heille miellyttdvad. Kun ostamista ei pidetd miellyttavéind, sitd tehdddn harvoin. Télloin
ostotilanteen ainutlaatuisuus voi liittyd siihen, ettd kerrankin kohdataan vaate, joka

koetaan sopivaksi osaksi omaa tyylii.

”Se oli ensimmdinen vaateostos moneen kuukauteen mulle itelleni. Md oon
hirveen laiska ja md inhoon shoppailemista. Md en tykkdd shoppailemisesta

niinku harrastuksena tai ajanvietteend.” (Haastattelu D)

"Md oon ehkd vihdn huono ostaa uutta. Ja md oon huono loytdd vaatteita
esimerkiks. Mul on semmonen tunne et ei l6ydy sopivia enkd md sit tykkdd

ees ettid.” (Haastattelu E)

Tilanteen ainutlaatuisuus voi liittyd myds sithen, ettd kuluttaja on jossain sellaisessa
paikassa, joka on jollain tapaa ainutlaatuinen ja johon ei normaalissa arjessa tule mentya
tai sielld ei ole koskaan aiemmin kéyty. Haastateltavat G ja I kertovat tilanteista, joissa
he ovat poissa kotipaikkakunnaltaan ja kohtaavat itsed miellyttdvin vaatteen. Tdmi saa

aikaan tunteen tilanteen ainutkertaisuudesta, eika tatd tilaisuutta haluta menettaa.

“Tiidn, ettd ku asun kaupungissa, ni ei tuu sitte myohemmin tultuu
kaupunkiin, ja et se ale varmaan menee sit. Sit sitd ei myohemmin endid

saa, et se oli niinku last chance siin tilanteessa.” (Haastattelu G)

"Oltiin sielld endd pari pdivdd ja kaytiin siind kylilld viimestd kertaa.”

(Haastattelu I)

Tilanteen ainutlaatuisuus voi ostopaikan lisdksi liittyd oston kohteena olevan tuotteen
saatavuuteen. Tilanne koetaan siksi ainutlaatuiseksi, ettei omia mieltymyksid tai
vaatimuksia tdyttdvid vaatteita ole usein saatavilla. Myos vaatteen hintaan liitetty
myoOnteinen kokemus edesauttaa ostopddtoksen tekoa. Tétd kuvastaa erityisesti
haastateltavan B kertoma tilanne, jossa haastateltava kohtaa omaa kokoa olevan

alennetun vaatteen:
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”Oon aika pienikokonen niin yleensd just alennustuotteet ja tollaset
viimeset kappaleet ei sitten oo omaa kokoa. Ei siis usein tuu tehtyd tollasii
aleloytéjd. Seki oli viimenen paita siind ja ajattelin et ei vilttamdttd oo sitd

oikeeta kokoo, mutta tilld kertaa sit sattuki olee just omaa kokoo.’

(Haastattelu B)

Vaatteen edullinen hinta saattaa saada kuluttajassa aikaan tunteen, ettd kyseessd on
ainutlaatuinen tilanne ja mahdollisuus, jota ei haluta menettdd. Vaate voi olla sellainen,
jota on jo aiemmin katseltu, mutta sitd ei ole korkean hinnan vuoksi ostettu. Kun hinta on
alennettu, kynnys ostopéditoksen teolle madaltuu. Tama tulos tukee Iyer ym. (2019)
tekemdd havaintoa siitd, ettd matalahintaisten tuotteiden kohdalla kuluttajan itsekuri

madaltuu.

“Halpa hinta jdi erityisesti mieleen, ku ne oli tarjouksessa. Tai ettd ku ndin
siind sit et oli ithan hirveen hyvd tarjous siitd paidasta ni sit pddtin vaan et
otan niitd kaks eri virissd, kun ne oli niin edullisia.” (Haastattelu A)

“Ne oli sillon alessa. Et sit siin on lisdnd se et tdd olis nyt myos edullisest,

niin ei haluu menettdd sitd tilaisuutta.” (Haastattelu E

Yhteenvetona voidaan tilanteen ainutlaatuisuuden todeta liittyvdn kuluttajan omiin
mieltymyksiin, ostopaikan sijaintiin tai ostettavaan vaatteeseen. Ostettavan vaatteen
tapauksessa keskiossd on ainutlaatuiseksi koettu tilanne, jossa vaate kohdataan.
Seuraavassa luvussa késitellddn tilannetta, jossa vaate itsessdén koetaan jollain tapaa

ainutlaatuiseksi.

4.1.2 Vaatteen ainutlaatuisuus

Ainutlaatuisuus voi liittyd ostotilanteen lisdksi ostoksen kohteena olevaan vaatteeseen.
Impulsiiviset vaateostokset ovat muotiorientoituneita impulssiostoksia, eli niitd maarittaa
kuluttajan kokemus vaatteen designin ja tyylin muodikkuudesta (Joo Park ym. 2006,
435). Sen lisédksi, ettd kuluttaja pitdd vaatteen designia ja tyylid sopivana, se koetaan
jollain tapaa erikoiseksi. Vaate kiinnittdd erikoisuutensa vuoksi kuluttajan huomion sekd

herittdd yhtdkkisen halun ostaa. Tdmid havainto tukee Snyder & Fromkinin (1977)
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uniikkiuden teorian (theory of uniqueness) mukaista kasitysté siitd, ettd yksi kuluttajan
ostamisen motiiveista on pyrkimys erottautua muista. Teorian mukaan yksilon tarve olla
erilainen verrattuna muihin korostuu etenkin sellaisissa tilanteissa, joissa siihen ei liity
sosiaalista haittaa (Tian ym. 2001, 52). Ainutlaatuisten ja erikoisten vaatteiden ostaminen
ja kayttiminen nihddin péddasiassa toimintana, joka on sosiaalisesti suotavaa. Yksild
pyrkii erottautumaan muista hankkimalla, kdyttimélld ja poistamalla kdytosti sellaisia
hyddykkeitd, joiden tarkoituksena on kehittii ja parantaa yksilon minékuvaa ja sosiaalista
imagoa (Tian ym. 2001, 52). Ainutlaatuisuuden kokemus on kuluttajan oma
subjektiivinen havainto, eiké objektiivinen totuus. Toisin sanoen riittia, ettd kuluttaja itse
mieltdd vaatteen ainutlaatuiseksi tai erikoiseksi, kuten alla olevat sitaatit osoittavat.
Kuluttajat kuvaavat vaatteen olevan erilainen, silld he eivit itse ole aiemmin kohdanneet
vastaavanlaista vaatetta aiemmin.

“Katoin vaan ettd onpas erikoinen. Se oli outo ja keltanen ja en ollu sen
tyylistd aiemmin missdd ndhny.” (Haastattelu B)

“Ja sit se et se oli ehkd vihdn erilainen et en ollu ndhny sellasta aikasemmin
ja sellasta ei ehkd niinku tuu vastaan heti. Se oli jotenki se kangas ja se
kuosi ja idea siind, et se oli pitsinen ja se et siin on kaks eri
pituusmahdollisuutta, kaks eri helmaa. Jotenki se oli aivan erityinen.”

(Haastattelu C)

"Et sitd variyhdistelmdd en oo ndhny ithan samanlaista missddn. Et ne vdrit
oli vihd erilaisemmat --. Ja sit se malli kanssa, et usein villapaidat on
semmosii pussimaisia tai semmosia loysid. Et toi oli semmonen tykdistuva

Jja kaula-aukko oli kaunis.” (Haastattelu G)

”Se oli viihdn erilainen se takki, sellasta ei Suomesta saa niin ajattelin, ettd

olis hyvd ostos.” (Haastattelu I)

Vaatteen ainutlaatuisuus voi liittyd my0s siithen, ettei vaatetta pidetd yleisesti erilaisena
tai ainutlaatuisena, vaan ainutlaatuisuus liittyy kuluttajan  henkil6kohtaisiin

mieltymyksiin sekd omistamiin vaatteisiin. Vaatteen ajatellaan sopivan omaan makuun
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ja se miellyttdd silméd, joten se sen vuoksi halutaan ostaa. Samanaikaisesti vaatteen

ajatellaan jollain tapaa olevan erityinen muihin omistettuihin vaatteisiin verrattuna.

“"Mut sit ajattelin, et mulla ei kyl oo yhtddn sen tyylistikddn olemassa
yhtddn.” (Haastattelu A)
"-- mut on se tosi erikoinen verrattuna sithen mitd normaalisti ostan.”

(Haastattelu B)

"Siks et se oli sen mallinen et md aattelin et se vois sopii mulle. Jotenki md
oon vihdn ronkeli siind et nykyajan leikkaukset ja mallit ei vilttamdittd sovi.
Ja kun oon lyhyt nii ne ei vdilttamdttd ollenkaan sovi. Mut ku md ndin ton
mekon nii md ajattelin et hetkinen toi vois sopii mulle et kantsis sovittaa.
Tdd on aivan erilainen ja aivan toisenlainen mekko, ku mitd yleensd

kéytan.” (Haastattelu C)

Vaatteen ainutlaatuisuus on vahvasti kytkoksissd Snyder & Fromkinin (1977)
uniikkiuden teoriaan (Tian ym. 2001, 52) ja kuluttajan pyrkimys erottua muista
kuluttajista kuluttamalla ainutlaatuisia vaatteita on yksi keskeinen impulssiostamista
kuvaava piirre. Ainutlaatuisuus on kuluttajan oma subjekiivinen havainto, eikd

objektiivinen totuus.

4.2 Mielihyva vaateostoksessa

Hedonistisia piirteitd pidetddn impulssiostamisessa merkityksellisind (Rook 1987,
Cnijarevic ym. 2011) ja my0s vaatteiden impulssiostamisen kontekstissa korostuu
aineiston perusteella hedonististen arvojen merkitys. Vaatteiden impulssiostamista
méadrittdvat emotionaaliset arvot ja ostaminen ndhddédn pddasiassa tapana viettdd aikaa ja
viahentda stressid sekd negatiivista mielialaa. Hedonistisista elementeisti korostuu etenkin
mielihyvd, jota aineiston perusteella saadaan sekd vaatteiden katselemisesta ja
ostamisesta, ettd omasta ulkonddsté, jota uuden vaatteen nihddédn myonteiselld tavalla
korostavan. Ndmé havainnot ovat yhdenmukaisia aiemman tutkimustiedon kanssa (ks.

esim. Sharma ym. 2010; Arnold & Reynolds 2003).
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4.2.1 Mielihyviin perustuva ostaminen

Vaatteiden impulssiostamisen tapauksessa ostoksilla olemisen ja vaatteiden katselemisen
koetaan piadsddntoisesti tuottavan mielihyvdd. Vaatteiden selaaminen n#dhddidn
rentouttavana ja miellyttivand ajanvietteend. Vaatteiden visuaalisuus miellyttdd silmii ja
rauhoittaa oloa. Téllaista kuvausta voi Arnold & Reynoldsin (2003, 80) miaritelmin
mukaan kutsua mielihyvadn perustuvaksi ostamiseksi. Mielihyvéédn perustuva ostaminen

vahentdi negatiivisia emootioita sekd kuluttajan kokemaa stressia.

Mielihyvidin perustuvan ostamisen taustalla on ihmisen motivaatio toimia tavalla, joka
vihentdd jannittyneisyyttd. Toiminnan tavoitteena on henkisen tasapainon sdilyttiminen
ja palauttaminen (Arnold & Reynolds 2003, 80). Ndmi toiminnan motiivit ovat selvésti
ndhtdvissd my0Os empiirisessd aineistossa. Omaa stressid tai jannittyneisyyttd esimerkiksi
pitkdn arkiviikon jdlkeen puretaan selaamalla vaatteita sekd tekemélld impulsiivisia
ostoksia. Jo pelkkdd vaatteiden katselua ja tuotteiden selaamista pidetddn mielihyvad
tuottavana toimintona. Tdm& havainto saa tukea Beatty & Ferrellin (1998, 185)
nidkemyksestd, jonka mukaan impulssiostojen maard voi kasvaa, kun kuluttaja nauttii
tuotteiden katselemisesta sekd kéyttdd sen parissa aikaa. On siis luonnollista, ettad

impulssiostamista kuvaavissa tarinoissa nousee esiin mielihyvin kokemuksia.

