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Tiivistelma

Tama kandidaatintutkielma késittelee promootioihin perustuvan mainonnan ja brandimainonnan vaikutusta
kuluttajan ostopaatdkseen verkkokauppaymparistossd. Verkkokaupan kasvu ja digitaalisten kanavien
merkityksen lisddntyminen ovat tehneet mainonnasta keskeisen tekijan kuluttajan paatoksenteon taustalla.
Taméan tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmarrystd siitd, millaisten mekanismien kautta ndma kaksi
mainonnan muotoa kytkeytyvat kuluttajan ostopaatdkseen, sekd miten verkkokauppaympaériston
ominaispiirteet muokkaavat niiden vaikutuksia.

Tutkielma toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, jossa hyédynnettiin aiempaa tutkimuskirjallisuutta
promootioihin perustuvasta mainonnasta, brandimainonnasta, verkkokauppaymparistostd sek& kuluttajan
ostopéatoksenteosta. Teoreettisessa viitekehyksesséd tarkastellaan kummankin mainontamuodon keskeisia
mekanismeja sekd verkkokauppaympariston ominaispiirteitd, jonka jalkeen analysoitiin mekanismien eroja ja
roolia erilaisissa ostopaatostilanteissa sekéd verkkokauppaympéristdn vaikutusta ndihin mekanismeihin.

Tutkielman tulokset osoittavat, ettd promootioihin perustuva mainonta kytkeytyy erityisesti kuluttajan
valittémaan paatoksentekoon madaltamalla ostokynnystd ja korostamalla saatavilla olevaa taloudellista
hyotyd, kun taas brandimainonta vaikuttaa epdsuoremmin rakentamalla mielikuvia sek& luottamusta, jotka
ohjaavat kuluttajan valintaa pidemmaélla aikavalilla. Lisaksi havaittiin, ettd verkkokauppaympariston
ominaispiirteet kuten vaihtoehtojen runsaus, hintavertailun helppous ja fyysisen arvioinnin puute korostavat
ndiden mekanismien eroja ja ohjaavat kuluttajaa tukeutumaan joko hintaan tai brandiin ostopa&tostéa
tehdesséan.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd promootioihin perustuva mainonta ja brandimainonta eivét ainoastaan
vaikuta ostopaatdkseen eri tavoin, vaan ne myds kytkeytyvét kuluttajan paatdksentekoprosessiin eri vaiheissa
ja eri tavoin. Nain ollen niiden merkitys kuluttajan ostopadtoksessd vaihtelee ostopaatostilanteen seké
verkkokauppaympariston luomien olosuhteiden mukaan.

Avainsanat: promootioihin perustuva mainonta, bréndimainonta, vaikutusmekanismit, ostop&4tos,
verkkokauppaymparistod
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman tausta

Tama tutkielma tarkastelee digitaalisen mainonnan vaikutusta kuluttajien ostop&atoksiin
verkkokaupoissa. Digitaalisella mainonnalla viitataan sellaiseen mainontaan, joka tapahtuu
tietoverkkojen vélitykselld. Digitaalista mainontaa voidaan luoda monenlaisissa eri medioissa,

esimerkiksi verkko-, mobiili- tai sosiaalisessa mediassa (McStay 2017, 2-3.)

Ostoprosessi voidaan pilkkoa viiteen eri vaiheeseen: tarpeen tunnistamiseen, tiedonhakuun,
vaihtoehtojen arviointiin, ostopaatokseen sekéa oston jalkeiseen arviointiin (Advance B2B, 2015).
Tassé tutkielmassa keskitytddn nimenomaan ostopéatokseen, eikd niinkaan ostoprosessin muihin

vaiheisiin.

Ostopaatos tapahtuu sen jalkeen, kun kuluttaja on etsinyt tietoa muista samankaltaisista tuotteista tai
palveluista. Kun kuluttajalla on riittavéasti tietoa saatavilla olevista vaihtoehdoista, he tekevét
paatoksen siitd, ostavatko he tuotteen tai palvelun vai eivat. (Mohammad 2019, 17.) Ostopéaatoksiin

vaikuttavat mm. taloudelliset, sosiaaliset ja yksilolliset tekijat (Mohan 2025, 47).

Digitaalisen mainonnan rooli kuluttajan ostopaatoksen teossa on kasvanut merkittavasti
verkkokauppojen ja digitaalisten kanavien yleistymisen vuoksi. Taysin verkossa tapahtuvat
ostoprosessit ovat yleistyneet huomattavasti dlypuhelinten seurauksena, silla kuluttajat nakevét
runsaasti mainontaa digitaalisissa kanavissa, ja ne vaikuttavat heidan mielikuviinsa ja lopullisiin
ostopaatoksiin (Lee 2021, 10). Sen takia digitaaliset kanavat ovatkin keskeinen osa kuluttajan

ostopaatoksen teossa nykypdivana.

Digitaalisen mainonnan rooli on korostunut erityisesti verkkokauppaymparistossa, silla kilpailu on
kovaa, ja kuluttajien huomio halutaan itselleen. Monikanavainen digitaalinen lasndolo on hyvin
tarkedd, silla vain ne kuluttajat jotka tietdvat mit& haluavat voivat 16yt44 tuotteen haulla, mutta
mainostamalla monikanavaisesti pystytdan markkinoimaan tuotetta tehokkaasti kohderyhmélle
(Nazarov 2020, 366).

Aikaisempien tutkimusten perusteella digitaalisella mainonnalla ja erityisesti sosiaalisen median
viestinnalla on merkittdva vaikutus kuluttajan ostopaattksen teossa. Abun (2023) mukaan
virheelliset, harhaanjohtavat tai loukkaavat julkaisut sosiaalisessa mediassa voivat vaikuttaa

negatiivisesti kuluttajien ostopaatokseen. Kuluttajat ovat yha varovaisempia epdaaitoja brandeja



kohtaan, joka heikent&& luottamusta ja ostoaikomusta. Tdméan takia aitouden ja lapinékyvyyden
merkitys digitaalisessa mainonnassa on korostunut (Abu 2023, 43.)

Vaikka digitaalisen mainonnan kanavista ja niiden kautta mainostamisen vaikutuksista kuluttajan
ostopaatokseen tiedetdédn paljon, tieto siitd kuinka esimerkiksi promootioihin perustuva mainonta
(promotion based advertising) ja brandimainonta (brand based advertising) vaikuttavat kuluttajien

ostopaatoksiin verkkokaupoissa ja kumpi niistd on tehokkaampaa, on jadnyt vahaisemmalle.

Promootioihin perustuva mainonta korostaa hintaa, alennuksia, kampanjoita ja ajallista rajallisuutta,
ja silla pyritadn aktivoimaan kuluttaja valittdmaan ostotoimintaan (Familmaleki 2015; Alimpi¢
2020). Se perustuu hyoty-kustannus-arviointiin seké kiireellisyyden tunteen luomiseen.

Brandimainonnassa keskitytaan brandin imagon, ydinarvojen ja persoonallisuuden vahvistamiseen
pelkkien tuotteiden mainostamisen sijaan. Brandimainonnan tavoitteena on luoda kestava
emotionaalinen yhteys kohdeyleisoon, auttaa erottamaan bréndi Kilpailijoista ja luoda

mieleenpainuva brandikuva. (Ansari, 2016; Omoruyi & Chinomona 2019.)

N&ma strategiat perustuvat erilaisiin psykologisiin mekanismeihin, jonka vuoksi niiden vaikutus
kuluttajan ostopéaatokseen voi ilmeta eri tavoin ja tdma ero korostuu erityisesti
verkkokauppaymparistdssa. Hintavertailu on helppoa runsaan tarjonnan vuoksi, jolloin hinnan
merkitys saattaa kasvaa ostopaatoksessa. Tuotteita ei kuitenkaan pysty verkkokauppaympéristossa
tarkastelemaan fyysisesti, joka saattaa lisata epavarmuutta ja taten brandin imago ja luotettavuus
korostuvat. Tdman vuoksi ei ole yksiselitteistd, kumpi strategia vaikuttaa enemman lopullisen
ostopéaatoksen teossa, eika sitd ole aikaisemmissa tutkimuksissa selvitetty riittavan syvallisesti.

Aihe on ajankohtainen, silld liiketoiminta keskittyy nykyaén entistd enemman digitaalisille
alustoille, jolloin yritysten on tarkedd ymmartaa ja osata soveltaa tehokkaita digitaalisen
markkinoinnin tekniikoita saavuttaakseen kasvua ja menestysta pitkalla aikavalilla (Junaedi 2024,
22). Mainonta digitaalisilla alustoilla on nykyaan myos yleisesti ottaen halvempaa kuin perinteisill&
menetelmissé esimerkiksi TV:ssé tai radiossa. Yritykset ympéri maailmaa pyrkivéat keskittdmaan
mainontansa digitaalisille alustoille, sill4 nyky&é&n on tehokkaampaa mainostaa alypuhelimen
naytolla (Nazarov 2020, 367). Teknologia ja kuluttajakéyttaytyminen muuttuu nopeasti, joten
yritysten on kyettévé tunnistamaan ja mukauttamaan mainontastrategioitaan nykyisten digitaalisten

trendien mukaisesti, jotta yritys pystyy menestyméan digitaalisilla alustoilla (Junaedi 2024, 22).



1.2 Tutkimusongelma

Aiemmissa tutkimuksissa on jaanyt véhaiselle huomiolle se, millaiset mekanismit selittavéat
promootioihin perustuvan mainonnan ja brandimainonnan eroja kuluttajan ostopaatéksen

tekemisessé verkkokauppakontekstissa.

