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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Markkinointi ja mediakenttd eldvidt murrosvaihetta: perinteisten markkinointimallien
rinnalle tulee uusia malleja ja roolit kentdlld muuttuvat. Salmenkiven ja Nymanin
(2007, 59) mukaan markkinoinnin muutoksen taustalla on digitaalisuus. He kuvaavat
digitaalisuuden markkinoinnin sidhkoksi ja digitaalisuus tulee séhkon tavoin olemaan
olennainen osa kaikkia markkinointitoimia. Internet on kovaa vauhtia muodostumassa
tarkeimmaksi markkinointimediaksi, erddnlaiseksi kokoomamediaksi, jonne ihmiset
ohjataan muista medioista. Internet on siis todella merkittiva uusi teknologia, eiki ole
ithme, ettd se on saanut niin paljon huomiota eri alan toimijoilta. Myds
aikakauslehtikustantajat seuraavat ajan henked ja keskittdvdit yhd enemmién

toimintojaan internetiin.

Mediakentin murroksesta ja aiheen ajankohtaisuudesta kertovat myds erilaiset
uutisoinnit. Digitoday (2008) uutisoi vuoden 2008 toukokuussa verkkomainonnan
olevan huimassa kasvussa. Myos TNS Gallupin (2008) mukaan mediatalojen
verkkomainonta kasvoi vuoden 2008 tammi-maaliskuussa yli 30 prosenttia verrattuna
vuoden 2007 vastaavaan aikaan. Samalla perinteisten sanomalehtien mainostuotot
laskivat. Samoilla linjoilla oltiin myds Tietoviikon (2008) uutisessa, jossa ennustettiin,
ettd verkkomainonta tulee kasvamaan seuraavien vuosien aikana “ilmiOmdisesti”.
Kuitenkin USA:n taantuma hiljensi mainonnan kenttdd maailmalla. Nettimainonnan
arvon uutisoitiin laskeneen vuoden 2008 ensimmdiselld neljdnnekselld ensimmiisen
kerran sitten vuoden 2004 loppuneljanneksen (Pervild 2008). Kesdn 2008 jilkeen
ensimmdiset taantumamerkit olivat ndkyvilli my0s Suomen markkinointialalla
(Kauppalehti 2008; Harma 2008). Vuonna 2009 tammi-syyskuun aikana mainostettiin
noin 20 prosenttia vihemmén kuin viime vuoden vastaavana aikana. Suurinta laskua
on tapahtunut elokuva- ja ulkomainonnassa seki lehdissd mainostamisessa. Vihiten on
laskenut radio- ja verkkomainonta (TNS Gallup 2009). Hidastuva talouskasvu tulee
olemaan verkkomainonnan kannalta totuudenhetki. Nihtdviksi jdd, pystyyko se

jatkamaan markkinaosuutensa kasvua (Erkkild 2008).



Internetin kéyttd osana yritysten markkinointimixid on ollut yleistyvd ilmid ja
internetmarkkinointi on vahvana osana mukana markkinoinnin muutoksessa ja
kehityksessd. Ottaen huomioon, ettd eurooppalaiset kidyttivdt noin 20 prosenttia
“media-ajastaan” internetissd, on ymmadrrettdvid, ettd mainostajat haluavat nidkyi
verkossa (De Pelsmacker ym. 2007, 490). Webin avulla kuluttaja pystytddn
kuljettamaan vaihe vaiheelta etenevin prosessin ldpi. Kuluttajat kdyttavétkin Webbid
vilineend tietyn tavoitteen saavuttamiseksi (Schwartz, 34 — 35). Mainostajien on
oleellista tietdd, missd ja miten heiddn kannattaa verkossa nidkyd. Siksi on oleellista
selvittidd, missd ostopdidtosprosessin vaiheessa ja mihin kuluttajat internetid kayttaviit.
Tamidn tutkimuksen alussa kuvaillaan internetissd tapahtuvaa markkinointia ja
mainontaa. Tutkimuksen varsinainen kirjallinen osuus keskittyy kuluttajan
ostokdyttdytymiseen ja ostopiitoksentekoon. Empiirisessi tutkimuksessa néitd ilmiditéd

tutkitaan syvéllisemmin internetisséd tapahtuvan lehtitilaamisen kontekstissa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rakenne

Tutkimuksen kirjallisuusosion avulla on tarkoitus selvittdd kuluttajakiyttiytymiseen
liittyvid tekijoitd, jotka ohjaavat kuluttajan ostopddtdsprosessia. Lisdksi tavoitteena on
yleisen ostopddtosprosessin vaiheiden kuvailun lisdksi tuoda ilmidoon internetin
vaikutuksen ndkokulmaa. Teoriaosuus toimii empiirisen tutkimuksen pohjana, jonka
tavoitteena on selvittdd kuluttajien kiyttdytymistd lehtien tilaamiseen liittyvin
ostopditosprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen avulla halutaan tarkempaa tietoa siité,
missd ostopddtosprosessin vaiheissa ja miten kuluttaja kdyttdd internetid. Tutkimuksen
tuloksista on tarkoitus johtaa tietoa aikakauslehtikustantaja Sanoma Magazines
Finlandille, missd ostopditosprosessin vaiheessa lehtien tilaamiseen liittyvd
internetmainonta on tehokkainta ja milldi tavoin lehtikustantajat pystyviit
hyodyntdmidn internetmainontaa parhaiten. Tutkimuksessa keskitytddn
aikakauslehtikustantajien ja aikakauslehtien tutkintaan ja késittelyyn. Myohemmin
tekstissd lehtien tilaamisella ja siihen liittyvilld ilmiGilld viitataan nimenomaan

aikakauslehtiin ja aikakauslehtikustantajiin.
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Johdantoluvussa esitellddn tutkimuksen taustaa, tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuksen
rakenne sekd lyhyesti tutkimuksen keskeiset kisitteet. Lisdksi esitellddn
aikakauslehtikustantaja Sanoma Magazines Finlandin toimintaa. Tutkimuksen toisessa
luvussa tarkastellaan internetid mediana. Aluksi esitellddn internetin ja WWW:n
madritelmit sekid internetin erityispiirteet. Alaluvuissa késitellddn
internetmarkkinointia ja -mainontaa seké internetin kdyttod kuluttajien ndakokulmasta.
Kolmannessa luvussa tarkastellaan kuluttajan ostokdyttaytymistd  ja
ostopditoksentekoa. Ensin maddritelldédn lyhyesti kuluttajakdyttdytyminen ja esitellddn
ostopditoksentekoon vaikuttavat tekijdt. Kuluttajan ostokdyttdytymistd tarkastellaan
lahemmin kuluttajan ostopditosprosessin eri vaiheissa. Kolmannessa luvussa
tarkastellaan myos internetin osuutta ostopéddtdsprosessin eri vaiheissa sekd internetin
mukanaan tuomaa arvoa. Neljdnnessd luvussa kisitellddn empiirisen tutkimuksen
ldhtokohtia ja esitelldin  tutkimusstrategia. Viidennessd luvussa kisitelldin
tutkimuksesta nousseita keskeisid tutkimustuloksia. Viimeisessi, kuudennessa luvussa

tehddin tutkimuksesta yhteenvetoa ja vedetididn johtopéditokset.

1.3 Keskeiset kisitteet

Internet on maailmanlaajuinen tietokoneverkko. Se muodostuu lukemattomista
pienemmistd yksityisistd ja julkisista tietokoneverkoista. World Wide Web on yksi

internetin palvelumuodoista (Ahola ym. 2002, 14).

Séahkoiseen liiketoimintaan sisdltyy paljon samankaltaisia késitteitd, joiden kdytossd
tapahtuu helposti sekaannuksia. E-business késittaa kaiken elektronisen liiketoiminnan.
Sdhkoinen kaupankdynti / verkkokauppa (e-commerce) on sitd tdsmillisempi kisite ja
silld tarkoitetaan osto- ja myyntiprosesseihin liittyvid sdhkoisid toimintoja, ldhinnd
internetin  kdyttod. Sdhkoinen kaupankdynti késittdd sdhkoisen markkinoinnin (e-
marketing) ja sdhkoisen hankinnan (e-purchasing). Sdhkoiselld markkinoinnilla
tarkoitetaan internetin vilitykselld tapahtuvaa tuotteiden ja palveluiden esittelyd,
myynninedistimistd ja myyntid. Sdhkoiselld hankinnalla puolestaan tarkoitetaan

yritysten tekeméd tuotteiden ja palveluiden ostoa (Armstrong & Kotler 2005, 485).
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Ostopddtosprosessi kuvataan yleensi kirjallisuudessa viisivaiheiseksi prosessiksi. Sen
vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, informaation hankinta, vaihtoehtojen arviointi,
ostopditds ja oston jidlkeinen kiyttdytyminen. Vaiheet eivit kdytdnnOssd etene tdssd
jarjestyksessd, vaan vaihtelevat kuluttajan ja tilanteen mukaan (Butler & Peppard

1998; Kotler ym. 2002, Armstrong & Kotler 2005).

1.4 Tutkimuksen yhteistyoyritys: Sanoma Magazines Finland Oy

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen taustaorganisaatio Sanoma Magazines Finland, sen

organisaatiokuvaus ja digitaalisuus liiketoiminnassa seké toimialan kilpailutilanne.

1.4.1 Organisaatiokuvaus

Tamidn tutkimuksen toimeksiantaja on Sanoma Magazines Finland Oy. Se on osa
Sanoma mediakonsernia, joka toimii Euroopassa 20 eri maassa. Sanoman padkonttori
on Helsingissd. Sanoman liikevaihto on 3 030,1 milj. euroa ja sen palveluksessa on
tyosuhteessa olevaa henkilostod keskimddrin 21 329. Sanoman alla toimii viisi
liikketoimintaryhmid: Sanoma Magazines, Sanoma News, Sanoma Learning and
Literature, Sanoma Entertainment ja Sanoma Trade. Sanoma Magazines vastaa
aikakauslehtien kustantamisesta ja verkkoliiketoiminnasta, News sanomalehtien
kustantamisesta, verkkoliiketoiminnasta ja painamisesta, Learning and Literature
oppimateriaaleista ja kustantamisesta, Entertainment sidhkoisestd viestinnéstd ja Trade
kioskikaupasta, lehtijakelusta, kirjakaupasta sekd viihteestd ja vapaa-ajasta (Sanoma

Magazines Finland 2009).

Sanoma Magazines on suurin Sanoma-konsernin liiketoimintaryhmistd. Sanoma
Magazines on yksi Euroopan suurimmista aikakauslehtikustantajista ja se julkaisee yli
300 aikakauslehted 13 maassa. Sanoma Magazinesin péddkonttori on Hollannissa,
Amsterdamissa. Sen liitkevaihto on 1 246,8 milj. euroa sen palveluksessa on
tyosuhteessa olevaa henkilostod keskimiirin 6 280. Sanoma Magazines Finland on osa
Sanoma Magazines — liiketoimintaryhmdd. Sen tytdr- ja osakkuusyrityksid ovat
Suomen Rakennuslehti Oy, Egmont Kustannus Oy Ab ja Hansaprint Oy. Sanoma

Magazines Finlandin toiminta on jirjestetty kolmeen liiketoimintayksikkoon -
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Kustannusyksikoihin 1 ja 2 sekd Digital Mediaan. Lisdksi sen alla toimii tehokkaat
myynnin ja tukitoimintojen organisaatiot. Sanoma Magazines Finlandin palveluksessa

on noin 750 media-alan ammattilaista (Sanoma Magazines Finland 2009).

Suomessa Sanoma Magazines Finland on johtava aikakauslehtikustantaja niin
litkkevaihdolla, kokonaislevikilld kuin levikki- ja mediamyynnin markkinaosuuksilla
mitattuna. Vuonna 2008 Sanoma Magazines Finlandin liikevaihto oli 205,6 milj.
euroa. Vuonna 2008 sen 50 lehted luki 3 096 000 suomalaista, joka on 70 %
suomalaisista. Lehtien peitto suomalaisista naisista on 77 % ja miehistd 63 %. Sanoma
Magazines Finland on markkinajohtaja perhe- ja naistenlehdissd, lasten ja nuorten
julkaisuissa sekd tietotekniikan kuluttajalehdissa. Tunnetuimpia ja levikeiltddn
suurimpia Sanoma Magazines Finlandin lehtid ovat Aku Ankka, ET-lehti, Me Naiset,
Kodin Kuvalehti, Hyvd Terveys ja MikroBitti. Lisdksi Sanoma Magazines Finland
tekee yritysjulkaisuja, kuten asiakaslehtid, henkildstolehtid, vuosikertomuksia ja muita

yritysviestinnin ratkaisuja (Sanoma Magazines Finland 2009).

Sanoma Magazines Finlandissa lehtien osalta myynnistd ja markkinoinnista vastaa
Levikkimyyntiyksikkd. Levikkimyyntiyksikk6 vastaa my0s Sanoma Magazines
Finlandin Asiakaspalvelun verkkopalvelusta sekd kaikista lehtitilauksiin liittyvistd
verkkosivuista (Sanoma Magazines Finland 2009). Tutkimus on toteutettu yhteistydssa

tdmén yksikon kanssa.

1.4.2 Digitaalisuus Sanoma Magazines Finlandin liiketoiminnassa

Sanoma Magazines Finland panostaa voimakkaasti digitaaliseen mediaan.
Verkkobrindien ja digitaalisten palveluiden brindien tekeminen ja kehittiminen on
huomioitu my6s Sanoma Magazines Finlandin missiossa ja visiossa. Sen lehtibrindit
ovat entistd nadkyvammin ldsnd myos verkossa ja digitaalista liiketoimintaa kehitetdin
tuomaan lisdarvoa lukijoille sekd tarkasti kohdennettuja ja mitattavia kontakteja
mainostajille. Lehtien verkkosivustojen uudistuksia on tehty vuosina 2008 — 2009
muun muassa Cosmopolitanille, Me Naiset -lehdelle, ET-lehdelle, Aku Ankalle,
Vauva-lehdelle ja Meiddan Perhe- lehdelle. Sanoma Magazines Finland kehittdd
jatkuvasti my0s verkkokauppaansa. Aku Ankan verkkosivuilla on oma

verkkokauppansa kirjoille ja muille oheistuotteille (Sanoma Magazines Finland 2009).
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Sanoma Magazines Finlandin asiakaspalvelusivusto (www.asiakaspalvelu.fi) ja
Tutustu ja tilaa sivusto-osio (www.asiakaspalvelu.fi/tutustu) uudistuivat ulkoasultaan
tdaysin kesdllda 2009. Asiakaspalvelun internetsivut ovat osa www.sanomamagazines.fi
kokonaisuutta. Asiakaspalvelussivuilla sekd Tutustu ja Tilaa -osiossa on mahdollista
tutustua Sanoma Magazinesin lehtivalikoimaan, tehdi tilauksia, tarkastella olemassa
olevia tilauksia, tehda tilausmuutoksia, antaa palautetta, 10ytdd yhteystietoja ja lukea

usein kysyttyjd kysymyksiéd vastauksineen (Sanoma Magazines Finland 2009).

