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chase decision and the factors affecting it. Kirjakauppa.com is a book store that has its own
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1 Johdanto

Digitalisaatio on muodostunut yhdeksi isoimmista trendeista muuttuvassa yhteiskun-
nassa, minka johdosta sen vaikutukset ovat erittdin suuret. Digitalisaatio tai toisin sa-
noen digitaalinen muutos viittaa muutoksiin, jotka liittyvat digitaalisen tekniikan so-
veltamiseen yhteiskuntamme kaikilla osa-alueilla. (Kaaridinen, Parviainen, Teppola ja
Tihinen 2017, 64.) Asiakkaan ostoprosessi on myos digitalisaation seurauksena muut-
tunut vuosien varrella. Ennen asiakas saapui myymalaan, teki ostoksensa, maksoi
kassalla ja poistui. Nykyaan internetin ansiosta asiakas voi tehda ostokset verkossa,
mika voi tehda prosessista monimutkaisen. Hiidensalon (2016) haastattelema Adlib-
ris Finlandin toimitusjohtaja Tuomikoski vaittaa hintavertailun olevan nykypaivana
helpompaa tehda internetin kautta, joka on suuri tekija ostopaatokselle. Taman
myo6ta asiakkaan ei enda tarvitse nousta kotisohvaltaan ja lahted puntaroimaan osto-

paikan valintaa.

Paytrailin Verkkokauppa Suomessa 2018 -tutkimus osoittaa, ettd vuoteen 2017 ver-
rattuna liikevaihto kasvoi 18 prosenttia (Urpelainen 2018). Tutkimuksesta kay ilmi,
ettd suuren verkkopalvelujen kulutuksen kasvun seurauksena suomalaisten yritysten
tulisi ymmartaa tarjota omaa palveluaan myos verkossa, silla muuten voi olla edessa
asiakkaiden menettaminen kilpailijoille. Suomalaisen tyon liiton (2018) tutkimuksen
mukaan kuluttajat arvostavatkin nykyaan yha enemman helppoutta ja mukavuutta
asioinnissa. Asioinnin tulee olla sujuvaa ja tuotteiden ja palvelujen on vastattava ku-
luttajan omaa tarvetta. Tama on nahtavasti yksi suurin tekija sille, miksi verkkokau-

pan palvelut pysyvat jatkuvassa nousukiidossa.

Tassa tutkimuksessa syvennytdan tarkemmin kuluttaja-asiakkaan ostopadatokseen di-
gitaalisesti muuttuvassa maailmassa, minkd myota tietoperusta kasittelee tutkimuk-

selle ominaisia teorioita liittyen kuluttajan ostokayttaytymiseen. Teoriaan sisaltyy ku-
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luttajan ostokayttaytymisen lisdksi asiakasukollisuus seka kuluttajan ostop&aatospro-
sessi. Tutkimuksen kohteena on suomalainen verkkokirjakauppa Kirjakauppa.com,
joka omistaa my0s 16 kivijalkamyymalda ympari Suomea. Tutkimuksen tavoitteena
selvittaa, millaiset tekijat vaikuttavat kirjakaupan kuluttaja-asiakkaan ostopaattkseen
niin kivijalkamyymaldssa kuin verkkokaupassakin. Tarkoituksena on lisdksi saada sel-

ville, millaisia mielikuvia kirjakauppabrandi asiakkaassa herattaa.

Tutkimuksessa esitellaan aluksi tutkimusasetelma, jossa syvennytaan tarkemmin tut-
kimuksen tavoitteisiin, tutkimuskysymyksiin seka kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen
seka tutkimusmenetelmiin. Kolmannessa paaluvussa, eli teorialuvussa tutustutaan
tutkimuksen keskeisimpiin kasitteisiin seka aikaisempiin tutkimuksiin, jotka koskevat
padosin kuluttaja-asiakkaan ostopdatosta, ostopaatosprosessia, ostokayttaytymisen
muutosta seka asiakasuskollisuutta. Erilaisia kasitteita pyritdan selittamaan kuvioiden
avulla. Tutkimustuloksista ja johtopaatoksista saadaan selville merkittavimmat tulok-
set Kirjakauppa.comin asiakkaisiin vaikuttaviin ostopaatostekijoihin, joita havainnoi-
daan erilaisin taulukoin. Lopuksi tutkimuksen pohdintaosiossa kdydaan lapi esimer-

kiksi tutkimuksen luotettavuutta, kehityskohtia seka jatkotutkimusaiheita.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma koostuu monesta eri vaikuttavasta tekijasta. Tutkimusasetelma se-
littad, mitd kyseisessa tydssa aiotaan tehda. Tutkimusasetelman tavoitteena on ker-
toa milla menetelmalla eli tutkimusotteella tutkimusongelma aiotaan ratkaista. (Ka-

nanen 2015, 85.)



2.1 Toimeksiantaja ja tutkimuksen tavoite

Toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantaja on Kirjakauppa.com. Kirjakauppa.com on suomalainen
kirja- ja verkkokirjakaupan yritys, joka tarjoaa brandilupauksensa mukaisesti ”luke-
mattomia lukuhetkia”. Kivijalkamyymaldidensa lisaksi Kirjakauppa.com -verkko-
kauppa palvelee asiakkaitaan kellon ympari. Viela kevaalla 2018 Kirjakauppa.com oli
vield ainoastaan verkkokauppa, mutta saman vuoden syksyna se sai rinnalleen 16 ki-
vijalkamyymalaa ympari Suomea. Kivijalkamyymaloista suurin osa sijaitsee ABC-
lilkennemyymaloissa seka yksi Helsingissa kauppakeskus Redissa. Kirjakauppa.comilla
on ollut myo6s pop-up-myymaldita esimerkiksi Tampereen kauppakeskus Ratinassa

seka Lahdessa kauppakeskus Karismassa.

Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksessa on tavoitteena selvittaa, millainen kuluttaja-asiakkaan ostokayttayty-
minen on, mitka tekijat vaikuttavat kuluttaja-asiakkaan ostopaatokseen, mista kana-
vista han etsii tietoa ja kuinka asiakasuskollinen asiakas on tutkittavalle brandille.
Tutkimuksella halutaan selvittda, onko verkkokaupalla suositumpi asema kuin kivijal-
kamyymalalla seka mitka ovat mahdollisesti asiakkaalle suosituimmat verkkokirjakau-

pat, kun han haluaa ostaa uutta luettavaa.

Tutkimukseen valittiin tutkimuskohteeksi kolme kohdetta eli kaksi kivijalkamyymalaa
seka verkkokauppa sen sijaan, etta olisi tutkittu jokaista Kirjakauppa.comin myyma-
133, joita on yhteensa 16 kappaletta. Rajaaminen seka tarkka tutkimusongelman
maarittely ovat tarkeitd sen vuoksi, ettd se ohjaa koko tutkimusprosessia eteenpain

(Kananen 2015).



Tutkimukselle valikoitui paatutkimuskysymys, ja sita tarkentavat alakysymykset:

1. Millainen on Kirjakauppa.comin kuluttaja-asiakkaan ostokdyttaytyminen?
a. Mitka tekijat vaikuttavat kirjan ostopadatokseen eri kanavissa (kivi-
jalka/verkkokauppa)?
b. Mista eri kanavista kuluttaja etsii tietoja kirjoista?

c. Mika on Kirjakauppa.comin suosio, mielikuva ja asiakasuskollisuus?

2.2 Kvantitatiivinen tutkimusote

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa on tarkoituksena yleistaa tutkimuksesta saatua tietoa. Aineis-
tossa paaroolissa ovat tutkimuksesta saatavat luvut. (Kananen 2011, 15.) Kananen
(2015, 63) vaittaa tutkimusotteen olevan myds yksi tarkeimmista paatoksesta opin-
nadytetyota aloittaessa. Satunnainen menetelman valinta ei yksinaan ole oikea tapa
paattaa tutkimuksen suuntaa, vaan kyseisen otteen valinta on tieteellisesti perustel-
tava. Menetelman tarkoituksena on tuottaa juuri oikeaa tietoa tutkimukselle. Vilkan
(2005, 49) mukaan maarallinen tutkimusote on sopiva tutkimuksiin, joissa jokin asia
halutaan ilmaista yleistden numeroin tai ilmaista, miten joku asia on mahdollisesti
muuttunut. Tutkimusmenetelman valinta liittyy myds vahvasti tiedonintressiin, jolla
tarkoitetaan kysymyksen asettamista suhteessa tutkimusmenetelmiin. Koska tutki-
mus perustuu lukumaariin ja prosenttiosuuksiin, sitd voidaan myos kutsua tilastol-
liseksi tutkimukseksi (Heikkila 2008, 16). Koska kyseisessa tutkimuksessa oli tarkoitus
tutkia mahdollisimman montaa eri asiakasta, olisi kvalitatiivisen tutkimushaastatte-
lun jarjestaminen ollut turhan pitka ja laaja prosessi. Myoskaan tyossa ei ollut tarkoi-
tus saada niin syvallista tietoa, vaan enimmakseen kaytannon yleistietoa, jota Kirja-

kauppa.com pystyisi hyddyntamaan tulevaisuudessa.



Kanasen (2015, 198) mukaan kvantitatiivinen tutkimusote ottaa teoriat kdytantoon,
mika tarkoittaa deduktiivista tutkimusotetta. Lahestymistapa olisi induktiivinen, mi-
kali kyseessa olisi laadullinen opinndytetyd. Talldin yritettdisiin ymmartaa kyseista il-
miotd. Opinndytetyon tarkoitus oli [ahestya tutkimuksen aihetta, eli Kirjakauppa.co-
min kuluttaja-asiakkaan ostokayttaytymista teorialdhtoisesti, jolloin tutkimusote to-

teutuisi deduktiivisena.

Opinndytetyohon valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, koska se antoi par-
haiten vastauksia tutkimuskysymyksiin, kun Kirjakauppa.comin asiakkaille laadittiin
strukturoitu kyselylomake. Asiakkaan ostopaatosta seka mielikuvia oli yksinkertai-
sinta ottaa analyysiin kysymalla juuri heilta heidan saamaansa kokemusta ja tunnetta
Kirjakauppa.comista seka sitd, mitka tekijat heilla todennakdisimmin johtavat osto-

paatoksiin niin kivijalassa kuin verkkokaupassa.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat ja analyysimenetelmat

Tutkimuksessa aineistoa kerattiin strukturoidulla kyselylomakkeella, joka lahetettiin
kahteen eri kivijalkamyymalaan, joista toinen sijaitsee Helsingissa kauppakeskus Re-
dissa ja toinen Heinolan ABC-liikennemyymalassa. Kivijalkamyymaloiden tutkimuslo-
make oli paperilomake, jonka myymaldssa vierailevat tai oston tekevat asiakkaat
tayttavat. Kyselylomake suunniteltiin Sphinx-ohjelmalla. Kirjakauppa.comin sahko-
postilistalle liittyneiden asiakkaiden kyselylomake rakennettiin Webropol-jarjestel-
malla sen vuoksi, koska Sphinxin kautta lomakkeen sahkdinen |ahettaminen ei ollut
enda mahdollista teknisten ongelmien vuoksi. Aineistoa kerattiin myymaldissa noin
kuukauden ajan mahdollisimman suuren otoksen saamiseksi. Lomakkeita alettiin ja-
kaa myymaldissd 19.12.2018 alkaen, ja tutkimus paatettiin 13.1.2019. Lomakkeita ja-
ettiin molemmissa myymaloissa miltei kuukauden ajan, jotta otoksesta tulisi riittavan
suuri. Verkkokyselylomakkeet lahetettiin asiakkaille 9.1.2019, ja sita kautta vastauk-

sia kerattiin noin viikon ajan.



Tutkimusta pyrittiin analysoimaan erilaisin taulukoin suorilla jakaumilla. Kanasen
(2010, 104) mukaan suora jakauma on tuloste, jonka tehtavana on tarkastella yksit-
taisten kysymysten vastausten jakautumista erilaisten vaihtoehtojen vilille. Vastaus-
vaihtoehtojen kappalemaarat ilmoitetaan n-jakaumalla. Prosenttijakauma puoles-
taan tuo esille jokaisen vaihtoehdon suhteellisen osuuden jokaisesta vastauksesta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kuitenkin taulukot esitetaan aina suhteellisina — toi-

sin sanoen prosenttitaulukoina.

Kvantitatiivisen tutkimuksen otanta

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa on valittava tietty populaatio. Kanasen (2011,
65) mukaan populaatiolla eli perusjoukolla viitataan siihen kohderyhmaan, jota tut-
kittava ilmio koskee seka se vastaa siihen, etta keta tutkitaan. Populaatiosta valitaan
otos, jonka tehtavana on edustaa koko populaatiota. Otoksella pyritdan taten yleista-
maan tutkimustuloksia koskien koko perusjoukkoa. Heikkilan (2008, 33) mukaan
"otos on edustava pienoiskuva perusjoukosta”. Tutkimuksesta on saatava luotetta-
vaa tietoa, minka vuoksi suuresta perusjoukosta otetaan pienempi tutkimusryhma eli
otos. Tutkimuksen perusjoukkona eli populaationa toimivat Kirjakauppa.comin asiak-
kaat, jotka olivat tavoitettavissa kivijalkamyymaloissa seka verkkokaupassa. Havain-
toyksikoiksi tutkimukseen otettiin Heinolan kivijalkamyymala, Helsingin kauppakes-
kus Redin myymala (paperikyselylomake) seka uutiskirjelistalle sitoutuneet (verkko-
kyselylomake) asiakkaat. Havaintoyksikot valikoituvat sattumanvaraisesti Heinolan
myymalassa niista henkildista, jotka ohikulkumatkallaan pistaytyvat Kirjakauppa.co-
missa ostoksilla tai vakituisista paikallisista asiakkaista. Helsingissa kauppakeskus Re-
din myymalan havaintoyksikot olivat niita henkildita, jotka kdvivat ostoksilla kauppa-
keskuksessa ja tulivat myos ostoksille Kirjakauppa.comin myymalaan. Perusjoukkoon
kuuluivat myos ne henkil6t, jotka olivat niin sanotusti sitoutuneet Kirjakauppa.comin

asiakkaiksi liittymalla uutiskirjelistalle verkossa tai muissa tapahtumissa, esimerkiksi
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Helsingin Kirjamessuilla. Vilkan (2015, 98) mukaan tutkimus on kokonaistutkimus sil-
loin, kun tutkitaan ilmion koko populaatiota. Opinnaytetyd ei kuitenkaan ole nain

laaja, vaan perusjoukosta on valittu valmiiksi edella mainitut havaintoyksikot.

Otantamenetelmia voi olla kahdenlaisia: ei-todennakdisyysotoksia seka todenna-
koisyysotoksia. Todennakoisyyteen perustuvalla otantamenetelmalla tarkoitetaan
sitd, etta kaikilla perusjoukon jasenilla on todennakdisyys tulla otokseen. (Kananen
2011, 68-69.) Tutkimuksessa kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa, joka on to-
denndkodisyyteen perustuva otantamenetelma. Kyselyyn osallistuneet asiakkaat vali-

koituivat siis satunnaisesti.

Otoksen on oltava myos tarpeeksi suuri tutkimusaineistoa keratessa. Maarallinen tut-
kimus toteutetaan usein strukturoiduilla tutkimuslomakkeilla, joita erilaiset taulukot
ja kuviot pyrkivat selittdmaan saaduista tutkimustuloksista. Tavoiteotantana tutki-
muksessa oli alun perin kerata 300 taytettya kyselylomaketta molemmista kivijalka-
myymalodista (yhteensa 600 kpl) seka kaikki uutiskirjelistalle sitoutuneet asiakkaat.
Otoksen luvuksi saatiin lopuksi kuitenkin yhteensa vain 145 vastannutta asiakasta:
myymaloista yhteensa 40 kappaletta ja verkkokyselysta 105 kappaletta. Verkkoky-

selylomakkeita lahetettiin yhteensa 1 833.

Tutkimuksen vastausprosentti jaa Kanasen (2014, 199) mukaan verkkokyselyissa
usein alhaiseksi. Pienelle vastausprosentille voi olla syyna esimerkiksi mielenkiintoa
herattamaton sahkoposti tai vanhentuneet sahkopostiosoitteet. Sahkopostikyselyssa
tulisi kiinnittda huomiota esimerkiksi kyselyn layout-ilmeeseen (mts. 207). Tutkimus-
lomake toteutettiin mahdollisimman yksinkertaisena, jotta se olisi jokaiselle asiak-
kaalle helppo tayttda. Vastausprosentiksi verkkokyselylle saatiin vain 7,91 %. Syyna
pienelle vastausprosentille voi olla esimerkiksi kyselyn vastaanottaneiden heikko mo-
tivaatio vastata kyselyyn. Vastausmaaria kuitenkin pyrittiin kasvattamaan Kirja-

kauppa.comin tarjoamalla palkkiolla, eli 50 euron arvoisen verkkokaupan lahjakortin



10
arvonnalla. Kanasen (mts. 202) mukaan palkkio on hyva keino saada vastausprosen-
tista suurempi. Se voidaan joko jakaa jokaiselle osallistuneelle tai vaihtoehtoisesti ar-
poa kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken. Palkkio arvottiin kaikkien kyselyyn vas-

tanneiden kesken.

Tutkimuksen luotettavuusvarauma: validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksesta saatava tieto on luonnollisesti oltava mahdollisimman luotettavaa ja
todenmukaista. Tutkimuksen luotettavuusmittarien, reliabiliteetin ja validiteetin teh-
tavana on mitata tutkimuksessa sen luotettavuutta seka laatua (Kananen 2014, 260).
Tutkimuksessa luotettavuutta tullaan tarkastelemaan tyon loppuvaiheessa. Siina
maaritellaan, kuinka saadut tulokset olivat onnistuneita ja pysyvia, eli toteutuivatko
validiteetti ja reliabiliteetti. Tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti otetaan tark-

kaan huomioon, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotettavia.