Tutkimuskirjallisuudessa on tarkasteltu promootioihin perustuvan mainonnan ja brandimainonnan
eroja, mutta niiden taustalla olevia vaikutusmekanismeja ei ole avattu riittdvén tarkasti
verkkokauppaympariston kontekstissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, etta
promootioihin perustuva mainonta nayttaisi tehoavan paremmin silloin, kun riski on véhéinen ja
ostosummat ovat pienempid, ja brandimainonta puolestaan silloin kun kyse on suuremman riskin

ostoksesta.

Néiden mainontastrategioiden vaikutukset eivat silti ole nain yksiselitteisia, silla eri

vaikutusmekanismien tarkka toiminta verkkokaupassa on edelleen epéselvéa.

Verkkokaupassa kuluttaja ei voi arvioida tuotetta fyysisesti ennen ostopéatostd, joka herattaa
esimerkiksi kysymyksen: vahvistaako tdmé hinnan merkitysta, vai korostuuko brandin rooli

epavarmuuden tilanteessa?

Ongelmaksi muodostuu se, ettd mitkd mekanismit selittavat promootioihin perustuvan mainonnan ja
brandimainonnan vaikutusten eroja kuluttajan ostopéaatoksessa verkkokaupassa? Mekanismeilla
tarkoitetaan t&ssa tutkielmassa niité prosesseja kuluttajan paatoksenteossa, eli sitd, mitd kuluttajan
ajattelussa tapahtuu, kun han kohtaa mainontaa. Esimerkiksi promootioihin perustuvassa
mainonnassa tata voidaan tarkastella prosesseina, joissa kuluttaja kokee kiireellisyytta tai arvioi
tuotteen taloudellista hyotya. Brandimainonnassa vastaavasti voidaan tarkastella prosesseja, joissa
kuluttaja muodostaa luottamusta tai mielikuvia bréndistd. Ndiden mekanismien ymmartaminen
auttaa jasentamé&an, miksi promootioihin perustuva mainonta ja brandimainonta liittyvat kuluttajan

ostopéaatokseen eri tavoin verkkokauppakontekstissa.

1.2.1 Tutkimuskysymykset

1. Mitd mekanismeja kirjallisuus liittd&d promootioihin perustuvan mainonnan ja

brandimainonnan yhteyteen kuluttajan ostopaatoksessa?
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2. Mitka verkkokauppaympériston ominaispiirteet méérittavat sitd, miten promootioihin
perustuva mainonta ja brandimainonta kytkeytyvat ostopaatokseen?

1.3 Tavoite ja rajaukset

Taman tutkielman tavoitteena on syventdd ymmarrysta niistd mekanismeista, joiden kautta
promootioihin perustuva mainonta ja brandimainonta jasentyvét kuluttajan ostopa&tokseen
verkkokauppaymparistossa. Tutkielmassa keskitytadn nimenomaan siihen, kuinka ndma
mainontastrategiat liittyvat kuluttajan ostopaatokseen jossa ostoprosessi tapahtuu

kokonaisuudessaan digitaalisessa ymparistossa.

Tutkielma pyrkii muodostamaan kokonaiskuvan siitd, miten digitaalisen ympariston ominaispiirteet
kuten informaation runsaus, mainonnan monikanavaisuus seka hintavertailun helppous kytkeytyvét
naiden mainontastrategioiden toimintalogiikoihin ja niita selittaviin mekanismeihin kuluttajan
ostopaatoksessa. Tutkielmassa tarkastellaan myos verkkokauppaympariston ominaispiirteitd, kuten
fyysisen arvioinnin puutetta seké siihen liittyvaa epdvarmuutta, ja kuinka ne voivat korostaa joko

hinnan tai brandin merkitysta lopullisen ostopaattksen teossa.

Tutkielma perustuu kirjallisuuskatsaukseen, eli se rakentuu aikaisempien tutkimuksien ja
teoreettisten ndkokulmien varaan. Tutkimuksen tuloksia ei voida soveltaa yksittdisten yritysten
markkinointikdytantdihin. Tarkastelussa hyddynnetéén ensisijaisesti ajankohtaista tutkimusta, mutta

tutkielmassa hyodynnetddn myds aiempia teoreettisia lahteita.

Tutkielma on rajattu taysin digitaalisiin ostoprosesseihin. Tarkastelu rajautuu kuluttajan
ostopaatdsvaiheeseen, eika se késittele muita ostoprosessin vaiheita syvéllisemmin. Tassé
tutkielmassa ostopaattksella tarkoitetaan sita paatoksenteon vaihetta, jossa kuluttaja arvioi
vaihtoehtoja ja tekee lopullisen valinnan tuotteen ostamisesta. Tutkielma ei rajaudu tiettyyn
kuluttajaryhmaan, vaan se kasittelee kuluttajan ostopaatoksentekoa yleisella tasolla ilman erottelua

esimerkiksi ian tai sukupuolen mukaan.
1.4 Metodi

Tama tutkielma toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena ja tarkemmin ottaen narratiivisena
kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsaus on tutkimustapa, jossa yhdistelladn jo olemassa olevaa
tutkimusta tietysté aiheesta ja tehd&an sen myota arviointia seka tulkintaa kasiteltdvasta aiheesta.

Narratiivisen kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on ilmion ymmartdminen seka sen kuvaileminen



11

vakuuttavasti argumentoiden, jotta aiheesta saadaan johdonmukainen kokonaisuus. (Vilkka 2023.)
Narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla pystytdan antamaan laaja kuva késiteltavasta aiheesta
(Salminen 2011, 6).

Menetelma soveltuu hyvin tutkielman tavoitteisiin, silla sen avulla saadaan kuvattua laajasti
digitaalisen mainonnan vaikutuksia kuluttajan ostopéaatokseen verkkokauppaymparistdssa aiemman
tutkimuskirjallisuuden perusteella. Narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan tuoda esiin
keskeisid teemoja, kasitteita sekd pohtia mitka vaikutusmekanismit selittdvat promootioihin
perustuvan mainonnan ja brandimainonnan vaikutusten eroja kuluttajan ostopaatoksen teossa

verkkokauppaymparistossa.

Tutkimuksessa on hyddynnetty vertaisarvioituja tieteellisia artikkeleita, seké aihealueeseen liittyvaa
muuta Kirjallisuutta. Lahteita etsittiin mm. ResearchGatesta sekd Google Scholarista. Léhteiden
haussa kaytettiin hakusanoina mm. promotion based advertising, brand advertising, online shop-
ping characteristics, perceived risk online shopping, influencing factors in advertising.

1.5 Tutkielman sisalto, rakenne ja keskeisimmat kasitteet

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta. Ensimmainen luku on johdanto, joka tulee sisaltdmaan
tutkielman taustan, tutkimusongelman ja -kysymykset, tutkielman tavoitteen seké rajauksen,
kaytetyn tutkimusmetodin seka tutkielman rakenteen ja keskeisimmat ké&sitteet. Toisessa luvussa
kéasitelladn promootioihin perustuvaa mainontaa ja kolmannessa luvussa brandimainontaa.
Neljannessé luvussa tullaan késittelemaan verkkokauppaymparistéa. Viidennessa luvussa tullaan
yhdistelemé&an ja tarkastelemaan viitekehysta, eli siind analysoidaan naiden kahden
mainontastrategian vaikutuksia kuluttajan ostopaatokseen verkkokauppakontekstissa. Kuudes luku
koostuu yhteenvedosta, johtopaatoksista seka siita millaisia jatkotutkimusmahdollisuuksia aiheesta

on.

Tutkielman kannalta keskeisimmat kdasitteet ovat promootioihin perustuva mainonta,

brandimainonta ja kuluttajan ostopaatos

Promootioihin perustuva mainonta on mainontaa, jossa yritys markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan
tarjoamalla jonkin kannustimen kuluttajalle (Familmaleki 2015, 2). N&ihin kannustimiin voi kuulua
mm. rajoitetun ajan voimassa olevat tarjoukset, kupongit tai ilmaiset toimituskulut (Sharma 2025,
2220). Promootioihin perustuva mainonta ndhdaan siis lyhyen aikavalin myyntia edistava keinona,

jolla pyritd&n saamaan kuluttaja tekem&én nopea ostopaatos.
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Brandimainonta pyrkii yllapitdimaan brandin vahvaa ldsndoloa kuluttajien mielissé seka lisdédmaén
brandin tunnettuutta ja bréndiin liitettyd luottamusta (Ehrenberg 1, 2002). Brandimainonta liitetdan
yleisesti pitkan aikavélin markkinointistrategiaan, silla kuluttajan luottamuksen seka bréndin
tunnettuuden saavuttaminen vaativat aikaa. Brandimainonnan tarkoituksena on vahvistaa brandin
asemaa markkinoilla, jotta olisi todenn&kdisempaa, ettd kuluttaja harkitsee nimenomaan brandia
ostopaatosta tehdessaan.

Kuluttajan ostopaétds on ostoprosessin vaihe, jossa kuluttaja padttaé ostaa tietyn tuotteen tai
palvelun harkitsemisen jalkeen. Tutkimuskirjallisuudessa on todettu, ettd ostopéatokseen
vaikuttavat esimerkiksi hinta, tuotteen/palvelun laatu, seké saatavuus (Ridwan 2, 2022). Ostopaatos

muodostuu usein monen eri tekijan yhteisvaikutuksesta, etenkin verkkokauppaympéristosséa.
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2 Promootioihin perustuva mainonta

2.1 Promootioihin perustuva mainonta kasitteena

Promootioihin perustuva mainonta viittaa markkinointiviestintan, jossa kuluttajia pyritaan
kannustamaan tuotteiden ostoon erilaisien houkuttimien avulla. Familmaleki ym. (2015, 1)
maéarittelevat promootion viestinnaksi, jonka tarkoituksena on informoida, suostutella ja muistuttaa
kuluttajia yritysten tuotteista, palveluista tai brandistd. Familmalekin ym. (2015, 1) mukaan,
promootiot voidaan nahdé osana laajempaa integroitua markkinointiviestintaa, jossa eri
viestintakanavat ja -keinot yhdistetadn kokonaisuudeksi. Alexandrescu & Milandru (2018, 268)
kuvaavat promootiot markkinointiviestinnan muodoksi, jonka tavoitteena on kasvattaa myyntia
herattdmalla potentiaalisten ostajien huomiota houkuttelemalla heita seka yllapitaméalla heidan

kiinnostustaan tuotetta kohtaan.