Asiakaspalvelusivuston osana on myos erillinen Tarjous-osio, joka on piilotettu
navigaatiosta. Kyseinen tilauskanava on ollut kidytossd kuluvan vuosikymmenen
alusta. Se toimii postitse ldhetettdvien tarjousten yhtend tilauskanavana seké sdhkoisten
markkinointikampanjoiden tdrkeimpédnd tilausten vastaanottopaikkana (Sanoma

Magazines Finland 2009).

Tilausmééarat sdhkoisistd toimenpiteistd ovat kasvaneet nopeasti etenkin vuodesta 2005
eteenpdin, josta ldhtien sdhkoistd markkinointia on voimakkaasti lisdtty. Suurin nousu
oli vuoden 2006 ja 2007 vililld, jolloin kyseisten tilausten méiédrd lidhes
kaksinkertaistui. Kasvu on ollut jatkuvaa, ja vuoteen 2008 verrattuna vuodelle 2009 on

odotettavissa huomattavaa kasvua (Sanoma Magazines Finland 2009).

Sanoma Magazines Finlandin suurin sdhkoisen markkinoinnin viline on
sahkopostimainonta, eli omaan sdhkoOpostirekisteriin  tehtdvd tarjonta  sekid
kohderyhmin mukaan ldhetettdavit ulkopuoliset sdhkopostikampanjat, joista on linkki
verkkosivujen yksittdiselle tilauslomakkeelle. Lisdksi Sanoma Magazines Finlandin
omien lehtien verkkosivuilla sekd valikoiduilla ulkopuolisilla sivuilla on erilaista
lehtien banneri-mainontaa. Myos hakusanamainontaa Google-hakukoneessa tehdédidn
monipuolisesti. Muita yleisemmin kiytettyjd sdahkodisen markkinoinnin tapoja ovat
uutiskirjeisséd olevat tarjoukset sekd mobiilimarkkinointi (Sanoma Magazines Finland

2009).
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Sanoma Magazines Finland on panostanut voimakkaasti digitaalisen liiketoimintansa
kehittamiseen. Tédhdn keskitytddin myos tulevaisuudessa kehittdamillda  yhd
monipuolisempia tapoja hyodyntdd digitaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia.
Sanoma Magazines Finlandin panostaminen digitaalisuuteen loi hyvin pohjan juuri

tdmén tutkimuksen ympdrilld tehtidvéddn yhteistyohon.

1.4.3 Kilpailutilanne toimialalla

Suomessa aikakauslehtien kokonaisliikevaihto vuonna 2008 oli 760 milj. euroa.
Suomen suurimpia aikakauslehtikustantajia vuonna 2008 olivat Sanoma Magazines
Finland, Yhtyneet Kuvalehdet, A-lehdet, Talentum Media, Aller Julkaisut. Pienempia
alan toimijoita ovat muun muassa Bonnier ja Forma. Sanoma Magazines Finland on
toimijoista litkevaihdolla, kokonaislevikilla sekd levikki- ja mediamyynnin
markkinaosuuksilla mitattuna suurin. Sen suurin kilpailija alalla on Yhtyneet

Kuvalehdet (Aikakausmedia 2009; Sanoma Magazines Finland 2009).

Muutkin alan toimijat ovat huomioineet digitaalisuuden liiketoiminnassaan. My0s
muiden lehtikustantajien sidhkoisen litketoiminnan kehitys on ollut samansuuntaista
Sanoma Magazines Finlandin kehityksen kanssa. Esimerkiksi monien lehtikustantajien
kustantamien lehtien internetsivustoilla on tehty samansuuntaisia uudistuksia kuin
Sanoma Magazines Finlandissa. Lisdksi ldhes kaikilla aikakauslehtikustantajilla on
kiytossddn sdhkoisid tilauslomakkeita. Sanoma Magazines Finlandista poiketen
kaikilla ei kuitenkaan ole sdhkoistd asiakaspalvelua (Sanoma Magazines Finland

2009).

Muiden toimialojen tavoin myOs aikakauslehtialalla on huomioitu ajan trendi ja
toimijat pyrkivat lisddmédn digitaalisia toimintojaan. Jotta kilpailussa pysytddn
mukana, on seurattava kilpailijoiden toimia ja vastattava niihin omilla, jatkuvasti
kehittyvilld toiminnoilla. Toimintojen digitalisoinnissa on huomioitava my0s
kuluttajien ndkokulma — miti digitaalisia palveluita kuluttajat tarvitsevat ja mistd on
heille todellista hyotyd. Tdmén tutkimuksen avulla pyritddn tuomaan lisdselvitystd

myo0s tdhdn asiaan.
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2 Internet mediana

2.1 Internet ja markkinointiviestinti

Internet sai alkunsa 1960-luvulla USA:n hallinnon vaatimattomasta projektista, mutta
levisi myohemmin maailmanlaajuiseksi tietokoneverkoksi. Internet muodostuu
lukemattomista pienemmistid yksityisistd ja julkisista tietokoneverkoista (Richardson
2001, 1; Ahola ym. 2002, 14). Virallisemman méiiritelmin on tehnyt The Federal
Networking Council (FNC, 1995) ja sen mukaan termilld “Internet” viitataan sellaiseen
globaaliin tietojérjestelmiin, joka
- loogisesti linkittyy yhteen globaalisti ainutlaatuisella, Internet-protokollaan (IP)
tai sen myohempiin laajennuksiin tai lisdyksiin perustuvalla osoiteavaruudella
- pystyy ylldpitimddn yhteyksid, jotka perustuvat vaihdannanhallinta-
protokollaan (Transmission Control Protocol) tai Internet-protokollan tai sen
myOhempiin laajennuksiin tai lisdyksiin ja /tai muuhun IP-yhteensopivaan
protokollaan ja
- julkisesti tai yksityisesti tarjoaa, kdyttdd tai mahdollistaa korkeatasoiste
palveluiden saatavuuden, jotka on kerrostettu edelld kuvattujen yhteyksien ja

niihin liittyvien infrastruktuurien ympérille.

Internetin kayttédjille tutuin palvelumuoto on World Wide Web. WWW on internet-
verkossa toimiva maailmanlaajuinen hypermediajirjestelmé, selainpalvelu, jossa
dokumentit on linkitetty toisiinsa osoitetiedoin. Usein arkikielessd internetid ja World
Wide Webid (WWW) voidaan virheellisesti kédyttdd toistensa synonyymeina. WWW
on kuitenkin vain yksi internetin palvelumuoto esimerkiksi sdhkopostin ja
uutisryhmien rinnalla. WWW tarjoaa kiyttdjille miljoonittain WWW-sivustoja (web
sites) ja niiden kautta yli kahdeksan biljoonaa sivua (pages). Web voidaan nihdda myos
markkinoinnin mediana, jossa yhdistyy perinteisten medioiden eri elementit, mutta
joka on kuitenkin enemmin kuin osiensa summa. Webbid on vuodesta 1989 kiytetty
tieteellisen tiedon jakamiseen ja vuonna 1993 sen kiyttod laajennettiin kaupallisiin
tarkoituksiin (Schwartz 1999, 5, 185; Ahola ym. 2002, 14, 137; Hanson & Kalyanam
2007, 76).



15

Internetin péétehtdvind on ndhty tiedon vélittiminen ja markkinoinnissa ldhinni
markkinointiviestintid. Tietokonevilitteisellda kommunikaatiolla tarkoitetaan viestintii,
jossa kiaytetddan TCP/IP-protokollaa eli tiettyjd sddntdjd informaation vaihdannassa,
sanomien vastaanottamisessa ja ldhettimisessd. Internetperusteinen kommunikaatio on
inhimillistd viestintdd, joka tapahtuu internetverkon kautta. Sen sisdllostd jad jalki,
esimerkiksi artikkelit, sahkopostit, tiedostot ja www-sivut. Traditionaaliset mallit ja
uudet kommunikaatiomallit pitdisikin ndhdd jatkumona. Internet itsessddn on
massamedia, kun taas yksittdiset sivut ja palvelut ovat median osia (Ahola ym. 2002,

136 — 137).

Internetilli on tiettyji ominaispiirteitd, jotka vaikuttavat markkinointiviestintdin.
Internet on yhdistdvd ja interaktiivinen multimedia, joka mahdollistaa one-to-one
markkinoinnin. Lis#dksi internet on toiminnassa ympiri vuorokauden (24h online),
saatavilla maailmanlaajuisesti, riippumaton paikasta (global availability) ja ldsnd

kaikkialla (Rowley 2001).

Yritykset voivat kdyttdd internetid liitketoiminnallisesti markkinointi-, viestintd-, ja
mainontakanavana, myynti- ja jakelutiend, palaute-, tiedonhankinta-, rekrytointi- ja
kommunikaatiokanavana sekd tuotekehitysympiristond (Salmenkivi & Nyman 2007,
72). Markkinoijan kannalta internet tarjoaa mahdollisuuden kustannusten alentamiseen
ja uudenlaiseen liiketoimintaan. Internetin edut markkinointikanavana ovat sen kyky
varastoida, tarjota ja julkaista suunnaton madrd tietoa. Asiakkaille pystytddn tarjoa-
maan enemmaéin ja parempia elamyksid ja kokemuksia. Myynninedistamiskanavana
internet tarjoaa mahdollisuuden suuremman informaatioméérin, viihteen ja ajankohtai-
sen tiedon tarjoamiseen. Kuluttajan nikokulmasta internet voi tarjota valinnanmahdol-
lisuuksia yli maantieteellisten rajojen, laadukasta palvelua, personoidun myymélén,
kontaktin markkinoijaan, joskus halvemmat hinnat, uusia tuotteita sekd enemmén
informaatiota tukemaan ostopdidtoksentekoa ja helpottamaan ostovertailua (Ahola ym.
2002, 38). Tiassd tyossd keskitytddn tarkastelemaan internetid markkinoinnin ja

mainonnan vilineen4.
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2.2 Internetmarkkinointi

Kotler (2003, 5) miirittelee markkinoinnin prosessiksi, jonka myotd yksilot ja ryhmiit
saavat haluamansa ja tarvitsemansa luomalla, tarjoamalla ja vapaasti vaihtamalla arvoa
sisdltdvid tuotteita ja palveluita muiden kanssa. Mohammed ym. (2002, 3) puolestaan

kayttdvit seuraavaa American Marketing Associationin mééritelmad markkinoinnista:

”Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion,
and distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual

and organizational goals.”

Mairitelméddan kuuluu siis ajatus markkinoinnista prosessina. Méiéritelmidn mukaan
markkinointi sisdltdd myos tuotteen, hinnoittelun, viestinndn ja jakelun. N&dmd

tunnetaan my6s markkinointimixin (4P) elementteind (Mohammed 2002, 3).

Kirjallisuudessa esiintyy useita nimityksid tietoverkoissa tapahtuvalle markkinoinnille.
Nditd ovat muun muassa internetmarkkinointi, e-markkinointi, digital marketing,
laajennettu  markkinointi (extended marketing), kontekstuaalinen markkinointi ja
asiakaskeskeinen (customer-centric) markkinointi (Ahola ym. 2002, 15, 53).
Petersonin (1997, 7) mukaan elektronisella markkinoinnilla voidaan kapeasti
maidritellen késittdd vain internetissd tapahtuva myynti. Laajasti maddritellen sithen
voidaan puolestaan sisdllyttdd muun muassa televisio, puhelimet, multimediakioskit ja
videokatalogit. Digitaalinen markkinointi on kaikki digitaalisessa muodossa tai
mediassa, eli internetissid, mobiilissa ja sdhkopostissa tehty markkinointi. Se on osa
sahkoistd kaupankdyntid tai tietoverkkotoimintaa. Nailld kisitteilld tarkoitetaan
informaatioteknologian, erityisesti tietoverkkojen, kayttod liiketoimintaprosessien
tukena sekd tavaroiden ja palveluiden vaihdantaa. Téassd tyossda digitaalisen
markkinoinnin muodoista keskitytddn internetissd tapahtuvaan markkinointiin ja

kdytetdin termid internetmarkkinointi.

Siegelin (2004, 6) mukaan internetmarkkinointi on osa sdhkoistd kaupankidyntid ja se
sisdltdid muun muassa tuotteiden hankinnan ja myynnin, verkossa tapahtuvan
henkilokohtaisen myynnin, asiakaspalvelun, tilausten tidyttimisen ja vastaanoton,

luottotarjoukset, julkiset suhteet, mainonnan ja myynninedistimisen. Aholan ym.
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(2002, 53) mukaan internetmarkkinointi voidaan méiiritelld vaihdannaksi ja lisdarvon
luomiseksi digitaalisissa asiakassuhteissa. Internetmarkkinoinnin voidaan ndhda
vaikuttavan perinteiseen markkinointiin kahdella tavalla. Se lisdd perinteisten
markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ja internetmarkkinoinnissa kiytetty teknologia

muuttaa monia markkinointistrategioita (Strauss ym. 2003, 2).

Steinbockin (1998b) teoksessa tarkastellaan internetmarkkinoinnin muutosta Suomessa
ja suomalaisten yritysten edustajien ndkokulmia asiaan. Nokian viestintdpdillikon
Juha-Pekka Sipposen (1998, 76) mukaan internetmarkkinointi késitteend kaipaa
tarkennusta. Sipposen mukaan ero pitdisi tehdd internetmarkkinoinnin ja
internetviestinndn vélilld. Hin perustelee asiaa seuraavasti: “Kohderyhmit ja
viestintdtavat ovat erilaiset. Karkeasti yleistden, Internetmarkkinointia ajavat
asiakkaille tarjottava hyoty (=tuote), markkinointimixin rakenne ja muiden osien
kanssa saatava synergia sekd kampanjamainen ldhestyminen, kun taas Internet-
viestinndssd keskeisti on tehokas tiedon jakaminen, yrityskuvan tukeminen ja

luotettavan, jatkuvasti ajan tasalla olevan yhteydenpitokanavan luominen.”

