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Kilpailu kaupan alalla kiristyy jatkuvasti, ja liiketoimintaympdristd muuttuu. Internet
tuo osansa tdhdn muutokseen. Yksi viime aikoina yleistynyt trendi on tuote- ja hintatie-
tojen tuominen internetiin. Internetissd julkaistavan informaation ansiosta myyjén ja
ostajan vélilld vallitseva tiedon epitasapaino vihenee. Sen vaikutuksesta ylihinnoittelu
saattaa vdhentyd, keskimyyntihinnat alentua ja markkinat sekd hinnat muuttua li-
pindkyvemmiksi. Tiedon epétasapainon vdhenemiselld tai mahdollisella poistumisella
tulee olemaan monenlaisia vaikutuksia kaupan alalle. Yritykset joutuvat miettiméén
suhtautumistaan esimerkiksi hintatietojen vapaaehtoiseen julkaisuun, samoin kuin omia
kilpailuvalttejaan. Ne saattavat joutua mukaan hintakilpailuun ellei omalla konseptilla
ole jotain muuta vahvaa kilpailuvalttia.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd internetissd esitettdvén tuote- ja hintatiedon kautta
tapahtuvaa tiedon epétasapainon vihenemisti, ja sen vaikutuksia kuluttajan ostopaatok-
sentekoon. Erityisen kiinnostuneita ollaan siitd, onko hinta tirkein tai jopa ainoa osto-
paétokseen vaikuttava kriteeri, jos tiedon epétasapaino poistuu. Ongelmaa ldhestytidén
kahdelta suunnalta, eli tarkastelemalla toisaalta kuluttajan ostopédétdsprosessia ja siind
erityisesti valintavaiheeseen liittyvien tekijoiden merkitystd ja toisaalta tiedonhakua
internetistd, ja sen vaikutuksia tiedon epdtasapainoon. Kyselytutkimuksen avulla tutki-
taan opiskelijoiden ostopditoksentekoa sekd nykyisesséd tilanteessa ettd hypoteettisen
tiedon epétasapainon poistumisen jdlkeen. Pddpaino tutkimuksessa on kuluttajandko-
kulmassa, eli kuluttajien tiedonetsintdkdyttdytymisessd, ostopdédtdsprosessissa ja osto-
paikan valinnassa. Osittain tutkimus pyrkii kuitenkin tuomaan esille myos sitd, miti
hy6tyja ja haittoja yrityksille koituu tuote- ja hintatietojen julkaisemisesta internetissa.

Tutkimuksessa todettiin, ettd internet vdahentdi tiedon epdtasapainoa alentamalla vaihto-
ehtoisten ja korvaavien tuotteiden etsimisen kustannuksia. Kun tiedon epétasapaino vé-
henee, my0s hintojen hajonta vihenee ja hintataso alentuu erityisesti tasalaatuisten tuot-
teiden markkinoilla. Kyselytutkimus osoitti, ettd hinta on opiskelijoille tirkea kriteeri jo
nyt, ja ettd sen merkitys vain kasvaa tiedon epdtasapainon mahdollisen poistumisen jél-
keen. Hinta ei kuitenkaan ole ainoa ostopédidtdksen tekoon vaikuttava asia nyt eikd
myOskéddn kuvitellun tiedon epétasapainon poistumisen jdlkeen. Ostopaikan luotetta-
vuus ja maine sekd valikoima ovat myo0s tirkeitd asioita. Niiden merkitys kuitenkin vé-
henee hieman mahdollisen tiedon epitasapainon poistumisen jélkeen. Yritysten kannalta
hinta- ja tuotetiedon julkaisulla internetissd on sekd hyvid ettd huonoja vaikutuksia.
Liahtokohtaisesti negatiivinen asia on esimerkiksi hintakilpailu, positiivinen taas se, etti
kuluttaja saattaa 10ytdd tiedonetsinndn lomassa kiinnostavia tuotteita ja ndin voi herdta
ostotarve.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusaiheen tausta ja keskeinen kirjallisuus

Kilpailu kaupan alalla kiristyy jatkuvasti, ja liiketoimintaympdristd muuttuu. Internet
tuo osansa tdhdn muutokseen. Sen tuomat mahdollisuudet ovat yksi potentiaalinen kil-
pailuvaltti ja toisaalta uhka perinteisen kaupankdynnin ja hinnoittelun jatkumiselle enti-
sellddn. Verkossa tapahtuva kaupankéynti herétti suuria toiveita vield viime vuosikym-
menen loppupuolella ja sdhkodisen kaupan todellisen ldpimurron uskottiin tapahtuvan
aivan ldhivuosina (Hyvonen, Hallman, Kilpio & Laaksonen 1998, 3). Verkkokauppa ei
kuitenkaan ole kasvanut yhtd rdjihdysmdisesti kuin odotettiin, vaan paljon maltillisem-
min. Yhtend merkittdvind verkkokaupan ongelmana on kuluttajien heikko luottamus
sithen. Tietoturva- ja tietosuojariskit liitetdén yleisesti sdhkoiseen kaupankéyntiin. Eri-
tyisesti internet-ruokakauppa on pettinyt odotukset, jotka vuosituhannen vaihteessa
olivat kovat (Nettiruokakauppa otti takapakkia 2006). Muutamassa vuodessa selvisi,
ettei Suomessa olla ainakaan vield valmiita valitsemaan elintarvikkeita ruudulta. Tésti
huolimatta Suomen elektronisen kaupankdynnin yhdistyksen mukaan verkosta tehtyjen
ostosten arvo oli noin 2,7 miljardia euroa vuonna 2005. Vililliset vaikutukset, kuten
ikkunaostokset ja vertailut mukaan lukien luku on jopa yli 10 miljardia euroa. (Hyvonen
& Pylvidndinen 1999, 56, 60, 75; Suomen Elektronisen Kaupankdynnin yhdistys ry <
http://www.ect.fi>; Tarkoma 1998, 114)

Vaikka verkkokaupankidynti ei ole ldhtenyt toivottuun nousuun, tarjoaa internet paljon
muitakin mahdollisuuksia kaupan alalle. N&itd ovat muun muassa Suomen Elektronisen
Kaupankédynnin yhdistyksen painottamat vélilliset vaikutukset eli ikkunaostokset ja ver-
tailu. Internetin kaytto yleistyy jatkuvasti ja kuluttajat kéyttavét sitd entisti enemmain
myo6s tiedon hankkimiseen tuotteista. Internetissd tehtdvdn tiedonhaun yleistymisen
mahdollisuudet ovat hyvit, silld se ei sisdlld 1dheskddn kaikkia niistd riskestd, jotka ovat
esteend verkosta ostamisen levidmiselle (Raijas 2002, 194). Internetid on kiytetty te-
hokkaasti viestinti- ja tiedotusvilineend jo jonkin aikaa, mutta mahdollisuuksia kehit-

tdmiselle on edelleen. Internet on erittdin halpa tapa vilittdd informaatiota ja silld voi-



daan tavoittaa ihmisid enemmaén ja nopeammin kuin aikaisemmin (Tarkoma 1998, 1).
Liikenne- ja viestintdministerion tilastojen mukaan Suomessa oli kesdkuussa 2005 mil-
joona laajakaistaliittymdd (Liikenne- ja viestintiministerion tilastot <http:/www.mi
ntc.fi/scripts/cgiip.exe/WService=lvm/cm/pub/showdoc.p?docid=1923 &menuid=59>).
Noin kolme neljéstd 15-74-vuotiaasta suomalaisesta eli yli 2,8 miljoonaa henkil6d kéytti
internetid kevéilld 2005 (Tilastokeskus: Internetin kiyttdjét, kevit 2001 - kevit 2005
<http://www tilastokeskus.fi/til/sutivi/2005/sutivi_2005_2006-06-12 tie 001.html>).

Yksi viime aikoina yleistynyt trendi on tuote- ja hintatietojen tuominen internetiin. Aa-
mulehti uutisoi 23. lokakuuta 2006 ympaéristoministerion aikovan julkistaa asuntojen
myyntihinnat internetissd hieman ennen joulua. Ennakkotiedoista poiketen julkaisu kui-
tenkin viivistyy hieman ja asuntohintarekisterin pitéisi olla ndhtévilld vuoden 2007 ke-
véadn aikana. Tarkoituksena on julkaista asuntojen toteutuneet myyntihinnat kaduittain,
ja palvelussa on aluksi mukana 16 suomalaista kaupunkia. Aamulehti kertoi kun-
taministeri Hannes Mannisen uskovan, ettd uudistus vidhentdd asuntojen ylihinnoittelua.
Manninen totesi my0s, ettd hintojen julkaisu saattaa alentaa asuntojen keskimyyntihin-
toja. Aamulehden haastatteleman Kiinteistomaailman toimitusjohtajan mukaan hinta-
tietojen julkaisu tuo ldpindkyvyyttd asuntomarkkinoille. (Asuntojen hintojen julkaisu

2006)

Asunnot eivit ole aivan tavallinen tuote, eiké kaikkia niihin liittyvid asioita voida yleis-
tdd koskemaan muuta kaupankédyntid. Internetissd julkaistavien hinta- ja tuotetietojen
vaikutukset ovat kuitenkin monella muullakin kauppatavaralla samantyyppiset kuin
asunnoilla. Niiden ansioista ylihinnoittelu saattaa vdhentyé, keskimyyntihinnat alentua
ja markkinat sekd hinnat muuttua ldpindkyvemmiksi. Syyni tdhén on se, ettd myyjén ja
ostajan vililld vallitseva tiedon epdtasapaino vdhenee. Kun ostaja tietdd, minkélaisia
tuotteita ja mihin hintaan markkinoilla on saatavilla, ei korkeamman hinnan veloittami-
nen héneltd onnistu endi niin helposti. Onkin sanottu, ettd tuote- ja erityisesti hintatie-
tojen tuomisella internetiin saattaisi olla mullistavia vaikutuksia kaupankéyntiin. Sen
ansiosta myymadlddn tulevat asiakkaat saattavat olla perehtyneitd tuotteeseen jo verk-
kosivuilla. Kauppaan tullessaan asiakas tietdd télloin tarkasti, mitd haluaa, eikd parem-

pikatteisen tuotteen tarjoaminen yleensd onnistu myyjélta. (Tammilehto 2006, 2—3).



On esitetty, ettd sdhkoiset markkinat saattavat muuttaa markkinoiden voimatasapainoa
olennaisesti. Tdma johtuu siité, ettd kuluttajat voivat etsid sielld tietoa ja vertailla tuot-
teita helpommin kuin perinteisilld, fyysisilld markkinoilla (Bakos 1997, 1676). Tamén
viittdman taustalla on Stiglerin (1961) teoria siitd, ettd tuotevertailun kalleus on tér-
keimpid syitd markkinoiden tehottomuuteen. Markkinoiden toiminta voisi néin siis
olennaisesti tehostua sdhkodisten markkioiden tuotevertailun helppouden ansiosta. Bako-
sin ja Stiglerin ajatuksia voi soveltaa myds ithan tavallisille markkinoille, joilla tietoa on
kuitenkin saatavilla internetistd. Tuote- ja hintavertailun helpottuessa markkinat siis
tehostuvat. Bakos (1997) on tutkinut sdhkdisen kaupan strategisia vaikutuksia seké ta-
salaatuisten ettd heterogeenisten tuotteiden kuluttajamarkkinoilla. Hidnen mukaansa
muutos tasalaatuisten tuotteiden markkinoilla tulee olemaan raju, ja hinnat laskevat no-
peasti tehokkaan tasapainohinnan tasolle. Heterogeenisten tuotteiden markkinoilla muu-

tos ei ole yhté jyrkké, koska tuotevertailu on ty0ladmpaa.

Asuntojen osalta tiedon epétasapainoa internetin avulla poistaa siis julkinen toimielin.
Monen muun tuotteen kohdalla tiedon julkaiseminen on kuitenkin muiden harteilla.
Kuluttajat levittiavét itse tietoa erilaisten keskustelufoorumien kautta. Internetistd 16ytyy
myoOs palveluita, jotka auttavat tuotteiden hintojen ja ominaisuuksien vertailussa. Néin
toimii esimerkiksi vertaa.fi -sivusto, josta 10ytyy tuote- ja hintavertailuja sekd kuluttaji-
en arvosteluja tuotteista. Myos tuotteita myyvét yritykset julkaisevat tietoa tuotteistaan
omilla internet-sivuillaan. Tuotetietoja on esimerkiksi elektroniikan osalta jo hyvinkin
saatavilla. Hintatietojen julkaisu on kuitenkin ollut toistaiseksi vdhdisempdd. Asunnois-
ta, autoista ja elektroniikasta ilmi6 on pikkuhiljaa levidméassd myos arkipdivdisempien

tavaroiden pariin.

Suurin osa elintarvikevalinnoista tehddén niin sanottuina rutiinipddtoksind tai vasta
myymaldssd enemmaén tai vihemmén impulssiostoksina. Yksistddn jatkuvasti laajenevi-
en pdivittdistavarakaupan tuotemarkkinoiden hallitseminen ja tuotevalikoimien laadul-
listen erojen tunnistaminen edellyttiisi kuluttajalta valtaisan informaatioméérin lapi-
kdymistd ja tietojen paivittdmistd ajan tasalle. Ei ole siis todennédkdistd, ettd esimerkiksi
elintarvikkeiden hankintaa varten kerdttdisiin kovinkaan paljon tietoa. Sen sijaan eri-
koistavarakaupan tuotteiden, kuten vaatteiden ja tekstiilien, kirjojen, dénitteiden, urhei-

lutarvikkeiden ja kestokulutushyodykkeiden hankintoja kuluttajat eivdt tee paivittdin



eivitkd edes viikoittain, joten he eivit yleenséd voi toimia pelkdstdin rutiinipdétdsten ja

-informaation varassa. Tall6in tiedonhaku on olennainen osa ostopéddtosta.

Kuluttajien valittavissa olevat vaihtoehdot ostopaikaksi lisdéntyvit jatkuvasti. Véihit-
tdiskaupan rakennemuutoksen takia on tarjolla entistd moninaisempi valikoima erilaisia
jakelukanavia. Suomalaisten kaupan ketjujen rinnalle on noussut ulkomaalaisia ketjuja,
sdahkoinen kaupankdynti on lisdéntynyt, ja edelleen voi asioida myos toreilla, kauppa-
halleissa ja erilaisissa suoramyyntipisteissd. Suurten myymaldéiden markkinaosuus on
kasvanut, ja myymaélédt ovat ketjuuntuneet voimakkaasti. Kilpailu eri jakelukanavien
valilld on kiristynyt. Markkinoilla onkin tarjolla runsas valikoima erilaisia ostopaikkoja;
vaihtoehdoista on jopa ylitarjontaa. Samalla kun vaihtoehtoja on enemmaén, kuluttajat
my0s vaativat enemmén suosimiltaan ja kédyttdmiltddn ostopaikoilta. Kun tdhin yhté-
166n lisdtddn vield tiedon epétasapainon mahdollinen poistuminen, kiristyy ostopaikko-
jen vilinen kilpailu entisestddn. Kun kuluttajat tietdvét, mistd kaupasta tuotteen saa hal-
vimmalla, saattavat suurimmat ostovirrat suuntautua juuri tuohon ostopaikkaan. Toi-
saalta myods muut ostopaikan ominaisuudet, kuten sijainti, henkilokunnan palvelualttius
ja paikan viihtyisyys, vaikuttavat edelleen ostopaikan valintaan. (Boedeker 1993, 12;

Koistinen, Vesala & Marjanen 2005, 1)

Tiedon epdtasapainon vdheneminen vaikuttaa liiketoimintaan syvemminkin. Hintojen
muuttuessa lapindkyvemmiksi ei kuluttajilta endd voida pyytdd ylisuuria hintoja. Tadma
tulee vaatimaan suuria muutoksia yrityksien sisdiseltd laskennalta. Kustannuslaskennan
médrd ja tarkkuusvaade saattavat nousta aivan eri tasolle, kun tiytyy selvittda tarkkaan,
milld hinnalla tuote saadaan kaupaksi ilman, ettd sitd tdytyy myydéa tappiolla. Tiedon
epétasapainon vihenemiselld tai mahdollisella poistumisella tulee olemaan monenlaisia
vaikutuksia kaupan alalle. Suhtautumista esimerkiksi hintatietojen vapaaehtoiseen jul-
kaisuun on varmasti syytd miettid, samoin kuin omia kilpailuvaltteja. Joudutaanko ldh-
teméddn mukaan hintakilpailuun, vai onko omalla konseptilla jokin muu vahva kilpailu-
valtti? Tadmin tutkimuksen tarkoituksena on toimia erddnlaisena keskustelunheréttijana

talla saralla.

Tadmai tutkimusaihe liittyy moniin asioihin, joita on tutkittu paljon. Esimerkiksi tiedon
epétasapaino eli epdsymmetrinen informaatio on yksi taloustieteen peruskasitteistd, jota

on kdsitelty useissa kirjoissa ja tutkimuksissa. Kenneth Arrow kuvasi ensimmdiisena



epdsymmetrisen informaation tilanteen artikkelissaan "Uncertainty and the Welfare
Economics of Medical Care" vuonna 1963. Hianen mukaansa yksi tirked perustelu ter-
veydenhuollon kontrolloinnille on l4ékéreiden potilaitaan parempi informaatio hoidon
tehokkuudesta ja hinnasta. George Akerlof kdytti vuonna 1970 termid epasymmetrinen
informaatio kuuluisassa artikkelissaan "The Market for Lemons", jossa hén tarkasteli

kiytettyjen autojen kauppaa.

Epatdydellisen informaation vaikutuksia hintoihin on tarkastellut ensimmaisten joukos-
sa George Stigler (1961). Hian havaitsi, ettd identtisten tuotteiden hinnat vaihtelevat,
mikd on ristiriidassa perinteisten taloustieteen mallien kanssa. Stigler kehittikin teoreet-
tisen mallin, jossa yritykset veloittivat samasta tuotteesta eri hintoja. Hintahajonnan
syyné oli toisaalta kuluttajien tietiméttomyys hinnoista ja toisaalta kustannus hintain-
formaation hankkimisesta. Stiglerin jdlkeen useat muutkin taloustieteilijat ovat tehneet
teoreettisia malleja epétdydellisen informaation vaikutuksesta hintahajontaan (ks. esim.

Salop & Stiglitz 1977).

Empiiristd tutkimusta epétdydellisen informaation vaikutuksesta tuotteiden hintoihin on
tehty 1980-luvun lopulta ldhtien. Esimerkiksi Van Hoomissen (1988) tarkasteli vihit-
taiskaupan tuotteiden hintahajontoja. Hinen mukaansa tietylld tuotteella on markkinoil-
la useita eri hintoja ja pdédsyy hintahajontaan eivét ole tuotteiden tai myymaéldiden laa-
tuerot, vaan kuluttajien epatdydellinen informaatio. Sorensen (2000) puolestaan tutki
reseptilddkkeiden hintahajontaa. Hén osoitti, ettd kroonisiin sairauksiin toistuvasti oste-
tuilla ladkkeilld on huomattavasti vihemmin hintahajontaa kuin ladkkeilld, joita kayte-
tddn kertaluontoisesti. Tdmdn hdn katsoi johtuvan siitd, ettd kuluttajille kerddntyy in-
formaatiota usein ostamisensa lddkkeiden hinnoista ja toisaalta kuluttaja on valmis uh-
raamaan enemmaén aikaa hintainformaation hankkimiseen ladkkeestd, jota hin kayttaa
jatkuvasti. Suomessa Ville Aalto-Setédld (2001) tutki aihealuetta suomalaisessa péivit-
tdistavarakaupassa. My0s hdnen tutkimuksensa tulos oli, ettd epitidydellinen informaatio

on merkittdvé hintahajonnan aiheuttaja.

Useat markkinointitutkijat ovat kartoittaneet sitd, miten kuluttajat kasittelevét puuttuvaa
informaatiota ja kuinka puuttuvat arvot vaikuttavat vaihtoehtojen arvottamiseen. Osa
tutkijoista on ollut sitd mieltd, ettd kuluttajat muodostavat paidtelmia puuttuvista arvois-

ta. Toisten tutkijoiden mielestd ndyttod tillaisesta kéyttdytymisestd ei juurikaan ole.



Vaikka ndma tutkimukset tarjoavatkin mielenkiintoisia ndkdkulmia, perustavaa laatua
olevaa kysymysté siitd, miten epdtdydellinen informaatio vaikuttaa kuluttajan ostopéa-

tokseen, ei ole kattavasti tutkittu.

Internetid on tutkittu eri nikdkulmista melko paljon. Internet informaation lédhteend ei
kuitenkaan ole ollut ollenkaan niin monen tutkimuksen kohde, kuin esimerkiksi sdhkoi-
nen kaupankdynti. Erityisesti suomalaista kirjallisuutta aiheesta on tarjolla niukasti.
Teemu Ylikoski (2003) kuitenkin tutki vaitoskirjassaan kuluttajan internet-etsintitapoja

ja internet-etsintdasiantuntemuksen vaikutuksia.

Kuluttajien ostokdyttdytymistd on tutkittu paljon. Ostopaikan valintaa koskevia tutki-
muksia on tehty jo 1920-luvulta ldhtien, ja niissd on esitetty erilaisia valintaan vaikutta-
via tekijoitd, kuten ostopaikan ja kuluttajan ominaisuudet. Suomessa ostopaikan valin-
taan liittyvad tutkimusta on tehty esimerkiksi Turun kauppakorkeakoulun Léansikeskus-
tutkimuksessa 1990—1995 ja Mylly-tutkimuksessa, joka aloitettiin 2001. Néihin tutki-
muksiin liittyen on julkaistu useita raportteja. Myds Anu Raijas (1997) on tutkinut osto-

paikan valintaa vertailemalla kahta kaupunkialuetta Suomessa ja Norjassa.

Tédmin tutkimuksen eri osatekijoitd on siis tutkittu paljon. Juuri tdmén tutkimuksen ai-
heesta ei kuitenkaan 16ydy kirjallisuutta, tutkimuksia eiké artikkeleita. Tiedon epétasa-
painon vaikutuksia hinnoitteluun on kylld tutkittu, mutta tutkimusta, jossa kohteeksi
otettaisiinkin sen vaikutukset ostopditokseen, ei 10ydy. Tamid tuo haasteellisuutta ja

toisaalta my0s mielekkyyttd tutkimuksen tekoon.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

TutkimustyOn tavoitteena on selvittdd internetissd esitettdvan tuote- ja hintatiedon kautta
tapahtuvaa tiedon epétasapainon vihenemisti, ja sen vaikutuksia kuluttajan ostopaatok-
sentekoon. Ongelmaa ldhestytddn kahdelta suunnalta, eli tarkastelemalla toisaalta kulut-
tajan ostopddtosprosessia ja siind erityisesti valintavaiheeseen liittyvien tekijoiden mer-
kitystéd ja toisaalta tiedonhakua internetisté, ja sen vaikutuksia tiedon epitasapainoon.
Naéihin aihealueisiin liittyvésta kirjallisuudesta, tutkimuksesta ja artikkeleista muodoste-

taan tutkimuksen viitekehys. Empiirisen osuuden avulla pyritdén liittdmaan teoreettinen



viitekehys todellisuuteen tutkimalla rajatun kohderyhmén eli opiskelijoiden ostopdatok-
sentekoa. Erityisesti keskitytddn kodinkoneisiin ja elektroniikkaan liittyvdin ostopda-
toksentekoon, josta on vield tarkempaan tarkasteluun otettu ostopaikan valinta. Empiiri-
sessd osuudessa yhdistetddn siis kyselytutkimuksen avulla ostopdétdsprosessi tiedon

epitasapainon poistumiseen ja internetistd tehtdvaén tiedonhakuun.

Péadpaino tutkimuksessa on kuluttajandkdkulmassa, eli siinéd tarkastellaan kuluttajien
tiedonetsintakéyttdytymistd, ostopddtdsprosessia ja ostopaikan valintaa. Osittain tdma
tutkimus pyrkii kuitenkin katsomaan asiaa myds yritysten kannalta. Kuluttajan ostopai-
kan valinta ja sithen vaikuttavat seikat ovat yritysten kannalta tirked asia. Lisdksi yritys-
ten on hyddyllistd tietdd, mitd hyotyjé ja haittoja niille koituu tuote- ja hintatietojen jul-
kaisemisesta internetissd. Néiden esilletuominen ei ole tutkimuksen pddtavoite, mutta

suuntaa-antavia ajatuksia tistdkin asiasta pyritdén tuomaan esiin.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tiedon epétasapainon vdheneminen tai mahdollinen poistuminen vaikuttaa kuluttajien
ostokdyttdytymiseen monella tapaa. Epdvarmuus ja riski vdhenevit, hintatietoisuus li-
sddntyy ja hankintaan liittyvd paatoksenteko helpottuu. Erityisesti tiedon epétasapainon
poistuminen ndkyy kuitenkin valintavaiheessa. Kun kuluttaja tietdd kaikkien markki-
noilla olevien tuotteiden hinnat ja ominaisuudet, hdnen tarvitsee vain méérittdd valinta-
kriteerinsé ja valita niihin sopiva tuote. Tdlloin vertailuun otetaan esimerkiksi tuotteen
hinta-laatu-suhde. Valintavaiheessa tehddin kuitenkin my0s toinen iso pditds: ostopai-
kan valinta. Sithen vaikuttavat hinnan lisdksi myds monet muut seikat, kuten sijainti,
palvelu ja tottumus. Ostopaikan valinta on olennainen ja tirked asia, koska siitd kaupan
alan kilpailussa on kyse. Asiakkaat tdytyy saada hankkimaan tuote juuri omasta myy-
maldstd, sijaitsi se sitten fyysisessd paikassa tai sdhkoisessd maailmassa. Téssd tutki-
muksessa ostopaikan valinta otetaan mukaan yhtend tdrkednd ostopédétdsprosessin osa-

alueena.

Internet on suuressa roolissa tiedon epidtasapainon poistamisessa. Sielld julkaistaan jat-
kuvasti enemméin informaatiota erilaisista tuotteista ja niiden hinnoista. T4ti informaa-
tiota tutkimalla kuluttaja voi véhentdd tiedon epitasapainoaan suhteessa myyjdan. Té-

main takia tdssd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita 1dhinnéd internetissd esitettdvasti
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tuote- ja hintatiedosta, ja sen etsinndstid. Varsinainen verkkokaupankéynti on suljettu
tutkimuksen ulkopuolelle, silld se ei liity tiedon epidtasapainon poistumiseen. Verkko-
kauppaa kisitellddn vain yhtend ostopaikkavaihtoehtona ja liséksi vastaajiin liittyvén

taustatiedon kartoittamisessa.

Tiedonhaku ostopaitoksen taustaksi on voimakkainta silloin, kun kuluttaja on sitoutunut
hankintaan, eikd kyseessé ole rutiininomaisesti tehtdva ostos. Tdmén takia tutkimuksen
ulkopuolelle on suljettu péivittdistavarakauppa, johon liitetdéin usein véhiinen sitoutu-
neisuus ja rutiininomaiset ostopaitokset. Talloin myds ongelmanratkaisukdyttdytyminen
on rajoitettua ja ostopaikan valinta paljolti tapa. Tutkimuksen tavoitteen kannalta on
kannattavaa keskittyé erikoistavarakauppaan, eli isompiin, harvemmin tehtdviin ostok-
siin, joiden vuoksi asiakas on valmis nikemadin tiedon etsinndn vaivan. (Home 1999,

15, 17).

Erikoistavaroiden kysyntd on kasvanut ja kasvaa nopeammin kuin péivittiistavaroiden.
Erikoistavarakaupan eri osa-alueista tdhdn tutkimukseen wvalittiin kodinkoneet ja
elektroniikka. Niiden hankinnan taustaksi hankitaan enemmén informaatiota kuin esi-
merkiksi vaatteiden ostamiseen, johon kiytetddn enemmédn kokemus- ja tunneperiistd
tietoa. Kodinkoneista ja elektroniikasta 10ytyy jo nyt melko paljon tietoa internetistd
muun muassa vertailujen ja myyjien julkaiseman informaation muodossa. Liséksi tut-
kimukseen valittu tuoteryhmi kuuluu niihin tuotteisiin, joita jo tdlld hetkelld hankitaan
internetin vélitykselld. Monet kodinkoneista ja elektroniikasta kiinnostuneet ovat siis jo
l6yténeet tiensd internetiin. Kodintekniikka on myds ollut viime vuosina yksi nopeim-
min kasvavista erikoiskaupan toimialoista. Kodintekniikkakaupassa on tapahtunut
Suomessa muutoksia, joiden takana ovat olleet muun muassa ulkomaiset ketjut. Ulko-
maisten toimijoiden péékilpailukeino on edullisuus, ja niiden tulon myd6té hintakilpailun
merkitys on kasvanut. Kodinkoneet ja elektroniikka ovat tiltdkin kannalta erittdin mie-

lenkiintoinen tutkimuskohde. (Vihittidiskaupan kehitys 2006, 15, 18)

Internetista tietoa etsivét kuluttajat, jotka ovat nuorempia, paremmin koulutettuja ja va-
rakkaampia kuin populaatio yleensé (ks. esim. Hannula & Comegys 2003, 5—6; Nurme-
la 2002, 46—47). Keskimdirdinen opiskelija tayttdd néistd ehdoista muut paitsi viimei-
sen. Yliopisto-opiskelijat ovat kuitenkin valmistumisensa jélkeen potentiaalisesti hyva-

tuloinen ryhmd. He myds kayttavit usein internetid. Hannulan & Comegysin (2003)
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tutkimukseen osallistuneista suomalaisopiskelijoista 100 prosenttia kéytti internetii.
Samassa tutkimuksessa todettiin, ettd 93 prosenttia tutkimukseen osallistuneista suoma-
laisista ja yhdysvaltalaisista opiskelijoista kdyttdd internetid tiedonhakuun tuotteista,
joista he ovat kiinnostuneita. Yliopisto-opiskelijat valittiin my0ds tdmén tutkimuksen
kohderyhmiksi, koska tiedonhaku internetistd on tutkimuksen keskeinen osa, ja yliopis-
to-opiskelijat ovat potentiaalisia tekeméén sitd. (Dholakia & Uusitalo 2000, 7—8; Nur-
mela 2002, 46—47)

Valitsemalla kohderyhmaéksi yliopisto-opiskelijat suljettiin pois esimerkiksi organisaati-
oiden tekemét ostopéétokset, jotka ovat usein paljon rationaalisempia kuin yksityishen-
kiléiden hankinnat. Liséksi ostopddtoksenteko ryhmind, kuten perheen yhteiset hankin-
nat, jitetddn tutkimuksen ulkopuolelle. Ryhmiin liittyvét asiat tulevat kuitenkin esille
tutkimuksessa yksilon paitoksentekoon vaikuttavina seikkoina. Tallaisia ovat esimer-

kiksi halu samaistua tiettyyn viiteryhméén ja ystdvien antamat suositukset.