Promootioihin perustuva mainonta perustuu erilaisiin kannustimiin, joiden tarkoituksena on lisata
kuluttajan kiinnostusta ja ohjata hanté tuotteen ostoon. Néihin keinoihin lukeutuvat mm.
hinnanalennukset, kupongit, ilmaiset naytteet, ilmaislahjat sek& muut lisdedut kuten
tutustumistarjoukset. (Familmaleki ym. 2015, 2; Alimpi¢ ym. 2020, 46.) Néiden keinojen
keskeisena tarkoituksena on tarjota kuluttajalle valittomasti saatavilla oleva hyéty, joka voi olla

joko rahallinen s&ésto tai lisdarvo tuotteen muodossa.

Kirjallisuus kasittad promootioihin perustuvan mainonnan péaaasiassa lyhyen aikavélin
markkinointikeinona, jonka tavoitteena on lisdtd myyntid nopeasti ja kasvattaa kiinnostusta ja
kysynt&a (Familmaleki ym. 2015, 2; Alimpi¢ ym. 2020, 45). Alexandrescu & Milandru (2018, 269-
270) toteavat myds, ettd promootioiden tavoitteena on aikaansaada véliton muutos kysynnéssa seka
vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Promootioihin perustuvalla mainonnalla pyritéan siis
nopeuttamaan kuluttajan ostopadtoksentekoa seka lisaédmaan ostojen méaérad. Promootiot voivat
my0s houkutella uusia asiakkaita kokeilemaan tuotetta ensimmaisté kertaa, joka voi lisaté tuotteen

tunnettuutta ja kayttéa (Familmaleki ym. 2015, 5).

Promootioihin perustuva mainonta eroaa muista markkinointiviestinndn muodoista siing, etta silla
pyritddn vaikuttamaan suoraan kuluttajan ostokayttaytymiseen eika niink&én asenteiseen tai
mielikuviin kuten esimerkiksi brandimainonnassa. Familmaleki ym. (2015,1) korostavat, etté
promootiot vaikuttavat erityisesti kuluttajan toimintaan ostotilanteessa, joka tekee promootioihin
perustuvasta mainonnasta tehokkaan keinon myynnin kasvattamiseen lyhyell& aikavalill4

tarkasteltuna.
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2.2 Promootioihin perustuvan mainonnan keskeiset mekanismit

Promootioihin perustuvaa mainontaa selitetdan kirjallisuudessa useiden eri mekanismien kautta,
jotka liittyvét seka taloudellisiin, ettd psykologisiin tekijoihin. Yksi keskeisimmista mekanismeista
liittyy hinnan ja koetun arvon suhteeseen. Familmaleki ym. (2015, 5) esittavat, etta
hinnanalennukset voivat lisata tuotteen koettua arvoa, sillé kuluttaja kokee saavansa enemman
hyo6tya suhteessa maksamaansa hintaan. Tétd tukee my6s Alimpic¢in ym. (2020, 45-46) ndkemys
siitd, etta alennukset tarjoavat kuluttajalle valittéman taloudellisen hyddyn, joka toimii selkedna

kannustimena.

Toinen keskeinen mekanismi liittyy kuluttajan ostokayttaytymisen nopeuttamiseen. Promootioiden
on todettu vaikuttavan suoraan kuluttajan ostopaatoksentekoon, silla ne voivat lisété ostamisen
todennakdisyytta koetun hyodyn vuoksi (Familmaleki ym. 2015, 1). Lisaksi ne voivat johtaa
impulssiostoihin, joissa kuluttaja tekee ostopaatoksen nopeasti ilman laajaa harkintaa (Alimpi¢ ym.
2020, 46).

Eradt mekanismit liittyvat myos psykologisiin tekijéihin, kuten niukkuuden ja kiireellisyyden
tunteen luomiseen. Hizam (2025, 6) esittaa, ettd ajallisesti rajatut tarjoukset kuten alennuskampanjat
tai flash sales — tyyppiset kampanjat, voivat lisatd ostamisen todennékdisyyttd, silla ne luovat

paineen toimia nopeasti.

Liséksi Kirjallisuus tuo esiin, ettd promootiot voivat lisatd ostettujen tuotteiden maaraa. Esimerkiksi
osta yksi, saat toisen ilmaiseksi” — tyyppiset tarjoukset voivat kannustaa kuluttajaa ostamaan
enemman kuin mit& he olivat alun perin suunnitelleet ostavansa (Familmaleki ym. 2015, 2).
Tallaiset vaikutukset liittyvéat kuitenkin lyhyen aikavalin kdyttaytymiseen eivétka todennakadisesti

heijastu pidempiaikaiseen kulutukseen.
2.3 Promootioihin perustuvan mainonnan vaikutus kuluttajan ostopaatokseen

Aiemmassa luvussa esitetyt mekanismit selittavat sitd, miten promootioihin perustuva mainonta
kytkeytyy kuluttajan ostopadtoksen tekemiseen. Ndiden mekanismien merkitys ostop&&toksessa
ilmenee erityisesti siind, miten ne muuttavat kuluttajan arviointia, paatoksenteon nopeutta seka
heidan tekemiéén ratkaisuja valintatilanteessa. Kirjallisuudessa tarkastellaan promootioihin
perustuva mainonnan vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen erityisesti sen kautta, kuinka se

muokkaa kuluttajan valintoja ostotilanteessa. Familmaleki ym. (2015, 1) esittavat, ettd promootiot
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kohdistuvat suoraan kuluttajan ostokayttdytymiseen ja voivat siten lisatd todennakdisyytta tehda

ostopaatos.

Promootiot voivat lisata kuluttajien kiinnostusta tuotteita kohtaan seka kannustaa kokeilemaan uusia
tuotteita. Tata tukee Familmalekin ym. (2015, 5) maininta, etta erikoispromootiot voivat houkutella
uusia asiakkaita ja taten lisatd myyntid. Vastaavasti Chakrabortty ym. (2013, 184-185) esittavét, etta
promootiot, kuten esimerkiksi hinnanalennukset, voivat siirtd tuotteen kuluttajan

harkintajoukkoon, joka lisad sen mahdollisuutta tulla valituksi. Kuluttajan harkintajoukolla viitataan
niihin vaihtoehtoihin, joita kuluttaja pitaa jarkevina ostokohteina (Haubl & Trifts 2000, 8).
Ostopaatoksen kannalta tdima merkitsee sitd, ettd promootiot voivat vaikuttaa paatoksentekoon jo
ennen lopullista valintaa rajaamalla niita vaihtoehtoja, joista kuluttaja lopulta valitsee itselleen
parhaimman vaihtoehdon. Promootioilla voidaan siis lisata todennékoisyytta tulla valituksi, vaikka

tuote ei alun perin olisikaan kuulunut kuluttajan harkitsemiin vaihtoehtoihin.

Toisaalta kirjallisuus korostaa, ettd promootioihin perustuvaan mainontaan liittyy myos negatiivisia
vaikutuksia. Chakrabortty ym. (2013, 185) tuovat esille, etta hinnanalennuksilla voi olla
brandimielikuvaa heikentdva vaikutus. Tata nakemysta vahvistaa myos Ebeid (2014, 116), jonka
mukaan promootiot voivat heikent&a brandiin liittyvaa laatumielikuvaa. VVoidaan nahdé siis niin,
ettd promootioihin perustuva mainonta ei ainoastaan lisdd myyntid tai asiakkaiden maaréd, vaan se
voi myds muokata kuluttajan késityksia mainostettavasta brandista. Ostopaatoksen nakdkulmasta
tama tarkoittaa sitd, ettd promootiot voivat samanaikaisesti lisatd ostamisen todennakoisyytta
lyhyelld aikavalilld, mutta heikentdd kuluttajan halukkuutta valita kyseinen bréndi pitkalla

aikavalilla ilman tarjouksia.

Liséksi tutkimukset viittaavat siihen, ettd promootiot voivat vaikuttaa kuluttajien hintaherkkyyteen.
Mela ym. (1997, 249-258) esittavat, ettd hinnan korostaminen mainonnassa voi lisata kuluttajien
herkkyytt4 hinnalle, kun taas ei-hintaan perustuva mainonta voi vahentaa sitd. Jatkuva
promootioiden kdyttd mainonnassa voi siis johtaa siihen, etta kuluttajat alkavat tottumaan
alennuksiin tai tarjouksiin, jolloin he tekevét ostoja vain silloin kun kyseinen bréndi tarjoaa
alennuksia normaalihinnoista. Tdma voi siis lisat hinnan merkityst4 ostopadtoksen teossa, jolloin

muut tekijat, kuten bréandi tai laatu menettavat merkitystaan.

Kokonaisuudessaan kirjallisuus tarkastelee promootioihin perustuvaa mainontaa tekijana, joka
liittyy kuluttajan ostopéatokseen erilaisten mekanismien, erityisesti hinnan, kannustimien ja lyhyen
aikavélin hyotyjen kautta. Samalla sen ndhdaan olevan osa laajempaa kokonaisuutta, jossa myds

muut tekijat kuten kuluttajan omat preferenssit ja tottumukset, ovat osa paatoksentekoa (Tali ym.
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2021, 5372). Nain ollen promootioihin perustuva mainonta kytkeytyy kuluttajan ostopaatokseen

erityisesti muuttamalla valinnan muodostumista , nopeuttamalla p&atoksentekoa seké korostamalla

hinnan merkitysta suhteessa muihin tekijoihin.