Internetmarkkinoinnille luonteenomaista on vallan siirtyminen myyjiltd ostajille,
lisddntyvd nopeus, vilimatkojen merkityksen katoaminen ja maailmanlaajuinen
tavoitettavuus (Ahola ym. 2002, 53 — 54). Internetin avulla markkinointi yltdd uudelle
vuorovaikutteisuuden, interaktiivisuuden, tasolle. Deightonin ja Barwisen (2001, 344)
mukaan tirkeimpid digitaalisen interaktiivisen median ominaisuuksia ovat seuraavat:

- kuka tahansa voi kommunikoida kenen kanssa tahansa

- sisdltod, kuten verkkolehtien etusivua ja tuotteiden varastoluetteloa voidaan

jatkuvasti pdivittdd ja pitdd ajan tasalla
- kuluttajat voivat valita informaation ja

- yhteis6jd voidaan muodostaa ajasta ja paikasta riippumatta.

Internetmarkkinointia tarkasteltaessa voidaan erottaa nelji eri markkinoinnin
ulottuvuutta tai osa-aluetta, joita ovat nidkyvyys omissa kanavissa, ndkyvyys muissa
olemassa olevissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta. Ndkyvyydelld omissa
kanavissa tarkoitetaan viestintdid ja mainostusta yrityksen hallinnoimien internetsivujen
kautta. Ndkyvyydelld muissa kanavissa tarkoitetaan nikyvyyttd internetin avoimissa

yhteisollisissd kanavissa. Kommunikaatiolla viitataan internetpalveluiden kayttoon
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sisdisessd kommunikaatiossa sekd ulospdin asiakkaille. Internetmarkkinoinnin neljds
osa on mainonta, joka sisdltdd muun muassa bannerit ja muun mainonnan
verkkosivuilla sekd hakusanamainonnan (Salmenkivi & Nyman 2007, 70). Téssa

tyOssd internetmarkkinoinnin osista keskitytidin kuvaaman tarkemmin mainontaa.

2.3 Internetmainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista joukkotiedottamista, jossa sanoman ldhettdja
voidaan tunnistaa sanomasta (Ahola ym. 2002, 143). Straussin ym. (2003, 367)
mukaan mainonta on persoonatonta informaation kommunikointia useiden medioiden
kautta, yleensd maddritellyn tahon maksamaa ja tuotteiden ja palveluiden ostoon
suostuttelevaa. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta sekd muu
mainonta ja myynnin edistiminen. Yrityksen ja tuotteen ominaisuudet, kilpailutilanne,
budjetti, mainonnan tavoitteet, kohderyhmd@ ynnd muut vaikuttavat yritysten
mediavalintoihin. Mediamainonnan vaihtoehtoja ovat ilmoittelu, televisiomainonta,
elokuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja liikennemainonta sekid internetmainonta
(Ahola ym. 2002, 143 - 145). Straussin ym. (2003, 367) mukaan kaikki Webistd ja
sdhkoOpostista ostettu tila katsotaan mainonnaksi ja internetmainonta on
samansuuntaista perinteisen mainonnan kanssa. Molemmissa yritykset luovat
mainostilaa, jota myyvit eteenpdin mainostajille. Tdmédn maidritelmidn mukaan
internetmainonta edellyttdd mainostilan ostoa. Niin ollen yritysten omia mainoksia

omilla sivuillaan ei lasketa internetmainonnaksi.

Etenkin verkkokehityksen alkuvaiheissa voidaan yleisesti todeta verkkomainonnan
olevan hyvin paljon perinteisen mediamainonnan kaltaista. Molemmissa pyrkimyksena
on tavoittaa mahdollisimman halvalla ja mahdollisimman tehokkaasti mahdollisimman
suuri potentiaalinen asiakaskunta (Steinbock 1998a, 117). Kuitenkin internetissi
tapahtuvassa markkinoinnissa on myos eroja perinteiseen markkinointiin ndhden.
Verkkokulttuuri muodostaa markkinoinnille tiettyji odotuksia ja haasteita. Lisdksi
verkkomarkkinoinnilla on ainutlaatuisia ominaisuuksia. Markkinointi internetissd on
nopeaa ja asiat tapahtuvat ja tieto liitkkuu nopeasti. Se myds muuttuu nopeasti. Mitd
internetissd on ollut eilen, ei vélttimittd pdde endd tdndidn. Markkinoinnin tyokalut

muuttuvat ja kehittyvit jatkuvasti ja ne saavat alkunsa ei-traditionaalisista ldhteista.
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Internetmarkkinoiden uudet kayttdjat lisddntyvit jatkuvasti, mikd lisdd sekd

verkkokuluttajien mééraa ettd kirjoa (Ellsworth & Ellsworth 1997, 21).

Taulukossa 1 esitetddn laadullisia tekijoitd, joiden avulla eri medioita voidaan vertailla.
Webin vahvoja puolia ovat sen valikoivuus, kuluttajien arvostus sitd kohtaan, kyky
vilittdd uutisia ja tietoa sekd nopea sisdllon muutosmahdollisuus. Sen heikkouksia
puolestaan ovat huono peitto sekd heikot mahdollisuudet tehdd tunnevaikutus
kuluttajiin sekd tuotteiden ja palveluiden demonstrointiin. Koska verkossa on
suhteellisen pieni peitto ja sen kyky vedota tunteisiin on heikko, ei verkko ole paras
mahdollinen media brandin rakentamiseen televisioon, radioon ja lehtiin verrattuna
(Ahola ym. 2002, 143 - 145). Web on my6s heikko media asenteiden muuttamiseen ja
sdilyttdimiseen (Rowley 2001). Verkon vahvuus onkin saada kuluttajassa aikaan
vilitontd reagointia, kauppaa tai tiedustelua. Mainospainike voi johdattaa internetissi
surffaavan kuluttajan yrityksen kotisivuille, josta hdn voi lisédtietoa saatuaan myos
ostaa tuotteen (Ahola ym. 2002, 143 - 145). Lisdksi Webin kédytté on tehokasta
brandin, tuotteen tai yrityksen tietoisuuden luomisessa, tuote- ja muun informaation

vilittdmisessd sekd asiakasvalitusten ja ehdotusten késittelyssid (Rowley 2001).

Taulukko 1. Laadullisia tekijoitda mediavertailuun (Ahola ym. 2002, 143).

TV Radio Aikakauslehti | Sanomalehti | Web
Peitto +++ + + + +
Valikoivuus + ++ ++ + + 4+
Arvostus + + +++ + +++
Kyky demonstroida +++ + + + +
Tunnevaikutus +++ + + + +
Kyky vilittdd uutisia, tietoa + + + + ++ +++
Kyky muuttaa sisédltod nopeasti | + ++ + ++ +++

Internetmainonnan edut ovat kohdistettavuus, seuranta, saatavuus, joustavuus ja
interaktiivisuus. Mainos voidaan kohdistaa tiettyihin maihin tai postinumeroalueisiin
tietokoneiden ja selainten mukaan. Lisdksi mainos voidaan esittdd eri
vuorokaudenaikoihin tai se voi olla esilld joka pdivd vuorokauden ympéri (Ahola ym.

2002, 144).
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Internetmainonnan tavoitteena on muun muassa luoda branditietoisuutta, houkutella
uusia kiyttdjid sekd luoda asiakasuskollisuutta. Niihin tavoitteisiin padstikseen
yritykset voivat kdyttdd monia eri internetmainonnan tyokaluja. Monet tyokalut ovat
perinteisten markkinoinnin tyokalujen sovelluksia verkkoympiristoon (De Pelsmacker

ym. 2007, 495 - 496).

2.3.1 Internetmainonnan mallit ja tyokalut

Internetmainonnan malleja ovat teksti- ja multimediapohjainen mainonta.
Tekstipohjaisessa ~ mainonnassa  kidytetddn  sdhkopostia ja  ilmoitustauluja.
Multimediamainonnassa puolestaan hyodynnetddn bannereita, nappeja, interstitiaaleja
(kayttdjan liikkumisen pysayttavia “vilisivuja”) ja sponsorointeja. Webin tirkein
mainonnan malli on multimediapohjainen mainonta ja ndkyvin internetmainonnan
muoto on bannerit eli mainospainikkeet. Bannereista myds saadaan suurin osa verkon

mainostuloista (Ahola ym. 2002, 144 — 147).

Brandille rakennettujen web-sivujen kautta yritys pystyy jakamaan tietoa brandistidin
sekd pitdmiddn yhteyttd kuluttajien kanssa. Yritykset voivat kasvattaa sivustojen
kavijamadrid kayttdmalld on-line markkinointitekniikoita, kuten hakukoneoptimointia
(SEO = Search Engine Optimization), hakukonemarkkinointia (SEM = Search Engine
Marketing), informatiivisia mainoksia muiden sivuilla, pop-up ikkunoita sivulatausten
vilissd tai bannerimainontaa. Internetin vélitykselld voidaan myds jakaa niytteitd ja
kuponkeja tai jdrjestdd virtuaalisia tapahtumia ja seminaareja. On-line pelien
tarkoituksena on kerdtd kuluttajien yhteystietoja sekd mainostaa brandia
huomaamattomammin. Myo6s verkkokilpailuiden ja arvontojen tarkoituksena on
yhteystietojen saaminen sekd brandin tunnistamisen ja tietoisuuden lisddminen.
Verkossa levidvdn suusta suuhun markkinoinnin tarkoituksena on saada sivustojen
kdvijoitd suosittelemaan sivustoja tai brandia edelleen ystidvilleen ja tutuilleen.
Termistd word-of-mouth on verkkoympéristoon soveltuva muunnelma word-of-mouse.
Sahkopostimarkkinointi on melko uusi ilmid ja siksi vield kohtuullisen vaikuttava
tyokalu. Se on tehokas, edullinen ja nopea tapa olla yhteydessid kuluttajiin ja sen
vastausprosentti on vield kohtuullisen korkea (2 — 10 %) (De Pelsmacker ym. 2007,

496 - 508).
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2.3.2 Internetmainonnan kiytto Suomessa

TNS Gallup toteuttaa vuosittain Mainonnan neuvottelukunnan (MNK) tilaamana
tutkimuksen koko markkinointiviestinndn maadrdstd kuvaamaan kaikkia eri
markkinoinnin ja viestinndn ulkoisia panostuksia eri lajeittain. Tuoreimmat tulokset
ovat mainosvuodelta 2008. Kuviossa 1 on esitetty niin sanottu ’Pieni mainoskakku”
eli mediamainonnan osuudet vuonna 2008. Mediamainontaan kdytettiin vuonna 2008
kaiken kaikkiaan 1500,9 miljoonaa euroa, josta eniten kéytettiin sanomalehtiin (40,3
%), toiseksi eniten televisioon (17,9 %) ja kolmanneksi eniten aikakauslehtiin (13,4
%). Pienempid osuuksia kdytettiin kaupunki- ja noutolehtiin (5,5 %), verkkomediaan
(10,1 %), radiomainontaan (3,4 %), ulkomainontaan (2,9 %) ja elokuvamainontaan
(0,2 %). Kaiken kaikkiaan painettujen medioiden osuus Pienestd mainoskakusta

vuonna 2008 oli 65,5 prosenttia ja sihkoisten medioiden 31,6 prosenttia (Maste 2009).

. Ulkomainonta; 2,9
Kaupunki- ja )
noutolehdet; 5,5 Radio; 3,4 Elokuva; 0,2

Painetut
hakemistot; 6,3

Verkkomedia; 10,1

Aikakauslehdet;
13,4

Kuvio 1. Pieni mainoskakku - Mediamainonnan osuudet 2008; 1500,9 milj. € (Maste 2009).

Vuoden 2007 Pieneen mainoskakkuun verrattuna mediamainonnan osuuksissa on
tapahtunut muutoksia. Sanomalehtien osuus on laskenut (vuonna 2007 47,3 %),
samoin on tapahtunut television (v. 2007 19,9 %), aikakauslehtien (v. 2007 16 %) ja
ulkomainonnan (v. 2007 3,2 %) osuuksille. Sen sijaan verkkomedian osuus on
kasvanut vuoteen 2007 verrattuna (v. 2007 4,7 %). Myos kaupunki- ja noutolehtien (v.
2007 5,2 %) ja radion (v. 2007 3,6 %) osuudet ovat kasvaneet edellisvuoteen
verrattuna. Elokuvamainonnan osuus on sdilynyt samana (v. 2007 0,2 %). Pieneen
mainoskakkuun on tehty tutkimusuudistus vuonna 2008. Siithen on lisdtty sidhkoiset
hakemistot ja hakusanamainonta sekd painetut hakemistot ja kaupunki- ja

noutopistelehtien tiedonkeruuta on laajennettu (Maste 2008 & Maste 2009). Téstd
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johtuen vuoden 2007 ja 2008 Pienet mainoskakut summineen ja osuuksineen eivit ole

tdysin vertailukelpoisia.

Verkkomedian osuuden kasvu on paremmin verrattavissa IAB (Interactive Advertising
Burcau) Finlandin vuoden 2007 tekemiin mittauksiin. IAB Finlandin laskelman
pohjana on edelld esitetty Mainonnan neuvottelukunnan tilaama ja TNS Gallupin
toteuttama tutkimus mainonnan jakautumisesta eri medioiden kesken (’pieni
mainoskakku™). Sen mukaan verkkomainonnan arvo vuonna 2007 oli 61,4 miljoonaa
euroa vuonna 2007 (TNS Gallup 2008). IAB lisési tdhén lukuun jo viime vuonna
hakusanamainonnan ja siahkoéisten hakemistojen myynnin perustuen mediatoimistoilta,
hakusanamainontaa vélittaviltd yrityksiltdi sekd Enirolta ja Fonectalta kerittyihin
tietothin. Tdmd mahdollistaa kaikkien verkkomainosmuotojen huomioimisen
laskettaessa sen osuutta kokonaismainonnan euromddrdstd. IAB Finlandin ja sen
jaseniston tekemin laskelman mukaan verkkomainonnan kokonaismédrd Suomessa
vuonna 2007 oli 109,5 miljoonaa euroa ja se kattoi 8 prosenttia vuoden 2007 Pienesti
mainoskakusta (IAB 2008). Tédhin laskelmaan perustuen verkkomainonnan voidaan
arvioida kasvaneen noin 2 prosenttia (v. 2008 pieni mainoskakku, verkkomedia 10,1

%).