"Kylldhdn siind ihan mielellddn kierteli ja se oli semmosta kivaa tekemistd

yhessd.” (Haastattelku B)

”Siis varmaan, ku ihminen on semmonen luonteeltaan et hakee semmosta
mielihyvid ja voihan se olla ajanvietettdki jollain tapaa. Niitihdn oli
hirveen hauska kattoo niit vaatteita. -- Se oli viikonloppu, koska md
muistelisin et se oli alkuiltaa ja md en yleensd alkuillasta oo sohvalla

[6hoomdssd ku mulla on kokoaika jotain tekemistd.” (Haastattelu E)

”On olla huono pdivd, ni sit tulee olo et haluun tdhdn pdivddn jotain
hyvitystd ja siks sitte kattelee. -- ja sit loytyy se joku ihmeen mielihalu
jostain.” (Haastattelu H)



60

Vaatteiden katseleminen ja ostoksien tekeminen tuottaa mielihyvdd etenkin, kun se
koetaan vaivattomaksi. Tallainen vaivattomuus vihentdd ostoksenteon esteitd ja madaltaa
kynnystd tehdd ostopditds. Vaivattomuus korostuu etenkin verkkokaupassa tehdyissd

ostoksissa, joita kuvaavat kommentit haastatteluissa D ja E.

"Et se ostaminen on oikeesti tehty silleen helpoks ja suoraviivaseks. Et
niinku se on suoraan asiaan. Siel on myos hirveen hyvdt kuvat, ne on joka
suunnasta ja niit pddsee zoomaamaan ni ndikee yksityiskohtia. Ja sit se
ilmottaa kans tosi selkeesti heti jos ei sun kokoo oo saatavilla tai sitd pitdd

odottaa tai jotain muuta.” (Haastattelu D)

“Joo no niit tuotteita oli helppo siin skrollailla ja ne tilatut vaatteet tuli sit
viel kotiinkuljetuksena, et ei tarvinnu tehd niinku mitddn sen asian eteen. Et

olihan se niinku helppoo ja vaivatonta.” (Haastattelu E)

Vaatteiden selaaminen huipentuu ostopédétdksen tekoon, joka sekin itsessdén aiheuttaa
mielihyvéa ja tuottaa kuluttajalle iloa. Ostopditds tehdddn, koska siitd koetaan saavan
mielihyvii. Taustalla voi myds olla kuluttajan kokemus siitd, ettd ostoksen tekeminen on
itsensd palkitsemista tai piristimistd. Namé havainnot saavat tukea aiemmasta vaatteiden

ostamista koskevasta tutkimustiedosta (ks. esim. Sundstrém ym. 2019).

“Tulihan siit hyvd fiilis, ku osti sen, emmd sitd kiistd. Onhan se kiva, ku

saa uutta pddlle ja voi niit sit hypistelld.” (Haastattelu B)

“Md aattelin sen niin, et md oon sen arvonen et md voin jotain pientd kivaa

ostaa.” (Haastattelu E)

”Sit se on niinku ehkd kans semmosta itsensd piristimistd et se niinku

piristdd et on jotain uutta pddlle pantavaa” (Haastattelu F)

Vaatteen impulssiostamisen hedonistisuutta korostaa myos aineistosta ilmi kéynyt
ostoksen tarpeettomuus. Vaatetta ei osteta vélttiméttoméaédn tarpeeseen, vaan ostoksen

motiivina ovat mielihyvdin perustuvat motiivit ja houkutus.
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"Tosi turhaahan se kyl oikeesti on, en md sitd kiistd. ” (Haastattelu B)

”Se oli vaan semmonen mieliteko ja houkutus. Kai se oli jotain mielihyvin
hakemista sitte. Koska eihdn niit vilttdmdttd tarvi, mut ettd nii. Sitd se
varmaan on.” (Haastattelu E)

"Se tulee semmonen tietty mielihalu vaan ja sit se on ostettava.”

(Haastattelu F)

Mielihyvddn perustuvassa ostamisessa keskeistd on siis vaatteiden katselemisen
synnyttaimit miellyttivit kokemukset sekd katselemisen aikaansaama mielihyvad. Kun
katseleminen koetaan vaivattomaksi tavaksi viettdd aikaa, syntyy helposti ostopditos,

joka sekin kasvattaa kuluttajan mielihyvén kokemusta.

4.2.2 Omasta ulkoniosti saatava mielihyva

Vaatteet ovat yksi keino rakentaa ja ilmaista omaa identiteettid (Niiniméki 2010, 152), ja
vaatteiden voidaan ajatella olevan “toinen iho”, jossa muut nikevét meidit (Belk 1988,
151). Naéistd syistd kuluttaja arvioi vaatteita peilaamalla niitd omaan mindkuvaansa ja
kuluttajalla voi myds olla pyrkimys parantaa omaa mindkuvaansa vaatteita kuluttamalla
(Dittmar ym. 1995, 196). Tdméd mindkuvan ja identiteetin arviointi on vahvasti ldsna
my®0s silloin, kun vaatteita ostetaan impulsiivisesti. Kuluttaja arvioi ostohetkelld omaa
ulkonékodddn uudessa vaatteessa. Ominaista vaatteen impulssiostamiselle on se, ettd tima
arvio omasta ulkondostd koetaan myonteiseksi, jolloin myos ostopddtds syntyy “hetken
mielijohteesta” ja tilanteen aikaansaaman mielihyvin seurauksena. Omaan ulkondk6on
liittyvd mielihyva kuvaa vaatteiden impulssiostamista ja tdmén tutkimuksen aineistossa

korostuu estetiikka, joka liitetdén vaatteeseen sekd kokemukseen omasta ulkonaosta.

"Ostan tdin vaan siks ku musta tuntuu nyt kivalta tdd pddlld ja se ndyttdd

hyviltd.” (Haastattelu C)

"Sitd tuntee ittensd niinku, ettd nyt md ndytdn kivalta tai kivemmalta tai

)

raikkaammalta tai muodikkaammalta tai jotain, ku on se uus vaate.’

(Haastattelu E)
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"Ne oli kyl tosi hyvin tuntuset pddlld. Tai usein ku sovittaa farkkuja
kaupassa ni ei ne tunnu mitkdd kauheen mukavalta mut noi oli jotain
semmosta tosi joustavaa matskua ni ne tuntu silleen rennoilta. Ja sit ne

ndytti hyviltd. Et aika hyvd [oyto, niin ei voinu jdttdd ostamatta.’

(Haastattelu F)

“Ja sit ku se istu pddlle tosi hyvin, nii synty se pddtos et kylld md tin ostanki.

Ja tulihan siitd sit ihan iloselle mielelle.” (Haastattelu G)

Kuluttaja siis kokee oman ulkomuotonsa hyvidksi uuden vaatteen kanssa ja tdma
synnyttdd mielihyvdd. Ostettu vaate arvioidaan mydnteiselld tavalla, kun sen koetaan
kohentavan tai korostavan omia ulkoisen olemuksen parhaita puolia. Keskiossd on
kuluttajan subjektiivinen kokemus omasta ulkomuodosta sekd tunteesta, jonka vaate ja

tdma myonteinen kokemus saa aikaan.

4.3 Vaateostoksen suunnittelemattomuus

Keskeinen impulssiostamiseen ja impulsiivisuuteen ylipddtddan liitetty piirre,
suunnittelemattomuus, nousee luonnollisesti tdrkedksi piirteeksi myos vaatteiden
impulssiostamisen kontekstissa ja tdmédn tutkimuksen aineistossa. Ostos ei
lahtokohtaisesti voi olla impulsiivinen, jos se on ennalta suunniteltu. Vaatteiden
impulssiostamisen tapauksessa suunnittelemattomuus koostuu ostoaikeen puuttumisesta

ja ostotilanteessa koetusta halusta ostaa.

4.3.1 Ostoaikeen puuttuminen

Ostoksen suunnittelemattomuus ja varsinaisen ostoaikeen puuttuminen on keskeinen
impulssiostamista madrittdvd ominaispiirre, joka nousee esiin my0s tissd tutkimuksessa
kerdtyssd aineistossa. Keskeistd impulssiostamiselle siis on, ettei kuluttajalla ole
etukdteen aikomusta tehda ostoksia tai ostaa, eikd ostettu tuote ole kuluttajan ostoslistalla
(Baumeister 2002, 670). Vaatteen ostopditds syntyy, kun vaate tai jokin muu siihen
liitetty drsyke kohdataan, vaikkei ostoksen tekoa ole milldén tavalla ennakolta suunniteltu

tai sitd ei ole aiottu tehdd. Vaatteen tai muun &drsykkeen kohtaaminen voi tapahtua
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fyysisesti myymaldssd tai drsyke voidaan kokea myds verkossa. Ostopditds syntyy
ennakkoaikeen puuttumisesta huolimatta ja ostosta kuvataan “hetken mielijohteeksi”.
Keskeistéd on, ettd vaatteita on pdadytty selaamaan ja katselemaan jostain muusta syysti
kuin ostoaikeissa. Téllainen syy voi esimerkiksi olla pelkkd vaatteiden katselemisesta

saatava mielihyvé, jota kuvattiin edellisessd luvussa.

"~ en ollut etukdteen suunnitellu mitidn ostavani. Et se ostos tapahtu

niinkun hetken mielijohteesta.” (Haastattelu B)

”—- ilman ettd olin suunnitellu et md ostan jotaki, nii ku md ndin sen ni md

ajattelin et toi vois sopia, ton md haluan ottaa.” (Haastattelu C)

”Se ei ollu mitenkdd semmonen ettd olisin suunnitellut sitd.” (Haastattelu

D)

"En ollu yhtddn ajatellu et ostaisin mitdd ku menin vaan moikkaamaan mun

kaveria sinne kauppaan.” (Haastattelu F)

"Md menin -- kiertelemddn ja kattelemaan. Ei mulla ollu tarkotus mitddn
hankkia, vaan md kdvin vaan niiinku aikaa tappamassa sielld, kun mulla oli
siind semmonen lyhyt vdili ennenku piti mennd seuraavaan paikkaan. Md
vaan menin kiertelemddn, en mitdan muuta. Ei mul ollu mitddn muuta
ajatusta siind, kun vaan ettd kulutan aikaani siind, etten ole ulkona

kylmdssd ja kurjassa sddssd.” (Haastattelu H)

Myos internetissa tehtyjd impulsiivisia vaateostoksia edeltdd toiminta, jonka tarkoitus on
muu kuin vaatteen ostaminen itselle. Kuluttaja voi selailla eri nettisivuja muussa
tarkoituksessa kuin omien vaatteiden hankintaa varten, mutta paityy syystd tai toisesta
vaatteita myyvdan verkkokauppaan ja pédityy tekemddn impulsiivisen ostopédidtoksen.
Digitaalinen markkinointi mahdollistaa nykypéivédna sen, ettd kuluttaja eksyy mainoksen
kautta ostoksille verkkokauppaan esimerkiksi sosiaalista mediaa selaillessaan. Tdma kdy

1lmi haastateltavan E kertomuksesta.
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"M selailin Facebookia, kun halusin ndhdd mitd ystdville kuuluu ja tuli
semmonen vaatekaupan mainos varmaan siihen feediin ja siind oli sit tota
ale ja sit siin oli joku kivanndkonen vaate siin mainoksessa ja sit md
klikkasin sen ja sit sielt tuli jotain kivanndkosid juttuja, joita md pdddyin sit

tilaamaan sieltd.” (Haastattelu E)

Haastateltava D:n tapauksessa internetselailun tarkoituksena oli vaatteen ostaminen
lapselle. Lopputuloksena syntyy kuitenkin liséksi impulsiivinen pdétds ostaa paita my0ds

itselle, vaikkei sitd oltu ennakkoon suunniteltu.