1.4 Tutkimusmetodit

Tédmai tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, jossa tehddin pddtelmid havaintoaineiston
tilastolliseen analysointiin perustuen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 131). Kvanti-
tatiivista tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla sel-
vitetddn lukumaéiriin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid sekd eri asioiden vélisid
riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssé tapahtuneita muutoksia. Tilastollisen tutkimuk-
sen toteutus edellyttdd riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kiytetdan
yleensd standardoituja tutkimuslomakkeita. Asioita kuvataan numeerisilla suureilla ja
tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvantitatiivista tutki-
musta arvostellaan usein pinnallisuudesta, koska siind saadaan yleensé kartoitettua ole-
massa oleva tilanne, mutta ei pystytd riittdvésti selvittdimiin asioiden syitd. (Heikkild

2004, 16)

Suomalaisia liiketaloustieteen tutkimuksia luokiteltaessa on kéytetty paljon Neilimon ja
Niésin (1980) tutkimusoteluokittelua. He ovat esittidneet jaon neljdédn eri tutkimusottee-
seen: kisiteanalyyttiseen, nomoteettiseen, paidtoksentekometodologiseen ja toiminta-

analyyttiseen. Kasanen, Lukka & Siitonen (1991) ovat lisdnneet jaotteluun viidennen eli
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konstruktiivisen tutkimusotteen. Tdmid tutkimus on otteeltaan 1&hinnd nomoteettinen.
Sen tavoitteena on yleistdminen ja lainalaisuuksien 16ytdminen seké selittiminen. No-
motettisessa tutkimuksessa ovat isossa osassa empiiriset aineistot, joista tehddéin tilas-

tollista yleistdmistd. Tdméan tutkimusotteen taustalla on positivismi.

Tutkimus siséltdd sekd teoria- ettd empiriaosuuden. Tutkimuksen teoriaosuus perustuu
aihetta sivuavaan, sekd koti- ettd ulkomaiseen kirjallisuuteen, tutkimukseen ja artikke-
leithin. Empiirisessd osassa analysoidaan kyselytutkimuksella keréttyd aineistoa. Kirjal-
lisuudessa on mairitelty kolme perinteistd tutkimusstrategiaa: kokeellinen, survey-, ja
tapaustutkimus. Niistd tdmé tutkimus toteuttaa survey-tutkimuksen strategiaa, jossa
kerdtddn tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisid. Tyypillistd survey-
tutkimukselle on se, ettd tietystd ihmisjoukosta poimitaan otos yksilditd. Survey-
tutkimus tehddin tavallisesti kdyttden kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua.
Keritty aineisto kisitellddn yleensd kvantitatiivisesti, niin kuin tissd tutkimuksessa teh-
déan. Survey-tutkimuksen tavoitteena on kuvailla, vertailla ja selittdd ilmiotd kerdtyn

aineiston avulla. (Hirsjarvi ym. 2004, 125, 183)

1.5 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen tdrkein késite on tiedon epatasapaino eli epasymmetrinen informaatio
(information asymmetry). Epdsymmetrinen informaatio tarkoittaa taloustieteessé tilan-
netta, jossa transaktion yhdelld osapuolella on enemméin informaatiota kuin toisella.
Tyypillisesti tuotteen myyjilld on enemmaén informaatiota kuin tuotteen ostajalla. My0s
pdinvastainen tilanne on mahdollinen. Myyjilld on yleensd enemmin informaatiota
esimerkiksi kdytetyn auton kaupassa ja asuntokaupassa. Niissd tilanteissa myyjé tuntee
tuotteen ominaisuudet ja arvon paremmin kuin ostaja. Ostajalla voi olla enemmén in-
formaatiota esimerkiksi terveysvakuutuksen kaupassa ja toimilupakaupassa. Ostaja voi
tietdd paremmin oman sairastumistodennékoisyytensd kuin vakuutuksen antaja. Toimi-
luvan ostaja taas saattaa tietdd paremmin mahdollisuudet luvan hyddyntimiseen kuin
sen myOntidva viranomainen. Tarkemmin tiedon epétasapainoa ja siitd aiheutuvia on-

gelmia on késitelty luvussa 3.1. (Pekkarinen & Sutela 2002, 138—140)
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Tutkimuksessa viitataan jatkuvasti internetiin. Internet késitetdan tissa tyossa kokonai-
suutena, erottelematta sitd mitenkddn osiin. Internet mahdollistaa kuluttajille erilaisia
kommunikaation muotoja. Niitd ovat suorat yhteydet toisiin kuluttajiin (s&hkoposti,
viestipalvelut, uutisryhmat, ilmoitustaulut) ja yrityksiin (www eli the World Wide
Web). Vaikka ndmé edustavatkin eri teknologioita, ovat ne kuluttajille internetin kautta

toimivia tiedonhakuvaylia.

Tiedon ja informaation késitteitd on vaikea maéiritelld ja rajata yksiselitteisesti. Infor-
maatiotutkimuksen piirissi on vallitsevana késitys, jonka mukaan tieto muodostaa arvo-
ketjun. Se merkitsee datan muodostumista informaatioksi, informaation jalostumista
edelleen tiedoksi ihmisten kdyttoon sekd tietdmykseksi ja lopulta viisaudeksi. Data on
merkkejd tai symboleja, eli potentiaalista informaatiota. Informaatio syntyy datan tul-
kinnasta. Se on vélitettdvéni, siirrettivani tai viestitettyni olevaa tietoa. Tieto syntyy
informaation muuttaessa tulkitsijan kognitiivista rakennetta. Tietdiminen syntyy, kun
informaatio johtaa my0s toimintaan. Viisaus taas on kykya kiyttdd tietimystd omassa
toiminnassaan. Tiedon ollessa jalostunutta informaatiota ja niiden késitteiden rajan ol-
lessa hiilyvi, on tissd tutkielmassa kdytetty molempia ndistd késitteistd erottelematta
tarkemmin niiden merkityksid. (Internetix-oppimisymparistdé <http://oppimateriaalit.

internetix.fi/fi/avoimet/Oviestinta/informaatiotutkimus/index>)

Erikoistavarakauppaa harjoittavat myymaéldat myyvat monipuolista valikoimaa tietyn
alan tuotteita. My0s tavaratalot saattavat harjoittaa osastoillaan erikoistavaroiden kaup-
paa. Erikoiskaupalla puolestaan tarkoitetaan tietyn erikoiskaupan toimialan tuotteiden
kauppaan ja niihin liittyviin palveluihin erikoistunutta myymaél&da. Erikoiskaupoiksi voi-
daan karkeasti jaotellen lukea kaikki ne véhittdiskaupan toimialojen yritykset, jotka ei-
vit ole pdivittdistavarakauppoja eivitkd suuryksikoitd, jotka myyvit pddosin paivittdis-
tavaroita. Erikoiskauppoja ovat muun muassa vaate- ja kenkdkaupat, kirjakaupat, kodin-
tekniikkakaupat, apteekit, huonekalukaupat, rauta-, rakennus- ja sisustustarvikekaupat
sekd Alkot ja muut tiettyjen kulutushyodykkeiden myyntiin erikoistuneet véhittdiskau-

pat. (Vahittdiskaupan kehitys 2006, 15)
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1.6 Tutkimuksen kulku

Tutkimusraportin ensimmadisessd luvussa esitelldén tutkimuksen aihepiiri seké tyén me-
todologiset valinnat. Liséksi kerrotaan tutkimuksen rajauksista ja keskeisimmisté kasit-
teistd. Tamin johdantoluvun jilkeen perehdytddn ostokéyttdytymiseen ensin perusteiden
osalta, ja sitten tarkemmin kahden sen osa-alueen, informaation etsinnin ja ostopaikan
valinnan osana. Toisen luvun lopussa pohditaan my0s tuotteen arvon muodostumista ja

sen erityisalueena riskin vaikutusta.

Kolmas luku keskittyy tarkastelemaan tiedon epétasapainoa ja internetin vaikutusta sii-
hen. Tdmén luvun loppuun on koottu myds yhteenveto teoriaosuudesta. Luvussa nelja
siirrytddn tutkimuksen empiiriseen osuuteen. Ensin kerrotaan kyselytutkimuksen toteu-
tuksesta, ja sithen liittyvistd valinnoista. Sen jilkeen kdydéadn lépi kyselyn tulokset, ja
lopuksi tehdddn yhteenveto keskeisimmistd tuloksista. Viimeisessd eli viidennessd lu-

vussa tehdddn johtopéétokset.
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

2.1 Ostokayttaytymisen perusteet

Perinteinen ostopadtosmalli, joka on esitetty kuviossa 1, tarkastelee kuluttajien ostopéa-
toksid sen pohjalta, miten hyvin hankinta tyydyttdd heidin tarpeensa (ks. esim. Arnould,
Price & Zinkhan 2002; Engel, Blackwell, & Miniard 1990). Malli alkaa tarpeen havait-
semisesta, joka johtaa informaation etsinnidn kautta vaihtoehtojen arviointiin. Kun in-
formaatiota on tarpeeksi, valitaan paras vaihtoehto eli tehdddn ostopddtos. Hankinnan

jélkeen ostosta arvioidaan ja annetaan itselle palautetta tulevia ostopdatoksid varten.

Hankinnan
Tarpeen — Informaation — Vaihtoehtojen — Ostopadtos — jélkeinen
havaitseminen etsintd arviointi arviointi

I

Palaute tulevia ostopdétdksid varten

Kuvio 1 Ostopéitoksen perusmalli (Arnould ym. 2002, 17).

Péitoksenteon perustana on tarpeen havaitseminen, jolla tarkoitetaan niitd tekijoité, jot-
ka kdynnistdvdt ostopddtosprosessin. Informaation etsinnidn vaiheessa kuluttaja kerda
hankinnan kohteena olevasta tuotteesta tai asiasta lisdi tietoa, jonka avulla hidn pystyy
tekemién ratkaisun. Tarvittavan tiedon mddrd on hyvin yksil6llinen ja se vaihtelee ku-
luttajien vililld. Kuluttajan aikaisemmalla kokemuksella ja tietomadralla on suuri merki-
tys tiedon tarpeelle. Liséksi tiedon tarpeeseen vaikuttaa se, miké tuote on kysymyksessa
ja miten suuri merkitys silld on kuluttajalle. Kalliin kestokulutushyédykkeen hankinnan
perustaksi tarvitaan yleensd enemmin tietoa kuin esimerkiksi paivittdistavaroiden osta-
miseen. Informaation etsinnin jidlkeen kuluttaja arvioi mahdollisia eri vaihtoehtoja.
Vaihtoehtojen arviointi alkaa yleensi siten, ettd kuluttaja luo itselleen tietynlaiset arvi-
ointikriteerit. Ne muodostuvat kuluttajalle itselleen tdrkeistd tuotteen ominaisuuksista.

Kyseessd ovat siis ne odotetut seuraukset ja edut, joita kuluttaja toivoo saavansa hank-
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kimalla tuotteen. Kuluttaja vertaa kerddmédnsid informaatiota arviointikriteereihinsi.
Tadmaén perusteella hdn tekee varsinaisen valinnan eli ostopdédtoksen. Hankinnan jélkeen
kuluttaja arvioi sitd, miten hyvin hankinta tyydyttad hénen tarpeensa. Tdmén arvioinnin
perusteella hin antaa palautetta itselleen tulevia ostopdatoksid varten. (Pulkkinen 1991,

18-19)

Paitoksenteko ei kuitenkaan kaikissa padtoksentekotilanteissa etene aivan samalla taval-
la kuin edelld esitetyssd padtoksentekomallissa. Perinteinen ostopddtdsmalli soveltuu
lahinnd korkean sidonnaisuuden tuotteisiin liittyvddn paitoksentekoprosessiin. Silloin
kun kyseesséd on rutiiniostos, kuten jonkin paivittdistavaran hankkiminen, ei padtoksen-
teko sisélld yhtd paljon vaiheita (Pulkkinen 1991, 19). Erityisesti informaation etsintd
jaa rutiiniostoksessa yleensd vihdiseksi, ja sitd tehdddn ldhinnd sisdisend tiedonetsinta-
nd, jossa kuluttaja hakee pitkdkestoisesta muististaan ostopdatoksen kannalta relevanttia
tietoa. Thminen ei useinkaan edes tiedosta kdyvénsa lapi ostopddtosprosessin eri vaihei-
ta. Liséksi ndma eri vaiheet voivat tapahtua osittain paéllekkdin, eli esimerkiksi tiedon

etsimisen vaihessa voi herdtd uusia tarpeita.

Ostopddtosprosessiin vaikuttavatkin monet asiat, eikd todellisuus ole useinkaan yhtd
pelkistettyd kuin ostopédatoksen perusmallissa. Rowleyn (2000, 22) mukaan ostopdétds-
prosessiin vaikuttavat seuraavat seikat:

e ostostilanteen luonne eli onko se rutiininomainen, rajoitettua paitoksentekoa,
laajennettua paitoksentekoa vai herdteostelua. Lisdksi riskit ja ongelman koettu
merkityksellisyys vaikuttavat,

e ympdriston ja tilanteen vaikutukset, kuten sellaiset, jotka heijastavat muotia ja
senhetkisid kulttuuritrendeja,

e henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten luonne, havainnointikyky, hankinnan
motiivit ja asenteet,

e ryhmin vaikutus eli kuuluminen tai identifikoituminen johonkin sosiaaliluok-

kaan, kulttuuriin, alakulttuuriin tai viiteryhmién, kuten perheeseen.

Ostopéétds voidaan jakaa osiin myds muilla tavoilla. Kronologisesti etenevdn mallin
sijaan Mether & Hamaéldinen (1994, 28) esittelevit ostopadtoksen koostumuksen. Hei-

didn mukaansa ostopédédtdksen osia ovat tarve, tahto, raha, valintamahdollisuudet, palvelu
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ja tyytyviisyys. Koko prosessin perusta on tarve, joka pakottaa toimimaan. Tahto ostaa
perustuu puolestaan tiedostettuun tarpeeseen. Tahto ei voi toteutua ilman rahaa. Valin-
tamahdollisuudet ovat eri tapoja, joilla asiakas voi toteuttaa tahtonsa. Palvelu taas viittaa
ostotilanteissa luotuihin palvelumielikuviin. Ne ovat aiempaa useammin tuotteiden lisa-
arvon ldhde. Tyytyvidisyys on puolestaan jokaisen asiakassuhteen yhteinen nimittdja.

Asiakas ei osta, jollei hédn ole tyytyvéinen.

Kun asiakas luottaa tietyn tuotteen hankkimisen tuottavan vastaavan tarpeiden tyydy-
tyksen, hin tekee myodnteisen ostopditoksen (Mether & Hamdildinen 1994, 29). Osto-
pédtoksid voi olla erilaisia. Ne voivat peruspédédtoksen lisdksi olla esimerkiksi tuotekate-
gorian valintoja (tavallinen vai matkapuhelin), brindien vilisid valintoja (Nokia vai
Ericsson), hankintakanavavalintoja (perinteinen kauppa vai sihkdinen myyntikanava),
maksutavan valintoja, ja yksittdisid tai toistuvia ostopddtoksid (Arnould ym. 2002,
347-348). Téssé tutkimuksessa keskitytdan yksittdisiin ostopdétoksiin ja suljetaan pois
rutiininomaiset toistuvaishankinnat. Pddasiassa tutkimuksen kohteena ovat ostopaikka-

valinnat eli se, missd tarjolla olevista vaihtoehdoista kuluttaja tekee hankintansa.

2.1.1 Motivaatioteoriat ja sitoutuminen

Kysymys siitd, miksi ihmiset ostavat, on kuluttajakdyttdytymisen ydin. Motivaatio voi-
daan madritelld sisdiseksi pyrkimykseksi, joka aiheuttaa paamadrdsuuntautunutta kiih-
tymystd. Tdmédn kithtymyksen tuloksena on mielihalu jotakin tuotetta, palvelua tai ko-
kemusta kohtaan. Motivaatiotutkijat tekevdt yleensd eron tarpeiden ja halujen vilille.
Tarve on laaja, perustavanlaatuinen, biologinen ja psykologinen vaatimus, joka saa ai-
kaan tietynlaista kdyttdytymistd. Tarpeita ovat esimerkiksi nélkd ja jano. Halut taas ku-
vataan erityisiksi kulutuksen muodoiksi, jotka kykenevit tyydyttimaan taustalla olevat

tarpeet. (Arnould ym. 2002, 378—379)

Asiakkaiden motivaatioiden ymmaértdminen on tirkedd, silld ne kertovat siitd, miten
paljon vaivaa he ovat valmiita nikemdin tarpeensa tyydyttimiseksi. Kun motivaatio
tavoitteen saavuttamiseen on korkea, on vaivannikokin suurta. Talldin asiakas on sitou-
tunut. Sitoutuminen on motivoitumisen seuraus. Mitd sitoutuneempi asiakas on saamaan

tuotteen, sitd enemmaédn hidn on valmis sen vuoksi tekemédn. Tamé toimii my0s infor-
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maation hankinnassa. Jos asiakas on pééttinyt saada hyvén television, hidn on valmis
hankkimaan suurellakin vaivalla sithen liittyvdd informaatiota. (Arnould ym. 2002,

400-401)

Sitoutumiseen vaikuttavat tilannetekijét. Asiakkaalla on usein tilapdinen kiinnostus tuot-
teeseen ja tdtd kutsutaan tilanteelliseksi sitoutumiseksi. Hén saattaa olla hyvin kiinnos-
tunut saamaan tietoa dvd-soittimista, kun sellaisen hankinta on ajankohtaista. Hankin-
nan tehtyéédn asiakas kuitenkin menettdd mielenkiintonsa tiedonsaantiin. Mitd nopeam-
min ostopddtods tdytyy tehdd, sitd suurempi on sitoutuminen. Sama pétee myos sosiaali-
sen paineen ja taloudellisen riskin kasvuun. Témén takia esimerkiksi kalliimpien tuot-
teiden hankkimiseen ollaan paljon sitoutuneempia. Télloin informaatiotakin hankitaan

enemman. (Arnould ym. 2002, 400—403)

Sitoutuminen on siis positiivisesti yhteydessd tiedonhankinta-aktiivisuuteen. Korkeasti
sitoutuneet asiakkaat pitdvit padinformaationldhteitd hyvin tirkeind, ovat sitoutuneita
aktiiviseen hakuprosessiin ja ovat lehtien ja mainosten suurkuluttajia. Tietokone on
melko kallis ostos ja sitd varten hankitaan informaatiota. Monet pdivittiistavarat taas
ovat suhteellisen halpoja, eikéd tiedonhankinta niistd maksa vaivaa. Jos leipd ei maistu
hyville, sen voi heittdd pois ja ostaa seuraavalla kerralla jotain muuta. Témén tutkimuk-
sen kohteeksi on valittu kodinkoneisiin ja elektroniikkaan liittyvd paitoksenteko siksi,
ettd niiden hankkiminen aiheuttaa melko suurta sitoutumista. Télloin my6s tiedonhan-
kinnan, tissd tutkimuksessa olennaisen elementin, voidaan olettaa olevan tavanomaista
aktiivisempaa. Tiedonhankintaa on késitelty tarkemmin luvussa 2.2. (Arnould ym.

2002, 400—403)

2.1.2 Tarpeet ja kokemukset ostoprosessin taustalla

Ostaja haluaa onnistua ostoksessaan, tehdd hyvét kaupat, tavallaan voittaa pelissd. Téa-
mén takia hin saattaa kierrelld ja vertailla tuntikausia tehdikseen juuri oikeanlaisen
hankinnan. Tétd oikeanlaisuutta voidaan arvioida esimerkiksi sééstetyn rahaméérin tai
nopeasti tehdyn ostoksen perusteella. Ostoprosessin taustalta voidaan tunnistaa my0s

muunlaisia tarpeita, kuten itsensd palkitseminen ostoksia tekemaélld. Ostokset parantavat
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alakuloista olotilaa tai ovat palkinto onnistumisesta. Myos tinkiminen tyydyttda asiak-

kaan tarpeita. (Arnould ym. 2002, 397-399)

Abraham Maslow (ks. esim. Arnould ym. 2002) loi tarvehierarkian, jonka hén esitti
kuviossa 2 nédkyvénd pyramidina. Sen alimmassa, leveimmadssd osassa ovat do-
minoivimmat tarpeet. Alemman tason tarpeet dominoivat Maslow'n mukaan ylemmén
tason tarpeita. Asiakkaan tdytyy siis ensin tyydyttdd alemman tason tarpeensa ennen
kuin hén alkaa tavoitella ylempid tarpeita. Alimmaisena ovat fysiologiset tarpeet, kuten
tarve saada ruokaa, vettd ja unta. Seuraavana ovat turvallisuuden tarpeet, sitten sosiaali-
set, kuten ihmissuhteet ja hyviksynnén saaminen. Toisiksi ylimpédnd pyramidissa on ego
eli kunnia, menestyminen, suorittaminen ja omanarvontunto. Ylimpéni on itsensd to-
teuttamisen tarve. Vaikka Maslow'n teoria on pitkélle yksinkertaistettu, niin sen pohjalta
on helppo tarkastella asiakkaiden tarpeiden merkitystd ostoprosessissa. (Arnould ym.

2002, 386)

Itsensi-
oteuttarmitie

S Ee N
/ Gosiaalizet tarpeet \
/ Tutwallisunsg \
/ Fyaiologiset tarpeet \

Kuvio 2 Maslow'n tarvehierarkia (Arnould ym. 2002, 386)

Kuluttajakayttaytymiseen liittyvit kokemukset voidaan luokitella neljddn ryhméén: (1)
hankintaa edeltdvdt kokemukset (anticipated consumption), (2) varsinainen hankinta;
(3) kulutuskokemukset, ja (4) muistettu kulutus (remembered consumption) eli koke-
mukset, jotka koetaan uudelleen piivien, viikkojen tai jopa kuukausien ajan ja joista
ehki kerrotaan uudelleen muille. Tdma tutkimus keskittyy néistd ryhmistéd 1&hinnd kah-
teen ensimmadiseen, erityisesti ensimmaiseen. Hankintaa edeltavit kokemukset siséltavét
tiedonhakua, joka tapahtuu vastauksena kuluttajassa herdnneeseen ongelmaan tai ha-
luun. Hankintaa edeltidviin kokemuksiin kuuluvat myds ajatukset, tunteeet ja aistinvarai-

set mielikuvat, jotka ympéaroivit tulevaa ostotapahtumaa. Hankintaa edeltdvit koke-



20

mukset saattavat alkaa kauan ennen varsinaista hankintaa. Kaikki anticipated consump-
tionin piiriin kuuluva ei kuitenkaan koskaan johda hankinnan tekemiseen. (Arnould ym.

2002, 424—-425)

2.1.3 Ostopaatoksenteossa kaytettavia valintamalleja

Kuluttajat kéyttavit erilaisia tapoja valintaongelmiensa ratkaisuun. He saattavat kéyttda
yhtd tai useaa valintastrategiaa samanaikaisesti tai jopa rakentaa toimintatapansa vasta
valintatilanteen ollessa jo kdynnissd. Padtosprosessit ja -preferenssit ovatkin tyypillisesti

kontekstisidonnaisia.

Odotetun hyddyn teoria olettaa paitoksentekijét rationaalisiksi ja heilld olevan tiedon
taydelliseksi. Kuluttajilla on sen mukaan tdydellinen tieto kaikista todenndkdisyyksista
ja seurauksista, jotka liittyvat kuhunkin erilaiseen toimintavaihtoehtoon. Heiddn myds
oletetaan ymmaértdvin tdmédn informaation ja olevan kykenevid arvioimaan jokaisen
vaihtoehdon hyddyt ja haitat. Tdmédn mallin mukaan kuluttajat vertailevat vaihtoehtoja
ja valitsevat sen, joka maksimoi odotetun hyddyn. Kuluttajien odotetaan siis tekevén
valintoja tavalla, joka maksimoi hyotyfunktion. Todellisuudessa tilld tavalla toimivat
enintdén teollisuuden hankintaprosessit, harvemmin yksittéiset kuluttajat. Informaatiota
ei usein ole tarpeeksi tai se on epdvarmaa, eikd kuluttajilla ei ole rajattomasti aikaa ja
energiaa kulutettavaksi paitoksentekoon. Odotetun hyddyn teoria on siis enemmin
idealisoitu malli kuin todellisuutta vastaava kuvaus siitd, miten kuluttajat tekevét osto-

paitoksid. (Arnould ym. 2002, 480)

Puutteistaan huolimatta odotetun hyddyn teoriaa kdytetddn kuvailemaan kuluttajan
saamaa hyoty4 tietyilld ominaisuustasoilla. Namai kuvailut muodostavat hyotyfunktioi-
ta. Niissd hyoOty viittaa erilaisiin, tarkemmin maéériteltyihin asioihin, joita kuluttaja pyr-
kii maksimoimaan. Téllainen asia voi olla esimerkiksi tuotteen tuoman onnellisuuden-

tunteen médrd. (Arnould ym. 2002, 480—482)

Ihmisilld on harvoin hyvin mairiteltyja preferenssejd, vaan niitd rakennetaan sitd mu-
kaa, kun niitd tarvitaan. Kuluttajat kdyttavatkin konstruktiivisia valintaprosesseja, koska

he asettavat useita tavoitteita kulutuspaatoksilleen. Liséksi kuluttajat kdyttavat useita,
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kyseiseen pédédtokseen soveltuvia ldhestymistapoja sen sijaan, ettd he ottaisivat kdyttoon
yhden muuttumattoman tavan ratkaista valintaongelmansa. Preferenssit ovatkin usein

tilannesidonnaisia. (Arnould ym. 2002, 482)

Kuluttajat tekevit paatoksid usein tilanteissa, joissa joistakin vaihtoehdoista ei ole saa-
tavilla informaatiota. Téllaisessa tilanteessa tehddédn niin sanottuja tyydyttavia paatok-
sid. Tamén teorian mukaan ihmiset ennemmin etsivét tyydyttivid ratkaisuja kuin opti-
moivat kaikkea. He siis valitsevat vaihtoehdon, joka tyydyttdd heiddn kaikkein tér-
keimmat tavoitteensa. Muut tavoitteet voidaan jéttdd sivuun. Kun odotetun hyddyn teo-
ria edustaa ideaalimallia kuluttajien paitoksenteosta, tyydyttivien paddtosten teoria ku-

vaa paremmin heidén todellista toimintaansa. (Arnould ym. 2002, 483—484)

Vaihtoehtojen poissulkeminen tiettyjen kriteeerien mukaan on yksi valintamalli. Kulut-
taja rajaa pois esimerkiksi tietyn hinnan ylittdvét tai tietyssd maassa valmistetut stereot.
Eliminointiprosessia jatketaan niin kauan, ettd jiljelld ovat endd yhdet stereot, ja ne ku-
luttaja sitten hankkii. Eliminaatiostrategialla pystytdan sopeutumaan informaation yli-
tarjontaan, jota monilla markkinoilla on. Informaation ylitarjontaa on késitelty tarkem-
min luvussa 3.1.3. Toisenlaisen oikotien kuluttajalle tarjoaa pééttelystrategia. Se auttaa
kuluttajaa tekemddn pédatoksen ilman tdydellistd informaatiota. Tdma tapahtuu péittele-
maélld olemassa olevan tiedon, kuten brindin muiden tuotteiden laadun, avulla. Yhtena
yksinkertaistuksena toimii myos listojen teko. Tekemailld ostoslistan kuluttaja tekee os-
topddtokset jo ennen kauppaan menoaan. Listasta tulee erddnlainen kaupassakdynnin
késikirjoitus. Se kertoo kuluttajalle, mitd tehdd ja mitd reittejd kulkea. (Arnould ym.

2002, 484-485)

Mahdollisuusteoria (prospect theory) perustuu sille havainnolle, ettid kuluttajien taytyy
luopua jostain saadakseen jotain tilalle. Teorian mukaan ihmisten péaatokset perustuvat
sille, miten he arvottavat hyddyt ja haitat, jotka aiheutuvat padtoksen tekemisestd. Mah-
dollisuusteorian taustalla on yksilon arvofunktio, joka heijastaa kuluttajan odotusta siiti
tyydytyksestd tai kivusta, joka liittyy tiettyyn paatoksenteon lopputulemaan. On ratkai-
sevaa on huomata, ettd haittojen ja hydtyjen arvofunktioiden kuvaajat ovat melko erilai-
set. Kuten kuviosta 3 huomaa, hyotyjen arvofunktion kuvaaja on horisontaalisen akselin
yldpuolella. Se on konkaavi eikéd kovin jyrkkéd. Haittojen kuvaaja taas asettuu horison-

taalisen akselin alapuolelle, ja se on konveksi ja jyrkempi kuin hyotyjen kuvaaja. Koska



22

haittojen kuvaaja on jyrkempi kuin hyd6tyjen, haitat heijastuvat pidemmalle kuin hyddyt.
Kéytdnnossd tdmé tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ei tahdo luopua asioista, joita hidn jo
omistaa. Kun ihmisid pyydetddn sanomaan myyntihinta jollekin heiddn omistamalleen
asialle, he usein pyytdvit paljon enemmaén kuin he itse maksaisivat saadakseen saman
esineen itselleen. Mahdollisuusteorian mukaan preferenssit riippuvat ongelman rajaami-
sesta. Jos pddtostd katsotaan niin, ettd ulostulema on hyoty, kuluttajat ovat riskinkartta-
jia. Kun tulemaa katsotaan haitan kannalta, he ovatkin riskinetsijoitd. Télldkin teorialla
on tietysti omat rajoitteensa, mutta se antaa tiettyd pohjaa kuluttajien ymmaértdmiseen.