Kuviossa 2 tarkastellaan mediamainonnan kehitystd mediaryhmittdin vuonna 2008.
Kuviosta voidaan huomata, ettd vuonna 2008 eniten kasvua tapahtui
verkkomediamainonnassa (kasvua 34,2 %). Kuten aiemmin jo mainittiin, on tdssd
huomioitava vuoden 2008 aikana tapahtunut tutkimusuudistus, eli vuoden 2007
luvuista poiketen verkkomediamainonnassa on huomioitu myos sdhkoiset hakemistot
ja hakusanamainonta. Kasvua tapahtui myos elokuvamainonnassa (kasvua 32,8 %),
sekid radiomainonnassa (kasvua 7,4 %). Lisiksi televisio, painetut palveluhakemistot ja
ulkomainonta olivat kehityksessddn kasvusuunnassa, kuitenkin huomattavasti
kirkikolmikkoa pienemmilld prosenttiosuuksilla (kasvua 2,3 — 4,7 %). Negatiivista
kehitystd tapahtui sanomalehdilléd (kehitys -2,8 %), aikakauslehdilld (kehitys -4,0 %) ja
noutolehdilld (kehitys -2,8 %). Kaiken kaikkiaan mediamainonnan kasvu vuonna 2008
oli 1,7 prosenttia. Vuoteen 2007 verrattuna kasvu on ollut maltillisempaa (v. 2007
mainonnan kasvu yhteensd 6,4 %). Lisdksi vuonna 2007 negatiivista kehitysté tapahtui
vain noutolehdissd, kun vuonna 2008 negatiivista kehitystd tapahtui noutolehtien

lisdksi seki sanoma- ettd aikakauslehdissd (Maste 2008 & Maste 2009).
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Kuvio 2. Mediamainonnan kehitys mediaryhmittdin 2009 (Maste 2009).

Verkkomainonta on ollut jatkuvassa kasvussa ja kasvua on vuositasolla ollut yli kaksi
kymmenystd. Se on suurin kasvuosuus yksittdisessd mediaryhmésséd. [AB ennusti myos
mainosvuoden 2008 ndyttdvin  verkkomainonnan kannalta lupaavalta ja
mainosbarometri 2008 -tutkimuksen vuodenvaihteen kyselyn mukaan medioista
suurimmat saldoluvut tulisivat saamaan verkko-, mobiili- ja sdhkopostimainonta (IAB

2008). Tamai ennuste niytti toteutuneen hyvin (kts. kuvio 2).

2.4 Internetin kiytto kuluttajien keskuudessa

Internetissd voivat asioida sekd yritykset ettd yksittdiset kuluttajat (Siegel 2004, 51).
Tassd tutkimuksessa keskitytddn yksittdisten kuluttajien internetin kdyttoon sekd
kuluttajakdyttdytymiseen. Seuraavaksi tarkastellaan kuluttajien internetin kdyttdod ja

esitellddn sen kayttdjat, kiyttotavat, verkko-ostajat ja yleisimmiit verkko-ostokset.

2.4.1 Ketki internetii kiyttaviit?

Internetin  kayttdjamédrat ovat olleet huimassa kasvussa sekd Suomessa ettd
maailmalla. Suomi on ollut “internetmaiden” kérjessd, silld Suomessa on paljon
internetliittymid  asukaslukuun  suhteutettuna  (Luoma-Marttila 1998,  47).
Tilastokeskuksen (2008) Tieto- ja viestintitekniikan kidytté 2008 — tutkimuksen
puitteissa keviilld 2008 tehtyjen haastattelujen mukaan yli 3,2 miljoonaa suomalaista,
eli noin 83 prosenttia 16 - 74-vuotiaista, oli kdyttdnyt internetid viimeksi kuluneiden

kolmen kuukauden aikana. Kaytté6 on huomattavassa kasvussa, silld vastaava osuus oli
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vuonna 2004 vain 70 prosenttia. Internetin kiyttd on nykyisin hyvin sddnnollistd, silld

78 prosenttia kayttaa sitd viikoittain (Tilastokeskus 2008).

Internetin kdyttod esitellddn kuviossa 3. Kuviosta voidaan huomata internetin kdyton
vaihtelevan ikéluokittain. Suurin osa alle 40-vuotiaista kdyttdd internetid, mutta
kayttdjien osuus alkaa vihetd 40 ikdvuoden, ja vield selvemmin 50 ikdvuoden jilkeen.
60 - 74 -vuotiaista internetid kédyttda runsas neljadkymmenti prosenttia. Viime vuosien
aikana internetin kdyttd on kuitenkin kasvanut suhteellisesti eniten yli 60-vuotiaiden

joukossa (Tilastokeskus 2008).

100 A

80 1] | |

60 1] | | O Miehet
40 +1 — — M Naiset
20 H || || D Kaikki
0 + - T T T T

16-29v.  30-39v.  40-49v. 50-59v. 60-74v. Kaikki

Kuvio 3. Kéyttinyt internetid viimeksi kuluneen kolmen kuukauden aikana keviilld 2008, prosenttia 16-
74 -vuotiaista ikiryhmin ja sukupuolen mukaan (Tilastokeskus 2008).

2.4.2 Mihin internetii kiytetidin?

Yleisesti internetid kédytetddn kommunikaatioon, tiedonhankintaan, pelaamiseen ja
muuhun viihdekdytt6on sekd ostosten tekemiseen. Yleisin internetin vilitykselld
kdytetty kommunikoinnin véline on sdhkoposti. Tietoa hankitaan eniten harrastuksista,
tuotteista, matkustamisesta, vapaa-ajan toiminnoista, sdistd ja uutisista (Siegel 2004,

60 — 65).

Tilastokeskuksen (2008) tutkimuksista selvidd, ettd suomalaiset kuluttajat hakevat
internetistd yleisesti tuote- ja palvelutietoa. My0Os pankkiasiointi sekd matka- ja
majoituspalveluiden selailu on suosittua. Lisdksi verkkokaupasta tilaamisen ja
ostamisen sekd koulutus- ja kurssitarjonnan etsinndn suosio on vertailuvuosien aikana
kasvanut. Selainpohjaisten uutispalveluiden tilaaminen ja blogien lukeminen ovat
verrattain uusia ilmigitd ja niiden suosiota on mitattu vasta viimeisimpien vuosien ajan.
Suosituimmat internetin kayttotarkoitukset Tilastokeskuksen (2008) mukaan on

esitetty kuviossa 4.
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B Verkkokaupasta tilaaminen tai

80 1 ostaminen
70 1 DOPankkiasiointi
60 A
50 - — § B Koulutus- ja kurssitarjonnan etsinta
40 A 1 u
30 - | W Selainpohjaisten uutispalvelujen tilaus
20 ] mBlogien lukeminen
10 4 N

0 - T O Matka- ja majoituspalvelujen selailu

2004 2005 2006 2007 2008

Kuvio 4. Internetin kdyttotarkoituksia vuosina 2004 - 2008, prosentteina viestostéd (Tilastokeskus 2008).

Myods Korhonen ym. (2006) ovat tutkimuksessaan selvittineet internetin
kayttotarkoituksia. Heiddn tulostensa mukaan suosituinta on sdhkopostin kdyttiminen
ja tiedonhaku. Muita suosittuja internetpalveluita ovat laskujen maksaminen, julkiset
verkkopalvelut ja verkkolehdet. Verkkokaupasta tavaroiden ja palvelujen ostaminen oli
sen sijaan noin puolelle vastanneista satunnaista. Tutkimuksen mukaan kuluttajia

kiinnostaa vahiten verkkopelaaminen ja verkkokeskustelut.

Rodgersin ja Sheldonin (2002) mukaan internetid kidytetddn eniten tiedonhakuun,
ostosten tekemiseen, kanssakdymiseen muiden kanssa sekd surffailuun. Sheehanin
(2002) tekemadstd tutkimuksesta selvidd, ettd tiedonetsintd on motivoivin tekija
internetin kayttoon. Tyypillisimmaét internetin kdyttotilanteet liittyvitkin tiedonhakuun
uutissivustoilta, hakukoneista ja on-line tietokannoista. Shimin ym. (2001)
tutkimuksen mukaan tiedonhakua voidaan pitdd voimakkaana ennusteena kuluttajan

ostoaikomukselle.

2.4.3 Ketki internetistia ostavat?

Verkkokaupan suosio on kasvanut tasaisesti vertailuvuosien aikana. Kuvioon 5 on
koottu verkko-ostoksia tehneiden ikdjakaumatietoja vuosilta 2001 - 2007. Vuonna
2007 yli puolet 20 — 39 -vuotiaista ja 32 prosenttia kaikista suomalaisista oli tehnyt
hankintoja internetistd. Kaikkien ikdryhmien verkko-ostajien osuudet ovat olleet

kasvussa ja kehitys ndyttdd myos pysyvin noususuuntaisena (Tilastokeskus 2008).
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Kuvio 5. Tehnyt hankintoja verkkokaupasta kolmen kuukauden aikana kevdalld 2001 - 2007, prosenttia
15 - 74 -vuotiaista ikdryhmittédin (Tilastokeskus 2008).

2.4.4 Miti internetisti ostetaan?

Kuluttajat hankkivat internetin vilitykselld tavallisia kulutustuotteita. Kuviossa 6
esitellddn verkkokauppaa tuoteryhmittdin kevaddlla 2008. Kuviosta selvidd, ettd
suosituimpia verkkokaupan hankintoja ovat matkailutuotteet, padsyliput, vaatteet ja
jalkineet, kirjat ja lehdet sekd musiikki, videot ja muut harrastustuotteet. Kirjojen ja
lehtien hankinta verkkokaupasta on hyvin yleistd. Kirjoja tai lehtid ovat hankkineet 35

prosenttia kaikista ostajista, jotka ovat tehneet verkkohankintoja.
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Kuvio 6. Verkkokauppa tuoteryhmittdin kev&illd 2008, prosenttia kaikista ostajista, jotka tehneet
verkkohankintoja (Tilastokeskus 2008).
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Itella teetti vuoden 2008 alussa Suomen laajimman tutkimuksen kuluttajien
suhtautumisesta verkkokaupasta ostamiseen. Tutkimuksen mukaan moni suomalainen
kuluttaja on kiinnostunut sisustusesineiden, esimerkiksi astioiden, kodintekstiilien,
lamppujen ja koriste-esineiden ostamisesta internetin kautta. Myos huonekaluja
voidaan vertailla internetin kautta, vaikka isompiin hankintoihin halutaankin tutustua
kaupassa. Niin sanotut klassikkotuotteet ovat helppoja ja haluttuja nettiostosten
kohteita, koska kuluttaja tuntee ne ja tietdd miltd ne ndyttdvit. Vaatteiden ostaminen
verkkokaupasta jakoi suomalaisten mielipiteet. Kuitenkin lastenvaatteiden,
perusvaatteiden, laukkujen ja vapaa-ajanvaatteiden ja -tarvikkeiden ostamista

internetin kautta pidettiin kitevina (Poutanen 2008).
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3 Kuluttajan ostokayttiytyminen ja ostopaatoksenteko

Téassd luvussa luodaan pohjaa kuluttajan ostopditosprosessille tarkastelemalla lyhyesti
kuluttajakdyttdaytymistd sekd kuluttajan péddtoksentekoon vaikuttavia tekijoitd.
Ostopédtosprosessia késiteltdessd kuvataan yleisen teorian valossa kunkin vaiheen
padpiirteet sekd erilaisten raporttien ja tutkimusten avulla tarkastellaan ilmiotd
internetin ndkokulmasta. Ostopddtosprosessin tarkastelussa pééldhteind kaytetdan
Engelin ym. (1995) teosta sekd muita markkinoinnin perusteoksia. Internet-
nikokulman luonnissa vahvassa osassa ovat Butler ja Peppard (1998), jotka ovat
artikkelissaan tarkastelleet kuluttajan verkko-ostamista prosessina. Lisdksi internetiin
liittyvdd tilastollista ndkokulmaa luomaan on kidytetty Hannulan ja Comegysin (2003)
raporttia tutkimuksesta, jossa on vertailtu suomalaisten ja amerikkalaisten

opiskelijoiden ostokidyttdytymistd verkossa.

3.1 Kuluttajakiyttiytyminen ja paatoksentekoon vaikuttavat tekijéit

Belch (1997, 103) ja Wilkie (1994, 14) maédrittelevdt kuluttajakdyttiytymisen
henkisiksi, emotionaalisiksi ja fyysisiksi toiminnoiksi, joita kuluttaja tekee etsiesséén,
arvioidessaan, valitessaan, hankkiessaan, kiyttdessdin ja hédvittdessddn tuotteita ja
palveluita tarpeidensa ja halujensa tyydyttamiseksi. Kuluttajien paidtoksentekoon
vaikuttavat useat tekijat. Ndméa tekijat voidaan ryhmitelld kuluttajan yksil6llisiin
erothin sekd ympériston vaikutuksiin. Néiden alaluokat voidaan puolestaan jakaa
psykologisiin sekd persoonallisiin tekijoihin ja kulttuurisiin, sosiaalisiin sekd

markkinoinnillisiin tekijoihin (Engel ym. 1995, 143 — 145; Ahola ym. 2002, 56 - 57;
Armstrong & Kotler, 2005, 142) (kuvio 7).
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Kuvio 7. Kuluttajan péaitoksentekoon vaikuttavat tekijat (mukaillen Engel ym. 1995, 143 — 145; Ahola
ym. 2002, 56 - 57; Armstrong & Kotler, 2005, 142).

Psykologisista tekijoistd motivaatio vaikuttaa ldpi koko kuluttajan ostopaditosprosessin.
Tietimykselld viitataan kuluttajan muistissa oleviin asioihin, joiden perusteella
muodostetaan kisityksid muun muassa tuotteiden ja palveluiden saatavuudesta,
ominaisuuksista, ostopaikoista, ostoajankohdista ja kédytostd. Paddtoksenteko perustuu
tietimykseen ja yksi markkinoinnin oleellisimmista tehtdvisti on tietoisuuden
herdttiminen ja informaation jakaminen. Arvot, uskomukset ja asenteet vaikuttavat
sithen, millaiseksi asiakas mieltdd tietyt tuotteet ja tuotemerkit. Asenne on arvio
vaihtoehdoista ja se voi olla negatiivinen tai positiivinen. Markkinoinnin avulla
pyritddn vaikuttamaan myOs asenteisiin (Armstrong & Kotler 2005, 142 - 160; Engel
ym. 1995, 143 — 145).

