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Kehittamistyon tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat toimeksiantajaorganisaatio
Skhole Oy:n asiakkaiden ostopaatokseen. Tarkoituksena oli havainnollistaa ostoprosessi ja sen
eri vaiheet huomioiden paatoksentekoon vaikuttavat tekijat. Tavoitteena oli myos syventaa
ymmarrysta asiakkaiden paatoksentekoprosessista ja sen vaikutuksesta myynnin tehostami-
seen. Opinnaytetyo toteutettiin yrityksen tarpeesta selvittaakseen, onko nykyinen tekeminen
ostoprosessin eri vaiheissa oikeanlaista paatoksentekoon vaikuttavien tekijoiden nakokul-
masta.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan muun muassa ihmisen ajattelua ja paatoksenteon
ilmioita, ostoprosessia ja sen vaiheita, digitaalista asiakaskokemusta seka asiakaskeskeista
myyntia.

Tiedonkeruumenetelmaksi valitulla maarallisella kyselylla pyrittiin selvittamaan asiakkaiden
paatoksentekoa ostotilanteissa. Tutkimuksen avulla selvitettiin, milla perusteella asiakkaat
tekevat paatoksia ja mitka tekijat ovat paatoksenteon taustalla. Kysely analysoitiin maaralli-
sesti ja vertailtiin esimerkiksi sita, etta mitka tarkeimmat tekijat ostopaatoksen taustalla
nousivat esille. Aineistolahtdista sisallonanalyysia hyodynnettiin avointen kenttien vastausten
analysoinnissa.

Kehittamistyon tuloksena saatiin havainnollistettua ostoprosessin eri vaiheet nakyviksi. Tulos-
ten perusteella saatiin selville asiakkaiden motiiveja ostoprosessin taustalla. Lisaksi saatiin

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta positiiviset vaikutustekijat ostopaatokseen
voidaan tiivistaa hintaan ja laatuun, kaytettavyyteen seka koulutusten sisaltoon. Vastaajien
korostamat seikat kuten lapinakyva hinnoittelu, laadukas tarjonta, suositukset ja maine nayt-
tavat olevan keskeisia tekijoita. Negatiiviset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat liittyvat hin-
taan, sisaltoon, kaytettavyyteen ja asiakaspalveluun. Korkeat tai epaselvat hinnat, vaikeasti
kaytettavat jarjestelmat ja heikosti esitetyt materiaalit herattavat epavarmuutta ja vaikutta-
vat haitallisesti paatoksentekoon.

Tulosten perusteella laadittiin kehityssuositukset, joiden avulla voidaan tehostaa ostoproses-
sin vaiheita ja parantaa asiakaskokemusta. Kehitysehdotukset on muotoiltu ostoprosessin eri
vaiheisiin, korostaen nykyisten kaytantojen tarkastelua ja tarvittaessa niiden parantamista.
Tyo tuo yritykselle lisaa ymmarrysta paatoksenteon ilmioista ja vaikutuksista ostoprosessin eri
vaiheisiin. Tietoja voidaan hyodyntaa verkko-oppimisympariston ja organisaation kehittami-
sessa.

Asiasanat: ostoprosessi, paatoksenteon ilmiot, ostokayttaytyminen
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The aim of the development work was to determine the factors influencing the purchasing
decisions of the client organization Skhole's customers. The purpose was to illustrate the
purchasing process and its different stages, taking into account the factors influencing
decision-making. The goal was also to deepen the understanding of customers’ decision-
making processes and their impact on improving sales. The thesis was conducted based on the
company's need to assess whether the current practices in various stages of the buying
process are appropriate from the perspective of factors influencing decision-making.

The theoretical framework of the thesis includes human thinking and behavioural insights, the
buying process and its stages, digital customer experience and customer-centric sales.

The chosen quantitative survey method aimed to investigate customers' decision-making in
purchasing situations. The study aimed to identify the basis on which customers make
decisions and the factors behind decision-making. The survey was analyzed quantitatively and
it compared key factors influencing the purchase decision. Data-driven content analysis was
used to analyze responses to open-ended questions.

As a result of the development work, the different stages of the purchasing process were
illustrated. Based on the results, the motives behind customers’ purchasing processes were
identified. Additionally, more understanding was gained about customers' decision-making
and the factors influencing it.

Based on the research findings, it can be concluded that positive factors influencing
purchasing decisions can be summarized in terms of price and quality, usability and the
content of the learning materials. Factors emphasized by respondents such as transparent
pricing, quality content, recommendations and reputation appear to be key factors. Negative
factors influencing purchasing decisions relate to price, content, usability and customer
service. High or unclear prices, difficult-to-use systems and poorly presented materials create
uncertainty and negatively affect decision-making.

Based on the results, development recommendations were formulated to improve the stages
of the buying process and enhance customer experience. The development suggestions are
tailored to different stages of the buying process, emphasizing the review of current practices
and if necessary, their improvement. The work provides the company with additional
understanding of behavioural insights and their effects on different stages of the buying
process. The information can be utilized in developing the company's online learning
environment and organization.

Keywords: Behavioural insights, buying process, buying behaviour
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1 Johdanto

Asiakastyytyvaisyydella on suora yhteys yrityksen menestykseen (Filenius 2015, 31). Hyvat tu-
lokset eivat valttamatta synny pelkastaan kovan tyon seurauksena. Onnistuminen edellyttaa
myos oikeiden asioiden tekemista oikeilla tavoilla. (Leppanen 2007, 51.) On hyvin tarkeaa ym-
martaa asiakkaiden ostokayttaytymista. Kun otetaan huomioon asiakkaiden erilaiset toiminta-
tavat, on myos mahdollista auttaa asiakasta tekemaan entista parempia paatoksia ostoissaan.
(Rubanovitsch 2023, 34.)

Kaikkein paras keino selvittaa, mita asiakkaat ajattelevat palvelusta, on kysya sita suoraan
heilta (Filenius 2015, 133). Nain toimintaa voidaan kehittaa kohderyhman tarpeiden perus-
teella, silla emme voi olettaa mita asiakkaat ajattelevat. Asiakkaiden tarpeet voivat vaihdella
hyvinkin paljon ja tarpeet seka mieltymykset voivat muuttua myos elamantilanteen tai mui-
den ulkoisten tekijoiden vuoksi. On hyva muistaa, etta asiakas on loppujen lopuksi ihminen,
vaikka liiketoiminta tapahtuisikin yritysten valilla. lhmisia voivat ohjata faktatiedon lisaksi

erilaiset mielikuvat yrityksen myyjista, tuotteista tai brandista. (Balac 2009, 103.)

Ihmiset tekevat paivittain valtavan maaran paatoksia. Yhdysvaltalaisen Cornellin yliopiston
tutkijat ovat arvioineet, etta teemme pelkastaan jo ruuan suhteen yli 220 paatosta paivittain.
(Wansink & Sobal 2007.) Ihmisen mielen toiminta onkin siis hyvin mutkikas. Ihminen ei aina
noudata rationaalista paatoksentekoa, vaikka yhteiskunta ja talousjarjestelma usein olettavat
niin. (Jarvilehto 2023, 19.) Aivot tekevat maailmasta merkityksellisen meille ja ne tekevat
suuren osan uskomattomasta tyostansa taysin tiedostamattomasti (Stephens 2023, 73). Suurin
osa ajatteluprosessistamme tapahtuu siis tiedostamattomasti ja vain murto-osan ajattelupro-

sessien lopputuloksista voi havaita tietoisesti (Jarvilehto 2023, 21).

Tutkimusten mukaan, tietoon perustuvat paatokset ovat yleensa parempia, kuin pelkastaan
intuitioon perustuvat paatokset. Tutkijat Kahneman ja Tversky (1974) havaitsivat tutkiessaan
intuitiivisia paatoksia verrattuna tilastollisiin ennusteisiin, etta tilastolliset ennusteet olivat
yleensa tarkempia, kuin ihmisten intuitiiviset ennusteet. On tarkeaa, etta paatoksenteon yh-
teydessa otetaan huomioon kaikki kaytettavissa olevat tiedot ja nakokulmat. (Tversky & Kah-
neman 1974; Pfeffer & Sutton 2006.) Myos yritykset, jotka hyodyntavat dataa paatoksente-

0ssa, voivat menestya kilpailijoitaan paremmin (Davenport 2006).
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja kohde

Tassa kehittamistyossa on tarkoituksena mallintaa ostoprosessin eri vaiheita ja selvittaa,
mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon kunkin vaiheen aikana. Tarkoituksena on

kehittaa syvallisempi ymmarrys asiakkaiden kayttaytymisesta ostoprosessin eri vaiheissa seka



tutkia ja analysoida sita, miten asiakkaiden ostopaatokset syntyvat ja miten niihin on mahdol-
lista vaikuttaa.

Tarkeimpana tavoitteena on selvittaa, onko toimeksiantajan nykyinen tekeminen ostoproses-
sin eri vaiheissa oikeanlaista paatoksentekoon vaikuttavien tekijoiden nakokulmasta. Tavoit-
teen saavuttamiseksi osana kehittamistyota toteutetaan maarallinen tutkimus, jotta saadaan
selville asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Halutaan siis selvittaa, mita paatok-
senteon taustalla on ja mita asioita ihmiset kokevat ostoprosessin aikana tarkeaksi. Asiakasky-
selyt voivat tarjota arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista, toiveista ja kokemuksista. Lisaksi

ne voivat auttaa yritysta tunnistamaan uusia hyodyllisia asioita.

Tutkimus lahtee liikkeelle suoraan tyoelaman tarpeista ja pyrkii tarjoamaan kaytannonlahei-
sia ratkaisuja. Tarkastelun kohteena ovat ne kaytannot ja toimintamallit, jotka vaativat ke-

hittamista tai uudistamista tyoelamassa. Tavoitteena on yhdistaa teoria, kokemus ja kaytan-
non tarpeet saumattomasti. Tutkimuksellisessa kehittamistyossa korostuu kaytannon haastei-
den ratkaiseminen ja uusien ideoiden luominen. Keskeisena erona tieteelliseen tutkimukseen
on tassa lahestymistavassa konkreettisten parannusten ja ratkaisujen tuominen tyoelamaan.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 19-20; Vilkka 2021, 18.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii suomalainen IT-yritys Skhole Oy, joka on perustettu
vuonna 2014. Skhole on kehittanyt verkko-oppimisympariston, josta loytyy materiaalia esi-
merkiksi sosiaali- ja terveydenhoitoalan yrityksille tai alan opiskelijoille. Kurssien materiaa-
leja tuottavat eri alojen asiantuntijat ja uutta materiaalia tuotetaan jatkuvasti. Laajan kurs-
sivalikoiman lisaksi Skholen kautta on mahdollista suorittaa esimerkiksi laakelupakoulutuksia.
(Skhole 2023.)

1.2 Opinnaytetyon rakenne ja vaiheet

Kehittamistyon toisessa luvussa tarkastellaan tietoperustaa, joka sisaltaa ihmisen ajattelun ja
paatoksenteon ilmiot, ostoprosessin eri vaiheet, ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, digitaali-
sen asiakaskokemuksen seka esimerkiksi asiakaskeskeisen myynnin periaatteet. Kolmannessa
luvussa kaydaan lapi kehittamisasetelmaa ja neljannessa luvussa esitellaan opinnaytetyon tu-
loksia. Viidennessa luvussa esitellaan kehitysehdotukset. Kuudennessa luvussa kaydaan lapi
johtopaatokset ja pohdinta, jatkokehitysaiheet seka tarkastellaan opinnaytetyon eettisyytta

ja luotettavuutta.

Kehittamistyon eteneminen ja tyovaiheiden maarittely kuvataan kuviossa 1. Prosessi ohjaa
systemaattisesti lapi tyon eri vaiheiden. Prosessin vaiheita olivat ideataso, sitoutuminen, to-

teuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. (Vilkka 2021, 56.)



IDEATASO SITOUTUMINEN  TOTEUTTAMINEN  KIRJOITTAMINEN TIEDOTTAMINEN

Kuvio 1: Kehittamistyon vaiheet

Ideataso on merkittava vaihe, jolloin myos maaritellaan tutkimusongelma, joka halutaan sel-
vittaa tutkimuksen avulla. Tassa vaiheessa hahmoteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa tutki-
mustarve ja mita halutaan tutkia. Sitoutumisvaiheessa oleellisessa asemassa on tutkimussuun-
nitelma. Kun suunnitelma oli huolellisesti pohdittu ja perusteltu, sita sujuvammin myos itse
tutkimus eteni. Toteuttaminen sisaltaa itse aineiston hankinnan, mutta myos tutkimusaineis-

ton analysoinnin seka tulosten ja johtopaatosten esittamisen. (Vilkka 2021, 59-60, 75, 79.)

Kirjoitusprosessi painottuu suunnitteluun, luonnosteluun, muokkaukseen ja viimeistelyyn. Yksi
tarkea osa kirjoittamisvaihetta oli tekstista keskusteleminen ja palautteen saaminen. Toimek-
siantajan kanssa pidettiin saannollista yhteydenpitoa prosessin aikana seka sahkopostitse etta
etapalavereiden merkeissa. Pitkan prosessin aikana myos ajanhallinta ja lyhyenkin ajan kayt-
taminen tehokkaasti ovat avainasemassa tyon edistymiselle. Lopuksi tyon valmistumisen vai-
heessa tapahtui tutkimuksesta ja sen tuloksista tiedottaminen seka tyon esittely oppilaitok-
selle seka toimeksiantajalle. (Vilkka 2021, 85-86.)

2 Tietoperusta

Tassa luvussa paastaan syventymaan ostoprosessin eri vaiheisiin ja niissa esiintyviin paatok-
senteon ilmioihin. Ensiksi kasitellaan tarkemmin ihmisen ajattelua ja paatoksentekoa. Taman
jalkeen esitellaan muutama erilainen ostoprosessin malli ja kerrotaan, miksi on paadytty juuri
yhteen tiettyyn malliin. Sen jalkeen paastaan syventymaan ostoprosessin eri vaiheisiin. Kasit-
telyssa ovat myos erilaiset vinoumat ja heuristiikat, joita voi ilmeta eri ostoprosessin vai-
motiiveihin ostopaatoksen taustalla. Lopuksi on avattu digitaalisen asiakaskokemuksen seka

asiakaskeskeisen myynnin merkityksia.

Tietoperustassa paatoksenteon ilmididen ottaminen mukaan tyohon voi tuoda useita etuja ja
lisata ymmarrysta tutkittavasta aiheesta, erityisesti kun kyseessa on ostoprosessi. Paatoksen-
teon ilmididen integrointi tyohon tarjoaa syvallisemman kasityksen siita, miten ihmiset teke-
vat paatoksia ostoprosessin eri vaiheissa ja mitka tekijat vaikuttavat naihin paatoksiin. Tutki-
malla paatoksentekoa ostoprosessissa saamme paremman ymmarryksen asiakkaiden kayttay-

tymisesta ja paatoksenteosta.



2.1 lhmisen ajattelu ja paatoksenteko

Ihmisen ajattelu ja paatoksenteko ovat merkittava osa ostoprosessia. Myos tunteet ja mielty-
mykset vaikuttavat paatoksentekoon ja ne voivat ohjata asiakasta suosimaan tiettya tuotetta
tai brandia muiden vaihtoehtojen sijaan. Nain ollen ymmartamalla ihmisen ajattelua ja paa-
toksentekoprosessia, voidaan kehittaa strategioita, jotka ohjaavat asiakasta tekemaan halut-

tuja ostopaatoksia.

Ihmisen ajatteluprosessi voidaan eritella kahteen systeemiin, joita ovat nopea ja hidas ajat-
telu. Nopea ajattelu, tai niin sanottu systeemi 1 ajattelu toimii automaattisesti ja vaivatto-
masti ilman, etta tarvitsee olla tietoinen sen toiminnasta. Nopea ajattelu on intuitiivista, au-
tomaattista, vaivatonta ja tunteellista. Kun tarvitaan henkista ponnistelua, esimerkiksi moni-
mutkaisten laskutoimitusten ratkaisemiseksi, aktivoituu hitaampi ajatteluprosessi, jota kutsu-
taan systeemi 2 ajatteluksi. Systeemi 2 ajattelu on hidasta, tietoista, harkitsevaa ja loogista.
(Kahneman 2011, 20-21; Bazerman & Moore 2013, 3.)

Ajattelustamme noin 95 prosenttia tapahtuu alitajuntaisesti taysin tiedostamatta (Morse
2002; Rubanovitsch 2023, 219). Kyvyssamme kasitella tietoa taysin rationaalisesti tai optimaa-
lisesti on paljon rajoituksia (Corr & Plagnol 2023, 86). Nopeaan ajatteluun liittyy riskeja esi-
merkiksi yrityksen kehittymisen kannalta, joten hidas ajattelu on tarkea ja olennainen taito.
Suurin osa ihmisen tekemista paatoksista elaman aikana perustuu systeemi 1 ajatteluun.
(Bazerman & Moore 2013, 3.)

Automaattinen systeemi 1 ajattelu prosessoi kaikkia aistiemme havaitsemia tiedonjyvia. Joka
sekunti aistimme toimittavat valtavia maaria tietoa kasiteltavaksi, joka myos vaikuttaa kayt-
taytymiseemme. Eras tutkimus osoittaakin, etta vieraillessamme esimerkiksi jollakin verkkosi-
vulla, automaattinen ajattelumme muodostaa ensivaikutelman alle sekunnissa, jolla on mer-

kittava vaikutus myos myohempaan ajatteluumme. (Barden 2023, 14.)