"Sitte md rupesinki siind kattelee ite et loytyiské tddltd mulleki jotain ja
ostinki yhden t-paidan siitd sitte ittelleni vaikka piti olla ostamassa vaan

pojalle huppari.” (Haastattelu D)

Vaatteiden impulssiostamista kuvaa keskeisesti se, ettei ostosta ole ennakolta suunniteltu.
Vaatteiden selaaminen johtaa ostopéddtoksen tekoon ennakkoaikeen puuttumisesta
huolimatta. Mielihyvélld on keskeinen rooli ostopditoksessd, kuten aiemmassa luvussa

kuvattin.

4.3.2 Halu ostaa

Ennakkoaikeen puuttumisen lisdksi vaatteen impulssiostamista kuvaa yhtédkkinen vahva
halu ostaa. Halu syntyy vilittomaisti, kun tuote n#hdddn. Tdmd ilmid osana
impulssiostamista on tunnistettu aiemminkin (Rook 1987, 191). Sen lisdksi, ettd
ostohalukokemus syntyy yllittden, se on vahva ja vallitseva, eikd kuluttaja koe tilanteen

laukaisemiseksi muuta vaihtoehtoa, kuin tyydyttda tarve tekemdilld ostos.

”Sit vaan tuli semmonen fiilis et kyl md nyt sen vaan otan, en oikeen edes

osannu sitd selittdd itelleni sen enempdd, ettd miks.” (Haastattelu A).

”Kun md ndin sen mekon siind ikkunassa, niin tuli vaan semmonen olo et

haluan ostaa sen.” (Haastattelu C)



65

“ltseasias mul tuli ajatus vaan et nyt md tdn teen ja ostan. Mietin et en nyt

ala epdréimdcdn, koska md haluun sen.” (Haastattelu E)

Halu ostaa haastaa kuluttajan itsehillinnén ja tahdonvoiman, jotka ovat kognitiivisen
nikokulman mukaan impulssiostamisen keskidssé. Itsehillinnédn menettdminen voi johtua
esimerkiksi siitd, ettd mielihalun tyydyttdminen koetaan tirkedmpdnd kuin rahan
sddstiminen (Baumeister 2002, 672). Lisdksi oston aiheuttamat seuraukset saatetaan

arvioida liian alhaisiksi, kuten taloudellinen nikokulma olettaa (Dittmar & Beattie 1998).

"Ykskaks naps vaan tuli semmonen ajatus jostain, ettd nyt md otan noi.
Ajattelematta sen enempdd. Ettd tarviinko vai enké tarvii tai onko tdd nyt
Jdrkevdd tdssd kohtaa. Se tulee semmonen tietty mielihalu ja sit on saatava
ottaa ne kengdt. Vaikka se ei siithen hetkeen sopiskaan tai sitd ei just tarttis.
Tai niitd voi olla vaikka kymmenen sellasta jo kaapissa, mutta voi tulla

sellanen, ettd haluun nyt ton. Siitd huolimatta.” (Haastattelu H)

"Kylld, kun tulee se ostofiilis, niin sitten on endd vaikee pddittdd, ettei
ostakaan. Ei siind sitten endd keksi mitddn syytd, miksei ostais kun haluaa

vaan sen ostaa.”’ (Haastattelu 1)

Yhtikkid syntyvan ostohalun syytd ei osata médritelld sen tarkemmin, vaan se on
kokonaisvaltainen kokemus siitd, ettd tuote on ostettava. Halu ostaa on niin vahva, ettei
sitd kyetd itsehillinndn keinoin hillitsemdén. Impulssi ikddn kuin vie kuluttajan
mennessddn ja ostopdidtds syntyy yhtédkkisesti syntyneen halun pohjalta. Téllainen
itsehillinnén puuttuminen tai riittdméattomyys korostuu ilmidn kognitiivisen ndkdkulman

tarkastelussa.

4.4 Reflektion puute vaateostoksessa

Impulssiostoksia tehddin reflektoimatta, eli toiminta perustuu impulssiin ja ostos tehddén
arvioimatta ja pohtimatta ostoksien aiheuttamia seurauksia sen tarkemmin (Jones ym.
2003,506). Téllainen reflektoimattomuus nousi esiin tutkimusaineistosta etenkin siten,
ettd haastateltavat kertoivat tehneensi ostopddtoksen impulssin ohjaamana. Kuluttajalle

siis syntyy tarve ostaa ja ostopddtds tehddin, jotta timd tarve saadaan tyydytetyksi.
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Kenenkéédn haastateltavan kertomuksista ei noussut esiin Wishnien (1977) kuvailemia
patologisen impulsiivisuuden piirteitd (Rook & Hoch 1985), vaikka myo6s tdméidn
tutkimuksen aineiston perusteella on selvdd, ettei impulsiivisten vaateostosten

aiheuttamia seurauksia pohdita ostohetkella.

"Ei ollut vaikeeta siind sitten pddttdd, ettd ottaa ne. -- Ku md oon niinku
ostohousut jalassa ni md ostan ja sitd ei paljoo mietitd jdilkikdteen.”

(Haastattelu D)

"Et ehkd se jdi mieleen et nii helposti ja huomaamatta l6yty tollanen vaate

mikd yleensd on vihdn hankala.” (Haastattelu F)

"Ei ollu lainkaan vaikeeta tehdd sitd pddtostd, koska oli vaan niin varma

tunne siitd.” (Haastattelu 1)

Impulsiivisten vaatteenostopditosten tekeminen koetaan poikkeuksetta helpoksi. Tdma
johtuu impulsiivisen ostopddtdksen perusluonteesta: kyseessd on impulssiostos, kun
pdatds tehdéddn sitd reflektoimatta (Mesiranta 2009, 27-28). Tami johtaa siihen, ettd

kuluttajien muistinvaraisissa kertomuksissa ostopddtoksen tekemista kuvaillaan helpoksi.

4.4.1 Ostotarpeen tyydyttiminen

Aineistosta on huomattavissa selvisti, ettd ostokset tehdddn yhtikkisen impulssin
ohjaamana ja kuluttajan toimintaa ohjaa vilittéméan tyydytyksen saaminen, kuten myos
ilmiotd koskevassa kirjallisuudessa on tunnistettu (Weun ym. 1998, 1124; Jones ym.
2003, 506). Kuluttajalle syntyy yhtidkkisesti halu ja tarve ostaa vaate, ostoimpulssi, ja

ostopditds tehdddn tdmén halun ja tarpeen seurauksena.

"Pddtin sen vaan ndin *napsauttaa sormia* et en miettiny niinku kahta

kertaa.” (Haastattelu B)

"Et en md siind kohtaa miettiny sen kummemmin mitddn muuta, kun et miltd

ne tuotteet ndyttdis ja missd niitd vois sit kdayttid.” (Haastattelu E)
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”M(di olin jotenki niin varma et nyt tdd kantsii tehd eikd ruveta miettii sitd
sen enempdd. Jotenkin siind vaan tuli sellanen mielihalu niistd kuitenki et

sitte md halusin ottaa ne.” (Haastattelu F)

Reflektion puutteesta kertoo myds se, ettd ostotapahtuma koetaan lyhyeksi ja sen koetaan
olevan nopeasti ohi. Ostopéétos tuntuu jalkikateen jopa yllattavilta, koska paatoksenteko

ei vaadi reflektiivisyytta eiké aktiivista ajatustyotd, vaan syntyy kuin itsestddn.

Kyl md olin tyytyviinen. Tuli vihd semmonen et oho, tddhdn kdvikin

dkkid.” (Haastattelu C)

-~ ja ykskaks naps vaan tulee semmonen ajatus jostain, ettd nyt md otan
ton. Ajattelematta sen enempdd. Se tulee semmonen tietty mielihalu — sit se

onki ohi koko tilanne” (Haastattelu H)

Téllainen ostotilanteen ja ostopddtoksen yllattavyys johtuu siitd, ettd kuluttajan huomio
on kiinnittynyt yhtikkisen ostotarpeen tyydyttimiseen ja ostopditos paddytidin tekemiin
ilman harkintaa ja pohdintaa. Kuluttajan on ainoastaan keskittynyt tyydyttdméin
yhtikkistd ostotarvetta. Tadma havainto on linjassa aiempien tutkimusten, muun muassa

Weun ym. (1998, 1124), kanssa.

4.4.2 Piittaamattomuus seurauksista

Kun kuluttajan toimintaa ohjaa tarve tyydyttda véliton tarve kuluttaa, ei ostopéddtdksen
aiheuttamia seurauksia ja vaikutuksia pidemmén tdhtdimen tavoitteisiin pohdita
(Baumeister 2002, 670; Rook 1987, 191). Tdm4 ilmid on tunnistettavissa my0s vaatteiden
impulssiostamisen tapauksessa. Aineistosta kdy hyvin ilmi, ettd kuluttajat ovat

valveutuneita ja tiedostavat vaateteollisuuteen liittyvid epikohtia.

Kyl mietityttid tollanen kertakdyttomuoti esimerkiksi. Et pyrkiny olee
tuotetietosempi. Ja kun on alalla téissdkin, nii tulee vdikisinki sitd tietoo. ”

(Haastattelu A)
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V-~ ei siit oo kauankaan, ku tuli semmonen vaateahistus. Inhottaa jos
kaapissa on sellasii vatteita, mitd voi kdyttid pari kertaa ja sit ne on

pilalla.” (Haastattelu B)

"Ei tdd yhteiskunta kestd sitd, ei tdd maailma kestd sitd.” (Haastattelu D)

" Pitdis keskittyd sellaseen kestdvddn kuluttamiseen.” (Haastattelu H)

Vaikka kuluttajat ovat aiempaa tietoisempia vaateteollisuuteen liittyvistd vakavista
epékohdista, jotka liittyvait muun muassa tydoloihin ja tuotannon ympéristovaikutuksiin
(Niinimaki 2010, 153-155), ei niitd epdkohtia huomioida omassa toiminnassa. Vaatteen

ostopditds tehdddn impulsiivisesti ja niistd tosiasioista valittamatta.

”Sit md vaan aattelin et ku kerran pddsin siihen rekille missd ne vaatteet

oli, ni otin siitd siit ne molemmat vdrit. En kylld olis tarvinnu niitd.’

(Haastattelu A)

“En niinku miettiny kyl loppuun asti, kun se oli sen verta hieno. Et aika
semmonen hdtikoity pddtos. Ei tullu tarpeeks pitkdlle mietittyy sitd asiaa

kylld.” (Haastattelu B).

"En oikeen mitenkddn sen enempdd, kun se oli tdysin semmonen

ekstempore ostos.” (Haastattelu H)

Tallainen ajatusmalli tukee Ainslien (1975, 463) havaintoa siitd, ettd kuluttaja ei
valttamattd piittaa ostoksen aiheuttamista seurauksista, koska hdnelld ei ole tdyttd
ymmaérrystd siitd, mitd kaikkia seurauksia toiminnalla on. Tai vaihtoehtoisesti vaikka
seuraukset ymmarrettdisiin, ostotarpeen tyydyttiminen ndhdddn tirkedmpind ja
tavoiteltavampana toimintana. Kuluttajat eivit ota impulsiivisessa
vaatteenostopddtoksessd huomioon my0dskddn sitd, millaisia vaikutuksia padtokselld voi

olla omaan henkildkohtaiseen elaméain tai esimerkiksi henkilokohtaiseen talouteen.
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"Aattelin et se raha tulee joka tapauksessa kdytettyy, ni miksei sit ostais sitd
paitaa. -- aatelin sit silleen et mielummin ostan tin kahenkympin paidan,

ku vaikka kahella kympilld jotai herkkuja.” (Haastateltava B)

"Ei se vaikuttanu mun rahatilanteeseen ja jos ois vaikuttanu kauheesti ni
en md sit ois varmaa sitd ostanu. -- Silleen se tietysti vaikutti et md tiesin et

tdd on nyt tamd raha mennyt tihdn mekkoon.” (Haastattelu C)

"Tossaki se kokonaisuus makso jotain viiskymppii. Et se ei ollu kauheen

kallista ja sain kuitenki monta tuotetta. Niin se oli tosi hienoo.’