Kanasen (2011, 121) mukaan tutkimuksen validiteetilla (eng. validity) eli patevyydella
tarkoitetaan lyhyesti ilmaistuna sita, etta mittaako tutkimus oikeaa asiaa seka onko
kyseinen mittari tarpeeksi tarkka. Heikkila (2008, 29) vaittaa, etta tutkimuksen vali-
dius ei saily, mikali tutkija ei ole asettanut tarkkoja tavoitteita. Tall6in usein tutkijan
tutkittavat asiat eivat ole olennaisia. Tutkimusta tehdessa on tarkeaa maaritella tar-
kasti esimerkiksi tutkimuksen mittarit, kasitteet seka perusjoukko, jotta mittaustulok-
set voisivat olla valideja. Jos ndin ei ole tehty, ei patevyys tayty. Heikkildn (mts. 30)
mukaan validius tulee suunnitella tarkkaan etukateen ottaen huomioon tarkasti har-
kitun tiedonkeruun. Tutkijan tulee muistaa, ettd esimerkiksi tutkimuskysymykset

pohjautuvat tutkimusongelmaan. Validiuden tarkastelu jalkikdteen on haastavaa.

Tutkimuksesta tulee luotettava, mikali teoreettisessa viitekehyksessa olennaiset ka-
sitteet ovat maariteltyna seka teorioihin ja aiempiin tutkimuksiin on perehdytty riit-
tavaksi. Tutkimuslomakkeen kysymykset pohjautuivat vahvasti tutkimuksen teoriaan,

minka vuoksi teoriapohja tulee olla hyvin hallinnassa.
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Kanasen (2011, 119) mukaan tulosten pysyvyytta voidaan tutkia tuloksen reliabilitee-
tilla (eng. reliability). Mikali siis tutkimukselle tehddan uusintamittaus, on tulosten
pysyttava yha samanlaisina. Heikkilan (2008, 30) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tu-
losten tarkkuutta ja luotettavuutta. Tutkimuksesta saadut tulokset eivat siis saa olla
sattumaan perustuvia. Tutkimustulokset ovat helposti sattumanvaraisia, jos tutki-
musotos on liian niukka. Jotta tuloksista saataisiin luotettavia, on tutkimusotoksen
edustettava koko perusjoukkoa. Kyseisessa tutkimuksessa ei kuitenkaan pystytty tut-
kimaan koko perusjoukkoa. Tutkimusta voidaan myds pitdaa epaluotettavana, mikali
kyselylomakkeita palautui tayttamattomina takaisin. Talloin Heikkilan (2008, 30) mu-
kaan kyseessd on nouseva poistuma eli kato (nonresponse). Kokonaan tayttamatto-

mia lomakkeita ei kuitenkaan palautunut takaisin.

Tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin onnistumista tullaan kasittelemaan tar-
kemmin tutkimuksen pohdintaosiossa eli vildennessa luvussa. Tarkoituksena on maa-
ritelld, kuinka saadut tulokset olivat onnistuneita ja pysyvia. Tutkimuksessa reliabili-
teetti ja validiteetti otettiin tarkkaan huomioon, jotta tutkimustulokset olisivat mah-
dollisimman luotettavia. Tutkimusaihe rajautui siten, ettei tutkimus olisi liian laaja.
Tutkimukseen valittiin selkedksi tutkimusryhman otos, eli kahden eri myymalan vie-
railevat asiakkaat seka uutiskirjelistalle sitoutuneet asiakkaat. Taman vuoksi tutkimus
ei perustunut koko perusjoukkoon, johon olisivat kuuluneet kaikki Kirjakauppa.comin
asiakkaat. Tutkimus ei perustunut perusjoukkoon myoskaan siksi, koska jokaista yri-

tyksen asiakasta olisi ollut Iahes mahdotonta tavoittaa.

Tutkimuksesta on luotettava, mikali teoreettisessa viitekehyksessa olennaiset kasit-
teet ovat maariteltyna seka teorioihin ja aiempiin tutkimuksiin on perehdytty riitta-
vaksi. Tutkimuslomakkeen kysymykset pohjautuvat vahvasti tutkimuksen teoriaan,
joka viestii siita, etta teoriapohja on hyvin hallinnassa. Luotettavuuteen vaikutti myos
riittava tutkimusotos, jotta tutkimuksesta saataisiin tarpeeksi maarallistd dataa ana-

lysointia varten. Validiteetin epaonnistumisen ehkdisemiseksi tutkimusongelmasta
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nousevat kasitteet maaritelldan tarkkaan tutkimuksen teoriaosuudessa eli kolman-

nessa paaluvussa.

3 Kuluttaja-asiakkaan ostokdyttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytyminen tutkii erilaisten kuluttajien tapaa valita, kayttaa tai ku-
luttaa joitakin tuotteita, palveluja, ideoita tai kokemuksia heidan tarpeidensa tyydyt-

tamiseksi. Kuluttaja voi olla yksildllinen kuluttaja, organisaatio tai ryhma, joiden osto-
kayttaytymisen vaikutusta tutkitaan, miten ne vaikuttavat muun muassa ymparistéon
seka mitka asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. (Hawkins & Mothersbaugh

2013, 6.)

3.1 Keskeisia kasitteita

Markkinointi

Bergstromin (2015) mukaan markkinointia pidetddn toiminta- ja ajattelutapana,
jonka perustuu suhteisiin ja yhteisollisyyteen vastuullisella tavalla. Markkinoinnin ta-
voitteena on tuottaa myyvia ja kilpailukykyisia tuotteita sekd palveluja, jotka tuotta-
vat molemmille osapuolille arvoa. Kotler ja Keller (27, 2016) vaittavat puolestaan
markkinoinnin olevan ihmisen sosiaalisten tarpeiden tunnistamista seka niiden tayt-
tamista. Yksinkertaisesti heidan (mts. 27) mukaan markkinointi on asiakkaan tarpei-

siin vastaamista kannattavalla tavalla.

Anttila ja lltanen (2001, 12—-13) esittelevat kolme erilaista markkinoinnin kasitetta. He
(mts. 13) kertovat, ettd American Marketing Associationin eli AMA:n (1948) kasitteen
mukaan markkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia kaupallisia toimintoja, joita suoritta-

malla on tarkoituksena tuoda tavaroita tai palveluja tuottajalta kuluttajalle. Christo-
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pherin, Paynen ja Ballantynen (1991, 6) mukaan markkinointi 1970-luvulla yhteiskun-
nallisessa markkinoinnissa panostettiin entistd enemman voittoa tavoittelematto-
maan markkinointiin. Anttilan ja Illtasen (2001, 13) mukaan Gustafsson ja Mannermaa
(1975) kuvailevat juurikin 1970-luvulle sijoittuvan teorian mukaan markkinoinnin tar-
koittavan sitd, ettd asiakkaaseen vaikuttavia tekijoitd pyritddn analysoimaan, suunnit-
telemaan ja valvomaan, mika auttaa toimimaan asiakkaan tarpeiden tyydyttamisen
mukaisesti ottamalla myds huomioon sen kannattavuuden. Anttila ja lltanen (mts.
13) myos kuvailevat AMA:n (1987) seka Ferrelin ja Lucaksen (1987) uudemman kasit-
teen, jonka mukaan markkinointia pidetdaan toimeenpano- ja suunnitteluprosessina,
jonka tarkoituksena on kehittaa, hinnoitella, tiedottaa seka toimittaa ideoita, tuot-
teita ja palveluja asiakkaille siten, etta yksittdisten asiakkaiden tai yritysten vaihdan-

nalle asetetut tavoitteet tulevat taytetyiksi.

Asiakassuhdemarkkinointi

Ndubisin (2005, 100) mukaan Gronroos (1994) vaittaa, ettd asiakassuhdemarkkinointi
perustaa, yllapitaa seka parantaa suhteita asiakkaan ja muiden yhteistyokumppanei-
den valilla. Ndubisin (2005, 99) mukaan Berry (1983) kuvailee asiakassuhdemarkki-
noinnin olevan strategia, joka vetaa puoleensa, sdilyttaa seka parantaa asiakassuh-
teita. Ndubisin (mts. 99) mukaan Gummerson (1993) puolestaan vaittaa kasitteen
tarkoittavan strategiaa, jossa vuorovaikutuksen, suhteiden seka verkkojen yllapito on

olennainen asia.

Christopherin ja muiden (1991, 9) mukaan asiakassuhdemarkkinointi ei ainoastaan
keskity parempien suhteiden rakentamiseen kuluttajan ja palveluntarjoajan valilla
seka sisdisten markkinoiden valilld, vaan myos toimittajien tyontekijoiden valilla.
Gronroosin (1995, 252) mukaan Gronroos (1991) vaittaa asiakassuhdemarkkinoinnin
strategian soveltuvan paremmin palvelualoille, kun taas transaktiomarkkinointi sopii

paremmin yrityksille, jotka tarjoavat kuluttaja-asiakkailleen kauppatavaraa. Gronroos
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(mts. 252) vaittaa, etta suhdekeskeinen markkinointi on pitkdjanteisempaa verrat-
tuna transaktiomarkkinointiin, joka on huomattavasti lyhytkestoisempaa. Han vait-
taa, ettd transaktiomarkkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaita, kun taas asia-
kassuhdemarkkinoinnin paatahtdaimena on asiakkaiden saamisen lisdksi yllapitaa asia-
kassuhteita. Gronroosin (mts. 253) mukaan Reichheld ja Sasser (1990) toteavat, etta
tyytyvaisen, pitdavan asiakassuhteen saaminen on yrityksille edullisempaa kuin kerta

toisensa jalkeen uuden asiakkaan hankkiminen.

Brandi ja brandimielikuva

Lee ym. (2000, 61) madarittelevat brandin kasitteen olevan American Marketing Asso-
ciationin eli AMA:n (1960) mukaan nimi, termi, symboli, malli tai kaikkien naiden yh-
distelma, jonka tehtdvana on identifioida yhden palveluntarjoajan tuotteet tai palve-
lut seka saada ne erottumaan kilpailijoistaan. Makisen, Kahrin ja Kahrin (2010, 44)
mukaan brandi voi olla melkein mika vain: esimerkiksi tuote, ihminen, jonkinlainen
palvelu tai esimerkiksi valtio. Meenaghan (1995, 24) vaittaa brandimielikuvan olevan
Kotlerin (1988) mukaan ryhma erilaisia uskomuksia jostakin brandista seka Aakerin
(1992) mukaan joukko olettamuksia, jotka ovat jarjestdaytyneet tarkoituksenmukai-
sella tavalla. Meenaghan (mts. 23) vaittda myos Guntherin (1959) pitavan yrityskuvaa
tarkedna: sen voi maaritella yhdistelmana tunteita, tietoa, ihanteita, uskomuksia,
jotka kumpuavat asiakkaan kokemuksista liittyen tietyn yrityksen toimintaan. Hanen
(mts. 24) mukaansa myos Messner (1963) vaittaa, etta jokaisella henkil6lld, joka on

yrityksen kanssa tekemisissa, on oma psyykkinen mielikuva tietysta yrityksesta.

Brandimielikuvan luomisprosessissa on tarkeaa, ettd tuoteominaisuudet tuottavat
tarkeaa hyotya kuluttajalle esimerkiksi tuotevalikoimansa kautta, mika saa kuluttajan
tarpeet tyydytetyiksi. Mikali tuotetarjonta ei eroa paljoa muista kilpailijoista, on tar-
keampaa kiinnittaa huomiota brandin identiteetin muihin osa-alueisiin, kuten esi-

merkiksi markkinointiviestintdan ja mainontaan. (Meenaghan 1995, 24.)
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Kuluttajakdyttaytymisen madaritelma
Gallowayn (1999, 360) mukaan kirjallisuudessa esitellaan useita erilaisia kuluttaja-
kayttaytymiseen liittyvia malleja monine erilaisine ominaisuuksineen. Kotler ja Keller
(2012, 173) maarittelevat kuluttajakayttaytymisen termin yksinkertaisesti tarkoitta-
van sitd, miten yksittdiset henkilot, ryhmat tai organisaatiot valitsevat, ostavat, kayt-
tavat ja kuluttavat kauppatavaraa, palveluja, ideoita seka kokemuksia tyydyttaakseen
omat tarpeensa. Solomonin (2009, 14) mukaan kuluttajakdyttaytyminen ei ainoas-
taan kuitenkaan koske tavaroiden tai palvelujen ostamista, vaan kuinka kulutustuot-
teiden hankkiminen tai hankkimatta jattaminen vaikuttaa ihmisten elamaan. Tarkoi-
tuksena on ymmartaa ihmisten halua ostaa asioita seka selvittaa, kuinka suuri vaiku-
tus silla voi olla sosiaaliseen elamaan ihmisten kuluttamien palveluiden ja tuotteiden
kautta. Chung-Hoon ja Young-Gul (2003, 18) vaittavat, etta Ravaldin ja Groonroosin
(1996) mukaan kuluttuja alkaa tuntea olonsa turvalliseksi tehtydan useamman onnis-
tuneen ostotapahtuman joltain tietylta palveluntarjoajalta tai myyjalta. Taman myota
uudelleenostohalukkuus kasvaa, jonka Galloway (1999, 360) vaittda olevan tarkea

piirre yritykselle kilpailuedun kasvattamisen suhteen.

3.2 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ylikosken (1999, 80) mukaan kuluttajan ostopaatosprosessiin (kuvio 1) vaikuttavat
demograafiset tekijat, markkinointimix, eli yrityksen kilpailukeinot seka psykologiset
tekijat ja ulkoiset sosiaaliset tekijat. Winerin (2007, 110) mukaan asiakkaan ostopda-
tokseen vaikuttavat seka sisdiset etta ulkoiset tekijat. Sisaisia tekijoita ovat muun mu-
assa asiakkaan aikaisemmat kokemukset tuotteista tai palveluista, aikaisemmat kes-
kustelut asiantuntijoiden kanssa tai esimerkiksi lehtiartikkelit. Sisdisella tekijalla tar-

koitetaan sitd, etta asiakkaalla on jo aikaisempi kokemus ja muistikuva jostain tuot-
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teesta tai palvelusta. Ulkoiset tekijat ovat sellaisia, joita asiakas ei muodosta aikai-

semmasta kokemuksestaan, vaan luo itselleen tarpeen vasta sitten, kun kuulee uu-

desta palvelusta tai tuotteesta. Asiakas voi luoda tarpeen itselleen esimerkiksi ndke-

mastaan mainoksesta tai vaihtoehtoisesti lehtiartikkelista, jossa jotain tiettya palve-

lua suositellaan.

Perheen eldaméanvaihe

Markkinointiviestinta

Demograafiset tekijat Psykologiset tekijat ) o
- Ikd Markkinointimix _ Motivaatio Ulkoiset sosiaaliset tekijat
- Koulutus - Tuote _ Havaitseminen Kulttuuri

- Ammatti Hinta - Oppiminen Sg_:_smalllug_kka

- Elaméntyyli Saatavuus _ Asenteet Viiteryhmat

Perhe

Persoonallisuus

l |

Vaikutukset kuluttajan ostopdatdsprosessiin

Informaation
etsiminen

Tarpeen
tunnistaminen

Vaihtoehtojen
arviointi

Ostopaatds

Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymisen viitekehys (Ylikoski 1999, 80, muokattu)

Demograafiset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen yhtena merkittavana vaikuttavana tekijana ovat ku-
luttajan demografiset tekijat. Bergstrom ja Leppdnen (2015) vaittavat ndiden vaesto-
tekijoiden olevan yksilon ominaisuuksia, joita on mahdollista mitata ja analysoida.
Hawkinsin ja Mothersbaughin (2013, 110) mukaan nailla tekijoilla tarkoitetaan niita
kuvailevia tekijoita, jotka selittavat vaeston kokoa, levinneisyytta ja rakennetta.
Markkinoijien keskuudessa kuitenkin yleisimmin kaytetdan demograafeina asiakkai-
den arvoja ja elamantyylia. Hiltunen (2017, 23) puolestaan puhuu demograafisista te-
kijoista kuluttajan henkilokohtaisina tekijoina, joita ovat esimerkiksi yksilon persoo-
nallisuus, ikd, sukupuoli, elamanvaihe, arvot, motivaatio ja asenteet sekd mielipiteet.

Bergstrom ja Leppéanen (2015) lisdavat tekijoihin viela ihmisen uskonnon, kielen,
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asuinpaikan/asumismuodon, ammatin tai koulutuksen, tulot sekd ihmisen liikkuvuu-

den.

Ikd demograafisena tekijana on Hawkinsin ja Mothersbaughin (2013, 115) mukaan
tarkea tuotteen position kannalta. Ika kasittda esimerkiksi asiakkaan asenteelliset
seka kayttaytymiseen liittyvat normit, seka Ylikoski (1999, 81) vaittaa ian olevan vai-
kuttava tekija myos kuluttajan ostopaikan valinnassa. Ikaryhman tunnistaminen aut-
taa markkinoijaa segmentoinnissa seka markkina-alueen ymmartamisessa (Mothers-

baugh & Hawkins 2013, 117).

Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisiin ostokayttaytymistekijoihin ovat suuressa roolissa viiteryhmat, perhe seka
sosiaaliset roolit (Kotler & Keller 2012, 175). Ylikoski (1999, 82) lisda sosiaalisiin teki-
joihin my0s kulttuuriset tekijat. Kotlerin ja Kellerin mukaan (2012, 175) kulttuuri
maarittelee sen, mita ihminen haluaa tai miten han kayttaytyy. Paikalla, jossa henkil®
asuu, on myos oma merkityksensa hanen kulttuurilleen. Markkinoijien tulee sisdistaa
eri maiden kulttuuriset arvot, jotta he tietdisivat, miten markkinoida parhaiten ole-

massa olevia sekd uusia tuotteita. (mts. 175)

Ylikoski (mts. 82) vaittda sosiaalisten tekijoiden olevan kuluttajan ulkopuolisia teki-
joita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen tekoon niin palveluita kuin tuotteita
ostaessa. Ylikosken (Mts., 83) mukaan viiteryhma on yksi tadllainen ulkopuolinen te-
kija, joka tarkoittaa sitd, etta yksil6 on joko jasenena jossain ryhmassa, tai hanelld on
tarve samaistua sellaiseen. Erityisesti mielipidejohtajilla on suuri vaikutus kuluttajan
ostokayttaytymiseen, silla mielipidejohtajilla on jo valmiiksi aikaisempaa kokemusta
seka tietoa esimerkiksi jostain tietystd tuoteryhman tarjoamista tuotteista. Viiteryh-
mana voi toimia esimerkiksi yksilon perhe, jolta han omaksuu tietyt kuluttajakayttay-
tymismallit jo lapsuudessaan: millaisin valintakriteerein tuotteita tai palveluja kan-

nattaa ostaa ja mista paikasta.



18
Kuluttajan motivaatio psykologisena tekijana
Kuluttajakayttaytymisen psykologiset tekijat koostuvat kuluttajan motivaatiosta, ha-
vaitsemisesta, oppimisesta seka asenteista (kuvio 1). Motivaatiolla tarkoitetaan si-
saista heratettd, joka lisda energiaa jonkin tavoitteen saamiseksi. Kun asiakas on tar-
peeksi motivoitunut, voi kyseinen motivaatio johdattaa asiakasta tuotteen hankin-
nassa. Motivaatio nakyy esimerkiksi laihduttajalla motivaatiolla ostaa enemman va-

harasvaisia elintarvikkeita. (Hoyer, Wayne, Pieters & Maclnnis 2008, 45.)

Kuluttajan ostopaatds tapahtuu useimmiten jonkin tarpeen pohjalta, jonka ulkoinen
tai sisdinen arsyke saa aikaan (Hiltunen 2017, 21). Tarve voi syntya erilaisin tavoin Hil-
tusen (mts. 21) mukaan Maslowin tarvehierarkian mukaisesti, jossa tarpeet voivat
olla fysiologisia, turvallisuuteen liittyvia, laheisyyteen ja rakkauden tarpeeseen poh-
jautuvia, arvostuksen tarpeeseen kuuluvia tai itsensa toteuttamisen tarpeen mukai-
sia. Tarvehierarkiamalli etenee pyramidin tavoin siten, etta fysiologiset tarpeet ovat
alimpana ja itsensa toteuttamisen tarve ylimpana. Usunierin (1999, 103) mukaan fy-
siologiset tarpeet ovat alimmaisena sen vuoksi, koska ne ovat kaiken perusta. Jotta
pyramidimallissa voidaan kurottua ylemmaksi, on aina alemman kerroksen tarpeet
oltava tyydytetty (kuvio 2). Kun fysiologiset tarpeet on saatu tyydytetyiksi, voidaan
siirtya turvallisuuden tarpeeseen, jonka tyydytettya voidaan siirtya sosiaalisiin tarpei-

siin, jotka sisaltavat laheisyyden ja rakkauden tarpeen.
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Itsensi
toteuttamisen
tarve

Arvostuksen tarve

Laheisyys ja rakkaus

Kuvio 2. Maslow'n tarvehierarkia mukaillen Hiltunen (2017, 25)

Markkinointimix ja yrityksen kilpailukeinot

Ahuja ja Jackson (2016, 3) maarittavat markkinointimixin olevan kokonaisuus erilaisia
tyokaluja markkinointijohtajalle, jotka ovat parannettavissa sekd muutettavissa
markkinoiden tarpeiden mukaiseksi seka ne lisdavat kilpailuetua ja auttavat maksi-

moimaan pidemman aikavalin voittoja.

Perinteisin ja tunnetuin markkinointimixin malli on 4P-malli, johon sisdltyvat tuote
(product), hinta (price), saatavuus (place), ja markkinointiviestinta (promotion). Mal-
lia on kuitenkin kritisoitu siitd, ettd se korostaa lilkaa myyjan nakokulmaa (Kotler

2005, 91-92). Myds Noormoradian ja Mozafabribin (2017) mukaan Ethymios (2002)
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vaittaa, ettd mallia on kritisoitu, koska se perustuu vain tuotantoprosessiin. 4P-mal-
lilla on yritysten markkinoinnin johdon nakdkulmasta enemman vikoja, kuin koke-
musta. Taman vuoksi on puhuttu ensin 4C-mallin tyostamista, ennen kuin aletaan
noudattaa 4P-mallia. (Kotler 2005, 91-92.) 4C-malli muodostuu naista tekijoista: asi-
akkaan saama arvo (eng. customer value), asiakkaalle koituvat kustannukset (eng.
cost to the customer), mukavuus (eng. convenience) seka viestinta (eng. communica-

tion) (Kotler 1999, 131).

Markkinointimixista on myohemmin kehitetty myds 7P-malli, johon ovat sisallytet-
tyind aiemmin mainitut product, place, price ja promotion. 7P-malliin sisaltyvat viela
lisaksi tyontekijat (eng. employees/people), prosessi (eng. process) seka fyysinen to-
diste (eng. physical evidence). Mozafarib ja Noormoradia (2017, 1432) toteavat, etta
Kotlerin ja Armstrongin (2017) sekd McCarthyn (1960) mukaan product/production
eli tuote tai tuottaminen on se fyysinen tekija, jonka ansiosta markkinat saavat huo-
miota ja ihmiset ostamaan, kayttamaan seka kuluttamaan, seka se tayttamaan tar-
peet. Se sisaltaa kaikki tekijat, jotka ovat tarpeellisia tarjoamaan ja luomaan lisdarvoa
asiakkailleen. Tuotteen paapiirteet ovat tarkeita identifioida asiakkaan eduiksi kilpai-

lijoiden takia.

Hinta (eng. price) sisdltaa ne kaikki kulut, joista asiakkaat maksavat saadessaan tuot-
teen tai kdyttdessaan jotain palvelua. Kulut ovat seka rahallisia etta ei-rahallisia ku-

luja. Ei-rahalliset kulut ovat aika, negatiiviset kokemukset, fyysiset kokemukset seka
niitd myos maarittavat sellaiset tekijat, kuten markkinaosuus, kilpailu seka tuotanto-

kulut. (Kotler & Armstrong 2017.)

Paikka eli englanniksi place (myo6s kaytetdaan nimitysta sijoittelu tai jakelu) on se, mita
kautta tuotteet niin sanotusti kulkevat (Noormoradia ym. 2017, 1432). Esimerkiksi

tuote lahtee tukkukaupasta vahittdaismyyntiin ja sita kautta kayttajalle. Noormora-
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dian ym. (2017, 1432) mukaan Roosta (2005) vaittaa, etta paikka voi sijoittua niin fyy-
sisiin kuin digitaalisiin jakelukanaviin. Jakelu ja asiakkaan saavutettavuus ovat markki-
nointimixissa kaksi tarkeinta tekijaa, silla asiakas ei pysty sita kontrolloimaan. Tama
kilpailukeino on osa asiakkaan ja yrityksen valista viestintaa markkinoiden tunnista-

mista ja toteuttamista varten.

Noormoradian ja Mozafabribin (mts. 1432) mukaan Roosta (2005) maérittelee mark-
kinointiviestinnan (eng. promotion) olevan yhdistelma erilaisia toimia, kuten tuot-
teen tunnettuus ja tehokkuus. Noormoradian ja Mozafabribin (mts. 1432) kertovat,
ettd Daregin (2004) mukaan markkinointiviestintaan sisaltyy myos asiakkaan kanssa
kommunikointi seka asiakkaan nakemys yrityksen tarjoamasta tuotteesta. Kun yritys
haluaa tuoda esille tuotteen arvoa seka hyvaa laatua, tehdaan luonnollisesti erilaisia
markkinointitoimenpiteitd, kuten mainostusta, myynnin edistamista seka suoramark-
kinointia. Noormoradia ja Mozafabribi (2017, 1432) nimeavat viestintakanaviksi
muun muassa televisioin, radion, aikakaus— ja sanomalehdet, esitteet seka sosiaali-

sen verkoston.

7P-malliin kuuluva tyontekijat (eng. people/personnel) kasittaa ne kaikki henkil6t,
jotka tarjoavat tuotetta tai palvelua asiakkailleen (Noormoradia ym. 2017, 1432;
Goldsmith 1999). Asiakkaan ja yrityksen valisen viestinnan kannalta kyseinen kohta
on erittdin tarkeda. Organisaation tulee kouluttaa ja motivoida tyontekijoitaan, jotta
asiakkaiden kanssa kommunikointi seka asiakassuhteiden yllapito toimisi mutkatto-

masti.

Prosessi (eng. process) puolestaan sisaltdaa palvelun muotoilun. Paatahtaimena yri-
tykselld on tunnistaa markkinoinnissaan ne asiakkaiden tarpeet seka puutteet, joita
muilla kilpailijoilla on (Noormoradia ym. 2017, 1433). Viimeinen 7P-mallin kohta on

fyysinen todiste (eng. physical evidence), joka kasittdaa Chanakan (2007, 575-588)
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mukaan kasittda ympariston, joka tarjoaa palveluja seka jossa yritys ja asiakkaat teke-

vat yhteistyota keskenaan.

Myds Newman ja McDonald (2018, 190) kritisoivat 4P- ja 7P-malleja, silla ne ovat ke-
hitetty jo 1960-luvulla. Mallit eivat ole ajankohtaisia, silla elamme vahvasti internetin
aikakautta, jolloin keskitssa ovat asiakkaat, eivatka enda tavarantoimittajat — kuten

vahittdaismyyjat seka tuotteiden valmistajat.

Markkinointimixin uusi muoto: asiakasmix

Markkinointimix on jo varsin vanha teoria ja se on saanut uuden jatkajansa: 6W-malli
eli “customer mix” (suoraan kdaannettyna asiakasmix). Newman ja McDonald (2018,
191) vaittavat, etta nykypaivana on niin sanotusti hypattava asiakkaan saappaisiin,
ennemmin kuin huomioitaisiin vain, mita yritys haluaa tarjota asiakkaalle seka miten

se tulisi toimittaa hanelle. 6W-malli muodostuu kuudesta eri kysymyksesta:

e Kenelle tai keihin markkinointi kohdistuu? (Who or whom are you target-
ing?)

o Miksi asiakkaat haluavat ostaa sinulta? (Why do they want to buy from
you?)

e Mita he haluavat ostaa sinulta? (What do they want to buy from you?)

e Milloin he haluavat ostaa sinulta? (When do they want to buy)

e Missa he haluavat toteuttaa tilauksensa? (Where do they want their order
fulfilled?)

e Mitad seuraavaksi — mita tulee tehd, jos he haluavat ostaa sinulta? (What's

next — what is in it for them if they buy from you?)

Kenelle eli “who” kasittelee nimenomaisesti asiakkaita, eli ketkd ovat ne erilaiset
kohderyhmat, joille palvelua tai tuotetta halutaan tarjota. Tietoa erilaisista asiakas-

ryhmistd saadaan keratyn datan seka analytiikan seurannan avulla, josta voidaan ha-
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vainnoida avainasiakasryhmat. Koska jokainen asiakas on yksil6llinen, monikanavai-
set yritykset eivat omista yhta tiettya asiakaskuntaa. Yrityksen tulee tarkkaan harkita,
mitkd heidan paatoksensa hinta-, tuote- seka palvelutasolla vaikuttavat heidan koh-

deryhmiinsa (mts. 193).

Newmanin ja McDonaldin (mts. 194) mukaan Miksi eli “who” -kohdan tarkoituksena
on kasitelld, miksi asiakkaat haluaisivat ostaa jotain yritykselta. Se ei ainoastaan
kerro, miksi asiakas haluaa kyseisen tuotteen tai palvelun, vaan mita tiettyja kanavia
halutaan kayttaa asiakkaan elinkaaren aikana (esimerkiksi markkinointikanavat). Mi-
ten se vaikuttaa ostopaatoksiin ja milla ajanjaksolla asiakkaan tarpeet tulevat tayte-

tyiksi. Miksi-kasitteen ansioista yritys on asiakasta kohtaan relevantimpi.

Mita-kasite kertoo sen, mita tuotteita tai palveluja yritys uskoo oman kohderyh-
mansa ostavan yritykselta eniten. Tama kasittda myos kysytyn tilauksen personointia,
arvon tuottamista seka sen sopivuutta asiakkaalle. ”Mita” vastaa ikdan kuin 4P-mallin
kasitetta “tuote” (product), mutta se kasittaa tuotteen lisaksi myos palvelut, jota
edelld mainittu kasite ei kykene maarittamaan. Tuotteita ja palvelua ei valttamatta
aina edes voi erottaa toisistaan. Kun asiakas esimerkiksi tilaa verkkokaupasta tuot-

teen, liittyy siihen toimituspalvelu lisdksi. (Newman & McDonald, 194.)

Newmanin ja McDonaldin (mts. 194-195) mukaan ”"missa” —kysymys korvaa ”paikka”
—kohdan vanhemmasta markkinointimix-mallista. Tama kasite maarittaa laajasti asi-
akkaan ostopolkua tuotteen etsinnasta tuotteen ostoon saakka. Nykypaivana ei voida
olettaa, etta tilaus tapahtuu joko kivijalkamyymalassa tai tietokoneella, minka jal-
keen se toimitetaan asiakkaan toivomaan osoitteeseen — kotiovelle tai muuhun nou-
topisteeseen. Monimutkainen monikanavaisuus on tdssa yha isommassa roolissa. Ku-
ten “"missa”-kysymyksessakin, “milloin”-kysymys sijoittuu my&s moniin eri asiakaspo-
lun kohtiin. Esimerkiksi verkossa olevat pikatarjoukset seka hintamuutokset voivat

olla hyvinkin aikaan sidoksissa olevia tarjouksia (mts. 196.).
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Newtonin ja McDonaldin (mts. 196) viimeinen asiakasmixin kysymys "mita seuraa-
vaksi” viittaa suoraan asiakassuhteen yllapitamiseen ja sdilyttamiseen. Newton ja
McDonald ovat sitd mielta, etta vain harvat yritykset muistavat ottaa huomioon asia-
kassuhteen jalkihuollon. Asiakkaan uskollisuutta on lahestulkoon mahdotonta koet-
taa saada ainoastaan yksittdisessa transaktiossa. Jotta yritykselld voisi olla parhain
mahdollinen asiakassuhteen yllapitostrategia, on asiakassuhteen johtaminen oltava

kunnossa.

Brandin vahvuus

Ostopaatosta tehdessa vaikuttavana tekijana on useimmiten myds brandin vahvuus.
Kumarin (2014, 611) mukaan Keller (1993) kuvailee brandin vahvuuden kasitteen pe-
rustuvan brandipadomaan. Brandipadomalla tarkoitetaan tilannetta, jolloin jokin
brandin nimi on kuluttajalle niin tuttu, etta brandi palauttaa hanelle mieleen vahvan
ja yksinomaisen suhtautumisen brandiin. Aakerin (2014, 10) mukaan vahva brandi on
peruspilari kilpailuedun seka pitkaaikaisen kannattavuuden tavoittamiselle. Brandin
rakentamista ajatellen tarkeimmat brandin rakennustekijat ovat branditunnettuus
(brand awareness), brandiassosiaatiot (brand associations) sekd brandiuskollisuus

(brand loyalty).

3.3 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Davisin (2011) mukaan kuluttajan ostopaatosprosessi voi edetd nelivaiheinen osto-
prosessin (kuvio 3.) mukaisesti, joka etenee kutakuinkin ndin: asiakas havaitsee ensin
tarpeen (1), seuraavaksi han huomioi erilaiset vaihtoehdot (2), jonka jalkeen asiakas

ostaa tuotteen tai palvelun (3) ja lopuksi han arvioi ostonsa arvon (4).
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Kuvio 3. Nelivaiheinen ostopadatdsprosessi mukaillen Davis (2011).

Nelivaiheisen ostopaatosprosessin lisdksi on myds olemassa viisiportainen prosessi-
malli. Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) mukaan asiakkaan viisiportainen ostoprosessi
(kuvio 4) johdattaa asiakasta ostopaatdksessaan viiden eri portaan mukaan. Aluksi
tulee tunnistaa ongelma, jonka jdlkeen kuluttaja tekee tiedonhankintaa ja vaihtoeh-
tojen vertailua, jota seuraa ostopaatos seka lopuksi oston jalkeinen kayttaytyminen.
Kotlerin ja Kellerin (mts. 195) mukaan ostopaatdsprosessi alkaa jo paljon aikaisem-
min kuin varsinainen ostaminen, minka vuoksi markkinoijien tulisi ottaa huomioon
jokainen ostoprosessin vaihe ensimmaisesta vaiheesta lahtien. Jokainen kuluttaja ei
kuitenkaan kulje kaikkien prosessin vaiheiden lapi, vaan vaiheissa voidaan palata
taaksepain, tai vaihtoehtoisesti jopa jattaa valiin joitakin vaiheita. Mikali kyseessa on

kuluttajalle jo ennestdan tuttu brandi, voidaan ostopaatokseen siirtya valittomasti.
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On.gelm.an Tiedonhankinta Vaihtoel'!tojen Ostopéatds q.stur.l.jélke!nen
tunnistaminen vertailu kéyttéytyminen

Kuvio 4. Ostopaatosprosessi (Kotler ym. 2012, 188, mukailtu).