Bazermanin ja Mooren esittelema rationaalinen paatoksenteon malli (2013, 2-3) tarjoaa kuusi
vaihetta, joiden avulla pyritaan saamaan aikaiseksi mahdollisimman hyvia paatoksia. Ensin tu-
lee maaritella ongelma, sen jalkeen tunnistaa kriteerit, jotka auttavat arvioimaan eri vaihto-
ehtoja. Taman jalkeen tulee tarkastella jokaisen kriteerin painoarvoa ja luoda seka tunnistaa
mahdollisia vaihtoehtoja. Seuraavaksi tulee arvioida jokainen vaihtoehto kunkin kriteerin mu-

kaan ja lopuksi laskea optimaalinen paatos. (Bazerman & Moore 2013, 2-3.)

Heuristiikkoja voidaan ajatella mielen pikareitteina, jotka ovat automaattisia ja intuitiivisia,
eivatka vaadi tietoista ajattelua (Corr & Plagnol 2023, 95). Kun kaytamme heuristiikkoja vir-
heellisesti tietyissa tilanteissa, voi ilmeta erilaisia vinoumia (Bazerman & Moore, 31). Nama
ajatteluprosessien vaaristymat voivat johtua esimerkiksi tiedon puutteesta, tunteista, koke-

muksista tai yksinkertaisesti siita, ettei pysty kasittelemaan niin suurta maaraa asiaa. Talla
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voi olla vaikutusta asiakkaan kykyyn tehda puolueettomia paatoksia ja arviointeja. (Ru-
banovitsch 2023, 220.) Naita paatoksentekoprosessiimme liittyvia monia erilaisia toimin-

taamme vaikuttavia vinoumia kasittelemme lisaa myohemmin tietoperustassa.

Uskomukset, joiden perusteella ihmiset tekevat paatoksia eivat ole harhattomia tai ilman vi-
noumia. lhmisilla on todistetusti paljon vinoumia, jotka ovat taysin luontaisia ja vakiintu-
neita. (Kahneman 2011, 4; Corr & Plagnol 2023, 13.) Vaikka ihmisille esitettaisiin vakuuttavaa
nayttoa siita, etta heidan ajattelunsa voisi olla rajoittunutta tai virheellista, monilla yksilgilla
on taipumus pitaa silti kiinni aiemmista sisaisista malleistaan ja omasta maailmankuvastaan.
(Rubanovitsch 2023, 220.)

2.2 Ostoprosessi

Ihmisten ostopaatoksiin vaikuttavat monet tekijat ja kaikilla on omanlaisensa tarpeet jokapai-
vaisessa elamassaan. Ostoprosessi voidaan kuvata monellakin tapaa, mutta yhtena tunnetuim-
pana pidetaan Coxin, Granboisin ja Summersin (1983) viisivaiheista mallia, johon sisaltyvat
ongelman tai tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku eli informaation keraaminen, vaihtoehtojen
arviointi ja vertailu, ostopaatoksen teko seka ostopaatoksen jalkeiset kokemukset ja arviointi.
(Dudovskiy 2023.) Solomon ym. mainitsevat vastaavan viisivaiheisen mallin, joissa ostopaatok-
sen laatu vaikuttaa siihen, miten opimme ja teemme samankaltaisia paatoksia tulevaisuu-

dessa (Solomon, Askegaard, Hogg & Bamossy 2019, 297).

Myynti- ja markkinointiviestinnassa voidaan puhua myos nelivaiheisesta AIDA-mallista, jonka
vaiheita ovat huomion herattaminen (Attention), kiinnostuksen herattaminen (Interest), halun
herattaminen (Desire) seka toiminnan herattaminen (Action). Mallin on kehittanyt Elias St.
Elmo Lewis jo 1800-luvun lopulla. Vaikka malli juontaa juurensa yli vuosisadan taakse, sen
keskeinen idea pysyy edelleen ennallaan ja on ajankohtainen. (Hassan, Nadzim & Shiratuddin
2015, 265; Kananen 2018, 125.) Kuten kuviosta 2 nahdaan, AIDA-malli voidaan nahda myos
eraanlaisena suppilona, jossa kuluttaja liikkuu kohti ostopaatosta. Tarkoituksen on ohjata asi-
akkaan huomio tuotteeseen tai palveluun ja lopulta kannustaa kohti ostopaatosta. (Kananen
2018, 125-126.)
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HUOMION
HERATTAMINEN

KIINNOSTUKSEN
HERATTAMINEN

HALUN
HERATTAMINE

TOIMINNAN
HERATTAMINEN

Kuvio 2: AIDA-malli (mukaillen Kananen 2018, 125)

Ensimmaisessa vaiheessa pyritaan herattamaan asiakkaan huomio esimerkiksi mainonnan
avulla. On tarkeaa hyodyntaa esimerkiksi olemassa olevien asiakkaiden suosituksia. Toisena
heratetaan kiinnostus esimerkiksi tarjoamalla ratkaisuja ongelmiin ja luomalla sisaltoa, joka
herattaa kiinnostuksen. Tuotteista ja palveluista on oltava selkeat tiedot ja kuvat. On myos
tarkeaa tarjota asiakkaille ajantasaista tietoa. Kolmantena heratetaan halu esimerkiksi hyo-
dyntamalla erilaisia kilpailuja ja ilmaisia lahjoja seka tarjouksia ja erikoisalennuksia. Hyvalla
asiakaspalvelulla ennen myyntia on myos merkittava rooli. Sosiaalisessa mediassa nopea rea-
gointi ja vuorovaikutus seka yleisestikin aktiivinen paivittaminen ovat tarkeassa asemassa.
(Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015, 268.)

Viimeisena vaiheena on toiminnan herattaminen, jolloin asiakas on saatu vakuutettua tuot-
teesta tai palvelusta. Tassa vaiheessa korostuvat tilausprosessin selkeys ja helppous seka esi-
merkiksi selkeat tiedot maksutavoista. (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015, 268.) On hyva
huomioida, etta asiakas voi myos luopua ostopaatoksestaan pienestakin teknisesta ongel-
masta. Esimerkiksi liian yksityisten asiakastietojen vaatiminen tai pakollinen kirjautuminen

asiakasrekisteriin maksua varten voivat aiheuttaa oston peruuttamisen. (Kananen 2018, 126.)

Vaikka malleja on erilaisia, keskitytaan tassa tyossa Coxin, Granboisin ja Summersin viisivai-
heiseen ostoprosessiin, josta kerrotaan seuraavissa kappaleissa lisaa. Malli on laajalti tun-
nettu ja se tarjoaa hyvan ja selkean rakenteen auttaen organisaatioita parantamaan asiakas-
kokemusta ja edistamaan myyntia. Malli on helposti hahmotettava, joka auttaa ymmartamaan

asiakkaiden kayttaytymista laajasti.
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2.2.1 Ostoprosessin eri vaiheet B2B liiketoiminnassa

Asiakkaiden odotukset palveluntarjoajia kohtaan ovat muuttuneet ja he odottavat yksinker-
taisempaa ja tarpeidensa mukaan raataloitya monikanavaista palvelua. Muutokset ajattelussa
ja toiminnassa on tarkeaa ottaa huomioon. Ostoprosessi voidaan nahda myos entista itsenai-
sempana ja kompleksisempana. Tietolahteita on kaytettavissa entista enemman, mutta ajan-
kaytto on kriittisempaa. Valinnoissa korostuvat myos arvot ja vastuullisuus. Myos suosittelujen
merkitys on selkeasti noussut. Yli 70 prosenttia yrityksista sanoo myos harkitsevansa muita
palveluntarjoajia, jos heidan ydintarpeitaan ei tayteta ostoprosessin aikana tai jos kokemus
on huono. (Cruz, Driedonks, Ellencweig, Fischer, Hernandez ym. 2022, 6; Kenner & Leino
2018, 12.)

Organisaatioiden valisessa kaupankaynnissa eli B2ZB-myynnissa on kyse siita, kun myydaan esi-
merkiksi tuotetta tai palvelua yhdelta yritykselta toiselle (Solomon 2018, 357). Kun puhutaan
organisaatioista ostajina, on ostokayttaytyminen lahtokohdiltaan samankaltaista. Organisaa-

tioiden ostaminen voi olla kuitenkin viela suunnitellumpaa. Organisaation ollessa ostaja, myos
kommunikaatiota tapahtuu usein enemman. Monesti ostot ovat ennalta tiedossa ja niihin on

kaytetty esimerkiksi laskelmia apuna. Tuotteet tai palvelut voivat olla juuri organisaation tar-
peisiin raataloityja. Huomioon tulee ottaa myos esimerkiksi julkisen sektorin hankintoihin liit-
tyvat hankintalain edellyttamat kilpailutukset, jotka toki vaikuttavat ostoprosessiin ja saatta-

vat olla aikaa vievia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 128-130.)

Organisaatioilla on ostajina merkittava vastuu ja ostoprosessiin vaikuttavat monet tekijat. Esi-
merkiksi odotukset palveluntarjoajasta, kuten tuotteen tai palvelun laatu, tyontekijoiden pa-
tevyys seka aikaisemmat kokemukset vaikuttavat merkittavasti. Lisaksi palveluntarjoajan or-
ganisaatiokulttuuri seka ostajan oma suorituskyvyn arviointi ovat vaikuttavia tekijoita. Silla on

siis merkitysta, uskooko henkilo esimerkiksi riskin ottamiseen vai ei. (Solomon 2018, 357.)

Erot organisaatioiden ja kuluttajien paatosten taustalla eivat siis ole selkeita ja yksinkertai-
sia. Vaikka organisaatioiden tuleekin ottaa huomioon erilaisten saadosten ja eettisten kaytan-
tojen noudattaminen ja useiden kriteerien tayttyminen, ostoissa tulevat esiin yha enemman
subjektiiviset ja hyvinkin henkilokohtaiset huolenaiheet. Eli on hyva muistaa, etta kyseessa on
kuitenkin kaupankayntia siltikin ihmisten valilla. Joskus ostojen harkinnan taustalla voi olla
yhtena tekijana se, voiko tuote tai palvelu parantaa ostajan mainetta tai voiko se vahentaa
ahdistuksen tunnetta. (Almquist, Cleghorn & Sherer, 2018.)

Kuten kuviosta 3 nahdaan, voidaan organisaation ostoprosessi jakaa vaiheisiin, joita ovat tar-
peen havaitseminen, informaation keraaminen, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos, varsinai-
nen osto, kokemusten arviointi seka lisaksi uusintaostot, suosittelut ja uuden toimittajan etsi-
minen. Organisaatioiden ostokayttaytymisesta puhuttaessa on hyva muistaa samojen tekijoi-

den vaikutus kuin yksiloiden ostokayttaytymisessa, vaikka toki ostamiseen voi liittya erityisia



13

piirteita. Vaikuttavia tekijoita ovat yksilon demografiset tiedot ja lisaksi myos organisaation

strategia ja kulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2021, 129-131.)

TARPEEN INFORMAATION
HAVAITSEMINEN —_ KERAAMINEN

VAIHTOEHTOJEN
ARVIOINTI

—_——— OSTOPAATOS

VARSINAINEN
0STO

KOKEMUSTEN
ARVIOINTI

UUDEN
UUSINTAOSTOT SUOSITTELUT TOIMITTAJAN
ETSIMINEN

Kuvio 3: Organisaation ostoprosessi (mukaillen Bergstrom ja Leppanen, 131)

Kun tarkastellaan ostoprosessia kokonaisuudessaan, palveluntarjoajan taytyy myos huomioida
osallistuminen ostopolun varhaisempiin vaiheisiin. Ei riita, etta on vahvoilla ostoprosessin
loppuvaiheessa, mikali asiakkaalla on jo mielessa jokin toinen palveluntarjoaja. Tai vaikka
olisi vahvoilla ostoprosessin alkuvaiheessa, niin asiakaskokemuksen todellinen merkitys
paljastuu vasta silloin, kun asiakas arvioi prosessin saumattomuutta kokonaisuudessaan

kertoessaan kokemuksestaan eteenpain omille verkostoillensa. (Kenner & Leino 2020, 12-13.)

Ostoprosessista osa tapahtuu itsenaisesti ja osa tapahtuukin palveluntarjoajan kanssa, kun
asiakas tormaa yritykseen esimerkiksi internetissa. Nykypaivana ostajat ovat yha osaavampia
ja saavat entista enemman informaatiota. Suuri osa ostoprosessin vaiheista voi tapahtua jo
ennen, kun kohdataan myyja ensimmaista kertaa. Esimerkkeja naista vaiheista ovat omien
tarpeiden tutkiminen, ratkaisujen arviointi seka kriteerien kuten hinnan vertailu. Asiakkaan
palvelupolusta voidaan puhua silloin, kun myyja ja ostaja kohtaavat. Kun paastaan kaupan-

teon vaiheeseen, on huolehdittava siita, etta seka ostoprosessi etta myyntiprosessi kulkevat
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kasi kadessa. Asiakkaalle on tehtava ostaminen mahdollisimman helpoksi, jolloin osto tapah-

tuu todennakoisemmin. (Salminen 2018, 64-66.)

Onkin hyva luoda sisaltoa, joka tukee asiakasta ostoprosessin eri vaiheissa. Sisallon tulisi koh-
data asiakkaat juuri heidan ostoprosessinsa vaiheessa ja tarjota vastauksia juuri kyseisessa
kohdassa mielta askarruttaviin kysymyksiin. Tarpeen havaitsemisen yhteydessa erilaiset tutki-
mukset ja raportit seka yleistason vinkit ja neuvot tukevat tata vaihetta. Myos mahdolliset
koulutukset voivat olla hyva lisa tassa vaiheessa. Sitten kun paastaan informaation keraamisen
vaiheeseen, syvallisempi materiaali ja erilaiset oppaat ja testit soveltuvat mainiosti. Erilaisia
usein kysyttyja kysymyksia voi hyodyntaa tassa vaiheessa. Vaihtoehtojen arviointiin liittyen
erityisesti tuotteisiin ja palveluihin keskittyva sisalto seka demot ja koekaytto ovat toimivia.
(Kenner & Leino 2020, 44-45.)

2.2.2 Tarpeen tunnistaminen ja havaitseminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella ja lahteet voivat olla joko sisaisia tai ulkoisia. Si-
sainen arsyke kuten jano voi laukaista tarpeen tunteen, jonka ihminen pystyy tunnistamaan.
Ulkoisen arsykkeen, kuten esimerkiksi mainonnan avulla voidaan herattaa ihmisissa tarve,

josta ihminen ei aluksi ollut tietoinen. (Kotler & Armstrong 2013, 152.)

My0s organisaation nakokulmasta ensimmaisessa vaiheessa tapahtuu tarpeen havaitseminen.
Tarve tuotteen tai palvelun hankkimiseen voi syntya monien eri osastojen kautta, kuten kayt-
tavalta osastolta, suunnittelusta tai johdolta. Esimerkiksi palvelun loppuminen tai tuotteen
rikkoutuminen voi aiheuttaa tarpeen. Myos markkinoinnin kautta voidaan luoda arsykkeita tar-
peen havaitsemista varten. Tarpeen maarittelyyn voivat vaikuttaa seka organisaation tuotanto

etta lopulliset kayttajat eri kriteereineen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 130.)

Mikali asiakkaalla ei ole viela tarvetta, organisaation on mahdollista myos luoda se. Tiedosta-
maton tarve voi ilmaantua myos silloin, kun hanen kanssansa kaydaan vuoropuhelua ja tarve-
kartoitusta. (Rubanovitsch 2023, 188.)

Motivaatiolla on myos merkittava rooli ihmisten kayttaytymisen seka ostopaatosten taustalla.
Ostokayttaytymista voivat ohjata halu ja odotus palkkiosta, enemman kuin ainoastaan mielty-
mykset. (Barden 2023, 168-169.) Tuotteen tai palvelun oston taustalla voi siis olla jonkinlai-

sen arvon tai hyodyn saavuttaminen (Solomon 2018, 267-268).

2.2.3 Informaation keraaminen

Tarpeen tunnistamisen jalkeen ihminen voi alkaa etsimaan tietoa tuotteista tai palveluista.
Tiedon lahteina voivat toimia henkilokohtaiset, kaupalliset, julkiset tai kokemukselliset lah-
teet. Henkilokohtaisia ja samalla yleensa kaikista tehokkaimpia lahteita voivat olla esimer-

kiksi ystavat, perheenjasenet tai naapurit. Kaupalliset lahteet, kuten mainonta ja verkkosivut
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tarjoavat monesti eniten tietoa. Julkiset lahteet, kuten verkkohaut ja kuluttajien luokittelut
voivat tarjota kuluttajille vertailutietoja eri tuotteista tai palvelusta. Kokemuksellisista lah-
teista esimerkiksi tuotteen tutkiminen ja kaytto antavat henkilokohtaista kokemusta tuot-
teesta. Eri tiedonlahteiden suhteellisuus toki vaihtelee tuotteen ja ostajan mukaan. (Kotler &
Armstrong 2013, 152-153.)

Tassa vaiheessa myos organisaation nakokulmasta paastaan selvittamaan mahdolliset ostolah-
teet ja keraamaan informaatiota, seka tehdaan esimerkiksi tarjouspyyntoja. Yhtena ratkaise-
vana tekijana tassa kohtaa voi olla markkinoijien aktiivisuus. (Bergstrom & Leppanen 2021,
130-131.)