(Haastattelu E)

”-- katoin hintalapusta, ettd puoleen hintaan ja ei ollu pahan hintanen
ldhtokohtasestikaa. Ja kun sai siitd vield puolet pois, niin oli melkeen

ilmanen.” (Haastattelu G)

Monet impulsiivisesti ostetut vaatteet koetaan edullisiksi ja sen vuoksi kuluttaja ei koe
ostoksen aiheuttavan minké&énlaisia vakavia seuraamuksia. Westbrook & Black (1985)
havaitsivat, ettd hyvin alennustuotteen l0ytdminen johtaa tyytyvéisyyteen siitd, ettd on
saavuttanut jotain itse (Arnold & Reynolds 2003, 81) ja tdmd tyytyvidisyys osaltaan

selittdd myos tatd 10ydosta.

4.5 Vaateostoksen Kkiireellisyys

Impulsiiviseen toimintaan liittyy vahvasti kiireellisyys ja vélittomyys (ks. esim. Jones
ym. 2003; Rook 1987) ja sama piirre on ndhtavissd myos vaatteiden impulssiostoksissa.
Ostoimpulssin aiheuttama halu ostaa johtaa nopeaan ja vilittoméiin toimintaan. Ostaja
luo itse itselleen kiireen ostaa, jonka seurauksena ostos tehddan hankkimatta lisié tietoa

ja vertailematta eri vaihtoehtoja.

4.5.1 Tarve ostaa valittomasti

Ostopddtoksen kiireellisyydesséd ei ole kyse siitd, ettd kuluttajalla olisi ostotilanteessa

todellinen kiire, vaan kiireen tunne luodaan itse. Kuluttajalla on tarve tehdid ostos
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valittomasti tai kiireellisesti. Tima havainto saa tukea muun muassa Rookin (1987, 193)
impulssiostoksen maéritelmastd, jonka mukaan impulssiostoksessa on kyse siitd, ettd
kuluttajalla on tarve tehdé ostopditds vilittdmaésti tai lyhyen ajan sisdlld ndhtydéin tuotteen
ja koettuaan yhtikkisen tarpeen ja halun ostaa. Ajanjakso tuotteen nikemisen ja ostoksen
teon vililld on lyhyt ja pdétds ostaa tehddén erittdin nopeasti. Tama tarve tehdé ostopdétds

ja ostos vilittomasti kdy ilmi myds haastatteluaineistosta.

7 -- ja md menin sitte sinne kauppaan, sovitin ja ostin. lhan noin vaan,

koska tuli sellanen olo, ettd tid on nyt vaan ostettava.” (Haastattelu B)
"Vihd tuli semmonen olo, et oho tddhdn kdvikin dkkid” (Haastattelu C)

"Kyl mul oli siind aika hyvin aikaa tehd niitd ostoksia. Mut sitte md tota
rupeen ajattelee jossain vaiheessa et md en voi kdyttdd tihdn niinku
enempdd aikaa et mul on muutaki tekemistd, Aattelin ettd nyt mun tdytyy kyl

pddttdd tdd nyt heti.” (Haastattelu E)

"Siind ei kauaa menny. Md suomeks sanottuna pistin vaan silmdit kiinni ja
ostin. Et md ajattelin niinku juuri siind itsekseni kun palasin siihen poytdcdn,
ettd jos md tdssd kovin kauan nyt vield jahkaan asian kaa, nii mind en tuu
hullua hurskemmaks, aikaa kuluu, ja joku pdcdtos on tehtdvd. Joko ostaa tai

kdvelld ulos. Ja sitte md vaan otin ne ja kéivelin kassan kautta pois.’

(Haastattelu H)

"Ei siind sitten sen enempdd tarvinnu sitd miettid vaan nopeesti halusin

sitten pddstd siitd jo eteenpdin.” (Haastattelu 1)

Kiireellisyys syntyy kuluttajan omasta tarpeesta tehdd ostos lyhyen ajan sisélld tuotteen
nihtyddn (Rook 1987, 193). Kuluttaja kokee, ettd ostopéditoksen tekeminen on helppoa,
jolloin paitoksen voi tehdd nopeasti. Ostopédédtoksen nopeuteen voi vaikuttaa myos

koettua riskid alentavat tekijét, kuten edullinen hinta sekd mahdollisuus palauttaa tuote

my&hemmin.
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”Se oli kyl helppoo pddittid, ettd ostaa. Varmaan koska ties, ettd ne voi

kuitenki palauttaa, jos ne ei miellytikkdd.” (Haastattelu E)

“Ne tuotteet oli alessa. Et sit siin oli lisdnd se et ne olis nyt edullisesti.”

(Haastattelu F)

Kuluttajan tarve ostaa nopeasti jouduttaa ajatustyotd, jota ostopddtoksen tekoon liittyy.
Omassa mielessd olevan kiireen vuoksi pditdstd ei harkita, vaan ostopéditos tehddan

valittomasti. Keskeistd on, ettei kuluttaja vertaile vaatetta muihin vastaaviin vaatteisiin.

4.5.2 Vaihtoehtojen sivuuttaminen

Tamén tutkimuksen aineisto tukee my0s Jonesin ym. (2003, 506) tekemé@é havaintoa siit,
ettei kuluttaja lykkdd ostopddtoksen tekemistd hankkiakseen lisdd tietoa ostopédétoksen
tueksi tai vertaillakseen tuotetta muiden vastavanlaisten tuotteiden kanssa. Vaikka
vaatteita kannetaan ylld kuin “toista ithoa” ja ne siten ovat merkittdvad osa kuluttajan
itseilmaisua ja identiteetin viestintdd (Dittmar ym. 1996, 196), ei ostopditdksen tueksi
etsitd lisédtietoa tai vertailla vaatetta toisten vaatteiden kanssa silloin, kun kyse on
impulssiostoksesta.

“Suoraan sit kyl pddtin ostaa just ne enkd miettiny muita vaihtoehtoi.”

(Haastattelu A)

"Pddtos synty aika nopeesti ja pddtoksen tekemiseen meni ehkd muutama

minuutti. Et en md halunnu jdddd siind sen enempdd vertailee ja miettii.’

(Haastattelu G)

"Ndin heti ovesta sisddntullessa sen takin ja pddtin ettd ostan sen. En
kokenu tarpeelliseks katsoa sieltd mitddn muuta. Halusin vaan ostaa sen
takin. Jotenkin kun ndin sen, niin tuli olo, ettd se on pojantyttirelle just

sopiva ja se on nyt otettava mukaan, ettei vaan jdad.” (Haastattelu I)

Kuluttajan késitys omasta identiteetistdén médrittdd monin tavoin sitd, millaisia vaatteita

kulutetaan. Kun vaatteen ostopditds tehddén impulsiivisesti, kuluttaja ei kdyta lainkaan
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aikaa harkitakseen, millaisia asioita hdn viestii muille kdyttdessdén kyseistd vaatetta.
Vaatteen merkitys itseilmaisun vélineend ikéén kuin menettéd arvoaan tai sitd ei ainakaan

oteta ostotilanteessa huomioon.

4.6 Arsykkeelle altistuminen vaateostoksessa

Ostoprosessi ldhtee usein liikkeelle jonkin drsykkeen, kuten tuotteen tai tuotekuvan,
kohtaamisesta. Arsykkeelle altistuminen on lisdksi merkittivd impulssiostamista
médrittivd tekijd ja ilmidlle ominainen piirre. Vaatteiden ostamisen tapauksessa
ensimmdiinen kohdattava drsyke on joko vaate tai verkkokaupan tapauksessa kuva
vaatteesta. Lisdksi erilaiset markkinointiviestinndlliset visuaaliset drsykkeet voivat ohjata
kuluttajan impulsiiviseen ostopditokseen. Arsykkeille altistuminen johtaa vaatteiden
selaamiseen ja katseluun ja toisaalta mitd enemmain vaatteita selataan, sitd enemmén

uusia drsykkeitd kohdataan.

Vaatteiden impulssiostamisen tapauksessa visuaaliset é&rsykkeet ovat aineiston
perusteella merkittdvimpid. Muiden aistien drsykkeitd ei tdmédn tutkimuksen
haastateltavien muistinvaraisissa kertomuksissa noussut esiin. Niihin ei vélttAmatta
kiinnitetd huomiota vaatteiden ostamisen tapauksessa tai niitd ei jilkikdteen muistettu,
silld visuaalinen &rsyke koetaan niin merkittdviksi ja sithen sen vuoksi kiinnittyy

péadasiallinen huomio.

4.6.1 Vaatteelle tai vaatekuvalle altistuminen

Vaatteiden impulssiostamisen tapauksessa vaate on merkittdva visuaalinen arsyke, joka
laukaisee halun ostaa. Tdmid havainto vaatteiden kontekstissa on suoraan kytkoksissa
teoriaosuudessa esiteltyyn drsyke-vastaanottaja-reaktio -ketjuun, jonka mukaan &rsyke
(tdssd tapauksessa vaate) tuottaa jonkinlaisen reaktion (ostoimpulssin, jonka seurauksena

tehddén ostos) sen vastaanottajaan (kuluttajaan) (Mesiranta 2009, 28).
”Se neule osu mun silmddn, md katoin et onpas erikoinen.” (Haastattelu B)

" Ja ku md kivelen sitdi Fredaa pitkin ni md nddn yhessd liikkeessd

ikkunassa mekon, joka oli kallis ja néytti tosi hyvdltd. -- Olin hyvissd ajoin
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menossa sinne syomddn ja sit md tosiaan katoin yhtdkkii sinne ikkunaan ja
totesin et toi vois olla kiva. Se oli semmonen pienempi putiikki ni se oli siin
todella esilld se mekko, se ndky siin suoraan kaupan ikkunassa. -- Ja tdd
mekko tuli vaan niinku mua vastaan ni se on aika kiva sit et mul oli aikaa

kdvelld vihdn hitaammin.” (Haastattelu C)

”Se paita vaan oli sind rekissd ja ensimmdiseks huomasin, ettd onpa hieno,
tosi ndtit vdrit, sopis ihan mulle ja on niinku mun tyylinen paita.”

(Haastattelu G)

"Yleissilmdyksen jilkeen huomasin aika heti ne tossut. Ensimmdinen ajatus
oli, ettd onpa kivat. Mutta Iihin kuitenkin kulkemaan siitd poyddstd
poispdin. -- md sitten palasin takas ja samalla olin ajatellu siind, ettd entds
Jjos kuitenki ottasin ne. Tammostd keskustelua kdvin itteni kanssa ja palasin

siihen siihen --"" (Haastattelu H)

"Ndin heti ovesta sisddntullessa sen takin ja se niinku alusta asti kiinnitti

’

myn huomion. — Ei me sielld sisdlld sit kierrelty muualla endd.’

(Haastattelu 1)

Ostopddtoksen kohteena olevaan vaatteeseen liittyvét tekijdt, kuten vaatteen

ominaisuudet ja ulkomuoto seké hinta, ovat keskeisié asioita impulssiostoksessa. Sternin

(1962, 61) mukaan ostopédidtoksen kohteena olevan tuotteen attribuuteista hinnalla on

midrddvin rooli impulssiostoksessa, mutta vaatteiden tapauksessa huomio kiinnittyy

hinnan sijaan ensisijaisesti tuotteen ulkoisiin ominaisuuksiin eli sithen, miltd vaate

ulkoisesti néyttdd. Tamid johtuu siitd, ettd vaatteen visuaaliset ominaisuudet ovat

merkittévid, koska vaatteilla kyetddn ilmaisemaan itsed ja viestimdin omaa identiteettid

”Se oli vaan se, ettd se paita ndytti siind tilanteessa niin kivalta, etten voinut

Jjdttdd sitd kauppaan.” (Haastattelu B)

"Mun ei ollu tarkotus ostaa mitddn, mutta ndin sellasen tosi ihanan

villapaidan mikd kiinnitti heti mun huomion.” (Haastattelu G)
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Arsykkeelld voidaan tarkoittaa oston kohteena olevan fyysisen tuotteen lisiksi my®s
muita drsykkeitd, kuten kuvaa tuotteesta (Madhavaram & Laverie 2004, 62).
Verkkokaupan tapauksessa vaatekuva onkin piéasiallinen drsyke, jolle altistutaan ennen
ostopditoksen tekemistd. Kuluttaja voi vakuuttua pelkistd verkkoymparistossa
kohtaamistaan drsykkeistd, kun niiden tarjoama informaatio koetaan riittdvana (Childers
ym. 2001). Vaatteiden tapauksessa tdméd nédkyy siten, ettd kuvien hyvd laatu ja
monipuolisuus vaikuttaa positiivisesti kuluttajan mielessd ostohetkelld. Myo0s se, etti

vaate on kuvassa mallin pdilld, edesauttaa kuluttajan kykyé visualisoida vaatteen kéyttoa.