2.4 Yhteenveto promootioihin perustuvan mainonnan mekanismeista

Taulukkoon on koottu keskeisimmat mekanismit joita kasiteltiin aikaisemmissa alaluvuissa, seka

niiden kytkeytyminen kuluttajan ostopadtokseen.

Taulukko 1: Promootiomainonnan keskeiset mekanismit

Mekanismi

Vaikutus ostopaatdkseen

Millaisissa
ostopéaatostilanteissa

korostuu

Hinnan ja koetun arvon suhde
(Familmaleki ym. 2015;
Alimpi¢ ym. 2020)

Madaltaa ostokynnystd, silla
kuluttaja kokee saavansa
enemman hyotya suhteessa

hintaan

Tilanteet, joissa kuluttaja
arvioi tuotteesta saatua hyotyéa

suhteessa sen hintaan

Paatoksenteon nopeutuminen
(Alimpi¢ ym. 2020)

Taloudelliset kannustimet
vahentévat vaihtoehtojen

arvioinnin tarvetta

Nopeat ostopéatostilanteet ja

impulssiostot

Kiireellisyyden tunne (Hizam
2025)

Luo paineen tehda ostopaatos

nopeasti

Ajallisesti rajatut tarjoukset,

impulssiostot
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3 Brandimainonta

3.1 Brandin muodostuminen ja brandimainonnan rooli

Bréandi on keskeinen késite tutkimuksessa, ja sen avulla yritykset pyrkivat erottamaan tuotteensa
kilpailijoista. Ansarin mukaan (2016, 21) brandi muodostuu esimerkiksi nimest&, symbolista tai
muista tunnistettavista tekijoista, joiden avulla tuotteet voidaan erottaa toisistaan markkinoilla.
Néiden avulla yritykset voivat luoda yhtendisen identiteetin, joka helpottaa bréandin tunnistamista ja
muistamista kuluttajien keskuudessa (Omoruyi & Chinomona 2019, 10-11). Taten brandi ei ole
abstrakti késite, vaan se konkretisoituu erilaisten tunnistettavien elementtien kautta. Tdman lisaksi
brandia tarkastellaan usein myds kuluttajien mielissd muodostuvina mielikuvina ja merkityksiné

jotka ohjaavat heidan kéyttaytymistaan.

Bréandin merkitys korostuu erityisesti kilpailullisissa markkinaymparistoissa, joissa tuotteiden ja
palveluiden erot ovat usein vahaisid. Teknologinen kehitys ja innovaatioiden nopea kopioitavuus
ovat heikenténeet yritysten mahdollisuuksia saavuttaa kestavaa kilpailuetua pelkastééan tuotteiden
ominaisuuksien avulla. (Ansari 2016, 20). Taméan seurauksena brandistd on tullut keskeinen tekijé
jonka avulla yritykset voivat erottautua markkinoilla Kilpailijoistaan ja rakentaa pitké&aikaista

Kilpailukykya.

Bréandi rakentuu useista toisiinsa liittyvista tekijoistd, kuten branditunnettuudesta, koetusta laadusta
seka asiakasuskollisuudesta (Tali ym. 2021, 5375). Néiden tekijoiden kautta kuluttajien mieliin
muodostuu ké&sityksié ja mielikuvia bréndista. Branditunnettuus on erityisen keskeinen tekija, silla
kuluttajat suosivat usein heille tutuimpia vaihtoehtoja, kun he vertailevat vaihtoehtoja (Tali ym.
2021, 5367-5368).

Brandimainonta voidaan késittdd keskeisena keinona, jonka avulla yritykset pyrkivat rakentamaan
ja vahvistamaan brandid. Mainonta toimii keinona, jonka kautta yritykset voivat viestia brandiin
liittyvista arvoista, merkityksista ja ominaisuuksista kuluttajille (Ansari 2016,20). Sethuraman ym.
(2011, 466) puolestaan korostavat sitd nakokulmaa, ettd mainonnan tehtdvana on informoida sek&
vaikuttaa kuluttajien kasityksiin brandista erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajilla ei ole viel&

muodostuneita mieltymyksié.

Brandimainonnan rooli korostuu erityisesti markkinaympariston muutosten seurauksena.
Globalisaatio, kilpailun lisdantyminen ja digitaalisten kanavien kehittyminen ovat lisanneet
yritysten tarvetta erottautua ja rakentaa vahvoja brandeja. (Sethuraman ym. 2011, 457). Digitaaliset
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kanavat ovat kuitenkin samanaikaisesti muuttaneet tapaa, jolla brandeja rakennetaan, silla kuluttajat
voivat osallistua brandin muodostumiseen esimerkiksi jakamalla kokemuksiaan verkossa
(Sundaram ym. 2020, 248). Yritykset voivat myos rakentaa laheisempid asiakassuhteita ja lisétéa
brandin tunnettuutta erilaisten digitaalisten kanavien kautta, joka puolestaan tukee

asiakasuskollisuuden muodostumista pitkalla aikavalilla (Antczak 2024, 324).
3.2 Brandimainonnan keskeiset mekanismit

Brandimainontaa kasittelevéssa kirjallisuudessa kuluttajan kayttaytymista selitetddn useiden
mekanismin kautta, joiden avulla mainonnan merkitys jasentyy. Naitda mekanismeja tarkastellaan
erityisesti sen kautta, kuinka kuluttaja késittelee mainonnasta saatua informaatiota ja liittaa sen

osaksi omaa ymmarrystaan brandista.

Yksi keskeisistda mekanismeista liittyy kuluttajan oppimisprosessiin. Kuluttajat muodostavat
késityksia ja mielikuvia brandistd yhdistamalla mainonnasta saamansa viestit aiempiin
kokemuksiinsa ja tietoihinsa brandista (Ansari 2016,22). Tamé johtaa kokonaiskuvan
muodostumiseen ja siihen, kuinka kuluttaja késittaa brandin seké arvioi brandid. Tdma prosessi
kehittyy ajan myoté, joka korostaa brandimainonnan pitkdaikaista vaikutusta. Ansarin (2016, 21)
mukaan brandi-imago vaikuttaa erityisesti kuluttajan ké&sityksiin tuotteen laadusta, kun taas

yrityksen maine vaikuttaa koettuun arvoon ja asiakasuskollisuuteen.

Toinen keskeinen mekanismi liittyy koettuun luottamukseen. Kuluttajat suosivat usein bréandeja,
joita he pitéavat luotettavina (Raza ym. 2025, 50). Bréndiin liitetty positiivinen mielikuva seka maine
voivat vahvistaa kuluttajan luottamusta bréndid kohtaan, ja se puolestaan vaikuttaa ostopaatokseen
erityisesti silloin, kun asiakas kokee epavarmuutta (Antczak 2024, 316).
Verkkokauppaymparistossa kuluttajan epavarmuus korostuu, koska tuotteita ei voi tarkastella
fyysisesti, jolloin kuluttajan kokema luottamus bréndid kohtaan korostuu, jolloin koettu riski tai

epavarmuus vahentyvét.

Kolmas keskeinen brandimainonnan mekanismi liittyy emotionaalisiin reaktioihin. Omoruyi ja
Chinomona (2019, 9) esittavat, ettd brandimainonta voi synnyttdd kuluttajissa tunteita ja
kokemuksia, jotka muokkaavat heidén suhtautumiseensa bréndié kohtaan. Positiiviset tunteet ja

kokemukset bréndista voivat lisata sen houkuttelevuutta kun kuluttaja tekee ostopaatdstaan.

Kirjallisuudessa on havaittu my6s muistamiseen ja tunnistamiseen liittyva mekanismi, joka
kytkeytyy branditunnettuuteen. Raza ym. (2025, 49-50) korostavat sit4, etta toistuva altistuminen

mainonnalle vahvistaa brandin tunnistettavuutta. Tali ym. (2021, 5367-5368) nostavat esille, ettd
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kuluttajat suosivat usein heille tuttuja brandejd, joka viittaisi siihen, ettd tunnettuus toimii

muistamiseen ja tunnistamiseen liittyvand mekanismina.

Digitaalisessa ymparistossa ndma mekanismit voivat vahvistua entisestadn. Digitaalinen mainonta
lisaa kuluttajien altistumista brandeille ja mahdollistaa kohdennetun viestinnan, joka voi lisata
brandin tunnettuutta ja kiinnostavuutta (Raza ym. 2025, 49-52). Liséksi sosiaalinen media on luonut
kuluttajille mahdollisuuden osallistua brandin rakentamiseen, joka voi vahvistaa heiddn suhdettaan
brandiin (Sundaram ym. 2020, 247-248).

3.3 Brandimainonnan vaikutus kuluttajan ostopaatokseen

Brandimainontaa koskevassa tutkimuskirjallisuudessa ostopaatdsta ei kuvata suorana seurauksena
mainonnasta, vaan tilanteena jossa useat tekijat kytkeytyvat toisiinsa. Kirjallisuudessa nousee esille
erityisesti ostopdatoksen tarkastelu kuluttajan arvioiden, mieltymysten ja brandiin liitettyjen
merkitysten ja mielikuvien kautta (Ansari 2016, 22; Omoruyi & Chinomona 2019, 9). Edellisessa
luvussa esitetyt mekanismit selittavat, kuinka brandimainonta vaikuttaa kuluttajan ostopaétokseen.
Néaiden mekanismien merkitys tulee esille erityisesti siind, kuinka ne muokkaavat kuluttajan

késityksia ja véhentdvat epavarmuutta verkkokauppakontekstissa, jossa vaihtoehtoja on paljon.