Vahvistusharhalla tarkoitetaan sita, kun yritetaan vahvistaa omaa nakokulmaa etsimalla sita
tukevaa informaatiota (Bazerman & Moore 2013, 46-49). Tata voi tapahtua esimerkiksi organi-
saatioissa tyontekijoiden tai esihenkiloiden toimesta tai vaikkapa asiakkaiden toimesta et-
siessa tietoa tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaana on mahdollista etsia pelkastaan positiivisia
kokemuksia jostain tietysta tuotteesta, jolloin ei tule edes etsittya sita oman nakokulman
vastaista informaatiota. Vahvistusharhalla voi olla my6s vaikutus siihen, kaytetaanko jotain
tiettya strategiaa tai kampanjaa tukevaa dataa ja vahvistetaan talla tavalla vain tiettya nako-
kulmaa. Talloin voi kayda niin, etta valikoidaan niin sanotusti vain tietynlainen data vahvista-

maan omaa teoriaa.

Liiallista itsevarmuutta voidaan jopa kutsua kaikkien vinoumien aidiksi. Kun tarkastellaan lii-
allista itsevarmuutta, paatoksentekija uskoo liian varmasti tietavansa totuuden ja hylkaa to-
disteet, jotka viittaavat vaarassa olemiseen. Jokaisen organisaation tulisi tehda ennusteita
tulevaisuuden epavarmoista tapahtumista, jotta suunnittelu olisi tehokasta. (Bazerman &
Moore 2013, 14-18.)

Yhtena ilmiona voidaan pitaa laumakayttaytymista, jolloin ihmiset taipuvat mukautumaan
enemmiston mielipiteisiin. Sosiaalinen paine ja tarve kuulua joukkoon voivat vaikuttaa voi-
makkaasti tahan ilmioon. Vaikka oma ajatus olisikin taysin oikeassa, ryhmapaine voi aiheuttaa

valitsemaan vaarin. (Thaler & Sunstein 2021, 64-66.)

Hinnoittelussa voidaan kayttaa myos strategiaa, jossa tuotteiden tai palveluiden hinnat ase-
tellaan tarkoituksenmukaisesti niin, etta yksi vaihtoehto nayttaa houkuttelevammalta kuin
toiset. Tallainen strategia pyrkii ohjaamaan asiakkaita kohti tiettya vaihtoehtoa. Kahden vaih-
toehdon kanssa valinta voi tuntua haastavammalta, kuin kolmen vaihtoehdon kanssa. Jos vaih-
toehtoina ovat standardi, premium ja super-premium, ihminen todennakoisimmin valitsee
keskimmaisen vaihtoehdon. Premium vaihtoehtoa valitaan siis enemman kolmen vaihtoehdon
keskuudesta, toisin kuin silloin, kun vaihtoehtoina olisivat vain kaksi ensimmaista standardi ja
premium. (Corr & Plagnol 2023, 224-226.)
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Paatoksentekoon vaikuttavat myos tunteet, esimerkiksi ilo, suru, pelko, inho ja viha. Se, min-
kalaisen tunteen vallassa ihminen on milloinkin, vaikuttaa paatoksentekoon. (Bazeman &
Moore 2013, 114.) Taman perusteella esimerkiksi asiakaspalvelijalla on suuri merkitys, etta
palveleeko han asiakkaita positiivisella vai negatiivisella asenteella. Kun puhutaan markki-
noinnista ja tunteista, tunteita herattavat kampanjat ovat tutkitusti tehokkaampia ja esimer-
kiksi emotionaalista sisaltoa sisaltavat mainokset voidaan muistaa uutisia todennakoisemmin
(Otamendi & Martin 2020).

Kun vedotaan ihmisten tunteisiin, on mahdollista, etta syntyy erilaisia loogisia virhepaatel-
mia. Esimerkiksi hyvin pienia todennakoisyyksia saatetaan arvioida vaarin ja niille annetaan
lilkkaa painoarvoa. Uskomukset voivat menna totuuden edelle, vaikkei pelkka uskomus asiasta
voi viela todistaa mitaan. Myos uutuudenviehatys saattaa aiheuttaa ihmisissa reaktion, jolloin
uskotaan uuden olevan jotenkin parempaa, kun sen mahdollista huonoutta ei ole viela todis-
tettu. Rajoittunut ajattelu perinteiden ja totutun toimintatavan varassa ei myoskaan loogi-
sesti tarjoa perustelua sille, etta nama menetelmat olisivat optimaalisia. (Parvinen 2013, 40-
43.)

2.2.4 Vaihtoehtojen arviointi ja vertailu

Sopivan tuotteen osuessa kohdilleen, ihminen myos todennakoisesti ostaa sen, mikali halu on
vahva. Mikali nain ei kay, on mahdollista, etta tarve tallentuu muistiin tai ruvetaan suoritta-
maan tiedonhakua tarpeeseen liittyen. Kyseessa voi olla jokin tietty tuote, johon aletaan kiin-
nittamaan enemman huomiota esimerkiksi mainoksissa nahtyjen, keskusteluissa kuultujen tai
ystavien omistuksessa olevien tuotteiden kautta. Tietoa voi myos kerata aktiivisesti verkkosi-
vuilta tai ystavien kanssa kaytyjen keskusteluiden kautta. (Kotler & Armstrong 2013, 152-
153.)

Vaihtoehtoja arvioidessa ihmiset eivat kayta samaa arviointiprosessia kaikissa ostotilanteissa,
vaan niita on useita. Markkinoijien nakokulmasta ostajien arviointiprosessien tutkiminen on
erittain tarkeaa, jotta voidaan vaikuttaa ostajien paatoksiin. Ostovaihtoehtojen arviointiin
vaikuttavat ihmisen lisaksi itse ostotilanne. Toisinaan saatetaan laskea ja kayttaa loogista
ajattelua ja muulloin arviointia ei tapahdu juuri ollenkaan, vaan luotetaan intuitioon. Osto-
paatosta tehtaessa ihmiset voivat tehda paatoksia itsenaisesti tai he saattavat turvautua ysta-
vien, verkkoarvosteluiden tai myyjien neuvoihin saadakseen lisatietoa ennen paatoksentekoa.
(Kotler & Armstrong 2013, 153-154.) Vaihtoehtojen arviointivaiheessa on hyva huomioida, etta
kuluttaja analysoi kaikkea tietoa ja harkitsee ja vertailee erilaisia vaihtoehtoisia tuotteita. On
myos muistettava, etta paatoksentekoon vaikuttavat useat tekijat, kuten kulttuuri, ika tai
budjetti. (Dudovskiy 2023.)

Hankintalahteiden arvioinnin aikana organisaatioissa tutkitaan eri vaihtoehtoja, analysoidaan

niita perusteellisesti seka neuvotellaan eri toimijoiden kanssa. Tavoitteena on asettaa
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vaihtoehdot jarjestykseen niiden hyodyllisyyden perusteella. Taman prosessin jalkeen tapah-
tuu parhaan vaihtoehdon valinta, joka vastaa yrityksen tarpeita ja tavoitteita ja nain syntyy

ostopaatos. (Bergstrom & Leppanen 2021, 131.)

Ankkurointi tarkoittaa sita, etta ensimmainen esitetty luku tai tieto vaikuttaa siihen, miten

arvioimme seuraavia lukuja tai tietoja. Tama vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten arvioimme
tuotteen hintaa. Ankkuroinnissa epaolennaisetkin tekijat voivat vaikuttaa jopa asiantuntijoi-
hin. On myos tutkittu, etta pelkka henkilotunnuksen kahden viimeisen numeron kirjoittami-

nen ylos vaikutti siihen, kuinka paljon ihmiset olivat valmiita maksamaan tuotteista. (Corr &
Plagnol 2023, 106-107, 223.)

Kehystaminen tarkoittaa asian esittamista niin, etta se ohjaa ihmisten nakemysta tai kasitysta
asiasta haluttuun suuntaan. Eli toisin sanoen silla, miten sisalto ja informaatio esitetaan, on
merkittaviakin vaikutuksia. (Corr & Plagnol 2023, 113.) Kehystamisen vaikutus voi olla piileva
ja toimia tiedostamatta (Barden 2023, 22).

Tuotteiden ja palveluiden esitystavalla on myos hyvin merkittava rooli, silla mikali tuotteita
tai palveluita on litkaa esilla, voi iskea valinnanvaikeus. Eraan tutkimuksen mukaan oli tehok-
kaampaa pitaa vain kuutta hillopurkkia esilla 24 purkin sijaan ja kuuden hillopurkin esillapito

tuotti enemman myyntia (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009).

Vastavuoroisuus on myos tarkeaa, kuten esimerkiksi ilmaisen naytteen hyodyntaminen. Il-
maista naytetta pidetaan tehokkaana markkinointitaktiikkana. Ilmaista naytetta voidaan pitaa
lahjana ja se voi sellaisenaan aikaansaada vastavuoroisuuden tunteen. Voidaan myos puhua
lahjassa piilevasta luonnollisesta velkaantumisen voimasta. (Cialdini 2011, 25-26.) Positiivinen
yllatys asiakkaalle lisaa tulevia ostoaikeita seka samalla vahvistaa brandiuskollisuutta ja bran-
diluottamusta (Wu, Chan & Lau 2008).

Taloustieteen nobelisti Richard Thalerin keksima omistusvaikutus tarkoittaa sita, etta ihmi-
silla on taipumuksena arvostaa enemman niita asioita, jotka he omistavat verrattuna niihin tai
samankaltaisiin asioihin, joita he eivat omista. Esimerkiksi oma talo tulee aina olemaan arvok-
kaampi itselle kuin potentiaaliselle ostajalle. Tutkimusten perusteella kyseinen efekti on
nahty ihmisissa niin, etta he ovat halunneet myyda tuoteta kalliimmalla, mita olisivat itse val-

miita maksamaan kyseisesta tuotteesta. (Corr & Plagnol 2023,97.)
2.2.5 Ostopaatoksen teko

Suuri osa ihmisista on valmis maksamaan tunnetun brandin tuotteesta tai palvelusta enem-
man, vaikka ei olisikaan tietoa onko tuote tai palvelu oikeasti parempi kuin vahemman tunne-

tun brandin. (Corr & Plagnol 2023, 220-221.) Vahva brandi aktivoi ihmisessa nopean ja
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automaattisen systeemi 1 ajattelun, kun taas heikommat brandit aktivoivat myos hitaampaa

systeemi 2 ajattelua, jolloin ostopaatosta taytyy harkita ja pohtia (Barden 2023, 10).

Monesti ihmisten ostopaatos kallistuukin siis suosituimman brandin puolelle, mutta aina tama
ei toteudu. Mikali ihmiselle itselle tarkea henkilo suosittelee ostamaan halvemman vaihtoeh-
don tuotteesta tai palvelusta, kalliimmalla hinnalla ostamisen todennakoisyys pienenee. Toi-
sena vaikuttavana asiana voivat olla odottamattomat tapahtumat tai tekijat, kuten omaan ta-
louteen liittyvat haasteet, kilpailijan edullisemmat hinnat tai esimerkiksi ystavan pettymys
kyseiseen tuotteeseen tai palveluun. Tama osoittaa, etta henkilokohtaiset mieltymykset ja
aikomukset ostamisesta eivat valttamatta johda itse ostamiseen. (Kotler & Armstrong 2013,
154.) Kuluttajien luottamus tuotteita tai palveluita kohtaan voikin siis vahvistua positiivisten
arvosteluiden ja suosittelujen kautta, joka voi nain ollen johtaa myynnin kasvuun (Amblee &
Bui 2014).

On myos muistettava, etta myyjilla on suurikin vaikutus ostopaatokseen ja liian painostava

tapa myyda voi vaikuttaa ostopaatokseen negatiivisesti. Tuotteiden tai palvelun rajoitettu

saatavuus tai tarjouksen voimassaoloaika rajoitetun ajan esimerkiksi tiettyyn paivamaaraan
saakka voi luoda myos positiivisen vaikutuksen ostopaatokseen. (Hanti, Kairisto-Mertanen &
Kock 2016, 155.)

Meilla on taipumus myos pitaa kiinni nykyisesta tilanteesta ja vastustaa muutoksia, mika voi
vaikuttaa ostopaatoksiimme (Thaler & Sunstein 2021, 43-44). Automaattinen systeemi 1 ajat-
telumme on voimakkaasti altis nykyhetkesta ja painotammekin suhteellisesti enemman nyky-
hetkea kuin tulevaisuutta. Nykyhetken harha voi nakya esimerkiksi niin, etta tiedostamme
terveellisten elamantapojen hyodyt, mutta emme kuitenkaan toimi niiden mukaisesti, koska
seuraukset eivat ole valittomasti saavutettavissa. Siksi myos saatetaan kayttaa enemman ra-
haa maksettaessa luottokortilla, kun maksamisen tuska siirtyy tulevaisuuteen. Markkinoinnissa
voidaan toteuttaa kampanjoita, joissa tuodaan esille se, etta tuotteen tai palvelun voi ostaa

nyt ja maksaa myohemmin. (Barden 2023, 154-155.)

Ihmiset kokevat menetykset ja kulut kaksi kertaa voimakkaammin, kuin mahdolliset hyodyt ja
palkkiot (Thaler & Sunstein 2021, 42-43). Silla on merkittava vaikutus tappion kaihtamisen na-
kokulmasta, miten esimerkiksi ostotapahtuma kehystetaan. Ihmiset rakastavat viiden euron

alennuksia, mutta vihaavat viiden euron lisamaksuja, vaikka lopullinen summa olisikin molem-

missa taysin sama. (Corr & Plagnol 2023, 224.)

Itse varsinainen osto organisaatiossa tapahtuu, kun tilaus tehdaan ja maaritellaan toimituksen
yksityiskohdat yhdessa myyjan kanssa. Oston jalkeen siirrytaan arvioimaan kokemuksia, jol-

loin tarkkaillaan hankintojen onnistumista ja toimivuutta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 131.)
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Brian Knutsonin (2007) tutkimuksessa tutkittiin, mitka alueet aivoissa aktivoituvat ostopaa-
tosta tehtaessa. Voidaan puhua tuotteen arvottamisesta, jolloin arvottamisen liittyva aktivaa-
tio aivoissa ennustaa tulevaa ostopaatosta jo ennen hinnan paljastamista. Kun aktivaatiota
huomattiin aivojuovissa, tama ennusti tulevaa ostopaatosta jo ennen hintatiedon paljasta-
mista. Toisin sanoen, jo tuotteen nakeminen ennusti ostamista ja aktivoituminen vain kasvoi
hinnan paljastumisen jalkeen. Kun taas aktivaatiota nahtiin etuotsalohkon alueella, ennusti
tama ostopaatosta vasta hintatiedon paljastamisen jalkeen. (Knutson, Rick, Wimmer, Prelec
& Loewenstein 2007.)

2.2.6 Ostopaatoksen jalkeiset kokemukset ja arviointi

Prosessi ei siis suinkaan paaty tuotteen tai palvelun ostamiseen, vaan on tarkeaa seurata myos
oston jalkeista kayttaytymista. Ostamisen jalkeen asiakas voi olla tyytyvainen tai tyytymaton
ostokseensa. Asiakkaan odotusten ja tuotteen havaitun suorituskyvyn valinen suhde maarittaa
sen, onko asiakas tyytyvainen. Asiakas on pettynyt, mikali tuote ei vastaa odotuksia ja mita
suurempi ero odotusten ja todellisen suorituskyvyn valilla on, sita enemman tyytymaton asia-
kas on. Toisaalta taas odotusten tayttaminen saa asiakkaan tyytyvaiseksi. Mutta mikali tuote
ylittaa asiakkaan odotukset, asiakas on iloinen. Tasta syysta myynnin tulee luvata ainoastaan

sita, mita tuote tai palvelu voi tarjota oikeasti. (Kotler & Armstrong 2013, 154.)

Asiakastyytyvaisyys on merkittavassa roolissa, jotta voidaan saavuttaa kannattavat suhteet
asiakkaiden kanssa. Mikali asiakas on tyytyvainen, han todennakoisesti myos ostaa tuotteen
uudelleen, puhuu siita positiivisesti muille, seka kiinnittaa kilpaileviin brandeihin ja heidan
mainontaansa vahemman huomiota. Hyvana tavoitteena olisi asiakkaiden odotusten tayttami-

sen lisaksi ilahduttaa asiakasta positiivisesti. (Kotler & Armstrong 2013, 154.)

Tyytymattomat asiakkaat reagoivat eri tavalla ja tyytymattomyys leviaa myos monesti enem-
man ja nopeammin. Monet tyytymattomat asiakkaat eivat kuitenkaan kerro yritykselle, jos
heilla on ongelmia palveluiden tai tuotteiden kanssa. Taman vuoksi asiakastyytyvaisyytta on
tarkeaa selvittaa saannollisesti ja on hyva kannustaa asiakkaita antamaan palautetta. Nain
yritykset saavat lisaa ymmarrysta ja voivat kehittaa ja parantaa palveluitaan. (Kotler & Arm-
strong 2013, 154.)

Markkinoijilla on mahdollisuus auttaa ihmisia tekemaan ostopaatoksia loytamalla erilaisia kei-
noja ja lahestymistapoja. Mikali ihmiset kokevat, ettei heilla ole esimerkiksi tarvetta tuot-
teelle, markkinoinnin avulla on mahdollisuus korostaa tuotteen tarpeellisuutta ja sita, miten
kyseinen tuote ratkaisee ongelmia. Mikali taas ostaminen jaa kiinni epasuotuisten asenteiden
takia, taytyisi loytaa keinoja muuttaa joko itse tuotetta tai kuluttajien kasityksia. (Kotler &
Armstrong 2013, 154.)
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Mikali asiakas on tyytyvainen, se mahdollistaa uusintaostot ja suosittelut, mika puolestaan yl-
lapitaa asiakassuhdetta. Jos asiakas on tyytymaton, tama johtaa monesti toimittajan vaihta-
miseen ja uusien vaihtoehtojen etsimiseen. Taytyy toki ottaa huomioon, etta organisaatioiden
osalta ostoprosessi muodostuu hieman eri tavoilla riippuen siita, onko kyseessa tavallisesta
toistuvasta ostosta, harkitusta uusintahankinnasta vai kokonaan uudesta hankinnasta. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 131.)