"Siel on myos hirveen hyvdit kuvat, ne on joka suunnasta ja niit pddsee
zoomaamaan ni nékee yksityiskohtia. -- Ja sit md katoin mikd néyttdd mallin

pddlld kivoimmalta ja sit md valisin sen.” (Haastattelu D)

”Ne oli kivat ne kuvat, ku ne oli sillain et ne oli ihmisten pddlld. Et siitd
pysty sit ndkemddn miltd ne oikeesti ndyttdis. -- Eihdn sitd ostosta olis tullu

tehtyd, jos sitd paitaa ei oltas tuotu siihen tyrkylle, mikd sit teki mieli ostaa.’

(Haastattelu E)

Koska vaatteita kannetaan péilld kuin “toista thoa” ja niiden avulla ilmaistaan asioita
muille, korostuu vaatteiden tapauksessa visuaalisten drsykkeiden merkitys. Vaatteen

ulkomuoto on keskeisessd roolissa méérittimassd impulsiivista vaatteenostopadtosta.

4.6.2 Markkinointiviestinnalle altistuminen

Tuotteiden ja tuotekuvien ohella erilaiset markkinointiviestinnilliset elementit ovat
arsykkeitd, joihin kuluttaja kiinnittdd vaateostoksien tapauksessa huomiota. Ndma
visuaaliset drsykkeet tulevat ilmi haastateltavien muistinvaraisissa kertomuksissa.
Etenkin erilaiset hintaa ja alennusmyyntiéd korostavat materiaalit ovat ostopaitdksen teon

hetkelld merkittdvassa osassa.

”Ndin siind sit et se paita oli viel tarjouksessa ja pddtin et otan molemmat

vdrit.” (Haastattelu A)
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“Samalla ku kiertelin siin kaupassa ni osu silmddn sellanen ota 3 maksa 2

-tarjouskyltti. -- et heti niinku huomasin sen kylld.” (Haastattelu F)

Erilaiset markkinoinnilliset kyltit ja viestit ohjaavat kuluttajan toimintaa ja kuluttaja voi
kohtaamansa drsykkeen seurauksena menni sisille vaatekauppaan tai ryhtyd selailemaan

verkkokauppaa.

"Tuli semmonen mainos varmaan Facebookin feediin ja siind oli sit tota
ALE ja sit siin oli joku kivanndikonen vaate siin mainoksessa ja sit md

klikkasin sen” (Haastattelu E)

"Kdveltiin siind sitd ostoskatua pitkin ja kulutettiin aikaa vaan ja sitte
huomasin siitd sellasen uutuuksia -kyltin siitd yhen kaupan edustalta.

Mentiii sinne sitte kattomaan.” (Haastattelu I)

Markkinointiviestinndlliset drsykkeet ovat vaatteiden ja vaatekuvien tavoin pidasiassa
visuaalisia. Markkinointiviestinnéllisten drsykkeiden rooli ostotilanteessa on herittaa

kuluttajan mielenkiinto tai halu ostaa sekd johdattaa kuluttaja selaamaan vaatteita.

4.6.3 Vaatteiden selaaminen

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd drsykkeiden kohtaamisen liséksi ostotilanteessa
korostuu Beattyn ja Ferrellin (1998, 184) tunnistama tuotteiden selailun merkitys.
Vaatteiden katseleminen ja selaaminen synnyttdd usein myds halun ostaa, joka on
keskeinen impulssiostamisen ominaispiirre. Tdméa johtuu siitd, ettd vaatteita selaillessa
kuluttaja kohtaa monia vaatteita ja monia erilaisia drsykkeitd, jotka voivat synnyttdd
ostoimpulssin. Mitd enemmén vaatteiden selailuun kéytetdén aikaa, sitd enemmén

erilaisia drsykkeitd kohdataan.

"Kaiken kaikkiaan varmaan tunnin sielld kiertelin ja mietin siind sit et
olisko jotain muutakin tarvinnu. Kylld md varmaan tunnin sielld olin ja

kattelin.” (Haastattelu A)
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"Siel oli aika hyvin tavaraa, vaikka se oli lopettamassa ja melkeen kaikki
oli alennettuun hintaan. Ne vaatteet oli kuitenki sillain vdiljdsti et pysty selaa
niitd ja ndki selkeesti et mitd on missdki. Must ne vaatteet oli ihan ndtisti
esilld ja niitd oli siin kiva katella ja sit md sen villapaidan sieltd

bongasinki.” (Haastattelu G)

Verkkokauppaostamisen tapauksessa vaatteiden katselemiseen ja selailuun vaikuttaa
mahdollisuus rajata ja suodattaa tuotteita omien mieltymyksen mukaan. Néin selailu
koettaan miellyttavéksi ja kynnys tehdd ostopédédtds madaltuu, silld kuluttaja voi olla

varma siitd, ettd kaikki verkkokaupassa nikyvit tuotteet sopivat kuluttajan kriteereihin.

"M valitsen aina virin ja md valitsen materiaalin silleen, ettd ku md oon
todella henkisesti allerginen synteettisille kuiduille, ni md valitsin sieltd ne
puwvilla, villa, silkki ja pellava. Sit nykyddn Zalandolla on sellanen kestdivd
kehitys -segmentti ni sit md klikkasin senki pddille. Ja sit siit nikee niinku
nopeella silmdykselld kaikki. Tdmmdset valinnat kaventaa sitd valikoimaa
jo todella radikaalisti. Ni sain melkeen yhelle ndikymdille sitte ne vaatteet ja

siitd oli sitte helppo valita.” (Haastattelu D)

Aiemmissa tutkimuksissa tehty havainto siitd, ettd ajan puute vihentdd impulssiostamisen
maérdd (Iyer ym. 2019, 3) on ristiriidassa tisséd tutkimuksessa kerdtyn aineiston kanssa.
Pieni aikapaine toki vdhentdd kuluttajan mahdollisuutta selata vaatteita ja vertailla eri
vaihtoehtoja, mutta tdmin tutkimuksen aineiston perusteella vdhédinen aika liséa
kuluttajan todenndkoisyyttd tehdd impulsiivinen ostos. Kuluttaja kokee, ettei halua
menettdd kisilld olevaa mahdollisuutta ja tekee sen vuoksi ostopddtoksen. Ostosta

puoltavat tekijat koetaan ostohetkelld suuremmiksi, kuin sitd vastustavat tekijat.

-~ toisaalta, ku md olin sopinu et md oon menos ulos syomdndn, nii md en
voinu jdddd kauheesti siihen vetkuttelee, vaan mun piti joko ottaa se tai
jattdd se. Ja sit toisaalta md en halunnu tehd sitd et md varaisin sen tai
’

jotaki, koska en md sinne seuraavana pdivind ehtisi tai menisi.’

(Haastattelu C)
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?Oli sindinsd kiire, koska en ihan kerenny tosiaan niitd kaikkia vaihtoehtoja
niistd vaatteista ehkd selaamaan, niin kun olisin halunnu. En pystyny
kuluttamaan enempdd alkaa siihen niin oli sitten vaan pddtettdvd, ettd

ostaa.” (Haastattelu H)

Vaatteiden selaamisen merkitys impulssiostamiselle on tunnistettu aiemminkin ( Giiltekin
& Ozer 2012, 186) ja se on myds vaatteiden kontekstissa merkittidvi ilmiotd kuvaava
tekijd. My0s vaatteiden selaamisella ja mielihyvadin perustuvalla ostamisella on yhteys,

jonka merkitys on erityinen impulssiostamiselle.

4.7 Yleisia huomioita vaatteiden impulssiostamisesta

Kaikissa haastatteluissa nousi vahvasti esiin muutamia keskeisid huomioita, jotka tukevat
vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteisiin liittyvid tuloksia ja ne nostetaan sen
vuoksi esiin my0s téssd tulososiossa. Vaikka tdimén tutkimuksen tarkoituksena ei ole
tutkia 1mpulssiostamisen prosessimaisuutta, eli sitd mitkd tekijit aiheuttavat
impulsiivisen ostopditoksen tai millaisia seurauksia silld on, nimd muutamat tekijit
tukevat vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteisiin liittyvid havaintoja ja ne

esitellddn sen vuoksi lyhyesti.

Sosiaalisten kontaktien merkitys

Sosiaalisten kontaktien merkitys ostopddtostd tehdessd on keskeinen vaatteen
impulssiostamista maérittdva tekijd. Tdssd tutkimuksessa tehdyt havainnot tukevat
Mattilan & Wirtsin (2008) muodostamia kisityksid impulssiostamisesta. Myyjan rooli
ostotilanteessa ~ on  merkittdivd  ja = ammattitaitoinen = sekd  ystdvéllinen

myymaldhenkilokunta edesauttaa kuluttajan kykya tehdé ostopditds impulsiivisesti.

”Se kaupan myyjd tuli siihen tilanteeseen kun md katoin sitd neuletta. Md
pohdin siind sitd neuletta ja oon kuitenki aika semmonen sosiaalinen ni
aloin sille sit heti kertoo et mietin siind et tuleeko kéytettyy sitd paitaa. Se
myyjd osas hyvin ottaa siin kohtaa koppii ja sanoo ne oikeet sanat jotenki,

ettd sen suurempia miettimdttd pdddyin sit ottaa sen.” (Haastattelu B)
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"’Se sit esitteli mulle sitd uutta farkkumallii mikd niille oli just tullu. Ja koska
se oli uus malli missd oli joku super stretch -kangas niin tuli olo, ettd on
pakko kokeilla niitd. Ja kun ne viel sit oli tosi mukavat pddlld ni nappasin

ne samalla kertaa sithen mukaan.” (Haastattelu F)

Myyjien lisdksi myds muilla sosiaalisilla kontakteilla on oma merkityksensd

ostotilanteessa. Ostopéddtds on helpompi tehdé, kun sille saadaan tukea ulkopuoliselta

taholta. Omaan seuralaiseen usein myds luotetaan enemmén kuin myyjdin, jonka tyon

tarkoitus on vaatteiden myyminen.

"Sit ehkd seki ku sai poikaystdaviltiki hyviksyvin tuomion ettd ota vaa, ni
seki ehkd helpotti sitd pddtoksentekooo. Et jos olisin itekseni ollu ni olisin

pidempdd siin pohtinu et ostanko vai en.” (Haastattelu G)

“"Mulla oli mun mies siind mukana kiertelemdssd --. Oli kiva yhessdkin sit
sitd takkia kattoa. Ja kun mies oli kanssa sitd mieltd, ettd se on just
pojantyttdiren ndkonen, niin oli helppo sitten pdiittdid, ettd ottaa sen. Ettd
vksin ollessa olis tullut ehkd mietittyd vield enemmdn ja pohdittua mutta

kun siind yhessd pystyttiin se pddtos tekemddn.” (Haastattelu 1)

Positiivinen mieliala

Jo pitkdin on tiedetty, ettd impulssiostojen maira lisddntyy, kun kuluttaja nauttii ostosten

tekemisestd, toimintaan liitetddn positiivisia emootioita ja mieliala on hyvé (ks. esim.

Beatty & Ferrell 1998; Donovan ym. 1994). Lihes jokaisessa haastattelussa mieliala

koettiin jollain tapaa erityisen positiiviseksi ja rauhalliseksi. Myonteinen l&htotilanne

heijastuu my6s impulsiivisen ostopédétoksen tekoon.