(Arnould ym. 2002, 486-487)

PR o]

Haitta 100 Hryrity

100

Kuvio 3 Arvofunktion kuvaaja: hyddyt ja haitat (Arnould ym. 2002, 486)

Ostopadtokset ovat erilaisia. Jotkut pdatokset vaativat paljon miettimistd, harkintaa ja
vaivanniko6d. Toiset pddtokset taas tehdddn melkein automaattisesti. Talloin esimerkiksi
sitoutumisen aste on alhainen. Téssd tutkimuksessa keskitytddn korkean sitoutumisas-
teen hankintoihin, joita ei tehdd rutiiniostoksina. Tallaisia tuotteita ovat useat erikoista-

varat.
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2.1.4 Erikoistavaroiden ostaminen

Laajoista péivittdistavaravalikoimista kuluttajien on vaikea tehdd jatkuvasti niin sanot-
tuja aitoja padatoksid. Tadmin vuoksi suurin osa elintarvikevalinnoista tehddan rutiinipda-
toksind tai vasta myymaéléssd, jolloin kyseessd on enemmén tai vihemmén impulssios-
tos. Erikoistavaroiden hankintoja kuluttajat eivéit tee paivittdin eivitkd edes viikoittain,
joten he eivit voi toimia pelkdstddn rutiinipdétosten ja -informaation varassa. Paivittdis-
tavaroita ostetaankin tyypillisesti rutiininomaisemmin kuin erikoistavaroita. Erikoista-
varoiden ostaminen eroaa péivittdistavaroiden ostosta myds muilla tavoilla. Erikoistava-
roita hankitaan selvdsti harvemmin kuin péivittdistavaroita, jolloin ostopaikan sijainnilla
ei ole yhté ratkaisevaa merkitystd ostopaikan valinnassa. (Hyvonen ym. 1998, 11; Pit-

kdaho, Uusitalo & Marjanen 2005, 60, 64)

Pitkdahon ym. (2005, 65) tutkimuksessa tirkeimpini tekijoind erikoistavaroita hankitta-
essa pidettiin runsasta tuotevalikoimaa seké korkealaatuisia tuotteita. Niiden lisdksi os-
topaikan valintaan vaikuttivat sopivat aukioloajat ja hyvé sijainti seké erikoisliikkeet ja
se, ettei tuotteita ole muualta saatavilla. Viikonloppuisin erikoistavaraostoksilla kéynti
ndyttdd Pitkdahon ym. (2005, 67) tutkimuksen mukaan liittyvén usein ajanvietteeseen.
Silloin on enemmén aikaa katsella ympdérille ja kierrelld kaupoissa. Ostopaikan valinta-
kriteerit ovat siis erikoistavaroiden kohdalla erilaiset kuin paivittdistavaroita hankittaes-

sa.

2.2 Informaation etsinté ostokayttaytymisen osana

Ostopddtoksen perusmallin informaationetsimisvaiheessa kuluttaja saattaa etsid ulkoista
informaatiota ostopditoksensid tueksi. Néin kdy, jos hinen tarpeensa on riittivén suuri.
Tarpeen herddmisen seurauksena kuluttaja etsii ratkaisua seuraaviin kysymyksiin:

e Millainen hankinta tyydyttéisi tarpeen?

e Misti ja miten kyseisen tuotteen tai palvelun voisi saada?

e Millaista informaatiota tarvitaan ostopditoksen tekemiseksi?

e Mistd informaation voisi saada?
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Informaation etsintd on edelld esitellyn ostopédédtoksen perusmallin toinen vaihe, johon
siirrytddn heti tarpeen herddmisen jdlkeen. Ndmi vaiheet saattavat kuitenkin olla kiyn-
nissd osittain yhtd aikaa, eli informaation 10ytyminen saattaa heréttdd myds uusia tarpei-

ta. (Rowley 2000, 21).

2.2.1 Tiedonetsinta ja siitd aiheutuvat kustannukset

Tiedonetsintd voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tiedonetsintdédn. Sisdinen tiedonetsin-
td tapahtuu teoriassa ennen ulkoista tiedonetsintdd, ja siind kuluttaja hakee pitkdkestoi-
sesta muististaan ostopdatoksen kannalta relevanttia tietoa. Titd tietoa hin sitten kayttaa
ostopéétoksensa tueksi. Ulkoinen tiedonetsintd taas suuntautuu ymparistoon. Yleisimpid
tapoja ulkoisen tiedon hankkimiseksi ovat myymaloissd kéynti, mainosten lukeminen,
ystédvien ja tuttavien konsultointi, puolueettomien tuotearvioiden hankkiminen ja nyky-
ddn myos internetin sivustojen selailu. Informaation hankinnan tuloksena kuluttajien
tietoisuus ja tietimys heille soveltuvien tuotteiden brandeistd, hinnoista ja saatavuudesta
kasvaa. Kuluttajat kayttavét titd informaatiota vaihtoehtojen arviointiin. (Bettman 1979;
Hannula & Comegys 2003, 6; Kotler & Armstrong 2001, 193—197; Ylikoski 2002,
177-178).

Luvussa 2.1 esitettyyn ostopddtoksen perusmalliin sisdinen tiedonetsintd sijoittuu niin,
ettd se alkaa heti tarpeen tunnistamisesta. Talloin kuluttaja palauttaa mieleensid aiem-
mista kokemuksista omaksumansa tiedon. Ulkoinen tiedonetsintd puolestaan kdynnistyy
kun sisdinen tiedonetsinti ei ole johtanut tyydyttdvddn tulokseen. Tdma voi johtua esi-
merkiksi riittdméattomasta tai ristiriitaisesta tiedosta. Sisdisen tiedonetsinnidn loppuun-
saattaminen ei kuitenkaan ole edellytys ulkoisen alkamiselle. Aina ulkoinen tiedonhan-
kinta ei ole ollenkaan tarpeen. Niin on esimerkiksi silloin, kun kuluttaja tekee ru-
tiinipddtoksid tai kun hén katsoo jo tietdvénsi riittdvisti aiheesta. Télloin sisdinen tie-
donetsintd riittdd taustaksi ostopdidtdksen tekemiseen. (Bettman 1979, 111; Engel ym.

1990, 494; Ylikoski 2002, 177)

Kuluttajat ovat innokkaampia hankkimaan informaatiota suurempaa hankintaa varten,
koska hintaerot tuotteiden vélilld saattavat olla suuret. Myos kuluttajan kokema riski on
ymmaérrettdvasti suurempi isossa kuin pienessd hankinnassa. Pdivittdin hankittavien
hyodykkeiden kannalta tilanne on erilainen, eikd esimerkiksi maidon hankinnan vuoksi

useinkaan jakseta etsid kovin paljon tietoa. Etsimisaktiivisuus ja informaatio, jota kulut-
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taja kokoaa, ovatkin yleensd yhteydessd tarpeen havaitsemisen voimakkuuteen ja rat-
kaistavan ongelman monimutkaisuuteen. (Kotler & Armstrong 2001, 193—197). Kulut-
tajien optimaalinen tiedonetsintdkustannus siis vaihtelee tuotteittain. On kannattavam-
paa selvittdd ennen ostamista television kuin cd-levyn hinnat eri myymaloissi. Etsinté-

kustannuksen suuruus riippuu myo6s kuluttajasta (Aalto-Setdld 2001, 19).

Informaation hankintakustannukset ovat pdéasiassa aikakustannuksia, koska informaati-
on etsintd vaatii aikaa ja vaivaa. Ajan vaihtoehtoiskustannusta pidetddn yleisesti suu-
rimpana yksittiisend kustannuseriini, joka aiheutuu kuluttajalle tuotevertailusta (Odrni
2002, 76). Kuluttajat etsivédt informaatiota vdhentddkseen hyodykkeistd aiheutuvia ja
osittain myo0s ostotapahtuman kustannuksia. Hankittavan informaation méérd on siti
suurempi, mitd pienempid sen saamisesta aiheutuvat kustannukset ovat ja mita tirkedm-
pi tuote on kuluttajalle (Raijas 1997, 41). Tarkemmin tiedonetsinndstd aiheutuvia kus-

tannuksia on késitelty luvussa 3.1.1.

Stigler (1961) esitti teorian, jonka mukaan tuotevertailun kalleus on tdrkeimpid syitd
markkinoiden tehottomuuteen. Tdma teoria perustuu uskomukseen, jonka mukaan osta-
jat eivét tutustu markkinoiden koko tarjontaan, koska tuotevertailun kustannukset nousi-
sivat liian korkeiksi. Oletus on se, ettd etsinndn hyddyt ja kustannukset riippuvat siiti,
kuinka moneen vaihtoehtoon kuluttaja tutustuu. Etsintd voi kasvattaa hydtyjd, silld kun
ostajan harkitsemien vaihtoehtojen méérd kasvaa, kasvaa my0s hyvien vaihtoehtojen
16ytymisen todenndkdisyys. Bakos (1997) tuo tdhédn oletukseen vield oman panoksensa
ehdottamalla, ettd sdhkoisten markkinoiden alhaiset tiedonetsintdkustannukset mahdol-
listavat sen, ettd kuluttajat laajentavat ostopédétdstd edeltdvid tuotevertailua. Néin heilld
on kiytettivissiin vertailussaan aiempaa suurempi vaihtoehtojen joukko. (O6rni 2002,

70-71)

Aalto-Setdldn (2001, 19) mukaan voittoaan maksimoiva yritys ottaa huomioon kulutta-
jien erilaiset etsintdkustannukset tuotteiden vélilla. Jos kyseessd on tuote, jonka hintain-
formaatio kuluttajan kannattaa hankkia, yrityksen ei kannata myyda sitd korkealla hin-
nalla. Kun kuluttaja on perilld hintainformaatiosta, ei tuote mene kaupaksi korkealla
hinnalla. Sen sijaan yrityksen kannattaa yrittdd myydid korkealla hinnalla tuotetta, jonka
hintaa suuri osa kuluttajista ei tiedd. Ndin tuotteiden hinnoittelu ja hintahajonta vaihte-

levat tuotteiden vililla. (Aalto-Setédld 2001, 19)
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2.2.2 Etsijatyypit tiedonetsinnassa

Eri ihmiset etsivét tietoa eri tavoin. Yleisin erottelu alan tutkimuksessa on jako etsinndn

madrdn ja kdytettyjen tietoldhteiden perusteella. Useimmin esiintyvit etsijatyypit tie-

donetsinnén tietoldhteiden perusteella ovat (ks. esim. Furse, Punj & Stewart 1984 ja

Ylikoski 2002):

sosiaalinen etsijd (interpersonal seeker), joka nojaa tiedonhaussaan sosiaalisiin
lahteisiin, kuten ystéviin,

itseensd luottava etsiji (self-reliant shopper), joka suorittaa tiedonhankintansa it-
se, kiyttaméttd apuna muita,

vihittdismyymailidkeskeinen etsijé (retail shopper), joka painottaa tiedonhaussaan
myymaloistd saatavaa tietoa. Tdlloin kaupallinen, myyjdn kontrolloima tieto on

erittdin tarkeas.

Etsityn tiedon madridn perusteella kuluttajat voidaan ryhmitelld seuraavasti (ks. esim.

Furse, Punj & Stewart 1984 ja Ylikoski 2002):

huolelliset etsijit (high search), jotka kayttivit paljon sekd omaa ettd muiden ai-
kaa tiedonhakuun. He uskovat, etti laaja informaationhaku on tarpeen hyvén os-
topddtoksen tekemiseksi,

kohtuulliset etsijat (moderate search), jotka kayttivian keskiarvoa vihemmén ai-
kaa tiedonhakuun. Useissa tutkimuksissa tdiméin ryhméan sisdltd 16ytyy alaryh-
mid, joiden véliset erot ovat selkedmpia,

etsinnén vélttdjit (low search), jotka kdyttavét kaikkein véhiten aikaa tiedonha-
kuun. He eivit viitsi etsid tietoa, koska he katsovat tietdvinsi jo etukéteen riitta-

visti tai pitdvit ostosta merkitykseltddn vihdisend.

Erilaiset tiedonhakutarpeet edellyttdvit erilaisia ldhestymistapoja. Etsintdtapojen toinen

adripdd on yleisestd yksityiskohtiin etenevi, selaileva etsintd. Toinen ddripdd taas aloit-

taa yksityiskohdista ja pyrkii 16ytdmidn vastauksen yksityiskohtaiseen kysymykseen.

Kuluttajan hakutapa on hyvin erilainen kun hin tutustuu yleisesti aiheeseen, kuin jos

hin vaikkapa tarkistaa, miten pitkd takuu jollekin tuotemerkille annetaan. (Ylikoski

2002, 180)
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Ihmisten erilaisuudesta tiedonhaussa kertoo myos Westbrookin ja Fornellin (1979, 304)
esittdmd lista informaation l&hteen valintaan vaikuttavista tekijoistd. Heiddn mukaansa
muuttujat, jotka potentiaalisesti vaikuttavat kéytettdvien informaationldhteiden valin-
taan, ovat seuraavat:

e kuluttajan henkil6kohtaiset ominaisuudet ja tausta, jotka koostuvat demografi-
sista tekijoistd, kuten koulutuksesta ja idstd. Lisdksi tyytyvéisyys aikaisempiin
ostoksiin vaikuttaa informaationldhteiden valintaan,

e tapahtumakohtaiset tekijit hankintahetkelld. Naihin kuuluvat taloudelliset rajoi-
tukset, mahdollisen aikaisemman tuotteen kunto seké erityiset edut, kuten alen-
nukset tai sopimukset,

e kuluttajan ostopditdsprosessin ominaisuudet, jotka koostuvat sekd sisdisistd te-
kijoistd, kuten arviointikriteereistd, ettd ulkoisista tekijoistd, kuten muiden per-

heenjésenten osallistumisesta padtoksentekoprosessiin.

Kuluttajilla on suuri luottamus kykyihinsé tehdi ostopddtoksid, mikd vdhentdd tiedonet-
sintdd. Vaikuttaa my®0s siltd, ettd koulutetut, hyvétuloiset kuluttajat etsivét eniten tietoa,
kun taas vihemmaén koulutetut, huonompituloiset etsivit vahiten, vaikka heille etsinnds-

td saattaisi olla eniten hyotya. (Ylikoski 2003, 2)

2.3 Ostopaikan valinta ostokayttaytymisen osana

Yksi ostokdyttdytymisen osa-alueista on ostopaikan valinta. Sitd voidaan Boedekerin
(1993, 12) mukaan pitdd véhittdiskaupan ndkokulmasta yhtend kuluttajan ensisijaisista
ja tirkeimmistd padtoksistd. Darden, Erden & Darden (1983, 29—30) perustelevat tdta
neljélla syylld. Ensinndkin ostopaikassa kdyddin myoOs muista syistd kuin ostamassa
jotakin tiettyd tuotetta. Sielld saatetaan vain kdyda katselemassa, mitd tuotteita on tarjol-
la. Toiseksi kuluttaja saattaa valita ostopaikan miettiméttd etukdteen ostettavia tuotteita.
Talloin hédn valitsee tuotteet asioimansa ostopaikan valikoimasta. Kolmanneksi kuluttaja
viahentdd kokemaansa tuotteisiin liittyvaa riskid ostopaikan maineen avulla. Neljanneksi
jotkut kuluttajat pitdvit ostoksilla kdyntid enemmén sosiaalisen kanssakdymisen mah-

dollisuutena kuin taloudellisena tapahtumana.
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Kun valitaan ostopaikkaa, valinnan mahdollisuuksia on paljon vihemmain kuin tuotteita
valittaessa. Kuluttajien valitattavissa olevat vaihtoehdot ostopaikaksi lisdéntyvét kuiten-
kin jatkuvasti, ja sen vuoksi kilpailu niiden vililld kiristyy. Ulkomaisten ketjujen lisdksi
myds sdhkoiset kauppapaikat tarjoavat uusia vaihtoehtoja ostopaikoiksi. Perinteisten
talousmaantieteen sijaintiteorioiden mukaan fyysinen etdisyys kuluttajan ja vaihtoeh-
toisten ostopaikkojen vililld on keskeisessd asemassa ostopaikkaa valittaessa. Talloin
ostopaikan valinta médérdytyy vaihtoehtoisten ostopaikkojen houkuttelevuuden ja niiden
vilisten etdisyyksien funktiona. Houkuttelevuutta mitataan perinteisesti tarjonnan maa-
rdlld ja palveluvarustuksen monipuolisuudella. Sdhkdisen kaupankdynnin myota etéi-
syyden merkitys on kuitenkin osittain rapistumassa. (Beodeker 1993, 12, 41; Marjanen

1997, 49)

Suurin osa péivittdin kdytettdvistd ostopaikoista muistuttaa toisiaan ainakin jossain maii-
rin. Paivittdistavaroiden ostossa voidaan erottaa toisistaan pédasiallinen, toissijainen ja
tdydennysostopaikka. Pddasiallisessa ostopaikassa tehdddn pddosa kotitalouden péivit-
tdistavarahankinnoista. Toissijainen ostopaikka korvaa joissain tilanteissa padasiallisesti
kiytetyn ostopaikan. Tdydennysostopaikasta taas haetaan joitain yksittdisid tuotteita
tdydentdméédn pddasiallisessa ostopaikassa tehtyjd hankintoja. Erikoistavaroita ostettaes-
sa el kuitenkaan voida yhtd selvisti tunnistaa edelld mainittua jakoa. Sen sijaan osto-
paikkoja ryhmitelldén niiden erilaisten ominaisuuksien ja haettavan tuotteen mukaan.
Ostopaikka saattaa siis vaihdella sen mukaan, mité tuotetta ollaan hankkimassa. (Kois-

tinen ym. 2005, 12—13, 35)

Ostopaikan valintaa on tutkittu paljon aluemaantieteelliseltd kannalta (ks. esim. Pietala
2003). Talloin ostopaikan sijainti on keskeisessd asemassa. Kuluttajakéyttdytymisen
tutkimuksissa on myos varsin yleisesti kédytetty késitettd orientaatio, jonka on osoitettu
olevan voimakas ostopaikan valinnan mééradja. Tutkimuksissa on jaettu kuluttajia ryh-
miin osto-orientaatioidensa eli sen perusteella, mité ostopaikan ominaisuuksia he arvos-
tavat ostopaikkaa valitessaan. Orientaatio voidaan maéritelld monella tavalla, ja se ra-
kentuu erilaisista osista, kuten motiiveista, kiinnostuksista, aktiviteeteista, mielipiteista,
uskomuksista ja preferensseistd. Valintaorientaatiolla tarkoitetaan sitd kuluttajan suun-
tausta ostopaikan valintaan, joka muotoutuu ostopaikan ominaisuuksien merkityksen
arvioinnista ostopaikkaa valittaessa. Orientaatio voidaan jakaa kahteen osaan: ensisijai-

seen ja toissijaiseen orientaatioon. Tdma jako perustuu tarpeista johdettujen motiivien
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vastaavaan jakoon. Ensisijaiset motiivit ovat fysiologisia ja toissijaiset opittuja, sosiaali-
sia. Ensisijainen orientaatio liittyy ndin orgaanisiin tarpeisiin, kuten nélkiin ja janoon.
Toissijainen orientaatio taas liittyy opittuihin sosiaalisiin tarpeisiin. Mitattaessa orien-
taation astetta ostopaikan valinnan yhteydessd kuluttajan voidaan olettaa olevan aina
ensisijaisesti orientoitunut. Talloin voidaan keskittyd pelkédstddn toissijaisen orientaation

mittaamiseen. (Boedeker 1993, 18—20, 22; Marjanen 1997, 31)

Boedeker (1993, 27-28) on koonnut vanhojen tutkimuksien perusteella ostopaikan va-
lintaan liittyvistd malleista perusmallin, joka on esitetty kuviossa 4. Siind kuluttajan
ominaisuuksien ja ostopaikan ominaisuuksien vélinen suhde lopulta, ei tosin valttamatta
suoraan, vaikuttaa ostopaikan valintaan. Kuluttajan ominaisuuksien ja ostopaikan omi-
naisuuksien vilisen suhteen vaikutus ostopaikan valintaan onkin tyypillistd ostopaikan
valintamallien perusrakenteelle. Kuluttajan eri ominaisuudet vaikuttavat ostopaikan
ominaisuuksien havaitsemiseen ja arviointiin. Se, miten ostopaikan ominaisuudet kisi-
tetddn, on subjektiivista. Kuluttaja reagoi vain niihin ostopaikan ominaisuuksiin, joita
hén pitda tarkeind. Kuluttajan ominaisuudet vaikuttavat my0s yleisiin ostamiseen liitty-
viin mielipiteisiin ja aktiviteetteihin. Ominaisuuksien lisdksi valintakdyttdytymiseen
vaikuttavat kuitenkin my0s monet tilannetekijat, kuten kéytettdvissd oleva aika, liikku-

vuuden edellytykset ja tarjontarakenne. (Home 1999, 13)

Kuluttajan > Erilaiset arviointiprosessit < Ostopaikan
ominaisuudet ominaisuudet
asenne
valintakriteerit
orientaatio
ennakkotila
taktiikat

.’ ja paatoksenteon tasot

—
Ir (typologiat) : _
_______ v_

Ostopaikan valinta

Kuvio 4 Ostopaikan valintamallien perusrakenne (Boedeker 1993, 28).
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Ostopaikan valintaan liittyvissd tutkimuksissa on usein ldhdetty siitd olettamuksesta,
ettd ostamiseen liittyvdt yleisen tason tekijdt vaikuttavat myos ostopaikan valintaan.
Télloin selvitetdén yleensé ensin eldmintyyliin tai persoonallisuuteen liittyvid seikkoja
seki erilaisia demografisia tekijoitd (ikd, sukupuoli, siviilisddty, tulot, ammatti, koulu-
tus). Sen jdlkeen tarkastellaan ndiden mukaan mairdytyvad ostopaikan ominaisuuksien
merkitystd sekd valintaperusteita. Boedeker (1993, 15) ehdottaa, ettd ongelmaa voisi
ldhestyd myos toisella tavalla. Téll6in tutkittaisiin suoraan erilaisia kuluttajaryhmié sen
mukaan, mitkd ostopaikan ominaisuudet vaikuttavat heididn ostopaikan valintaansa eli
milld tavoin he ovat orientoituneet valitsemaan ostopaikan riippumatta esimerkiksi ela-
mantyylistd, persoonallisuudesta tai demografiasta. Tdssd tutkimuksessa sovelletaan

téllaista 1dhestymistapaa. (Boedeker 1993, 15)

Aikaisemmissa ostopaikan valintaan liittyvissd tutkimuksissa on maéritelty paljon eri-
laisia ostopaikan ominaisuuksia. Namd ominaisuudet ovat osaltaan vaikuttamassa osto-
paikan valintaan. My6s kuluttajan ominaisuudet vaikuttavat valintapdidtokseen. Niitéd
ovat esimerkiksi ns. demografiset ominaisuudet, kuten iké, sukupuoli, koulutustaso,
tulot ja perhekoko. Lisdksi muun muassa aikaisemmat kokemukset vaikuttavat valin-
taan. Tdssd tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin ldhinnd ostopaikan ominaisuuksien
vaikutukseen. Taulukossa 1 on tarkasteltu erdissd aikaisemmissa tutkimuksissa mééritel-

tyjd ostopaikan ominaisuuksia, joilla oletetaan olevan vaikutusta ostopaikan valintaan.

Myos monissa muissa yksittdisissd tutkimuksissd on myos tutkittu ja eritelty erilaisia
ostopaikan ominaisuuksia ja niiden vaikutusta ostopaikan valintaan. Boedekerin (1993,
37) eri tutkimuksista laatiman yhteenvedon mukaan tutkimuksissa useimmin mainittiin
hintataso, johon kuuluivat myds erikoistarjoukset. Seuraavaksi yleisin oli tuotteet-
niminen kokonaisuus, joka sisdltdd valikoiman, laadun ja lajitelman. Tdmén jdlkeen
useimmin oli mainittu palvelu ja fyysinen ilmapiiri. Henkilostd, mainonta ja sijainti

eivit jddneet ndistd jilkeen kuin muutamalla maininnalla.
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mainonta
hinta

Bearden (1977)

tavaroiden laatu
hinnoittelu

valikoima

ilmapiiri, layout

sijainti
pysékointimahdollisuudet

Moller & van den Heuvel (1981)

sisdiset ja ulkoiset fyysiset ominaisuudet

sijanti ja saavutettavuus

ostopaikan sijainti “elaménkaarella”

asiakasilmasto

tuotevalikoima, -lajitelma ,tuotemerkki- ja tuotehintaprofiili
promootioprofiili (tarjoukset, mainonta)

palveluprofiili

henkilokunta

Falk & Julander (1983)

sijainti
aukioloajat
hinnat
valikoima
”layout”
palvelu
mainonta

Sheth (1983)

sijainti

valikoima

mainonta ja muu myynninedistiminen
palvelu

viéhittdiskaupan rakenne

asemointi ja imago

Laaksonen (1987)

henkilokunta ja "ilmasto”
koko

sijainti

hintataso

palvelu

Hildebrandt (1988)

tavaroiden laatu
hinnoittelu
palvelu

kaupan olemus
erikoistarjoukset
tuotteiden tuoreus

Engel, Blackwell & Miniard (1990)

sijainti

valikoima ja lajitelma

hinta

mainonta ja myynninedistiminen
myyntihenkil6std

palvelut

kaupan fyysiset ominaisuudet
asiakaskunta

ilmapiiri

tyytyvéisyys

Hortman, Allaway, Mason & Rasp (1990)

etdisyys

halvat hinnat

myytyjen tuotteiden laatu
ilmapiiri

Huddleston, Ford & Mahoney (1990)

ostostenteon helppous ja sujuvuus
saavutettavuus

palvelu

laatu

maine

hinta

luototus ja maksutapa

Taulukko 1 Ostopaikan valintakriteerit (ks. esim. Boedeker 1993).
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Saarinen & Tuunainen (2002, 60—61) viittaavat USA:ssa tehtyyn tutkimukseen, jossa
tarkasteltiin elektronista kirjakauppaa. Tutkimuksessa analysoitiin verkossa toimivien
hinta-agenttien tuottaman informaation ja ostopdiatoksen suhdetta. Vaikka agentit toivat
kuluttajalle ndhtéviksi eri kauppiaiden hinnat hintajarjestyksessé, vain alle puolet kulut-
tajista osti halvimman vaihtoehdon. Toinen iso ryhmi muodostui kuluttajista, jotka kyl-
14 halusivat ndhd4d hinnat mutta ostivat luotettavaa merkkid todettuaan ensin, ettei sen
hinta poikkennut liikaa halvimmista vaihtoehdoista. Kolmannen ryhmin muodostivat
kuluttajat, jotka seurasivat hintoja, mutta olivat uskollisia sille verkkokaupalle, josta
olivat aiemminkin ostaneet. Téssd tapauksessa kauppias pystyi kerddméain asiakastietoa
ja raatdloimadn palveluja ja tarjontaa kuluttajan profiilin perusteella. Asiakkuuden hoito
ja suhde asiakkaaseen oli siis keskeinen kilpailukeino, kun tavoiteltiin kolmannen ryh-

maén asiakkaita.

Koistinen ym. (2005) kéyttivit tutkimuksessaan seuraavia ostopaikan valintakriteereita:
tuotteiden laatu, lajitelma ja valikoima, palvelu, myymélén sijainti, asioinnin mukavuus,
aukioloaika. Aukioloaika ei kuitenkaan niin olennainen erikoistavarakaupassa, koska
erikoistavaroiden ostoon kéytetddn enemmaén aikaa eli mennéén ostoksille esimerkiksi

lauvantaina.

2.4 Tuotteen arvon muodostuminen

Jos tuoteista olisi saatavilla tdydellinen hintatieto internetissé, eiké tiedon epitasapainoa
ndin olisi endd olemassa, kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat muuttuisi-
vat. Ostopaikka saatettaisiin valita tdysin hinnan perusteella, eli ostettaisiin tuote sieltd,
mistd sen halvimmalla saa. Toisaalta vaikuttavia tekijoitd voisivat olla myos palvelu,

ostopaikan sijainti ja vaikkapa tottumus.