Ajan ja rahan méérd sekd kyky vastaanottaa ja késitelld informaatiota ovat kuluttajan
persoonallisia resursseja ja vaikuttavat padtoksentekoon yksilollisesti. Elimén edetessi
ithmiset kasvavat, kehittyvidt ja muuttuvat ja kulutus muuttuu sen myotd. Thmiset
kuluttavat erilaisia asioita eri-ikdisind ja eri eldamidnkaaren vaiheissa. Ammatti,
taloudellinen tilanne ja eldmintyyli sekd henkilon persoonallisuus ja kisitys itsestd
vaikuttavat

(Armstrong & Kotler 2005, 142 - 160; Engel ym. 1995, 143 — 145).

omalta osaltaan kulutustottumusten ja mieltymysten muutoksiin
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Ympiristd vaikuttaa kuluttajiin kulttuuristen, sosiaalisten ja markkinoinnillisten
tekijoiden kautta. Ympéristotekijoiden vaikutus kuluttajan padtoksentekoon edellyttéad,
ettd kuluttajan ja ympériston vililldi on voimakas vuorovaikutussuhde (Ahola ym.
2002, 56). Kulttuuriset tekijédt vaikuttavat oleellisesti yksilon haluihin ja kdytokseen.
Kulttuuri viittaa arvoihin, ideoihin ja symboleihin, jotka auttavat yksiloitd
kommunikoimaan, tulkitsemaan ja arvioimaan yhteison jédsenid. Alakulttuurit
puolestaan ovat ryhmid, jotka jakavat yhteiset, elamdnkokemuksiin ja tilanteisiin
perustuvat arvojirjestelmit. Sosiaaliluokat syntyvit yhteisojen sisilld ja yksilot, jotka
jakavat samat arvot, kiinnostukset ja kdytoksen muodostavat yhden luokan. Kuluttajat
kuuluvat erilaisiin kulttuuri-, alakulttuuri- ja sosiaaliluokkaryhmiin sekd ovat tai
haluaisivat olla osana perhettd tai viiteryhmid. Kuuluminen néihin ryhmiin seké roolit
ja asemat niissd vaikuttavat vahvasti tuote ja tuotemerkki mieltymyksiin ja valintoihin

(Armstrong & Kotler 2005, 142 - 160; Engel ym. 1995, 143 — 145).

Kuluttajien  paiatoksentekoon  vaikuttaa  oleellisesti ~ myOs  markkinointi.
Markkinointiorganisaatiot ~ pyrkivét eri medioiden  kautta  tapahtuvan
markkinointiviestinndn avulla stimuloimaan kuluttajia. Kuluttajille vélitetdin
tuoteinformaatiota muun muassa erilaisten ilmaisndytteiden ja mainonnan sekd

henkilokohtaisen myyntityon avulla (Ahola ym. 2002, 57).

Edelld esiteltyjen tekijoiden lisdksi kuluttajien paddtoksentekoon vaikuttaa kuluttajan
sitoutuminen siihen. Sitoutumisella tarkoitetaan kuluttajan kokemaa aktiivisuuden
tasoa kulutukseen liittyvéda toimintoa kohtaan (Wilkie 1994, 164). Sitoutumisen taso
riippuu siitd, millaisia hyodykkeitd ollaan hankkimassa ja mihin kédyttoon. Taso on sitid
korkeampi mité kalliimpi hyddyke on, mitd pidempéén sitd suunnitellaan kiytettdvin,
mitd useamman henkilon kdytossd se tulee olemaan, mitd ldheisemmin hyodyke liittyy
kuluttajan mindkuvaan ja mitd suurempi riski hankintaan liittyy (Mahatoo 1985, 24 —

25; Wilkie 1994, 164 — 167; Solomon ym. 2006, 271 - 272).

Kuluttajan kokemat riskit voidaan jakaa viiteen péddryhméiin: taloudellisiin,
sosiaalisiin, psykologisiin, fyysisiin ja toiminnallisiin riskeihin. Koetuista
taloudellisista riskeistd esimerkki on hyodykkeen korkea hinta, sosiaalisista riskeista
perheen tai viiteryhmidn mielipiteet hyddykkeestd, psykologisista riskeistd huonon

hyodykevalinnan negatiivinen vaikutus kuluttajan itsetuntoon, fyysisistd riskeistd



31

roskaruoan tai huumeiden haittavaikutukset ihmiskeholle ja toiminnallisista riskeistd
tuotteen tai palvelun valinta, joka sitoo kuluttajaa liikaa ja estdd muiden vaihtoehtojen
kidyton (Mahatoo 1985, 24 — 25; Wilkie 1994, 164 — 167; Solomon ym. 2006, 271 -
272).

Sitoutumisen taso vaikuttaa ostopddtosprosessin muotoon. Mitd alhaisempi
sitoutumisen taso on, sitd vihemmin hyodykkeen hankinta edellyttidd
informaationhankintaa sekd vaihtoehtojen vertailua, ja sitd suoraviivaisempaa
paitoksenteko on. Korkean sitoutumisen tasolla tilanne on pédinvastoin (Mahatoo 1985,

24 - 25; Wilkie 1994, 164 — 167; Solomon ym. 2006, 271 - 272).

Kalliita tuotteita hankkiessaan kuluttajilla on normaalisti korkea sitoutumisen aste ja
he haluavat hankkia mahdollisimman paljon siithen liittyvid tietoa. Koska internet on
ensisijaisesi kommunikaatiomedia ja mahdollistaa runsaan tuoteinformaation
vilittamisen, se sopii hyvin tillaisten korkeaa sitoutumista edellyttivien tuotteiden
markkinoinnin vilineeksi. Hyddykkeet, joihin liittyy matala sitoutumisen aste, ovat
yleensd hyvin arkipdiviisid, edullisia ja pienen riskin siséltdvid tuotteita, kuten
elintarvikkeita ja kotitaloustarvikkeita. Ndiden ostopditosprosessiin kuluttaja ei juuri
panosta, eivitkd ne vaadi etukéteistd tiedon hankintaa. Siksi internet soveltuu niiden

mainontaan huonosti (Ahola ym. 2002, 60 — 67).

Internetin ~ vaikutukset ulottuvat kuluttajakdyttiytymisen kaikille osa-alueille.
Tietokoneiden ja internetin kidyton voimakas kasvu on luonut kuluttajissa uusia tarpeita
ja muokannut kuluttajien arvomaailmaa (Ahola ym. 2002, 57). Téssd tyossd
kuluttajakidyttdytymistd, kuluttajan péidtoksentekoa sekd internetin vaikutusta niihin

tarkastellaan lahemmin kuluttajan ostopéaatosprosessin kautta.
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3.2 Ostopaitosprosessi

Alun perin kuluttajien péddtoksenteon mallia ovat kehitelleet Engel, Blackwell ja
Miniard (1995). Malli on seitsenvaiheinen ja vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen,
informaation hankinta, ostoa edeltdvd vaihtoehtojen arviointi, osto, kulutus, oston
jalkeinen vaihtoehtojen arviointi ja hyddykkeen hévittiminen. Engelin ym. (1995) sekd
monien muiden tekemissd teoksissa ostopdidtOsprosessista ja sen vaiheista on useita
variaatioita. Usein (esim. Butler & Peppard 1998, Kotler ym. 2002, Armstrong &
Kotler 2005; Peter & Olson 2008) ostopditdsprosessi esitetddn kuviossa 8 esitetyn
kaltaisena viisivaiheisena prosessina. Sen vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen,
informaation hankinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopditds ja oston jdlkeinen
kiyttiytyminen. Tdssd tutkimuksessa ostopditosprosessia  esitellddn  tdmén

viisivaiheisen mallin mukaisesti.

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen Ostoptds Oston jdlkeinen
tunnistaminen hankinta arviointi kayttdytyminen

Kuvio 8. Ostopaitosprosessin vaiheet (Butler & Peppard 1998; Kotler ym. 2002; Armstrong & Kotler
2005; Peter & Olson 2008).

Kuluttajien ostopditosprosessi ei ole samanlainen kaikkien hyddykkeiden suhteen.
Periaatteessa ostamiseen liittyvd prosessi on erilainen kaikilla hyddykkeilld (Ahola ym.
2002, 59). Ostopddtosprosessi etenee harvoin kuviossa 8 esitetyn mallin mukaan
lineaarisesti (Peter & Olson 2008, 166). Kuluttaja saattaa hypitéd joidenkin vaiheiden
yli, edetd vaiheesta toiseen eri jarjestyksessd tai palata vaiheissa taaksepdin (Armstrong
& Kotler 2005, 160). Seuraavaksi esitelldin kirjallisuudessa  késitellyt

ostopdidtosprosessin vaiheet prosessin teoreettisessa etenemisjirjestyksessa.
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3.2.1 Tarpeen tunnistaminen

Kuluttajan ensi askel kohti ostopditdstd on tarpeen tunnistaminen. Tarpeita on esitelty
kirjallisuudessa hyvin laajasti. Esimerkiksi Zeithaml ym. (1998, 53 — 55) jakavat
tarpeet Maslowin tarvehierarkian malliin perustuen viiteen ryhméédn. Niitd ovat
fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet,

arvonannon tarpeet ja itsensi toteuttamisen tarpeet.

Kuviossa 9 on esitetty tarpeen tunnistamisen vaiheet. Jotta tarve voidaan tunnistaa, se
tulee ensin aktivoida sisdiselld tai ulkoisella drsykkeelld. Engel ym. (1995, 176 — 182)
listaavat tekijoitd, jotka vaikuttavat tarpeen aktivoimiseen. Niitd ovat esimerkiksi aika,
kuluttajan muuttuneet elinolosuhteet, uusien tuotteiden markkinoille tulo ja tuotteen
kuluttaminen loppuun. Nidmai tekijidt muuttavat kuluttajan nykyistd tai toivottua tilaa.
Kuluttaja tunnistaa tarpeen, kun hén havaitsee merkittdvin eron nykyisen ja toivotun
tilan vililld. Kuluttaja havaitsee tilanteessaan pienen tai suuren, yksinkertaisen tai
monimutkaisen ongelman, joka kaipaa ratkaisua ja kuluttaja motivoituu ratkaisemaan
vastaan tulleen ongelman (Kotler ym. 2002, 215; Solomon ym. 2006, 263 - 264).
Huomion arvoista kuitenkin on, ettei tunnistettu tarve vélttdmittd johda toimintaan.
Jotta niin kivisi, on tarpeen oltava kuluttajalle riittivan merkittdvd ja kuluttajan on
myoOs uskottava omaavansa vilineitd, kuten taloudellisia ja ajallisia resursseja tarpeen

tyydyttamisen saavuttamiseksi (Engel ym. 1995, 176 — 177).

)

S . P P
Sis. Nykyisen Merkit-
arsyke tilan muutos tivi Toiminta
Tarpeen Tarpeen tarve
; \ o . —_—
Ulk. aktivointi Toivotun tilan tunnistus Ei- Ei
drsyke muutos merk. I toimintaa
tarve

Kuvio 9. Kuluttajan tarpeen tunnistamisen vaiheet (mukaillen Engel ym. 1995, 176 — 182).

Solomon ym. (2006, 263 — 264) kuvailevat miten tarve voi syntyd kahdella tavalla.
Kuluttajan nykyisen tilan taso voi alentua tai toivotun tilan taso voi nousta. Nykyisen
tilan taso voi alentua esimerkiksi bensan loppuessa autosta tai hammastahnan

loppuessa kotona. Kuluttaja voi myos todeta, ettei ostettu tuote vastaa tarvetta,
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esimerkiksi pesuaine ei puhdista haluttua tahraa. Kuluttajalle voi myds syntyd uusia
tarpeita, esimerkiksi aloitettaessa uutta harrastusta pitdd hankkia siithen sopivat
vilineet. Tallaisissa tilanteissa puhutaan tarpeen tunnistamisesta (need recognition).
Kuluttajan toivotun tilan tason noustessa puhutaan puolestaan mahdollisuuden
tunnistamisesta. Tdlloin kuluttaja altistuu erilaisille tai parempilaatuisille tuotteille.
Usein tdma tapahtuu olosuhteiden muuttuessa ja kuluttajat péivittdvét kulutustaan uutta
tilannettaan tai viiteryhmididn vastaaviksi. Esimerkiksi aloittaessaan uudessa tyodssd
tyontekijd ostaa tyOpaikalle sopivia vaatteita tai aloittaessaan uudessa koulussa

yldasteikdinen muuttaa pukeutumistaan viiteryhmén pukeutumista vastaavaksi.

Usein kuluttajien tarpeen herdaminen on luonnollista ja sen laukaisee jokin sisdinen
arsyke, kuten nélki tai jano. Tarpeen voi herittdd myos ulkoiset drsykkeet. Kuluttaja
voi esimerkiksi nidhdd ystidvédnsd kédyttavin jotakin tuotetta ja tdméd tilanne herittdd
kuluttajan tarpeen (Assael 1995, 88). Ulkoisena &rsykkeend voi toimia myos
mainostajan viestit. Usein tuotteen elinkaaren alkuvaiheissa mainostajat pyrkivit
vaikuttamaan kuluttajien ensisijaisiin tarpeisiin, jolloin kuluttajia kannustetaan
kiyttdmadn uutta tuotetta huomioimatta sen tuotemerkkid. Myohemmisséd elinkaaren
vaiheissa mainostajat pyrkivit vaikuttamaan kuluttajien toissijaisiin tarpeisiin, jolloin
kuluttajia kannustetaan kéyttamadn tiettyjd brandeja. Markkinoijan tulisi selvittdd,
mitkd tilanteet ja tekijdt laukaisevat kuluttajan tarpeen herddmisen. Tutkimalla
kuluttajia tulisi selvittds, minkélaisia tarpeita tai ongelmia kuluttajien keskuudessa
herdd, miki oli niiden aiheuttaja ja miké sai kuluttajan padtyméin tiettyyn tuotteeseen

(Kotler ym. 2002, 215; Solomon ym. 2006, 263 - 264).

Tarpeen tunnistaminen voi siis johtua muutoksista joko nykyisessd tai toivotussa
tilassa. Useimmiten mainostajat keskittyviat muutoksiin kuluttajien toivotussa tilassa.
Esimerkiksi internetissd kuluttaja saattaa altistua markkinointidrsykkeille, kuten tuote-
ja palveluinformaatiolle tai myyntipromootiokampanjoille, jotka saattavat laukaista
tarpeen herdimisen ja johtaa yksilon haluun tiettyd tuotetta kohtaan.
Internetmarkkinoinnilla kuluttajan tarpeen tunnistamiseen on mahdollista vaikuttaa
hyvin varhaisessa vaiheessa. Internetmarkkinoilla toimivat yritykset voivat keritd
kuluttajien ostokidyttdytymiseen liittyvia tietokantoja. Niiden avulla
internetmarkkinoijat ovat vahvassa asemassa perinteistd markkinoijaa kohtaan pystyen

paremmin tunnistamaan ja ennakoimaan kuluttajien tarpeet ja halut. Nykyisin
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internetin vélitykselld kuluttajille voidaan tarjota samanlaisia ostotoimintoja, jotka
olivat ennen mahdollisia vain yritysten vélisessd kaupankdynnissi. Tdmid on
helpottanut ja tehostanut yksittdisen kuluttajan paidtoksentekoa sekd vahvistanut
myyjien ja kuluttajien suhdetta (Wilkie 1994, 485 — 486; Butler & Peppard 1998;
Hannula & Comegys 2003).