Tavallisessa toistuvassa ostossa monet prosessin vaiheista jaavat lapikaymatta ja lisainformaa-
tiolle ei ole tarvetta. Tallainen tilanne on kyseessa esimerkiksi silloin, kun yritys on luonut hy-
van suhteen asiakkaan kanssa ja nain ollen kilpailijoiden on haastavampaa paasta esittele-
maan omia tuotteita tai saada ostaja kokeilemaan uusia vaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppanen
2021, 131.)

Harkituissa uusintahankinnoissa vaihtoehdot ovat ostajalle tuttuja, mutta he eivat kuitenkaan
taysin automaattisesti osta samalta myyjalta kuin ennen. Joissain tilanteissa esimerkiksi yri-
tyksen politiikka ostojen suhteen tai yleisestikin kilpailutilanne on saattanut muuttua, joten
prosessi tulee analysoida uudestaan, vaikka ostoon olisi muuten oltu ihan tyytyvaisia. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 132.)

Kun puhutaan taysin uudesta hankintatilanteesta, ostaja tarvitsee hyvinkin paljon informaa-
tiota. Ostaja myos monesti punnitsee ostoa useiden vaihtoehtojen valilla. Myyjan tulisi tallai-
sessa tilanteessa paasta osoittamaan oma paremmuutensa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
132.)

Oston jalkeisessa vaiheessa ihminen saattaa kokea myos katumusta. Erityisesti kalliin ostoksen
yhteydessa tata negatiivista tunnetta voi tapahtua luonnollisesti useammin. Markkinoinnin
guru Roy Sutherland kertoo, etta brandinhallintaan liittyen on kaikki kaikessa vakuuttaa os-
taja siita, etta han on tehnyt oikean paatoksen ja paatosta ei tarvitse katua. (Corr & Plagnol
2023, 220-221.)

Monesti katumuksen tunnetta halutaan jo etukateen valttaa, jonka vuoksi vertaillaan erilaisia
vaihtoehtoja. Voi olla kuitenkin hyvin haastavaa asettaa tuotteet tai palvelut paremmuusjar-
jestykseen, jonka vuoksi omalle paatokselle halutaan tukea. Verkosta tai laheisilta saatetaan
etsia juuri omaa paatosta tukevaa positiivista tietoa, jolloin voidaan taas puhua vahvistushar-
hasta. Myos myyjilla on merkittava asema tassa, silla ostajaa pitaisi tukea niin, etta han ko-

kee tehneensa oikean paatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124-125.)
2.3 Ostopaatoksen taustalla vaikuttavat tekijat

Ihmisia kiinnostaa yha enemman tuotteen tai palvelun sijaan se, etta kenelta he ostavat. |h-

miset huomioivat myos sita, miten yritysten toteuttama markkinointi sopii brandin kanssa ja
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onko se aitoa. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa siis suuresti mielikuva tuotteesta seka itse yri-
tyksesta. Aivokayratutkimuksissa on huomattu, etta tallainen prosessointi tapahtuu usein au-

tomaattisesti ja tiedostamattomasti. (Parvinen 2013, 90.)

Ostajien ostopaatokseen vaikuttavat monenlaiset tekijat. Kun ostaja loytaa itsellensa parhaan
ratkaisun ja saa erilaiset kriteerit painotettua, saadaan talla tavoin ostopaatos syntymaan.
Tarkeimpia kriteereita ostopaatosta tehtaessa ovat esimerkiksi hinta, laatu, palvelu, tunnet-
tuus, markkinointi, ekologisuus ja vastuullisuus seka huonot kokemukset. Kriteerit saattavat
vaihdella saman ihmisen kohdalla hyvinkin paljon tilanteen mukaan. Myyjien olisi tarkeaa sel-
vittaa, mitka kriteereista ovat ostajille tarkeimpia. lhmiset tekevat jatkuvasti valintoja ja ar-
vioivat, mista asioista voidaan joustaa ja mista ei. Painoarvoja voi eri tilanteiden osalta sel-
vittaa asiakkailta esimerkiksi suoraan kysymalla, kuuntelemalla, valttamalla oletuksia ja ko-
keilemalla. (Balac 2009, 151-152, 166.)

Hinta ei monestikaan ole ainoa tarkeimmista tekijoista. Hinta muodostaa mielikuvan tuot-
teesta tai palvelusta ja sen avulla saatetaan arvioida myos laatua. Mikali ostaja haluaa mini-
moida ostosta syntyvat riskit tai on epavarma omasta paatoksestaan, hinnan merkitys vahenee
ja laadun, tunnettuuden seka palvelun merkitys kasvavat. Paivittaistavaroiden ja kulutustuot-
teiden hinnan merkitys on kuitenkin suurempi, silla usein tuotteiden elinkaari on lyhyempi.
(Balac 2009, 154-154.)

Tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta hinta on ollut ostajien keskuudessa vasta viides tai kuudes
kriteeri. Tarkeimpana kriteerina pidetaan vakuuttavuutta, tavoitettavuutta ja ostamisen

helppoutta. Toivotaan siis, etta myyjataho olisi helposti tavoitettavissa. Yhtena tarkeana kri-
teerina pidetaan myos sita, etta yritys voisi tehda kilpailijan kanssa yhteistyota. Hinta-laatu-

suhde tulee listalla vasta edella mainittujen jalkeen. (Rubanovitsch 2023, 110-111.)

Laadulla voidaan tarkoittaa koko yrityksen toiminnan laatua tai esimerkiksi tietyn tuotteen
laatua. Yrityksen asiakaspalvelulla ja toimituksella on myos vaikutus laatumielikuvaan. Mo-
nesti kun yritys on erikoistunut johonkin, laadun merkitys kasvaa. Kun laadulla on suuri merki-

tys ostajalle, talloin hinnan merkitys vahenee. (Balac 2009, 154-155.)

Palveluun kuuluu monia asioita tarjouksen laatimisesta laskutukseen asti. Myyjat ja asiakas-
palvelijat ovat tassa avainasemassa. Mikali tuotteet ovat oheis- tai tukituotteita, talloin pal-
velun merkitys nousee erityisen tarkeaan rooliin. Mikali ostajalla ei ole tuotteesta riittavasti
tietoa, korostuu palvelun merkitys entisestaan. Talloin hyodyllisia toimenpiteita voisivat olla

myos esimerkiksi tuotekoulutukset, esitteet, asennus tai takuu. (Balac 2009, 155-156.)

Yritysten toiminnan vastuullisuus ja eettisyys on tarkeassa roolissa yha kasvavissa maarin. Eet-
tisesti valmistetuista tuotteista ollaan monesti valmiita maksamaan enemman, jolloin hinnan

merkitys vahenee. (Balac 2009, 161-162.) Kestavyyden integroiminen myyntiproseduuriin
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vaatii innovatiivista ajattelua organisaation jokaiselta osa-alueelta. Uudenlainen lahestymis-
tapa syventaa asiakassuhteita, kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja tuo myos kilpailuetua.
(Hilvo & Rubanovitsch 2023, 241.)

Huonot kokemukset ovat yksi suurimmista vaikuttavista asioista esimerkiksi toimituksen tai
laadun pettaessa. Mikali kaikki muut painoarvot olisivat kunnossa, huonojen kokemusten jal-
keen on siltikin haastavaa saada ostajan nakokulmasta painoarvoja tasaan. (Balac 2009, 162-
163.)

Mikali yritys haluaa paasta kohti omia paamaariansa, ihmisten kayttaytymisen, paatoksenteon
ja ostoprosessin tarkastelu ovat merkittavassa roolissa. Yritysten tulisi tuntea ostajansa, mi-
kali halutaan tuotteiden ja palveluiden olevan toimivia ja suosittuja. Ostokayttaytyminen voi
vaihdella henkilosta toiseen ja se maarittaa mita, mista ja miten he ostavat. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 92-93.)

Ihmisten kayttaytymista voivat ohjata esimerkiksi ulkopuoliset tekijat, joihin voidaan laskea
yrityksen markkinointi, kulttuuri tai taloudellinen tilanne. Taman lisaksi ihmisen henkilokoh-
taiset ominaisuudet ohjaavat ostokayttaytymista. Tarpeet herattavat yksilon ostohalun ja mo-
tiivit taas ohjaavat niita. Yrityksen tulisi vastata asiakkaiden tarpeisiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 92-93.)

Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, taloudellinen
tilanne, koulutus seka kieli. Nailla tekijoilla on tarkea merkitys siihen, mita ihmiset ostavat ja
milla perusteella. Esimerkiksi ika tai perhetilanne vaikuttavat tarpeisiin ja motiiveihin. Ne ei-
vat kuitenkaan selita tuotteen tai palvelun lopullista valintaa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
94-95.)

Psykologiset tekijat liittyvat esimerkiksi tarpeisiin, tapoihin ja toimintatapoihin. Yrityksilla
onkin haasteena selvittaa, mita tarpeita ihmisilla voisi olla, joita muut eivat viela tyydyta.
Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tarpeita voidaan heratella mai-
nostamalla tuotteen tai palvelun tarkeita ominaisuuksia. Voidaan myos puhua valttamatto-
mista tuotteista, joita ovat esimerkiksi ruokatarvikkeet ja ei-valttamattomiksi voidaan kutsua
esimerkiksi hierovaa istuinta. Markkinoijien tulisi pystya kertomaan kohderyhmalleen miksi ei-
valttamattomat tuotteet ovatkin tarpeellisia. Kun tamankaltainen markkinointi onnistuu,
tuotteesta tai palvelusta voidaan saada oikeasti haluttavia ja valttamattoman tuntuisia.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 96-97.)

My0s ostajien tunnetilalla on suuri merkitys. Ihminen kayttaytyy ostotilanteissa eri tavalla ol-
lessaan hyvalla tuulella. Markkinoinnilla onkin tarkea rooli herattaakseen ostajissa positiivisia
tunnetiloja. Myos rahan aiheuttamat tunteet vaikuttavat ihmisen ostamiseen. Oma palkka voi-

daan kayttaa jarkevasti, mutta esimerkiksi veronpalautuksia tai peleista saatuja voittoja
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kaytetaan vahemman suunnitellusti vaikkapa itsensa hemmotteluun. (Bergstrom & Leppanen
2021, 99.) Yksittaisen kuluttajan voidaan nahda myos maksimaalisen voiton sijaan tavoittele-
van tyytyvaisyytta, onnellisuutta seka hyvinvointia. Kuluttajalla oletetaan olevan joukko eri-

laisia johdonmukaisia mieltymyksia. (Corr & Plagnol 2023, 68.)

Ihminen ei ainoastaan tyydyta omia tarpeitaan, vaan pyrkii myos tekemaan ostopaatoksia
omien tavoitteiden pohjalta. Motiivit ohjaavat ihmisen liikkeelle ja auttavat suuntaamaan
kayttaytymista odotettuun suuntaan. Ostomotiivi kertoo, minka vuoksi ihminen hankkii tuot-
teita tai palveluita. Ostomotiiviin vaikuttavat tietysti myos ihmisen tarpeet, persoonallisuus,
rahatilanne ja yritysten mainonta. Voidaan puhua jarki- ja tunneperaisista ostomotiiveista.
Esimerkiksi hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus kuuluvat jarkiperaisiin syihin. Muodikkuus,
yksilollisyys ja ympariston hyvaksynta taas kuuluvat tunneperaisiin syihin. On hyva pitaa mie-
lessa, etta ostaja haluaa selittaa hankintansa mieluummin jarkiperaisilla syilla, kuin tunnepe-
raisilla. Monesti puhutaan siita, etta on tarkea myyda tunteella, mutta ostajalle on kuitenkin
merkittavaa, etta valinnan voi perustella jarkisyiden kautta itsensa lisaksi myos muille. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 99-100.)

Sosiaalisista tekijoista puhuttaessa voidaan puhua ihmisen ymparilla olevista ryhmista, joita
voivat olla esimerkiksi perhe, ystavat, sosiaaliluokka, kulttuuri ja esikuvat. Eri ryhmat vaikut-
tavat suuresti ihmisen ostamiseen. On hyva kuitenkin huomioida yksiloiden valiset erot, silla
toisiin vaikutus voi olla suurempaa kuin toisiin. Perhetta voidaan pitaa yhtena tarkeimmista
vaikuttavista ryhmista. Myos erilaisilla sosiaalisilla yhteisoilla ja kanavilla verkossa on merkit-
tava asema paatoksenteossa. Sosiaalisilla viesteilla on moninkertainen tehokkuus verrattaessa

persoonattomiin kanaviin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 110-115.)
2.4 Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen luominen on vaikeutunut digitaalisten kanavien kasvaessa. Yrityksen tulisi
tarjota hyva kokemus seka kasvokkain etta verkossa. Kun mietitaan asiakaskokemusta koko-
naisuutena, se on hyvin yksilollinen asia. Jokainen ihminen tekee tulkintoja omasta nakokul-

mastaan tunteiden ja mielikuvien kautta. (Filenius 2015, 25-26.)

Asiakaskokemuksen tarkeys on pidettava aina mielessa. Kun kilpailu on digitalisaation seu-
rauksena kasvanut, asiakaskokemuksen merkitys palveluntarjoajaa valitessa on yha suurempi.
Onkin siis kyettava tarjoamaan asiakkaille mahdollisimman merkityksellisia ratkaisuja mahdol-
lisimman helposti. Kun palveluntarjoaja ymmartaa asiakaskokemuksen roolin ja arvon, on to-
dennakoisempaa, etta asiakkaat myos valitsevat kyseisen yrityksen. (Kenner & Leino 2020,
17.)

Kun mietitaan valinta- ja paatoksentekovaihetta digitaalisten palveluiden osalta, paatoksen-

tekoa tukevia asioita ovat saatavilla oleva informaatio palvelusta ja tekniset tiedot, vertailu
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muihin palveluihin seka suosittelut. Kattava maara informaatiota ja sen lisaksi myos visuaali-
set kuvat ovat merkittavassa roolissa. Informaation on oltava myos selkeassa muodossa, jotta
se on helposti ymmarrettavaa kaikille. Paatoksentekoa helpottamaan voidaan hakea tukea
suositusten kautta, joista on tullut yha merkittavampi tekija ostopaatosta tehtaessa. Tutki-
muksiin perustuen ostaja voi luottaa tuntemattomien mielipiteeseen enemman kuin brandin

omaan markkinointiviestintaan. (Filenius 2015, 89-98.)

Asiakkuuden alkuvaiheessa on varmistettava se, etta asiakkaat johdetaan sujuvasti palvelun
kayttoon. Erilaiset vinkit ja parhaat kaytanteet tulisi tuoda esille. Myos asiakkaille suunnatut
webinaarit ovat tehokas keino tassa kohtaa. Asiakkuutta on myos tarkea hoitaa ja esimerkiksi
uutiskirjeet, blogit seka erilaiset edut ja hyodyt asiakkaille tukevat tata. Jo mainittua suosit-
telujen tarkeytta voidaan toteuttaa esimerkiksi case-esimerkkien kautta videoiden tai blogin
muodossa. Asiakkaita voi myos osallistuttaa mukaan erilaisiin webinaareihin tai sisaltoihin.
(Kenner & Leino 2020, 45.)

2.5 Asiakaskeskeinen myynti

Vaikka maailma muuttuu, on hyva huomioida se, ettei tekoaly ratkaise kaikkea. Liidit eivat
ilmaannu pelkastaan itsestaan, joten myyntityolla on edelleen tarkea merkitys, vaikkakin
muuttuneessa muodossa. Esimerkiksi virtuaalisten neuvottelujen onkin havaittu osittain ole-

van jopa tehokkaampia neuvottelutapoja kuin fyysiset tapaamiset. (Rubanovitsch 2023, 221.)

Kun asiakkaalle halutaan tarjota kaikista parasta ratkaisua, on pystyttava kuuntelemaan
hanta. Mikali halutaan ymmartaa asiakkaan tarpeita ja toiveita, on aidolla lasnaololla ja
kuuntelemisella merkittava rooli. Myos oikeiden kysymysten kysyminen on tarkeaa. (Ru-
banovitsch 2023, 188.) Myyjien on oltava ajan tasalla alan trendeista ja hyodynnettava tekno-
logiaa asiakkaiden kayttaytymisen analysointiin ja tulevien ostojen ennakoimiseen. Myyjien
odotetaan myos tukevan asiakasta koko ostoprosessin ajan neuvovalla otteella. (Elhajjar,
Yacoub & Ouaida 2023.)