Ongelman tunnistaminen lahtee Kotlerin ja Kellerin (mts. 189) mukaan kuluttajan
kohtaamasta ulkoisesta tai sisdisesta arsykkeesta. Sisdinen voi olla tavanomainen
tarve, kuten nalan tunne. Ulkoinen arsyke tulee puolestaan kuluttajan ymparilta vai-
kuttavista henkil6ista, kuten esimerkiksi hanen ystavaltdan. Ystavalla on uusi auto,
jota kuluttaja ihailee, mika saattaa johtaa uuden auton ostoon. Markkinoijan on otet-
tava tdssa vaiheessa erityisesti huomioon ne tekijat, jotka kiinnittavat asiakkaan huo-
mion tuotteessa tai palvelussa. Taman vuoksi markkinointistrategiaa on kehitettava

sen mukaan.

Tiedonhankintaa ajatellen markkinoijien on myos oltava ajan tasalla, millaista tietoa
kuluttajat etsivat — mihin aikaan ja millaisista paikoista (Kotler ym. 2012, 189). Kotler
ja Keller (mts. 189) vaittavat, etta useat tutkimukset todistavat, ettd puolet kulutta-
jista etsisivat tietoa vain yhdestda myymalasta ja vain 30 prosenttia etsisivat tietoa
useammalta kuin yhdelta brandilta. Tyypillisimmat tiedonhankintakanavat kuluttajille
ovat nelja eri paikkaa: persoonalliset kanavat (esim. perhe ja ystavat), mainoskana-
vat, julkiset kanavat (sosiaalinen media, massamedia) seka erilaiset kokemuslahtoiset

(kayttokokemus) kanavat.

Kun kuluttaja on tunnistanut ongelman seka hakenut tietoa kyseisesta tuotteesta tai
palvelusta, seuraavaksi hanen on vertailtava tarjolla olevia vaihtoehtoja. Eniten ku-
luttaja kiinnittdaa huomiota ensiksi niihin tekijoihin, jotka ovat tarkeita hanen tar-

peidensa kannalta. Mikali kyseessa olisi esimerkiksi hotelli, voisivat vaikuttavat tekijat
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olla hotellin sijainti, sen tunnelma tai siisteys. (Kotler & Keller 2012, 190.) Arvioides-
saan eri brandeja kuluttaja muodostaa niista omat mieltymyksensa mika johtaa seu-

raavaksi aikomukseen ostaa mieluisimmalta palveluntarjoajalta (mts. 192).

Ostopaatosvaiheessa kuluttajaa voivat johdattaa valinnassa eteenpain heuristiikat,
joita on Kotlerin ja Kellerin (2016, 198-199) mukaan kolme erilaista. Nama heuristii-
kat ovat ikdan kuin nyrkkisaantoéja kuluttajalle hanen tehdessa ostopaatosta. Kon-
junktiivista heuristiikkaa (eng. conjunctive heuristic) kayttamalla kuluttaja maarittaa
parhaimman vaihtoehdon siten, etta se tayttaa vahimmaismaaran ominaisuuksista,
joita kuluttaja haluaa tuotteelta tai palvelulta. Leksikografinen heuristiikka (eng. lexi-
cographic heuristic) puolestaan saa kuluttajan valitsemaan tuotteen tai palvelun sen
perusteella, jolla on kaikista merkittavin tekija, mita kuluttaja tuotteelta tai palvelulta
haluaa. Kolmas heuristiikkamalli on eliminointimalli (eng. elimination-by-aspects),
joka toimii siten, etta kuluttaja eliminoi ne vaihtoehdot, jotka tayttavat tuotteen tai
palvelun vahimmaisvaatimukset vertailemalla brandeja jonkun tietyn tekijan tarkey-

den perusteella.

Ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen nakyy kuluttajalla ostopaatosta seuraavasta
tyytyvaisyydestd, sen jalkeisistd toimenpiteista seka kaytosta ja kulutuksesta. Mikali
tuotteen ennakko-odotukset ei vastaa kuluttajan kayttékokemusta, kokee asiakas
pettymysta. Mikali taas kokemus ja odotukset vastaavat toisiaan, on asiakas tyytyvai-
nen. Parhaimmassa mahdollisessa tapauksessa kayttokokemus ylittaa asiakkaan odo-
tukset, jolloin asiakas on varsin hyvilldan. Tyytyvdinen asiakas mita todennakoisem-
min haluaa ostaa brandiltd seuraavankin kerran tuotteita/palveluja seka jakaa hyvaa
kokemusta myds muillekin. Pettynyt asiakas puolestaan voi hylata ja palauttaa tuot-
teen, joka voi my0s johtaa tuotteesta valittamiseen julkisesti. (Kotler & Keller 2012,

194.)
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3.4 Verkkokauppa ja ostokayttaytymisen muutos

Digitalisaatio

Digitalisaation taustalla piilee digitalisoitumisen termi, jolla viitataan eri asioiden,
prosessien ja esineiden digitalisoitumista joko kokonaan tai sitten osittain. Esimer-
kiksi kirjan muuttuminen e-kirjaksi (Ilmarinen 2015). Hagberg ym. (2016, 696) puoles-
taan vaittavat digitalisaation tarkoittavan digitaalisten teknologioiden integroitu-
mista digitoimalla kaikki ne asiat, jotka voidaan digitoida. Komulaisen (2018) kasitys
digitalisaation termista nakyy kulutuskayttaytymisen seka tydskentelytavan muutok-
sena, mika nakyy liiketoiminnassa — varsinkin myynnissa ja markkinoinnissa. Komulai-
nen (2018) kuitenkin vaittaa, ettei digitalisaation tehtdavana ole pelkastaan kertoa
teknologisoitumisesta limarisen (2015) vaittdessa toista, vaan sen tehtavana on uu-

distaa liiketoiminnan koko perusta ottamalla huomioon arvon luominen asiakkaalle.

Gerdt ja Korkiakoski (2016) vaittavat, etta nykypaivana asiakaskokemuksista voidaan
luoda entista positiivisempia digitalisoitumisen vuoksi. Keinot ovat yha monipuoli-

sempia ja tehokkaampia asiakaskokemuksen rakentamista varten. Teknologian hyo-
dyntaminen voi kasvattaa huomattavasti organisaation kilpailuetua, silla kilpailijat si-

jaitsevat entista tavallisemmin ulkomailla.

Hagbergin ym. (2016, 695) mukaan tana paivana digitalisaatio vahvasti yhdistetaan
juurikin verkkokauppaan, jolloin fyysiset tuotteet muuttuvat digitaalisiksi palveluiksi,
kuluttajien suosittelut siirtyvat sosiaaliseen mediaan seka digitaaliset laitteet otetaan
osaksi asiakkaan ostoprosessia. Suuri tekija digitalisaatioon on nouseva mobiililaittei-
den kaytto, joka on saanut aikaan kuluttajakayttaytymiseen muutoksen, seka sen,
ettd ne otetaan yha useammin huomioon vahittdiskaupassa. Myos limarinen ja Kos-
kela (2015) kuvailevat mobiililaitteiden kdyton olevan kasvussa myds Suomessa,
koska dlypuhelimien myo6ta internetia kdytetdaan entista enemman ja yha useammalla

erilaisella paatelaitteella. Alypuhelimista on tullut kiytetyin mobiililaite digitaalisille
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palveluille. Hagbergin ym. (2016, 695) mukaan mobiililaitteiden kdyton kasvu on kiih-
dyttanyt niin maksu— kuin hintavertailuun tarkoitettujen applikaatiodenkin yleisty-

mista.

Verkkokauppa ja ostokdyttaytymisen muutos

Kumarin ja Kanchanin (2017, 33) mukaan verkkokauppa on sahkoéisen kaupankaynnin
muoto, jonka ansiosta kuluttajat voivat ostaa tuotteita ja/tai palveluja suoraan myy-
jalta internetin valityksella verkossa. Gugnani ja Choudhary (2017, 49) vaittavat verk-
kokaupan sisaltavan monia eri muotoja. Luonnollisesti B2C (business to customer)
tarkoittaa tuotteiden ja palvelujen myyntia yksittaisille asiakkaille. Vahittdiskaupat
voivat tarjota esimerkiksi kirjoja, pienelektroniikkaa tai kodintavaraa — melkeinpa
mita tahansa. Verkossa olevien vahittdiskauppojen tehtava on ensisijaisesti tarjota
erilaisille asiakkailleen personoitua asiakaskokemusta — oli sitten kyseessa yksittainen

asiakas tai yritys.

Vrechopoulosin (2010, 519) mukaan Vrechopoulos ja Siomkos (2002) vaittavat verk-
kokaupan ymparistolla olevan suora vaikutus asiakaskayttaytymiseen. Vrechopoulos
(mts. 519) vaittaa myos, etta Eroglun (2001) mukaan verkkokaupan ilmapiiri tulisi olla
tarkkaan suunniteltu, jotta asiakkaan tekemaa ostoprosessia voitaisiin edesauttaa ja
tukea. Vrechopoulosin (2010, 519) mukaan itse vahittdismyyja muokkaa verkkokau-
pan ympariston (ts. verkkosivut). Tavanomaisesti myos asiakas pystyy vaikuttamaan
verkkosivuymparist6on esimerkiksi adnensaatelyssa, tuotenakyvyydessa sekda myy-
malan paikantamiseen. Vaikka asiakas voisikin vaikuttaa kaikkiin verkkokaupan toi-
mintoihin, han ei silti ole kykeneva vaikuttamaan verkkosivun nopeuteen. Sivun la-

tautumisnopeudella on suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.

Hagbergin ym. (2016, 698) mukaan Reynolds (2002), Gordon ja Schoenbachler (2002)

vaittdvat, ettd internetin kayton yleistyessa 1990-luvulla, alkoi syntya uusia yrityksid,
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jotka olivat fokusoituneita verkkokauppaan. Taman lisdksi monet vahittaismyyjat ha-
lusivat siirtya myos verkkoon, jonka seurauksena syntyi monikanavainen vahittais-

kauppa.

Asiakkaan ostokayttdaytyminen verkossa

Aminoffin ja Rubanovitschin (2015, 24) mukaan jo 1990-luvulla teknologian kehitty-
essa tulevaisuus alettiin ndhda yritysmaailmassa vallankumouksellisella tavalla.
Vaikka IT-yrityksia alettiin arvostaa silloin, kuitenkin 2000-luvulle siirtyessa tapahtui
IT-yritysten porssiromahdus sijoittajien uskon heikennyttya alan toimijoita kohtaan.
Mybhemmin IT-yritykset ovat saaneet itsensa pinnalle, ja naista on tullut tunnettuja
globaalisti. Teknologisoitumisen myd6ta tuotteisiin ja palveluihin tutustuminen ja
niista selvaa ottaminen on kasvanut, mista johtuu saatavilla olevan kauppatavaran

vertailu — kuluttajat pyrkivat Ioytamaan etsimansa edullisimpaan hintaan.

Karimin, Papamichailin ja Hollandin (2010, 3) mukaan ostokayttaytymiseen verkossa
vaikuttavat luonnolliset ostoon liittyvat tekijat seka niiden vuorovaikutus internetin
ymparistossa. Karimi ym. (mts. 3) mainitsevat Koufairsin (2003) vaittaneen verkkoku-
luttajien olevan vaativia utilitaristeja ostoksia tehdessaan, seka kaiken lisaksi heidan
tarpeensa ovat usein tarkoin maariteltyja. Karimin ym. (2010, 4) mukaan myos May
ym. (2005) vaittavat, ettei ostokdyttaytyminen verkossa suoranaisesti ole samanlai-
nen, mita perinteisesti on. Verkkoyrityksien omat haasteet eivat ole usein ratkaista-
vissa tavanomaisella tietamyksella liittyen asiakkaan ostokayttaytymiseen. Asiakkaan
luottamussuhde verkkokauppaan on mydskin tarkea tekija ostopaatosta ajatellen,
koska verkko-ostamisessa piilevat aina omat riskinsa verkkoasiakkaan ja myyjan va-
lilla. Karimi ym. (mts. 3-4) mainitsevat Bhatnagarin (2000) vaittavan riskin olevan
lasna verkkoymparistossa, koska asiakas voi esimerkiksi olla huolissaan siitd, jou-
tuuko han luottokorttivarkauden uhriksi. Myos Closen (2012, 297) mukaan Chen ym.
(2012) korostavat riskien olevan korkeat verkkomyyjan ja verkkokuluttajan valilla.

Closen mukaan (mts. 297) Chen ym. (mts.) vaittavat Urbanin ym. (2009) olevan sita
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mieltd, ettd monet tutkimukset vaittavat vield tana paivana B2C-asiakasrajapinnassa

vallitsevan verkkoliiketoiminnan alkuvaiheen mentaliteettia.

3.5 Asiakasuskollisuus

Kasitteita asiakasuskollisuudesta

Arantolan (2003, 26) mukaan asiakasuskollisuus voi tarkoittaa eri asioita eri tilan-
teissa. Kohteesta riippuen voidaan kayttaa termia brandiuskollisuus, palvelu-uskolli-
suus, toimittajauskollisuus tai myymalauskollisuus. Makisen, Kahrin ja Kahrin (2010,
49) mukaan brandiuskollisuus perustuu asiakkaan lojaalisuuteen, joka perustuu si-
toutumisen tunteeseen. Esimerkiksi paivittaistavarabrandit ovat varsin tietoisia sen
merkityksesta: kun perhe ostaa jotain tiettya elintarvikebrandia toistuvasti, periytyy
kyseisen brandin kuluttaminen myos seuraaville sukupolville. Brandilla tulisi olla sel-
kea tavoite pyrkia asiakasuskollisuuden kasvattamiseen. Uskollisuutta voidaan mitata
Makisen ym. (mts. 49) mukaan suoraan kysymalla kuluttajilta, milta brandeilta he os-
taisivat mieluiten tehdessaan ostopadatosta. Myos Situmorangin, Rinin & Mudan
(2017, 273) mukaan Okonwo (2007) vaittaa brandiuskollisuudesta olevan hyotya yri-
tykselle kustannusten alentamiseksi asiakkaita hankkiessa seka palvellessa, koska
mita uskollisempia asiakkaat ovat, sitd enemman ja useammin he ostavat yritykselta

tuotteita tai palveluja.

Arantola (2003, 26) vaittaa, etta uskollisuutta yritetddan myos lajitella eri perusteiden
mukaan, erottamalla toisistaan imagolahtoisyyden, markkinointilahtdisyyden ja

myyntilahtoisyyden. Asiakasuskollisuus voi myos perustua tunteeseen, toimintaan tai
informaatioon. Palamidovska-Sterjadovska ja Ciunova-Shuleska (2017, 201) vaittavat
myos asiakasuskollisuuden olevan hankala kasite. Aikoinaan asiakasuskollisuutta tut-
kittiin asiakkaan kayttaytymisen suuntauksena, jonka mukaan se tarkoittaa jatkuvien

ostojen tekoa.
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Palamidovska-Sterjadovskan ja Ciunova-Shuleskan (mts. 201) mukaan Dick ja Basu
(1994) ovat sitd mielta, etta asiakasuskollisuus ei ainoastaan perustu vain jatkuvaan
ostamiseen, vaan my0s asiakkaiden positiivisiin asenteisiin, mika on hyvin tarkeaa
brandia arvioidessa. Myds Bowen ja Chen (2001, 213) ovat samaa mielta Palami-
dovska-Sterjadovskan ja Ciunova-Shuleskan (mts. 201) kanssa siita, etta asiakasuskol-
lisuutta on hankalaa maaritelld, mutta Heidén (2001, 213) mukaansa on kuitenkin
olemassa kolme erilaista lahestymistapaa mitata asiakasuskollisuutta. Mittaustavat

kasitellaan seuraavassa luvussa.

Arantolan (27, 2003) kuviossa 5 on nelja eri stereotypista tapausta, jossa kaksi tekijaa
ovat toistensa aaripaita. Ensimmaisessa tapauksessa asiakasuskollisuutta ei ole lain-
kaan, kun taas toisessa aaripaassa kuluttajakuva on rationaalinen, eli suhtautuminen

kuluttamiseen on vapaa tunteista.

Asiakasuskollisuuden Kuluttajakuva
luonne

\.

Asiakas ei voi Rationaalinen

olla uskollinen vertaileva kuluttaja

b 4
r/ \.

Monet ostavat .

. . Tottumuksiin ja
toistuvasti samalta tapoihin tunkeutuva
toimittajalta p
h >
e "\I
b HV‘;"TTI Tunteella
eIl paatoksia tekeva
ollaan uskollisia
b J
r/ \.
Syvé omistautuminen Tuote.gn iir.o osa e.liimii."a:.i'le.l suhde
- on idecloginen ja s Inen,
asiakkuudelle on paras tulos SIS I3 SYVE
omistautuva

h -

Kuvio 5. Asiakaskokemukselle on erilaisia kasityksia. (Arantola 2003, 27)

Toinen aaripaa kertoo aarimmaisesta tunne- ja kayttaytymispohjaisesta sitoutunei-
suudesta. Arantola (mts. 27) kayttaa esimerkkina darimmaiseen sitoutuneisuuteen

niin sanottua Harley-Davidson asiakkuutta, eli asiakas voi ottaa itselleen symboliksi
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Harley Davidson -tatuoinnin. Kun asiakas on talla tavoin valmis heittdytymaan asiak-
kuuteen, se viestii suoraan uskollisuudesta. Kuvailtujen aaripaiden keskella sijaitsevat
ostokayttaytymiseen perustuva asiakasuskollisuus seka tunteisiin perustuva asiakas-

uskollisuus.