Kiinnostavaa onkin, ettd jos tuote- ja hintatietoa olisi saatavilla rajattomasti ja hinnat
olisivat tiysin ldpindkyvid, niin menisivatko asiakkaat pelkén hinnan perdssé. Jos asiak-
kaat ostaisivat vain tuotteita eivitka vilittdisi palveluista ja oheishyddyisté ja jos kaikki
tuoteryhmin tuotteet olisivat samanlaisia, kaikilla markkinoilla kilpailtaisiin vain hin-
nalla. Talloin kaikkien yritysten olisi pakko hyvéksyd markkinoilla madrdytyvét hinnat,
ja voittajaksi selviytyisi aina se yritys, jolla on alhaisimmat kustannukset. (Kotler 1999,

185)
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2.4.1 Kuluttaja ja liséarvo

Kilpailukeinot rajoittuvat usein ns. peruskilpailukeinojen pohtimiseen. Niitd ovat Kotle-
rin jo vuonna 1967 lanseeraamat 4 P:td eli tuote, hinta, markkinointiviestintd ja saata-
vuus (ks. esim. Kotler 1999, 53). Tdmé nidkemys nojaa perusajatukseen, jonka mukaan
asioinnin keskeisin tarkoitus on ongelmanratkaisu. Rationaalisen kuluttajakéyttdytymi-
sen mukaan ihminen tekee valintojaan koskevia pddatoksid huolellisen ja perusteellisen
harkinnan avulla. Todellisuudessa kuluttaja arvioi kuitenkin laajemmin kuin jérkeile-
malla ja tosiasioita punnitsemalla. Tdssd kohtaa kuvaan astuu arvo. Arvon komponentit
ovat hyo6ty ja hinta, eli tuotteen arvo muodostuu koetun hyddyn ja koetun uhrauksen
suhteena. Kuluttajan taloudellinen kdyttdytyminen perustuu ajatukseen, ettd kuluttaja
pyrkii maksimoimaan toiminnastaan aiheutuvat hyodyt ja minimoimaan kustannukset
eli uhraukset. Asiakkaan kokema hyoty on yhdistelmé tuotteeseen, palveluun, asiointi-
kokemukseen tai asiointipaikkaan liittyvid positiivisia ominaisuuksia. Téllaisia voivat
olla esimerkiksi tuotteet fyysiset ominaisuudet, palveluominaisuudet, tuotetuet, ostohin-
ta ja laatu. Asiakkaan kokema uhraus puolestaan on tuotteeseen, tarjottavaan palveluu,
asiointikokemukseen tai asiointipaikkaan liittyvien negatiivisten ominaisuuksien yhdis-
telmd. Naihin luetaan kaikki ne kustannukset, jotka asiakas kohtaa tehdessddn ostosta,
kuten ostohinta, kuljetuskustannukset, korjaukset ja ylldpito. Kustannuksia aiheuttavat
myds vaihtoehtojen etsinté ja vertailu sekd péaatoksenteko. (Kuusela & Rintamédki 2002,

13-17, 29)

Hyddyt ovat riippuvaisia tarkastelun kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta sekd
kuluttajan persoonallisuudesta, henkilokohtaisista arvoista ja demografisista ominai-
suuksista. Hyodyt perustuvat siis aina kuluttajan omaan, subjektiiviseen arvioon. Kulut-
tajan kokema arvo on hdnen arvionsa tuotteen kokonaisvaltaisesta kyvystd tyydyttda
hénen tarpeensa. On kolme perustapaa, jolla yritys voi toimittaa asiakkailleen kilpaili-
joita enemmin arvoa. Niitd ovat muita matalampi hinta, asiakkaiden muiden kustan-
nuksien alentaminen ja lisdhyotyjen tarjoaminen. (Kotler 1999, 186; Kotler & Arm-

strong 2001; Kuusela & Rintaméki 2002, 29)

Asiakasta voidaan auttaa alentamaan esimerkiksi tdimin omia tilaus-, varasto-, késittely-
ja hallinnollisia kustannuksia. Lisdhyotyna asiakkaalle voidaan tarjota esimerkiksi rééta-

16intid, mukavuutta, nopeaa palvelua, palvelun lisddamisté tai kohentamista, valmennusta
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tai konsultointia, erittdin kattavaa takuuta, hyodyllisid laite- ja ohjelmatydkaluja seka
kanta-asiakasohjelma (Kotler 1999, 192—196). Internet tuo kuitenkin mukanaan uuden-
laisen tavan alentaa asiakkaan kustannuksia ja tarjota tille lisdhyotyd. Internetissd tuote-
ja hintatietojaan julkaiseva yritys voi alentaa asiakkaansa kustannuksia kahdella tavalla.
Ensinnékin se alentaa informaation etsinnistd aiheutuvia kustannuksia ja toiseksi riskié.

Néiden kautta asiakas saa my0s lisdhyotya.

2.4.2 Kuluttajan kokemat riskit

Tehtdvidn ostopditoksen tulos selvidd vasta oston suorittamisen jilkeen, joten kuluttaja
joutuu ottamaan riskin siitéd, ettd ostopdatokseen voi liittyd virhe. Kuluttaja joutuu siten
kohtaamaan ja késittelemddn epdvarmuutta ostotilanteessa. Riskin kokeminen johtuu
siitd, ettd kuluttaja joutuu usein tekemddn ostopdiatoksensd epétdydellisen tiedon varas-
sa. Kuluttajan ja tuottajan vililld vallitsee tiedon epidtasapaino, silld kuluttaja ei tieda
tuotteesta yhtd paljon kuin tuottaja. Myyjilld on hinta- ja laatueroista arvokasta tietoa,
joka ei ole ilman muuta heiddn asiakkaidensa saatavissa. Informaation epdsymmetri-

syydestd on kerrottu lisdd luvussa 3.1.

Riski jaetaan perinteisesti kahteen komponenttiin: epdvarmuuteen ja seurausvaikutuk-
siin. Seurausvaikutukset taas jakautuvat kuuteen alauloittuvuuteen. Néitd ovat toimin-
nallinen, fyysinen, taloudellinen, psykologinen ja sosiaalinen sekd ajan menettdmisen
riski. Riskityyppien merkitys kokonaisriskissd vaihtelee ostotilanteiden ja tuotteiden

mukaan. (Mitchell 1999, 181; Murphy & Enis 1986, 34; Roselius 1971, 56—61)

Toiminnallinen riski toteutuu, kun hankittu tuote tai palvelu ei toimi niin kuin ostaja on
ajatellut sen toimivan, tai sen avulla ei saavuteta luvattuja hyotyja. Fyysinen riski puo-
lestaan toteutuu, kun tuotteen kiyttd voi aiheuttaa vaaran terveydelle tai turvallisuudel-
le. Taloudellisen riskin ilmeneminen liittyy siihen, onko tuote tai palvelu kidytetyn ra-
hamiérédn arvoinen. Epdonnistuneen oston taloudellinen riski on se rahamééra, joka jou-
dutaan uhraamaan viallisen tuotteen korjaamiseen tai uuden hankkimiseen. Taloudelli-
nen riski ei kuitenkaan ole sama asia kuin tuotteen rahaméérdinen hinta. Taloudellinen
riski realisoituu kuluttajan maksaessa tuotteesta enemmain kuin mitd olisi tarpeellista
(Murphy & Enis 1986, 34). Sosiaalinen riski liittyy ihmisen viiteryhmien vaikutukseen

ja se toteutuu esimerkiksi, kun kuluttajan ostama kallis tuote osoittautuu jonkin hdnen
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viiteryhménsd mielestd huonoksi hankinnaksi. Kuluttaja haluaa niiden ihmisten hyvak-
syntédd, joihin hdn samaistuu tai jotka tarjoavat hinelle statusta tai muita etuja. Psykolo-
ginen riski on lahelld sosiaalista riskid, ja se ilmenee mindkuvan ja itsetunnon heikke-
nemisen mahdollisuutena. Ajallinen riski liittyy siihen, ettd kuluttaja saattaa menettdd
aikaa, jos tuoteessa ilmenee virhe, ja se joudutaan korjaamaan tai vaihtamaan tdysin
uuteen tuotteeseen. Kuluttajalta menee aikaa myds tuotteen hankkimiseen. (Murphy &

Enis 1986, 31,34)

Riskin havaitseminen on subjektiivista ja vaihtelee seké yksilon ominaisuuksien ja tilan-
teen ettd tuotteen ja ostotilanteen mukaan. Mitd sitoutuneempi kuluttaja on ostokseen, ja
mitd monimutkaisempaa ja kalliimpaa tuotetta hidn ostaa, sitd suurempi on yleensé koet-
tu riski. Kuluttaja pyrkii vdhentdméédn kokemaansa riskid esimerkiksi etsimédlld tietoa
ostettavasta tuotteesta. MydOs tuotetta tai palvelua myyva taho voi vdhentdd osaltaan
kuluttajan kokemaa riskid. Lisddmaélla kuluttajan tietoa tuotteesta eli poistamalla tiedon
epdtasapainoa, voidaan vdhentdd kuluttajan kokemaa epdvarmuutta. Kuluttajan kokemi-
en riskien vihentdminen tai poistaminen on yksi on tapa lisétd arvoa. Néitd epdvarmuus-
tekijoitd voi liittyd sekd hyotyyn ettd hintaan. Kun kuluttajan kokemat hinta- ja hyoty-
riski néin pienenevit tai poistuvat, pienenee kynnys ostaa tuote ja samalla sen arvo ku-

luttajan silmissé kasvaa.
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3 TIEDON EPATASAPAINO

3.1 Epasymmetrinen informaatio

Taloustieteessa yksi tdydellisen kilpailun markkinoiden olettamuksista on se, ettd kaikil-
la osapuolilla on sama informaatio markkinaolosuhteista. Tallin informaatio on sym-
metristd. Informaatio on epasymmetristd (asymmetric information) kun yhdella tai use-
ammalla osapuolella on enemmin tietoa kuin muilla. Erilaisia informaatiorakenteita
hahmotettaessa on otettava mukaan myds tdydellinen ja epitiydellinen informaatio.
Taydellisen informaation vallitessa markkinoiden jokainen osapuoli tietdd kaiken, milla
on vaikutusta tuotteen markkinahintaan. Talloin vallitsevat informaation osalta taydelli-
sen kilpailun olosuhteet. Epataydellisen informaation tapauksessa vastaavasti kaikki
markkinahintaan vaikuttavat seikat eivét ole tiedossa. Markkinat voivat olla tdydellisesti
kilpaillut myos epétdydellisen informaation tilanteessa, kunhan informaatio on symmet-
ristd eli kaikilla on sama vajavainen tieto. Silloin kun informaatio on epétdydellisen
lisdksi epdsymmetristd, eivit tdydellisen kilpailun markkinoiden olettamukset tayty.
Epdsymmetrinen informaatio on siis tdydellisen kilpailun markkinoiden este. (Pekkari-

nen & Sutela 2002, 138—139; Png 2002, 144—146, 419—420; Vehkasalo 1992, 3)

Epdsymmetrinen informaatio estdd tdydellisen kilpailun ja aiheuttaa ongelmia, joista
seuraa markkinoiden epaonnistuminen (market failure). Nditd ongelmia ovat adverse
selection (haitallinen valikoituminen) ja moral hazard (peitetty kadyttdytyminen). Adver-
se selection -tilanteessa toinen osapuoli ei pysty havaitsemaan kaupan kohteen todellista
laatua. Kyseessé on téllin peitetty informaatio (hidden information). Moral hazard puo-
lestaan aiheutuu siitd, ettei toinen osapuoli pysty tarkkailemaan toisen osapuolen toi-
mintaa. Tatd kutsutaan peitetyksi kayttdytymiseksi (hidden action). Adverse selectionis-
ta johtuvat ongelmat painottuvat ajallisesti ennen liiketoimea. Moral hazard taas ilme-
nee yleensa liitketoiminnan jilkeisend ongelmana, kuten kuvio 5 havainnollistaa. (Catal-
do 2003, 13, 28-29; Hillier 1997, 4; Pekkarinen & Sutela 2002, 139; Png 2002, 420,
426—-427, 454)
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Epdsymmetrinen
informaatio
A 4 v
Peitetty Peitetty
informaatio kayttdytyminen
Ennen liiketapahtumaa ¢ vy Liiketapahtuman jélkeen
Adverse Moral
selection hazard

Kuvio 5 Epdasymmetrisen informaation aiheuttamia ongelmia (Cataldo 2003, 29).

Perinteinen esimerkki adverse selectionista ovat Akerlofin (1970) kuvailemat kaytetty-
jen autojen markkinat. Kuluttajan on vaikea pédtellda markkinoilla olevien autojen laa-
tua. Héin tietdd vain, ettd osa niistd on hyvid ja osa huonoja. Ainoastaan myyji tietda
kumpaan ryhméédn mikékin auto kuuluu. Hén haluaa pédéstd eroon huonoista autoista
alentamalla niiden hintaa. Hintatason laskiessa hinta, jonka ostajat ovat valmiita mak-
samaan, on alhaisempi kuin kéytetyn auton todellinen arvo. Télldin parempia autoja ei
endd myyd4, ja kaupan on vain huonoja autoja. Ostajien sisdistettyd timin kysyntd su-
pistuu, miké johtaa jdlleen hinnan ja vaihdettavien hyddykkeiden laadun laskuun. (Ca-

taldo 2003, 13; Pekkarinen & Sutela 2002, 139).

Vakuutusmarkkinat tarjoavat hyvéin esimerkin moral harzard -tilanteesta. Vakuutuksen
olemassaolo voi vaikuttaa vakuutetun kayttadytymiseen. Mikéli hénelld ei ole vakuutusta
jollekin tietylle esineelleen, on hdnen oman etunsa mukaista pitdd kyseisestd esineestd
hyvéa huolta. Jos esine taas on vakuutettu, riski huonomman huolenpidon seurauksista
on pienempi. Kun vakuutus poistaa ddritapauksessa kokonaan riskin seuraukset, ei va-
kuutuksen ottajalla ole mitdéin motiivia huolehtia esineestdin. Tdmain takia vakuutusyh-
tiot eivit olekaan halukkaita tarjoamaan asiakkailleen kaikenkattavia vakuutuksia, vaan
médrittelevit varsin tarkasti milloin korvaus maksetaan ja milloin taas ei. (Hillier 1997,

90-96; Pekkarinen & Sutela 2002, 139—-140)



38

Tésséd tutkimuksessa keskitytddn 1dhinnéd ennen liiketoimea tapahtuvaan peitetyn infor-

maation ongelmaan. Talloin ostajat tietdvét tuotteista vihemman kuin myyjét.

3.1.1 Informaation etsintakustannukset

Perinteisisséd taloustieteen perusteorioissa ja markkinoiden analyyseissa informaatio on
asian yksinkertaistamiseksi oletettu tdydelliseksi. Tdma oletus on kuitenkin selvésti epa-
realistinen. Todellisuudessa markkinoilla kédytdsséd oleva informaatio on useimmiten
epatdydellistd ja jakautunut epitasaisesti markkinaosapuolten kesken. Vahemmain tieta-
va osapuoli voi halutessaan yrittdd hankkia lisdd informaatiota timén tiedon epétasapai-
non vihentdmiseksi. Informaatio ei kuitenkaan yleensa ole ilmaista, vaan sen hankkimi-
seen liittyy kustannuksia. Niitd kutsutaan etsintdkustannuksiksi. Markkinaosapuolet
joutuvat kdyttdmiin rahaa, aikaa ja vaivaa esimerkiksi hyodykkeiden ominaisuuksien
selvittimiseen. Tavallisen kuluttajan informaationhankintakustannukset ovat yleensd
jonkin hyddykkeen mahdollisimman halvan hinnan etsimisestd aiheutuvia kuluja. In-
formaation etsintdkustannukset aiheuttavat taloudellisen valintaongelman: kuinka paljon
kannattaa sijoittaa etsimiseen. Kun etsintidkustannukset ylittdvit saadun hyodyn, ei et-

sintd endd kannata. (Pekkarinen & Sutela 2002, 50, 63, 138; Vehkasalo 1992, 2-3)

Informaation epétdydellisyys ja -symmetrisyys aiheuttavat riskin. Tamén riskin toteu-
tumisen seurauksena on kustannus informaation epasymmetrisyydesté (cost of informa-
tion asymmetry). Tédllainen kustannus aiheutuu siitd, ettd epdonnistutaan peitetyn tai
yksityisen informaation etsimisessd. Se voi tarkoittaa esimerkiksi rahasummaa, joka
menetetidén, kun tehddin epdrationaalinen valinta puutteellisen tiedon vuoksi. Kun esi-
merkiksi ostetaan hyodyke kaupasta A ja timén jilkeen huomataan kaupan B tarjoavan
samaa hyodykettd puolet halvemmalla, on hintojen erotus kustannus informaation epéa-
symmetrisyydestd. Epétdydellisen ja -symmetrisen informaation takia tulevaisuus voi-
daan ndhdd epdvarmana, miké voi heijastua taloudellisiin paatoksiin. Téstd esimerkkind
ovat kalliit kestokulutushyodykkeet. Niiden kysyntd riippuu monesti vallitsevasta suh-

dannetilanteesta. (Cataldo 2003, 27; Png 2002, 421; Vehkasalo 1992, 2-3)
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Todellisuudessa kuluttajilla on harvoin saatavilla tdydellistd informaatiota. Usein on
myds niin, ettd tuotteen joistakin ominaisuuksista on saatavilla tdydellistd ja helposti
vertailtavaa informatiota, kun taas toisista ominaisuuksista informaatio on hyvinkin epé-
taydellistd. Puuttuva arvo on epavarmuuden ldhde, koska kyseinen arvo voi todellisuu-
dessa olla epdmiellyttdvd. Valitessaan tuotteen, josta ei ole saatavilla tdydellisté tietoa,
kuluttajan taytyy tehdd oletuksia. Hinen tdytyy olettaa, ettd vaikka ominaisuudet, joista
el ole tietoa, olisivat huonoja, valittu vaihtoehto olisi silti hyvéiksyttavd. Tama tarkoittaa
sitd, ettd padllimmaiinen puuttuvien tietojen aiheuttama huolenaihe on se, vaikuttaisivat-

ko ne paitokseen jos ne olisivat tiedossa. (Kivez & Simonson 2000, 427—428)

3.1.2 Epéataydellisen informaation vaikutus hinnoitteluun

Perinteinen taloustiede ajattelee hinnoittelua tdydellisen kilpailun olettamuksen pohjal-
ta. Tdssd perinteisessi teoriassa yrityksen tavoitteeksi ajatellaan mahdollisimman suuren
voiton saavuttaminen. Yritys maksimoi voittonsa silld tuotantomééralld ja hinnalla, jolla
rajakustannukset ovat yhtd suuret kuin rajatuotot. Optimaalinen hinta riippuu ndin ollen
sekd tuotteen kustannuksista, ettd sen kysynnéstd. Kilpailutilanteella on merkittdva vai-
kutus sithen, millaisia hinnoittelusddntojd kéyttden yritys maksimoi voittonsa. Taydelli-
sen kilpailun tilanteessa tuotteen hinta on riippumaton yrityksen valmistamasta tuote-
madrasti, silld markkinavoimat, hyodykkeen kysyntd ja tarjonta, madrdavit sen. Talloin
yritys saavuttaa maksimaalisen voiton sopeuttamalla tuotantomiddridnsd vallitsevan
markkinahinnan mukaiseksi. (Laitinen 1990, 31-36, 45—46; Pekkarinen & Sutela 2002,
65)

Perinteisen taloustieteen ndkemystd on myohemmin laajennettu ottamalla huomioon
erilaisia vaikuttavia tekijoitid. Yrityksilld on yleensd myds muita tavoitteita kuin voiton
maksimointi, kuten esimerkiksi markkinaosuuksien valtaaminen tai sdilyttiminen. N4ita
tavoitteita on huomioitu ndakdkulmina perinteisen mallin laajennuksessa. Myds esimer-
kiksi mainonta ja aika on otettu mukaan vaikuttavina tekijoind. Laajennuksista huoli-
matta perinteinen teoria kdsittelee ymparoivdd maailmaa pelkistetysti eikd pysty ldhes-
kdédn tdydellisesti kuvaamaan kdytdnnon hinnoittelutilanteita. Télle perinteiselle, hyvin
pelkistetylle teoriaperustalle yritykset kuitenkin enemmin tai vihemmin tietoisesti ra-

kentavat hinnoittelustrategiansa. (Laitinen 1990, 46—65)



40

Taloustieteen teorian mukaan markkinoilla on vain yksi hinta tietylle tuotteelle taydelli-
sen kilpailun vallitessa. Todellisuudessa tdydellisen kilpailun oletukset eivét kuitenkaan
ole voimassa juuri koskaan ja markkinoilla on ainakin ldhes samaa tuotetta myytavéna
eri hinnoilla. Saman tuotteen eri hinnoille on monia erilaisia selityksid. Tavanomaisia
syitd tuotteen hintaeroille ovat laatuerot ja se, ettd tuotteita on tarjolla eri paikoissa. Jos
tuotteet kuitenkin ovat tiysin identtisié, niiden vélisen hintahajonnan aiheuttaa kulutta-
jan epitietoisuus hinnoista eli epdsymmetrinen informaatio. Kuluttaja ei tidlloin tieda eri
myyjien hintoja tuotteelle ja hénelle aiheutuu kustannuksia hintainformaation hankkimi-

sesta. (Aalto-Setild 2001, 1-3)

Luvussa 3.1.1 kuvailtiin informaationhankinnasta aiheutuvaa kustannusta. Monelle ku-
luttajalle se on suurempi kuin odotettavissa oleva sdédstd halvimman hinnan 16ytdmises-
td. Tamdn takia kuluttajan ei useinkaan kannata hankkia kaikkea hintainformaatiota.
Hén voi tietdd, ettéd tuotetta todenndkdisesti saa halvemmalla jostain muualta, mutta hin
ei tiedd mistd ja milld hinnalla eikd ole valmis uhraamaan aikaansa ja vaivaansa hankki-
akseen lisdd hintainformaatiota. Néin kuluttaja tyytyy ostamaan tuotteen, joka ei valtta-
mattd ole halvin. Kuluttajat siis kérsivit yleisesti tilasta, jota nimitetdén tiedon epédtasa-
painoksi (Kumar 2000, 55). Aalto-Setéldn (2001) mukaan yritykset tietdvét asian ja ta-
mén vuoksi niiden ei aina kannata hinnoitella kilpailullisesti. Seurauksena on, etti ident-
tiselld tuotteella on markkinoilla eri hintoja. Tuotetiedon etsintdkustannukset siis heijas-
tuvat markkinoille hinnan hajontana. Tuotteiden hinnoittelu ja hintahajonta vaihtelevat
my0s tuotteiden vililld, koska eri tuotteilla on erilaisia etsintdkustannuksia. Kaikkien
tuotteiden hintainformaation hankinta ei ole kuluttajalle kannattavaa. Korkeat etsinté-
kustannukset sallivat myyjan hinnoitella tuotteensa monopolistisemmin (Stigler 1961).
Yritykset saavat siis hinnoitteluvoimaa siitd syystd, etteivit kuluttajat tiedd tuotteiden
hintoja, ja kustannus hintojen selvittimisestd olisi liian suuri suhteessa odotettavissa
olevaan sddstoon. Viitetddn jopa, ettd asiakkaiden tietiméttdmyys on monien yritysten

suurin tulonldhde (Aalto-Setéld 2001, 1-3; Kumar 2000, 55).

Voittoaan maksimoiva yritys ottaa huomioon kuluttajien erilaiset etsintikustannukset
tuotteiden vélilld. Yrityksen ei kannata myyda korkealla hinnalla tuotetta, jonka hintain-
formaatio kuluttajan kannattaa hankkia. Syyné on se, ettei tillainen tuote mene kaupaksi

korkealla hinnalla. Sen sijaan yrityksen kannattaa yrittdd myydé korkealla hinnalla tuo-
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tetta, jonka hintaa suuri osa kuluttajista ei tiedd. Néin tuotteiden hinnoittelu ja hintaha-

jonta vaihtelevat tuotteiden vililla. (Aalto-Setéld 2001, 19)

Edelld kuvailtu tilanne saattaa muuttua tulevaisuudessa dramaattisesti. Tuote- ja hinta-
tietojen padstessd yhd paremmin kuluttajien saataville esimerkiksi internetin kautta, las-
kevat informaation hankkimisesta aiheutuvat kustannukset. Suhteellisen alhaiset etsin-
tdkustannukset auttavat kuluttajaa laajentamaan ostoa edeltivdi tuotevertailua, jolloin
kuluttajan kannattaa hankkia informaatiota. Tdmén myo6td yritysten hinnoittelu saattaa
muuttua yha kilpailullisempaan suuntaan ja kilpailu kiristyd. Yritykset osittain menetta-
vit tiedon epédtasaisuudesta johtuvan hinnoitteluvoimansa. Hinnan hajonta vdhenee ja
hintataso alentuu erityisesti tasalaatuisten tuotteiden markkinoilla. Hinnoittelusta tulee
siis lapindkyvampidd eli asiakkaat tietdvdt paremmin mistd osista veloitettava hinta
koostuu. Kun hintojen ldpindkyvyys lisddntyy, kdy yhd vaikeammaksi pitdéd asiakkaat
tietdiméattomind yritysten ja tuotteiden voittomarginaaleista. Jotkut valmistajat pelkda-
vitkin hinnan ja laadun ldpindkyvyyden heikentidvén heidén brandiensa arvoa ja muut-

tavan ne tavallisiksi hyddykkeiksi. (Bakos 1997; Kumar 2000, 55—-56)

Kumarin (2000, 57) mukaan valmistajien on arvioitava uudelleen hinnoittelupolitiik-
kansa sen jilkeen, kun hinnat muuttuvat lapindkyvemmiksi. Kun hinnat ovat lépinéky-
vid, haasteena on hinen mukaansa esiintyd reiluna hinnoittelijana. Reiluus ei tdssé tapa-
uksessa tarkoita sitd, ettd kaikilta pyydettdisiin sama hinta, vaan sité, ettd hintaerot pe-
rustellaan ymmarrettidvasti. Myyjét saattavat kuitenkin olla haluttomia tarjoamaan tuote-
tietoa helposti saataville, koska he haluavat vilttdd puhtaan hintakilpailun (Bakos 1997).
Useat yritykset ovat kieltdytyneet julkaisemasta hintojaan verkossa toivoen, ettd kuluttat
pysyisivit edelleen tietimittomind. Ajan mittaan tillainen taktiikka tulee kuitenkin to-

denndkoisesti osoittautumaan huonoksi. (Kumar 2000, 56)

Kulutuksella on kuitenkin ihmisille monia muitakin funktioita kuin tdyttdd vilittomait
materiaaliset tarpeet mahdollisimman kustannustehokkaasti. Sen vuoksi kuluttajan kayt-
tdytyminen ei vélttiméttd muutu sen rationaalisemmaksi tai ldhemmaéksi taloustieteen
ideaalimallia, vaikka uusi teknologia antaisikin mahdollisuuden hankkia l&hes tdydellis-

td informaatiota paatoksenteon tueksi. (Pantzar 2002)
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3.1.3 Informaation yliannostus

Liiallisen informaation tuottamista on edelld késitellystd tiedon epdsymmetrisyydestd
huolimatta kuitekin varottava. Tasapaino kuluttajan paitdksenteolle tarpeellisen ja toi-
saalta liiallisen, yliannostuksen aiheuttavan informaation vélilld on hyvin herkka. Tieto-
yhteiskunnassa ogelmaksi muodostuu se, ettei kenelldkddn ole mahdollisuuksia valtavi-
en informaatiomddrien omaksumiseen ja sulatteluun. Thmisen mieli ja ajattelukyky ovat
rajallisia. Kun tarjonta ylittdd niiden kapasiteetin, seurauksena on infodhky. Olennainen
tieto hukkuu datamereen ja kaiken informaation seasta ei endd ehkd 16ydékiin sitd tar-

vitsemaansa tiedonmurua. (Rowley 2000, 22; Tuominen 2006, 33)

Kuluttajat tarvitsevat vain tarpeellisen informaation pystyikseen suorittamaan informaa-
tion arvioimisen vaiheen. Tdmé vaihe liittyy tuotteen ominaisuuksien yhteensovittami-
seen kuluttajan kriteerien kanssa. Tdmén arvioinnin pitdisi rajata potentiaalisten tuottei-
den méérdi, ja jos vain yksi tuote sopii yhteen kriteerien kanssa, johtaa automaattisesti
padtoksentekotasolle. Informaatiotulva saattaa sokaista kuluttajan ja johtaa todellisten
tarpeiden hdamartymiseen sen sijaan, ettd se auttaisi tekeméén parempia valintoja. Kai-
ken informaation keskeltd voi olla vaikea 10yti4 olennaista ja luotettavaa tietoa. (Hyvo-

nen ym. 1998, 56; Rowley 2000, 22)

Kuluttajat kohtaavat lisdéntyvissd médrin informaation yliannostusta, ja timéin seurauk-
sena on epdtodenndkdistd, ettd he kavisivit ldpi kaiken tuotteesta saatavilla olevan tie-
don. Tdma tarjoaa tuotetta markkinoivalle yritykselle mahdollisuuden tuoda esille in-
formaatiota omasta tuotteestaan niin, ettd se ndyttié kaikista houkuttelevimmalta. Kulut-
tajien taas pitdisi olla tietoisia epitdydellisen informaation vaikutuksista preferens-
seihinsd. Niin he voisivat valttd siitd johtuvia virhetulkintoja ja védristymii. (Kivez &

Simonson 2000, 428)

Edelld mainitut seikat johtavat siihen, ettd kuluttaja on tilanteessa, jossa hinelld on
edessddn suuret midrdt potentiaalisesti relevanttia informaatiota, joka saattaa vastata
hinen tietotarpeisiinsa. Ongelmana on kuitenkin se, miten hén 10ytdd kaiken tuon in-
formaation seasta sen oikeasti relevantin informaation. Téhén tarvitaan taitoa etsid in-

ternetistd. (Ylikoski 2003, 6)
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Relevantin ja luotettavan informaation I6ytdminen saattaakin olla ongelmallista etsitté-
essd tietoa internetistd. Informaatio, joka sopii kuluttajan henkildkohtaisiin toiveisiin, on
hénelle tirkedmpdd ja relevantimpaa kuin muu informaatio. Relevantti informaatio on
myds luotettavaa ja sellaisessa muodossa, joka helpottaa sen kayttod. Informaation méa-
ran kasvattamisen kokonaisuudessaan sijaan pitdisikin keskittyd relevantin informaation

lisdédmiseen. (Ylikoski 2003, 5-6)