Hannulan ja Comegysin (2003) tutkimuksen mukaan internet on ollut merkittiava tekija
tarpeen tunnistamisessa. Noin neljdnnes (24,5 %) suomalaisista opiskelijoista kertoi
Ioytdvinsd usein mielenkiintoisia tuotteita internetissd olleessaan. Lisdksi ldhes
seitsemidnkymmentd prosenttia suomalaisista opiskelijoista kertoi ndin tapahtuvan
joskus ja vain 6,2 prosenttia ei ollut koskaan 10ytinyt internetistdi mitddn

mielenkiintoista hankittavaa.

3.2.2 Informaation hankinta

Kuluttajan  informaation hankinnalla viitataan kuluttajan tarkoitukselliseen
pyrkimykseen hankkia tietoa tuotteesta, kaupasta tai ostamisesta. Tieto vihentdd
epdvarmuutta ja hankkiessamme tietoa opimme enemmin késilld olevasta aiheesta
(Wilkie 1994, 486 — 488). Ostopditosprosessin ensimmadisessd vaiheessa kuluttajan
tunnistettu tarve aktivoi tavoitteen ja motivoi kuluttajaa tyydyttimidn tarpeensa ja
kuromaan umpeen havaitun eron nykyisen ja toivotun tilan vililld. Jos kuluttajalla on
vahva tarve ja tarpeen tyydyttdvi tuote on helposti saatavilla, mitd todennikéisimmin
kuluttaja ostaa sen heti. Kuluttaja voi myos varastoida tarpeen muistiinsa tai hankkia
tarpeeseen liittyvdd tietoa. Ostopédidtdsprosessin toisessa vaiheessa kuluttajan tulee
tavoitteeseensa piistdkseen selvittdd tarpeen tyydyttimiseen tarjolla olevat
vaihtoehdot. Tarpeen tyydyttiminen ei aina edellytd ostoa. Esimerkiksi opiskelijan
tenttikirjan tarve voidaan tyydyttdd ostamisen sijaan lainaamalla kirja kirjastosta.
Seuraavaksi kuluttaja ryhtyykin hankkimaan ja prosessoimaan vaihtoehtoihin liittyvii
informaatiota (Wilkie 1994, 486 — 488; Antonides & Van Raaij 1998, 251; Kotler ym.
2002, 215 - 217).
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Tarpeen tunnistettuaan kuluttajan huomio saattaa korostua tai hin voi ryhtyd
aktiiviseen tiedonhankintaan. Esimerkiksi néhtyddn ystdvilldadan uudenlaisen
teknologisen laitteen, jonka hankintaa kuluttaja voisi itsekin harkita, hinen huomionsa
laitteeseen liittyvdin mainontaan tai kirjoitteluun lehdissi saattaa korostua tai hin voi
itse aktiivisesti etsid tietoa esimerkiksi internetistd tai lehtiartikkeleista (Kotler ym.

2002, 215 - 217).

Kuluttaja voi hankkia tietoa sisdisistd tai ulkoisista ldhteistd. Elamailld
kulutuskulttuurissa saamme kulutuskokemuksia ja niiden perusteella muistiimme
muotoutuu jonkinlainen tieto ja késitys useasta tuotteesta ja palvelusta. Tiedonhaulla
sisdisistd ldhteistd tarkoitetaan, ettd ostoa harkittaessa kidydddan ldpi niditd omasta
muistista 10ytyvid tietoja hankintaan liittyen. Hyvin usein tdmi ei kuitenkaan riitd ja
tietoa joudutaan tdydentiméidn ulkoisilla ldhteilld. Ulkoinen tiedonhankinta voi olla
jatkuvaa tai sitd voidaan harjoittaa tidsmdllisesti tietyn ostopdidtoksen yhteydessa.
Esimerkiksi kuluttaja voi tilata tekniikan lehtid, koska on kiinnostunut innovaatioista ja
haluaa pysyd kehityksessd ajan tasalla. Télloin jatkuva tiedonhankinta auttaa ja
helpottaa aikanaan teknologisten laitteiden ostopditoksissi, kun tietoa on enemmain ja
se on tuoretta. Sama kuluttaja saattaa kuitenkin kayttdd tasmaéllistd, ostoa edeltdvid
tiedonhankintaa esimerkiksi perheen lomamatkan ldhestyessd (Assael 1995, 89 — 92;

Engel ym. 1995, Schmidt & Spreng 1996; 182 — 184; Solomon ym. 2006, 265 — 267).

Informaation hankinnan ldhteet voidaan jakaa neljddn ryhmdiin: henkilokohtaisiin,
kaupallisiin, julkisiin ja kokemuksellisiin ldhteisiin. Ensimmdiiseen ryhmiidn kuuluvat
perhe, ystdvit, naapurit ja tuttavat. Kuten muissakin ostopditosprosessin vaiheissa,
my0Os tiedon hankinnan vaiheessa suusta suuhun levidvd tieto on merkittdvdd ja
tehokasta (Slack ym. 2007). Henkilokohtaisista ldhteistd kuluttaja saa kayttoon
liittyvdd tietoa sekd subjektiivisia tuotearviointeja. Smithin ym. (2005) tekeméstd
tutkimuksesta selvidd, ettd kuluttajat arvostavat henkilokohtaisia ldhteitd erityisesti
silloin, kun kuluttaja tuntee, etti hankittavasta kohteesta on saatavana jopa liikaa
informaatiota. Informatiivisempaa tietoa kuluttaja saa kaupallisista ldhteistd, kuten
mainoksista, myyjiltd tai tuotepakkauksista. Kuluttaja voi hankkia tietoa myos
julkisista  ldhteistd, kuten massamedioista ja erilaisista  organisaatioista.
Kokemuksellinen tiedonhaku perustuu hyodykkeiden kosketteluun, tutkimiseen tai

kayttoon (Armstrong & Kotler 2005, 161; Kotler ym. 2006, 217).
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Tiedonhankinnan méérd riippuu monesta tekijdstd, kuten tarpeen voimakkuudesta,
kuluttajalla entuudestaan olevasta tiedon madristd, lisdtiedon hankinnan helppoudesta,
informaation etsinnédn tuottaman tyydytyksen méadristd sekd lisdinformaation koetusta
arvosta. Kuluttajan tiytyy péaittdd, kannattaako lisdtiedon hankintaan kuluttaa aikaa ja
parantaako lisdtieto padtoksentekoa. Jotta kuluttaja voisi vertailla vaihtoehtoja
keskenddn ja asettaa ne paremmuusjirjestykseen, hdn pyrkii kerddmidn kaiken
mahdollisen tarpeellisen tiedon korkeimman hyodyn saavuttaakseen. Normaalisti
korkeaa sitoutuneisuutta vaativien tuotteiden ja laajaa ongelmanratkaisua vaativien
ostopditosten tueksi haetaan enemmin informaatiota ja sithen kiytetddn suhteellisen
paljon aikaa ja vaivannidkod. Tiedonhankinnan seurauksena kuluttajan tietoisuus
tuotteista ja markkinoista kasvaa, hidn voi tehdd parempia ostopditoksid ja kasvattaa
tyytyviisyyttddn ostopddtoksen lopputulokseen (Engel ym. 1995, 182 — 184; Antonides
& van Raaij 1998, 251; Kotler ym. 2002, 215 — 217; Solomon ym. 2006, 265 — 267).
Tiedonhankinnan seurauksena kuluttaja voi myos paattdd lykdtd ostopadtOstddn tai
hyldtd koko ostoaikomuksen, esimerkiksi todettuaan tarpeidensa olevan liian vaikeita

tyydyttdd (Hodkinson & Kiel 2003).

Kuluttajat kdyttidvit paljon aikaa tiedon etsintddn internetistd (Dennis ym. 2004, 115).
Klein (1998) on tutkimuksessaan selvittinyt internetin mahdollisuuksia vaikuttaa
kuluttajien tiedonhankintaprosessiin. Tutkimuksessa hyddykkeet on jaettu etsintd- ja
kokeiluhyodykkeisiin.  Etsintihyodykkeilld  tarkoitetaan  hyoddykkeitd,  joiden
ominaisuuksista on mahdollista hakea tietoa ennen ostoa ja kokeiluhyodykkeilld
sellaisia hyodykkeitd, joiden ominaisuuksiin ei ole mahdollista tutustua ennen
hyodykkeen ostoa tai sen kiyttod. Kokeiluhyddykkeisiin liittyvd tiedonhankinta voi
myo6s olla etsintdhyddykkeisiin verrattuna kalliimpaa tai hankalampaa. Klein on
tutkimuksensa myotd todennut, ettd etsintdtuotteiden kohdalla internetin kuluttajalle
tuoma lisdarvo perustuu helpompaan tiedon 16ytdmiseen, tiedon parempaan laatuun ja
tiedonhankinnan alhaisempiin  kustannuksiin. Internet tarjoaa hyoddykkeiden
virtuaalisia kokeilumahdollisuuksia, mika tuo kuluttajalle lisdarvoa
kokeiluhyodykkeiden tapauksessa tarjoten kuluttajalle mahdollisuuden hyodykkeen

kokeiluun ja ominaisuuksiin tutustumiseen ennen tuotteen hankintaa.
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Internet on luonut markkinoijille uudenlaisia mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan
tiedonhankintaan. Yrityksen kotisivuilla olevan tiedon lisdksi yritykset voivat ldhettdad
kohdistetumpaa tietoa kuluttajille, jotka ovat rekisterdityneet internetissd yritysten
palveluihin saadakseen vaivatta ja maksutta piivitettyjd tietoja tarjonnasta ja
tarjouksista omiin mielenkiinnon kohteisiin liittyen. Lisédksi esimerkiksi junalippujen
myyminen ja aikataulujen esittiminen internetissd antaa kuluttajalle mahdollisuuden
itsendisempéin tiedonhankintaan, eikéd hén ole endi riippuvainen lipunmyyntipisteiden
henkilokunnasta ja aukioloajoista. Kuluttajien verkko-ostokdyttiytymiseen liittyviit
tietokannat selvittavit mainostajille, minkilaista tietoa ja mistd kuluttajat sitd etsivit.
Téata tietoa hyviksikdyttden mainostajat voivat tuoda merkittivampid ja helpommin

16ydettdvissd olevaa tietoa kuluttajien saataville (Butler & Peppard 1998).

Mainostaja voi lisdtd verkkokuluttajien ostohalukkuutta varmistamalla, ettd tuotteista
on saatavissa runsaasti kuvia ja tuoteinformaatiota. Informaatio taytyy miettid tarkkaan
ostajan nikokulmasta. Internetkaupan suunnittelussa on otettava huomioon ihmisten
tarve hypistelld ja tutkiskella tuotetta. Esimerkiksi kisilaukusta ei riitd pelkkd
yleiskuva, vaan ostaja haluaa ndhdd my0s laukun sisélle tutkiakseen, onko siind

kaikille tavaroille riittdavasti sdilytyslokeroita (Poutanen 2008).

Internet luo erinomaiset puitteet tiedonhankintaan ja vaihtoehtojen vertailuun ja sitd
kautta parhaaseen mahdolliseen ostopdidtoksen tekemiseen. Yleisesti ottaen kuluttaja
on taipuvainen kerddmidn informaatiota siti enemmin, mitd alhaisemmat hénelle
tiedon etsimiskustannukset ovat. Internetisséd tiedonhankinta on helppoa ja vaivatonta.
Niin ollen voisi etsimiskustannusten ajatella olevan alhaiset. Internetin haittapuolena
kuitenkin on, ettd tietoa on tarjolla niin paljon, etti kuluttaja saa siitd helposti
yliannostuksen ja etsimiskustannukset muuttuvatkin psykologisesti kalliiksi (Butler &
Peppard 1998). Vaikka kuluttajat saattavat kokea internetin jdsentyméattoméksi ja
sekavaksi tiedon maailmaksi, kiytetddn internetid hyvin paljon arkipdividiseen
tiedonetsintddn. Tiedon paljous ja jidsentymittomyys aiheuttaa kuitenkin sen, ettd
internetin vilitykselld haetaan yleisti tuotetietoutta ja tdsméllisempéd tietoa hankintaan

edelleen muuta kautta (Hyvonen ym. 2008).



39

Hannulan ja Comegysin (2003) tekemién tutkimuksen mukaan noin 37 prosenttia
suomalaisista opiskelijoista oli etsinyt informaatiota internetistd sddnnollisesti. Yli 55
prosenttia oli etsinyt tietoa internetistd joskus. Kuitenkin yli 7 prosenttia opiskelijoista

ei ollut koskaan kéyttdanyt internetid tiedonhankintaan.

3.2.3 Vaihtoehtojen arviointi

Ostopédtosprosessissa  informaation  hankintavaiheessa  kuluttaja  etsii  tietoa
(brandivaihtoehtoja, hintoja, ominaisuuksia, saatavuutta) hydodykkeistd, jotka voisivat
tyydyttdd hédnen tarpeensa. Tétd seuraa vaihtoehtojen arviointi, eli prosessi, jossa
hankitun informaation pohjalta arvioidaan ja valitaan kuluttajan tarpeita vastaava
vaihtoehto. Vaikka ostopditosprosessin vaiheet on tapana esitelld toisistaan erillising,
on syytd huomioida, ettd etenkin informaation hankinta ja vaihtoehtojen arviointi
tapahtuvat usein samanaikaisesti ja vaihtoehtojen arviointi voi johtaa takaisin
informaation hankintaan (Engel ym. 1995, 206 — 208). Kuluttaja on voinut esimerkiksi
etsid internetistd tietoa eri matkakohteista ja péddtynyt mieleiseensd kohteeseen.
Kuitenkin matkaa varatessaan hén huomaa kohteen olevan liian kallis ja jatkaa

informaation etsintdd uuden, sopivamman kohteen 10ytamiseksi.