Asiakasuskollisuuden mittaaminen

Bowen ja Chen (2001, 213) mukaan asiakasuskollisuuden mittaustapoja on olemassa
kolme erilaista: kayttaytymiseen ja asenteisiin liittyvat mittaustavat seka yhdistel-
mamittausmenetelmat. Kayttaytymiseen liittyvat mittaustavat viittaavat siihen, etta
asiakasuskollisuuden paatekijana ovat asiakkaan toistuvat ostot palveluntarjoajalta.
Bowenin ja Chenin (mts. 213) mukaan TePeci (1999) kuitenkin vaittaa, ettd taman
mallin ongelmakohta on se, etta asiakkaan jatkuvat ostot eivat kuitenkaan kerro asi-

akkaan psykologisesta sitoutumisesta tiettyyn brandiin.

Bowenin ja Chenin (mts. 214) mukaan Toh, Hu ja Withiam (1993) toteavat asenteel-
listen mittaustapojen liittyvan asiakkaan uskollisuuteen ja sitoutumiseen. Asiakas
saattaa olla brandille hyvin lojaali ja suositella tata muille, vaikkei itse ole kyseista
palvelua kayttanyt itse kertaakaan johtuen esimerkiksi kalliista hinnasta. Lahestymis-

tapa on varsin yksiulotteinen.

Kolmas, kaksiulotteinen yhdistelmamittausten ldhestymistapa vertailee kahta edel-
listd mittaustapaa keskendan seka asiakkaan uskollisuutta liittyen tuotevalikoimiin,
asiakkaan taipumusta vaihtaa brandia, ostotaajuutta seka ostotapahtumia ja oston
kokonaismaaria (Bowen & Chen 2001, 214; Pritchard & Howard 1997). Asiakas on us-
kollinen seka han suhtautuu suopeasti yritysta kohtaan, on sitoutunut ostamaan
tuotteita/palveluja yritykselta uudelleen sekd han suosittelee yritysta myds muille
(Bowen & Chen 2001, 214). Palamidovska-Sterjadovskan ja Ciunova-Shuleskan (2017,

201) mukaan Dick ja Basu (1994) kuitenkin vaittavat, ettei asiakasuskollisuus perustu
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ainoastaan kuluttajan uudelleen ostamiseen, vaan brandiin suhtautumiseen positiivi-

sella tavalla.

Fileniuksen (2015, 124) mukaan asiakaskokemusta mitataan yleisimmin Net Promo-
ter Score —mittausmenetelmalla. Mittari yksinkertaisuudessaan kysyy asiakkaalta,
kuinka todennakoisesti he voisivat suositella tuotetta tai palvelua muillekin asiak-
kaille. Krol ym. (2015, 3100) puolestaan muotoilevat kysymyksen nain: "Kuinka to-
denndkdisesti suosittelisit yritystamme ystavallesi tai kollegallesi?”. Suosittelun mit-
taus Fileniuksen (2015, 124) mukaan tapahtuu asteikolla 1-10. Asteikon numero yksi
tarkoittaa sita, ettei henkilo ole lainkaan halukas suosittelemaan palvelua tai tuo-
tetta. Suosittelijat sijoittuvat asteikolla vasta arvoille 9 ja 10. Arvot 7 ja 8 puolestaan
ovat neutraaleja ja 1-6 voidaan maaritella arvostelijoiksi. Neutraalit on tarkoitus eli-
minoida kokonaan lopullisesta tehdysta analyysista. Krolin ym. (2015, 3100) mukaan
lopullinen NPS lasketaan vahentamalla suosittelijoiden prosentuaalisesta lukemasta
arvostelijoiden prosenttimaara. Monet yritykset ovat ottaneet Net Promoter Scoren
kdyttoonsa sen takia, koska silld on niin yksinkertaista mitata asiakastyytyvaisyytta,

vaikka kyseisella mittaustavalla on vaikeaa ennustaa yrityksen taloudellista kasvua.

Erittdin En ota kantaa Erittdin
epdtodennakaista todennakdista

Kuinka todennakdisesti

suosittelisit yrityksen
tuotteita ja palveluja? Arvostelijat Neutraalit

% Suosittelijat - % Arvostelijat = Net Promoter Score

Kuvio 6. Net Promoter Score (Filenius, 2015)
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Fileniuksen (mts. 125) mukaan pitkdjanteisempaan kayttéoon NPS voi olla hyvinkin
hyodyllinen. Tassa tapauksessa mittauskertoja on oltava myds toinen: ensimmaisen
mittauksen jalkeen voidaan toteuttaa korjaavia toimenpiteitd, minka jalkeen seuraa-
vassa mittauksessa kyetaan huomaamaan, miten laajasti tehdyt muutokset ovat vai-
kuttaneet asiakastyytyvadisyyden muuttumiseen. Filenius (mts. 125) kuitenkin mainit-

see NPS:l1a olevan kolme erilaista heikkoutta.

1. Paallimmaiseksi jadnyt tunnetila.
2. Mallista ei kdy ilmi, missa vaiheessa epaonnistumiset tai onnistumiset tapahtuvat.

3. Asiakkaan pidattyvaisyys antaa arvosana mittariasteikon ylapaasta.

Jotta voitaisiin tehda erilaisia toimenpiteita asiakaskokemuksen parantamiseksi, on
Salmisen (2013) mukaan ensin ymmarrettava, minka vuoksi asiakas on antanut tietyn
arvosanan. Arvostelijaryhmadan kuuluvat asiakkaat, jotka ovat antaneet arvosanaksi O
— 6 olisi tarkeaa esimerkiksi soittaa, jotta voitaisiin selvittaa asiakkaan ongelma, ja
mika tarkeintd, saada hanesta suosittelija. Tahtotilana yrityksella voi olla joko kdan-
taa hanesta suosittelija tai vaihtoehtoisesti pyrkia vahentamaan arvostelijoiden maa-

raa.

3.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuluttaja-asiakkaan ostokdyttaytymiseen on monia eriaisia tekijoita.

Kuluttaja tekee ostopdatosta ohjailevat demograafiset tekijat, eli arvoja ja
elamantyyliad heijastavat tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaaliset tekijat (Ylikoski
1999, 80; Winer 2007,110). Markkinointimix ja siitd syntynyt uusi ajattelutapa
asiakasmix viestivat yrityksen kilpailukeinoista, jotka ohjaavat asiakasta
ostopaatokseen. Tavanomaisesti kuluttaja-asiakkaan ostopaatdsprosessi etenee

viisiportaisen mallin mukaisesti. Asiakas aluksi tunnistaa tarpeen tai ongelman, joka



hdnen tulee ratkaista. Asiakas alkaa etsia tietoa jostakin tuotteesta tai palvelusta.

Vaihtoehtoja voi olla useita, mika voi osottautua kuluttajalle hankalaksi. Taman
vuoksi kuluttaja usein puntaroi erilaisa vaihtoehtoja keskenaan. Vertailuvaiheen
jalkeen asiakas paatyy ostamaan hanen valitsemansa tuotteen tai palvelun.
Ostopdaatosta seuraa oston jalkeinen kayttaytyminen, joka sisaltda esimerkiksi

kuluttajan arvion ostoksestaan. (Kotler & Keller 2012.)

Ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat
+Demograafiset tekijat
*Psykologiset tekijat
#Sosiaaliset tekijat
sMarkkinointimix

*Asiakasmix
Asiakasuskollisuus
Brind Ivelu-, toimitt Ostopaatosprosessi
*Brindi-, palvelu-, toimittaja- TT
tai myymalauskollisuus KU LU A'IA' OOnge\maﬂ/
*Asiakkaiden asenteet ASIAKKAAN ta’f;eifg‘t:‘:';'::::‘:e“
#Asiakasuskollisuuden n o~
mittaaminen OSTOKAI | |AI Y- #Vaihtoehtojen vertailu
*Kayttaytyminen, asenteet, *Ostopaatos
yhdistelmimenetelmat MlNEN *Oston jalkeinen
oNPS kayttaytyminen

Ostokayttaytymisen muutos
sDigitalisaatio
+Kaupan siirtyminen verkkoon
*Verkkokaupan

suunnitteluprosessi
sVuorovaikutus verkossa
#Verkossa ostostentekemisen
riskit

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Ostokayttdaytyminen etenee verkkokaupassa ldhes samalla tavalla, kuin
perinteisestikin, mutta useimmiten kuluttajalla voi olla tarkemmat kriteerit

tehdessaan ostopdatosta verkossa erilaisten riskien vuoksi, kuten

36
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luottokorttivarkauden. Riskien vuoksi asiakasuskollisuus korostuu vahvasti —
kuluttaja-asiakkaalla on oltava hyva luottamussuhde yrittajaan, jotta han voi ostaa
talta. Asiakasuskollisuus on moniulotteinen kasite, joka voi perustua esimerkiksi
brandi—, palvelu—, toimittaja— tai myymalauskollisuuteen seka asiakkaan positiivisiin

asenteisiin, joka on tarkeaa, kun brandia arvioidaan. (Karimi 2010.)

Asiakasuskollisuutta voidaan mitata kayttaytymiseen, asenteisiin liittyvilla
mittaustavoilla seka yhdistelmamittauksilla. Myos Net Promoter Score, eli NPS on
hyva tapa mitata asiakasuskollisuutta ottamalla selvaa, kuinka todenndkoisesti
asiakas suosittelisi yritysta. NPS-asteikko rankkaa asiakkaiden joukosta arvostelijat,
neutraalit seka suosittelijat. Lopullinen NPS-arvo voidaan laskea vahentamalla
suosittelijoista arvostelijoiden prosentuaalinen maara. (Bowen & Chen 2001, 213;

Filenius 2015, 124.)

4 Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Tutkimustuloksissa kasitelladan tutkimukselle olennaisia tekijoita, joita
myo6hdisemmassa vaiheessa heijastetaan tutkimuksen viitekehykseen. Tdssa luvussa
esitelldan tulokset taulukoiden muodossa johtopaatoksineen. Analyysiin on otettu
mukaan juuri ne kyselylomakkeen kysymykset, joiden koettiin antavan vastaus alussa

asetetuille tutkimuskysymyksille.

Tutkimuskysymykset:

1. Millainen on Kirjakauppa.comin kuluttaja-asiakkaan ostokayttdaytyminen?
a. Mitka tekijat vaikuttavat kirjan ostopadatokseen eri kanavissa (kivi-
jalka/verkkokauppa)?

b. Mista eri kanavista kuluttaja etsii tietoja kirjoista?
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c. Mika on Kirjakauppa.comin suosio, mielikuva ja asiakasuskollisuus?

Tutkimukseen osallistui yhteensa 145 Kirjakauppa.comin kuluttaja-asiakasta, joista
yhteensa neljakymmenta osallistui kyselyyn joko Heinolan tai Helsingin
kivijalkamyymaldssa. Loput 105 asiakasta osallistui kyselyyn verkon valityksella.
Kivijalkamyymaldiden lomakkeet olivat paperiversioina (liite 3) ja
verkkokyselylomakkeet lahetettiin sahkdpostitse Kirjakauppa.comin
sahkopostilistalle liittyneille asiakkaille (liite 2). Seka verkko- etta
paperikyselylomakkeista saatu tutkimusdata yhdistettiin keskendan analyyseja
varten. Tutkimuksen taustamuuttujat eli asiakkaan ika ja sukupuoli kysyttiin lomak-
keen loppuosassa (taulukko 1.). Tutkimukseen osallistuneista kaksi kolmasosaa oli
naisia (66 %), kun taas miehia yksi kolmasosa (33 %). Loput vastanneista eivat halun-

neet tuoda ilmi sukupuoltaan (1 %).

Taulukko 1. Vastaajien ika ja sukupuoli

Muu/ en halua

Nainen Mies kertoa Yhteensa
% % % %
Ika alle 20 vuotta 1,0 2,1 50,0 2,1
20-25 vuotta 6,3 8,5 6,9
26-30 vuotta 13,5 4,3 10,3
31-35 vuotta 10,4 6,9
36-40 vuotta 5,2 8,5 6,2
41-50 vuotta 13,5 19,1 50,0 15,9
51-59 vuotta 29,2 29,8 29,0
60+ vuotta 20,8 27,7 22,8

Yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0
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Eniten vastanneista naisista kyselyyn vastasi 51-59 vuotiaita naisia, eli vajaa kolmas-
0sa (29 %). Miehista suurin osa (30 %) oli mydskin samaa ikaluokkaa. Alle 20-vuoti-
aita vastanneita oli naisista vain yksi sadasosa (1 %) ja miehia kaksi sadasosaa (2 %).
Tutkimukseen osallistuneiden ikdajakauma oli oletettavissa. Suurin osa kirjakaupan

enemmistOasiakkaista on keski-ikdisia ja keski-ian ylittaneita naisia.

Tutkittavilta kysyttiin, mista eri kanavista he etsivat tietoa heita kiinnostavista
kirjoista (taulukko 2.). Vastausvaihtoehtoina olivat henkilokunnalta kysyminen,
lehtimainokset, verkkoarvostelut, sosiaalinen media, kaupan verkkosivut tai sitten

ystavilta tai tutuilta kysyminen

Taulukko 2. Tiedonhankinta asiakasta kiinnostavista kirjoista

Myymalan
hen-
kilokun- Ystavilta tai
nalta ky-  Lehtimai Verkkoar- Sosiaalisesta  Kaupan verk- tutuilta ky-
symalla noksista vosteluista  mediasta kosivuilta symalla
% % % % % %
(Vastaamatta jadaneet 3,4 2,8 1,4 0,7 2,8 1,4)
Hyvin paljon 15,2 9,0 21,4 20,7 26,2 27,6
Jonkin verran 42,1 58,6 48,3 44,8 52,4 49,7
En lainkaan 39,3 29,7 29,0 33,8 18,6 21,4
Yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Suosituin tapa etsia tietoa oli kysymalla ystavilta tai tutuilta, eli noin kolmasosa (28
%). Myos kaupan verkkosivut (26 %) ja verkkoarvostelut (21 %) olivat suosittuja
vaihtoehtoja vastanneiden kesken etsia tietoa kiinnostavista kirjoista. Myymalan

henkilokunnalta kysyminen oli vaihtoehto, josta kaksi viidesosaa (39 %) oli sita
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mielta, ettei lainkaan etsi tietoa uusista kirjatuotteista. Kaksi viidesosaa (42 %) sanoi

kuitenkin hyédyntavansa myymalan henkilokuntaa jonkin verran.

Tiedonhankintaan liittyvan kysymyksen vastaukset eivat tuottaneet suuria
eroavaisuuksia tai huomioita. Verkkosivuilta tiedonhankinta on useimmiten varsin
nopea tapa selvittaa esimerkiksi kiinnostavan kirjan hinta tai saatavuus. Ystavilta ja
tutuilta, jotka my6s mahdollisesti harrastavat kirjojen aktiivista lukemista, vaikuttavat
varmasti myos kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen heidan toimiessa mahdollisina
mielipidevaikuttajina tai viiteryhmina. Viiteryhmat perustuvatkin juuri jonkin ryhman
jasenyyteen, joka voi olla joko suoraa, eli asiakas kuuluu johonkin, tai epasuoraa, eli
asiakas toivoo kuuluvansa johonkin tiettyyn ryhmaan (Pentina ym. 2014, 115).
Esimerkiksi jokin lukupiiri voi olla viiteryhmad, joka vaikuttaa kuluttajan

tiedonhankintaan merkittavasti.

Taulukko 2 eli toisin sanoen kysymys "Mista eri kanavista etsit tietoa sinua
kiinnostavista kirjoista?” vastaa tutkimuskysymyksen alakysymykseen ”Mista eri ka-
navista kuluttaja etsii tietoja kirjoista?” Vastaus kysymykseen ei ole tulosten vuoksi
taydellisen suoraviivainen, koska vastausvaihtoehdot ovat saaneet melko tasaiset
vastausmaarat, ettei mikaan tietty kanava korostunut ylitse muiden vaihtoehtojen.
Tasaisiin vastausprosentteihin eri vaihtoehdoista vaikutti mahdollisesti se, ettei
lomakkeen tayttaja valttamatta ymmartanyt kysymysta oikein, tai suuri osa heista ei
osannut antaa suoraan vastausta “hyvin paljon” tai “ei lainkaan”. Tdman takia
vastausvaihtoehdoksi jaa jonkin verran, joka on asiakkaan mielestd mahdollisesti
turvallisin vaihtoehto kolmesta, silld vaihtoehtona ei ollut valittavissa “en osaa

sanoa”.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta

Kirjakauppa.comia kohtaan (taulukko 3.). Tata paastiin selvittdmaan Net Promoter
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Score-kyselyn avulla, joka kysyy, kuinka todennakdisesti asiakkaat suosittelisivat

digitaalista kirjakauppaa eli Kirjakauppa.comia ystavilleen.

Taulukko 3. NPS: Kuinka todennadkoisesti asiakkaat suosittelevat Kirjakauppa.comia
ystavilleen.