3.2 Internet informaation epasymmetrisyyden poistamisen valineena

3.2.1 Internetin kaytto tiedonhaun valineena

Tiedonhaku ostopéditoksen tueksi on ennen internetid ollut melko ty6listd, koska tietoa
on usein ollut hankala saada. Kuluttajan kannalta optimaalisessa tilanteessa tieto olisi
puolueetonta ja sitd olisi helposti saatavilla. Kéytdnnossa ndiden ddripdiden vélilla jou-
dutaan tekeméén valintoja, joissa yhdestd tingitdén jotta toinen kohenisi. Tiedonhaku
perinteisin menetelmin onkin ollut ongelmallista, koska kuluttajat ovat tietoa hankkies-
saan joutuneet tekemddn kompromisseja. Sellainen tieto, joka on helposti saatavilla, on
joko puolueellista, kuten mainokset, tai sen asiantuntemus on kyseenalaista, kuten ysta-
viltd saadussa tiedossa. Asiantuntevia ldhteitd, kuten puolueettomia arvioita, on toki
ollut mahdollista 16ytdd. Lisdksi on voinut kokeilla tuotteita itse tai tutustua niihin
myymaloissd. Tdmd on kuitenkin vaatinut enemmén aikaa ja vaivaa ja nostanut sitd
kautta tiedonetsintdkustannuksia, joista kerrottiin tarkemmin luvussa 3.1.1. (Ylikoski

2002, 178—179)

Internet on tietoa etsivdlle kuluttajalle uudentyyppisten mahdollisuuksien maailma.
Yleinen oletus on, ettd internet parantaa kuluttajien tiedonsaantimahdollisuuksia ja ettd
sieltd on helppo 10ytdd erilaista tietoa. Aivan ndin suoraviivaista padtelmda ei kuiten-
kaan voi vetdd. Internetissd olevien tietoldhteiden vililld ei ole tasapainoa, vaan eri 1dh-
teet ovat erilailla saatavilla, ja kuluttajat kdyttdvét niitd hyvin eri tavoin. Pddosin tuote-
tieto on kaupallista informaatiota. Tietoa ei saa internetistikéén vaivatta, vaan tiettyjen
lahteiden 16ytdminen voi edellyttdd suurta vaivannikod. Tiedonetsintd internetissd on
my6s melko sekavaa riippumatta siitd, minkélaista tiedonetsintistrategiaa kuluttaja

kayttad. Vaikka internet on tdynnd lupauksia informaation etsijélle, se saa hdnet myds
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kohtaamaan tdysin uudenlaisia vaikeuksia. (Ylikoski 2002, 177, 191-192; Ylikoski
2003, 1)

Web on kaikille avoin informaatiosysteemi. Tdma tuo paljon haasteita, jotka ovat yleisid
kaikille internetissd tapahtuvalle tiedonetsinnélle. Nama haasteeet voidaan jakaa kaytta-
jéén ja tehtdvaan liittyviin. Kéyttdjiin liittyvid haasteita ovat kéyttdjien koulutustason ja
internetin kdyttokokemuksen erot. Heidén joukostaan 16ytyy kaikkea aloittelevista kéyt-
tdjistd aiheen ja toisaalta tietokoneen asiantuntijoihin. Tehtévién liittyvid haasteita ovat
epavarmuuden elementti ja informaation tuottajan ja kéyttdjan vidlinen etdisyys. Epi-
varmuutta esiintyy seké siind, mitd kayttdjd saa ja huolii etsintdprosessin lopputulokse-
na, ettd siind mitkd etsintistrategiat osoittautuvat tehokkaimmiksi. Informaation tuotta-
jan ja kayttdjén vélinen etdisyys taas nékyy siind, ettd tuottaja ei tiedd kuka kayttdjé tu-
lee olemaan ja siind, ettd kayttdjat eivat ymmarrd, miten heidin etsinnédssddn kayttaméat

hakukoneet suorittavat hakuprosessinsa. (Rowley 2000, 23)

On syytd muistaa, ettd erilaiset ithmiset ovat epitasa-arvoisessa asemassa internetistd
hankittavan informaation suhteen. Tasa-arvoisuus edellyttdisi, ettd kaikilla kuluttajilla
olisi tarvittavat valmiudet, kuten riittdva tietotaito, taloudelliset resurssit tai muut mah-
dollisuudet internetin kiyttdmiseen. Nama tekijit vaihtelevat kuitenkin suuresti henki-
16sté toiseen. Sellaiset henkil6t, joilla on huonot valmiudet tietotekniikassa tai joiden on
muista syistd vaikea kiyttdd laitteita, ovat vaarassa jddda epdtasa-arvoiseen asemaan
(Tuorila 2004, 8). Esimerkiksi vanhemmat ikédluokat ovat keskimaarin kokemattomam-
pia tietotekniikan kiytossd, eivitkd siten vélttimattd pysty hyodyntiméidn internetid
tiedonhaussaan. Kyky etsid tietoa internetistd onkin avain kuluttajien viliseen tasa-
arvoon internetistd 10ytyvan informaation kdytossd. Témén takia on jopa mahdollista,
ettd internet kasvattaa kuluttajien vilistd epitasa-arvoa informaation saannin suhteen.
Ne kuluttajat, joilla on tarvittavat taidot informaation etsimiseen internetisté, saavat pa-
remmin tietoa kuin aikaisemmin. Ne kuluttajat, joilta tarvittavat taidot puuttuvat saatta-
vat saada entistd huonommin tietoa, kun entistd suurempi osa kuluttajainformaatiosta
julkaistaan ainoastaan internetissad eikd endd missddn muussa mediassa. Liséksi uhkana
on se, ettd ne henkildt, jotka tietoa eniten tarvitsisivat, saavat sitd heikoimmin. Tutki-
musten mukaan ne, jotka ovat eniten tiedon tarpeessa, etsivit véhiten tietoa ja heilld on

yleensd myds huonoimmat mahdollisuudet kayttdd hyvikseen saatavana olevaa tietoa
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(Hyvonen ym. 57-58). Téllaisia ovat muun muassa resursseiltaan heikot kuluttajaryh-

mat, kuten vdhan koulutusta saaneet. (Ylikoski 2003, 6).

Informaation etsimisté ja hyodyntdmisti voivat osaltaan vaikeuttaa myds internetin kéy-
tettdvyyteen ja toimivuuteen liittyvit tekniset ongelmat. Kaikista ongelmista ja uhkista
huolimatta internet on kasvavassa méérin tirked tiedonhakukanava. Kaikki kuluttaja-
ryhmit eivit kohtaa ongelmia internetin kdytossé, ja heiddn osaltaan sen merkitys kas-

vaa jatkuvasti.

3.2.2 Internetin tietolahteet

Viime vuosituhannen loppupuolelta alkaen internetiin on syntynyt valtava mdird tuo-
teinformaation kannalta tirkeitd l14hteitd. Internet sisiltdd ldhes kaikki samat tiedonléh-
teet, jotka ovat olemassa perinteisessid ymparistossi, ja sen lisdksi kasan uusia. Mainos-
ja esitekdyttoon tarkoitetut web-palvelut ovat ylivoimaisesti yleisin tiedon muoto. Myos
erityyppisid ostajan oppaita ja puolueettomien tahojen tuotevertailuja 16ytyy paljon.
Lisdksi internet tuo avuksi tiedonhakuun niin sanotun sosiaalisen tiedon. Uutisryhmit ja
keskustelupalstat valittavit viestejd yksittdisten kuluttajien kokemuksista eri tuotteista.
Kuluttajat padsevit ndin jakamaan suosituksia tai varoituksia kokeilemistaan ja kaytta-
mistiddn tuotteista. Ndmé internetin sosiaaliset ldhteet perustuvat kuluttajien aktiivisuu-
teen, toisin kuin kaupalliset ldhteet. Tdmén takia niiden kautta 16ytyy tietoa helpoiten
sellaisista tuotteista, jotka koskettavat internetin aktiivisinta kiyttdjdjoukkoa. Tallaisia
tuotteita ovat esimerkiksi tietokoneet ja autot. Kuluttajan kannalta kiinnostavaa interne-
tin piirre on se, ettd kaikki edelld mainitut kaupalliset, puolueettomat ja sosiaaliset 1dh-

teet ovat saatavilla saman kayttoliittyméan kautta. (Ylikoski 2002, 178, 180)

Uusien internet-kdyttdjien on usein aluksi vaikea hahmottaa internetin tietoavaruutta.
Heiddn on vaikea padssd alkuun, kun eivét oikein tiedd, mistd mitdkin tietoa ryhtyisi
hakemaan. Tarjolla olevan tiedon runsaus saattaa olla hammentavaa. Tétd runsautta jir-
jestdméédn on luotu erilaisia hakupalveluja, joiden avulla haluttuun aihepiiriin liittyvid
sivuja voidaan hakea automaattisesti. Hakupalvelut voidaan jakaa kahteen pdaryhmaan:
hakurobotteihin ja hakemistoihin. Hakurobotit, joista tunnetuin on Google, vastaavat
avainsanahakuihin. Hakemistot, kuten Yahoo!, taas on luokiteltu aiheenmukaisesti.

Koska hakupalveluita 10ytyy jo paljon, tdytyy kuluttajan ennen ostopditostd tehdd pda-
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toés my0s siitd, mitd hakupalvelua hian kéyttdd tiedonhaussaan. Hakupalvelut eivét ole
kuitenkaan tdydellisid vaan puutteet niissé ja tiedon indeksoinnissa muodostavat ongel-
man melko monelle kuluttajalle. Lisdksi mielekkddn tiedon 16ytdminen edellyttdd koh-
tuullisen perusteellista asiantuntemusta hakukoneiden kaytostd. Ilman sitd hakukonei-
den tuottamat tulokset aiheuttavat lihinnd turhautumista. (Rowley 2000, 30; Kolari,

Sirola & Veistola 2000, 37; Ylikoski 2002, 191)

Internetissé on jo tdlld hetkelld tarjolla palveluja, jotka avustavat tiedonhaussa. Arnould
ym. (2002, 29) mainitsevat Excite Shopping Search:in (www.excite.com), joka etsii
internetistd tiettyd tuotetta halvimpaan hintaan kiyttijdn asettamien preferenssien mu-
kaan. Arnouldin ym. (2002, 594) mukaan internetin hinta-hakupalveluiden arvo riippuu
niiden kidyttdjien miéristd. Niiden kdyton pitiisi levitd nopeasti satojen miljoonien in-
ternetin kéyttdjien keskuuteen, koska palveluiden kéyton ja tuottamisen kustannukset
ovat suureksi osaksi kiinteitd kustannuksia. Nédihin kustannuksiin kuuluvat tuottajan
puolelta ohjelmiston kehitys ja piivitys, ja kdyttdjan puolelta 1dhinna kdyton opettelu.
Mitd suurempi méédrd kayttdjid palvelulla on, sitd pienempi on kayttdjin maksettava

maksu.

3.2.3 Internet ostotarpeen herattajana

Luvussa 2.1. esitetyssd ostajan padtosprosessissa on viisi vaihetta: tarpeen havaitsemi-
nen, informaation etsintd, arviointi, ostopditds ja hankinnan jélkeinen kéyttdytyminen.
Hannulan ja Comegysin (2003) tutkimuksessa internetilld on ollut suuri rooli tarpeen
havaitsemisvaiheessa sekd suomalaisilla ettd yhdysvaltalaisilla opiskelijoilla. Opiskelijat
kertoivat l0ytdneensd kiinnostavia tuotteita ja/tai palveluita kdyttdessddn internetid.
Usein ndin kertoi kidyneen 23,2 prosenttia ja joskus 71,8 prosenttia opiskelijoista. Kau-
pan tuote- ja hintatietojen julkaisu internetissi saattaa siis heréttdd myds tarpeen, jota ei

aikaisemmin ole ollut. (Hannula & Comegys 2003, 5)

Ihmiset tekevdt ndyteikkunaostoksia internetissd. He siis kéyttdvit internetid vélineend
informaation kokoamiseen tuotteista, joista he ovat kiinnostuneita, mutta hankkivat
tuotteet perinteisemmalld tavalla. (Hannula & Comegys 2003, 2). Hannulan & Comegy-
sin (2003, 7) mukaan melkein 69 prosenttia opiskelijoista oli tehnyt lopullisen hankin-

tapditoksensd ollessaan internetissd. Internetin ostossivuja kéytetddn siis tuotetiedon
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etsintddn, mutta usein itse ostotapahtuma hoidetaan verkon ulkopuolella. Néin kdy usein
silloinkin, kun se olisi voitus suorittaa my0ds internetin kautta. Perinteisten hankinta-
kanavien suosiminen on ymmarrettdvad, kun tuote on konkreettinen ja totutusti fyysi-
sesti tutkittava. Kuluttajat suosivat hankintaa internetin ulkopuolella myds silloin, kun
myyjad on tuntematon, tapahtuman turvallisuus on kyseenalainen tai henkilokohtaisen
informaation yksityisyys on uhattuna. Nami eivdt kuitenkaan ole ainoita syitd, silld
vaikka edelld mainitut sulkisi pois, saattaa kuluttaja silti valita perinteisen hankinta-

kanavan. (Jarveldinen 2004, 9—10)

3.2.4 Tiedonhaku internetista

Internetistd voidaan etsid tietoa erilaisilla tavoilla erilaisiin tarpeisiin. Etsintitapojen
toinen déripdd on yleisestd yksityiskohtiin etenevi, selaileva etsinti, ja toinen &dripad
taas aloittaa yksityiskohdista pyrkien 16ytdmiin vastauksen yksityiskohtaiseen kysy-
mykseen. Useat haut sijoittuvat johonkin tdimén skaalan puoliviliin. Usein kayttdja maa-
rittelee uudelleen sekd hakustrategiansa ettd informaatiovaatimuksensa haun edetessi,
joten selailuna alkanut haku saattaa péattyd hyvinkin tarkkaan ja yksityiskohtaiseen ha-
kuun. Vaihtoehtoisesti haku, jolla on alkaessaan hyvin selvd kohde, saattaa avata muita
kokemuksia, pddsyn muihin léhteisiin ja ehdottaa muita tutkimisen tai toiminnan linjoja.

(Rowley 2000, 23; Ylikoski 2002, 180—181)

Internetissé selailevaa etsintdéd edustaa tiedon selailu, joka tapahtuu etenemalld sopivien
johtolankojen perdssd. Sivustolla olevat linkit johtavat tietoa etsivdn kuluttajan eteen-
péin. Selailun onnistuminen riippuu ndin pitkdlti siitd, mitd tietoa sattuu tulemaan vas-
taan. Summittaisuudestaan huolimatta selailu on hyddyllisté tietynlaisiin tarpeisiin. Sitd
suositaan yleensé silloin, kun etsinnén tavoite on vield epdselvd. Téllainen tilanne on
kyseessd esimerkiksi silloin, kun kuluttaja ei vield ole varma siitd, minkilaisia tuotteita
hénen tarpeeseensa on olemassa. Selailu saattaa olla myds ldhes pddmadrdtontd jonkin
mielenkiintoisen asian tai tuotteen etsimisti. Selailu voidaan jakaa yleiseen tai méératie-
toiseen. Tavoitteellista selailua kdytetdan, kun kayttdjalla on melko tarkat vaatimukset.
Hén saattaa mennd suoraan jollekin sivustolle ja selata sen rakennetta. Yleistd selailua

taas kdytetddn aihealueeseen perehtymiseen ja omien vaatimusten tdsmentdmiseen, tai
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apuna, kun kayttija yksinkertaisesti haluaa pitdd itsensi tietoisena viimeisimmasti kehi-

tyksestd tuotevalikoimassa. (Rowley 2000, 23—25; Ylikoski 2002, 180—181, 186)

Hakukoneiden kiyttdminen on edustava esimerkki yksityiskohdista liikkeelle 14htevasta
hausta internetissd. Jos kyseessd on perinpohjainen, analyyttinen haku, on olennaista,
ettd hakutermit tiedetdén tai muistetaan etukiteen. Lisdksi tuloksia tismennetdin vai-
heittain. Analyyttisen haun ongelmana on kuitenkin, ettd se edellyttdd keskittymistd ja
kuormittaa hakijan kognitiivista jirjestelmid. Selailu taas rasittaa aivokapasiteettia vé-
hemmin. Etsiessdédn tietoa ostopddtostd varten kuluttaja ei todenndkdisesti vaivaudu
kayttdmadn niin paljon aikaa ja vaivaa, etti analyyttinen, systemaattinen haku toteutuisi.
Lievemmiét analyyttiset hakuoperaatiot ovat kuitenkin yleisid myds haettaessa tietoa
ostopditoksen taustaksi. Nopeat, pinnalliset haut saattavat tdlloin olla jopa tehokkaam-
pia kuin ldhteiden selailu. Néin on erityisesti kun olemassa olevan tiedon mdird on suu-

ri. (Ylikoski 2002, 181)

Tietyt etsinndn piirteet toistuvat internetissd samankaltaisina kuin perinteisissd ymparis-
toissd, mutta myos eroja 10ytyy (Ylikoski 2002, 177). Ylikosken (2002) tekemin, tie-
donetsintda internetissé késittelevdn tutkimuksen perusteella aikaisisemmassa tutkimus-
perinteessd keskeisessd osassa olleet mittarit, tiedonhaun mééri ja haussa mukana ollei-
den tietoldhteiden lajit, eivédt ole kaikkein tirkeimpid internet-etsinndssd. Internet-
ympdristossd tietoldhteen l0ytdmisen tapa erottelee kuluttajia enemmin kuin pelkkd
etsinndn madrd. Ylikoski 10ysi etsijairyhmid, joilla oli selked preferenssi tietyntyyppisid
tiedonldhteitd kohtaan. Osa suosi tuotteen valmistajien vilittdimaa tietoa, osa taas vihit-

tdismyyjid, ja jotkut etsivét tietoa myOs puolueettomista vertailuista.
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Internetisséd kaytetddn joiltakin osin perinteisistd ympéristoistd poikkeavia etsintdstrate-

gioita. Rowleyn (2000, 24) ja Ylikosken (2002, 186—189) tutkimuksissa ovat mééritty-

neet seuraavat etsintistrategiat:

selailu, jota kdytetddn aihealueeseen perchtymiseen ja omien vaatimusten tis-
mentamiseen,

pikahaku, jossa tietoa haetaan vain muutamasta keskeisestd tietoldhteestd. Pika-
hakuna pidetddn my0s sitd, kun kuluttaja tekee haun vain yhta tai kahta hakusa-
naa kéyttden. TAma saattaa olla kaikki, mitd tarvitaan tai sitten néin hankittua in-
formaatiota kdytetddn pohjana myohemmille hauille,

rakennuspalikat-tyyppinen haku laajentaa alkuperiistd hakua etsimélld vaihtoeh-
toisia termejd, joita voidaan kdyttdd kuvailemaan tuotetta. Tédtd voidaan tehda
systemaattisesti tai vain joidenkin termien osalta. Tdmi on lyhyttd etsintdd pe-
rustellisempi haku, joka voi kuitenkin olla aikaavieva,

haun tdsmentdminen, jossa pienennetddn laajaa l&hdeyhdistelmdi suorittamalla
siitd lisdhakuja, jotka rajaavat ldhteiden méédrda ja ovat valikoivempia. Téhin
kdytetddn usein uusia, tdsmillisempid hakutermeji. Jos timé onnistuu, lopulli-
sessa ldhdevalikoimassa on suurempi miéré relevantteja lihteitd,
helmenkasvatus-tyyppinen haku (citation pearl-growing) kayttdd pientd maaraa
sivuja tai vain yhtd sivua inspiraationa sopiville hakutermeille. Sen jilkeen suo-
ritetaan hakuja ndiden termien avulla,

perusteellisessa tutkimisessa kayttdja keskittyy yhden léhteen siséllon jérjestel-
mélliseen analysointiin,

muodollinen haku, jossa tehddén hakukoneella erittdin kehittyneitd hakuja. Tal-
16in kéytetddn useita avainsanoja ja hakua rajoittavia operaattoreita (AND, OR

jne).

Eri tavoin tietoa etsivit kuluttajat kohtaavat verkkomarkkinointia ja -mainontaa eri ta-

voin. Talld on merkitystd markkinoijalle, joiden pitdisi sivustoa yritykselle suunnitelles-

saan tietdd, miten erilaiset etsintdtavat ovat edustettuna sen omassa asiakaskunnassa.

(Ylikoski 2002, 192)
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3.2.5 Internet tiedon epatasapainon poistamisen valineena

Internet alentaa vaihtoehtoisten ja korvaavien tuotteiden hakuun liittyvid kustannuksia
ja rohkaisee siten suurempaan hintakilpailuun melko yleisten tuotteiden kohdalla. Siten
kuluttajien ldhestymistavat tuotetiedonhakuun ovat avaintekijd menestyvélle yritystoi-
minnalle, ja mitkd tahansa tyovélineet, jotka voivat parantaa tuotteen nakyvyyttd ovat

avain kilpailuedun méarittelyyn ja ylldpitoon. (Rowley 2000, 21)

Informaatiotalouden teorian mukaan etsinnén rajahyoty alenee nopeasti. Jokainen uusi
vaihtoehto, johon kuluttaja tutustuu, tuottaa todennékdisesti pienemmén rajahyddyn
kuin edelliset vaihtoehdot. On myos todenndkdistd, ettd jokaisen uuden vaihtoehdon
etsintdkustannus on korkeampi kuin jo ldpikdytyjen vaihtoehtojen. Ndin saavutetaan
lopulta tilanne, jossa lisdvaihtoehtojen etsintdkustannus on korkeampi kuin niiden tuot-
tama hyoty (O6rni 2002, 71). Internetin my&ti alentuneet etsintiikustannukset mahdol-
listavat sen, ettd kuluttaja voi tutustua entistd useampaan vaihtoehtoon ennen kuin héin
saavuttaa edelld mainitun tilanteen. Internetissé etsintdkustannukset myos alenevat ku-
luttajien teknisen kokemuksen kasvaessa, jolloin etu edelleen korostuu (O&rni 2002,

81).

Sdhkoisten markkinoiden oletetun tehokkaan tuotevertailun on arvioitu johtavan mark-
kinoiden tehostumiseen (Bakos 1997). Hintataso laskee ldhelle tuotannon rajakustan-
nuksia ja hinnan hajonta pienenee, koska kuluttajat voivat ldhes erehtyméttd paikantaa
myyjén, jolla on halvin hinta. Ndin sdhkoiset markkinat ovat perinteisid markkinameka-
nismeja tehokkaammat, olipa kyseessi tasalaatuisten tuotteiden tai heterogeenisten tuot-
teiden kauppa. Todellisuus ei kuitenkaan kaikilta osin vastaa titd kuvitelmaa. Esimer-
kiksi Odrnin (2002) tutkimuksessa sihkoiset markkinat olivat 1ihempini epitiydellisen
kilpailun markkinoita, joilla myyjét tarkoituksellisesti vaikeuttavat tuotevertailua ja pys-
tyvét veloittamaan korkean hinnan tuotteesta tai palvelusta niiltd asiakkailta, jotka eivit
vertaile markkinoilta 16ytyvid tarjouksia. Tamé sdhkdisten markkinoiden tehokkuuden
osoittautuminen ndenndiseksi johtui suurelta osin tiedonetsinndn ongelmista. Etsinta-
prosessin vaiheita jouduttiin toistamaan, kun l6ydetyt vaihtoehdot eivét olleetkaan sove-
liaita. Monissa web-palveluissa vaaditaan myos kéyttdjiksi rekisterditymistd, mika vai-

keuttaa tiedonhakua. (O6rni 2002, 78—79, 81)
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On olemassa myo0s toisentyyppistd tiedon epétasapainoa eli peitettyd kdyttdytymisti,
josta on kerrottu tarkemmin luvussa 3.1. Yksittdisilld kuluttajilla on paljon enemmén
tietoa omista mieltymyksistidn ja ostokdyttdytymisestdén kuin myyjilld. Analysoimalla
asiakkaan surffaushistoriaa verkossa ja sovittamalla yhteen néin saatavia henkilokohtai-
sia profiileja, myyjét saavat enemmén tietoa yksittdisestd asiakkaasta. Ndiden profiilien
pohjalta asiakkaalle voidaan esimerkiksi ehdottaa aktiivisesti tiettyd tuotetta. Niin in-
ternet vihentdd tiedon epétasapainoa myds toisinpdin. Télld tavalla yritykset voivat
my0s kamppailla hintakilpailua vastaan. Jos asiakkaalle tarjotaan juuri hénelle sopivaa
tuotetta, ei hian valttdmattd ryhdy vertailemaan hintoja, vaan palkitsee myyjén tarkasta ja

tasmdllisestd tuotteiden tai palvelujen tarjoamisesta. (Kumar 2000, 59)

3.3 Teorian yhteenveto

Perinteinen ostopdatosmalli alkaa tarpeen havaitsemisesta, joka johtaa informaation
etsinndn kautta vaihtoehtojen arviointiin. Kun informaatiota on tarpeeksi, valitaan paras
vaihtoehto eli tehdddn ostopédédtds. Hankinnan jilkeen ostosta arvioidaan ja annetaan
itselle palautetta tulevia ostopddtoksid varten. Informaation etsintd on siis ostopdatoksen
perusmallin toinen vaihe, johon siirrytddn heti tarpeen herddamisen jilkeen. Informaation
etsinndn vaiheessa kuluttaja kerdd hankinnan kohteena olevasta tuotteesta tai asiasta
lisdd tietoa, jonka avulla hdn pystyy tekemiddn ratkaisun. Tarvittavan tiedon maard on

hyvin yksil6llinen ja se vaihtelee kuluttajien valill.

Kuluttajan aikaisemmalla kokemuksella ja tietomdardlld on suuri merkitys tiedon tar-
peelle. Lisdksi tiedon tarpeeseen vaikuttaa se, mikd tuote on kysymyksessd ja miten
suuri merkitys silld on kuluttajalle. Kuluttajat ovat innokkaampia hankkimaan informaa-
tiota suurta kuin pienempéé hankintaa varten, koska hintaerot tuotteiden vililla saattavat
olla suuret. Myds kuluttajan kokema riski on ymmarrettavasti suurempi ison hankinnan
kohdalla. Péivittdin hankittavien hyddykkeiden kohdalla tilanne on erilainen, eikd esi-
merkiksi maidon hankinnan takia jakseta useinkaan etsid kovin paljon tietoa. Lisdksi
tiedonetsintdinnokkuuteen vaikuttaa motivoituminen ja sitd kautta sitoutuminen. Sitou-
tuminen on motivoitumisen seuraus. Mitd sitoutuneempi asiakas on saamaan tuotteen,
sitdi enemmain hdn on valmis sen eteen tekemdédn. Sitoutuminen on siis positiivisesti

yhteydessd tiedonhankinta-aktiivisuuteen.
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Taloustieteessd yksi tdydellisen kilpailun markkinoiden olettamuksista on se, ettd kaikil-
la osapuolilla on sama informaatio markkinaolosuhteista. Tdlloin informaatio on sym-
metristd. Informaatio on epdsymmetristd kun yhdelld tai useammalla osapuolella on
enemman tietoa kuin muilla. Perinteisissé taloustieteen perusteorioissa ja markkinoiden
analyyseissa informaatio on asian yksinkertaistamiseksi oletettu tdydelliseksi. Tama
oletus on kuitenkin selvisti epérealistinen. Todellisuudessa markkinoilla kiytdssd oleva
informaatio on useimmiten epitdydellistd ja jakautunut epétasaisesti markkinaosapuol-
ten kesken. Vahemmén tietdvéd osapuoli voi halutessaan yrittdd hankkia lisdd informaa-
tiota timén tiedon epdtasapainon vihentdmiseksi. Informaatio ei kuitenkaan yleensé ole
ilmaista, vaan sen hankkimiseen liittyy kustannuksia. Niitd kutsutaan etsintdkustannuk-
siksi. Markkinaosapuolet joutuvat kdyttdméadn rahaa, aikaa ja vaivaa esimerkiksi hyo-

dykkeiden ominaisuuksien selvittimiseen.

Informaation hankintakustannukset ovat padasiassa aikakustannuksia, koska informaati-
on etsintd vaatii aikaa ja vaivaa. Ajan vaihtoehtoiskustannusta pidetdin yleisesti suu-
rimpana yksittdisend kustannuserind, joka aiheutuu kuluttajalle tuotevertailusta. Kulut-
tajat etsivit informaatiota véhentddkseen hyodykkeistd aiheutuvia ja osittain myds osto-
tapahtuman kustannuksia. Hankittavan informaation méérd on sitd suurempi, mitd pie-
nempid sen saamisesta aiheutuvat kustannukset ovat ja mité tarkedmpi tuote on kulutta-
jalle. Informaationhankinnasta aiheutuva kustannus on monelle kuluttajalle suurempi
kuin odotettavissa oleva sdédstd halvimman hinnan 16ytdmisestd. Tuotetiedon etsintdkus-

tannukset heijastuvat markkinoille hinnan hajontana.

Tiedonhaku ostopdatoksen tueksi on ennen internetid ollut melko tyoldsté, koska tietoa
on usein ollut hankala saada. Tuote- ja hintatietojen padstessd yha paremmin kuluttajien
saataville internetin kautta, laskevat informaation hankkimisesta aiheutuvat kustannuk-
set. Suhteellisen alhaiset etsintdkustannukset auttavat kuluttajaa laajentamaan ostoa
edeltdvid tuotevertailua, jolloin kuluttajan kannattaa hankkia informaatiota. Tdmén an-
siosta yritysten hinnoittelu saattaa muuttua yhé kilpailullisempaan suuntaan ja kilpailu
kiristyd. Hinnan hajonta vdhenee, ja hintataso alentuu erityisesti tasalaatuisten tuottei-
den markkinoilla. Hinnoittelusta tulee siis ldpindkyvampdd eli asiakkaat tietdvét pa-
remmin mistd osista veloitettava hinta koostuu. Kun hintojen ldpindkyvyys lisdéntyy,
kdy yha vaikeammaksi pitdd asiakkaat tietimattomina yritysten ja tuotteiden voittomar-

ginaaleista. Internet alentaa vaihtoehtoisten ja korvaavien tuotteiden hakuun liittyvia
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kustannuksia ja rohkaisee siten suurempaan hintakilpailuun melko yleisten tuotteiden

kohdalla.