Kuluttajat eivdt kéytd yksinkertaista ja samaa arviointiprosessia kaikissa
ostotilanteissa, vaan prosessit vaihtelevat kuluttajasta ja tilanteesta toiseen ja kdytossd
on samanaikaisesti useita erilaisia arviointiprosesseja. Tiettyjd oletuksia voidaan
kuitenkin tehdd, jotta kuluttajien arviointiprosesseja olisi helpompi selvittda.
Oletettavasti kuluttajilla on jokin tarve, jota he pyrkivit tyydyttdmédn ja he etsivit
tiettyjd hyotyjd, joita hyodykkeilld voidaan saavuttaa. Kuluttaja nidkee hyodykkeessd
ominaisuuksia, joilla on erilaisia mahdollisuuksia tarjota nditd hyotyjda ja tyydyttdd
tarpeita. Jokainen kuluttaja painottaa eri tavoin erilaisten ominaisuuksien tarkeytta.
Hyodykkeiden arviointimenettelyt vaihtelevat kuluttajan ja késillda olevan

ostopddtoksen mukaan (Kotler ym. 2002, 217 — 218).
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Kuviossa 10 esitetdin Engelin ym. (1995, 206 - 227) kuvailema vaihtoehtojen
arviointimalli, joka rakentuu neljdstd vaiheesta. Ensimmaéisessd vaiheessa kuluttajan on
paidtettavd arviointikriteerit ja mahdolliset hyodykevaihtoehdot. Toisessa vaiheessa
kuluttaja valitsee mahdollisista vaihtoehdoista arviointikriteerien perusteella niitd
vastaavat jiljelle jadvit hyodykevaihtoehdot. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja kayttdad

jotakin padtoksenteon mallia ndistd parhaan vaihtoehdon valitsemiseksi (vaihe 4).

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4

/S ——
Arviointi-

kriteerit

Jiljelle jddneet Piitokenteko- Vaihtoehdon

Mahdolliset

- < > vaihtoehdot SAANtO valinta

vaihtoehdot

~— @

Kuvio 10. Hankintaa edeltdvén vaihtoehtojen arviointiprosessin vaiheet (mukaillen Engel ym. 1995, 206
—227).

Arviointikriteereilld tarkoitetaan hyoddykkeiden ominaisuuksia, joiden perusteella
kuluttajat arvioivat hyoddykkeiden mahdollisia vaihtoehtoja. Arviointikriteerit
vaihtelevat tilanteen, kuluttajan ja tuotteen mukaan. Esimerkiksi tietokonetta
ostettaessa arviointikriteereihin vaikuttavat kuluttajan tietokoneiden aikaisempi
kiyttokokemus, hankintaanko konetta tyopaikalle vai kotiin ja kidytetddnko konetta
internetin selailuun vai vaativampiin tyotehtdviin.  Arviointikriteerejd tietokoneen
ostossa voisivat olla ndyton koko ja laatu, muistin koko ja prosessointinopeus.
Yleisesti hinta, brandin nimi ja alkuperdmaa ovat useimmille kuluttajille merkittiavia

arviointikriteereji ostopditosti tehtidessd (Engel ym. 1995, 208 — 210).

Ensimmdisessd vaiheessa kuluttaja valitsee lisdksi tietyn joukon mahdollisia
hyodykevaihtoehtoja. Koska kuluttajien aika, energia ja kognitiivinen kapasiteetti ovat
rajallisia, kuluttaja valitsee yleensd vain osajoukon kaikista tarjolla olevista
tuotekategorioista mahdollisiksi hyodykevaihtoehdoikseen. Mairitellessdin
mahdollisia  vaihtoehtoja, kuluttaja kdy wusein ldpi  muistissaan  olevat
hyodykevaihtoehdot. Esimerkiksi lounasruokailua miettiessddn kuluttaja kdy Ilédpi
mielessddn tuntemansa tyopaikan ldhialueen ravintolat (ei kaikkia kaupungin

ravintoloita). Tama siis edellyttiid, ettd kuluttajalla on aiempaa tietoa vaihtoehdoista.
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Jos ndin ei ole, kuluttaja turvautuu ulkoiseen apuun vaihtoehtojen listauksessa,
esimerkiksi kysyy tyokavereilta tai etsii internetistd alueen ravintoloita (Engel ym.

1995, 215 - 218; Peter & Olson 2008, 168).

Kun arviointikriteerit ja mahdolliset vaihtoehdot on valittu, kuluttaja rajaa
vaihtoehtojen joukkoa arvioimalla kuinka hyvin kukin vaihtoehto vastaa asetettuja
arviointikriteereja. Kuluttajalla on useimmissa tapauksissa muistissaan tietoa
vaihtoehtoihin liittyen ja arviointi perustuu niihin. Jos aikaisempaa tietoa ei ole, on
kuluttajan turvauduttava ulkoiseen informaatioon arviointien muodostamisessa.
Mahdollisten  vaihtoehtojen joukkoa pienentdessddn, kuluttaja voi pudottaa
vaihtoehtoja erilaisin rajauskriteerein, kuten asettamalla hintahaarukoita joiden viliin
vaihtoehtojen on sovittava. Jiljelle jddvid vaihtoehtoja voidaan valita my0s erilaisten

signaalien, kuten tuotemerkin tai hinnan perusteella (Engel ym. 1995, 218 — 222).

Kun mahdollisista vaihtoehdoista on karsittu jéljelle jddvat vaihtoehdot, kuluttaja
valitsee jonkin pédidtoksentekosddnnon. Pddtoksenteon sddnndt ovat strategioita, joiden
avulla kuluttajat tekevit viimeisen valinnan vaihtoehtojen vililld. Sdédnnot vaihtelevat
hyvin yksinkertaisista, vihin aikaa vievistd menettelytavoista laajoihin, paljon aikaa ja
vaivaa vaativiin menettelytapoihin. Esimerkiksi tavanomaisissa valintatilanteissa
paitoksenteon sddnnot ovat yksinkertaisia, kuten pddtos ostaa samaa kuin viime
kerralla. Toisinaan kuluttajat ovat paitoksenteossaan motivoituneempia ja sdinnot ovat
monimutkaisempia. Engel ym. (1995, 222 - 226) ovat jakaneet ndmi

monimutkaisemmat sdannét kompensoiviin ja ei-kompensoiviin sddntoihin.

Kompensoivissa sddnnoissd hyodykkeen vahvat ominaisuudet voivat kompensoida
heikompia ominaisuuksia. Ei-kompensoivissa sddnnoissd heikkoja ominaisuuksia ei
voida kompensoida muilla ominaisuuksilla. Esimerkiksi jos kuluttajan arviointikriteeri
kidnnykkdd ostettaessa on suuripikselinen kamera, ei-kompensoivia sddntojd
kayttimailld kidnnykkivaihtoehdoista tippuu pois ne, joiden kameraominaisuudet eiviit
tdytd asetettua arviointikriteerid. Jos kuluttaja kuitenkin kéyttdd kompensoivaa
strategiaa, voi kidnnykkd, jossa on huono kamera, mutta erittdin hyvét
musiikkitoiminnot tulla valituksi. Jos kuluttajalla ei ole muistissaan ostotilanteeseen
sopivaa paitoksentekosddntdd, hidn voi rakentaa sellaisen yhdistellen tilanteeseen

sopivia sdintdjen ominaisuuksia (Engel ym. 1995, 222 — 226).
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Kuluttajan vaihtoehtojen vertailun avuksi on luotu internetpohjaisia palveluita. Nama
palvelut  auttavat  kuluttajaa  valitsemaan ja  jdrjestelemddn  merkittdavid
arviointikriteerejd sekd loytdméin etsittyjd hyodykkeitd verkkokaupoista. Ohjelmat
kertovat jokaisesta kriteeristd ja selvittividt kuluttajalle, miksi ne ovat tirkeitd
huomioida ostopéitostd tehtdessd. Lopuksi ohjelma tarjoaa kuluttajalle arvioitavaksi
taulukoitua tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista, joista kuluttaja voi valita mieleisensa
(Butler & Peppard 1998). Esimerkki tdm#dn tyyppisestd kotimaisesta
palveluntarjoajasta on vertaa.fi. Vertailuohjelmien lisiksi jotkut yritykset ovat luoneet
asiakkaiden vaihtoehtojen vertailun ja ostopédidtoksen tekemisen avuksi virtuaalisia
ostoagentteja (sales agent). Namid tietokoneella luodut ihmishahmot luovat
vaikutelmaa henkilokohtaisesta palvelusta ja parantavat verkko-ostamisen kokemuksia

(Gorsch 2008).

Nykyisin vaihtoehtojen vertailu internetissd ei rajaudu pelkdstddn yksinkertaiseen
visuaaliseen arviointiin. Uudet innovaatiot mahdollistavat, ettid internetin vilitykselld
voi esimerkiksi virtuaalisesti vierailla tarjolla olevissa asunnoissa. Lisidksi kuluttaja voi
raataloidd ja sovittaa” vaatteita sekd katsoa elokuvien trailereita ja kuunnella

musiikkindytteitd (Butler & Peppard 1998).

Kuten aiemmin on todettu, ulkoisilla lidhteilld ja suusta suuhun kulkevalla tiedolla on
suuri merkitys kuluttajan ostopédidtosprosessin eri vaiheissa. Taméd pitee myos
vaihtoehtojen vertailun vaiheessa. Internetissé on monenlaisia viiteryhmid
kokoontuneena erilaisiin virtuaalisiin yhteis6ihin (Butler & Peppard 1998).
Virtuaaliyhteisolld tarkoitetaan ryhméd, jonka jdsenid yhdistidi jokin yhteinen tarkoitus
tai kiinnostus jostakin. Lisdksi ryhmédn jdsenet kommunikoivat virtuaalisesti
jakaakseen huolensa, tukensa ja tietonsa (Siegel 2004, 69). Virtuaaliyhteisot saattavat
olla jopa perinteisid yhteisojda vaikuttavampia, silli ne pystyvit jdsentensd kesken
jakamaan maédrillisesti ja laadullisesti parempaa tietoa vertailun tueksi. Esimerkki
melko yksinkertaisesta virtuaaliyhteisostd on Amazon.comissa toimiva yhteiso, jonka
jasenet kirjoittavat sivuille kirja-arvosteluita, jotka ovat muiden kéyttdjien luettavissa
(Butler & Peppard 1998). Chevalier ja Mayzlin (2006) ovat tutkineet suusta suuhun

levidavin tiedon tehokkuutta ja kirja-arvosteluiden yhteytti myyntiin. Tutkimuksen
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myo6td voidaan todeta muiden kuluttajien kirja-arvosteluiden vaikuttavan kuluttajien

ostopddtoksiin ja sitd kautta myyntiin.

Hannulan ja Comegysin (2003) tutkimuksen mukaan noin 22 prosenttia suomalaisista
opiskelijoista oli kidyttinyt internetid sddnnollisesti tuotteiden ja palveluiden brandien,
hintojen, saatavuuden ja ominaisuuksien vertailuun. Noin 60 prosenttia ilmoitti
kiyttdneensd internetid siihen tarkoituksen joskus ja 17 prosenttia ei ollut kdyttanyt sitd
sithen koskaan. Lisidksi tutkimuksessa selvisi, ettd suomalaisista miespuoliset

opiskelijat kdyttivit internetid vaihtoehtojen vertailuun naispuolisia aktiivisemmin.

3.2.4 Ostopiétos

Vaihtoehtojen arvioinnin jédlkeen kuluttaja tekee lopullisen pédidtdksen ostamisesta tai
ostamatta jittdmisestd. Kuluttajan ostopiditokseen ja lopulliseen tuotteen valintaan
vaikuttaa oleellisesti, mitkd piddtoksentekijan tavoitteet ovat. Kuluttajan lopullinen
valinta riippuu siitd, onko tarkoituksena minimoida pdidtoksentekoon vaadittavaa
kognitiivista panostusta, maksimoida péddtoksen virheettomyyttd, minimoida
ostopditoksenteon aikaisia negatiivisia tuntemuksia, maksimoida ostopditdksen
oikeutusta tai jokin ndiden yhdistelmi (Bettman ym. 1998). Ostopditostd tehdessdin
kuluttajan on ratkaistava useita alapaatoksid, kuten tehddinko hankinta sekd paiatokset
ostoajankohdasta, tuotemerkisti, midrdstd, myyjistd ja maksuvélineesti. Jokapdivéiset
ostopditokset ovat yksinkertaisempia ja nithin liittyy vidhemmén harkintaa.
Esimerkiksi maitoa ostaessaan kuluttaja tuskin pohtii myyjin tai maksutavan valintaa

(Kotler ym. 2002, 220 - 221).

Vaihtoehtojen arvioinnin tuloksena kuluttaja on yleensd valinnut vaihtoehtojen
joukosta suosikkibrandinsd ja muodostanut ostoaikomuksen. Ostoaikomus ei aina
johda ostoon, silldi on mahdollista, ettd kuluttaja keskeyttdd ostopdidtdsprosessinsa.
Siihen voi olla monenlaisia syitd. Kuluttajan motivaatiot saattavat muuttua, tarpeet
voidaan tyydyttdd muilla tavoin tai tilalle voi syntyd uusia tarpeita. Lisdksi uusi
informaatio saattaa paljastaa aiemmin tehdyn vaihtoehtojen valinnan puutteelliseksi tai
toivottuja vaihtoehtoja ei ole endd saatavilla. Myos muiden mielipiteet vaikuttavat
ostopdidtokseen. Mitd kuluttajalle merkittavampien henkiloiden mielipiteistd on kyse,

ja mitd negatiivisempia heiddn mielipiteensd ostoaikomusta kohtaan ovat, sitd
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todenndkodisemmin ostoa ei tapahdu. Tdmd pitee myOs pidinvastoin. Lisidksi
odottamattomat tilannetekijit saattavat olla syynid siihen, ettei ostoaikomus johda
ostoon. Niin voi tapahtua esimerkiksi kuluttajan jaadessa tyottomaiksi tai jonkin toisen,
vilttdimattomdmmin hyddykkeen hankinnan tullessa ajankohtaisemmaksi (Engel ym.

1995, 236 — 237; Kotler ym. 2002, 220 - 221).

Kuluttajien ostopdidtokset voivat olla tdysin ennalta suunniteltuja, osittain ennalta
suunniteltuja tai tdysin ennalta suunnittelemattomia. Tédysin suunnitellussa ostossa seki
tuote ettd tuotemerkki on piitetty etukiteen. Osittain suunnitellussa ostossa tuote on
paitetty ennalta, mutta tuotemerkkid ei. Tdysin suunnittelemattomassa ostossa sekd
tuote ettd tuotemerkki pédtetddn vasta ostohetkelld (Engel ym. 1995, 237 — 240).
Donthun ja Garcian (1999) tekemin tutkimuksen mukaan verkko-ostajat tekevit muita

enemmadn ennalta suunnittelemattomia heréteostoja.

Koetut riskit vaikuttavat kuluttajien péddtokseen muuttaa, siirtdd myohemmaéksi tai
vilttdad ostopditoksen tekemistd. Koetun riskin méérddn vaikuttaa olennaisesti
hankintaan liittyvd rahan meno seki tuotteen ominaisuuksiin ja kuluttajan itsetuntoon
liittyvd epdvarmuus. Riskid alentaakseen kuluttajat kehittelevidt rutiininomaisia
toimintoja, kuten pédtoksenteon vilttelyd, mielipiteen kysymistd ystdviltd sekd

takuutuotteiden ja kotimaisten tuotemerkkien suosimista (Kotler ym. 2002, 220 - 221).