Myyntityon avulla on tarkoituksena saavuttaa asiakkaiden tyytyvaisyys, pitkaaikaisia ja saan-
nollisia asiakassuhteita seka hyvia suosituksia asiakkaalta toiselle. Vaikka myyntia toteutetaan
kuinka kovasti, se ei valttamatta ole avain kohti hyvia tuloksia. On tarkeaa, etta asioita teh-
daan oikealla tavalla. Ammattitaitoisella myyjalla voi olla iso vaikutus asiakkaan ostopaatok-
seen. On olennaista ensin selvittaa, mita asiakas haluaa ja sen jalkeen myyda tuotetta tai pal-
velua. Tarkeita seikkoja myynnissa ovat oikean kohderyhman tunnistaminen, lupauksen to-
teuttaminen seka positiivisella tavalla tuotteen tai palvelun omaperaisyys. Ensikontakti on
erityisen tarkea ja sen perusteella asiakkaat muodostavat jo johtopaatoksia. Henkilokohtai-
sella vuorovaikutuksella on tarkea rooli myyntityossa ja sen toimivuudesta taytyy pitaa
huolta. (Leppanen 2007, 49-58.)
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Myynnissa erilaisissa vuorovaikutustilanteissa tavoitteena on luoda myonteinen ja lisaarvoa
tuova tunne asiakkaalle tunteisiin vedoten. Myyjan ja asiakkaan valisessa suhteessa on tunnis-
tettu nelja keskeista positiivista tunnetta: ylpeys, kiintymys, empatia ja emotionaalinen vii-
saus. Asiakkaan kanssa keskustellessa myyjan onkin muistettava huomioida ihmisten tunteet

ja muut inhimilliset asiat, jotka auttavat kaupan edistamisessa. (Bagozzi 2006.)

Myynti ei tarkoita painostamista, vaan pikemminkin tilaisuuden tarjoamista asiakkaalle hank-
kia kokonaisuus ilman tyrkyttamisen vaaraa. Vaikka asiat olisikin perusteltu jarjen ja logiikan
avulla, asiakkaat tuppaavat tekemaan paatoksia tunteiden perusteella. Onkin tarkeaa luoda
asiakkaalle tunne siita, kuinka esimerkiksi palvelun avulla on mahdollisuus saavuttaa tavoit-
teita tai edistaa elamanlaatua. (Rubanovitsch 2023, 188-189.)

Olennainen osa myyntia on asiakkaan kuuntelu seka myyjan ja asiakkaan valinen kommunikaa-
tio. Esimerkiksi puhelimen valityksella on kuitenkin haastavaa tietaa puhelimen toisessa
paassa olevan henkilon olosuhteista tai ilmeista ja eleista. Lisaksi puhelimessa on myos
helppo sanoa ei. Yhtena kommunikaation esteena voidaan pitaa ihmisten luontaista muutos-
vastarintaa. lhmisilla saattaa olla tapoja, joista ei tunnesyista pystyta luopumaan. Erilaiset
tavat ja tottumukset tuovat turvallisuuden tunnetta. lhminen haluaa saada myos hyodyllisyy-
den kokemuksen asioiden toistamisesta. Mikali ihminen ei luota omaan paatoksentekoky-
kyynsa, voi han turvautua paatosta tehtaessa muiden ihmisten apuun ja nain kokemuksena
synty turvallisuuden tunne. Opituista tavoista voi olla hyvinkin hankalaa luopua, kun niista

koetaan saavan joko todellisia tai kuviteltuja hyotyja. (Leppanen 2007, 60-65.)

Kun ostopaatosta tekeva ihminen haluaa pelata varman paalle, yrityksen ja brandin tunnet-
tuudella on iso merkitys. Mikali halutaan valttaa riskeja, tunnettu brandi tuo turvallisen vaih-
toehdon, jonka vuoksi se valitaan vahemman tunnetun tuotteen sijaan. Monesti tunnettuus
kulkee laadun ja palvelun kanssa kasi kadessa. (Balac 2009, 159-160.) Hyvaa brandia voidaan
pitaa ikaan kuin vakuutuksena ostopaatoksen virheiden varalta. Ei saa kuitenkaan unohtaa hy-
van myyjan kokemuksen hyodyntamista, silla vaikka brandi ei olisikaan laajalti tunnettu, am-
mattitaitoisen myyjan avulla ostopaatos voi silti olla onnistunut. (Pawtowski & Pastuszak
2017.)

Luottamuksen merkitysta ei saa myoskaan unohtaa. Erilaiset referenssit tai takuut ovat ta-
poja, joiden avulla voidaan vahentaa ostamisen pelkoa. (Rubanovitsch 2023, 190.) Kun halu-
taan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti, pienetkin asiat ovat merkityksellisia. To-
tuuden puhuminen on aina oleellista ja liikoja ei saa luvata. Asiakasta kannattaa kutsua ni-
melta useita kertoja keskustelun aikana. Kriittiset ja huonot uutiset on syyta jattaa lahetta-
matta sahkopostitse, silla vastaanottajan reaktiota ei pystyta ottamaan huomioon. Sahkopos-
titse on kuitenkin hyva esimerkiksi paivittaa tietoja, jolloin myos pysytaan asiakkaan mie-
lessa. (Leppanen 2007, 102-103.)
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Asiakkaan paatoksentekoprosessia voidaan tukea ja hanelle voidaan etsia parhaiten sopiva ja
toimiva ratkaisu. On olennaista kuitenkin muistaa kysya itseltaan, onko myyntitilanteessa to-
della asetettu asiakkaan etu etusijalle. Kun pyritaan ohjaamaan ihmisten valintoja parempaan
suuntaan, on huomioitavaa, etta paamaarat eivat saa olla ristiriidassa asiakkaan hyodyn
kanssa. (Rubanovitsch 2023, 31-33.)

3 Kehittamisasetelma

Tutkimuksellisen kehittamistyon lahtokohtana voi olla esimerkiksi kehittamistarve tyoela-
massa tai halu muuttaa asioita ja se voi sisaltaa kaytannon ongelman ratkaisemista ja uusien
ideoiden tai kaytantojen kehittamista. Lisaksi ihmisten valinen vuorovaikutus, kysymysten
kuminen voivat kuulua olennaisesti kehittamistyohon. Keskeisena erona tieteelliseen tutki-
mukseen on se, etta tutkimuksellisessa kehittamistyossa pyritaan tuomaan juuri kaytannon
parannuksia ja ratkaisuja, kun taas tieteellisessa tutkimuksessa painotus on uuden tiedon
tuottamisessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 19-20.)

Tassa kehittamistyossa haluttiin selvittaa, milla perusteella toimeksiantajayrityksen asiakkaat
tekevat paatoksia ja mitka tekijat ovat paatoksenteon taustalla. Tavoitteena oli saada ym-
marrys asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista seka selvittaa, onko toimeksianta-
jan nykyinen tekeminen ostoprosessin eri vaiheissa oikeanlaista paatoksentekoon vaikuttavien
sentekoprosessista ja sen vaikutuksesta myynnin tehostamiseen. Tyon keskiossa on kehittami-
nen, joka tapahtuu paatoksenteon ilmioita hyodyntamalla. Tietoja voidaan hyodyntaa organi-

saation kehittamisessa.

Tavoitteen saavuttamiseksi osana kehittamistyota toteutettiin maarallinen tutkimus, jotta
saadaan selville asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Paamenetelmana hyodyn-
nettiin maarallista, eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Maarallinen kysely on mahdol-

lista jakaa suuremmalle joukolle, jonka vuoksi se soveltui hyvin tahan kehittamistyohon.

Maarallisessa tutkimusmenetelmassa kyselylomake on yleisimmin kaytetty tapa. Kyselyloma-
ketutkimuksessa vastaajan taytyy itse lukea kyselyssa olevat kysymykset ja vastata naihin kir-
jallisesti. Kyseinen menetelma sopii hyvin esimerkiksi suurelle ja laajalla alueella olevalle
joukolle. (Vilkka 2021, 94.) Toimeksiantajan asiakaskunta sijaitsee laajasti ympari Suomea,

jonka vuoksi kyseinen aineiston keraamisen tapa soveltuukin tahan hyvin.
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3.1 Laadukkaan kyselylomakkeen suunnittelu

Maarallisessa tutkimuksessa on lahtokohtaisesti tarkoitus tutkia empiirista ilmiota maareilla,
jotka ovat mitattavia. Tutkimustietoa voidaan kerata esimerkiksi kyselylomakkeen avulla sah-
koisesti. Kyselylomaketta voidaan hyvin hyodyntaa aineiston keruuta varten, kun halutaan sel-
vittaa esimerkiksi tutkittavien henkiloiden mielipiteita, arvoja, asenteita tai kokemuksia. Kes-
keinen asia tutkimuksen onnistumisen nakokulmasta on kyselylomakkeen laadintavaihe. On
olennaista, etta kyselylomake on luotu tutkimusasetelmaan ja tutkimusongelmiin pohjautuen.
(Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2020, 24-25.)

Maarallista tutkimusta tehdessa on olennaista, etta kyselylomake on yhtenainen kokonaisuus,
jossa seka sisallolliset etta tilastolliset nakokulmat tayttyvat. On tarkeaa, etta kysytaan sisal-
lollisesti oikeita kysymyksia. Kyselyn sanamuotojen seka kysymysten on oltava selkeita ja yksi-
tyiskohtaisia, silla epaselva kysely voi aiheuttaa turhautumista ja koko kyselyn kesken jatta-
mista. (Vehkalahti 2014, 20-24.) Kysymykset eivat saa olla myoskaan johdattelevia ja ne saa-

vat mitata kerrallaan ainoastaan yhta asiaa (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2020, 24-25).

Tarkeaa kyselylomakkeessa on se, etta siihen sisallytetaan ainoastaan sellaisia kysymyksia,
jotka nahdaan oleellisena tavoitteiden saavuttamisen nakokulmasta. Kyselyn kanssa ei kan-
nata kiirehtia, jottei oleellisia asioita jaa vahingossa huomioimatta. Kyselyn pituuteen on
myos hyva kiinnittaa huomiota, silla liian pitka kysely vahentaa halua vastata. On myos erityi-
sen huomioitavaa, etta kyselylomake tulee testata ennen lahettamista. Kyselytutkimuksen
saatekirjeella on myos tarkea rooli, silla siita selviaa mista kyselyssa ylipaataan on kyse ja sen
olisi hyva olla luotettava ja vastausmotivaatiota kannustava. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 130-133.)

Kyselylomakkeen kysymykset mietittiin tarkasti lapi, jotta ne olisivat selkeita ja yksityiskoh-
taisia seka oleellisia. Kysely pyrittiin pitamaan mahdollisimman lyhyena ja kyselylomake myds
testattiin useaan kertaan ennen lahettamista. Testauksen pohjalta tehtiin viela muutoksia
ymmarrettavyyden ja selkeyden parantamiseksi ja lopulta kyselylomake (liite 1) viimeisteltiin

ja valmisteltiin lahetettavaksi.
3.2 Maarallisen kyselytutkimuksen aineiston keruu

Mitattavana olevia kohteita voidaan kutsua havaintoyksikoiksi. Mikali halutaan saada tietoa
esimerkiksi asiakastyytyvaisyydesta, havaintoyksikkona voidaan pitaa kaikkia asiakkaita. Pe-
rusjoukoksi kutsutaan kaikkia havaintoyksikoiden muodostamaa joukkoa. Kaikista luotetta-
vinta tietoa voidaan saada silloin, kun esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta mitattaessa saadaan
koko perusjoukolta eli kaikilta asiakkailta tietoa kysymalla kaikilta samat kysymykset. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2015, 122.)
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Aineiston keruu toteutettiin maarallisen kyselytutkimuksen avulla. Maarallisen kyselytutki-
muksen perusjoukkoon kuuluvat toimeksiantajayrityksen nykyiset seka potentiaaliset asiak-
kaat, jotka ovat saatavilla heidan asiakasrekisteristansa. Kohderyhman tarkempi maaritelma
on esihenkilo, joka osallistuu paatoksentekoon hankittavien koulutusten osalta. Kysely lahe-
tettiin koko perusjoukolle sahkopostitse. Tutkimus toteutettiin Google Forms -kyselytyokalua

hyddyntamalla.

Kysely lahetettiin 3.5.2023 ja se oli saatavilla 19.5.2023 asti. Ennen maaraaikaa kyselysta la-
hetettiin viela muistutusviesti 16.5.2023. Sahkopostiviesti lahetettiin kahdessa erassa nykyi-
sille asiakkaille, seka potentiaalisille asiakkaille eli niille, jotka eivat ole talla hetkella Skho-
len asiakkaita. Nykyisille asiakkaille viesti lahetettiin 209 osoitteeseen ja viestin avasi 56 hen-
kiloa. Potentiaalisille asiakkaille viesti lahetettiin 219 osoitteeseen ja viestin avasi 69 henki-

l6a. Itse kyselyyn vastasi yhteensa 23 henkiloa ja vastausprosentti on 5,37 %.

Edullisuutta, nopeutta ja vaivattomuutta voidaan pitaa sahkoisen tiedonkeruun etuina, silla
kyselyn tiedot voidaan saada reaaliajassa eika tiedonkeruusta synny esimerkiksi postitusku-
luja. Sahkoiset kyselyt ovat kasvattaneet kovasti suosiotaan, mutta niihin liittyvat myos omat
haasteensa. Vastausprosenteissa on nakynyt selkeasti vahentymista ja taman on voinut ai-
heuttaa juuri valtava maara kyselyita ja sen seurauksena syntynyt vasymys vastaamiseen seka
lisaksi kyselyiden jaaminen roskapostikansioihin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 128-
129.)

Tulokset tallentuivat Google Forms -kyselytyokalun kautta ja ainoastaan tutkimuksen tekijalla
oli paasy tuloksiin. Tulokset jaettiin toimeksiantajayrityksen kanssa. Kaikki tulokset kasiteltiin

nimettomana eivatka ne sisaltaneet henkilotietoja.

Kyselytutkimuksen yhteyteen laitettiin arvonta, jossa oli mahdollista voittaa kolme hotellilah-
jakorttia. Arvonnan tarkoituksena oli saada vastausprosenttia korkeammaksi. Arvontaan osal-
listuminen oli vapaaehtoista ja halukkaiden osallistuneiden yhteystiedot poistettiin arvonnan

suorittamisen jalkeen.

3.3 Maarallisen kyselytutkimuksen aineiston analysointi

Kehittamistyossa toteutettava kysely analysoitiin maarallisesti ja vertailtiin esimerkiksi sita,
etta mitka tarkeimmat tekijat ostopaatoksen taustalla nousivat esille. Kun hyodynnetaan
maarallisia menetelmia, tutkija on erillaan tutkittavista, joten tutkija ei myoskaan pysty vai-
kuttamaan tutkittaviin henkiloihin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 104, 134.) Numeeri-
set tiedot kasiteltiin tilastollisesti hyodyntaen esimerkiksi aineiston lukumaaraa ja prosentti-

osuuksia.
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Aineistolahtoista sisallonanalyysia hyodynnettiin avointen kenttien vastausten analysoinnissa.
Tarkoituksena oli luoda selkea kuvaus aineistosta muuttamatta aineiston sisaltamaa tietoa.
Sisaltoanalyysi pohjautuu siihen, etta kaytetaan loogista paattelya ja omaa tulkintaa aineis-
ton tarkastelussa. Aineisto on tarkoitus jakaa pienempiin osiin ja tunnistaa keskeiset teemat.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 121-122.) Vastauksia analysoitiin vertailemalla vastauksia toisiinsa ja
tarkastelemalla yhtenaisia samankaltaisia teemoja. Tulkinnan perusteella aineistosta loyty-
neita teemoja koottiin yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Tarkasteltiin siis sita, nousiko avoimista
kentista jotain yhtenevaisyyksia tai joitakin isompia kokonaisuuksia. Avoimista kentista voi

saada arvokasta tietoa, jonka perusteella toimintaa voidaan kehittaa.

Taman kehittamistyon kyselytutkimuksen analysoinnissa hyodynnettiin Excelia. Excel-tauluk-
kolaskentaohjelmaa pystyy kayttamaan aineiston kasittelyssa ja toteuttamaan tilastotutki-
musta (Vilkka 2021, 113). Excelin avulla pystyttiin kasittelemaan kerattya aineistoa tehok-
kaasti ja luomaan erilaisia taulukoita ja kuvioita, jotka auttoivat havainnollistamaan tutki-

muksen tuloksia.

Tuloksia esittaessa seka taulukoiden, kuvioiden ja tekstin on oltava selkeita. Kun kuvio on sel-
kea ja hyva, se valittaa tarvittavan tiedon visuaalisesti ja vaatii mahdollisimman vahan tiedon
hakemista muualta. (Heikkila 2014, 148-149.)