Passiiviset Suosittelijat
0 1 2 3 4 5 6 7 | 8 9 | 10
n=38 n=>54 n=14
35,85% 50,94% 13,21%
4 1 0 4 1 18 10 24 30 10 4
3,78% 0,94% 0% 3,77% 0,94% 16,98% 9,44% 22,64% 28,3% 9,44% 3,77%

NPS-kyselyyn osallistuivat vain verkkokyselylomakkeeseen vastanneet henkilét, silla
paperilomakkeelle kyseistd kyselymuotoa ei voitu teknisten syiden vuoksi toteuttaa.
Naista henkiloista arvostelijoita oli yli kolmannes (36%), passiivisia/neutraaleja yli

puolet (51 %) ja suosittelijoita vain hieman yli kymmenesosa (13 %). NPS-kyselyn tu-
loksena NPS-arvoksi saatiin 7. Tammikallion (2018) mukaan asiakkaat suosittelevat
yritysta, mikali NPS-pisteet ovat yli 0. 50-pistetta puolestaan olisi erinomainen. Erin-

omaisiin tuloksiin Kirjakauppa.comin NPS-arvo ei kuitenkaan valitettavasti ylla.

Suosittelijaosuus jaa alhaiseksi luultavasti sen vuoksi, etta Kirjakauppa.com ei ole
vield varsin tunnettu brandi. Tahan voivat vaikuttaa myods muut erilaiset syyt, jotka
voivat liittya asiakkaan kokemuksiin joko kivijalkamyymalasta tai vaihtoehtoisesti
verkkokaupasta. Vastatessaan kyselyyn asiakkaiden sen hetkiset tuntemukset ja tun-
netila on voinut vaikuttaa arvostelijoiden ja passiivisten suureen maaraan. Fileniuk-

sen (2015, 125) mukaan tdma on yksi NPS:n heikkouksia.

Tutkimuslomakkeen (liite 2) NPS-kysymys vastaa osittain tutkimuksen alakysymyk-
seen: "Mika on Kirjakauppa.comin suosio, mielikuva ja asiakasuskollisuus?”. Se vas-
taa siihen osittain siksi, koska Net Promoter Score kasittelee asiakasuskollisuutta. Ku-

ten aiemmin mainittiin, suosio ei Kirjakauppa.comilla ole yltédnyt huippulukemiin,
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koska brandi on varsin tuore, ja se viela kasvattaa omaa nakyvyyttdan kirjakaupan
alalla. Kuitenkaan NPS-luku ei ole taydellisen validi pienen otantamaaran vuoksi. Mi-
kali kyselyyn olisi saatu vastauksia useampi sata lisda Kirjakauppa.comin asiakkaita,
olisi NPS-arvo voinut olla korkeampi. Vastaajia tahan kysymykseen oli kuitenkin aino-
astaan 105, eli ne henkil6t, jotka tayttivat verkkokyselylomakkeen. Suosiota pyrittiin
selvittamaan myos kysymalla asiakkaalta, missa verkkokirjakaupoissa he ovat aikai-

semmin asioineet (taulukko 4.).

Taulukko 4. Kirjakaupat, joissa asiakkaat ovat aikaisemmin asioineet.

1. Kirjakauppa.com 32%
2. Booky.fi 37%
3. Storytel 6%
4. Bookbeat 13%
5. Adlibris 85%
6. Suomalainen kirjakauppa 60%

7. Akateeminen kirjakauppa 32%

8. Jokin muu (kirjoita) 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kirjakauppa.comin suosioon liittyva kysymys missa haluttiin selvittda, missa
verkkokirjakaupoissa asiakkaat ovat aikaisemmin vierailleet. Vastausvaihtoehdoiksi
valittiin suomalaisille tunnetuimpia verkkokirjakauppoja. Kolme neljasosaa (85%)
vastanneista henkil6ista oli aikaisemmin asioinut Adlibriksessa. Toiseksi
suosituimmaksi verkkokirjakaupaksi ostottautui Suomalainen kirjakauppa, jossa yli

puolet (60 %) vastanneista oli vieraillut. Kolmanneksi suosituimmaksi
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verkkokirjakaupaksi valikoitui Booky.fi, jossa lahes kaksi viidesosaa (37 %)
vastanneista oli aikaisemmin asioinut. Hantapaahan jadivat aanikirjallisuutta tarjoavat
verkkokirjakaupat Storytel (13 %) ja Bookbeat (13 %). Kirjakauppa.comissa asioineita

oli alle kolmasosa (31 %).

Verkkokirjakauppa Adlibriksen suosio oli odotettavissa, silla kyseinen kirjakauppa
tarjoaa erittain laajan valikoiman kirjoja edulliseen hintaan. Toiseksi suosituimmaksi
sijoittunut Suomalainen kirjakauppa omistaa Suomessa suuren brandindkyvyyden,
jonka vuoksi sen sijoittuminen toiseksi suosituimmaksi oli varsin odotettavaa.
Viimeisiksi sijoittuneet Storytel ja Bookbeat ovat danikirjallisuutta tarjoavia
verkkokirjakauppoja, ja eivat taman vuoksi ole vield valttamatta saaneet viela niin

suurta kohderyhman suosiota.

Aromaan (2015) mukaan ruotsalainen verkkokirjakauppa Adlibris siirsi elokuussa
2015 kirjatoimitukset kokonaan Porvooseen. Aikaisemmin ne lahetettiin kuluttajille
Ruotsin kautta Suomeen. Vuoden 2014 myyntitilastojen mukaan Booky.fi oli tall6in
suurin verkkokirjakauppias, jota Adlibris kiri kasvattamalla myyntidan 20 prosenttia.
Talldin myynnin perusteella Adlibris oli sijoittunut toiseksi. Kyselyyn vastanneista
Kirjakauppa.comin asiakkaista oli aikaisemmin vieraillut Adlibriksessa yli puolet
enemman kuin Booky.fi:ssa, mikda on huomattava muutos vuoden 2014 tilastoon
ndahden. Aromaa (mts.) vaittaa myos verkkokirjakaupan olevan ”salatiedetta”, koska
esimerkiksi tunnetuimmat, Suomen johtavimmat kirjakaupat Suomalainen

kirjakauppa seka Akateeminen kirjakauppa eivat tuo julki myyntiaan.

Taulukon 4 tulokset vastaavat tutkimuksen alakysymykseen ”Mika on Kirjakauppa.co-
min suosio, mielikuva ja asiakasuskollisuus?” suosion osalta. Kirjakauppa.com sai
osakseen vain alle kolmasosan suosiokartoituksessa. Prosentuaaliseen maaraan voi
vaikuttaa moni eri tekija. Koska Kirjakauppa.com on vield melko nuori brandi, ei silla

ole vield yhta suurta jalansijaa kirjakaupan alalla, mita esimerkiksi Suomalaisella



kirjakaupalla on. Tulosten perusteella Kirjakauppa.com on saanut saman
prosentuaalisen tuloksen, kuin Akateeminen kirjakauppa, joka on tuoretta brandia
ajatellen hyva sijoitus. Tulos osoittaa, etta Kirjakauppa.com todennokdisesti tulee
vield kasvamaan ja kirimaan muita suurempia kilpailijoita. Kuitenkin on otettava
huomioon jalleen niukka otanta, jonka vuoksi tulos ei valttamatta ole taysin

luotettava, vaan ennemmin suuntaa antava.

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita pyrittiin myos selvittamaan tutkimuksessa.
Koska Kirjakauppa.comilla on kivijalkamyymal&iden lisdksi myos verkkokauppa,
haluttiin saada selville, eroavatko asiakkaiden kirjahankintoihin vaikuttavat tekijat
naiden valilla. Aluksi asiakkaalta kysyttiin, mitka tekijat vaikuttavat hanen
kirjahankintoihinsa kirjamyymalassa (taulukko 5.) ja sen jalkeen sama liittyen

verkkokauppaan (taulukko 6.).

Taulukko 5. Kirjahankintoihin vaikuttavat tekijat kirjamyymalassa

Tuot- Ostamisen
teen Sijainti/ Asiakaspal vaivatto-
Tuote hinta  saatavuus Mainokset velu muus Sattuma
% % % % % % %
Puuttuvat 0,7 0,7 3,4 4.1 4.8 4.1 3,4
Hyvin 71,7 50,3 35,9 4,1 19,3 30,3 17,9
paljon
Melko 20,0 36,6 39,3 18,6 37,2 48,3 33,8
paljon
Melko 1,4 9,0 15,9 43,4 32,4 10,3 33,1
vahén
Ei lainkaan 5,5 2,8 4,8 29,0 5,5 6,2 11,0
Yhteensa 99,3 99,3 99,3 99,3 99,3 99,3 99,3
Puuttu -1,00 0,7 0,7 07 07 0.7 0.7 0.7
vat
Yhteensa 100,0  100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Suurin osa asiakkaista oli sitd mieltd, etta tuote (71 %) seka tuotteen hinta (50 %) vai-
kuttavat paljon ostopadtoksen tekemiseen kirjamyymaldssa. Lahes kolmasosa (29 %)
vastanneista oli sitd mieltd, ettd mainokset eivat vaikuttaisi ostopaatokseen lainkaan
tai melko vahan (43 %). Yrityksen kilpailukeinoja mittaavan uuden teorian, eli custo-
mer mixin (asiakasmix) mukaan tulisi tarkalleen seurata asiakasryhmista kertyvaa da-
taa ja analytiikkaa, jotta saataisiin selville avainasiakasryhmat. Yrityksella on oltava
selvilld, mita kuluttajat nimenomaisesti haluavat yritykseltd ostaa. (Newman &
McDonald 2018, 194.) Kyselyyn vastanneet asiakkaat eivat valttamatta siis ole koh-
danneet heihin kohdistettua mainontaa, jonka vuoksi he ovat osoittautuneet vaa-
raksi kohderyhmaksi. Myods markkinointikanavien valinta on voinut epdonnistua,
vaikka ne tulisikin Newmanin ym. (mts. 194) mukaan maarittaa asiakkaan elinkaaren
ajalle tarkasti. Kirjamyymalassa ei ole valttamatta ollut kyselyyn vastanneiden mie-
lesta tarpeeksi mainoksia, jotka olisivat tehneet suuremman vaikutuksen ja johtanut

sita kautta ostopaatoksiin.

Taulukko 6. Kirjahankintoihin vaikuttavat tekijat verkkokaupassa

Si- Ostamisen
Tuot- jainti/ vaivatto-
teen saata- Asiakaspal- muus/help-
Tuote hinta vuus  Mainokset  velu pous Sattuma
% % % % % % %
Puuttuvat 2,8 0,7 4,1 2,8 4,1 0,7 4,1
Hyvin pal- 73,1 62,8 35,2 6,2 8,3 48,3 14,5
jon
Melko pal- 15,2 24,8 29,0 21,4 23,4 33,8 21,4
jon
Melkova- 0,7 4,8 20,0 40,7 38,6 8,3 36,6
héan
Ei lainkaan 6,2 4,8 9,7 26,9 23,4 6,9 21,4
97,9 97,9 97,9

Yhteensa 97,9 97,9 979 97.9

2,1 2,1 2,1
Puut- -1,00 2,1 2,1 21 21

tuvat
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Yhteensa 100,0 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Ostopaatoksen tekemiseen verkkokaupassa vaikutti itse tuote, eli yli kaksi kolmas-
0saa (73 %) vastanneista kertoi sen vaikuttavan hyvin paljon. Tuotteen hinnalla oli
my0s suuri vaikutus ostopaatoksen tekemiseen verkossa eli kolme viidesosaa (63 %)
tutkimukseen osallistuneista vaitti sen vaikuttavan hyvin paljon. Verkkokaupan osto-
paatokseen vahiten vaikuttivat myods mainokset, kuten myds tavallisessa kirjakaupas-
sakin. Tutkimukseen osallistuneista jopa kaksi viidesosaa (40 %) vaitti mainoksien vai-
kuttavan ostopaatokseen melko vahan, ja yksi viidesosaa (27 %) vaitti, etteivat mai-

nokset vaikuta ostopaatokseen verkkokaupassa lainkaan.

Taulukot 5 ja 6 vastaavat tutkimuskysymyksen alakysymykseen ”Mitka tekijat vaikut-
tavat kirjan ostopaatokseen eri kanavissa (kivijalka/verkkokauppa)?” Kysymyksella
pyrittiin mittaamaan eroja asiakkaan ostopaatoksessa kivijalkamyymalassa ja verkko-
kaupassa. Tulokset kuitenkin osoittautuivat varsin samankaltaiseksi, joten suuria
eroavaisuuksia niista ei noussut pintaan. Tahan voi olla syyna esimerkiksi se, etta
asiakas kokee, ettd ostopaatdsprosessi on samanlainen niin kivijalkamyymaldssa kuin
verkkokaupassakin. Karimin, Hollandin ja Papamichailin (2010, 4) mukaan May ym.
(2005) vaittavatkin ettei ostopaatoksentekoprosessi muutu verkkoymparistossa ko-

vin paljon verraten tavanomaiseen ostopaatokseen.

Toinen vaihtoehto voi olla se, ettei asiakas ole miettinyt tarpeeksi tarkkaan ostopaa-
tokseen liittyvia eroavaisuuksia verkossa seka kivijalassa. Tuotteen saatavuudella, oli
myo6s melko suuri merkitys kuluttajan ostopaatokselle verkossa. Perati noin yksi kol-
masosaa (35 %) vaitti sen vaikuttavan hyvin paljon ostopaatokseen. Verkkokaupassa
asiakas mahtaakin olla vaativa, kuten Karimin ym. (2010, 3) mukaan Koufairs (2003)

vaittaakin. Tarpeet ovat tarkoin maaritelty, mika voi tarkoittaa sita, etta asiakkaat
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pyrkivat verkossa ostoksia tehdessaan loytdamaan jonkin tietyn, heidan tarpeidensa

mukaisen tuotteen tai palvelun.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden mielikuvia liittyen Kirjakauppa.co-
miin. Kahdeksaan eri vastauskohtaan asiakas sai valita, miten paljon hdnen mieles-

taan mielikuvat tdsmasivat Kirjakauppa.comin kohdalla (taulukko 7.).

Taulukko 6. Mielikuvat Kirjakauppa.comista

Uusi ja
raikas
kija— Mie- Helppo-
verkko- leen- kayttoi-
kirja- pai- Asiantun- Vanhan- nen verk-
kauppa nuva Leikkisa lloinen teva Kolkko aikainen  kosivu
% % % % % % % %
Puuttuvat 2,8 2,8 2,8 2,8 2,8 3,4 4,1 23,4
1 Hyvin 10,3 6,9 6,9 6,9 17,9 4,8 5,5 17,2
paljon
2 Jonkin 50,3 53,1 214 39,3 43,4 11,0 11,0 35,2
verran
3Ei 15,9 18,6 39,3 22,8 11,7 53,8 48,3 3,4
lainkaan
4 Enosaa 19,3 17,2 28,3 26,9 22,8 25,5 29,7 19,3
sanoa
Total 986 986 986 986 98,6 98,6 98.6 98.6
Puutt -1,00 1,4 14 4, 14 14 14 14 14
uvat
Yhteensa 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

Eniten "hyvin paljon” vastauksia kerasi asiantuntevuus, eli [ahes yksi viidesosaa (18
%). Vastanneiden mielesta puolet (50 %) oli sitd mielta, etta heista Kirjakauppa.com
vaikuttaa jonkin verran uudelta ja raikkaalta kirja— ja verkkokirjakaupalta. Myos hie-

man yli puolet (53 %) vaitti kirjakaupan olevan jonkin verran my6s mieleenpainuva.
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Koska Kirjakauppa.com ei suoranaisesti erotu valikoimansa perusteella muista kirja-
kaupoista, haluttiin asiakkailta kysya naita erilaisia mielikuvailmaisuja, jotka asiak-
kaan mielesta voisivat viestia Kirjakauppa.comin omasta brandi-identiteetista. Kuten
teoriaosiossa havaittiin, on kiinnitettdva huomiota muihin identiteetin nakokulmiin,
mikali tuotevalikoima ei erotu huomattavasti muista kilpailevista yrityksista (Mee-
naghan 1995, 24). "Hyvin paljon” vastauksia seka positiiviset etta negatiiviset ilmaisut
eivat tavoittaneet maarallisesti viidesosaa (18 %) enempaa. Tama viestii todennakoi-
sesti siita, etta asiakkaat eivat ole viela taysin omistautuneet kyseiselle brandille, etta
osaisivat luoda siita tarkkaan tietynlaisia mielikuvia. Taman vuoksi kyseisesta kysy-
myksesta saadut vastaukset voivat olla harhaanjohtavia. Koska brandia ei viela tun-
neta tarpeeksi hyvin, Kirjakauppa.com voisi tulevaisuudessa kasvattaa nakyvyyttaan
esimerkiksi yksinkertaisimmin siten, etta se markkinoisi itsedan edullisena kirjakaup-

pana, silla tuotevalikoima perustuu edullisiin kirjoihin.

"Helppokayttdinen verkkosivu” vastauskohdan kato-osuus (23 %) on merkittava, silla
kyseiseen kohtaan vastasivat ainoastaan verkkokyselyyn vastanneet asiakkaat. Kysei-
nen vastauskohta haluttiin lisata verkkokyselylomakkeeseen, jotta saataisiin selville,
onko verkkosivu toimiva, vai onko siind mahdollisesti puutteita. Koska vastauskoh-
taan eivat ole vastanneet kaikki kyselyyn osallistuneet, jaa sen luotettavuus melko al-
haiseksi. Myo6skin olisi tullut esittaa jatkokysymys siita, etta olisiko verkkosivuilla asi-

akkaan mielesta jotain parannettavaa.