”Olin menossa ulos syomdd ystdvien kanssa ni oli tietenkin positiivinen
fiilis ja mul oli siind hyvin aikaa. Siind mekon néihdessd md katoin kelloon
ja mietin itekseni tds on nyt sen verran aikaa et md kdyn kattomas siel

myymdldssd.” (Haastattelu C)
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"Mul oli semmonen iha mukava, rauhallinen mieliala. Olin ihan hyvdlld
tuulella ja hyvdilld mielelld, aattelin et md hetken tdssd potkotin sohvalla
ennenku rupeen sit taas puuhastelemaan ni sit siind md sen aukasin sen

verkkokaupan ja aloin selaamaan.” (Haastattelu E)

Ostoksen jilkikdteinen rationalisointi

Kun vaatteen ostopdétds tehdddn impulsiivisesti, ei ostetulle vaatteelle vélttdmétta ole
suoranaista tarvetta, eikd ostopddtostd ldhtokohtaisesti tehdd tarveldhtdisesti.
Haastatteluista saatavan aineiston perusteella ostosta kuitenkin jélkikdteen
rationalisoidaan eli ostoksen tekoa perustellaan jalkikdteen tarpeella. Tdma 10ydos tukee
Hanin ym. (1991) teoriaa siitd, etti etenkin ostaessaan muotia impulsiivisesti kuluttajat
visualisoivat tuotteen kdyttod mielessdin ja kuvittelevat mielessddn milléd tavoin vaatetta
voi tulevaisuudessa kéyttdd (Muruhanantham & Bhakat 2013, 150). Tam4 ostotilanteessa
tapahtuva visualisointi jattda jéljen, joka tulee muistinvaraisissa kertomuksissa ilmi.

"Md ajattelin et kdytdn sitd aika paljon esimerkiks toissd farkkujen ja
siistien kenkien kanssa ja niin oonki kéyttiny. Sit md ajattelin et sitd voi
kéyttdd tollasten Kalevalan vanamo -korujen kanssa mitkd on kans
vaaleenpunaset ja sopii siihen hyvin. Et toissd ja arjessa voi kdyttdd.”

(Haastattelu G)

Ostopédtostd rationalisoitiin myos silld perusteella, ettd ostettu vaate sopii moneen.
Vaatetta voi kéyttdd seki arjessa ettd juhlatilaisuuksissa, joten ostos koetaan sen vuoksi
tarpeelliseksi. Vaatteen kdyttod suunnitellaan ja tehtyd ostosta perustellaan ndiden

suunnitelmien avulla.

"Pddtin ostaa ne ku kuitenki tiesin et niille tulee kdyttéo kumminki, ne oli
semmosii tosi peruspaitoja.” (Haastattelu A)

"Mietin et sellasii tilaisuuksii tulee vield mihin se tulee sopimaan. -- Se
malli oli kuitenki sellanen et se ei mee pois muodista. Et vaikka tulis monen

vuoden pddstd tilaisuus ni sitd vois kdyttdd. Sen voi niinku muuttaa koruilla
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Jja asusteilla arkisemmaks tai hienommaks. Vihdn monenlaiseen sopii siis,

eli varmasti tulee kéyttoon.” (Haastattelu C)

"Sit siin mietin et kyl tollasille perusfarkuille tulee aina kdyttéo. Ei ne

hukkaan mee.” (Haastattelu F)

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd sosiaalisten kontaktien merkitys ja positiivinen
mieliala ovat tekijoitd, jotka voivat ajaa kuluttajan tekemidin impulsiivisen
vaatteenostopddtoksen. Tdmédn tutkimuksen muistinvaraisissa kertomuksissa nousi myds
esiin ostoksien jdlkikiteisté rationalisointia. Ostopaitoksen tarpeellisuutta siis jalkikdteen
perustellaan tarpeella, jota ei ostotilanteessa ole ollut tai jota ei ainakaan ole

ostopaitoksessd otettu huomioon.

4.8 Tulosten yhteenveto

Tdmén tutkimuksen aineiston analysoinnin avulla tunnistettiin kuusi ominaispiirretta,
jotka kuvaavat sitd, mikd on vaatteiden impulssiostamiselle ominaista. Namé tunnistetut
ominaispiirteet ja niitd selittdvit tekijat on koottu yhteen kuvioon 5, joka jiljittelee

tutkimuksen teoriaosuuden yhteenvedossa esiteltyéd viiden ominaispiirteen mallia.

Kuten aihepiirin aiemmassakin tutkimuksessa on myonnetty, kaikki ominaispiirteet eivét
valttdmattd esiinny jokaisessa impulsiivisessa ostoksessa, mutta ndma tunnistetut kuusi
ominaispiirrettd kuvaavat vahvimmin sitd, millainen tutkimusilmié on luonteeltaan.
Néamd ominaispiirteet antavat holistisen kuvan siitd, millaista vaatteiden

impulssiostaminen on, mikd ilmi6lle on ominaista.

Ainutlaatuisuus ja mielihyva ovat ominaispiirteitd, jotka kuvastavat erityisesti sitd, mika
on ominaista juuri vaatteiden impulssiostamiselle. Vaatteiden impulssiostamiseen liittyy
joko ostotilanteen tai ostettavan vaatteen kokeminen ainutlaatuiseksi. Lisdksi vaatteen
ostaminen tai oma ulkondkd uuden vaatteen kanssa tuottavat mielihyvii, joka korostuu

vaatteiden impulssiostamisessa.
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Tilanteen ainutlaatuisuus

Ainutlaatuisuus

Vaatteen ainutlaatuisuus

Mielihyvaan perustuva
ostaminen

Mielihyva
Mielihyva omasta
ulkonaosta

Ostoaikeen
puuttumineen
Ostotarpeen
tyydyttaminen
Piittaamattomuus
seurauksista

Suunnittelemattomuus

Impulssiostaminen

Reflektion puute

Tarve ostaa valittomasti

Kiireellisyys
Vaihtoehtojen
sivuuttaminen

Tuote/tuotekuva
Arsykkeelle altistuminen Markkinointiviestinta
Vaatteiden selaaminen

Kuvio 5: Yhteenveto vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteisti

Myo6s muut tutkimuksessa tunnistetut ominaispiirteet ovat olennaisia ja kuvaavat sité,
mikd on vaatteidenkin tapauksessa impulssiostamiselle ominaista. Impulssiostamiseen
liittyy suunnittelemattomuutta: ostosta ei ole ennalta suunniteltu, vaan se on seurausta
yhtikkid syntyneestd halusta ostaa. Lisdksi ostos tehdddn reflektoimatta, eli kuluttajan
toiminnan tarkeimpénd tavoitteena on tyydyttdd yhtékkisesti syntynyt tarve kuluttaa, eikd
ostoksen aiheuttamia seurauksia oteta huomioon. Kiireellisyys tarkoittaa sitd, ettd
kuluttaja kokee, ettd hinelld on tarve tehdd ostopéddtds valittdmasti, eikd ostopditdksen
tueksi kaivata lisdinformaatiota tai vertailua eri tuotteiden valilld. Kuluttaja myo0s altistuu
erilaisille #rsykkeille tehdessdin ostopditoksen impulsiivisesti. Arsykkeet ovat
vaateostojen tapauksessa pidasiassa visuaalisia. Vaatteiden katseleminen ja selaaminen

lisdd kohdattavien drsykkeiden méérdd ja voi johtaa impulssiostoksen tekoon.
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S YHTEENVETO

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli luoda uutta laadullista tutkimustietoa vaatteiden
impulssiostamisesta. Tutkimuskysymyksen avulla pyrittiin  ymmértiméaan 1lmi6té
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ottamalla valitun kontekstin, vaatteiden, lisdksi
huomioon aihepiirid koskeva aiempi tutkimustieto. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda,

millaisia ominaispiirteitd vaatteiden impulssiostamiseen liittyy.

Impulssiostamista koskeva tutkimus alkoi jo 1900 -luvun puolivilissd (Rook 1987, 190)
ja athepiiri on kiinnostanut tutkijoita sen jélkeen tdhin pédivdén saakka. Kuluttajien
ostomahdollisuudet ovat parantuneet ja monipuolistuneet, jonka myo6td myos aihepiirid
on tutkittu jatkuvasti uudenlaisista nidkokulmista ja erilaisin metodein. Aikaisemmat
tutkimukset eivdt kuitenkaan ole ottaneet tarkasteluun nimenomaisesti vaatteiden
impulssiostamiseen liitettdvid ominaispiirteitd. Vaatteita kulutetaan jatkuvasti valtavasti
ja ostopaitokset ovat usein impulsiivisia, joten tdmén tutkimuksen aihepiiri on

tutkimuksellisesti mielenkiintoinen seki tarjoaa uudenlaista tietoa ilmidsté.

Téssd tutkimuksessa laadullinen aineisto luotiin haastattelemalla 9 henkil6d, jotka ovat
oman subjektiivisen arvionsa perusteella tehneet impulsiivisen vaatteenostopditoksen
viimeisen 12 kuukauden aikana. Aikarajoituksen avulla pyrittiin varmistamaan, ettd
ostotilanne on haastateltavalla vield tarpeeksi hyvin muistissa. Impulssiostamisen ollessa
tiedostamatonta, tutkimuksessa nousi esiin metodinen haaste, silld oli tarpeen 10ytda
tarpeeksi herkkd metodi, jolla tutkia téllaista tiedostamatonta ostoprosessia. Tdma haaste
ratkaistiin hyodyntdmallda CIT -menetelmad seké retrospektiivistd protokolla-analyysia.
CIT -menetelmén tarkoituksena on keréti tietoa ihmisten kayttdytymisestd. Keskiossd
ovat ne tapahtumat, jotka ovat kriittisid ja joilla on merkittdva vaikutus lopputuloksen
kannalta (Flangan 1954, 327; Woolsey 1986, 242). Sanallisen protokolla-analyysin avulla
pystytddn seuraamaan padtOksenteon prosessia. Tdssd tutkimuksessa haastateltavat
kertoivat paidtoksentekoprosessistaan ostotilanteen jilkeen, eli aineisto on siis

luonteeltaan retrospektiivistd (Kuusela & Paul 2000).
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Tutkimuksessa saatiin aikaan rikas laadullinen aineisto, jota analysoimalla vaatteiden
impulssiostamisen ominaispiirteitd tunnistettiin kuusi kappaletta. Ominaispiirteista viisi
pohjautuu kirjallisuuskatsauksessa luotuun viitekehykseen, eli ne on tunnistettu jo
alemmissa  tutkimuksissa  impulssiostamiselle  ominaisiksi  piirteiksi. N&dma
ominaispiirteet ovat suunnittelemattomuus, reflektion puute, kiireellisyys, mielihyvéa seka
arsykkeelle altistuminen. Liséksi aineistosta tunnistettiin kuudes ominaispiirre,
ainutlaatuisuus. Ainutlaatuisuuden merkitys kuluttajakdyttdytymiseen on toki tunnistettu
jo aiemmin, mutta sitd ei ole aiemmissa tutkimuksissa yhdistetty erityisesti
impulssiostamiseen. Vaatteiden impulssiostamista kuvaavia ominaispiirteiti ovat
erityisesti ainutlaatuisuus sekd mielihyvd. Yhteenveto tutkimuksessa tunnistetuista

ominaispiirteistd on koottu taulukkoon 6.

Ainutlaatuisuus on piirre, jota ei ole aiemmassa impulssisostamista koskevassa
tutkimuksessa tunnistettu omaksi ominaispiirteekseen. Ainutlaatuisuus voi vaatteiden
impulssiostamisen tapauksessa liittyd joko ostotilanteeseen tai ostopddtoksen kohteena
olevaan vaatteeseen. Ostaja pdityy kayttdytymddn impulsiivisesti, kun kokee, ettd
kyseessd on ainutkertainen ja ainutlaatuinen tilanne, jota ei halua menettdd. Tilanteessa
halutaan siis mieluummin tehdéd tietynlainen riski ja ostaa tuote, kuin jittdd ostopdétds
tekemattd, silld ei voi olla varmuutta siitd, tuleeko vastaavaa tilaisuutta uudelleen eteen.
Ostajalla voi esimerkiksi olla tunne siitd, ettei hin yleensd 16ydd vaatteita tai vaatteiden
ostaminen koetaan ldhtokohtaisesti epdmiellyttivdnd ja kun sopiva vaate 10ytyy,
ostopddtds tehdddn impulsiivisesti. Tilanteen ainutlaatuisuus antaa ostajalle varmuutta
siitd, ettd ostopddtds kannattaa tehdi, vaikka se onkin impulsiivinen. My0s ostopdédtoksen
kohteena oleva vaate voi myods olla ainutlaatuinen, eikd tilaisuutta haluta menettéa.
Ostettava vaate voidaan kokea yleisesti markkinoilla jollain tapaa poikkeavaksi tai se voi
olla poikkeava ostajan omaan vaatetyyliin ja aiempiin vaatehankintoihin verrattuna.
Kuluttaja voi viehéttyd vaatteen ainutlaatuisuudesta, silld vaatteet ovat merkittava véline

itseilmaisuun ja oman identiteetin viestimiseen.