Keskeiseksi kasitteeksi ostopaatostd koskevassa kirjallisuudessa nousi ostoaikomus, joka kuvaa
kuluttajan valmiutta tehda ostopaatos tietyn brandin kohdalla, mit& korkeampi ostoaikomus, sité
todennakdisemmin kuluttaja tekee ostopaatoksen (Tali ym., 5371). Brandimainonnan nédkokulmasta
asiaa voidaan tarkastella siis niin, ettei mainonta aiheuta ostopaétdsta suoraan, vaan se vahvistaa

niité tekijoitd, jotka tekevéat ostopaatoksestd todennakdisemman.

Kirjallisuudessa korostuu myds se, ettei kuluttajan ostopaétds perustu pelkkaan rationaaliseen
arviointiin. Sen sijaan paatoksenteko jasentyy tilanteeksi, jossa sekd emotionaaliset ettd
kognitiiviset tekijat ovat samanaikaisesti 1asna (Ansari 2016, 22; Omoruyi & Chinomona 2019, 9).
Kuluttajan valintaan voi siis vaikuttaa yhtd aikaa esimerkiksi brandiin liitetyt tunteet seka

mielikuvat sen laadusta ja luotettavuudesta.

Kirjallisuus tuo myos esille, ettei kuluttajat vertaile kaikkia vaihtoehtoja perusteellisesti, vaan
saattavat tukeutua yksinkertaistaviin valintatapoihin. Tali ym. (2021, 5367-5368) esittavét, etta
branditunnettuus voi toimia tallaisena tekijana, jolloin kuluttaja valitsee itselleen tutun vaihtoehdon.
Raza ym (2025, 50) tukevat tata ndkemysté korostamalla, ettd kuluttajat suosivat brandejd, jotka he
kokevat luotettaviksi. Antczakin (2024, 316) mukaan positiivinen brandimielikuva voi vahvistaa

asiakasuskollisuutta ja lisata toistuvien ostojen todennakdisyytta. Brandin maine ja koettu laatu
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késitetdan myos keskeisiksi tekijoiksi, jotka jasentavat kuluttajan ostopaatoksentekoa
verkkoymparistossa (Antczak 2024, 316). Tama on ostopaatoksen syntymisen kannalta tarkeéa,
silla tunnettu brandi voi tulla valituksi ilman laajaa vertailua, erityisesti verkkokauppaymparistossa

jossa vaihtoehtoja on runsaasti ja paatoksenteko on nopeaa.

Digitaalista mainontaa koskevassa kirjallisuudessa tulee ilmi myos se, ettd branditunnettuus voi
lisata kuluttajan todenné&koisyytté ostaa kyseisen bréndin tuote (Raza ym. 2025, 50). Raza ym.
(2025, 50-52) esittavat myos, ettd kuluttajan ostopaatos ei muodostu yhden tekijan perusteella, vaan
siihen liittyvat myos esimerkiksi hinta, koettu arvo, luottamus bréndia kohtaan seké koettu laatu.
Tali ym. (2021, 5372) esittavét, ettd kuluttajan ostopaatdksentekoon vaikuttavat niin yksilolliset
tekijat kuin tilannesidonnaiset tekijat, joka vahvistaa ndkemysta siité, ettei ostopaatés muodostu
yksittdisen tekijén perusteella, vaan etta se on paljon monimutkaisempi prosessi jossa

brandimainonta on vain yksi osa sité.
3.4 Yhteenveto brandimainonnan keskeisimmistd mekanismeista

Taulukkoon on koottu keskeisimmat mekanismit joita kasiteltiin aikaisemmissa alaluvuissa, seka

niiden kytkeytyminen kuluttajan ostopadtokseen.

Taulukko 2: Bréndimainonnan keskeiset mekanismit

Mekanismi Vaikutus ostopaatdkseen Millaisissa
ostopéaatostilanteissa
korostuu

Koettu luottamus brandiin Véhentaa epavarmuutta ja Tilanteet, joissa kuluttaja

(Antczak 2024; Raza ym. lisad oston todennakoisyytta kokee epdvarmuutta tuotteesta

2025)

Koettu laatu (Ansari 2016) Vahvistaa kéasitysta tuotteen Tilanteet, joissa tuotetta ei
laadusta ja tekee voida arvioida etukateen
ostopaatoksesta
perustellumman

Emotionaaliset reaktiot Muokkaavat kuluttajan Tilanteet, joissa

(Omoruyi & Chinomona suhtautumista brandid kohtaan | paatoksentekoon vaikuttavat

2019) tunteet
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Muistaminen ja tunnistaminen
(Raza ym. 2025; Tali ym.
2021)

Lis&4 todenndkoisyytta, ettd
brandi tulee valituksi ilman

laajaa vertailua

Nopeat ostopééatostilanteet,
tilanteet joissa kaikkia
vaihtoehtoja ei arvioida

perusteellisesti

Koonti osoittaa, ettd brandimainonta jasentyy kuluttajan ostopaatokseen erityisesti luottamuksen

rakentamisen, epavarmuuden vahentdmisen seka brandiin liitettyjen mielikuvien kautta.
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4 Verkkokauppaymparisto
4.1 Verkkokaupan ja digitaalisen ympariston erityispiirteet

Verkkokauppaymparistd eroaa monin tavoin fyysisesta myymaldymparistosta.
Verkkokauppaympaéristd mahdollistaa kuluttajille tuotteiden ja palveluiden etsimisen, vertailun ja
ostamisen ilman fyysista kontaktia myyjéan tai tuotteeseen (Suki 2013, 814). Digitaalinen
ymparisto toimii alustana, jossa kuluttajat voivat nahda mainontaa, hankkia tietoa tuotteista ja
suorittaa ostotapahtumia ajasta ja paikasta riippumatta. Verkkokauppoihin on jatkuva péésy, joka
mahdollistaa ostamisen vuorokauden ympéri ilman ajallisia tai paikkaan sidonnaisia rajoitteita (Suki
2013, 814; Javadi ym. 2012, 83).

Verkkokauppaympariston yksi keskeisimmista piirteistd on sen tuotteiden ja myyjien laaja
valikoima, jolloin useiden vaihtoehtojen tarkastelu onnistuu samanaikaisesti, toisin kuin
perinteisissa myymaldissa (Haubl & Trifts 2000, 5). Kuluttajilla on mahdollisuus siirtya
verkkosivustolta toiselle ja tarkastella eri vaihtoehtoja ilman suurta ajankayttod, joka mahdollistaa
nopean vertailun (Suki 2013, 814).

Digitaalinen ymparisto tarjoaa huomattavan maéran tietoa tuotteista tai palveluista. Kuluttajat
voivat hyddyntaa tuotekuvauksia, teknisid tietoja, arvosteluja sekd muiden kayttajien kokemuksia
paatdksenteon tukena (Cai & Cude 2016, 345; Antczak 2024, 314). Tama lisaa paatdksenteon
informatiivisuutta ja mahdollistaa tarkemman vaihtoehtojen vertailun. Suuri tiedon maéara voi
kuitenkin my6s hdmmentaa kuluttajaa ja tehdé paatoksenteosta haastavampaa, mikéli kuluttaja ei
kykene tehokkaasti kasitteleméaén saatavilla olevaa suurta méaréaa informaatiota (Cai & Cude 2016,
345).

Digitaalinen ympéristd mahdollistaa myds ostopaattksenteon nopeutumisen. Kuluttajat voivat tehda
paéatoksia nopeasti erityisesti tilanteissa, joissa tuotteet ovat helposti vertailtavissa tai joissa tarjolla
oleva informaatio on selkeasti esitetty (Antczak 2024, 324). Paatoksenteon nopeus voi kuitenkin
vaihdella riippuen siitd, kuinka paljon tarjolla olevaa informaatiota kuluttaja hyodynt&a

paatoksenteon tukena.
4.2 Epéavarmuus ja koettu riski verkkokaupassa

Verkkokauppaymparistoon liittyy keskeisesti epavarmuus, etenekin fyysisen tuotearvioinnin
puutteen vuoksi. Kuluttajat eivét voi tarkastella tuotteita fyysisesti ennen ostopaatosté, ja se

puolestaan voi lisata epdvarmuutta mm. tuotteen laadusta, toimivuudesta ja sopivuudesta (Javadi
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ym. 2012, 83; Wai ym. 2019). Tasta syysté verkkokauppoihin ja verkossa tehtaviin ostoihin liittyy
usein korkeampi koettu riski verrattuna fyysisiin myymaloihin ja kaupankdyntiin (Wai ym. 2019).

Koettu riski koostuu useista eri osa-alueista. Taloudellinen riski liittyy mm. maksutietojen
turvallisuuteen ja mahdollisiin rahallisiin menetyksiin (Javadi ym. 2012, 83; Doolin ym. 2005).
Tuotteisiin liitettyihin riskeihin lukeutuu mm. epavarmuus siité, vastaako tuote odotuksia tai
verkkokaupassa esitettyd kuvausta (Wai ym. 2019). Liséksi kuluttajat kokevat riskeja toimitukseen
liittyen, kuten tuotteen viivastymiseen tai saapumatta jd@miseen (Wai ym. 2019).

Epédvarmuus kytkeytyy kuluttajan ostopaatokseen esimerkiksi siten, ettd korkea koettu riski
vahent&& ostamisen todennakdisyyttd. Kuluttajat saattavat talloin siirtyd verkkokaupoista
perinteisiin myymaloihin tai vélttdd ostamista kokonaan (Javadi ym. 2012, 83). Matalampi koettu
riski puolestaan lisdd halukkuutta tehda ostoksia verkossa (Wai ym. 2019). Kirjallisuudessa riskin
hallintaa ja epdvarmuuden vahentdmisté pidetdén keskeisin tekijoind, kuluttajan ostopéaatoksen

muodostumisessa verkkokauppaymparistossa.