4  Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset, jotka on saatu maarallisen kyselyn
tuloksena. Tulosten avulla pyritaan vastaamaan opinnaytetyon keskeisiin kysymyksiin. Tulok-
sia esitetaan ja kasitellaan visuaalisessa muodossa kuvioiden ja taulukoiden avulla, jotta saa-

daan kattava kasitys tutkimusten loydoista.
4.1  Maarallisen kyselyn tulokset

Kyselytutkimukseen osallistui 23 henkiloa ja kuten kuviosta 4 nahdaan, kyselytutkimukseen
vastanneista henkiloista 30 % oli 30-39-vuotiaita, mika kertoo taman ikaluokan aktiivisesta
osallistumisesta kyselyyn. 35 % oli 40-49-vuotiaita, joka tekee tasta ikaryhmasta tutkimuksen
suurimman. 22 % oli 50-59-vuotiaita ja 13 % olivat 60-vuotiaita tai yli. Huomionarvoista on se,
etta 18-29-vuotiaita henkiloita ei vastannut kyselyyn ollenkaan. lkajakauma kuvastaa, etta ky-

sely tavoitti paaosassa keski-ikaisia ja sita vanhempia henkiloita.
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Kuvio 4: Vastaajien ika

Kuviosta 5 nahdaan vastaajien rooleja ja tehtavanimikkeita. Vastaajajoukko sisaltaa monipuo-
lisesti erilaisia rooleja ja tehtavanimikkeita eri organisaatioista ja toimialoilta. Vastaajien
joukossa oli eniten palvelupaallikoita ja esihenkiloita. Kyseiset henkilot osallistuvat siis paa-

toksentekoon hankittavien koulutusten osalta.
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Kuvio 5: Vastaajien roolit ja tehtavanimikkeet

Kaikki vastanneet ilmoittivat olevansa naisia. Nain ollen, tuloksia ei voida verrata muihin ryh-
miin. Mahdolliset yhtalaisyydet tai erot ryhmien valilla jaavat tarkastelematta. Laajempi ja
monipuolisempi vastaajajoukko auttaisi saamaan tutkimukselle laajemman nakokulman ja tar-

joaisi monipuolisempaa tietoa, joka palvelee erilaisia kohderyhmia.
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Vastaajista 96 % eli suurin osa oli toimeksiantajayrityksen nykyisia asiakkaita, kuten kuviosta 6
huomataan. Tama rajoittaa vertailumahdollisuuksia nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
valilla, mika heijastuu myos negatiivisesti tulosten yleistettavyyteen ja monipuolisuuteen. On

siis tarkea ymmartaa, etta tulokset heijastavat paaasiassa nykyisten asiakkaiden nakokulmaa.

mKylld mOlen joskus ollut ®mEn

Kuvio 6: Nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat

Vastaajista enemmisto eli 12 henkiloa oli kuullut Skholesta tyopaikan kautta, kuten kuviosta 7
voidaan havaita. Skhole on nain ollen ollut joko kokonaan tai pienimuotoisesti kaytossa heidan
tyopaikoillaan, mika on mahdollistanut palvelun tunnettuuden kasvamisen taman kautta.
Toiseksi yleisin tapa kuulla Skholesta oli suositusten kautta, mika oli viiden vastaajan valinta.

Kolmanneksi eniten nelja vastaajaa oli kuullut sosiaalisen median kautta.

Tyopaitan kautca - [ 1>
suositusten kauttz [R5
Sosiaalisesta mediasta || NRNRHRR I 4

Koulun kautta - 1

Esittelyn kautta - 1

Kuvio 7: Mita kautta vastaajat ovat kuulleet Skholesta?
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Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin sita, onko vastaaja saanut riittavasti tietoa Skholesta.
Kuten kuviosta 8 ilmenee, 87 % eli suurin osa vastaajista ilmoitti saaneensa tarpeeksi tietoa.
Tama viittaa siihen, etta valtaosa vastaajista kokee olevansa tietoisia Skholesta ja sen tarjoa-
mista palveluista tai tuotteista. 13 % on taas sita mielta, etta he eivat ole saaneet riittavasti
tietoa Skholesta. Tama pieni osuus viittaa siihen, etta on olemassa joukko vastaajia, jotka ko-
kevat tarvitsevansa lisaa tietoa Skholesta, mika saattaa myos vaikuttaa heidan paatoksente-

koonsa tai suhtautumiseensa palveluun.

EKylli ®mEn ®mEnosaasanoa

Kuvio 8: Onko vastaaja saanut riittavasti tietoa Skholesta?

Kysyttaessa tarkeimpia tekijoita oppimisymparistoa tai muuta vastaavaa koulutusta valitta-
essa, loytyi selkeasti kolme vastatuinta. Kuten kuviosta 9 kay ilmi, helppokayttoisyys, hinta
seka laatu ovat vastatuimmat vaihtoehdot. Myos arvostelut/suositukset ja luotettavuus nouse-
vat esille. Tama tarkoittaa sita, etta vastaajille on tarkeaa, etta palvelu on helppokayttoinen,
hinta-laatusuhteeltaan hyva ja tarjoaa korkealaatuista sisaltoa. Myoskaan arvostelujen/suosi-
tusten ja laadun merkitys ei ole vahainen, vaan vastaajat haluavat ottaa huomioon muiden

kokemuksia seka toivovat palvelun olevan luotettava.

Helppokayttoisyys I 21
Laatu I 17
Hinta I 16
Luotettavuus GGG O
Arvostelut/suositukset IEEEEEEEEEEGNG——G— 2
Vastuullisuus I 4
Laadukas asiakaspalvelu I 3
Ostoprosessin vaivattomuus I 2
Useita koulutuskokonaisuuksia, ei pelkdstdan esim. laékehoito W 1
Mielikuva = 0
Brandi | 0

Kuvio 9: Tarkeimmat tekijat
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Kun kysyttiin edellisista tekijoista vain yhta tarkeinta, tarkeimmaksi tekijaksi vastattiin laatu,
kuten kuviosta 10 nahdaan. Laatu sai 12 aanta, helppokayttoisyys 6 aanta ja luotettavuus 5
aanta. Laatu sai selvan enemmiston aanista ja se oli selkeasti suosituin vastaus vaihtoehtojen
joukossa. Vastaajat siis kokevat laadun olevan ensiarvoisen tarkea tekija valitessaan sopivaa

oppimisymparistoa tai muuta vastaavaa koulutuspalvelua.

Laatu

12

o
~o
=~
=)
00
]
g

14

Kuvio 10: Tarkein tekija

Yli puolet vastaajista kokevat lakisaateisten kurssien vaikuttavan ostopaatokseen merkitta-
vasti, niin kuin kuviosta 11 voidaan nahda. Kolmasosa kokee lakisaateisten kurssien vaikutta-
van jonkin verran ja vain muutama kokee niiden vaikuttavan kohtalaisesti, eli ei vahaisesti
muttei merkittavastikaan. Yksi on vastannut, etteivat lakisaateiset kurssit vaikuta lainkaan.
Tulokset osoittavat, etta lakisaateisilla koulutuksilla on merkittava vaikutus paatoksenteossa

ja ne vaikuttavat myonteisesti koulutuspalveluiden houkuttelevuuteen.

14 13
12

10

2 1
= ; [l
0
1 - Eivdt vaikuta 2 3 4 5 - Vaikuttavat
lainkaan merkittavasti

Kuvio 11: Lakisaateisten kurssien vaikutus ostopaatokseen
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Kilpailutusehdoissa voidaan mainita erilaisia vaatimuksia koulutusten tai osaamisen kehittami-
sen osalta, joihin palveluntuottajan tulee sitoutua. Vastaajilta kysyttiin, kuinka tarkeana he
pitavat sita, etta koulutuspalveluntuottajalla on jo entuudestaan kilpailutuksessa vaadittava
koulutus tai osaaminen. Kuvion 12 perusteella lahes puolet vastaajista oli sita mielta, etta se
on erittain tarkeaa, 10 vastaajaa koki tarkeana ja kaksi vastaajaa koki kohtalaisena. Valtaosa
vastaajista arvioi taman seikan erittain tarkeaksi tai tarkeaksi kilpailutuksessa. Palveluntuot-
tajien osaaminen ja sitoutuminen kilpailutuksessa asetettuihin vaatimuksiin vaikuttaa merkit-
tavasti paatoksentekoon. Tama korostaa sita, etta kayttajat arvostavat palveluntuottajien ky-
kya tayttaa kilpailutuksessa asetetut vaatimukset ja heidan sitoutumistaan tarvittavan osaa-

misen varmistamiseen.

12 11
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Kuvio 12: Koulutuspalveluntuottajalla on jo entuudestaan kilpailu-

tuksessa vaadittava koulutus tai osaaminen

Vastaajilta kysyttiin, etta mitka asiat vaikuttavat henkiloston taydennyskoulutuksen ostopaa-
tokseesi positiivisella tavalla. Kuten taulukosta 1 nahdaan, vastauksissa korostui selkeasti

kolme isoa teemaa, jotka liittyvat hintaan ja laatuun, kaytettavyyteen seka sisaltoon. Taulu-
kossa teemat on jaoteltu kategoria sarakkeen alle, kun taas vastaajien avointen kenttien vas-

taukset loytyvat tekijat sarakkeen alta.

Tuloksissa havaittiin, etta hinta ja laatu ovat merkittavia tekijoita henkiloston taydennyskou-
lutuksen ostopaatoksessa. Osallistujat arvostavat koulutusten hinta-laatusuhdetta, lapinaky-

vaa hinnoittelua seka laadukasta tarjontaa. Erityisesti korostui hinta-laatusuhde. Lisaksi osal-
listujat painottivat, etta luotettavuus seka jarkevyys, suositukset ja maine koulutuksella seka

toimiva asiakaspalvelu ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat heidan paatokseensa.

Kaytettavyyteen liittyen helppokayttoisyys nousi vastauksista eniten esille mika osoittaa, etta

vastaajat arvostavat kayton sujuvuutta ja pitavat sita merkittavana vaikuttavana tekijana
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paatoksenteossa. Positiivista paatosta tukevat itse kayton helppous, osallistujien helppo hal-
linnointi ja mahdollisuus seurata suorituksia ja osallistumista, hyoty tyossa ja saatavuus koko
ryhmalle seka mahdollisuus itsenaiseen opiskeluun. Koulutusten sisallon osalta vastaajat ar-

vostavat laajaa valikoimaa ja monipuolisuutta, mielenkiintoisia kursseja ja selkeytta.

Kategoria Tekijat

Hinta ja laatu Hinta, hinta-laatusuhde, lapinakyva hinnoittelu, laadukas koulutus-
tarjonta, luotettavuus seka jarkevyys, suositukset ja maine koulutuk-
sella, toimiva ja sujuva asiakaspalvelu

Kaytettavyys Helppo hallinnoida osallistujien maaraa ja seurata osallistumista,
helppokayttoisyys, hyoty tyossa, saatavuus koko ryhmalle, mahdolli-
suus itsenaiseen opiskeluun, suoritusten seurattavuus

Sisdlto Koulutusten sisalto, laaja valikoima, materiaalin laajuus, mielekkyys,
monipuolisuus, muokattavuus, paljon mielenkiintoisia kursseja, etta
osa olisi lasnaolo-opetusta tai teams-luentoja oikean luennoitsijan
tms. vetamana, selkeat koulutuskokonaisuudet (ei yli laatua), tarkoi-
tuksenmukaisuus ja miten helppo oppia ja omaksua tieto / selkeasa-
naisuus, todellinen koulutuksen tarve

Taulukko 1: Ostopaatokseen myonteisesti vaikuttavat tekijat

Kun kysyttiin, mitka asiat estavat sinua tekemasta ostopaatosta tai vaikuttavat ostopaatok-
seesi negatiivisella tavalla, usea vastaaja mainitsee hintaan tai sisaltoon liittyvat haasteet es-

teeksi ostopaatokselle, kuten taulukosta 2 nahdaan.

Tulosten perusteella, kun hinta nahdaan kohtuuttoman korkeana tai epaselvana, lisaavat
nama merkittavasti epavarmuutta. Myos budjetilla on toki merkitysta. Vaikka hyvasta koulu-

tuksesta oltiinkin valmiita maksamaan, kohtuuttomat hinnat vaikuttavat negatiivisesti.

Sisallon ja toteutuksen osalta vastaajat nostivat esiin useita negatiivisia tekijoita esimerkiksi
vaikeaan kaytettavyyteen liittyen, kuten liian raskaat koulutussisallot, vaikea tai suppea ope-
tusmateriaali seka ohjelman vaikeus ja epaloogisuus. Mikali palvelu ei tarjoaisi laakehoidon
koulutuksia ja tentteja lupia varten, olisi silla negatiivinen vaikutus. Myos silla on negatiivinen

vaikutus, jos palvelu ei ole muokattavissa omiin tarpeisiin.

Lisaksi tutkimuksessa nousi esiin muita negatiivisesti vaikuttavia tekijoita, kuten asiakaspalve-
lun heikko tavoitettavuus ja epaluottamus. Huonoa ja valttavaa palautetta pidetaan myos ne-
gatiivisesti vaikuttavana tekijana. Muita vaikuttavia tekijoita ovat epaselvyys hyodyista, sisal-
losta ja kouluttajan osaamisesta. Myos kiire ja kayton organisointi henkilostolle seka liian ti-

hea aikataulutus nousivat esille.
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Kategoria Tekijat

Hinta Budjetti, epaselvyys hinnassa, korkea hinta

Jos palvelu ei tarjoaisi laakehoidonkoulutusta / tentteja lupia varten,

liian raskaat koulutussisallot, liian vaikea opetusmateriaali - myos
Sisdlto ja toteutus = maahan muuttaneet tulee huomioida, ohjelman vaikeus, epaloogi-

suus, suppea ja huono koulutusmateriaali, vaikea kaytettavyys, ei

muokattavissa omiin tarpeisiin

Asiakaspalvelun/tavoitettavuuden heikkoudet, epaluotettavuus, ei
tarkoituksenmukaisuus ja vaikea ymmartaa tai oppia, epaselvyys hyo-

Muut haasteet dysta, sisallosta ja kouluttajan osaamisesta, huono ja valttava pa-
laute, kiire ja kayton organisointi henkilostolle, liian tihea aikataulu-
tus/deadlinet.

Taulukko 2: Ostopaatokseen negatiivisesti vaikuttavat tekijat

Asiakaspalvelun merkitys korostui selkeasti silloin, kun kysyttiin mika asia voisi tehda ostoko-
kemuksestasi paremman. Vastaajien mukaan selkea ja avoin viestinta, helppo avun saatavuus
ja opastus seka helppous ja selkeys sisallon osalta nayttavat olevan keskeisia painopisteita,

kuten taulukosta 3 nahdaan.

Vastaajat korostivat avoimen ja selkean viestinnan, hyvien ennakkotietojen seka miellyttavan
seka laadukkaan asiakaspalvelun merkitysta. Hyva palaute ja positiiviset kokemukset ovat
olennaisia tekijoita, jotka voivat tehda ostokokemuksesta paremman. Ostokokemuksen halu-
taan olevan helppo ja kaipaavat hyvaa opastusta ja helposti saatavaa apua. Yhtena mainin-
tana oli myos se, etta joskus asiakaspalvelu jattaa asian hoitamisen kesken. Kun asia hoide-
taan loppuun asti, parantaisi tama ostokokemusta. Yhtena toiveena nousi myos Teams-pala-

veri yhteyshenkilon kanssa, jossa avattaisiin koulutuksen sisaltoa ja toteutusta tarkemmin.

Sisallon osalta selkeat kokonaisuudet nousivat esiin. Joitakin kursseja koettiin puuttuvan, jo-
ten ostokokemusta parantaisi se, etta tarvittavat kurssit olisivat saatavilla. Yhtena asiana

nousi myos kurssien lakisaateisyyden tayttyminen.
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Kategoria Tekijat

Viestintd, asiakaspalvelu ja = Avoin selkea viestinta, ennakkotiedot hyvat ja miellyttava seka

suositukset laadukas asiakaspalvelu, hyva palaute ja positiiviset kokemukset,
Jos koulutuksen sisallosta voisi pitaa yhteyshenkilon kanssa esim.
Teams-palaverin, jossa kaikki sisalto ja toteutus avattaisiin, jos-
kus asiakaspalvelu jattaa asian hoitamisen kesken, palveluntuot-
tajan vastuullisuus ja tavoitettavuus, hyva opastus ja helppo avun

saatavuus

Sisalto Helppous, joitakin kursseja puuttuu, kurssien lakisaateisyyden

tayttyminen, selkeat kokonaisuudet

Taulukko 3: Ostokokemusta parantavat tekijat

Facebook ja Instagram ovat suosituimmat sosiaalisen median kanavat vapaa-ajalla, kuten ku-
viosta 13 voidaan tulkita. Useimmat kayttajat kayttavat myos YouTubea. Neljantena kayte-

tyimpana sovelluksena on Linkedin, viidentena TikTok ja kuudentena Twitter, nykyinen X.
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Facebook Instagram YouTube  Linkedin TikTok Twitter

Kuvio 13: Sosiaalisen median kanavat vapaa-ajalla

Lisaksi haluttiin selvittaa, mista sosiaalisen median kanavista vastaajat hakevat tietoa taas
tyoajalla, kun tekevat esimerkiksi hankintoja tai kilpailutuksia. Kuviosta 14 nahdaan, etta va-
paa-ajan kayttoon verrattuna Facebookin lisaksi Linkedln nousee toiseksi kaytetyimmaksi sosi-
aalisen median kanavaksi. Kolmantena listalla on Instagram ja neljantena Twitter, nykyinen

X. Youtuben kaytto vapaa-ajalla oli selkeasti isompaa, kun taas tyoajalla tehdessa hankintoja
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se jaa erittain vahaiseksi. Muita nousseita vastauksia oli esimerkiksi sahkopostimainokset, yri-
tysten omat verkkosivut seka se, ettei kayta sosiaalisen median kanavia hakiessa tietoa tyo-

ajalla tai tee talla hetkella kilpailutuksia.

Facebook I 3

Linkedin .

Instagram NN

Twitter
Sdhkopostimainoksia
Toimijoiden sivuilta
Googlen kautta etsin tietoa, yritysten omilta verkkosivuilta
Nettisivut
En kdytéa sosiaalisen median kanavia hakiessani tietoa tyoajalla
En kilpailuta palveluja tallé hetkellad
Jokapuolelta
YouTube
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Kuvio 14: Sosiaalisen median kanavat tyoajalla

Taulukosta 4 nahdaan vastauksia siihen, minkalainen sisalto kiinnittaa huomion sosiaalisessa
mediassa. Houkutteleva, kiinnostava ja selkea sisalto selkeasti kiinnittaa huomion. Esimerkiksi
hauska, erikoinen, kekselias ja huomiota herattava sisalto on vastaajien mielesta kiinnosta-
vaa. Vastauksista nousi selvasti esiin ajankohtaisuus, jonka merkitysta useat vastaajat koros-
tavat. Mainosten tuli herattaa mielenkiintoa ja erottua massasta. Lisaksi tarkeaa oli tasalaa-

tuiset, ammattimaiset kuvat ja selkea teksti, jotka aktivoivat ja puhuttelivat kohdeyleisoa.