84

Taulukko 6: Kuvaus vaatteiden impulssiostamisen ominaispiirteistd

Ominaispiirre

Kuvaus

Vaateostoksen ainutlaatuisuus
Ostotilanteen ainutlaatuisuus

Vaatteen ainutlaatuisuus

Tilanne on ainutlaatuinen, silla kuluttaja kokee,
ettei 10yda sopivia tai omia mieltymyksid
vastaavia vaatteita helposti, kuluttaja on
ainulaatuisessa paikassa tai vaatteiden
ostamista ei pidetd miellyttdvana.

Vaate koetaan jollain tapaa erikoiseksi, se
erottuu muista tarjolla olevista vaatteista ja on
harvinainen. Vaate voi myos olla erilainen
muihin kuluttajan omistamiin vaatteisiin
verrattuna.

Mielihyvéa vaateostoksessa
Mielihyvién perustuva ostaminen

Omasta ulkonégstd saatava mielihyva

Vaatteiden katseleminen ja ostoksilla oleminen
tuottaa mielihyviad. Ostopddtos tehdddn, koska
siitd saadaan mielihyvaa.

Kuluttaja arvioi omaa ulkondkoddian uudessa
vaatteessa ja arvioi ulkondodsti saatavaa
mielihyvéaa.

Vaateostoksen suunnittelemattomuus
Ostoaikeen puuttuminen

Halu ostaa

Kuluttajalla ei ole ollut aikomusta tai
ennakkoaietta tehda vaateostoksia, vaan
vaatteita pdddytiddn katselemaan muista syisté.
Kuluttajalle syntyy vaatteen néhtydén vahva
halu ostaa, joka haastaa itsehillinnén ja
tahdonvoiman.

Reflektion puute vaateostoksessa
Ostotarpeen tyydyttiminen

Piittaamattomuus seurauksista

Kuluttaja tekee ostopédtoksen, silld haluaa
tyydyttdd yhtikkisesti syntyneen ostotarpeen.
Ostotilanne on nopeasti ohi.

Kuluttaja ei kiinnitd huomiota ostoksen
aiheuttamiin seurauksiin.

Vaateostoksen Kkiireellisyys
Tarve ostaa valittomasti

Vaihtoehtojen sivuuttaminen

Ajanjakso tuotteen ndkemisen ja ostoksen teon
valilld on lyhyt. Kiireellisyys syntyy kuluttajan
omasta tarpeesta.

Kuluttaja ei lykkéa ostopaitoksen tekoa
vertaillakseen vaihtoehtoja tai hankkiakseen
lisdd tietoa.

Arsykkeelle altistuminen vaateostoksessa
Tuotteelle tai tuotekuvalle altistuminen

Markkinointiviestinnélle altistuminen

Vaatteiden selaaminen

Visuaaliset drsykkeet korostuvat. Ostoprosessi
lahtee usein liikkeelle vaatteen tai vaatekuvan
kohtaamisesta.

Myo6s markkinointiviestinnélle altistuminen voi
johtaa ostoprosessiin.

Vaatteiden selaaminen liséd kohdattujen
arsykkeiden méaaraa.
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Impulsiiviseen vaatteiden ostamiseen liittyy my0s hedonistisia, mielihyvéd tuottavia,
piirteitd. Vaatteiden impulssiostamisen tapauksessa ominaispiirre on teoriaosuudessa
esitetystd viitekehyksestd poiketen nimetty mielihyvéksi, silld ostamiseen ja omaan
ulkondkoon liittyvd mielihyva on keskeisin hedonistinen elementti, joka kuvastaa siti,
miké ilmi6lle on ominaisinta. Vaatteiden tapauksessa kuluttajat voivat saada mielihyvaa
ja nautintoa jo pelkdstddn vaatteiden selaamisesta sekd katselemisesta ja ostoksilla
olemisesta. Esimerkiksi pitkdn tydviikon aiheuttamaa stressid voi purkaa selailemalla
verkkokauppaa viikonloppuna omalla kotisohvalla tai katselemalla vaatteita myymaéléssa.
Tallainen vaatteiden selaaminen voi johtaa impulsiiviseen ostopddtokseen ja myds
vaatteen ostaminen tuottaa mielihyvdd. Uuden vaatteen hankinta ndhddidn keinona
hemmotella sekd palkita itsed. Ostamisen lisdksi mielihyvéd ja ilo voi liittyd omaan
ulkonékoon. Kun kuluttaja kokee, ettd uusi vaate ndyttdd hyvaltd padlla ja korostaa
kuluttajan ulkoisia piirteitd myonteiselld tavalla, lisdd se kéyttdjansd itsevarmuutta ja

tuottaa hedonistista nautintoa.

Keskeinen impulsiiviseen kéytokseen ja impulssiostamiseen ylipddtdan liitetty
ominaispiirre on suunnittelemattomuus, joka on sellaisenaan tunnistettavissa vaatteiden
impulssiostamista koskevasta aineistosta. Suunnittelemattomuudessa olennaista on
impulsiiviselle kaytokselle tyypillinen ennakkoaikeen puuttuminen: ostosta ei siis ole
ennakolta suunniteltu ja sitd ei ole aiottu tehdd. Ennakkosuunnitelman ja ostoaikeen
puuttumisen lisdksi suunnittelemattomuuteen liittyy vahvasti yhtdkkid ilmenevad halu
ostaa, joka syntyy ennakkoaikeen puuttumisesta huolimatta ja johtaa lopulta

ostopaitoksen tekoon. Halu ostaa haastaa kuluttajan itsehillinnén ja tahdonvoiman.

Myos reflektion puute, joka on tunnistettu impulssiostamista kuvaavaksi
ominaispiirteeksi, on tunnistettavissa vaatteiden impulssiostamisesta. Kun vaatteita
ostetaan impulsiivisesti, toimitaan yhtékkid ilmaantuneen impulssin ohjaamana, eiké
ostosta harkita tai sen aiheuttamia seurauksia oteta huomioon ostopddtostd tehdessa.
Ostopédtoksen teossa ei siis kdytetd harkintaa ja pohdintaa vaan ostajan huomio on
kiinnittynyt ostotarpeen tyydyttdmiseen. Tamain lisdksi tyypillistd on, ettd ostoksen
aiheuttamia seurauksia ei oteta huomioon. Téllainen piittaamattomuus voi syntyéd koska
seurauksia ei tdysin ymmadrretd tai vaikka ne ymmarrettdisiin, hetkellinen ostotarpeen
tyydyttiminen arvioidaan merkittdvidmmaéksi asiaksi. Tadssé tutkimuksessa haastateltavat

mielsivdt oston aiheuttamiksi seurauksiksi ainoastaan sellaiset seuraukset, jotka
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koskettavat heiddn henkilokohtaista taloudellista tilannettaan. Tdmé havainto voisi
ilmaista sitd, etteivit haastateltavat tdysin ymmérra tai hahmota ostoksen aiheuttamia
seurauksia esimerkiksi ympériston tai yhteiskunnan kannalta laajemmin. Vaikka
kuluttajat ovat aiempaa tietoisempia esimerkiksi vaateteollisuuden epékohdista, ei

tietoisuutta kiytetd hyodyksi tai oteta huomioon ostotilanteessa.

Liséksi vaatteen impulssiostamiselle tyypillistd on ostotapahtuman kiireellisyys. Kyse ei
vélttdmattd ole todellisesta kiireestd ja aikapaineesta, vaan ostajalle itselleen syntyy halu
tehdd ostos vélittomasti ndhtyddn tuotteen tai koettuaan halun ostaa. OstopddtOsti
kuvaillaan jalkikdteen nopeaksi tapahtumaksi ja padtoksentekoa helpoksi. Pddtoksenteon
helppouteen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa riskid alentavat tekijit, kuten
palautusmahdollisuus seké vaatteen edullinen hinta. Ostopéétoksien tueksi ei myoskdin
etsitd lisdtietoa, eikd ostajilla ole halua kayttdd aikaa vertaillakseen vaatetta toisten
vastaavien kanssa. Paitos halutaan tehda vilittomasti, eikd lisdtiedon hankkimiselle tai

vertailun tekemiselle koeta tarvetta.

Viimeinen aineistosta tunnistettu ominaispiirre on drsykkeelle altistuminen. Arsykkeelle
altistuminen on usein ostoprosessin liikkeellepaneva voima. Vaatteiden tapauksessa
arsykkeet ovat ldhtokohtaisesti visuaalisia. Keskeinen drsyke on vaate itsessddn ja
verkkokaupan tapauksessa kuva vaatteesta. Myymaldssi vaatteita selaillessa ostaja kokee
vaatteet moniaistillisesti, silld vaatteen ulkomuodon ja visuaalisten drsykkeiden liséksi
ostaja tuntee vaatteen materiaalin koskettamalla sitd. Tuotteiden ja tuotekuvien lisdksi
erilaiset markkinointiviestinnélliset drsykkeet, kuten alennuksista ja uutuuksista kertovat
mainokset tai kyltit herdttavit kuluttajan mielenkiinnon ja aloittavat impulsiivisen

ostopaitdsprosessin. Vaatteiden selaaminen lisdd kohdattujen drsykkeiden mééraa.

Néamé kuusi ominaispiirrettd kuvastavat sitd, millaista vaatteiden impulssiostaminen on
ja mikd on sille ominaista. On tdrkedd huomioida, etti nimé ominaispiirteet eivit ole
kriteerejd, joiden perusteella ostoksia voidaan luokitella tai arvioida, vaan ominaispiirteet
kuvastavat sitd, millaista vaatteiden impulssiostaminen on luonteeltaan. Jotta vaateostos
voidaan luokitella impulsiiviseksi, ei sen tarvitse siséltdd kaikkia kuutta ominaispiirretta.
Namé piirteet kuitenkin  ovat tdmidn tutkimuksen perusteella vaatteiden
impulssiostamiselle ominaisimpia. Piirteet voivat lisdksi esiintyd myds muissa ostamisen

muodoissa ja muiden tuotteiden ollessa kyseessd. Taméan tutkimuksen keskeisin anti on



87

siind, ettd kyseisten ominaispiirteiden voidaan todeta ilmentdvén sitd, mikd on ominaista

vaatteiden impulssiostamiselle.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen kontribuutiota voidaan tarkastella Ladikin ja Stewartin (2008, 162) mukaan
kolmen eri osa-alueen pohjalta. Naméd ovat teoreettinen, metodologinen ja
kontekstisidonnainen kontribuutio. Parhaimmat tutkimukset tarjoavat kontribuutiota
kaikilla kolmella osa-alueella, mutta jo yhden tai kahden osa-alueen kontribuutio on
osoitus onnistuneesta tutkimustydstd ja vain harva tutkimus todella yltdd luomaan
kontribuutiota kaikilla kolmella osa-alueella. Tutkimus tuottaa teoreettista kontribuutiota,
mikali se luo uudenlaisia tapoja selittia tutkittavaa ilmiotd. Metodologista kontribuutiota
syntyy, kun ilmi6té tutkitaan metodologisesti uudella tavalla tai tutkimuksessa luodaan
uudenlainen metodi. Kun ilmi6td tutkitaan uuden kontekstin ndkdkulmasta, syntyy

kontekstillinen kontribuutio (Ladik & Stewart 2008, 161-162).