Luottamuksen saavuttaminen on keskeinen keino epavarmuuden vahentdmiseksi. Jotta kuluttaja
tekisi ostoksen verkkokaupassa, hanen tulee luottaa siihen, ettd verkkokauppa tarjoaa oikeaa tietoa
tuotteista ja toimii luotettavasti (Antczak 2024, 316). Luottamukseen vaikuttavat esimerkiksi
verkkosivuston laatu, yrityksen maine sek& muiden kuluttajien kokemukset (Corbitt ym. 2003, 210).
Esimerkiksi positiiviset arvostelut ja suositukset voivat vahentéé epavarmuutta ja lisata

todennakdisyytta ostopaatdksen syntymiseen (Corbitt ym. 2003, 211; Antczak 2024, 315).
4.3 Hintavertailu ja vaihtoehtojen runsaus

Verkkokauppaympéristossa hintavertailu on keskeinen osa kuluttajan ostopaatoksentekoa.
Verkkoympaéristd mahdollistaa tuotteiden ja hintojen tarkastelun useista eri lahteista nopeasti, joka
liséa hintojen lapinékyvyytta (Suki 2013, 814). Kuluttajien on helppo vertailla eri verkkokauppojen
hintoja ilman ettd heidan tarvitsee fyysisesti vierailla useissa eri myymaldissa. Suuri informaation
m&éra ja vaihtoehtojen runsaus voivat kuitenkin tehda paatéksenteosta monimutkaisempaa ja lisata
epavarmuutta (Cai & Cude 2016, 345; Javadi ym. 2012, 83).

Hintavertailun helppous lisaa kilpailua verkkokauppojen valilla. Yritykset joutuvat kilpailemaan
hintojen lisdksi myds muilla tekij6illd, kuten toimitusajoilla, laadulla sek& verkkosivuston
toimivuudella (Davidaviciene ym. 2021, 12). Kuluttajan ostopaatos ei perustu siis yksittéiseen

tekijaan kuten hintaan tai bréndiin. vaan se muodostuu useiden tekijoiden yhteisvaikutuksesta.
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Verkkokauppaymparistosséa kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen vaikuttaa myds muut tekijéat kuin
hinta. Tuotteen design, pakkaus, brandi, arvostelut ja toimitusaika voivat kaikki muodostaa
kokonaisuuden joka ohjaa kuluttajan valintaa (Davidaviciene ym. 2021, 12-13). Néiden tekijoiden
merkitys korostuu erityisesti tuotteen fyysisen tarkastelemattomuuden vuoksi. Vaihtoehtojen
runsaus voi myos vaikuttaa ostopaatoksentekoon verkkokaupassa. Kuluttajat voivat tarkastella
suuria madrié eri vaihtoehtoja, mutta eivét valttdmatta pysty arvioimaan kaikkia vaihtoehtoja
perusteellisesti (Haubl & Trifts 2000, 7). Taméan vuoksi ostopaatdksen muodostuminen voi tapahtua
vaiheittain, jossa kuluttaja valitsee ensin omasta mielestddn parhaimmat vaihtoehdot ja sen jalkeen
tarkastelee nditd vaihtoehtoja tarkemmin, joista han paatyy yhteen vaihtoehtoon ennen lopullista

ostopaatoksen tekemista.
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5 Promootio- ja brandimainonnan vaikutus kuluttajan ostopaatékseen

verkkokaupassa

Luvuissa 2.4 ja 3.4 tarkasteltiin promootioihin perustuvan mainonnan ja brandimainonnan keskeisia
vaikutusmekanismeja. Tassé luvussa tarkastellaan kuinka ndméa mekanismit kytkeytyvét kuluttajan
ostopaatoksen eri vaiheisiin verkkokauppaymparistdssa. Analyysi etenee siten, ettd ensin
tarkastellaan brandimainonnan vaikutusta ennen varsinaista valintatilannetta, seuraavaksi
promootioihin perustuvan mainonnan vaikutusta itse valintatilanteessa seka lopuksi

verkkokauppaympadriston roolia ndiden vaikutusmekanismien muokkaajana.
5.1 Brandimainonnan rooli ennen varsinaista valintatilannetta

Brandimainonnan vaikutus kuluttajan ostopéaatdkseen kohdistuu erityisesti siihen, kuinka kuluttaja
hahmottaa ja arvioi eri vaihtoehtoja. Sen ei nahda kohdistuvan suoraan yksittaiseen
valintatilanteeseen, vaan paatoksenteon taustalla vaikuttaviin kasityksiin ja arviointiperusteisiin.
Brandimainonta rakentaa mielikuvia laadusta, luottamuksesta seké kuluttajan aiempiin kokemuksiin
perustuvia késityksid, joiden pohjalta kuluttaja tekee paatoksia. Brandimainonnan vaikutus voidaan
néhda siis prosessina, jossa aiemmat kokemukset ja toistuva altistuminen viestinnalle vahvistavat
kuluttajan késityksia brandista ja ohjaavat valintaa myos tulevissa ostopaatoksissa (Ansari 2016).
Néin ollen sen vaikutus korostuu enemman paatoksenteon taustalla kuin itse valintatilanteessa
(Ansari 2016; Omoruyi & Chinomona 2019).

Brandimainonnan mekanismit korostuvat tilanteissa, joissa kuluttaja kohtaa epdvarmuutta tai kokee
padtoksenteon vaativan enemmaén harkintaa. VVerkkokauppaympéristossé epavarmuus on
keskeisessa roolissa, sill& tuotetta ei voi tarkastella fyysisesti ennen ostoa, joka liséa koettua riskia
(Javadi ym. 2012, 83; Antczak 2024, 316). Tallaisissa tilanteissa luottamus, koettu laatu seka
aikaisemmat kokemukset brandisté nousevat keskeisiksi. Kuluttaja valitsee eri vaihtoehtojen
joukosta helpommin tutun bréndin jopa ilman perusteellista arviointia, silla se koetaan luotettavana
vaihtoehtona (Tali ym. 2021; Raza ym 2025). Tama viittaa siihen, ett4 brandimainonnan
mekanismit tukevat kuluttajan paatoksentekoa epavarmuuden tilanteissa tarjoamalla valinnalle

perusteluja ja vahentdmaélld koettua riskid, etenkin kun vaihtoehtojen arvioiminen on vaikeaa.

Taman perusteella voidaan tulkita, ettd brandimainonnan vaikutus kohdistuu erityisesti varsinaista
valintatilannetta edeltdvaan vaiheeseen, jossa kuluttaja muodostaa kasityksia laadukkaista,

luotettavista ja harkitsemisen arvoisista vaihtoehdoista. Taten brandimainonta ei vaikuta
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ensisijaisesti siithen, minka vaihtoehdon kuluttaja lopulta valitsee, vaan siihen mita vaihtoehtoja hén

ylipaataan pitéa potentiaalisina.

Bréandimainonnan vaikutus nayttaisi siis liittyvan kuluttajan asenteisiin, arviointiperusteisiin ja
vaihtoehtojen jasentdmiseen ennen varsinaista ostopaatdsta. Brandimainonnan vaikutus ei niinkéan
kohdistu suoraan valittomaan kayttdytymiseen, vaan pidemmalla aikavalilla rakentuneisiin

mielikuviin ja kasityksiin brandista.
5.2 Promootioihin perustuvan mainonnan rooli varsinaisessa valintatilanteessa

Siind missa brandimainonnan vaikutus nayttaisi kohdistuvan jo ennen varsinaista valintatilannetta,
promootioihin perustuva mainonta nayttaisi vaikuttavan erityisesti itse valintatilanteessa. Taten,
keskeiseksi nousee se, kuinka promootiot madaltavat paatoksentekokynnysta ja ohjaavat kuluttajaa

tekemé&an nopeamman ostopaatoksen.

Promootioihin perustuva mainonta néyttdisi vaikuttavan ostopaatokseen etenkin madaltamalla
ostokynnysta hinnan tai muun taloudellisen kannustimen kautta. Kuluttaja kokee saavansa
enemman hyotya suhteessa maksettavaan hintaan, joka tekee ostopaatoksen tekemisesta helpomman
ja osto nahdaan vahemman riskialttiina. Ostopaatds ei siis valttamatta perustu tuotteen
ominaisuuksiin tai brandin arviointiin, vaan tarjolla olevaan taloudelliseen hy6tyyn. Téat4 ndkemysta
tukevat Familmaleki ym. (2015, 5) Sekd Alimpi¢ ym. (2020, 45-46), jotka korostavat hinnan ja

koetun arvon valistd suhdetta promootioiden keskeisend mekanismina.

Liséksi promootiot nayttaisivat muuttavan myaos itse valintatilannetta tekeméll& ostamisesta
ajallisesti houkuttelevampaa. Ajallisesti rajatut tarjoukset voivat luoda paineen toimia nopeasti,
jolloin kuluttaja ei valttamaétta kay lapi laajaa arviointiprosessia eri vaihtoehtojen valilla ja paatos
syntyy enemmankin reaktiona tilanteeseen kuin harkittuna valintana (Hizam 2025, 6). P44t6s
perustuu siis juuri ostotilanteen aikana muodostuneeseen kasitykseen, eiké valttamétta niinkaan
kuluttajan aiemmin muodostamiin mielikuviin tuotteesta tai sitd myyvaan bréndiin liittyen. Taten
promootiot voivat siis kaventaa kuluttajan tarkastelua vaihtoehtojen vélilla ja ohjata huomiota

erityisesti niihin tuotteisiin, joihin liittyy valiton hyoty.