Osallistujat korostivat sisallon ajankohtaisuutta seka luotettavuutta. Kaytannon asioita toivo
taan myos nostettavan esille. Erityisesti tyohon liittyvissa asioissa korostuu sisallon paivitta-

minen ja sen tietolahteiden luotettavuus.

Huomion kiinnittaa myos sisalto, joka auttaa kehittamaan ammattitaitoa ja verkostoitumaan
oman alan ammattilaisten kanssa. Myos hyvin kohdennetun markkinoinnin ja informatiivisten
tietoiskujen merkitys korostui. Tassa yhteydessa nousee esiin tarve saada hyodyllista ja am-
matillista tietoa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi nousi esiin sosiaalisen median ryhmien seuraa-

minen, joissa voi kayda keskustelua esimerkiksi laaketenteista.
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Kategoria Tekijat
Houkuttelevuus, kiinnosta- Erikoinen, hauska, houkutteleva teksti, hyvat ytimekkaat ja
vuus ja selkeys hauskat mainokset, ihmislaheinen, ei liian vakava, kekselias,

huomiota herattava, kiinnostava, varikas, selva, massasta
poikkeava, puhutteleva, mielenkiintoa herattava, hyva
teksti ja kuva, tasalaatuinen, aktiivinen, ammattilaistasoi-
set kuvat, selkeys

Ajankohtaisuus ja luotetta- Ajankohtainen, kaytannon asioita nostava, ei vain hieno

vuus mainos, lahteisiin, sisallon tuottajaan, luotettavuuteen, tyo-
hon liittyvissa asioissa sisallon ajankohtaisuus, luotettavat
sisallot

Ammattitaidon kehittaminen Hyvin kohdennettu markkinointi, tietoiskut, kouluttautumi-

ja verkostoituminen nen, laakehoito ja kaikki hoitotyohon liittyva, oman alan
koulutukset, vapaa-ajalla seuraan Facebookissa hoitaja ryh-
man keskustelua esim. laaketenteista.

Taulukko 4: Sosiaalisessa mediassa huomion kiinnittava sisalto

Taulukosta 5 nahdaan vastaajien toiveita siita, minkalaista sisaltoa he haluaisivat nahda Skho-
len sosiaalisen median kanavissa. Useampi vastaaja toivoi tietoja ja esittelyja esimerkiksi uu-
sista kursseista ja koulutustarjonnasta. Lisaksi toivottiin tietoa erilaisista mahdollisuuksista
opiskella ja kehittaa itseaan. Toiveissa olisi myos sisalto, joka keskittyy Skholen tarjoamaan

muunneltavuuteen ja helppokayttoisyyteen.

Vastauksissa nousi myos positiivisen, hauskan ja huomiota herattavan sisallon merkitys. Sisal-
toa halutaan nahda jollain uudella nakokulmalla. Arvostelut ja suositeltavuus nousivat myos
esille vastauksissa. Toiveissa nousi myos nahda palvelun sisaltoa, asiakasarvosteluja ja suosit-

teluja seka hintoja.

Kategoria Tekijat

Koulutustarjonta Asiapitoista, esimerkkeja, eri mahdollisuuksia opiskella, hyvin
esitellyt uudet kurssit, kehittymisesta, muunneltavuudesta, kou-
lutustarjonnasta, hyodyista kun kouluttaa itseaan, helppokayttoi-
syydesta, asiallista mutta hauskaa, tietoa uusista kursseista, uu-
tuuksien esittelya

Markkinointi ja asia- Hyva markkinointi ja tulokset seka suositeltavuus, palvelun sisal-

kastyytyvaisyys 6sta, arvosteluja ja hinta, pirskahtelevan positiivista/huomion
jollain uudella nakokulmalla kiinnittavaa, terveydenhuoltoalaan
liittyvaa

Taulukko 5: Skholen sosiaalisen median kanavissa toivottavaa sisaltoa
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4.2 Yhteenveto tulosten tarkeimmista havainnoista

Tarkeimmiksi tekijoiksi nousevat helppokayttoisyys, hinta seka laatu. Laatu nahdaan ensisijai-
sen tarkeana tekijana, silla se vastattiin tarkeimmaksi tekijaksi. Tulokset osoittavat myos,
etta lakisaateisilla kursseilla on selkea vaikutus paatoksenteossa ja ne vaikuttavat myontei-
sesti koulutuspalveluiden houkuttelevuuteen. Lisaksi enemmisto vastaajista pitaa palvelun-
tuottajien osaamista ja sitoutumista kilpailutuksessa asetettuihin vaatimuksiin tarkeina paa-
toksenteon kannalta. Tama korostaa sita, etta kayttajat arvostavat palveluntuottajien kykya
tayttaa kilpailutuksessa asetetut vaatimukset ja heidan sitoutumistaan tarvittavan osaamisen

varmistamiseen.

Vastaajien henkiloston taydennyskoulutuksen ostopaatoksiin positiivisesti vaikuttavat tekijat
voidaan tiivistaa kolmeen paateemaan: hinta ja laatu, kaytettavyys seka koulutusten sisalto.
Vastausten mukaan korostuvat selkeasti lapinakyva hinnoittelu, laadukas koulutustarjonta,
suositukset ja maine. Kaytettavyyden osalta helppokayttoisyys on keskeinen paatoksentekoon
vaikuttava tekija, ja positiivista paatosta tukevat itse kayton helppous seka itsenaisen opiske-
lun mahdollisuus. Koulutusten sisallon arvostuksen taustalla on laaja valikoima, monipuoli-

suus, mielenkiintoiset kurssit ja selkeys.

Laadun varmistaminen on monitahoinen prosessi, joka vaatii huomiota tuotteen tai palvelun
kaikkiin ominaisuuksiin. Brandi, nimi seka visuaalinen ilme yhdessa muodostavat kokonaisku-
van laadusta, mika tosiaankin vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen, kuten tuloksissakin nousi
ilmi. Hyvalla prosessien suunnittelulla ja jatkuvalla seurannalla voidaan varmistaa laadun py-

syvyys. (Hamalainen ja Patjas 2018, 152-153.)

Negatiivisesti ostopaatokseen vaikuttavat tekijat liittyvat hintaan, sisaltoon, kaytettavyyteen
ja asiakaspalveluun. Korkeat tai epaselvat hinnat seka vaikeasti kaytettavat jarjestelmat ja
heikosti esitetyt materiaalit aiheuttavat epavarmuutta. Palvelun rajoittuneisuus omiin tarpei-
siin nahden, puutteelliset laakehoidon koulutukset, seka asiakaspalvelun heikko tavoitetta-

vuus ovat negatiivisia tekijoita.

Asiakaspalvelulla on suuri merkitys ja vastaajat korostavat avointa viestintaa, helppoa avun
saatavuutta, selkeytta ja laatua. Positiiviset kokemukset asiakaspalvelusta voivat tehda osto-
kokemuksesta paremman. Nain ollen hyvalla asiakaspalvelulla on todellakin merkittava vaiku-
tus seka tulokset ovat linjassa tutkimustiedon kanssa (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015,
268).

Vapaa-ajalla sosiaalisen median sisallolta odotetaan houkuttelevuutta, kiinnostavuutta, ajan-
kohtaisuutta ja luotettavuutta. Vastaajat toivovat Skholen sosiaalisen median kanavissa tietoa
uusista kursseista, koulutustarjonnasta seka mahdollisuuksista opiskella ja kehittaa itseaan.

Myos muunneltavuus ja helppokayttoisyys ovat tarkeita. Positiivinen, hauska ja huomiota
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herattava sisalto seka arvostelut ja suositeltavuus ovat toivottuja elementteja. Koska ostaja
voi luottaa tuntemattomien mielipiteeseen enemman, kuin esimerkiksi yrityksen markkinoin-
tiviestintaan, nousevat arvostelut ja suositukset myos tutkimusten perusteella tarkeaan roo-
liin (Filenius 2015, 98).

Sosiaalisessa mediassa sisallon luominen voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, joita ovat ta-
voittava, sitouttava ja aktivoiva sisalto. Tavoittavan sisallon tarkoituksena on herattaa kiin-
nostusta ja loytaa potentiaaliset asiakkaat ja sita voivat olla esimerkiksi mainokset tai uutis-
kirjeet. Sitouttava sisalto auttaa asiakasta ymmartamaan ilmioita ja tekemaan sopivia valin-
toja ja se voi sisaltaa blogipostauksia tai oppaita. Aktivoiva sisalto taas ohjaa asiakasta eteen-
pain ostoprosessissa ja kannustaa toimintaan, kuten osallistumiseen tapahtumiin tai oppaiden
lataamiseen. On tarkeaa varmistaa, etta sisalto houkuttelee, sitouttaa ja ohjaa asiakasta
eteenpain asiakaspolulla, silla tulosten perusteella asiakkaat toivovatkin juuri esimerkiksi
houkuttelevaa, ajankohtaista ja koulutustarjonnasta tietoa tarjoavaa sisaltoa. (Keronen &
Tanni 2017, 88-89.)

5  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset on jaettu ostoprosessin eri vaiheittain, kuten kuviosta 15 nahdaan. Vaikka
jotkin ehdotuksista saattavatkin olla jo osa nykyista kaytantoa, niiden merkitys ja hyodyt ko-
rostuvat erityisesti taman kehittamistyon tutkimustulosten pohjalta. On tarkeaa tarkastella jo

kaytossa olevia kaytantoja uudelleen ja tarvittaessa parantaa seka tehostaa niita.

= 5% ) 77 =

INFORMAATION VAIHTOEHTOJEN OSTOPAATOS VARSINAINEN OSTO
KERAAMINEN ARVIOINTI

Tarjoa selked ja Raataloi tuotteet Tarjoa selkeit ja Helpota ostoprosessia Kerda palautetta
helppokéyttdista tietoa asiakkaiden tarpeiden houkuttelevat edut tarjoamalla asiakkailla ja analysoi
tuotteista ja palveluista mukaisesti helppokéyttéiset ja sitd jatkuvan

verkkosivuilla Luo vahva asiakassuhde selkedt tilaus- ja parantamisen
Tarjoa ainutlaatuisia ja tarjoa tukea maksuvaihtoehdot mahdollistamiseksi

Luo kattava tietopankki ominaisuuksia ja padtoksenteon eri . )
lisdarvoa palveluissasi vaiheissa .Kannusta a5|:!k_ka.|t.a
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kommunikaatiota kokemuksiaan ja

hyddynna suosituksia
markkineinnissa

asiakkaiden kanssa

Tarjoa asiakkaille
kannustimia ja etuja
pysyakseen uskollisina

Kuvio 15: Suositukset ostoprosessin eri vaiheisiin
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Informaation keraamiseen liittyen palveluntarjoajan tulisi tarjota selkeaa ja helppokayttoista
tietoa tuotteista ja palveluista verkkosivuilla. Kattava tietopankki on tarkeassa roolissa, jotta
ostaja saa lapinakyvasti informaatiota ennen ostopaatoksen tekoa. Kuten jo aiemmin mai-
nittu, ostaminen on tehtava mahdollisimman helpoksi, jolloin itse osto tapahtuu myos toden-
nakoisemmin (Salminen 2018, 66). Myos avoimen kommunikaation yllapitaminen asiakkaiden

kanssa kaikissa ostoprosessin vaiheissa on avainasemassa.

Vaihtoehtojen arvioinnin osalta tuotteita tulisi raataloida asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
Ainutlaatuisten ominaisuuksien ja lisaarvon tarjoaminen palveluissa on myos muistettava.
My0s personoidut suositukset tulee huomioida ja tata voi hyodyntaa esimerkiksi markkinoinnin
lisaksi myos kayttajille niin, etta kursseja tarjotaan aikaisemman kiinnostuksen, oppimishisto-

rian tai roolin mukaan.

Ostopaatoksen osalta selkeat ja houkuttelevat edut on hyva olla tarjolla. Kokeilujakson tar-
joaminen on hyva keino siihen, etta kayttajat voivat kokeilla palvelua ennen sitoutumista ja
nahda, kuinka se vastaa heidan tarpeisiinsa. Asiakkaille voisi tarjota myos erilaisia kannusti-
mia ja etuja pysyakseen uskollisina, silla positiivinen yllattaminen lisaa vastavuoroisesti tule-
vaisuuden ostohalukkuutta ja samalla vahvistaa brandiin liittyvaa uskollisuutta ja luottamusta
(Wu, Chan & Lau 2008).

Varsinaiseen ostoon liittyen tulisi helpottaa ostoprosessia tarjoamalla helppokayttoiset ja sel-
keat seka joustavat tilaus- ja maksuvaihtoehdot. Suurimmassa osassa palveluista on kaytossa
erilaisia tilausmalleja, joissa voidaan myos hyodyntaa erilaisia visuaalisia keinoja tuoda paras
vaihtoehto esille. Esimerkiksi neljan tilauspaketin keskelta voidaan tuoda yhta vaihtoehtoa
esiin hieman eri varilla tai "most popular” tekstilla. Tiettya pakettia voidaan tuoda esiin myos
niin, etta hyodynnetaan “get started” napissa tummempia vareja, kun muissa vaihtoehdoissa
palkki olisi haaleampi. (Yablonski 2023, 98-99.)

Kokemusten arvioinnin osalta asiakkailta tulee kerata palautetta ja analysoida sita jatkuvan
parantamisen mahdollistamiseksi. Arviointi- ja palautejarjestelman avulla voidaan kerata pa-
lautetta kursseista ja materiaaleista, jotta voidaan jatkuvasti parantaa tarjontaa. Asiakkaita
tulisi myos kannustaa jakamaan positiivisia kokemuksiaan ja mikali mahdollista, hyodyntaa
naita suosituksia myos yrityksen markkinoinnissa. Positiiviset arvostelut ja suosittelut voivat

siis vahvistaa kuluttajien luottamusta ja sita kautta lisata myyntia (Amblee & Bui 2014).

Tutkimuksen tuloksissa ilmenneiden negatiivisesti ostoprosessiin vaikuttavien tekijoiden pe-
rusteella kay ilmi tekijoita, jotka voivat muodostua haasteeksi tai kompastuskiveksi ostopaa-
tosta tehtaessa. Naiden haasteiden tunnistaminen on hyvin tarkeaa, koska se auttaa keskitty-
maan niihin alueisiin ja pyrkia ennakoimaan naita mahdollisimman tehokkaasti. Taytyy siis
varmistaa, etta nama kuviossa 16 esitetyt kompastuskivet pystytaan valttamaan ja toimimaan

niin, etteivat haasteet muodostu kompastuskiviksi.



Haasteet
hinnassa

Asiakkaille epaselvat
kustannukset ja
rahoitusmahdollisuudet
voivat aiheuttaa
eparointia ja vaikeuttaa
paatoksentekoa.

Tarjoa selkeat
hinnastot ja
vaihtoehdot, kuten

esimerkiksi joustavat
maksuvaihtoehdot.

Sisdllon ja
toteutuksen
haasteet

Koulutusmateriaalin
puute tai sen
vaikeaselkoinen rakenne
voi aiheuttaa asiakkaille
turhautumista ja
vaikeuttaa oppimista.

Tarjoa monipuolisia ja
helposti lahestyttavia
ja selkeita
koulutusmateriaaleja.
Panosta myos
helppokayttoisyyteen.

Kuvio 16: Mahdolliset haasteet ja ratkaisut niihin
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Asiakaspalvelun
haasteet

Heikko tiedonvalitys ja
tavoitettavuus voivat
heikentaa asiakkaan

luottamusta ja aiheuttaa
vaarinkasityksia palvelusta.

Tarjoa asiakkaille
selkedt ohjeet ja
tiedot seka

varmista, etta
asiakaspalvelu on
helposti
saatavilla.

Hinnan osalta haasteita voivat olla epaselvat kustannukset ja rahoitusmahdollisuudet, jotka

voivat aiheuttaa asiakkaille eparointia ja vaikeuttaa paatoksentekoa. Tata haastetta voidaan

ennakoida silla, etta tarjotaan selkeat hinnastot ja vaihtoehdot, kuten esimerkiksi joustavat

maksuvaihtoehdot.

Sisallon ja toteutuksen osalta haasteiksi voivat muodostua koulutusmateriaalin puute tai sen

vaikeaselkoinen rakenne. Tama voi aiheuttaa turhautumista ja vaikeuttaa oppimista. Taman

vuoksi koulutusmateriaalien tulee olla monipuolisia ja helposti lahestyttavia seka selkeita.

Myos helppokayttoisyyteen tulee panostaa. Tarkea pointti on myos huomioida se, etta alustat

ovat kaytettavissa myos mobiilin kautta, jotta oppimista voi helposti tehda missa vaan. Myos

monikielisyys tulisi huomioida materiaaleissa.