Usein kontribuutiota pyritddn luomaan etsimdlld olemassa olevasta kirjallisuudesta
”aukko”, joka pyritddn tidyttamadn. Kirjallisuudessa todella on tutkimattomia aukkoja,
mutta tutkimattomat aiheet eivdt vilttdmattd ole tutkimisen arvoisia tai tuota
kontribuutiota. Jos jotain aihetta ei ole tutkittu, voi se johtua siitd, ettei aihe ole

mielenkiintoinen tai se on itsestdéin selvd (Ladik & Stewart 2008, 162).

Teoreettisestd ndkokulmasta tarkasteltuna tdlld tutkimuksella voidaan néhdd olevan
kontribuutiota, silld téssd tutkimuksessa yhdistetddn aiempi impulssiostamista ja
impulssiostamisen  ominaispiirteitd koskeva tutkimus vaatteiden kontekstiin.
Tutkimuksessa otetaan myos huomioon vaatteiden ostamista koskeva aiempi tutkimus ja
tutkimuksessa pyritddn yhdistimédn kaksi aiemmin yhdistimitontd tutkimussuuntausta.
Niin toimimalla tdssd tutkimuksessa onnistuttiin 16ytdméaan tdysin uusi ominaispiirre,
ainutlaatuisuus, aiemmissa impulssiostamista koskevissa tutkimuksissa havaittujen
ominaispiirteiden rinnalle. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen yhteydessd ei 10ydetty
tutkimusta, joka olisi pyrkinyt tunnistamaan ja analysoimaan vaatteiden
impulssiostamisen ominaispiirteitd. Néin ollen teoreettisesti tarkasteltuna tdma tutkimus
hyodyntéa aihepiirid koskevaa tutkimustietoa ja osaltaan kehittid olemassa olevaa teoriaa

edelleen. Huomioiden pro gradu -tutkimuksen rajoitteet, on tutkimuksella kyetty
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kohtalaisen hyvin luomaan teoreettisesti uutta tietoa. Tutkimuksen merkittdvin
teoreettinen kontribuutio onkin tulosten yhteenvetoluvussa esitelty uusi vaatteiden

impulssiostamisen ominaispiirteiden malli.

Kuten jo aiemmin on todettu, impulssiostamista koskeva tutkimus on pédosin
kvantitatiivista. Monissa impulssiostamista koskevissa tutkimuksissa hyOdynnetddn
datan kerddmiseen kyselylomakkeita ja tutkimuksen tarkoituksena on lOoytdd eri
tekijoiden vilisié riippuvuussuhteita (Iyer ym. 2019, 17). Méérilliselld tutkimuksella ei
kuitenkaan valttdmatta pystytd ymmaértdméaén ilmiota riittdvén syvéllisesti tai holistisesti,
jotta se olisi todellisen eldmdn kannalta merkityksellistd tietoa. Tdmid tutkimus on
luonteeltaan laadullinen ja tutkimuksessa luodun haastatteluaineiston analysoinnin avulla
kyetddn luomaan syvillisempdd ymmairrystd. Tdmédn tutkimuksen aineisto luotiin
haastattelemalla henkil@it4, joilla oli omakohtainen oikea kokemus tutkimuksen kohteena
olevasta ilmidstd. Niin toimimalla tuloksissa saadaan kuuluviin autenttinen kuluttajien

adni ja heidan kokemuksensa tutkimusilmiosta.

Tutkimuksen arvoa voidaan tarkastella my0s sen kautta, millaista uutta informaatiota se
tuo  liikke-eldmddan  ja  liikkeenjohdolle  kdytdnnon  eldmiddn.  Ylipdétddn
kuluttajakdyttdytymisen ymmaértdminen on liike-eldméin nédkokulmasta ensiarvoisen
tarkedd. Impulssiostaminen on B2C -sektorilla yleistd ja sen vuoksi ilmion holistinen
ymmirtdminen hyodyttdd litkke-eldmén organisaatioita. Tamén tutkimuksen tuloksien
voidaan ndhdi tuottavan litkkeenjohdon nékodkulmasta hyodyllistd tietoa vaatteiden ja
muodin toimialalla operoiville yrityksille esimerkiksi kivijalkamyymaildn myyjien
tyoskentelyn tueksi. Asiakasrajapinnassa tyOskentelevien myyjien on hyddyllistd
ymmartid, millaisia ominaispiirteiti vaatteiden impulssiostamiseen liittyy ja miten tdhin
impulsiiviseen kiytokseen voidaan mahdollisesti kannustaa. Impulssiostamiseen liittyvaa
tietoa voidaan hyodyntdd my0s laaja-alaisemmin toimialan yritysten strategiatyOssa.
Vaatteiden ostamisen siirtyessd entistd enemmidn verkkokauppoihin, kuluttajien
henkilokohtainen kohtaaminen véhenee, jolloin kohtaamiset verkossa ovat
vaatemyymadildn ainoita mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen.

Télloin kuluttajan kiyttaytymisen holistinen ymmaértdminen on ensiarvoisen tirkeéa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tatd tutkimusta on luonnollisesti rajoittaneet useat tekijit, jotka on otettava huomioon
tulosten tulkinnassa. Ensinndkin tdmd tutkimus paitettiin toteuttaa laadullista
tutkimusmenetelmii hyddyntden. Vaikka laadullinen tutkimus siséltdd monia hyotyjé ja
vahvuuksia, joiden vuoksi se nédhtiin sopivimmaksi tutkimusmenetelmiksi tédhidn
tutkimukseen, liittyy siithen heikkouksia, jotka on otettava huomioon tutkimuksellisina
rajoitteina. Laadulliseen tutkimukseen linkittyy vahvasti subjektiivisuus, joka on ldsnd
my0s tdssd tutkimuksessa. Tutkija tekee tutkimusprosessin aikana jatkuvasti valintoja,
jotka madrittavit tutkimuksen etenemistd ja suuntaa. Toisen tutkijan tekemait valinnat

olisivat voineet johtaa tutkimusta eri suuntaan.

Tutkimuksessa kerétty aineisto koostuu kuluttajien retrospektiivisti kertomuksista. Tima
tarkoittaa sité, ettd haastateltavan kuvaaman tapahtuman ja haastattelun vélilla oli aikaa
yhdestd kuukaudesta yhteentoista kuukauteen. Haastateltavat kykenivit palauttamaan
ostotilanteen hyvin mieleensa ja kuvailemaan mita ostotilanteessa tapahtui. On kuitenkin
mahdollista, ettd saatu aineisto ei ole tiydellistd. Haastateltava on saattanut sekoittaa
tapahtumia keskendén tai unohtaa joitakin asioita. Haastateltava ei myodskdan valttaméatta
ole halukas kertomaan kaikkea muistamaansa tai jostain syysti védristelee totuutta. Tama
tutkimusaineiston retrospektiivisyys tulee siis ottaa huomioon tulosten tulkinnassa.
Liséksi haastateltavat kertovat ostotapahtumista, jotka he subjektiivisesti kokevat
impulsiivisiksi. Tutkija on pyrkinyt oman teoriatuntemuksena avulla arvioimaan
haastateltavien soveltuvuuden tdhdn tutkimukseen ja sen perusteella yksi toteutettu
haastattelu jitettiin timén tutkimuksen ulkopuolelle. Kyseinen haastateltava oli tutkijan
tulkinnan perusteella ymmartdnyt haastattelun osallistumisen kriteerit vadrin, silld
haastateltavan kertomuksesta kévi ilmi, ettd vaateostos oli tehty jo useampi vuosi sitten
ja haastateltava ei endd kyennyt muistamaan kyseisti tilannetta riittdvén tarkasti. Vaikka
ndmi seikat on otettu huomioon, on kuitenkin mahdollista, ettd toisenlaista

arviointimenetelmad kayttdmalld havainnot olisivat tdstd tutkimuksesta poikkeavia.

Haastatteluja suoritettiin sithen asti, kunnes saavutettiin saturaatiopiste, eli kunnes
aineistosta ei endd kdynyt ilmi mitdén tutkimusongelman kannalta olennaista uutta tietoa.
On kuitenkin olemassa mahdollisuus, ettd suuremmalla aineistolla olisi tullut ilmi

sellaisia ominaispiirteitd, joita tdssd tutkimuksessa ei havaittu. Tamédn kokoisella
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aineistolla ominaispiirteitd tunnistettiin kuusi kappaletta, mutta suuremmalla aineistolla
toistuvia ominaispiirteitd olisi saatettu tunnistaa enemmin. Tutkimuksella siis on
rajoitteita myoOs yleistettdvyyden suhteen. Vaikka téssd tutkimuksessa havaittiin kuusi
ominaispiirrettd vaatteiden impulssiostamiseen liittyen, ei se vélttdmattd tarkoita, etti

samat tulokset pystyttéisiin toistamaan jossain toisessa tutkimuksessa.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Témién tutkimuksen aineistosta pystyttiin tunnistamaan tekijoitd, jotka ovat ominaisia
vaatteiden impulssiostamiselle. Tarkastelun ulkopuolelle jitettiin ostopdatoksen
prosessimaisuus, mutta tdminkin tutkimuksen yhteydessd tehtiin mielenkiintoisia
havaintoja ostoprosessin alkuun sekd impulssiostosten jilkikéteiseen rationalisointiin
liittyen. Jatkotutkimusten ndakdkulmasta voisi olla mielenkiintoista tarkastella tapahtumia
ennen ostopddtoksen tekoa sekd sen jdlkeen. Olisi mielenkiintoista tarkastella, mitd
tapahtuu ennen ostopdétdstd ja esimerkiksi millaisia tunteita tilanteessa koetaan. Tédssd
tutkimuksessa tunnistetaan, ettd vaatteilla voi olla kuluttajalle syvéllisid merkityksia.
Vaatteiden avulla pystytddn ilmaisemaan itsed ja viestimdén omaa identiteettid. Koska
identiteetti ja mindkuva ovat intiimejd minuuden osia, voisi olla mielenkiintoista
tarkastella, kuinka impulsiivisesti ostettuja vaatteita arvioidaan oston jilkeen.
Tarkastelun kohteena voisi olla esimerkiksi se, millainen merkitys impulsiivisesti
ostetuilla vaatteilla on identiteetin ja mindkuvan rakentamisen sekd viestimisen

nikokulmasta.

Vaateteollisuuteen liittyvdat epdkohdat ja esimerkiksi vaatetuotannon aiheuttamat
ilmastoseuraukset kiinnostavat kuluttajia ja kuluttajat ovat asiasta aiempaa tietoisempia.
Kuluttajien mielenkiinto ostoksien vaikutuksia kohtaan oli havaittavissa myds tissa
tutkimuksessa esimerkiksi siitd, ettd impulsiivisesti harkitsematta tehty ostos saattoi

jélkikdteen aiheuttaa katumusta, etenkin mikéli ostetut tuotteet eivét olleet tiysin sopivia.

"Oli hyvd fiilis, kunnes ne (vaatteet) tuli ja ne ei kaikki ollukaa nii kivoja.
Et ehkd vihdn pettynyt fiilis siitd jdi ja kadutti se, ettei miettiny tarkemmin,

kun ei ne sitten ollu niin laadukkaita.” (Haastattelu E)
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Voisikin olla mielenkiintoista tutkia millaisia ristiriitoja impulsiiviseen vaateostamiseen
ja kuluttajan arvoihin liittyy. Kuluttajan jélkikéteinen arvio impulsiivisesti tehdysté
vaateostoksesta voisi tuottaa arvokasta tietoa niin liike-eldmin kuin tiedeyhteison

nikokulmasta.

Téassd tutkimuksessa haastateltavat valittiin sen perusteella, ettd he olivat tehneet
impulsiivisen vaateostoksen viimeisen vuoden sisélld. Tutkimuksessa riitti, ettd kuluttaja
koki subjektiivisesti ostopditoksen olleen impulsiivinen. Ostopédédtoksen impulsiivisuutta
voisi varmasti mitata my0s objektiivisemmin. Lisdksi tutkimusta voisi monipuolistaa
mittaamalla kuluttajien impulsiivisuutta persoonallisuuden piirteend esimerkiksi Barratt

Impulsiveness Scale -mittariston avulla.
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