Kyseinen mielikuvia kartoittava kysymys vastaa tutkimuskysymykseen ”"Mika on Kirja-
kauppa.comin suosio, mielikuva ja asiakasuskollisuus?” mielikuvan osalta. Asiakkaat
pitivat kirjakauppaa eniten asiantuntevana, joka on hyva merkki Kirjakauppa.comin
brandin kasvamista ajatellen. On tarkeaa, ettd asiakas kokee saavansa asiantuntevaa
palvelua tehdessaan ostoksia niin verkkokaupassa kuin kivijalkamyymaldssakin. Ku-

ten tutkimuksen viitekehys osoittaa, on yrityskuva varsin merkittava, silla se juurikin
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perustuu siihen, millaisia tunteita ja uskomuksia yritys herattda asiakkaassa. Ne pe-
rustuvat yrityksen toimintamalleihin, jotka ovat saaneet asiakkaat kokemaan juuri
nama tietyt tuntemukset. (Meenaghan1995; Gunther 1959.) Koska suurin osa kyse-
lyyn vastanneista piti Kirjakauppa.comia asiantuntevana, voidaan paatella brandimie-

likuvan olevan varsin positiivinen.

5 Pohdinta

Tutkimuksen pohdintaosiossa kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet seka tarkeimmat
tutkimustulokset, ja millaisia olivat toteutusprosessin ongelmakohdat. Tutkimuksen
luotettavuustarkastelussa tehdaan johtopaatokset siita, etta mittasiko opinnaytetyo
oikeaa asiaa seka kuinka pysyvia tutkimustulokset olivat. Tutkimuksesta saatua hyo-
tya kdydaan myos lapi seka millaisia mahdolliset Kirjakauppa.comiin liittyvat jatkotut-

kimukset voisivat olla.

5.1 Opinndytetyon tavoitteet ja tulokset

Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten kirjakaupan kuluttaja-asiakkaan osto-
kayttaytyminen ilmenee, millaiset tekijat johtavat ostopaatokseen kivijalkamyyma-
lassa ja verkkokaupassa, seka millaisista kanavista kuluttaja etsii tietoa hanta kiinnos-
tavista kirjoista. Tarkoituksena oli myds kartoittaa Kirjakauppa.comin suosiota, asia-
kasuskollisuutta seka kuluttajan mielikuvaa kyseisesta yrityksestd. Tutkimustulosten
esittelyvaiheessa ja johtopaatoksissa naihin tavoitteisiin ja tutkimuskysymyksiin vas-

tattiin. Taman osalta tutkimus onnistui varsin hyvin.



50
Tulokset
Tutkimukseen osallistuneista Kirjakauppa.comin asiakkaista suurin osa, eli alle kol-
masosa (28 %) haki mieluiten tietoa heita kiinnostavista kirjoista (taulukko 2.) ysta-
vilta tai tutuiltaan. Tama nakyy siing, etta nama asiakkaat mahdollisesti kuuluvat jo-
honkin tiettyyn viiteryhmaan tai vaihtoehtoisesti haluaisivat kuulua johonkin ryh-
maan, kuten lukupiiriin, jossa heidan ystavansa tai tuttavansa suosittelevat heille uu-
simpia ja mielenkiintoisimpia luettavia teoksia. Ryhmaan kuuluminen on suoraa ja
epasuoraa puolestaan se, ettda ryhmaan haluttaisiin kuulua (vrt. Pentina, Prybutok ja

Zhang 2014, 115).

Kirjakauppa.comin asiakkaiden asiakasuskollisuutta tutkittiin Net Promoter Score -
kyselylla (taulukko 3.). Asiakkaista hieman yli kymmenesosa (13 %) toimi Kirja-
kauppa.comin suosittelijoina, kun taas passiivisia oli puolet (50 %) ja arvostelijoita
kolmannes (36 %). Naista kaikista tuloksista saatiin NPS-arvoksi 7, joka viestii siit3,
etta Kirjakauppa.comia suositellaan. Suosittelijamaara voisi kuitenkin olla suurempi,
minka seurauksena voitaisiin jatkotutkimuksia ajatellen miettid, kuinka sen prosentu-
aalista maaraa voitaisiin mahdollisesti kasvattaa. Pieni otantamaara voi kuitenkin vai-

kuttaa siihen, ettd NPS-arvo ei ylla huippulukemiin asti.

Suurta suosiota Kirjakauppa.com ei mydskaan herattanyt eri verkkokirjakauppojen
asiointikysymyksessa (taulukko 4.). Siitd huolimatta se asettui jaetulle neljannelle si-
jalle yhdessa Akateemisen kirjakaupan kanssa. Suosituin verkkokirjakauppa oli ruot-
salainen Adlibris. Adlibriksen suosio verkkokirjakauppana on kirinyt huomattavasti,
kuten Aromaan (2015) artikkelissa kdy ilmi, ettd vuoden 2014 tutkimuksen jalkeen

Adlibris on kohonnut toiselta sijalta ensimmaiselle sijalle (taulukko 4.).

Kirjakauppa.comin asiakkaiden kirjahankintoihin vaikuttavat tekijat eivat poikenneet
huomattavasti kivijalkamyymaldssa (taulukko 5.) ja verkkokaupassa (taulukko 6.) teh-

tyjen ostopaatosten valilla, joka on varsin luonnollista, ettei ostokayttaytyminen
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vaihtele kivijalkamyymalan ja verkkokaupan valilla (vrt. Karimi, Holland ja Papa-
michail 2010, 4). "Tuote” korostui tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana
niin kirjamyymalassa (71 %) kuin verkkokaupassa (73%). “Hinta” oli toiseksi tarkein
ostopdakseen vaikuttava tekija myos kirjamyymalassa (50 %) ja verkkokaupassa (63
%). Huomattava ostopaatokseen vaikuttava tekija verkkokaupassa oli tuotteen saata-
vuus, eli noin kolmasosa (35 %) vastanneista vaitti sen vaikuttavan hyvin paljon verk-
kokaupassa tehtyyn ostopadatokseen. Tallda on merkittdva painoarvo siksi, koska Kari-
min ym. (2010, 3) mukaan Koufairs vaittaa asiakkaiden olevan varsin vaativia tehdes-
sdan ostopdatosta verkossa. Asiakas siis mahdollisesti tutkailee tarkkaan, onko juuri
hanen etsimansa tuote saatavilla erilaisista verkkokaupoista, vai vaan jostain tietysta

verkkokaupasta.

Tutkittavilta asiakkailta tiedusteltiin myo6s, millaisia mielikuvia Kirjakauppa.com
heissa herattaa (taulukko 7.). Eniten asiakkaiden mielesta Kirjakauppa.com identifioi-
tui asiantuntevaksi kirjakaupaksi, joka sai “hyvin paljon”-vastauksia viidesosan (18 %)
verran. Maarallisesti lukema ei kuitenkaan ole kovin korkea, mika viestii siita, etta
asiakkaat eivat valttamatta ole vield brandiuskollisia Kirjakauppa.comin brandia koh-
taan sen ollessa vield varsin uusi muiden suomalaisten kirjakauppayrittajien keskuu-
dessa. Tama viittaa siihen, etta asiakkaat eivat ole viela olleet valmiita sitoutumaan

kyseiseen brandiin. (vrt. Makinen, Kahri & Kahri 2010, 49.)

5.2 Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltiin validiteetin nakdkulmasta. Validiteetilla tar-
koitetaan Kanasen (2011, 121) mukaan sitd, ettd mittaako tutkimus oikeaa asiaa. Tut-
kimuksen tavoitteen on oltava tarkka Heikkilan (2008, 29) mukaan, jotta validius pys-
tytdan sailyttdamaan. Tassa tutkimuksessa tavoitteet ilmaistiin tutkimuskysymysten

muodossa. Padkysymyksena eli toisin sanoen paatavoitteena tutkimukselle oli selvit-
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taa, millainen oli kirjakaupan kuluttaja-asiakkaan ostokayttaytyminen, jota sille ase-
tetut alakysymykset pyrkivat selittdamaan. Ostokayttaytymista kasiteltiin laajasti tutki-
muksen teoriaosuudessa, mika antoi teoreettista pohjaa tutkimustuloksille. Teoria-
osuudessa kasiteltiin tutkimukselle tarkeita aiheita, mutta lahdemateriaali ei loppu-
jen lopuksi kasitellyt kirjakauppaa, vaan asiakkaan yleista ostopaatosta seka siihen
vaikuttavia tekijoita. Samat tekijat kuitenkin ohjaavat asiakkaan ostopadatosta, oli ky-

seessa sitten |lahes minka tahansa tuotteen tai palvelun ostopaatosprosessi.

Eniten tutkimuksessa kehitettavaa loytyi kyselylomakkeesta, mika heikensi jokseen-
kin tutkimuksen luotettavuutta. Kysymyksia olisi tullut olla runsaammin, seka ne olisi
tullut harkita tarkasti, ennen kyselyn lahettamista asiakkaille. Tahan vaikutti jo aiem-
min mainittu joulusesonki, jolloin kyselylomakkeet olivat tarkeda saada myymaloihin
mahdollisimman pian suuremman otannan toivossa. Kyselylomakkeen nopean toteu-
tuksen vuoksi siina oli virheita. Jotta kyselylomake olisi ehtinyt hyvissa ajoin ldhetet-
tavaksi myymaloihin sesonkiaikaan, olisi opinnaytetyon teoriaosuuden kirjoitus tullut
aloittaa mahdollisimman hyvissa ajoin, jotta aikaa olisi jaanyt tarkempaan kyselylo-

makkeen suunnitteluun.

Kyselylomakkeessa kysyttiin kolme ostopaatokseen liittyvaa kysymysta (liite 2): 1.
Mitka tekijat vaikuttavat yleensa siihen, ettd ostat kirjoja jostakin paikasta? 2. Kuinka
paljon kirjahankintoihin vaikuttavat seuraavat tekijat, kun teet kirjan ostopaatosta ki-
vijalkamyymaldssa? 3. Kuinka paljon kirjahankintoihin vaikuttavat seuraavat tekijat,
kun teet kirjan ostopaatosta verkkokaupassa? Ensimmainen kysymys kyselylomak-
keessa (liite 2) osoittautui tarpeettomaksi, koska seuraavaksi lomakkeessa kysyttiin
kuitenkin asiakkaalta ostopaatosta kivijalkamyymalassa ja verkkokaupassa. Ensim-
mainen kysymys ei mittaa mitdan tiettya asiaa, jonka vuoksi asiakkaan on voinut olla
haastavaa vastata siihen. Taman vuoksi kyseista kysymysta ei otettu mukaan analy-

sointiin.
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Yhtena virheena kyselylomakkeessa myos havaittiin kysymys asiakkaan iasta. Taulu-
kossa 1 vastaajien iat eivat taman takia vastaa tadysin totuutta, silla ikiryhmat 41— 50
ja 51— 59 olivat merkitty virheellisesti kyselylomakkeeseen (liite 2 ja 3), eli 40— 50 ja
50-59. Esimerkiksi 50-vuotias vastannut henkil6é on voinut laittaa ikdnsa kumpaan
tahansa ikdryhmaan. Tama huolimattomuusvirhe jai valitettavasti havaitsematta en-
nen lomakkeen lahettamista asiakkaille. Virhe kuitenkin korjattiin tutkimustulosten

analysoinnissa (taulukko 1.) tuomaan selkeytta.

Reliabiliteetti eli tutkimustulosten pysyvyys ei valttamatta ollut taydellisen tarkka.
Tutkimukselle ei tehty uusintatutkimusta, jotta oltaisiin varmistettu, etta tulokset
ovat samoja, kuin ensimmaisella mittauskerralla. Tutkimustulokset osoittavat relia-
biliteetin heikkouden siina, etta tutkimus ei koskenut koko perusjoukkoa, eli kaikkia
Kirjakauppa.comin asiakkaita. Tutkimusta ajatellen jokaista kyseisen verkkokaupan
asiakasta olisi ollut varsin vaikeaa tavoittaa, jonka vuoksi se ei voinut koskea koko pe-
rusjoukkoa. Otokseksi saatiin kuitenkin 145 vastannutta henkil63, joka on kuitenkin

hyva maara otannaksi opinnaytetyohon.

Tutkimuksen toteutusvaiheen aikana tuli joitakin ongelmia, jotka kuitenkin saatiin
osittain ratkaistuiksi loppujen lopuksi. Yksi opinndytetydn ongelmakohta oli kyselylo-
makkeen tekoprosessi. Kyselylomake oli tarkoitus aluksi tehda Sphinx-ohjelmalla niin
paperilomakemuodossa kuin verkkokyselylomakkeen muodossa. Kyseinen kyselylo-
makejarjestelma osoittautui vanhaksi tyokaluksi, jonka vuoksi sen kautta lomakkeen
|lahettaminen ei onnistunut enda sahkdisesti. Kyseista lomaketta kaytettiin kuitenkin
paperiversiona (liite 3) Kirjakauppa.comin tutkimuskohteena toimineissa kivijalka-
myymaloissa, eli Helsingin ja Heinolan myymal6issa. Myohemmin verkkokyselylo-
make (liite 2) luotiin Webropolin avulla kdyttden Idhes samoja kysymyksia. Webropo-
lin mahdollisuudet kyselylomakkeen toteuttamiseen olivat laajemmat, kuin Sphinx-
ohjelmassa, minka vuoksi esimerkiksi tutkimuksen NPS-kysymys toteutettiin ainoas-

taan verkkokyselylomakkeessa. NPS-kysymys olisi ollut parhainta toteuttaa kaikille



54
kyselyyn osallistuneille asiakkaille, silld kysymys oli yksi tarkeimpia tutkimuksessa,
silla NPS mittaa asiakasuskollisuutta, joka on yksi tutkimuksen teemoista. Myos verk-
kokyselylomakkeeseen lisattiin vastausvaihtoehto "helppokayttdinen verkkosivu” ky-
symykseen “Minkalaisia mielikuvia Kirjakauppa.com herattaa sinussa kirjakauppana/
verkkokirjakauppana?”. Tama olisi ollut myos tarkea kysymys kaikille tutkimukseen

osallistuneille asiakkaille.

Tutkimuksen teoriaosuuden olisi tullut olla tarkkaan harkittu seka lahes tulkoon tay-
sin valmis ennen kyselylomakkeen toteutusta. Taman vuoksi tutkimuskysymykset oli
muutettava jalkikdateen aikaisemmista kysymyksiksi nykyisiksi, silla tutkimuksen ky-
sely ei vastannut teoriaa, joka olisi pohjautunut asetettuihin tutkimuskysymyeksiin.
Muutoksen jalkeen linjaukset alkoivat olla selkeammat opinndytetydlle. Tutkimuslo-
make tehtiin varhaisessa vaiheessa sen vuoksi, koska tutkimuskohteina toimineilta
kivijalkamyymaloilta oltaisiin saatu suurempi otanta joulusesongin aikana, jolloin
asiakasvirta oli luonnollisesti suurempaa. Taman vuoksi kyselylomake tehtiin jo etu-

kateen, ennen kuin teoria oli puhtaaksi kirjoitettu.

5.3 Tutkimustulosten hyodynnettavyys

Kirjakauppa.comille saatiin suoraa numeraalista dataa siita, kun otettiin selvaa asi-
oista, jotka vaikuttavat asiakkaiden ostopadatokseen verkkokaupassa ja kivijalassa
(taulukko 5 ja 6.). Tutkimustuloksissa kivijalassa ostopaatosta tehdessaan hieman alle
kolmasosa (29 %) vastanneista asiakkaista oli sitd mieltd, etteivat mainokset vaikuta
heidan ostopdatokseensa lainkaan. Tasta Kirjakauppa.com saa tarkeaa tietoa siita,
ettd mainontaan he voisivat panostaa, jotta oikeat asiakkaat voisivat |6ytaa Kirja-

kauppa.comin lisddntyneen mainonnan ansiosta. Newmanin ja McDonaldin (2018,
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194) mukaan yrityksella on oltava selvilla, mita kuluttajat haluavat yritykselta kulut-
taa, jonka vuoksi dataa ja analytiikkaa olisi hyvin tarkeaa kerata, jotta kohderyhmat

saataisiin maaritettya tarkasti.

Net Promoter Score -kysely (taulukko 3.) toi hyotya Kirjakauppa.comille, koska siita
ndkee selkedsti, kuinka moni heidan asiakkaistaan on valmiita suosittelemaan yri-
tysta ystavilleen. NPS:sta saadut tulokset nayttavat suuntaviivat sille, mita Kirja-
kauppa.com voisi tehda paremmin, jotta NPS-arvoa voitaisiin kasvattaa suuremmaksi
ja asiakasuskollisuus taten voisi kasvaa. NPS-kyselyn avulla saatiin selkeasti nakyville
ne prosentuaaliset arvot arvostelijoista, passiivisista seka suosittelijoista. Arvostelija-
prosentiksi saatiin kolmasosa (36 %), joka on melko suuri. My0s passiivisia oli puolet
(50 %). Suuri arvostelijaprosentti seka passiivisten prosenttimaara antaa Kirja-
kauppa.comille selkeda dataa siita, etta asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi tulisi
tehda jatkossa erilaisia toimenpiteita. Asiakasuskollisuuden parantamista voitaisiin

kehittaa jatkotutkimuksissa.