Asiakaslahtoisyys on avaintekija palveluyritysten menestykseen liittyen. Asiakastyytyvaisyys
on edellytyksena pitkaaikaisten ja kannattavien suhteiden luomiselle, missa osaavalla henki-
6stolla on keskeinen rooli. (Evanschitzky, Sharma & Prykop 2012.) Asiakaspalvelun osalta on

muistettava, etta heikko tiedonvalitys ja tavoitettavuus voivat heikentaa luottamusta. Asiak-

kaille tulee tarjota selkeat ohjeet seka varmistaa se, etta asiakaspalvelu on helposti saata-

villa. Vahvojen asiakassuhteiden luominen on tarkeaa ja on muistettava tarjota tukea kaikissa

eri paatoksenteon vaiheissa. Monikanavainen asiakaspalvelu mahdollistaa sen, etta kayttajat

voivat saada apua ja tukea tarpeidensa mukaan.
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Tehokas tapa luoda yhteisoa ja tukea ammatillista kehitysta on jarjestaa saannollisia we-

binaareja ja virtuaalisia tapahtumia. (Kenner & Leino 2020, 45.) Erilaisia videoita ja podcas-
teja seka interaktiivisia sisaltoja olisi hyva hyodyntaa, jotta oppimiskokemus voisi olla viela-
kin vaikuttavampi ja ne auttaisivat oppijoita soveltamaan teoriaa kaytantoon. Myos erilaiset
kyselyt ja testit voivat tehda oppimiskokemuksesta paremman. On hyva huomioida myos la-
dattavat materiaalit, kuten esimerkiksi e-kirjat tai erilaiset audiot seka PDF-tiedostot, joita

voisi hyodyntaa myos offline-tilassa halutessaan.

Varmistaaksemme oppimisympariston monipuolisuuden ja osallisuuden, olisi hyodyllista har-
kita erilaisten sosiaalisen oppimisen valineiden hyodyntamista esimerkiksi foorumien tai kes-
kustelualueiden muodossa. Chat-huoneet ja virtuaaliset opiskeluryhmat voisivat tarjota arvok-
kaita mahdollisuuksia yhteisolliseen oppimiseen ja tiedonjakoon. Lisaksi olisi hyva harkita
kayttajien mahdollisuutta luoda omia oppimateriaaleja alustalle, kuten muistiinpanoja tai tii-

vistelmia ja jakaa niita muiden kanssa.

Verkkosivut tulisi myos tarkistaa saavutettavuuden osalta, jotta ne palvelevat kaikkia kaytta-
jia mahdollisimman hyvin. Saavutettavuuden osalta verkkosivuilla on huomioitava esimerkiksi
varien kontrastit erityisesti tekstien osalta (Yablonski 2023, 100-101). Saavutettavuus on ja-

ettu vastuu, ja kehittajien tulisi hyodyntaa toistensa tietoa. Tama on myos fiksu liiketoimin-

tapaatos. (Fouquet 2022.)

6  Johtopaatokset ja pohdinta

Muuttuneen ostokayttaytymisen perusteella B2B puolella on syyta ottaa huomioon oma toi-
minta ja tarkastella, vastaako oma toiminta muuttuneisiin asiakastarpeisiin. Paatoksentekoon
kaytetaan enemman lahteita seka tiedonhakuun ja vaihtoehtojen vertailuun saatetaan kayt-
taa enemman aikaa. Myyjan rooli on hyvinkin merkityksellinen, silla myyjan tulisi tukea osta-

jaa, jotta ostajalle tulee hyva olo kokiessaan tehneensa hyvan paatoksen.

Suositusten ja positiivisten arvioiden merkitys nousee vahvasti esille ostopaatoksen taustalla,
joiden esille nostamista ei saa unohtaa. Tunteisiin vetoaminen on markkinoinnissa ja myyn-
nissa tarkeaa, mutta on muistettava kuitenkin se, etta ostajalle on tarkeaa pystya perustele-
maan omaa valintaansa itselle ja muille jarkisyiden kautta. lhmiset ovat myos paasaantoisesti
riskia ja epavarmuutta kaihtavia ja tykkaavat valittomista hyodyista, joka on tarkea huomi-

oida kaikessa tekemisessa. (Kahneman & Tversky 1979; Beshears & Gino 2015.)

Ostokayttaytymisen taustalla vaikuttaa moniulotteisesti seka rationaalinen ajattelu etta tie-
dostamaton mieli, mika korostaa paatoksentekoprosessien monimutkaisuutta. Vinoumien tie-

dostaminen ja optimaalisten paatoksentekoprosessien tavoittelu vaikuttavat olevan avain
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tehokkaampien paatosten aikaansaamiseksi. On tarkeaa pystya vastaamaan asiakkaiden odo-

tuksiin ja tarjoamaan heille merkityksellisia ratkaisuja helposti.

Asiakastyytyvaisyys maaritellaan asiakkaan kokemana laadukkuutena suhteessa heidan tarpei-
siinsa ja odotuksiinsa. Tyytyvaiset asiakkaat muodostavat yrityksen uskollisen asiakaskunnan
ja ovat valmiita suosittelemaan yrityksen tuotteita ja palveluita perustuen omiin positiivisiin

kokemuksiinsa. (Hamalainen ja Patjas 2018, 132.)

Tulosten perusteella on syyta panostaa laatuun, helppokayttoisyyteen seka kilpailukykyiseen
hinnoitteluun ja vastuullisuuteen vastatakseen monipuolisiin odotuksiin ja vaatimuksiin. Tu-
loksiin ja teoriapohjaankin viitaten, hinta ei noussut ainoaksi tarkeimmaksi tekijaksi, vaikka
monesti saatetaan ajatella sita tarkeimpana tekijana. Koska helppokayttoisyyden ja hinnan
lisaksi suositukset ja arvostelut ovat tarkeita asiakkaille, tulisi niita tuoda isosti esille. Help-
pous ja opastus selkean ja avoimen viestinnan ohella ovat tarkeita tekijoita positiivisen osto-

kokemuksen taustalla. Asiakaspalvelun on oltava myos laadukasta ja helposti tavoitettavaa.

Epaselvyydet hinnassa, vaikea kaytettavyys tai muokattavuus omiin tarpeisiin seka huonot ma-
teriaalit ovat sellaisia tekijoita, jotka vaikuttavat negatiivisesti ostopaatokseen. Siksi on tar-

keaa kiinnittaa huomiota monipuolisuuteen ja erilaisten tarpeiden huomioimiseen.

Skholen sosiaalisessa mediassa kannattaa keskittya monipuoliseen sisaltoon, joka tarjoaa hyo-
dyllista tietoa ja positiivista nakokulmaa. Samalla on tarkeaa pitaa asiakkaat ajan tasalla kou-
lutustarjonnasta ja uutuuksista. Arvostelut ja suositeltavuus ovat myos tarkeita tekijoita paa-
toksenteossa, silla vastaajat luottavat muiden kokemuksiin ja suosituksiin Skholen palveluiden

suhteen, jonka vuoksi naihin kannattaa myos keskittya.

Tuloksissa on my0os hyva ottaa huomioon se, etta kuinka hyvin ihmiset oikeasti pystyvat tietoi-
sesti kertomaan ja tunnistamaan asioita liittyen ostopaatoksen syntyyn. Paljon asioita tapah-
tuu tiedostamattomasti, joten miten pystytaan tietoisesti kertomaan syita ostopaatoksen

taustalla taysin luotettavasti?

Palvelu tai tuote ei myoskaan jaa valttamatta aina omaan kayttoon, jolla on myos vaikutuksia
tassa tilanteessa, silla aina ei valttamatta pystyta kertomaan itse kayttokokemuksesta tai toi-

veista samalla tavalla, kuin itse kayttajat.

Lisaksi on otettava huomioon se, etta koska nykyiset asiakkaat ovat jo valinneet yrityksen pal-
velut, heidan palautteensa voi olla vahemman kriittista tai he voivat keskittya eri seikkoihin
kuin potentiaaliset asiakkaat. Tama eroavaisuus voi johtaa siihen, etta kehityskohteet tai uu-

sien asiakasryhmien tarpeet jaavat huomaamatta.
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6.1  Jatkokehitysaiheet

Yhtena jatkokehitysideana on uusi tutkimus kohderyhmana potentiaaliset asiakkaat, jotta saa-
taisiin tietoa heilta ja heidan toiveistansa. Tama on merkittava kohderyhma ja heidan tutki-
misensa onkin tarkeassa roolissa. Potentiaalisten asiakkaiden lisaksi tutkimus voisi kohdentua
myos muihin sidosryhmiin. Tama voi antaa kokonaisvaltaisemman kuvan yrityksen asiakasti-

lanteesta seka auttaa tunnistamaan mahdollisia kehitystarpeita ja kasvumahdollisuuksia.

Asiakastyytyvaisyyden parantaminen on jatkokehityksen kannalta keskeinen osa toimintaa.
Tassa vaiheessa on tarkeaa keskittya asiakaspalautteen keraamiseen ja analysointiin, jotta
voidaan ymmartaa paremmin asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Tama voi sisaltaa esimerkiksi
erilaisten palautelomakkeiden kayttoa ja saannollista vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.
Analysoinnin perusteella voidaan tunnistaa ne alueet, joilla parannuksia tarvitaan, ja kehittaa

tehokkaampia asiakaspalveluprosesseja.

Jatkuvaa seurantaa kayttajien tarpeista ja odotuksista tulisi tehda. Olisi myos hyva selvittaa,
etta mitka sisallot ja kurssimuodot toimivat parhaiten eri kayttajaryhmille ja oppimistavoit-

teille. Kun tiedamme, mitka sisallot ovat tehokkaimpia ja vaikuttavimpia, voidaan optimoida
oppimisympariston tarjontaa tarjoamalla kayttajille entista laadukkaampaa ja relevantimpaa

materiaalia.

Markkinoinnin ja viestinnan tehostaminen tulee myos tehda kohdentamalla markkinointivies-
teja ja personoimalla niita. Oleellista on olla relevanteissa kanavissa ja tavoittaa sita kautta
nykyisia ja tulevia asiakkaita. Kayttajaryhmien vertailu ja segmentointi on tassa oleellinen

asia, jotta pystytaan mahdollistamaan parempi personointi.

6.2 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuus

Tassa opinnaytetyossa noudatetaan ammattikorkeakoulujen eettisia ja hyvan tieteellisen kay-
tannon mukaisia suosituksia (Arene 2023). Tutkimukseen osallistuminen on ollut taysin vapaa-
ehtoista ja osallistumisen olisi pystynyt keskeyttamaan milloin tahansa tutkimusten aikana.

Kaikki tiedot on kasitelty luottamuksellisesti seka anonyymisti eika raportoinnissa ole kaytetty

henkilokohtaisia tunnistetietoja.

Yhtena tapana ilmaista maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitaa kyselyn vastaus-
prosenttia. Sen avulla tiedetaan, kuinka moni otokseen valituista on tayttanyt kyselyn. (Veh-
kalahti 2014, 44.) Niin kuin jo aiemmin oli todettu, sahkopostitse saapuu valtava maara kyse-
lyita ja se nakyy myos vastausprosenteissa negatiivisesti. Vaikka vastausprosentti on matala,
tiedot tarjoavat kuitenkin arvokasta tietoa. On kuitenkin hyva huomioida, etta alhainen vas-
tausprosentti vaikuttaa yleistettavyyteen. Tuloksiin on hyva suhtautua varauksellisesti ja huo-
mioida my0s se, etta suurin osa vastaajista on talla hetkella asiakkaana, vaikka tavoitteena

olisi ollut saada enemman vastauksia myos potentiaalisilta asiakkailta.
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Tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan sita, etta kuinka hyvin tutkimuksessa
on hyodynnetty juuri oikeita menetelmia tutkittavaan ilmioon liittyen. On tarkeaa, etta tutki-
mus todella mittaa sita, mita onkin ollut tarkoitus mitata ja selvittaa. Esimerkiksi tutkimusten
kysymykset seka kyselylomake on mietitty huolellisesti lapi, jotta niista saataisiin oikeasti

hyodyllista ja oleellista tietoa, jotta tutkimus on mahdollisimman pateva. (Vilkka 2021, 193.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta niin, etta tulokset ovat johdonmu-
kaisia ja toistettavissa. Kun menetelma on luotettava, ovat myos tulokset toistuvasti saman-
kaltaisia eri olosuhteissa tai eri ajankohtana. (Vilkka 2021, 194.) Reliabiliteettia voisi paran-
taa niin, etta saataisiin vastauksia myos potentiaalisilta asiakkailta. Kysely potentiaalisille asi-
akkaille olisi tarkeaa suorittaa, jotta saataisiin kattavampi otanta. Tama parantaisi tulosten
yleistettavyytta ja antaisi luotettavamman kuvan asiakaskunnan nakemyksista, mika edistaisi

tulosten siirrettavyytta kaytantoon.
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Liite 1: Maarallinen kyselylomake

Henkiloston taydennyskoulutusten
hankintaan vaikuttavat tekijat

kyselytutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja kaikki vastaukset
kasitellagn luottamuksellisesti. Vastauksesi tallennetaan ja kasitelldan ainoastaan tdman
kyselyn tutkimusaineistona. Tietojasi ei jaeta kolmansille osapuolille. Kyselyyn
vastaaminen kestdd noin 310 minuuttia.

kyselyn lopussa on mahdollisuus osallistua arvantaan jattamalla yhteystietosi
arvontalomakkeelle. Arvomme kaikkien yhteystietonsa jattineiden kesken 3 kpl Sokos
Hotelsin 99 £ arveisia lahjakortteja. Halutessasi voit myés osallistua jatkohaastatteluun
jattamalla yhiteystietosi kyselyn lopussa. Kaikki vastaukset kasitelldgn anonyymisti eika
yhteystietoja yhdistetd vastauksiin.

Kiitdmme sinua jo etukdteen osallistumisestasi tutkimukseen!

Vaihda tilia o

Ea Eijastu

* Pakollinen kysymys

1. 1kE

() 18-29
() 30-39
(O 40-49
() 50-59
() s0taiyli

2. Rooli / tehtdvanimike *

Oma vastauksesi
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3. Sukupuoli *

Mies
Mainen

Muu

© O OO0

En halua kertoa

4. Oletko talld hetkelld Skholen asiakkaana? *

() Kyl
() En

() Olen joskus ollut

5. Mista kuulit Skholesta ensimmaisen kerran? *

O Puhelinsoiton kautta
() Sosiaalisesta mediasta

() Suositusten kautta

() Muu

6. Oletko saanut riittavasti tietoa Skholesta? #

() Kyl
() En

O En 0saa sanoa
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7. Mitka ovat tarkeimpid tekijoitd valitessasi sopivaa oppimisympéristos tai #
muuta vastaavaa koulutuspalvelua? Valitse max. 3 tarkeinta.
(] Arvostelut/suositukset

Brandi

Helppokdyttdisyys

Hinta

Laadukas asiakaspalvelu

Laatu

Luctettavuus

Mielikuva

Ostoprosessin vaivattomuus

Vastuullisuus

b

T I I I O Iy Iy I

8. Mika edelld mainituista tekijdistd on mielestisi tarkein? Valitse max. 1 tarkein. *

() Arvostelut/suositukset
Brandi

Helppokayttdisyys

Hinta

Laadukas asiakaspalvelu
Laatu

Luotettavuus

Mielikuva

Ostoprosessin vaivattomuus
Vastuullisuus

Muu:

ONONONONONONONONONS



8. Kuinka paljon koet lakis3ateisten kurssien, kuten esimerkiksi [88kehoidon
koulutuksen, vaikuttavan ostopéatikseesi?

Eivat vaikuta lainkaan O O O O O Vaikuttavat merkittavasti

10. Kilpailutusehdoissa voidaan mainita erilaisia vaatimuksia koulutusten tai
osaamisen kehittdmisen osalta, joihin palveluntuotiajan tulee sitoutua. Kuinka
tarkedna pidat sits, ettd koulutuspalveluntucttajalla on jo entuudestaan
kilpailutuksessa vaadittava koulutus tai osaaminen?

Ei lainkaan tarkedd O O O O O Erittain tarkeds

11. Mitka asiat vaikuttavat henkildston tdydennyskoulutuksen ostopéatikseesi
positiivisella tavalla?

Oma vastauksesi

12. Mitk3 asiat estavit sinua tekemdsta ostopddtdsta tai vaikuttavat
ostopaatikseesi negatiivisella tavalla?

Oma vastauksesi

13. Mik3 asia voisi tehd& ostokokemuksestasi paremman?

Oma vastauksesi
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14. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat vapaa-ajallasi?

I Iy Iy Iy oy I

15. Mista sosiaalisen median kanavista haet tietoa tydajalla tehdessisi esimerkiksi
hankintoja tai kilpailutuksia?

cooooou

Facebook
Instagram
Linkedin
TikTok
Twitter

YouTube

huu:

Facebook
Instagram
Linkedin
TikTok
Twitter
YouTube

huu:
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16. Minkalainen sisiltd kiinnittdd huomiosi sosiaalisessa mediassa?

Oma vastauksesi

17. Mink&laista sisaltéd haluaisit ndhda Skholen sosiaalisen median kanavissa?

Oma vastauksesi

Osallistuminen arvontaan ja vapaaehtoinen jatkotutkimus

Milkali haluat osallistua arvontaan, voit jakaa yhieystietosi alle. Yhieystietojasi ei
kéytetd muuhun, kuin arvonnan voitosta ilmoittamiseen.

Nimi, sdhkdpostiosoite ja puhelinnumero

Oma vastauksesi

Jos olet kiinnostunut osallistumaan mahdolliseen jatkotutkimuksesn aiheeseen
liittyen, voit jakaa yhteystietosi alle, jotta voimme olla sinuun yhteydessa.

Jatkotutkimukseen osallistuminen on vapaashtoista eika vaikuta mahdollisuuteesi

osallistua arvontaan.

Nimi, séhxdpostiosoite ja puhelinnumero

Oma vastauksesi

59