Promootioihin perustuvan mainonnan keskeiset mekanismit korostuvat erityisesti tilanteissa, joissa
paatoksenteko on nopeaa ja perustuu rajallisempaan arviointiin eri vaihtoehtojen vélill&.
Taloudelliset kannustimet tarjoavat selkeén perusteen ostopaatokselle, jolloin kuluttaja ei koe
valttamattomaksi vertailla vaihtoehtoja laajasti. T&ma voi johtaa impulssiostoihin tai paatoksiin,

jotka syntyvit ilman laajempaa tiedonhakua (Alimpi¢ ym. 2020, 46). Laaja harkinta voi siis ohittua
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tietyissa tilanteissa, silla kuluttajan huomio kohdistuu ensisijaisesti taloudelliseen hy6tyyn. Téten
promootiot voivat ohjata kuluttajan paatoksentekoa nopeammaksi ja yksinkertaistaa
valintatilannetta siten, ettd paatds perustuu ensisijaisesti saatuun hyotyyn, jolloin muut tekijat kuten
laatu tai brandi saattavat jaada vahemmalle huomiolle. Tall6in voidaan nahda, ettd promootiot eivat
pelkastadn kannusta nopeampaan paatoksentekoon, vaan ne myos kaventavat sitd, mité tekijoita
kuluttaja huomioi p&atosta tehdessaan.

Promootioihin perustuvan mainonnan vaikutus ndyttéisi olevan voimakkaimmillaan erityisesti
matalariskisissa ja vahaista harkintaa vaativissa ostopéatostilanteissa, joissa kuluttaja ei koe tarvetta
perusteelliselle vaihtoehtojen arvioinnille. Talloin paatoksenteko perustuu enemman vélittdmaan

taloudelliseen hyotyyn kuin pitk&aikaisiin mielikuviin tuotetta myyvasta brandista.

5.3 Verkkokauppaympariston rooli vaikutusmekanismien muokkaajana

Verkkokauppaymparistd muokkaa sitd, millaiset tekijat ohjaavat kuluttajan valintaa seké sitd mitka
mekanismit korostuvat ostopaatoksen tekemisessa. Verkkokauppaympariston keskeiset piirteet,
kuten vaihtoehtojen runsaus, hintavertailun helppous seka tuotteen fyysisen arvioinnin puute, luovat
tilanteen jossa kuluttajan paatoksenteko yksinkertaistuu tai perustuu tilanteeseen, jossa kuluttajalla
ei ole riittavasti tietoa kaikista vaihtoehdoista eika aikaa kaikkien vaihtoehtojen perusteelliseen

arviointiin.

Vaihtoehtojen runsaus ja hintavertailun helppous nostavat hinnan keskeiseksi tekijaksi kuluttajan
ostopaatoksen syntymisen kannalta. Kuluttaja voi vertailla useita vaihtoehtoja nopeasti, mutta ei
valttamatta pysty arvioimaan niitd kaikkia perusteellisesti (Haubl & Trifts 2000; Suki 2013, 814).
Talloin paatoksenteko yksinkertaistuu ja perustuu helposti vertailtaviin tekijoihin, kuten hintaan.
Vaihtoehtojen runsaus voi siis johtaa siihen, ettd kuluttajan syvallinen vaihtoehtojen arviointi ja
tarkastelu kapenee, vaikka vaihtoehtoja olisikin maaréallisesti paljon. Téallaisessa tilanteessa
promootio voi toimia padtoksentekoa helpottavana tekijang, silld se tekee kyseisesté vaihtoehdosta
nopeasti erottuvan siitd saatavan vélittdmén hyddyn takia. Samalla promootiot voivat ohjata
kuluttajan huomiota pois tuotteen muista ominaisuuksista, esimerkiksi laadusta tai pitk&aikaisesta

arvosta, joka voi entisestdaan kaventaa paatoksentekoa ja kuluttajan harkintaa.

Verkkokauppaympéristo lisdé kuitenkin epdvarmuutta kuluttajien keskuudessa. Tuotteen fyysisen
arvioinnin puute tekee laadun ja sopivuuden arvioimisesta haastavaa, joka voi hidastaa

paatdksentekoa tai mahdollisesti ajaa kuluttajan kokonaan pois ostopaéatoksen tekemisesta (Javadi
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ym. 2012, 83; Wai ym. 2019). Tallaisessa tilanteessa brandimainonnan merkitys korostuu, silla
brandiin liitetty luottamus ja sen koettu laatu voivat vahentda kuluttajan kokemaa riskia ja helpottaa
taten ostopaatoksen tekemista. Brandin merkitys voi korostua merkittavasti tallaisessa
epavarmuuden tilanteessa. Tama tukee Antczakin (2024, 316) ndkemysta siitd, etta brandiin liitetty
luottamus toimii mekanismina, joka vahent&& koettua riskid ja helpottaa paatoksentekoa erityisesti
verkkokauppaymparistossg, jossa kuluttaja ei pysty arvioimaan tuotetta fyysisesti ennen ostoa.

Suuri informaation maaré voi kuormittaa kuluttajaa, jolloin paatoksenteko saattaa hankaloitua
entisestddn (Cai & Cude 2016, 345). Kuluttaja voi talléin tukeutua joko hintaan tai brandiin
paatdksenteon perustana. Promootiot tarjoavat kuluttajalle selkean taloudellisen perusteen valita
tietty tuote, kun taas brandimainonta tukee valintaa tuttujen ja luotettaviksi koettujen vaihtoehtojen
kautta. Molemmat mainonnan muodot voivat siis toimia keinona helpottaa paatoksentekoa, mutta

eri tavoin ja erilaisissa tilanteissa.

Verkkokauppaympaéristo ei siis ainoastaan vaikuta ostopdatoksen muodostumiseen, vaan selittda
myaos sitd miksi promootioihin perustuva mainonta ja brandimainonta toimivat eri tavoin
digitaalisessa ympaéristossa. Promootiot korostuvat tilanteissa, joissa paatoksenteko on nopeaa ja
hintavertailu keskeistd, kun taas brandimainonta korostuu tilanteissa, joissa kuluttaja kokee suurta
epavarmuutta ja koettu riski on merkittava. Taten kuluttajan ostopaatts perustuu tilanteesta riippuen
joko hinnallisiin kannustimiin tai brandiin liitettyihin mielikuviin esimerkiksi luottamuksesta ja

laadusta.

Taten voidaan tulkita, ettd verkkokauppaymparistd vahvistaa molempien mainonnan muotojen
vaikutusmekanismeja, mutta eri tavoin. Kuluttaja saattaa yksinkertaistaa paatoksentekoaan
verkkokauppaymparistdssa suuren informaatiomaarén, vaihtoehtojen runsauden sekd epavarmuuden
vuoksi. Talloin kuluttaja voi tukeutua joko hinnallisiin tekijoihin, tai brandiin liitettyihin

mielikuviin luottamuksesta ja laadusta tai bréndin tuttuuteen paatoksenteon helpottamiseksi.

5.4 Analyysin yhteenveto

Analyysin perusteella promootioihin perustuvan mainonnan ja bréndimainonnan erot kuluttajan
ostopaatoksessa liittyvat etenkin siihen, millaisissa tilanteissa niiden vaikutus korostuu seka siihen,
missé vaiheessa ostopaatoksen muodostumista niiden vaikutus on keskeisin. Paatoksenteko voi

vaihdella nopeista, vahéiseen harkintaan perustuvista valinnoista tilanteisiin, joissa vaihtoehtoja
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arvioidaan perusteellisemmin. Taten paatoksentekoa ohjaavat tekijét voivat vaihdella tilanteesta

riippuen.

Brandimainonnan mekanismit korostuvat tilanteissa, joissa kuluttaja kokee epédvarmuutta tai
paatoksenteko vaatii enemman harkintaa mm. korkean koetun riskin vuoksi. Brandimainonta voi
vaikuttaa siihen, mité vaihtoehtoja kuluttaja ylipaataan huomioi ja kokee luotettaviksi ennen
varsinaista ostopéatosta. Sen vaikutus liittyy erityisesti kuluttajan asenteisiin, arviointiperusteisiin
seké brandiin liitettyihin mielikuviin esimerkiksi luotettavuudesta ja laadusta (Ansari 2016; Raza
ym. 2025). Brandimainonnan vaikutus ei siis kohdistu niinkaan véalittomaan kayttaytymiseen, vaan
pidempiaikaisesti muodostuneisiin kasityksiin brandista, jotka voivat vaikuttaa siihen, minkéa

vaihtoehdon kuluttaja lopulta valitsee ostotilanteessa.

Promootioihin perustuvaan mainontaan liittyvat mekanismit puolestaan korostuvat tilanteissa, joissa
paatoksenteko on nopeaa ja perustuu rajalliseen arviointiin, seka tilanteissa joissa koettu riski on
matala. Tallaisissa tilanteissa hinnan, valittdman taloudellisen hyddyn ja kiireellisyyden merkitys
korostuu, ja promootiot voivat tdten madaltaa ostokynnysta ja ohjata kuluttajaa tekemaén lopullisen
ostopaatoksen ilman laajaa vertailua vaihtoehtojen valilla (Familmaleki ym, 2015; Hizam 2025).
Promootioihin perustuva mainonta vaikuttaa siis erityisesti kuluttajan valitttmaan kayttdytymiseen

ja varsinaiseen valintatilanteeseen.