Kyselylomakkeessa kysyttiin asiakkailta, missa verkkokirjakaupoissa he ovat aikaisem-
min asioineet (taulukko 4.). Kuten aiemmin huomattiin, Kirjakauppa.com sijoittui ky-
selyssa jaetulle neljannelle sijalle yhdessa Akateemisen kirjakaupan kanssa. Tama
taulukko havainnoi Kirjakauppa.comin suurimmat taman hetkiset verkkokirjakaupan-
kilpailijat. Tama edesauttaa Kirjakauppa.comia ymmartamaan paremmin, miten se
voisi yha enemman pyrkia erottumaan kilpailijoistaan. Koska tuotevalikoima on hyvin
samankaltaista verrattuna kilpailijoihin, on kiinnitettdva huomiota brandi-identiteetin

muihin osa-alueisiin, esimerkiksi markkinointiviestintdan (vrt. Meenaghan 1995, 24).
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5.4 Jatkotutkimusaiheet

Kirjakauppa.comin asiakassegmenttia tutkittiin kvantitatiivisesti yleisella tasolla hei-
dan ostopaaksiinsa johtavissa tekijoissa. Seuraavaksi voitaisiin syventya entista tar-
kemmin Kirjakauppa.comin asiakkaiden omiin mielikuviin ja kokemuksiin Kirja-
kauppa.comista tutkimalla heita kvalitatiivisesta nakdkulmasta teemahaastatteluilla.
Asiakkaista tutkimustulosten perusteella suurin osa oli pitéanyt Kirjakauppa.comia asi-
antuntevana yrityksena mielikuvia kysyvassa kysymyksessa (taulukko 6.). ”Hyvin pal-
jon” vastauksia oli alle viidesosa (17,9 %), mutta ”jonkin verran” vastauksia puoles-
taan melkein puolet (43 %). Taman perusteella jatkotutkimuksessa voitaisiin selvit-
taa, kuinka Kirjakauppa.comin asiakkaat voisivat pitda erittdin asiantuntevana yrityk-
sena ja millaisia toimenpiteita se Kirjakauppa.comille vaatisi. Tdman lisaksi voitaisiin
ottaa huomioon nykyisessa tutkimuksessa jo esille tullut asiakasuskollisuutta mit-
taava Net Promoter Score -kysely. Tutkimuksessa NPS-arvoksi saatiin 7. Se viestii,
siitd, etta Kirjakauppa.comia suositellaan muille, mutta se ei ylla kuitenkaan erin-

omaisiin tuloksiin, jolloin arvon olisi oltava noin 50 (vrt. Tammikallio 2018.).

Jatkotutkimus pyrkisi asiantuntevan mielikuvan lisaksi selvittamaan, miten Kirja-
kauppa.comin NPS-arvo voitaisiin saada kohotetuksi erinomaisiin lukemiin. Ennen
kuin naita toimenpiteita voidaan tuoda kaytantéon, on Kirjakauppa.comin ymmarret-
tava, miksi asiakkaat ovat antaneet kyseisen arvosanan (vrt. Salminen 2018). Salmi-
sen (2018) mukaan syyta vahaiselle suosittelijamaaralle voi selvittaa ottamalla yh-
teytta asiakkaisiin, jotka ovat antaneet heikon arvosanan NPS-kyselyyn vastatessaan.

Nain saataisiin luotettavaa dataa jatkotutkimuksen toteutukseen.

Tutkimus voitaisiin toteuttaa kvalitatiivisena tutkimuksena haastattelemalla Kirja-
kauppa.comin kuluttaja-asiakkaita keskittyen mielikuviin ja asiakasuskollisuuteen.

Asiakkaita valittaisiin useita, varsinkin sellaisia henkil6ita, jotka ovat jo pidemman ai-



57
kaa olleet kanta-asiakkaita joko kivijalkamyymalassa, verkkokaupassa tai molem-
missa. Jatkotutkimuksessa saatuja tuloksia voitaisiin heijastaa tahan tutkimukseen si-
ten, ettd ovatko tulokset mahdollisesti muuttuneet. Tutkimuksessa voitaisiin asiak-
kaiden lisaksi haastatella erilaisia asiantuntijoita kirjakaupan ja verkkokirjakaupan
alalta. Asiantuntijat voisivat esittaa nakemyksidaan siihen, miten kivijalka ja verkko-
kauppa voivat kasvattaa Kirjakauppa.comista korostuvia mielikuvia parempaan suun-
taan, ja kuinka asiakkaat saataisiin sitoutumaan brandiin entistda paremmin. Tutki-
muksessa voitaisiin ndiden kehitysideoiden perusteella pyrkia tekemaan erilaisia toi-
menpiteita, kuten kampanjointia, jolla asiakasta pyrittaisiin sitouttamaan yritykseen,
jonka jalkeen tehtaisiin uusintamittaus Net Promoter Score -kyselylla. Taten nahtai-

siin, onko suosittelijoiden maara kasvanut muutoksien jalkeen.

Kvalitatiivisiin teemahaastatteluihin kutsutuilta asiakkailta kysyttaisiin erilaisia mieli-
kuvia, mita Kirjakauppa.com heissa herdttad. Mielikuvia ei asetettaisi valmiiksi asiak-
kaalle valittaviksi, vaan han saisi itse vapaasti kuvailla, millaisia mielikuvia kyseinen
kirjakauppa hdnessa herattaa. Mielikuvia voitaisiin verrata nykyiseen tutkimukseen ja

etsida myos yhtaldisyyksia.
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Liitteet

Liite 1. Kutsu tutkimukseen

KUTSUMME TEIDAT KIRJAKAUPPA_COMIN ASIAKASKYSELYYN

Tama tutkimus on toteutettu yvhdessa opinndytetyotddn tekevan Jyvdskylan ammattikorkeakoulun
liiketalouden opiskelijan kanssa. Tutkimuskysely kisittelee asiakkaan ostopdatdstd seka

asiakkaiden omakchtaisia kokemuksia Kirjakauppa.comista.
Arvomme kaikkien vastanneiden kesken 50 euron arvoisen lahjakortin Kirjakauppa.comin
verkkokauppaan. Arvontaa varten annettavia vhteystietoja ei luovuteta eteenpdin, eikd niitd

kdsitelld osana tutkimusta. Tutkimuksesta saatuja vastauksia kasitelldan luottamuksella.

Kysely on helppo ja nopea tayttdd. Osallistu tutkimukseen oheisen linkin kautta, ja olet mukana

auttamassa Kirjakauppa.comia parantamaan asiakastyytyvaisyyttdan!

Os=allistu kyselyyn

Kiitos osallistumisestal

Ystavallisesti Kirjakauppa.com

Facebook - Instagram - Twitter

Kirjakauppa.com - Lukemattomia lukuhetkid

Otz yhteytta! asiakaspalvelu®kirjakauppa.com | 044 416 0500 (3 - 15, ma-pe)

Ospiteldhde: Streamlog Oy:n wutiskirjerekisteri /Kirjakauppa.com
© Rekisterdity Streambog Cry 201 8. Kaikki cikeudet piditetidn.
Miksli et halua sihkopostia tasta osoitteesta, woit




Liite 2. Verkkokyselylomake

Kirjakauppa.comin asiakaskysely

Tamin kyselyn tarkoituksena on tutkia asiakkaan ostopdatdsti sekid Kirjakauppa comin asiakkaiden
omakehtaista kokemusta Kirjakanppa.comista kirjakavppana seka verkkokirjakauppana. Tutkimuksen on
laatinut Jyvaskylan ammattikorkeakoulun litketalonden opiskelija. Tutkimuksesta kerdttya aineistoa
hyadynnetiin korkeakoulun opinniytetyon analyseinnissa. Vastanneiden kesken arvotaan 50 evron arvoinen
lahjakortti Kirjakauppa.comin verkkokauppaan.

1. Mitki tekijat vaikuttavat vleensii siihen, ettd ostat kirjoja jostakin paikasta?

1Hyvin paljen 2 Melko paljon 3 Melko vihdn 4 B lainkaan

[ i ki \a

@
&
&
IS

1. Tuote

2. Tuotteen hinta
3. Sijainti/saatavons
4. Mainokset

5. Asiakaspalvelu

6. Ostanusen vaivattomuus/helppous

0000000
O 000000
O 000000
o 000000

7. Sattuma
2. Kuninka paljon kirjahankintoihin vaikuttavat seuraavat tekijit, kun teet kirjan ostopiitosti
kirjamyymilissa?

1 Hyvin paljion 2 Melko palion 3 Melko vahan 4 Ei lainkaan

ILi

.E:‘
©
.E:‘

1. Tuote

2. Tuotteen hinta
3. Sijainti/saatavons
4. Mainokset

5. Asiakaspalvelu

6. Ostamisen varvattinmns/helppous

0000000
0000000
OO0 00000
o 000000

7. Sattuma



3. Kuinka paljon kirjahankintoihin vaikuttavat seuraavat tekijit, kun teet kirjan ostopiditdstd

verkkokaupassa?
1 Hyvin paljon 2 Melko paljon 3 Melko vaha&n 4 Ei lainkaan
9] O] O] 8
1. Tuote

2. Tuotteen hinta
3. Sijainti/saatavuns
4. Mainokset

5. Asiakaspalvelu

6. Ostanusen vaivattomuus/helppons

SHOHOHONOHOHES
O 000000
OO0 00000

7. Sattuma

4. Misti eri kanavista etsit tietoa sinua kiinnostavista kirjoista?

1 Hyvin paljon G» 2 Jonkin verran (£
1. Myymilan henkildkunnalta kysymalld
2. Lehtimainoksista
3. Verkkoarvostelusta
4. Sosiaalisesta mediasta

5. Kanpan verkkosivuilta

|00 000
OO0 0000

6. Ystavilti'tutuilta

£, Kuinka usein teet hetkellisifi/impulsiivisia ostopaitiksii kirjojen osalta?

() 1. Usein

() 2. Melko usein
() 3. Harvoin

() 4. En juuri lainkaan

ClOO0 0000

3 Enlainkaan ()

|0 0000
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6. Oletko ostanut kirjoja mistd tahansa verkkokirjakaupasta?

() 1. Eylla

() 2. En

7. Mikili vastasit kyllii, missi verkkokirjakaupoissa olet asioinut?

[] 1. Kirjakauppa.com

[] 2. Booky.fi

[] 3. Storytel

[ ] 4 Bookbeat

[] 5. Adtibris

[ ] 6. Suomalainen kirjakauppa
[ ] 7. Akateeminen kirjakauppa

[] 8. Jokin mun (kirjoita)

8. Minkilaisia mielikuvia Kirjakauppa.com heriittdd sinussa kirjakauppana/

verkkokirjakauppana?
1 Hyvin 2 Jonkin
paljon verran

1. Unsi ja raikas kirja- ja
verkkokirjakanppa

O

2. Mieleenpainuva
3. Leikkisa

4. Iloinen

5. Asiantunteva

6. Kolkko

7. Vanhanaikainen

O 00000 O
O O 00000

8. Helppokayttéinen verkkosivn

3E
lainkaan

O

elioliolioloNeN®

4 Enosaa
sanoa

OO0 00000 O
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9. Kuinka todennikdisesti suosittelisit Kirjakauppa.comia vstivillesi?

o 1+ 2 3 4 5 6 T 8 9 10

B 0O 000 000000 .

todennikiisesti

Vastaajan taustatiedot

10. Sukupuoeli

() 1. Nainen
() 2. Mies

() 3. Mun/ en halua kertoa

11. IkA

O 1. alle 20 vuotta
() 2. 20-25 vuotta
() 3. 26-30 vuotta
() 4.31-35 vuotta
() 5. 36-40 vuotta
() 6. 40-50 vuotta
() 7. 50-59 vuotta

O 8. 60+ vuotta



11, Oletko aikaisemmin asicinut Kirjakauppa.comissa?

O 1. Kylld, myymalassa
O 2. Eylla. verkkokaupassa.
O 3. Kylla, seki myymaldssi ettd verklkokaupassa.

() 4.Enole.

13 Mikili asioit myymilissii, oletko/olitko ohikulknmatkalla?

() 1. Kylla

() 2. En

14. Kuinka usein ostat uutta luettavaa?

O 1. Kerran kamssa.
O 2. Muntaman kerran voodessa.
() 3. Harvoin.

() 4 En lainkaan

Vastaajan vhteystiedot

Tivtithin vhtevstietosi, mikiili haluat osallistua 50 euron arvoeisen lahjakortin
arvontaan. Yhteyvstietoja ei lnovuteta eteenpiiin, eiki niiti kivteti
tutkimuksessa.
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15, Yhteystiedot

Em- ja suku-
o

Puhelinnime-
ro

Sahk&posti
Katuosocite
Postinumero

Postitoimi-
paikka

16. Vastauspaikka (mikili sait kyselyn sihképostitse, valitse 3)

() 1. Heinola
() 2. Helsinki

() 3. Verkon vilityksells
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Liite 3. Paperikyselylomake
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KIRJAKAUPPA.COMIN ASIAKASKYSELY

Taman kyselyn tarkoituksena on tutkia asiakkaan ostopaatosta seka Kirjakauppa.comin asiakkaiden
omakohiaista kokemusta Kirjakauppa.comista kirjakauppana seka verkkokirjakauppana. Tutkimuksen
on laatinut Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Tutkimuksesta kerattya aineistoa
hyddynnetaan korkeakoulun opinndytetydn analysoinnissa. Vastanneiden kesken arvotaan 50 euron
arvoinen lahjakortti Kirjakauppa.comin verkkokauppaan.

1. Mitka tekijit vaikuttavat yleensa siihen, etti ostat
kirjoja jostakin paikasta?

1 2 3 4
1. Tuote QO C 0O 0
2. Tuotteen hinta OO0 00
3. Sijainti'saatavuus O 0o 00
4. Mainokset OO0 00
5. Asiakaspalvelu O 0o 00
6. Ostamisen vaivattomuus'helppous O O O O
7. Sattuma O 0 00
hywin paljon (1}, melke paljon (2}, melko vahan (3), =i lainkaan (4).
2. Kuinka paljon Kirjahankintoihin vaikuttavat
seuraavat tekijat, kun teet Kirfjan ostopaatista
kirfjamyymaldssa?

1 2 3 4
8. Tuote O 000
9. Tuotteen hinta O 000
10. Sijainti/saatavuus o000
11. Mainokset o000
12. Asiakaspalvelu O 000
13. Ostamisen vaivattomuushelppous & O O O
14. Sattuma o0 00
hyvin paljon (1}, melko palion (2], melka v3han (3), =i lainkaan (4).
3. Kuinka paljon Kirjahankintoihin vaikuttavat
seuraavat tekijat, kun teet Kirfjan ostopaatista
verkkokaupassa?

1 2 3 4
15. Tuote O 000
16. Tuotteen hinta o000
17. Sijainti/saatavuus o000
18. Mainokset o0 00
19. Asiakaspalvelu O 000
20. Ostamisen vaivattomuushelppous & O O O
21. Sattuma O 000

hywin paljon (1}, melko paljon (2], melka vdhan (3), =i lainkaan (4).

4. Mistd eri kanavista etsit tietoa sinua kiinnostavista
kirjoista?

22. Myymalan henkilokunnalta

kysymilla
23. Lehtimainoksista

24. Verkkoarvosteluista
25. Sosiaalisesta mediasta
26. Kaupan verkkosivuilta
27. Ystavilta/ tutuilta

o000 0=
CoOCO0O0C Om
COoOC0CO00C Ow

hywim paljon (1), jonkin verran {2}, en lainkaan (3).

28. 5. Kuinka usein teet hetkellisid/impulsiivisia
ostopadtiksia kirjojen osalta?
O 1. Usein
O 2 Melko usein
3. Hanwin
O 4. En juur koskaan

20, 6. Oletko ostanut Kirjoja mistd tahansa
verkkokirjakaupasta?
O 1. Kylia
Q 2. En

30. 7. Mikali vastasit kylld, missid verkkokirjakaupoissa
olet asioinut?

O 1. Kijakauppa.com
[ 2. Booky fi
O 3. Storytel
O 4. Bookbeat
O 5. Adiibris
O 6. Suomalainen kifakauppa
O 7. Akateeminen kirjakauppa
O & Jokin muu
More than one response can be selected.

31. Mikili vastasit "jokin
muu”, Kirjoita vastaus
tahan:




8. Minkilaisia mielikuvia Kirjakauppa.com herittaa
sinussa’?

32. Uusi ja raikas kirja- ja
verkkokirjakauppa
33. Mieleenpainuva

1 2
oo
(SN e
34, Leikkisa 00
35. lloinen o0
36. Aslantunteva OO0
37. Kolkko o0
38. Vanhanaikainen o0

s

hyvin paljon (1), jonkin verran (2}, i lainkaan (3), en os3a

COoOQ000 Ow
o000 0C O-

8]

anoa (4).
Vastaajan taustatiedot

39, Sukupuoli
© 1. nainen
O 2. mies
© 3. muwen halua kertoa

40. Ika

O 1. alle 20 wotta
O 2. 20-25 wiotta
O 3. 26-30 wuotta
O 4. 31-35 wiotta
O 5. 3640 wuotta
O 6. 40-50 wotta
O 7. 50-58 wotta
O 8. 60+ wotta

41, Oletko aikaisemmin asicinut Kirjakauppa.comissa
O 1. KyliE, myymaldssa.
O 2. Kyllid, werkkokaupassa.
O 3 Kyl sekd myym3ldssa ettl werkkokaupassa.
O 4. En ole.

Vastaajan yhteystiedot

Taytathan yhteystietosi, mikali haluat osallistua 50 euron arvoisen lahjakortin arvontaan. Yhteystietoja ei

42, Mikili asioit myymailassa, oletko
ohikulkumatkalla?

O 1. Kylla.
O 2. En

43, Kuinka usein ostat uutta luettavaa?
O 1. Keman kuussa
O 2. Muutaman keman vuodessa
O 3. Hanwin
O 4. Enlainkaan

luovuteta eteenpain, eika niita kayteta tutkimuksessa.

44, Ftu- ja sukunimi

43. Katuosoite

45. Sahkopostiosoite

46. Puhelinnumero (mahdollista palkintoa varten)

47. Postinumero

49. Vastauspaikka
O 1. Heinola
O 2. Helsinki
O 3. Verkon valitykselld
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