Informaation epitiydellisyys ja -symmetrisyys aiheuttavat riskin siité, ettd epdonnistu-
taan peitetyn tai yksityisen informaation etsimisessd. Riskin havaitseminen on subjek-
titvista ja vaihtelee sekd yksilon ominaisuuksien ja tilanteen ettd tuotteen ja ostotilan-
teen mukaan. Mitd sitoutuneempi kuluttaja on ostokseen ja mitd monimutkaisempaa ja
kalliimpaa tuotetta hin ostaa, sitd suurempi on yleensd koettu riski. Kuluttaja pyrkii
vihentdméédn kokemaansa riskid esimerkiksi etsimilld tietoa ostettavasta tuotteesta. Kun
kuluttajan kokemat hinta- ja hyotyriski tiedon epétasapainon vdhentyessd védhenevit,

pienenee myds kynnys ostaa tuote ja samalla sen arvo kuluttajan silmissé kasvaa.
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4 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN OSUUS

4.1 Tutkimuksen kohderyhma

Empiirisessa osuudessa tehdddn kysely Tampereen yliopiston opiskelijoille. Yliopisto-
opiskelijoiden valinta kyselyn kohderyhméksi on perusteltua, koska he kayttavét usein
internetid ja ovat tulevaisuuden hyvétuloisia kuluttajia. Taémén tutkimuksen kannalta on
tarkedd internetin kayttod tietonetsintddn. Internetisté tietoa etsivét kuluttajat, jotka ovat
nuorempia, paremminkoulutettuja ja varakkaampia kuin populaatio yleensd. Opiskelijat
tayttdvat ndistd ehdoista muut paitsi viimeisen, joka on kuitenkin valmistumisen jilkeen
todennékoisesti toteutuva seikka. Tdménhetkiset yliopisto-opiskelijat ovat siis valmis-
tumisensa jidlkeen potentiaalisesti varakas viestoryhmd. Hannulan & Comegysin (2003)
tutkimukseen osallistuneista suomalaisopiskelijoista 100 prosenttia kéytti internetia.
Samassa tutkimuksessa todettiin, ettd 93 prosentitia tutkimukseen osallistuneista suoma-
laisista ja yhdysvaltalaisista opiskelijoista kdyttdd internetid tiedonhakuun tuotteista,

joista he ovat kiinnostuneita. (Dholakia & Uusitalo 2000, 7—8; Nurmela 2002, 46—47)

Internetin kautta hankintoja tekevét henkilot etsivdt hyvin suurella todenndkdisyydelld
myds tietoa internetistd. Yliopisto-ikdiset opiskelijat ovat online-ostosten teossa popu-
laation avainsegmentti (Hannula & Comegys 2003, 3). On selvii, ettd koska nuoret
ihmiset kdyttdvit enemmin tietokonetta, he ovat erityisen todennikoisid innostumaan
ostosten teosta sitd kautta. Nurmelan (2002) tutkimuksessa ldhes puolet verkon kautta
jotain ostaneista tai tilanneista oli idltdén alle 30-vuotiaita ja verkkokaupan kéyttéjista
opiskelijoiden osuus oli suurempi kuin heidén osuutensa koko véestdstd. On myos 0soi-
tettu, ettd kuluttajien innovatiivisuus on matalampaa vanhempien keskuudessa. Van-
hemmat kuluttajat ovat my0s useammin tyytyviisid konventionaalisiin ostosmenetel-
miin. Tutkimuksissa on myds 10ydetty positiivinen suhde koulutuksen ja kotoa suorite-
tun ostostenteon vililld. Lisdksi tulojen ja koti-ostostenteon vililld on havaittu positiivi-
nen riippuvuus. Hagmanin (2001, 62) mukaan tyypillinen verkkokaupan asiakas on yli-
oppilas, joka jatkaa edelleen opiskelujaan ja ansaitsee noin 700—1000 euroa kuukaudes-

sa. Vaihtoehtoisesti hidn on suorittanut opintotasoisen tai korkeakoulututkinnon ja tyds-
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kentelee ylempéand toimihenkilona ansaiten yli 5000 euroa kuukaudessa. Niistd ensim-
miiseen madritelmddn yliopisto-opiskelijat sopivat hyvin. Koulutukseltaan verkkokau-
pan kiyttdjat poikkeavat huomattavasti sekd internetin kdyttdjistd ettd koko viestosta.
Mitd korkeampi koulutustausta henkil6lld on, sitd todennidkoisemmin hin kdyttad inter-

netid ja verkkokauppaa. (Dholakia & Uusitalo 2000, 7-8; Nurmela 2002, 46—47)

4.2 Aineiston keruu ja muuttujat

4.2.1 Tutkimuksen perusjoukko ja otoksen muodostaminen

Empiirisen havainnoinnin eli mittauksen kohteita kutsutaan havaintoyksikoiksi. Kaikki-
en havaintoyksikéiden muodostama kokonaisuus on perusjoukko. Kdytdnnon syistd on
usein mahdotonta tutkia koko joukkoa. Kun tavoitteena on saada tulokseksi yleistettivid
paitelmid, madritelldén perusjoukko ja poimitaan tdstd joukosta edustava otos, jossa eri
kannat tulevat oikean vahvuisina esille (Hirsjarvi ym. 2004, 169). Edustavan otoksen
saamiseksi tdytyy varmistaa, ettei mitdén havaintoyksikkojen ryhmad systemaattisesti
suosita tai suljeta otoksen ulkopuolelle. Tassé tutkimuksessa perusjoukoksi on miéritel-
ty suomalaiset yliopisto-opiskelijat ja heitd edustamaan on poimittu opiskelijoita Tam-
pereen yliopistosta. Oletuksena on, ettd kaikissa suomalaisissa yliopistokaupungeissa
opiskelijat ajattelevat tutkittavasta aiheesta samallalailla, jolloin opiskelukaupungilla ei
ole merkitysti yleistettdvyyden kannalta. (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1995, 106; Me-
netelmitietovaranto <http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/otos/otantamenetelmat.ht

ml>)

Tulosten tarkkuus méérdytyy osaltaan otoskoon mukaan. Mitd suurempi otos on, sitd
luotettavammat tulokset saadaan. Otanta voidaan tehdd monella eri tavalla. N&itd ovat
yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta ja ryvisotanta.
Tassd tutkimuksessa kéytetty otanta on ldhinnéd ryvisotantaa, joka tarkoittaa monivai-
heista poimintaa. Ensin valitaan suurempia kokonaisuuksia ja sitten suoritetaan valituksi
tulleiden ryppdiden sisilld uusi, varsinaisiin havaintoyksikdihin kuuluva otanta. Téssd
tutkimuksessa on kiytetty kaksiasteista ryvisotantaa, eli ensin valittu tutkimuksen koh-
teeksi kaikista suomalaisista juuri yliopisto-opiskelijat. Sitten on rajattu valinta l&hinna
Tampereen yliopiston opiskelijoihin ja sen jdlkeen tehty kysely téstd ryhmaistd satunnai-

sesti valituille opiskelijoille. Tdémé lopullinen valinta médrittyi kahdella eri luennolla
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olleista opiskelijoista, joita pyydettiin tdyttdmadn kyselylomake. (Alkula ym. 1995,
108—112; Hirsjarvi ym. 2004, 169; Liedes & Manninen 1974, 180)

Otoksesta ei normaalisti tule tdydellistd, vaan yleensé aina esiintyy katoa. Satunnaisesti
jakautunut vdhdinen kato ei ole ongelma. Kato voi kuitenkin olla my0ds systemaattista,
jolloin tiedetddn, ettd otoksen rakenne ei vastaa tdysin perusjoukon rakennetta. Téssd
tutkimuksessa esiintyy systemaattista katoa siksi, ettd kysely on tehty tiettyjen kurssien
opiskelijoille, jolloin kaikilla Tampereen yliopiston opiskelijoilla ei ole ollut samanlai-
nen todenndkdisyys tulla poimituksi otokseen. Kyselytulosten analysointiin kiytetty
tilasto-ohjelmisto, SPSS, kuitenkin kisittelee aineistoa sen oletuksen pohjalta, ettd se on

saatu yksinkertaisella satunnaisotannalla. (Alkula ym. 1995, 112—-113, 117)

4.2.2 Kyselylomake

Tamin tutkimuksen aineistonkeruutapana kaytetddn survey-tutkimuksen keskeistd me-
netelméd, kyselyd. Kyselytutkimuksen etu on se, ettd sen avulla voidaan kerétd laaja
tutkimusaineisto. Se on my0s tehokas, aikaa ja vaivanndkod sdédstdvd menetelmé. Toi-
saalta vastaajien tutkimukseen suhtautumisen vakavuutta ei voida varmistaa. Myos vaa-
rinymmarrysten kontrollointi on hankalaa. Eri kyselymuodoista téssd tutkimuksessa
sovelletaan kontrolloitua, informoitua kyselyd. Siind tutkija jakaa lomakkeet henkil6-
kohtaisesti ja samalla kertoo tutkimuksen tarkoituksesta, selostaa kyselyé ja vastaa ky-
symyksiin. Téssd tutkimuksessa kéytetyt kysymykset ovat standardoituja, eli asioita
kysytddn kaikilta vastaajilta tismédlleen samalla tavalla. Kysymykset ovat pddosin struk-
turoituja; vain muutaman kysymyksen vaihtoehtoja on itse mahdollista tiydentdd avoi-
meen tilaan. Kun vastaus pitdd valita tietystd joukosta, vastausprosentti pysyy korkeam-
pana ja vastausten vertailu on helpompaa. Toisaalta strukturoidut eli suljetut kysymyk-
set voivat houkutella vastaajia antamaan vastaukset harkitsematta. Myos vastausvaihto-
ehdot ja niiden jérjestys voivat johdatella vastaajaa, tai vastausvaihtoehtojen luokittelu

voi epdonnistua. (Heikkild 2004, 50; Hirsjarvi ym. 2004, 182—188)

Asennetta kartoittavissa kysymyksissd on kdytetty Likertin asteikkoa. Se on tavallisesti
4- tai 5-portainen jérjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena déripddnd on useim-

miten taysin samaa mieltd ja toisena ddripaand taysin eri mieltd. Vastaajan tulee valita
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asteikolta parhaiten omaa késitystidén vastaava vaihtoehto. Téssé tutkimuksessa asentei-
siin liittyvissd kysymyksissd on kéytetty S-portaista asteikkoa, jonka keskimmé&inen
vaihtoehto on jéttédnyt vastaajalle tilaisuuden olla ilmaisematta mielipidettddn suuntaan

tai toiseen. (Heikkild 2004, 54)

Kysymyslomake on ryhmitelty kolmeen osioon. Ensimmadisen osion kysymykset kisit-
televit vastaajien taustatietoja, tiedonhakua ostopditoksen taustaksi ja heiddn ndkemyk-
siddn internetin luotettavuudesta hinta- ja tuotetiedon l&hteend. Kysymykset internetin
kayttotavoista ja -useudesta sekd kéyttopaikoista pyrkivdt varmistamaan, ettd vastaaja
kuuluu tutkimuksen oletettuun kohderyhméaan. Téssa tutkimuksessa halutaan Boedeke-
rin (1993, 15) ehdotuksen mukaan vakioida vastaajien ominaisuudet ja tutkia ndin yhta
kuluttajaryhméd sen mukaan, mitkd ostopaikan ominaisuudet vaikuttavat sithen kuulu-
vien henkildiden ostopaikan valintaan eli milld tavoin he ovat orientoituneet valitse-
maan ostopaikan riippumatta esimerkiksi eliméntyylistd, persoonallisuudesta tai demo-

grafiasta.

Ensimmadinen osio kartoittaa my0s sitd, missé jarjestyksessd tietoa ostopédidtoksen taus-
taksi haetaan internetistd. Tdtd kautta selvidd myo0s se, missd jirjestyksessd vastaajat
pyrkivét poistamaan kokemaansa riskid. Talld tarkoitetaan sitd, vihennetddnkod ensin
hintaan vai tuotteen ominaisuuksiin liittyvad riskid. Kun kuluttajan kokemat riskit pie-
nenevit, pienenee myds kynnys ostaa tuote, ja samalla sen koettu arvo kasvaa. Lisdksi
kysymyslomakkeen ensimmaéisessd osiossa selvitetddn sitd, miten luotettavana infor-
maationldhteend vastaajat pitdvét internetid eli uskovatko he internetissd esitettdvin
informaation antavan oikean tiedon. Tiedonhaku ostopdatoksen tueksi on ennen interne-
tid ollut melko tyolésté, koska tietoa on usein ollut hankala saada. Kuluttajan kannalta
optimaalisessa tilanteessa tieto olisi puolueetonta ja sitd olisi helposti saatavilla. Kdy-
tdnnossd ndiden ddripdiden vélilld on jouduttu tekeméén valintoja, joissa yhdesté tingi-
tddn jotta toinen kohenisi. (Ylikoski 2002, 178—179). Onkin kiinnostavaa miten luotet-
tavana tiedonldhteend internetid pidetdén, silld mikali sielld olevaan tietoon ei luoteta,
lisddntyy vain tarpeettoman tiedon midrd, mikd johtaa informaation yliannostukseen.
Téllaisesta tiedosta ei ole hyotyd paitoksenteon kannalta vaan se saattaa pdinvastoin

hairiti sitd (Rowley 2000, 22; Tuominen 2006, 33).
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Ensimmadisen kysymysosion lopuksi tiedustellaan my0s sitd, ovatko vastaajat tehneet
ostoksia internetin vélitykselld. Timd on olennainen taustatieto, silld internetin kautta
ostoksia tehneet henkildt mitd todennékdisimmin etsivét sieltd my0s tietoa ostopadtok-
sensd taustaksi (Hannula & Comegys 2003, 3). Internetostoksia tehneiltd vastaajilta tie-
dustellaan ensimmadisen osion lopussa myos sitd, millaisia hankintoja he ovat tehneet.
Talla selvitetddn sitd, mitd opiskelijat ostavat internetin kautta, eli minki tyyppiset tuot-

teet ovat niité joita jo télld hetkelld hankitaan internetin vélityksella.

Toisessa osiossa selvitellddn vastaajien tdménhetkistd ostokdyttdytymistd ostopaikan
valintakriteerien kautta. Siind selvitetddn niitd kriteerejd, joita vastaajat kayttavét vali-
tessaan paikkaa, josta he ostavat kodinkoneita ja elektroniikkaa. Kysymykseen on valit-
tu seitsemin erilaista ostopaikan ominaisuutta. Néistd kuusi kuuluu niihin kriteereihin,
joita aikaisemmassa tutkimuksessa on useimmin kaytetty (ks. taulukko s.31). Ndma ovat
palvelu, hinta, sijainti, luotettavuus ja maine, valikoima seki ulkoinen olemus, ilmapiiri
ja viihtyisyys. Seitsemdnneksi kriteeriksi mukaan otettiin erityisesti kodinkoneisiin ja
elektroniikkaan liittyvd ominaisuus eli lisdpalvelut, joihin kuuluvat muun muassa ko-
tiinkuljetus- ja asennuspalvelut sekd vanhan laitteen poisvienti. Tédssd toisessa kysymy-
sosiossa pyrittiin selvittimain erityisesti sitd, miten térked kriteeri hinta on ostopaikkaa
valittaessa ja yleensdkin ostopédétdstd tehtdessd nykyisessa tilanteessa, kun tiedon epéta-

sapaino on vield merkittdvéssi asemassa.

Kolmas osio keskittyy ostokéyttdytymiseen tiedon epitasapainon hypoteettisen poistu-
misen jilkeen. Kuluttajien valittavissa olevat vaihtoehdot ostopaikaksi lisddntyvit jat-
kuvasti ja markkinoilla onkin tarjolla runsas valikoima erilaisia ostopaikkoja; vaihtoeh-
doista on jopa ylitarjontaa. Samalla kun vaihtoehtoja on enemmaén, kuluttajat myos vaa-
tivat enemmaén suosimiltaan ja kayttdmiltddn ostopaikoilta. Jos kuluttajat tietdisivét tar-
kasti, mistd kaupasta tuotteen saa halvimmalla, saattaisivat suurimmat ostovirrat suun-
tautua juuri tuohon ostopaikkaan. Toisaalta myds muut ostopaikan ominaisuudet, kuten
sijainti, henkilokunnan palvelualttius ja paikan viihtyisyys, vaikuttaisivat edelleen osto-
paikan valintaan — ainakin jossain méérin. (Boedeker 1993, 12; Koistinen ym. 2005, 1).
Kysymyslomakkeen kolmas osio pyrkii selvittdméén sitd, tuleeko hinnasta tirkein osto-

paitokseen vaikuttava kriteeri jos tiedon epitasapaino poistuu kokonaan.
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Kolmannen osion alussa on samankaltainen kysymys kuin toisessa osiossa. Siind esite-
tddn saman ostopaikan ominaisuudet kuin edelld ja pyydetdin vastaajia laittamaan ne
tarkeysjérjestykseen tehdessd kodinkone- ja elektroniikkaostoksia mahdollisen tiedon
epétasapainon poistumisen jilkeen. Kysymyksessd esitettiin tilanne niin, ettd tiedon
epitasapaino on poistunut kokonaan. Vaikka ei olekaan todennékoistd, ettd tiedon epé-
tasapaino todellisuudessa poistuu tdysin, oletettiin sellaisen tilanteen kuvitteleminen
vastaajille huomattavasti helpommaksi, kuin tiedon epitasapainon vdheneminen. Vas-
taajat olisivat saattaneet ymmartdé tiedon epétasapainon vihenemisen eri tavoilla, mikd
olisi heikentinyt tutkimuksen luotettavuutta. Tamén jidlkeen selvitetddn sitd, miten tér-
ked tietoldhde internet olisi vastaajille, jos sieltd olisi mahdollista saada tieto kaikkien
eri tuotteiden ominaisuuksista ja hinnoista eri myyntipisteissd. Talld pyritdén selvitté-
méén sitd, tarvittaisiinko esimerkiksi myyjid ja heiltd saatavaa tietoa endd ollenkaan
ostopadtoksen avuksi. Liséksi tdimikin kysymys kartoittaa sitd, miten luotettavana tieto-

lahteend internetid pidetdan.

Seuraavaksi kysymyslomakkeen kolmannessa osiossa esitetdén vdittdmid, joiden avulla
pyritddn edelleen selvittdméédn hinnan ja muiden valintakriteerien merkitystd ostopaikan
valintaan ja ostopédédtoksentekoon. Téassé kartoitetaan sekd edelld esitettyjen ominaisuuk-
sien ettd esimerkiksi erilaisten bonuskorttien merkitystd. Tdmé tehdddn selvittdmaéllad
jokaisella véittimdlld hinnan ja jonkin muun ominaisuuden vélistd suhdetta eli sité,
kumpi ominaisuus on vastaajalle tirkeampi. Hintaa korostetaan tissé siksi, ettd oletuk-
sena on, ettd hinnan merkitys valintakriteerinid kasvaa tiedon epitasapainon vihentyes-
sd. Lopuksi kysytdén vield internetistd haettavan tiedon merkitystd pédivittiistavaraosto-
jen yhteydessd. Talld pyritddn varmistamaan oletusta siitd, ettd tiedonhankinta rutiinios-
tosten, kuten elintarvikkeiden osalta ei ole merkittivéd, eli niiden taustaksi ei etsitd in-
formaatiota ollenkaan niin paljon kuin arvokkaampien kestokulutushyddykkeiden (ks.

esim. Pulkkinen 1991).

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liittessa 1.

4.2.3 Kyselytutkimuksen toteutus

Ennen varsinaisen kyselytutkimuksen tekoa kysymyslomake testattiin. Sen tdytti nelja

opiskelijaa, joita pyydettiin vastatessaan kyselyyn samalla miettimddn, miten kyselyd
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voisi parantaa ja minkalaisia kdytdnnon tai siséllollisida ongelmia siind mahdollisesti on.
Testaajilta saadun palautteen perusteella kyselyyn tehtiin vield muutamia korjauksia,
lahinnd sanamuotoihin. Myds joidenkin kysymysten vastausvaihtoehtoja liséttiin testaa-

jien ehdotuksesta.

Kyselytutkimus toteutettiin syyskuussa 2006 Kauppa- ja hallintotieteiden tiedekunnan
luennoilla. Kaikki kyselyyn vastanneet eivdt kuitenkaan olleet kauppatieteiden pia-
aineopiskelijoita, vaan vastaajien joukossa oli myds kauppatieteitd sivuaineenaan opis-
kelevia. Vastaajien jakautumista eri oppiaineiden vilille ei kuitenkaan tarkemmin selvi-

tetty, silld sen ei katsottu olevan relevanttia tutkimuksen tulosten kannalta.

Kayttokelposia vastauksia saatiin yhteensd 227 kappaletta. Osa vastaajista oli jattanyt
vastaamatta joihinkin kysymyksistd. Namé huomioitiin puuttuvina tietoina. Kysymyk-
siin 11. ja 12. osa vastaajista oli vastannut eri tavalla, kuin oli tarkoitus. Ndmé vastauk-
set merkittiin my0s puuttuviksi tiedoiksi. Niitd ei olisi voitu ottaa mukaan analyysiin,
koska ne olisivat védristdneet kyseisten kysymysten kohdalla tehtyd keskiarvon lasken-

taa.

4.3 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimuksen aineistoa kasiteltiin ja analysoitiin SPSS 15.0 -ohjelman avulla. Vastaus-
ten syottimisen yhteydessd kysymykset koodattiin ohjelmalle sopivaan muotoon. Eri-

laisten graafisten esitysten laatimiseen kéytettiin Microsoft Graph -ohjelmaa.

4.3.1 Analyysissa kaytetyt menetelmat

Téssd tutkimuksessa kdytettdvdd pééttelyd voidaan kuvailla induktiiviseksi. Induktiivi-
nen paittely pohjautuu kokemukseen ja havaintoihin. Se etenee yksityistapauksista
yleistyksiin, eli siind paitellddn yksittdisten tapausten perusteella yleisid tosiasioita. In-
duktion on uutta tietoa tuottava, uskomuksia laajentava ja niitd todentava paittelymuo-
to. Ndiden ominaisuuksiensa ansiosta se soveltuu hyvin juuri tdhin tutkimukseen, joka
pyrkii tuomaan uutta tietoa ja laajentamaan nakemysté asioista. Induktiolla saatu tieto ei
kuitenkaan ole koskaan ehdottoman varmaa. Jos on paitelty ndhtyjen valkoisten jout-

senten perusteella, ettd kaikki joutsenet ovat valkoisia, ei kuitenkaan voida olla aivan
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varmoja, ettei mistddn 10ydy muun véristi joutsenta. Téssd tutkimuksessa tehtdvit yleis-
tykset ja johtopéddtokset ovat samalla tavoin rajallisia. (Ahokallio & Tiilikainen 2005,
32). (Menetelmivaranto-sivusto  http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/  paatte-

ly/paattely.html)

Mairéllisen aineiston analyysissd tehddén usein ero kuvailevan tilastoanalyysin ja tilas-
tollisen paittelyn vililld. Téssd tutkimuksessa sovelletaan nditd molempia, mutta
enemmaidn kuvailevaa tilastoanalyysia. Se pyrkii kuvailemaan ja tiivistimddn jonkin
médrdllisen muuttujan jakaumaa tai useamman madréllisen muuttujan yhteisvaihtelua
pyrkiméttd kuitenkaan tekemddn tulosten pohjalta yleistyksid mihinkddn laajempaan
perusjoukkoon. Tilastollisen pddttelyn avulla taas voidaan arvioida kuinka hyvin otok-
sesta saadut tulokset pitdvit paikkansa perusjoukossa. Kyse on siis siitd, kuinka toden-
nikoisesti otoksen avulla saadut tulokset voidaan yleistdd koko perusjoukkoa koskeviksi

tuloksiksi.

Kuvailevan tilastoanalyysiin voidaan kiyttdd esimerkiksi muuttujien keski- tai hajonta-
lukuja (Menetelmévaranto -sivusto <http://www.fsd.uta.fi/ menetelmaopetus/paattely
/paattely.html). Muuttujien arvoissa oleva informaatio voidaan pelkistid muutamaan
muuttujaa kuvaavaan tunnuslukuun (Heikkild 2004, 82). Téssd tutkimuksessa kiytetty
otos on riittdvén suuri siihen, ettd aineiston analysointiin olisi voinut kdyttda tilastollisia
menetelmid. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuitenkin mahdollisuuksien mukaan vakioi-
da vastaajien ominaisuudet Boedekerin (1993, 15) ehdotuksen mukaan. Boedeker eh-
dotti, ettd yhtd kuluttajaryhmaa tutkittaisiin sen mukaan, mitka ostopaikan ominaisuudet
vaikuttavat sithen kuuluvien henkildiden ostopaikan valintaan eli milld tavoin he ovat
orientoituneet valitsemaan ostopaikan riippumatta esimerkiksi eldmintyylistd, persoo-
nallisuudesta tai demografiasta. Timén tutkimustavan takia ei ole olennaista tutkia eri-
laisiin perustietoihin liittyvid riippuvuuksia, kuten sukupuolen vaikutusta internetissé

tehtdvadn tiedonetsintian.

Aineiston analyysiin kdytetddn tissd tutkimuksessa jakaumia ja keskilukuja. Jakaumista
kiytossd ovat frekvenssit ja keskiluvuista aritmeettinen keskiarvo ja mediaani. Suora
jakauma eli yksiuloitteinen frekvenssijakauma kertoo muuttujan eri luokkien yleisyyden
havaintoaineistossa (Heikkild 2004, 149). Aritmeettinen keskiarvo (mean) taas on kaik-

kein yleisin muuttujan keskiméiraisyyttd kuvaava keskiluku. Sitd kdytetddn vilimatka-
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tai suhdeasteikolla mitattuihin muuttujiin, joista suhdeasteikoillisia esiintyy téssd tutki-
muksessa. Aritmeettinen keskiarvo saadaan laskemalla kaikki havaintojen arvot yhteen
ja jakamalla saatu summa havaintojen maarélld. Néin lasketun keskiarvon ymmaértdmi-
nen on helppoa, ja siksi se on erittdin kéytetty keskiluku. Aritmeettisen keskiarvon
heikkoutena on kuitenkin se, ettd poikkeavat muuttujan arvot voivat vaikuttaa suuresti
aritmeettisen keskiarvon suuruuteen etenkin pienissd aineistoissa. Jarjestysasteikollisille
muuttujille ei yleensd saa laskea keskiarvoa. Mielipidetiedusteluissa keskiarvoja kiyte-
tddn kuitenkin usein yleiskuvan antamiseen. Télld perusteella keskiarvoa on kiytetty
tissd tutkimuksessa myos jérjestysasteikollisten kysymysten analysoinnissa. (Heikkila
2004, 54; Menetelmaétietovaranto-sivusto <http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/ kes-

kiluvut/keskiluvut. html>)

Havaintojen lukumédrin ollessa suuri, kuten tdssd tutkimuksessa, on keskiarvo vakaa
suure. Pienissd havaintomdirissid dariarvojen vaikutus keskiarvoon voi kuitenkin olla
huomattava. Keskiarvot saattavat myos johtaa pahasti harhaan erityisesti vinojen ja-
kaumien kohdalla. Keskiarvo saattaa olla tuntuvasti pienempi tai suurempi kuin medi-
aani eli se arvo, jota suuremman tai pienemmain vastauksen on antanut puolet vastaajis-
ta. Mediaani on suuruusjirjestykseen asetetuista havainnoista keskimmaéinen, kun ha-
vaintoja on pariton mééri. Se on kahden keskimmadisen arvon keskiarvo, kun havaintoja
on parillinen méarid. Mediaania kdytetddn tdssd tutkimuksessa sellaisten jakaumien yh-

teydessi, joilla on suuri hajonta eikd mitéén selvdéd keskikohtaa. (Heikkild 2004, 83—84)

4.3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin kannalta. Tutkimuk-
sen reliaabelius tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta eli sen kykyéd antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti voidaan siis mééritelld yksinkertaisesti siten,
missd madrin mittauksista saadaan samanlaiset tulokset toistettaessa. Mitd suurempi
tutkimuksen reliabiliteetti on, sitd vihemman sattuma on vaikuttanut tutkimustuloksiin.
Reliaabelius voidaan todeta usealla tavalla, esimerkiksi niin, ettd kaksi arvioijaa paityy
samanlaiseen tulokseen tai niin, ettd samaa henkildd tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja

saadaan sama tulos. (Hirsjarvi ym. 2004, 216—217)
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Tassd tutkimuksessa kiytetty kyselylomake on kaikille vastaajille tdysin sama eika tut-
kimuksen reliabiliteettia ndin ollen paddse heikentdmién se, ettd kysymykset esitettdisiin
hiukan eri tavoin. Téllainen mahdollisuus olisi esimerkiksi silloin, jos kysely olisi toteu-
tettu suullisesti. Lomakekyselyn ansiosta testitilanteessa ei myoskddn synny sellaista
vaihtelua, jota saattaisi syntyd, jos tiedot kerdttdisiin esimerkiksi useamman haastatteli-
jan avulla. My0s vastaamistilanne oli kaikille vastaajille sama. Jos toinen tutkija suorit-
taisi saman kyselyn, saisi hdn samat tulokset, koska kyselylomake olisi sama. Néin ollen

tutkimuksen reliabiliteetti on hyva.

Tutkimuksen validius tarkoittaa siind kdytetyn mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya
mitata juuri sitd, mité on tarkoituskin mitata. Realiabiliteetin ja validiteetin vélilla vallit-
see tirked suhde: reliabiliteetti on validiteetin edellytys eli alhainen reliabiliteetti alentaa
myds tutkimuksen validiteettia (Alkula ym. 1995, 89). Validiteettia heikentda se, ettd
mittarit ja menetelmét eivit aina vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutki-
vansa. Néin kdy esimerkiksi silloin, jos vastaajat ovat kisittineet monet kysymyksista
aivan toisin kuin tutkija on ajatellut. (Hirsjarvi ym. 2004, 216—217). Tdssé tutkimukses-
sa kysymyslomake pyrittiin luomaan niin, ettd vastaajat ymmartéisivat kysymykset sa-
mallalailla kuin tutkijakin. Tdmé toteutettiin kertomalla lomakkeella taustatietoa ja ku-

vailemalla tarkasti tilanne, joka vastaajien piti kuvitella.