Y hteenvetona voidaan todeta, ettd promootioihin perustuva mainonta vaikuttaa ostopaatokseen
suoremmin, kun taas brandimainonta vaikuttaa epasuoremmin muokkaamalla niita tekijoitd, joiden
varaan paatos rakentuu. Naiden mainontamuotojen vaikutusten erot eivat siis liity pelkéstaan siihen
mité kuluttaja valitsee, vaan myos siihen kuinka valintaprosessi ja lopullinen ostopéatos rakentuvat
verkkokauppaymparistossa.
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6 Lopuksi

6.1 Yhteenveto

Tutkielman tavoitteena oli syventdd ymmarrysté siitd, millaisten mekanismien kautta promootioihin
perustuva mainonta ja brandimainonta kytkeytyvét kuluttajan ostopéatokseen
verkkokauppaymparistossa. Tutkielma keskittyi tarkastelemaan niitd mekanismeja ja prosesseja
joiden kautta ndma mainontamuodot vaikuttavat kuluttajan paatdksentekoon, seka sita kuinka
verkkokauppaympdriston ominaispiirteet muokkaavat ndiden mekanismien merkitysta. Tutkielma
toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jossa ei hyodynnetty empiirista aineistoa. Tarkastelu perustui
aiempiin tutkimuksiin promootioihin perustuvasta mainonnasta, brandimainonnasta seké
verkkokauppaympadristosta, joiden pohjalta muodostettiin yhtendinen kokonaisuus keskeisista

késitteista ja niité selittavistd mekanismeista.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli: Mitd mekanismeja kirjallisuus liittdd promootioihin perustuvan
mainonnan ja brandimainonnan yhteyteen kuluttajan ostopaatoksessa? Tutkielman perusteella
promootioihin perustuva mainonta kytkeytyy ostopéétokseen erityisesti hinnan, koetun taloudellisen
hyodyn seka paatoksenteon nopeutumisen kautta. Promootiot voivat madaltaa ostokynnysta, lisata
koettua hyotyé suhteessa hintaan seké ohjata kuluttajaa tekemééan nopean ostopéaatoksen ilman
laajaa vaihtoehtojen vertailua. Erityisesti ajallisesti rajatut tarjoukset voivat luoda kiireellisyyden
tunnetta, joka vahvistaa paatoksenteon nopeutumista. Brandimainonnan osalta keskeiset mekanismit
liittyvat luottamuksen rakentumiseen, koettuun laatuun, bréandiin liitettyihin mielikuviin seka
aikaisempiin kokemuksiin. Brandimainonnan mekanismit eivat suoraan kohdistu yksittaiseen
ostopaatokseen vaan se muokkaa tekijoitd, joiden pohjalta kuluttaja arvioi vaihtoehtoja. Ne

vaikuttavat ostopaatokseen epasuoremmin lisédmélld ostoaikomusta ja vahentamalld epdvarmuutta.

Toinen tutkimuskysymys oli: Mitka verkkokauppaympariston ominaispiirteet maarittavat sita,
miten promootioihin perustuva mainonta ja brandimainonta kytkeytyvat ostopaatokseen?
Tutkielman avulla havaittiin, ettd keskeisiksi piirteiksi nousevat vaihtoehtojen runsaus,
hintavertailun helppous, suuri informaation maaré seké fyysisen tuotearvioinnin puute. Naméa
piirteet vaikuttavat siihen, kuinka kuluttaja tekee paatoksia ja mihin tekijoin han tukeutuu.
Hintavertailun helppous ja vaihtoehtojen runsauden todetaan korostavan hinnan merkitystd, joka
vahvistaa promootioihin perustuvan mainonnan vaikutusmekanismeja erityisesti nopeissa ja
matalariskisissa ostopaatostilanteissa. Fyysisen arvioinnin puute puolestaan lisdd epavarmuutta ja

koettua riskid jolloin brandiin liitetty luottamus ja koettu laatu nousevat keskeisiksi mekanismeiksi.
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Taten verkkokauppaymparisto ohjailee sit4, mitkd mekanismit korostuvat kuluttajan
ostopaatoksessa.

Tutkielman tavoitteen voidaan nahdé tayttyneen, silld analyysi jasentéa keskeiset mekanismit joiden
kautta promootioihin perustuva mainonta ja brandimainonta liittyvat kuluttajan ostopaatokseen,
sek& havainnollisti kuinka verkkokauppaympéristd muokkaa néiden mekanismien toimintaa ja
vaikutusta. Tarkastelu osoitti myos sen, etta kuluttajan ostopaatéksen muodostuminen on paljon
monimutkaisempi prosessi kuin jaottelu yksittaisiin tekijéihin tai mekanismeihin, silla erilaiset
tilanteet vaikuttavat siihen, mitka tekijat nousevat kulloinkin keskeisiksi kuluttajan
paatoksenteossa. Taten voidaan todeta, ettei ostopdatds perustu yksittdiseen mekanismiin, vaan

useiden tekijoiden yhteisvaikutuksen mukaan.

6.2 Johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielman tulosten perusteella yhtend johtopaatoksené voidaan todeta, ettd promootioihin
perustuva mainonta ja brandimainonta eivéat ainoastaan vaikuta kuluttajan ostopéaatokseen eri tavoin,
vaan ne myos kytkeytyvét kuluttajan paatoksentekoprosessiin eri tavoin. Promootioiden vaikutus
kohdistuu erityisesti varsinaiseen valintatilanteeseen ja kuluttajan vélittomaan kayttaytymiseen, kun
taas brandimainonnan vaikutus rakentuu pidemmall& aikavalilla kuluttajien mielikuvien ja
kokemusten ja arviointiperusteiden kautta. Tdma havainto tukee aiempia tutkimuksia, joissa
promootiot ndhdaan lyhyen aikavélin myynnin vélineend (Familmaleki ym. 2015; Alimpi¢ ym.

2020) ja brandimainonta puolestaan pitkan aikavalin keinona (Ansari 2016).

Toisena keskeisena johtopédatoksend voidaan todeta, ettd promootioihin perustuvan mainonnan ja
brandimainonnan vaikutusmekanismien erot liittyvét keskeisesti siihen, missd vaiheessa
ostopaatoksen muodostumista niiden vaikutus korostuu. Bréndimainonnan mekanismien rooli
korostuu jo ennen varsinaista valintatilannetta ohjaamalla sitd, mitka vaihtoehdot kuluttaja
ylipaatdan kokee luotettavaksi, kun taas promootiot vaikuttavat erityisesti lopullisessa
valintatilanteessa madaltamalla ostokynnysté hinnan, vélittéman hyodyn ja kiireellisyyden kautta.
Néin ollen esimerkiksi branditunnettuuden ja luottamuksen merkitys ei rajoitu pelkéstédan valinnan
perusteluun, vaan ne vaikuttavat jo vaihtoehtojen huomioimisessa joka on linjassa Razan ym.
(2025) ja Antczakin (2024) tutkimusten kanssa.

Kolmantena johtopaatdksena voidaan todeta, ettd verkkokauppaymparisté muokkaa sitd, mitka

mekanismit nousevat keskeisiksi kuluttajan ostopééatoksessa. Verkkokaupan ominaispiirteet voivat
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yksinkertaistaa paatoksentekoa ja ohjata kuluttajaa tukeutumaan helposti vertailtaviin tekijoihin
kuten hintaan tai bréandiin. Tdman perusteella voidaan tulkita, ett4 verkkokauppaymparisté myos
vahvistaa niiden mekanismien merkitysta joihin kuluttaja tukeutuu paatéksenteon

yksinkertaistamiseksi.

Tutkielma tuo aiempiin tutkimuksiin tarkentavan ndkokulman promootioihin perustuvan mainonnan
ja brandimainonnan tarkasteluun verkkokauppaymparistossa. Aiemmat tutkimukset ovat
tunnistaneet ndiden mainontamuotojen keskeiset vaikutukset, mutta niiden taustalla olevia
mekanismeja ja niiden kytkeytymista ostopaatokseen on kasitelty véhemman. Analyysin perusteella
voidaan todeta, ettd mainonnan vaikutukset eivét rajoitu pelkastaan yksittaiseen ostopaatokseen
vaan ne liittyvat laajempaan paatoksentekoprosessiin. Tutkielma my0s osoittaa, etta
verkkokauppaymparisto korostaa eri mekanismien merkitysta erilaisissa ostotilanteissa.

Koska tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, sen keskeisin rajoite liittyy empiirisen
aineiston puuttumiseen. Tutkielman johtop&atokset perustuvat aiemman tutkimuskirjallisuuden
tarkasteluun ja arviointiin, jonka vuoksi mekanismien toimintaa kuluttajien todellisessa

kayttaytymisessa ei pystytd vahvistamaan ilman empiirista aineistoa.

Eradnd kiinnostavan jatkotutkimuksen kohteena olisi tarkastella promootioihin perustuvan
mainonnan ja brandimainonnan vaikutusmekanismeja empiirisesti verkkokauppaymparistossa.
Taman tutkielman avulla mekanismeista saatiin kirjallisuuden avulla teoreettinen kokonaiskuva,
mutta niita ei pystytty tarkastelemaan kuluttajien todellisessa kayttaytymisessa. Empiirinen
tutkimus voisi syventdd ymmarrysta siitd, kuinka kuluttajat kaytdnnossa reagoivat erilaisiin
mainonnan muotoihin eri ostopééatostilanteissa. Olisi myds mielenkiintoista tutkia kuinka kuluttajat
toimivat tilanteissa, joissa esiintyy samanaikaisesti sekd hinnallisia kannustimia etta vahvaa
brandiviestintad. Ohjaako ostopaatosta talldin ensisijaisesti taloudellinen hyoty vai brandiin liitetty
luottamus ja laatu? Tallaisten tilanteiden tarkastelu voisi tuoda tarkempaa ymmarrysta siitd, miten

eri mekanismit kytkeytyvét toisiinsa ja ohjaavat kuluttajan ostopaatosta verkkokauppaymparistossé.
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Liitteet
Liite 1. Selvitys tekodlyn kaytosta

Kéytetty tyokalu: Google Gemini (3- versio)

Kéyton tarkoitus: Kaytin Geminid apuna tekstin oikeakielisyyden sekd rakenteen loogisuuden

tarkastamiseen.

Kehote: ”Onko teksti oikeakielist ja loogisesti rakennettu? Ald muokkaa tekstid, nosta vain esille

mité voisi kehittda.”
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