Vastaajia pyydettiin kuvittelemaan tiedon epidtasapainon tdydellinen poistuminen.
Vaikka téllaista tilannetta ei todellisuudessa vélttimattd tapahdu koskaan, olisi tiedon
epétasapainon viheneminen ollut lilan epdméérédinen tilanne. Riski siitd, ettd vastaajat
olisivat kisittdneet sen monella eri tavalla, olisi ollut liian suuri. Tiedon epétasapainon
poistumisenkin kuvitteleminen on kuitenkin vaikeaa. Tamén tutkimuksen validitteettia
heikentdikin se, ettd tilanteen kuvitteleminen oli kiinni jokaisen vastaajan omasta mieli-
kuvituksesta. Vastaajat joutuivat siis miettimdén, miten toimisivat kuvitteellisessa tilan-
teessa. Lisdksi kysymyslomakkeella tiedusteltiin kodinkone- ja elektroniikkaostoksiin
liittyvii asioita. Ndistd kodinkoneet ovat sellaisia, joita suurin osa opiskelijoista ei vilt-
tdmattd ole vield hankkinut ollenkaan. He joutuivat vastatessaan toimimaan mielikuvi-

tuksensa varassa siis myds téltd osin.

Kysymyksiin 11 ja 12 osa vastaajista oli vastannut erilailla kuin oli ollut tarkoitus. Tas-

sd kohtaa tutkimuksen validiteettia lisdttiin jattdmalla ndma vadranlaiset vastaukset ndi-
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den kysymysten osalta késitteleméttd. Suurin osa kysymyksistd oli myds joko rasti ruu-
tuun -tyyppisid tai tietylle arvoasteikoille rajattuja, jolloin kysymykset oli helpompi
kisittdd oikein eikd vastauksissa ollut samanlaista vaihtelua kuin esimerkiksi avointen

kysymysten kohdalla olisi saattanut olla.

4.4 Kyselytutkimuksen tulokset

4.4.1 Perustiedot

Vastaajien taustatietoja kartoittavat kysymykset esitettiin 1&hinnd vain vastaajaryhmai
koskevien ennakko-odotusten vahvistamiseksi. Tarkoitus oli tutkia Boedekerin (1993,
15) ehdotuksen mukaan yhtd kuluttajaryhmaii, opiskelijoita, sen mukaan, mitké ostopai-
kan ominaisuudet vaikuttavat sithen kuuluvien henkil6éiden ostopaikan valintaan eli mil-
14 tavoin he ovat orientoituneet valitsemaan ostopaikan riippumatta esimerkiksi eldmén-
tyylistd, persoonallisuudesta tai demografiasta. Téssd tutkimuksessa on siis tarkoitukse-
na saada tietoa opiskelijoiden ostopaikan valinnasta suhteessa tiedon epatasapainoon, ei

niinkddn seurata esimerkiksi i4n tai sukupuolen vaikutusta tdhén.

60,8 prosenttia vastaajista on naisia ja loput miehid lukuunottamatta niitd neljad vastaa-
jaa, jotka eivit halunneet miéritelld sukupuoltaan. Vastaajista 69 prosenttia on syntynyt
vuonna 1982 tai sen jdlkeen, eli on alle 25-vuotiaita. Vuonna 1977 tai sen jilkeen syn-
tyneitd, eli alle 30-vuotiaita on 90 prosenttia vastaajista. Nuorin vastaaja on syntynyt
vuonna 1988 ja vanhin vuonna 1930. Syntymivuosien tarkempi jakauma on esitetty

kuviossa 6.

Taustatietokysymysten vastaukset vahvistivat opiskelijat-kuluttajaryhméén liitettyja
ennakko-odotuksia. Niin kuin aikaisempien tutkimusten (ks. esimerkiksi Hannula &
Comegys 2003) ja kokemuksen perusteella oli syyté olettaa, opiskelijat kayttavit inter-
netid usein. 95,2 prosenttia vastaajista ilmoitti kiyttdvénsa internetid paivittdin ja loput-
kin muutaman pdivén vélein. Vain yksi vastaaja ilmoitti kiyttavénsi internetid harvem-
min. Néin tihedn kdytton mahdollistaa osaltaan internetiin padsyn helppous: 97,4 pro-
senttia vastaajista kiyttdd internetid kotonaan. Liséksi vastaajat ovat internetyhteyden

pédssad tyo- ja opiskelupaikoillaan, ystidviensa tai sukulaistensa luona seké kirjastoissa ja
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muissa julkisissa paikoissa. Muutamat vastaajat ilmoittivat pddsevénsé internetiin mel-

kein mistd vain esimerkiksi matkapuhelimen kautta.

Kyselytutkimuksen vastaajien syntymavuodet
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Kuvio 6 Kyselytutkimuksen vastaajien syntymévuodet.

Opiskelijat kdyttavat internetid moniin eri tarkoituksiin. Suosituimpia ovat kyselyn mu-
kaan sdhkdpostin kdyttd ja opiskeluun liittyva tiedonhaku, joista molempia hyddyntda
99,6 prosenttia vastaajista. Tiedonhaku kiinnostavista asioista ja asiointi esimerkiksi
pankissa internetin kautta tulevat heti seuraavana 95,6 prosentin kattavuudella. Ndiden
liséksi suosittuja internetin kéyttotarkoituksia ovat tiedonhaku ostopédétosten tueksi
(81,5 %), elektronisten lehtien lukeminen (61,7 %) ja ostosten teko (53,7 %). Myds
keskustelu erilaisilla foorumeilla ja pelaaminen sekd muu ajanviete ovat yli kolmannek-
selle vastaajista maininnan arvoisia kéyttotarkoituksia. Muina kiyttotarkoituksina vas-
taajat mainitsivat esimerkiksi yhteydenpidon ystéviin ja toihin liittyvét tehtdvit. Interne-

tin kéyttotarkoitusten jakautuminen on esitetty kuviossa 7.
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Kuvio 7 Internetin kéyttotarkoitukset.

4.4.2 Tiedonhaku internetista ostopaatoksen tueksi

Tamain tutkimuksen kannalta erityisen kiinnostavaa on se, ettd 81,5 prosenttia vastaajis-
ta ilmoitti kdyttdvénsd internetid tiedonhakuun ostopéitdstensd taustaksi. HenkilGiden,
jotka kertoivat internetin olevan yksi ldhde ostopéétdsten taustatiedolle, pyydettiin tar-
kentamaan toimintatapaansa tietoa etsiessddn. Ldhinnd tarkoitus oli selvittdd riskien
poistamisen jérjestystd eli poistetaanko tai vdhennetdinko ensin hinta- vai tuoteriskié.
Lisdksi kysymys pyrki selventdmddn tiedonhaun jérjestystd eli sitd, haetaanko tietoa

ensin internetistd vai myymaldstd vai vain toisesta.

18,5 prosenttia ei vastannut ollenkaan tdhin kysymykseen, silld he eivit olleet valinneet
tiedonhakua ostopditoksien tueksi internetin kéyttotarkoituksekseen. Nama henkil6t
jétettiin pois timédn kysymyksen analysoinnista. Tdhdn kysymykseen vastanneista, eli

niistd henkil0istd, jotka kdyttdvét internetid tiedonhakuun ostopditdsten taustalle, 48,1



67

prosenttia etsii ensin tietoa tuotteen ominaisuuksista internetissd. Sen jidlkeen he vertai-
levat internetissd tuotteen hintoja, ja lopuksi pédttivit ndiden tietojen perusteella tuot-

teen ostopaikan, josta hankinta tehddan.

Loppujen vaihtoehtojen kesken vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. 18,4 prosenttia
etsii ensin tietoa tuotteen ominaisuuksista internetistid ja menee sen jdlkeen kauppoihin
vertaamaan hintoja ja tekemdin hankinnan. 13 prosenttia tdhdn kysymykseen vastan-
neista vertailee ensin tuotteen hintoja internetissd. Loydettyddn sopivan hintaisen tuot-
teen he etsivit internetistd tietoa sen ominaisuuksista ja tekevit ndiden tietojen perus-
teella ostopédidtoksen. He siis toimivat samalla tavalla kuin eniten suosiota saaneessa
toimintatavassa, eli etsivit tietoa pelkdstddn internetistd. Jarjestys on kuitenkin erilai-
nen, eli ensin etsitddn tietoa hinnoista, sitten vasta tuotteen ominaisuuksista. Internetia
ostopditoksen tekemisen apuna kayttivistd 11,4 prosenttia kdy ensin katselemassa tuo-
tetta kaupoissa. Sen jilkeen he etsivit tarkempaa tietoa sen ominaisuuksista ja hinnoista
internetistd ennen ostopddtoksen tekoa. 9,2 prosenttia taas vertailee tuotteen hintoja en-
sin internetissd ja menee sen jilkeen kauppaan kerddméén tietoa tuotteen ominaisuuksis-

ta ja tekemddn hankinnan.

Niiden vastausten perusteella pyrittiin saamaan selvennysté kahteen eri asiaan, eli paik-
kaan, josta tietoa haetaan, ja riskinpoiston jérjestykseen. Ndiden kahden erillisen asian
selventdmiseksi edelld esitetyistd vastauksista on koottu alle kuviot 8 ja 9. Niistd selvi-
a4, ettd niukka enemmisto (61,1 %) tietoa internetisti etsivistd hakee sitd vain internetis-
td. Loput (38,9 %) turvautuvat myds myymaldstd saatavaan tietoon. Téssd kysymykses-
sd el ole tilanteen yksinkertaistamiseksi otettu huomioon muita tiedonléhteitd, kuten
mainoksia ja ystdvid. Enemmisto eli 66,5 prosenttia vastaajista poistaa tai pienentdd
ensin tuotteen ominaisuuksiin liittyvid riskejd. 22,2 prosenttia vastaajista pienentdd en-

sin hintaan liittyvaa riskid. Loput eli 11,4 prosenttia pienentédvét niitd yhtdaikaisesti.
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Opiskelijoiden tiedonhaku kodinkoneiden ja elektroniikan
ostopaatoksen tueksi

@ Etsii tietoa vain internetista
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Kuvio 8 Opiskelijoiden tiedonhaku kodinkoneiden ja elektroniikan ostopddtoksen tuek-

si.
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Kuvio 9 Koettujen riskien pienentdmisen jirjestys.

4.4.3 Internetin luotettavuus tietolahteena

Edelld analysoitujen vastausten perusteella internetid kdytetddn huomattavissa méérin
apuna ostopditoksien teossa. Tamd herittdd kiinnostuksen siithen, miten luotettavana
tiedonldhteend internetid pidetddn. Opiskelijjoilta tiedusteltiin tdtd sekd hinnan ettd tuot-
teen ominaisuuksien osalta. Tilanteen yksinkertaistamiseksi vaihtoehdoiksi esitettiin

vain internet, myymaélédssa esilli oleva tieto ja myyjélld oleva tieto. Todellisuudessa néi-
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den lisdksi kdytetddn vield monia muita tiedonldhteitd, joita kaikkia ei pystytd timén

tutkimuksen laajuudessa késitteleméén.

Kuusi henkil6ad ei vastannut ollenkaan kysymykseen tuotteen ominaisuuksista saatavan
tiedon luotettavuudesta. Kysymykseen vastanneista 45,2 prosenttia piti internetisti saa-
tavaa informaatiota myyjid ja myymadldd luotettavampana tuotetiedon ldhteend. 27,6
prosenttia luotti eniten myymaéléssi esilld olevaan informaatioon ja loput (27,2 %) myy-

jaltd saatavaan informaatioon.

Seitsemén henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen hintatiedon luotettavuudesta. Kysy-
mykseen vastanneista 42,3 prosenttia piti internetistid saatavaa informaatiota myyjid ja
myymadldd luotettavampana hintatiedon ldhteend. Heiddn mielestdén internetistd saa
selville tuotteen oikean”, yleensd halvimman hinnan. 33,6 prosenttia luotti myyjalta
saatavaan hintatietoon. Muutama vastaajista mainitsi erikseen, ettd myyjilld on valtuu-
det antaa alennuksia, joten héneltd saa sen viimeisen hinnan. Loput (24,1 %) luottivat

eniten myymaldssé esilld olevaan hintaan.

Vajaa puolet vastaajista piti siis internetid myymaélaa ja myyjéda luotettavampana tiedon-
ldhteend sekd tuoteen ominaisuuksista ettd sen hinnasta. Tama kertoo siitd, ettd opiskeli-
jat joko uskovat internetistd saatavan tiedon olevan luotettavaa tai sitten he pitévit itse-
ddn hyvini tunnistamaan luotettavan tiedon kaiken tarjolla olevan informaation seasta.
Luottamus internetistd 10ytyvin tietoon on hyvé asia tiedonetsinndn tuloksellisuuden
kannalta. Mikéli internetissid olevaan tietoon ei luoteta, lisdéntyy tarpeettoman tiedon
méérd, mikd johtaa informaation yliannostukseen. Téllaisesta tiedosta ei ole hyddyllistd
paitoksenteon kannalta vaan se saattaa pdinvastoin hiiritd sitd (Rowley 2000, 22; Tuo-

minen 2006, 33).

4.4.4 Ostaminen internetista

Edell4 internetin kéyttotarkoituksien yhteydesséd 53,7 prosenttia vastaajista ilmoitti kayt-
tdvdnsd internetid ostosten tekemiseen. Tatd haluttiin kuitenkin tarkentaa lisdkysymyk-
selld, koska opiskelijat ovat potentiaalisia elektronisten kauppojen asiakkaita. Lisdksi
internet on yksi niistd ostopaikoista, joihin entistd useampi todennikoisesti suuntaisi

tiedon epétasapainon poistuttua. Tédssd tdydentdvassd kysymyksesséd tiedusteltiin sité,
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onko vastaaja koskaan ostanut mitdén internetin kautta ja jos on, niin minkdtyyppisid

hankintoja hén on tehnyt.

Kuten kuviosta 10 voi péitelld, vain 23 vastaajaa (10,1 %) ei ole koskaan hankkinut
mitdédn internetin vilitykselld. Naistdkin miltei puolet uskoo tekevénsé ostoksia interne-
tin vélitykselld tulevaisuudessa. Internetin kautta tehdyistd hankinnoista suurin osa oli
konkreettisia esineitd, kuten kirjoja ja elektroniikkaa. Aineettomia hankintoja, kuten

matkoja, musiikkia ja erilaisia oikeuksia oli hankittu suhteessa véhemmaén.

Opiskelijoiden internetin valityksella tekemat hankinnat
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Kuvio 10 Opiskelijoiden internetin vilitykselld tekemit hankinnat.

Vastaajia pyydettiin tarkentamaan, mitd he ovat internetin vélitykselld ostaneet. Vaikka
kokonaisuudessaan suurempi osa vastaajista ilmoittikin tehneensd internetin kautta
konkreettisia hankintoja ja harvempi aineettomia, niin eniten ostomainintoja sai ainee-
ton kokonaisuus: matkailu. Matkailuun liittyen oli hankittu erilaisia matkoja, lentoja ja
junalippuja sekd hotelli- ja hostellivarauksia. Nimé saivat yhteensd 141 mainintaa. Ta-
mé kokonaisuus sisdltdd kuitenkin paljon erilaisia tuotteita junalipuista hotelllivarauk-
siin, joten jos se olisi jaoteltu tarkemmin eri alalajeihin, eivét sen saamat maininnat olisi
erottuneet ndin selvésti. Seuraavaksi eniten oli hankittu DVD:itd, CD:itd ja ladattavaa
musiikkia (74 mainintaa). Vaatteita oli ostanut internetin vélitykselld 64 vastaajaa,
elektroniikkaa 50 vastaajaa ja kirjoja 48 vastaajaa. Lippujen hankkiminen erilaisiin ta-

pahtumiin, kuten konsertteihin, urheilutapahtumiin ja elokuviin, oli myds melko suosit-



71

tua (38 mainintaa). Lisdksi mainintoja saivat lehdet, huonekalut, kodintarvikkeet, kos-
metiikka, kdytetty tavara (huutokauppa), valokuvat, piilolinssit ja jopa autot ja mootto-
ripyordt. Néiden lisdksi mainittiin my0s erilaisia sédhkoisid palveluita ja esimerkiksi

osakkeiden ostaminen.

4.4.5 Ostokayttaytyminen nykyisessa tilanteessa

Tutkimuksen pédtarkoituksena on selvittdé tiedon epitasapainon poistumisen vaikutusta
kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Kysymyslomakkeen loput kysymykset ovat keskitty-
neet tdmén aihepiirin selvittelyyn. Ensin kartoitetaan tutkimuksen kohderyhmén, opis-

kelijoiden, timénhetkistd ostokdyttdytymista.

Vastaajia pyydettiin laittamaan tirkeysjarjestykseen kriteerit, joita he kdyttavét valites-
saan paikkaa, josta ostavat kodinkoneita ja elektroniikkaa. Vaihtoehtoina olivat palvelu,
hinta, sijainti, luotettavuus/maine, valikoima, ulkoinen olemus/ilmapiiri/viihtyisyys, ja
lisdpalvelut. Tarkeysjérjestys médriteltiin kdyttden asteikkoa 1—7 niin, ettd numero yksi
on tirkein ja numero seitsemén vihiten tirked kriteeri. Tdhdn arvoasteikkoon paadyttiin
puhtaasti kriteerien lukuméairin perusteella. Laskemalla kullekin kriteerille annettujen
arvosanojen keskiarvo, saadaan selville ndiden tdrkeys keskimdirin. Kuviossa 11 on
esitetty ja seuraavassa kisitelty néitd keskiarvoja kadnteisesti kunkin kriteerin osalta.
Myo6s mediaanit ovat kddnteisid. Luvut on esitetty kddnteisesti visuaalisen selkeyden
takia, eli jotta tdrkein kriteeri on saatu korkeimmaksi pylviiksi ja véhiten tirked mata-
limmaksi pylvédksi. Kddnteisyys on saatu aikaan kaavalla [n-7|+1 eli vihentdmalla kri-
teerin keskiarvosta luku seitsemén, ottamalla erotuksesta itseisarvo ja lisddmalld sithen
luku yksi. Luku yksi joudutaan lisddméén, koska arvoasteikko ei ala nollasta vaan lu-
vusta yksi. Kuviota tulkittaessa on siis huomioitava, ettd tdrkeimmaélla kriteerilld on
korkein pylvis. Mitd matalampi pylvés kriteerilld on, sitd vihemmaén tdrked se on vas-

taajille ollut.

Jo nykyisessi tilanteessa opiskelijoiden tdrkein ostopaikan valintaan vaikuttava kriteeri
on hinta. Sen kédnteiseksi keskiarvoksi tuli 6,27 ja mediaaniksi 7. Véhiten tirkeiksi
kriteereiksi osoittautuivat lisdpalvelut (kdénteinen keskiarvo 1,96, mediaani 1) ja paikan

ulkoinen olemus, ilmapiiri ja viihtyisyys (kddnteinen keskiarvo 2,26, mediaani 2). Muut
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kriteerit sijoittuivat ndiden &éripdiden wvilille seuraavassa jdrjestyksessd: luotetta-
vuus/maine (kddnteinen keskiarvo 5,19, mediaani 5), valikoima (kddnteinen keskiarvo
4,55, mediaani 5), palvelu (kdanteinen keskiarvo 4,44, mediaani 4) ja sijainti (kdéntei-
nen keskiarvo 3,34, mediaani 3). Lisépalveluiden jaddminen viimeiseksi oli hieman yllat-
tdvad, silld vastaajille kerrottiin niiden siséltdvédn kotiinkuljetuspalvelun ja vanhan lait-
teen poisviennin sekd asennuspalvelun. Ndmé palvelut ovat kdytinndllisid erityisesti
kodinkoneita hankittaessa, silld esimerkiksi pesukoneen kuljettaminen itse ei ole aina
mahdollista. Vastaajat eivit kuitenkaan pitdneet kyseisid palveluita tirkednd kriteerind

ostopaikkaa valitessaan.

Kodinkoneiden ja elektroniikan ostopaikan valintakriteerien
tarkeys opiskelijoille
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Kuvio 11 Kodinkoneiden ja elektroniikan ostopaikan valintakriteerien tarkeys opiskeli-

joille asteikolla, jolla 7 on térkein ja 1 véhiten tarked.

4.4.6 Ostokayttaytyminen tiedon epatasapainon poistuttua

Kun tidménhetkinen ostokdyttdytyminen on saatu selville, otetaan selvdd vastaajien os-
tokdyttdytymisestd tiedon epétasapainon mahdollisen poistumisen jilkeen. Téssdkin

vastaajia pyydettiin ensin laittamaan tdrkeysjirjestykseen kriteerit, joita he kayttivit
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valitessaan paikkaa, josta ostavat kodinkoneita ja elektroniikkaa. Vaihtoehdot olivat
samat kuin edelld, eli palvelu, hinta, sijainti, luotettavuus/maine, valikoima, ulkoinen

olemus/ilmapiiri/viihtyisyys, ja lisdpalvelut.

Kodinkoneiden ja elektroniikan ostopaikan valintakriteerien
tarkeys opiskelijoille kuvitteellisen tiedon e patasapainon
poistumisen jalkeen
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Kuvio 12 Kodinkoneiden ja elektroniikan ostopaikan valintakriteerien tiarkeys opiskeli-
joille kuvitellun tiedon epétasapainon poistumisen jélkeen asteikolla, jolla 7 tirkein, 1

vahiten tarked.

Tarkeysjarjestys madriteltiin tdssdkin kayttden asteikkoa 1—7 niin, ettd numero yksi on
tiarkein ja numero seitsemén véhiten tdrked kriteeri. Laskemalla kullekin kriteerille an-
nettujen arvosanojen keskiarvo, saadaan selville ndiden tirkeys keskimddrin. Koska
tarkoituksena on selvittda sitd, miten ostopaikan valinnassa kéytetyt kriteerit muuttuvat
tiedon epitasapainon poistuttua, on kuviossa 12 esitetty vierekkdin ennen tiedon epéta-
sapainon poistumista oleva ja sen jélkeinen tilanne. Nami keskiarvot on tissédkin kuvi-
ossa esitetty kéddnteisesti kunkin kriteerin osalta. Kéénteisyys on saatu aikaan kaavalla
[n-7|+1 eli vdhentamélld kriteerin keskiarvosta luku seitsemédn, ottamalla erotuksesta
itseisarvo ja lisddmaélld sithen luku yksi. Luku yksi joudutaan lisddamiéin, koska arvoas-

teikko ei ala nollasta vaan luvusta yksi. Kuviota tulkittaessa on siis huomioitava, ettd
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tarkeimmalld kriteerilli on korkein pylvds. Mitd matalampi pylvds kriteerilld on, sitd

vihemmén tirked se on vastaajille ollut.

Hypoteettinen tiedon epétasapainon poistuminen vaikutti niin, ettd hinnan, sijainnin ja
lisdpalveluiden merkitys kasvoi hieman. Muiden kriteerien merkitykset taas vahenivit
hiukan. Entien merkitystddn kasvattivat lisdpalvelut ja menetti palvelu. Ostokayttiyty-
mistd tiedon epitasapainon poistumisen jdlkeen pyrittiin selvittdmiidn myds kysymyk-
selld, jossa vastaajia pyydettiin kertomaan miten he toimisivat tilanteessa, jossa kaikki
tuote- ja hintatieto olisi saatavilla internetistd. 18,1 prosenttia tekisi ostopaiatoksen pel-
kdstddn internetistd 16ytyvan informaation perusteella. 54,9 prosenttia vastaajista hakisi
kaiken tiedon ostopditoksensd tueksi internetistd, mutta haluaisi kuitenkin ndhda tuot-
teen “luonnossa” ennen hankintaa. 24,8 prosenttia tekisi hieman vertailua internetissa,
mutta kaipaisi silti henkilokunnan asiantuntemusta. Vain 2,2 prosenttia vastaajista me-
nisi kysyméén tarvitsemansa tiedon suoraan myyntipisteestd. Timé jakauma on esitetty

kuviossa 13.

Tiedonhaku kodinkoneiden ja elektroniikan hankinnan taustaksi
kuvitellun tiedon epatasapainon poistumisen jalkeen
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Kaikki tieto Hieman vertailua Kaikki tieto Menisi kysyméén
internetistd, haluaa internetissé, tarvitsee internetist, tiedon suoraan
néhd4 "luonnossa" myyjaa ostopddtds sen myyntipisteesta
pohjalta

Kuvio 13 Tiedonhaku kodinkoneiden ja elektroniikan hankinnan taustaksi tiedon epéta-
sapainon poistumisen jilkeen.
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Hinnan merkitys opiskelijoiden ostopaikan valintaan on timén kyselyn perusteella suu-
ri. Muiden ostopaikkaan liittyvien tekijéiden vaikutusta ostopaikan valintaan selvitettiin
vield esittdmailld vidittdmid, joihin vastaaja esitti mielipiteensd asteikolla 1-5, jossa nu-
mero yksi oli tdysin samaa mieltd, numero viisi tdysin eri mieltd ja numero kolme edusti
”en osaa sanoa” -mielipidettd. Taulukkoon 2 on listattu kysymyslomakkeella esitetyt
viittdmét mielipidejakaumineen. Lisdksi kunkin véittiman kohdalle on laskettu sen
saamien arviointien keskiarvo. Vastaajat olivat siis useammin samaa mieltd niiden viit-
tdmien kanssa, joiden keskiarvot ovat alle kolmen. Useammin eri mielté taas oltiin nii-

den viittdmien kanssa, joiden keskiarvot ovat yli kolmen.

Mikién viittdmista ei saanut merkittdvan isoa tai pientd keskiarvoa. Mediaanitkin olivat
véliltd 2-4 eli selvid, vahvoja ja yhdensuuntaisia mielipiteitd ei saatu. Vastausten ja-
kaumien perusteella voidaan kuitenkin tehdé ainakin suuntaa antavia pdételmid. Enem-
mén samaa kuin eri mieltd oltiin siitd, ettd tuote ostettaisiin sieltd, mistd sen saa hal-
vimmalla. Hankinta oltiin valmiita tekemddn verkon kautta, mutta micluiten Suomessa
sijaitsevalta myyjéltd. Myos halvimman asuinpaikan ldhelld sijaitsevan myyntipaikan
tarkeydelle 10ytyi enemmén puolustajia kuin vastustajia. Myyntipaikan viihtyisyys
osoittautui tiassdkin kohtaa vihemmaén tarkeédksi asiaksi, aivan niin kuin edelld ostopai-
kan valintakriteereitd arvostettaessa. Myos kanta-asiakkuuden ja tottumuksen merkityk-
set olivat muita vdhdisempid. Henkilokunnan asiantuntevuus ja myyntipaikan maine ja

luotettavuus olivat hiukan enemman ei-tarkeiden kuin tirkeiden asioiden puolella.

Lopuksi vastaajilta tiedusteltiin vield heidén tiedonetsintdkayttdytymistdén pdaivittdista-
varoiden osalta mahdollisen tiedon epétasapainon poistumisen jélkeen. Kuten oli odo-
tettavissa, yli 50 prosenttia vastaajista ei tekisi vertailua internetissd. 44,6 prosenttia
vastaajista vertailisi kylla tietoja internetissd, mutta muutkin asiat vaikuttaisivat heidin
ostopddtokseensd. Vain 3,1 prosenttia vastaajista tekisi ostopddtoksensd suoraan interne-

tistd etsiménsé tiedon perusteella. Ndiden vastausten jakauma on esitetty kuviossa 14.
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1 2 3 4 5
Vaittama Taysin | Jokseen- |Ei Jok- Téaysin
samaa | kin samaa | osaa seenkin | eri Kes- Medi-
mieltd | mieltd sanoa | eri mieltd | mieltd kiarvo aani

1 | Valitsisin sen myynti-
paikan, josta tuotteen
saisi halvimmalla, vaik-
ka ostoksen joutuisikin
tekemiin verkossa. 27,9 % 40,3 % | 10,2 % 159% | 5,8% 2,31 2

2 | Valitsisin sen myynti-
paikan, josta tuotteen
saisi halvimmalla, vaik-
ka ostoksen joutuisikin
tekemédn verkossa,
kunhan myyj4 sijaitsee
Suomessa. 20,4 % 36,7% [ 133%| 248%| 49% 2,57 2

3 | Valitsisin sen myynti-
paikan, josta tuotteen
saisi halvimmalla, kun-
han se ei ole verkko-
kauppa. 7,5 % 13,7%150% | 354 %283 % 3,63 4

4 | Valitsisin sen myynti-
paikan, josta tuotteen
saisi halvimmalla l&heltd
asuinpaikkaani. 19,1 % 38,7% 17,3 % 16,9 % | 8,0% 2,56 2

5 | Valitsisin sen myynti-
paikan, jossa on asian-
tuntevaa henkil6kuntaa,
vaikkei hinta olisikaan
halvin. 3,6 % 204 %(173%| 409%|17.8% 3,49 4

6 | Valitsisin sen myynti-
paikan, josta saan bo-
nuksia/plussaa tms. kan-
ta-asiakaskortilla tms,
vaikkei hinta olisikaan
halvin. 2,2 % 24,0%129% | 28,9 %|32,0% 3,64 4

7 | Valitsisin sen myynti-
paikan, jossa yleensd
teen vastaavat hankinnat,
vaikkei hinta sielld olisi-
kaan halvin. 2,2 % 191%[164%| 378%|244% 3,63 4

8 | Valitsisin mielestdni
luotettavan ja hyva-
maineisen myyntipaikan,
vaikkei hinta sielld olisi-
kaan halvin. 2,2 % 33.8%(16,0% | 38,7%]| 93 % 3,19 3

9 | Valitsisin sen myynti-
paikan, joka on viihtyisé
ja jossa on mukava asi-
oida, vaikkei hinta sielld
olisikaan halvin. 2,7 % 14,7%110,7% | 43,6 % | 28,4 % 3,8 4

Taulukko 2 Vastaukset viittimiin ostokdyttdytymisestd tiedon epatasapainon poistuttua.
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Internetin kaytto tiedonhakuun paivittaistavaroiden osalta
kuvitellun tiedon e patasapainon poistumisen jalkeen
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Tekisi ostopddtoksen internet- Vertailisi internetissd, mutta FEi ehtisi/viitsisi tehdé vertailua
tiedon perusteella muutkin asiat vaikuttaisivat

Kuvio 14 Internetin kdyttd tiedonhakuun péivittiistavaroiden osalta kuvitellun tiedon

epétasapainon poistumisen jélkeen.

4.5 Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Opiskelijat osoittautuivat tutkimuksessa taustatiedoiltaan hyvin pitkilti odotusten mu-
kaiseksi joukoksi. Vastaajat olivat melko nuoria. Suurin osa heistd oli alle 30-vuotiaita
ja miltei 70 prosenttia jopa alle 25-vuotiaita. Lahes kaikki kyselyyn vastanneet opiskeli-
jat kéyttdvit internetid pdivittdin ja heilld on internet-yhteys kotonaan. Vastaajat kaytté-
vit internetid moniin eri tarkoituksiin, joista suosituimpia ovat kyselyn mukaan sdhko-
postin kiytto ja tiedonhaku seki asiointi esimerkiksi pankissa internetin kautta. Nédiden
lisdksi suosittuja internetin kayttotarkoituksia ovat tiedonhaku ostopditosten tueksi,
elektronisten lehtien lukeminen ja ostosten teko. Vastaajista 81,5 prosenttia ilmoitti
kiyttdvansd internetid tiedonhakuun ostopditoksen taustaksi. Tdméd vahvistaa oletusta
siitd, ettd henkilot, jotka kdyttdvdt muutenkin paljon internetid, ovat potentiaalisia etsi-
maiin sieltd tietoa my0s ostopaatoksiddn varten. Lisdksi tima tieto antaa tukea ajatuksel-
le, ettd opiskelijat todella etsivit tietoa internetisti ja ovat ndin ollen hyva kohderyhma
tille kyselylle. Heiddn on helpompi kuvailla internetistd saatavan tiedon vaikutuksia
ostopédétokseensd kuin sellaisten henkildiden, jotka eivét normaalisti kdytd sitd tiedon-

hakuun hankintansa tueksi.
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Kun tiedonetsintidpaikkojen vaihtoehdoiksi annettiin internet ja myymaéld, enemmistod
ilmoitti hakevansa tietoa vain internetistd. Tietoa etsiessddn enemmistd vastaajista pie-
nentdd ensin tuotteen ominaisuuksiin liittyvad riskid ja vasta sitten hintaan liittyvaa ris-
kid. Luottamus internetistd saatavaan tietoon ja sen luotettavuuteen on vastaajien kes-
kuudessa melko suurta. Vajaa puolet uskoo saavansa internetistd luotettavampaa infor-
maatiota kuin muista annetuista vaihtoehdoista eli myyjalti tai myymaélésti. Internet sai
luottamuséénid siis miltei saman verran kuin myyjd ja myymaild yhteensd. Luottamus
internetiin tiedonldhteend mahdollistaa sen, ettd tarpeettoman tiedon mééri ei lisdénny.
Hyddyton lisdtieto johtaa informaation yliannostukseen. Téllaisesta tiedosta ei ole hyo-
tyd paitoksenteon kannalta vaan se saattaa pédinvastoin hiiritd sitd. (Rowley 2000, 22;
Tuominen 2006, 33). Vain kymmenen prosenttia vastaajista ei ole koskaan hankkinut
mitdén internetin vélitykselld. Péivittdinen internetin kdyttd on siis mitd ilmeisimmin
yhteydessi ostoksien tekoon sen kautta. Usein internetid kayttavat henkilot tuntevat sen

toimintatavat paremmin eivétkd ainakaan tekniset seikat ole heille este hankinnoille.

Opiskelijat ovat ostaneet internetistd monenlaisia tavaroita ja palveluita. Erityisen suo-
sittuja ovat olleen erilaiset matkailuun liittyvét asiat, kuten lento- ja junaliput sekd mat-
kojen, hotellien ja hostellien varaukset. Internetin kautta voikin saada matkoja tavallista
halvemmalla ja moni halpalentoyhtié palvelee asiakkaitaan ainoastaan internetin véli-
tykselld. Tdmai sopii opiskelijoille, joille halpa hinta on tarked asia, ja jotka ovat toisaal-
ta valmiita tinkiméén palvelusta. Myos DVD:t, CD:t ja ladattava musiikki, elektroniikka
ja kirjat sekd tapahtumaliput ovat pddsseet useiden vastaajien ostoslistoille. Internetissé
toimiikin useita kirjakauppoja ja ladattavan musiikin tarjonta kasvaa jatkuvasti. Opiske-

lijat eivdt varmastikaan ole vdhdinen kohderyhma néilldkdén markkinoilla.

Kun opiskelijoita pyydettiin laittamaan térkeysjdrjestykseen ostopaikan valintakriteerit
nykyisessd tilanteessa, nousi hinta selvisti tdrkeimmaiksi kriteeriksi. My0ds ostopaikan
luotettavuus ja maine seké valikoima olivat melko tirkeitd asioita vastaajille. Lisdpalve-
lut ja viihtyisyys eivit sen sijaan osoittautuneet tarkeiksi kriteereiksi. Vastaajien kuvitel-
tua tilanteen, jossa tiedon epdtasapainoa ei ole, he arvottivat kriteerit uudelleen. Tassa-
kin tapauksessa hinta oli edelleen tirkein kriteeri, nyt hieman selvemmaéllé erolla muihin
kriteereihin. Kriteerien jérjestys sdilyi melkein samana, mutta niiden painotukset muut-
tuivat hieman. Lisdpalvelut nousivat viihtyisyyden ohi ja palvelun merkitys laski enti-

sestaan.
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Hinnan merkitys on opiskelijoille suuri jo nyt ja tiedon epatasapainon viheneminen tai
mahdollinen poistuminen korostaa sen tarkeyttd entisestdin. Muutos hinnan merkityk-
sessd muihin kriteereihin ndhden ei kuitenkaan ole yhtd suuri kuin se voisi olla jossain
sellaisessa vdestoryhmadssd, jotka vield tidlla hetkelld arvostavat enemméin palvelua tai
jotakin muuta ostopaikan valintakriteerid. Enemmisto kyselyyn vastanneista ostaisi tie-
don epédtasapainon poistuttua tuotteen sieltd, mistd sen saa halvimmalla. He ovat valmii-
ta tekemddn ostoksen verkon kautta, tosin mieluiten Suomessa sijaitsevalta myyjalta.
Myyntipaikan viihtyisyys ei ole vastaajien mielestd kovin tirked asia. Tdmé saattaa joh-
tua osittain siitd, ettd kun ostosten teko tapahtuu tiedon epidtasapainon poistuttua yha
useammin verkon vilitykselld, niin konkreettisella myyntipaikalla ei endd ole kovin

suurta merkitysté.

Tiedon epédtasapainon mahdollisen poistumisen jilkeisessd tilanteessa vajaa 20 prosent-
tia vastaajista tekisi kodinkoneiden ja elektroniikan ostopdatoksen pelkéstién internetis-
td 10ytyvén informaation perusteella. Yli puolet vastaajista hakisi kaiken tiedon ostopéa-
toksensa tueksi internetistd, mutta haluaisi kuitenkin ndhd4 tuotteen ”luonnossa” ennen
hankintaa. Vain muutama vastaaja menisi kysyméédn tarvitsemansa tiedon suoraan
myyntipisteestd. Pdivittdistavaroiden osalta tilanne on pdinvastainen. Yli puolet vastaa-
jista ei tekisi vertailua internetissd. 44,6 prosenttia vastaajista vertailisi kylla tietoja in-
ternetissd, mutta muutkin asiat vaikuttaisivat heiddn ostopditokseensd. Vain muutama
vastaaja tekisi ostopddtoksensd suoraan internetistd etsiménsé tiedon perusteella. Tdhdn
eroon kodinkoneiden ja elektroniikan sekd péivittdistavaroiden vililld vaikuttaa se, ettd
pdivittdistavaroita ostetaan tyypillisesti rutiininomaisemmin kuin erikoistavaroita (Hy-
vonen ym. 1998, 11; Pitkdaho ym. 2005, 60, 64). Rutiiniostoksia varten ei olla kovin
motivoituneita etsimdin informaatiota, eikd se vélttiméttd kannatakaan. Tdmé johtuu
siitd, ettd piivittdistavaroiden kohdalla kustannukset tiedonetsinnéstid kohoavat helposti
korkeammiksi kuin siitd saatava hyoty. (Kotler & Armstrong 2001, 193—197; O&rni
2002, 76).
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5 JOHTOPAATOKSET

Tadmén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd internetissd julkaistavan tuote- ja hintatie-
don kautta tapahtuvaa tiedon epdtasapainon vdhenemistd ja sen vaikutuksia kuluttajan
ostopéétoksentekoon. Teoriaosuudessa todettiin, ettd kuluttajat kohtaavat jatkuvasti tie-
don epétasapainoa niin, ettd myyjat tietdvit heitd enemmaén ostettavien tuotteiden todel-
lisesta laadusta, oikeasta hinnasta ja muista ostopéddtokseen olennaisesti vaikuttavista
tekijoistd. Kuluttaja ei useinkaan pysty hankkimaan kaikkea vastaavaa informaatiota,
koska sitd ei ole saatavilla tai sen hankinnasta aiheutuva kustannus on suurempi kuin
siitd odotettavissa oleva hyoty. Tamén takia kuluttaja tyytyy ostamaan tuotteen, joka ei
valttdmattd ole kaikkein halvin tai hinta-laatusuhteeltaan paras. Internet vihentdd tata
tiedon epétasapainoa alentamalla vaihtoehtoisten ja korvaavien tuotteiden etsimisen
kustannuksia. Internetisséd julkaistava tuote- ja hintatieto on yhd useamman kuluttajan
saatavilla helposti ja halvalla. Ndin kuluttajan on mahdollista etsid entisti enemmaén

tietoa ennen kuin etsinndsti aiheutuvat kustannukset ylittavét saavutetun hyodyn.

Identtisten tuotteiden hintaerot johtuvat suurelta osin tiedon epdtasapainosta. Tuotetie-
don etsintdkustannukset siis heijastuvat markkinoille hinnan hajontana. Kun tiedon epa-
tasapaino internetin avustuksella vihenee, hintojen hajonta pienenee ja hintataso alentuu
erityisesti tasalaatuisten tuotteiden markkinoilla. Kuluttajan ostopditoksenteossa tiedon
epdtasapainon vdaheneminen nékyy erityisesti informaation etsinndn vaiheessa. Infor-
maation etsintd helpottuu kun siitd aiheutuvat kustannukset alenevat. Parhaassa tapauk-
sessa kuluttaja saa tietoonsa tuotteesta kaiken sen, mitd myyjakin tietdd. Liséksi interne-
tin avulla tapahtuva tiedon epitasapainon vdheneminen vaikuttaa ostopdétdsprosessiin
valintapddtoksen vaiheessa. Tiedon epitasapainon viheneminen helpottaa valintatilan-
netta, silld kuluttajan ei enda tarvitse tehda niin paljon oletuksia tuotteen ominaisuuksis-

ta ja hdanen kokemansa riski pienenee.

Kun kuluttajat tietdvét, mistd on mahdollista hankkia tietty tuote halvimmalla hinnalla,
voisi kuvitella heiddn menevén ostamaan sen juuri tuosta paikasta. Yksi tdmén tutki-
muksen tavoitteista olikin selvittda, olisiko hinta tirkein tai jopa ainoa ostopditokseen

vaikuttava asia, jos tiedon epitasapaino poistuisi. Kyselytutkimus osoitti, ettd hinta on
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opiskelijoille tdrked kriteeri jo nyt, ja ettd sen merkitys vain kasvaa tiedon epdtasapai-
non mahdollisen poistumisen jdlkeen. Kasvu ei kuitenkaan ole merkittdvai. Tamé joh-
tuu osittain siitéd, ettd hinta on opiskelijoille jo nyt niin tdrked valintakriteeri, ettei sen
tarkeyden ole mahdollistakaan nousta kovin paljon. Hinta ei kuitenkaan ole ainoa osto-
pédtoksen tekoon vaikuttava asia nyt eikd mydskdan kuvitellun tiedon epétasapainon
poistumisen jilkeen. Ostopaikan luotettavuus ja maine sekd valikoima ovat myos térkei-
td asioita. Niiden merkitys kuitenkin vihenee hieman mahdollisen tiedon epétasapainon

poistumisen jilkeen.

Tiedon epdtasapainon vdheneminen lisdd hyvin todennékoisesti hintakilpailua. Vaikka
kuluttaja tekeekin ostopditoksid entisti enemmin hinnan perusteella, vaikuttavat muut-
kin asiat edelleen ainakin jossain mdirin hinen valintoihinsa. Internetissd julkaistava
tuote- ja hintatieto vaikuttaa niin, ettd kuluttaja tietdd paremmin, mistd paikasta hin saa
hankittua tietyn tuotteen halvimmalla. Internetissd julkaistavalla informaatiolla on kui-
tenkin myds muita vaikutuksia. Sitd kautta hdn voi 10ytdd aivan uusia tuotteita ja tarpei-
ta sekd vihentdd kokemaansa riskid. Kun kuluttajan kokemat riskit pienenevét, alenee
my0s kynnys ostaa tuote ja samalla sen arvo kuluttajan silmissd kasvaa. Internetissi

julkaistava tuote- ja hintatieto toimii siis osaltaan myo0s lisdarvon tuottajana kuluttajalle.

Vaikka tutkimuksen pddpaino oli kuluttajandkdkulmassa, saatiin siind selville tiedon
epétasapainon vihenemiseen liittyvid seikkoja myo0s yritysten kannalta. Internetin kautta
tapahtuvasta tiedon epétasapainon vdahenemisestd on myyville osapuolelle sekd hyotya
ettd haittaa. Lahtokohtaisesti huono asia myyjdyritysten kannalta on se, ettd kun tiedon
epdtasapaino vihenee, yritykset osittain menettdvit tiedon epdtasaisuudesta johtuvan
hinnoitteluvoimansa. Tami johtuu siitd, ettd hintojen ldpindkyvyyden lisddnnyttyd on
vaikeampaa pitdd asiakkaat tietiméattomind yritysten ja tuotteiden voittomarginaaleista.
Valmistajat saattavatkin joutua arvioimaan uudelleen hinnoittelupolitiikkansa. Kun hin-
nat ovat ldpindkyvid, haasteena on esiintyé reiluna hinnoittelijana. Reiluus ei vilttimatta
tarkoita sitd, ettd kaikilta pyydettdisiin sama hinta, vaan sité, ettd hintaerot perustellaan

ymmaérrettavasti.

Internetissé julkaistavat tuote- ja hintatiedot ovat kuitenkin my0s positiivinen asia yri-
tyksille. Thmiset tekevdt esimerkiksi “ndyteikkunaostoksia” internetissd. Télloin he

kayttavat internetid vilineend informaation kokoamiseen tuotteista, joista he ovat kiin-
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nostuneita. Tuotteet kuitenkin ostetaan usein perinteisemmalla tavalla. Tietoa etsittédessa
voi herédtd my0s uusia tarpeita ja hankintaideoita. Hannulan ja Comegysin (2003) tutki-
muksessa opiskelijat kertoivat 16ytineensd kiinnostavia tuotteita ja palveluita kiyttdes-
sddn internetid. Tuote- ja hintatietojen julkaisu internetissid saattaa siis herdttdd myos
tarpeen, jota ei aikaisemmin ole ollut. Taéméan ansioista internetissd tuotteistaan kertova
yritys voi kiinnittdd tietoa etsivét kuluttajan huomion. Jos hyvin kdy, juuri sen tuote voi
paidtyd ostopddtoksen kohteeksi. Eri tavoin tietoa etsivét kuluttajat kohtaavat verkko-
markkinointia ja -mainontaa kuitenkin erilailla. Internetsivustoaan ja -mainontaansa
suunnittelevan yrityksen onkin hyva tietdd miten erilaiset etsintdtavat ovat edustettuina

sen omassa asiakaskunnassa.

Tami tutkimus on keskittynyt tutkimaan tiedon epétasapainoa ldahinné siltd kannalta,
ettd myyjdyritys tietdd tuotteistaan enemmén kuin kuluttaja. On kuitenkin olemassa
myoOs toisentyyppistd tiedon epétasapainoa, silld yksittdisilld kuluttajilla on paljon
enemman tietoa omista mieltymyksistién ja ostokdyttdytymisestiddn kuin myyjilld. Ana-
lysoimalla sitd, milld yrityksen sivuston osilla asiakas on kdynyt ja sovittamalla yhteen
ndin saatavia henkilokohtaisia profiileja, myyjit saavat enemmaén tietoa yksittdisestd
asiakkaasta. Ndiden profiilien pohjalta asiakkaalle voidaan esimerkiksi ehdottaa aktiivi-
sesti tiettyd tuotetta. Tétd kautta internet vahentdd myds myyjin kohtaamaa tiedon epi-
tasapainoa. Asiakasprofiilien kautta yritykset voivat myds kamppailla hintakilpailua
vastaan. Jos asiakkaalle tarjotaan juuri hdnelle sopivaa tuotetta, hdn ei valttdmattd ryhdy
vertailemaan hintoja vaan palkitsee myyjan tarkasta ja tdsméllisestd tuotteiden tai palve-

lujen tarjoamisesta.

Kyselytutkimuksen tulokset olisivat todennékdisesti olleet erilaiset, jos kohderyhmaksi
olisi valittu jokin muu ryhmé kuin opiskelijat. Opiskelijat kdyttavit, ja ovat kéyttédneet
jo jonkin aikaa internetid apuna ostopddtoksissddn. Lisdksi opiskelijat ovat yleensd var-
sin vdhdvaraisia, miki selittdd osaltaan hinnan merkitysti heiddn ostopdétoksissidin. Jos
vastaajina olisivat olleet esimerkiksi tyossakayvit keski-ikéiset, olisi erot timénhetkisen
tilanteen ja kuvitellut tiedon epétasapainon poistumisen jilkeen olleet todennikdisesti
paljon suuremmat, ja toisaalta hinnan merkitys alhaisempi. My0s se, ettd hankittaviksi
tuotteiksi valikoituivat kodinkoneet ja elektroniikka, vaikutti tuloksiin. Tdstd tuoteryh-
mistd on jo nyt saatavilla paljon tietoa internetissi. Jos kyselyyn olisi valittu jokin sel-

lainen tuote, josta ei ole vield kovin paljon tietoa internetissé, olisivat tulokset saattaneet
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olla merkitsevimpid. Toisaalta kodinkoneet ovat tuotteita, joita kovin moni opiskelija ei
vield ole hankkinut, joten heidén vastauksensa perustuivat 1dhinni mielikuviin ja oletuk-
siin. Vastaukset olisivat saattaneet olla erilaisia, jos olisi kysytty johonkin opiskelijoille
tutumpaan tuoteryhméién liittyvid kysymyksid. Tulevaisuudessa olisikin mielenkiintoista
tutkia tiedon epdtasapainon vdhenemisen vaikutuksia eri véesto- ja tuoteryhmissd. Myds
tietyin aikavilein, esimerkiksi joka viides vuosi, tapahtuva seuranta tilanteen muuttumi-

sesta saattaisi tuoda kiinnostavia tuloksia.

Pantzar (2002) totesi, ettd kulutuksella on ihmisille monia muitakin funktioita kuin tiyt-
tdd vilittomat materiaaliset tarpeet mahdollisimman kustannustehokkaasti. Sen vuoksi
kuluttajan kiyttdytyminen ei hdnen mielestdén vilttdiméttdi muutu sen rationaalisem-
maksi tai ldhemmaiksi taloustieteen ideaalimallia, vaikka uusi teknologia antaisikin
mahdollisuuden hankkia ldhes tdydellistd informaatiota pddtdksenteon tueksi. Tama
tutkimus on kuitenkin antanut viitteitd muusta. Opiskelijat etsivit tietoa ostopddtoksien-
sd tueksi yhd enenevissd médrin internetistd. Internetistd taas on saatavissa aina vain
enemman tietoa helpommin ja nopeammin. Ainakin tdméin véestdoryhmin kohdalla tie-
don epitasapaino on jo alkanut vihentya ja heiddn kuluttajakdyttdytymisensé rationali-

soitua. Nahtdvidksi jad, mihin tdima kehityskulku johtaa.
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LIITE 1: KYSYMYSLOMAKE

TIEDONHAKU INTERNETISTA JA OSTOPAIKAN VALINTA
Kysely Pro gradu -tutkimusta varten

Taustatiedot
1. Sukupuolesi:

Nainen
Mies
En halua méiaritella

2. Syntymévuotesi:

3. Missé seuraavista paikoista kiytét internetid (laita ruksi kaikkien kéyttdmiesi vaihto-
ehtojen kohdalle)?

Koti

Opiskelu- tai tyopaikka

Kirjasto, nettikahvio tai vastaava julkinen paikka
En kéytd internetid

Muu, mikéa (tarkenna alle)

Muu:

4. Kuinka usein kiytit internetid (rastita vain yksi vaihtoehto)?

Paivittdin

Muutaman péivén vilein
Viikoittain

Muutaman viikon vélein
Kuukausittain

Harvemmin tai en koskaan

5. Mihin tarkoitukseen kéytit interneti (rastita kaikki kayttotarkoituksesi)?

Sahkdpostin kdyttoon

Opiskeluun liittyvdin tiedonhakuun
Tiedonhakuun kiinnostavista asioista
Tiedonhakuun ostopddtdsten taustaksi
Keskusteluun erilaisilla foorumeilla
Asioimiseen (pankki- ja erilaiset virastoasiat)
Ostosten tekoon

Pelaamiseen tai muuhun ajanvietteeseen
Muuhun, mihin (tarkenna alle)

Muu:
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6. Jos vastasit edellisessd kohdassa kidyttdvési internetid tiedonhakuun ostopditosten
taustaksi, niin mik4 seuraavista on ldhinna yleisinti toimintatapaasi?

Etsin ensin tietoa tuotteen ominaisuuksista internetisti ja menen sen jilkeen
kauppoihin vertaamaan hintoja ja tekemddn hankinnan.

Etsin ensin tietoa tuotteen ominaisuuksista internetistd. Sen jdlkeen vertai-
len tuotteen hintoja internetissd ja pédatidn ndiden tietojen perusteella osto-
paikan, josta teen hankinnan.

Vertailen tuotteen hintoja internetissi ja menen sen jilkeen kauppaan hank-
kimaan tietoa tuotteen ominaisuuksista ja tekemddn hankinnan.

Vertailen ensin tuotteen hintoja internetissd. Loydettydni sopivan hintaisen
tuotteen, etsin internetistd tietoa sen ominaisuuksista. Ndiden tietojen perus-
teella teen ostopaitoksen.

Kéayn ensin katselemassa tuotetta kaupoissa ja etsin sitten tarkempaa tietoa
sen ominaisuuksista ja hinnoista internetisti ennen ostopdétdksen tekoa.

7. Mité seuraavista pidat luotettavimpana tiedonldhteend tuotteen ominaisuuksista?

Myyjd myymaéldssi
Myymaldssé esilld oleva informaatio
Internetistd saatava informaatio

8. Mitd seuraavista pidit luotettavimpana tiedonldhteend tuotteen hinnoista? Mika ker-
too “oikean’ hinnan?

Myyjd myymaélissi
Myymaldssé esilld oleva informaatio
Internetistd saatava informaatio

9. Oletko koskaan tehnyt ostoksia internetin vilitykselld (laita ruksi vain yhden vaihto-
ehdon kohdalle)?

Kylld, aineettomia hankintoja (matkat, erilaiset oikeudet, musiikki, elokuvat jne.)

Kylla, konkreettisia esineitd (kirjat, elektroniikka, autot jne.)

Kyll4, sekd aineettomia etté aineellisia hankintoja

En, mutta uskon tekevéni tulevaisuudessa

En

10. Jos vastasit edelliseen kysymykseen myOntavésti, médrittele tdhén tarkemmin mita
olet internetin vélitykselld hankkinut.
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Ostokayttaytyminen nyt

11. Valitessasi paikkaa, josta ostat kodinkoneita ja —elektroniikkaa, mitkd asiat ovat
sinulle tirkeitd? Merkitse seuraavat kriteerit numeroin asteikolla 1-7 niin, ettd numero 1
on sinulle tirkein ja numero 7 vdhiten tirkea.

Palvelu (henkil6kunnan asiantuntevuus ja palvelualttius)

Hinta (paikan normaali hintataso ja erikoistarjoukset)

Sijainti (1dhelld kotiasi, hyvien kulkuyhteyksien pddssi tms.)
Luotettavuus/Maine (my0s takuu yms. seikat)

Valikoima

Ulkoinen olemus, ilmapiiri, viihtyisyys

Lisédpalvelut (kotiinkuljetuspalvelu ja vanhan laitteen poisvienti,
asennuspalvelu)

Ostokayttaytyminen tiedon epatasapainon poistuttua

Kuvittele seuraava tilanne. Sinun olisi mahdollista saada internetin avulla tidydelliset
tiedot kodinkoneiden ja —elektroniikkatuotteiden hinnoista KAIKISSA eri myyntipai-
koissa. Tdma informaatio olisi saatavilla myyntipisteiden omien sivustojen ja/tai erilais-
ten hintavertailupalveluiden vilitykselld. Lisdksi internetin avulla olisi mahdollista saa-
da kaikki muukin tieto tuotteesta, kuten sen ominaisuudet, materiaalit, lisdvarusteet jne.
Hankkimasi tiedon avulla tietdisit siis tdsmilleen samanlaatuisen ja ominaisuuksiltaan
samanlaisen tuotteen hinnan kaikissa mahdollisissa eri myyntipaikoissa.

12. Kuvittele miten edelld kuvaillussa tilanteessa arvottaisit kodinkoneiden ja -
elektroniikan ostopaikan valintakriteerit. Merkitse seuraavat kriteerit numeroin asteikol-
la 1-7 niin, ettd numero 1 on sinulle tiarkein ja numero 7 véhiten tarkea.

Palvelu (henkilokunnan asiantuntevuus ja palvelualttius)

Hinta (paikan normaali hintataso ja erikoistarjoukset)

Sijainti (l1dhelld kotiasi, hyvien kulkuyhteyksien pddssi tms.)
Luotettavuus/Maine (my0s takuu yms. seikat)

Valikoima

Ulkoinen olemus, ilmapiiri, viihtyisyys

Lisdpalvelut (kotiinkuljetuspalvelu ja vanhan laitteen poisvienti,
asennuspalvelu)

13. Kuvittele, ettd ostat kodinkoneita ja —elektroniikkaa edelld kuvaillussa tilanteessa.
Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvaisi parhaiten ostokdyttdytymistisi (rastita vain
yksi):

(Vaihtoehdot seuraavalla sivulla)
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Etsisin kaiken tarjolla olevan tiedon internetistd, ja tekisin osto-
padtoksen sen perusteella.

Etsisin kaiken tarjolla olevan tiedon internetistd, ja tekisin osto-
padtoksen sen perusteella, mutta haluaisin kuitenkin ndhda ostetta-
van tuotteen ensin "luonnossa’.

Tekisin hieman vertailua internetissd, mutta kaipaisin silti henki-
l6kunnan asiantuntemusta.

Menisin suoraan myyntipisteeseen ja kysyisin tarvitsemani tiedon
henkildkunnalta paikan péalla.

14. Edelld kuvaillussa tilanteessa, miten hyvin seuraavat viitteet kuvaisivat ostopaikan
valintaasi. Vastaa asteikolla 1-5, jossa

1 = tiysin samaa mielta,

5 = tdysin eri mielti,

3 = en o0saa sanoa.

Valitsisin sen myyntipaikan, josta tuotteen saisi halvimmalla, vaikka ostoksen
joutuisikin tekemédn verkossa.

Valitsisin sen myyntipaikan, josta tuotteen saisi halvimmalla, vaikka ostoksen
joutuisikin tekemédn verkossa, kunhan myyja sijaitsee Suomessa.

Valitsisin sen myyntipaikan, josta tuotteen saisi halvimmalla,
kunhan se ei ole verkkokauppa.

Valitsisin sen myyntipaikan, josta tuotteen saisi halvimmalla ldheltd asuinpaik-
kaani.

Valitsisin sen myyntipaikan, jossa on asiantuntevaa henkildkuntaa, vaikkei hinta
olisikaan halvin.

Valitsisin sen myyntipaikan, josta saan bonuksia/plussaa tms. kanta-
asiakaskortilla tms, vaikkei hinta olisikaan halvin.

Valitsisin sen myyntipaikan, jossa yleensd teen vastaavat hankinnat, vaikkei
hinta sielld olisikaan halvin.

Valitsisin mielestdni luotettavan ja hyvdmaineisen myyntipaikan, vaikkei hinta
sielld olisikaan halvin.

Valitsisin sen myyntipaikan, joka on viihtyisd ja jossa on mukava asioida,
vaikkei hinta sielld olisikaan halvin.

15. Kuvittele edelleen edelld kuvailtu tilanne. Nyt kyseessi olisivat kuitenkin péivittdis-
tavarakaupan tuotteet (elintarvikkeet ja muut jokapdivdiset kulutustavarat). Mikd seu-
raavista vaihtoehdoista kuvaisi parhaiten ostokdyttdytymistdsi?

Etsisin kaiken tarjolla olevan tiedon internetistd, ja valitsisin ostopaikan sen
perusteella

Vertailisin tuotteita ja hintoja internetissd, mutta ostopaikan valintaani vaikut-
taisivat my0s ostopaikan sijainti, kanta-asiakkuuteni, palvelualtis henkilokunta
ja muut vastaavat seikat

En ehtisi/viitsisi tehdd vertailua, vaan tekisin ostokset samoissa paikoissa kuin
ennenkin

Kiitos vastauksistasi!
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