Kotona ostavien kuluttajien méard on viimeisen vuosikymmenen ajan ollut kasvussa.
Syitd tdhdn on muun muassa muutokset eldméntyyleissd, kuten vapaa-ajan
arvostaminen, tyoOssdkdyvien vaimojen mddrdn lisddntyminen, ostomukavuuden
vaatiminen, luottokorttien lisddntyminen, elimin keskittyminen kodin ja perheen
ympdrille sekd ostoksilla kdynneilld kohdatut ongelmat, kuten parkkipaikkojen puute
ja myyntihenkilokunnan taidottomuus. Kotona ostavat muodostavat markkinoijille
oivan myynnin mahdollisuuden. Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat ovat
ostovalmiimpia ollessaan tyytyvidisimmilldén, ja tyytyvdisimpid ollaan yleensi kotona.
Kotona ostamisen mahdollisuudet ovat helpottuneet ja monipuolistuneet tietokoneiden

ja internetyhteyksien lisddntyessi (Engel ym. 1995, 249 — 250).
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Internetissd myyvén yrityksen on tehtdvi ostotapahtumasta mahdollisimman helppo ja
nautittava kokemus kuluttajalle. Tilauksen tekemisen helppous, maksaminen ja
tuotteen toimittaminen ovat verkko-ostamisen kriittisid tekijoitd. Verkkomyyjidn on
myds luotava kuluttajalle turvallisuuden tunne sivustojen kdytossi ja taattava henkilo-
ja maksutietojen salassa pysyminen (Butler & Peppard 1998). Verkko-ostajat odottavat
verkkopalveluiden toimivan nopeasti ja myyjidn toimittavan tilatut tuotteet ajallaan.
Lisdksi verkkokuluttajat odottavat saavansa hyvdd palvelua ja laadukkaita tuotteita.
Verkko-ostamisen jatkuvuus voi vaarantua, mikili kuluttaja pettyy mihin tahansa

niistd odotuksista (Jayawardhena ym. 2003).

Hannulan ja Comegysin (2003) tekemén tutkimuksen mukaan noin 27 prosenttia
suomalaisista opiskelijoista ei ole koskaan tehnyt ostopditostd verkossa ollessaan, noin
67 prosenttia kertoi tehneensd niin joskus ja noin 6 prosenttia usein. Internetistd
haetaan tietoa ja vertaillaan vaihtoehtoja. Vaikka ostopéitos ndiden toimintojen jilkeen
syntyisi internetissd, se ei vilttamittd johda ostoon verkkokaupasta. Hannulan ja
Comegysin tutkimuksen mukaan noin 37 prosenttia suomalaisista opiskelijoista
ilmoitti usein etsivdnsd internetistd tietoa, mutta tekivdt oston kaupasta. Noin 58
prosenttia teki nidin joskus ja noin 6 prosenttia ei ollut tehnyt ndin koskaan.
Tulevaisuuden ostoaikomukset internetistd tamédn tutkimuksen valossa nayttavit
positiivisemmilta. Noin 23 prosenttia suomalaisista vastaajista aikoo ehdottomasti
ostaa internetistd, 76 prosenttia suunnittelee ehki ostavansa ja vain alle prosentilla ei

ole aikomusta koskaan ostaa internetista.

3.2.5 Oston jilkeinen kiyttaytyminen

Ostoa seuraa hyodykkeen kiyttd. Kuluttaja voi ottaa hyddykkeen kiyttoon heti,
varastoida sen lyhyt- tai pitkdaikaisesti myohempéd kayttod varten tai hylétd tuotteen
kayttamattd sitd lainkaan. Tuote saatetaan hylitd esimerkiksi siksi, ettd perheenjidsenet
eivit ole yhtd mieltd hankinnan jarkevyydestd tai yllattiva tyottomyys muuttaa
taloudellista tilannetta, eikd hyddykkeen ylldpito ole enidi mahdollista. Asiakas saattaa
myos katua ostostaan. Arkikielessd ilmi6 tunnetaan “ostokrapulana”. Télloin kuluttaja
epdilee hankintansa jarkevyyttd ja mahdollisesti miettii muiden vaihtoehtojen

paremmuutta. Tdmén sisdisen ristiriitaisuuden ratkaistakseen kuluttaja voi mielessdin
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joko hyviksyi ostoksensa tai pééttii, ettei hankinta ollut viisas (Engel ym. 1995, 263 —
264).

Ostopéitosprosessin alkuvaiheissa kuluttaja tunnistaa jonkin tarpeen, jota hin ldhtee
tyydyttaméddn. Informaationhaun ja vaihtoehtojen vertailujen kautta hédn piityy
johonkin hyoddykkeeseen ja tekee ostopdidtoksen. Kuluttajalle on hyodykettd
harkitessaan ja hankkiessaan muodostunut jonkinlainen kisitys ja odotus hyodykkeesta
ja siitd, kuinka se tulee ratkaisemaan késilld olevan ongelman (Kotler ym. 2002, 221).
Kuluttajien odotusten muotoutumiseen vaikuttavat kilpailukeinot, kuten hinta,
mainonta, myyntilupaukset sekd markkinoinnin ulkopuoliset tekijit, kuten
henkilokohtaiset tarpeet ja suusta suuhun levidvd tieto (Zeithaml ym. 2006, 34).
Asiakkaan tyytyvdisyys tai tyytymittomyys hankintaansa riippuu siitd, miten hankittu
hyodyke vastaa odotuksia ja ratkaisee ongelmia (Hanson 2000, 183). Jos hyoddyke
alittaa odotukset, asiakas on tyytyméiton, jos se tdyttdd odotukset, asiakas on
tyytyvidinen, ja mikéli hyodyke onnistuu ylittdimédan odotukset, on asiakas ilahtunut

(Kotler ym. 2002, 221).

Markkinoijan kannattaa kiinnittdd erityistd huomiota asiakkaiden odotusten
tyydyttamiseen, silld tyytyvidinen ja tyytymiton asiakas kdyttdytyvit hyvin eri tavoin.
Tyytymiton asiakas voi olla tekemittd mitddn, hyldtd tai palauttaa tuotteen. Asiakas
vol my0Os tehdd padtoksen olla endd ostamatta Kyseistd tuotetta tai tuotemerkkid ja
yrittdd vakuuttaa myos muut saman paddtoksen taakse. Asiakas voi antaa palautetta
hyodykkeestd suoraan yritykselle, jakaa kokemuksiaan julkisesti tai jakaa negatiivista
informaatiota suusta suuhun ystdvien kesken. Negatiivinen suusta suuhun palaute
levidd yleensd positiivista palautetta nopeammin ja vahingoittaa helposti yrityksen ja
tuotemerkin mainetta. Vaikka asiakas jakaisi palautetta ystdvilleen, hdn ei valttamitta
anna sitd yritykselle. Yritysten tulisi kartoittaa asiakastyytyvdisyyttd sddannollisesti ja
kannustaa asiakkaita palautteen antoon. Jos kriittiset tekijdt eividt koskaan tule
yrityksen tietoon, on niihin reagointi ja asioiden parantaminen vaikeaa (Wilkie 1994,

545 — 546; Kotler 2003, 208; Kotler & Armstrong 2005, 162 — 163).
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Tyytyviinen asiakas puolestaan jakaa positiivista suusta suuhun palautetta, kiinnittda
vihemmin huomiota muihin tarjolla oleviin tuotemerkkeihin seké niiden mainoksiin ja
ostaa todenndkoisemmin uudelleen samaa tuotetta ja tuotemerkkid. Yritysten
asiakaskunta muodostuu nykyisistd ja uusista asiakkaista. Nykyisten asiakkaiden
ylldpito on yritykselle edullisempaa kuin uusien asiakkaiden houkuttelu. Tyytyvdiset
asiakkaat ovat siis yritykselle merkittdvd kannattavuuden ldhde (Kotler & Armstrong

2005, 162 — 163; Solomon ym. 2006, 328).

Miten asiakastyytyviisyyttd sitten luodaan? Engel ym. (1995, 277 — 282) mainitsevat
tekijoitd, jotka auttavat asiakkaiden tyytyvidisyyden luomisessa ja asiakassuhteiden
sailyttdmisessd. Ensiksi yrityksen on oltava realistinen lupauksissaan. Mikili lupauksia
el pystytd tdyttimain, asiakkaat ovat tyytyméttomid. Nykyisin on mahdollista koota ja
ylldpitdad erilaisia tietokantoja, joithin voidaan keritd asiakkaista tietoa yksilollisesti.
Tamd  mahdollistaa  rddtdloidymmidn ja  kohdennetumman  palvelun ja
markkinointiviestinnén. Yritykset voivat kayttdd myos erilaisia
laaduntarkkailumenetelmid. Ne ovat liiketoiminnassa tdrkeitd, silld koettu laatu
vaikuttaa asiakastyytyvédisyyteen ja asiakkaiden sdilymiseen. Yritysten tulisi rakentaa
asiakaspalautejérjestelmid, joiden kautta kriittiset kohdat tulisivat yrityksen tietoon
ennen kuin se on liian myohdistd. Lisdksi yrityksen myontdmat tuotetakuut ja erilaiset
tuotteiden kdyttokoulutukset tai manuaalit lisddvit asiakastyytyviisyyttd. Myos
yrityksestd asiakkaaseen piin tapahtuvan ostonjilkeisen kommunikoinnin on todettu
vihentdvin  tuotepalautuksia  ja  tilausten  peruuntumisia  sekd  lisddvén
asiakastyytyvdisyyttd. Yritys voi esimerkiksi oston jidlkeen ldhettdd asiakkaalle kirjeen,
jossa onnitellaan hyvistid tuotevalinnasta. Yritys voi olla asiakkaaseen yhteydessd
my0Os sddnnollisesti asiakkuuden aikana muistuttaen, ettd asiakas on yritykselle

edelleen tirked (Engel ym. 1995, 277 — 282; Kotler 2003, 208).

Yritykset ovatkin yhd enemmin yhteydessd asiakkaisiinsa internetin vélitykselld. E-
CRM (Customer Relationship Management) mahdollistaa nopeamman ja
edullisemman asiakaspalvelun. E-CRM:n toimivuuden edellytyksend on kattava
tietokanta asiakkuushistorioista siséltden kaiken tiedon asiakkaiden
ostokdyttdytymisestd. Kuten jo aiemmin on todettu, nykyinen, kehittynyt teknologia
sallii yksityiskohtaisempien ja laajojen kuluttajan ostokdyttdytymiseen liittyvien

tietokantojen kokoamisen ja ylldpitdmisen. Verkko-ostamisesta on kaupoissa ostamista
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helpompaa kerdtd yksityiskohtaisempaa tietoa. Internetin vilitykselld tidmi kaikki
kuluttajista keritty tieto on kdytossd kaikissa paikoissa, joissa asiakkaita kohdataan,
kuten asiakaspalvelussa, puhelinpalvelussa ja myymaéloissd. Tamid takaa
tehokkaamman ja paremman asiakassuhteiden hallinnan (Shapiro & Varian 1999, 127

— 130; De Pelsmacker ym. 2007, 516 - 517).

Myos erilaiset asiakasuskollisuusohjelmat perustuvat asiakkaan ostokdyttdytymisestd
kerittyyn tietoon. Elektronisissa asiakkuusohjelmissa on myos kuluttajan etu, ettd
ostohistoria jdid palveluntarjoajan tietokantoihin, eikd asiakkaan tarvitse kerdilld
erilaisia kerdilytarroja kauppojen kassoilta. Internetissd asiakasuskollisuusohjelmien
kirjo on suuri. Esimerkiksi Amazon.com palkitsee asiakkaitaan kirja-alennuksin mikali
kirjan lukenut ja omille Web sivuilleen siitd arvion kirjoittanut kuluttaja laittaa
sivuilleen linkin Amazon.comin sivuille (Shapiro & Varian 1999, 127 — 130; De

Pelsmacker ym. 2007, 516 - 517).

Internet mahdollistaa nopeamman reagoinnin kuluttajan oston jélkeisiin toimintoihin.
Kuluttajan on helpompi antaa palautetta, se menee perille ja sithen voidaan reagoida
nopeammin. Monet yritykset tarjoavat myos on-line tukea, jonka kautta kuluttaja
saattaa saada henkilokohtaista palvelua jopa ympéri vuorokauden. Internet on
interaktiivinen media ja se mahdollistaa rditdloidyn one-to-one markkinoinnin ja
kaksisuuntaisten, interaktiivisten suhteiden luonnin yritysten, asiakkaiden ja
jilleenmyyjien vililla sekd myyjien ja kuluttajien virtuaalisen kanssakdymisen
reaaliajassa. Interaktiivisuuden avulla pystytddn poistamaan toimitusketjujen
monimutkaisuutta ja lisddméin suhteiden suoruutta. Interaktiivisuutta voidaan kéyttda
asiakassuhteiden luonnissa ja sdilyttimisessd, esimerkiksi asiakaspalvelusivustojen ja
virtuaaliyhteisdjen muodossa. Virtuaaliyhteisoissd yritykset voivat olla mukana
vastaamassa ryhmien keskusteluihin. Niin suhteiden luonti yksittdisiin kuluttajiin,
kayttdjaryhmiin ja virtuaaliyhteisoihin helpottuu. Virtuaaliyhteisoilld pystytddn myos
luomaan asiakkaita ja yrityksid molempia hyodyttavdd, yhteisti arvoa (Butler &

Peppard 1998; Ghosh 1999, Rowley 2004; De Pelsmacker ym. 2007, 516 - 517).
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Internet on siis muuttumassa aiempaa sosiaalisempaan suuntaan. Téatd ajatusta
vahvistaa muun muassa se, ettd hakukoneiden suosituimpien hakusanojen listauksessa
on yhd useammin sanoja, jotka viittaavat erilaisiin verkkoyhteiséihin. Verkon merkitys
sosiaalisen kanssakdymisen vilineend ja viihteeni on saanut yhd suuremman
painoarvon (Hyvonen ym. 2008). Myos monet yritykset ovat huomanneet tdmén ja yha
useampi organisaatio ja www-sivusto pitdd tirkednd yhteison rakentumista ja

sisdllyttamisti sivustoillensa (Ahola ym. 2002, 162).

Uusilla internetsivustoilla asiointi vaatii kuluttajalta jonkin verran aikaa ja vaivaa, silld
jokaisella sivustolla on tarjolla erilainen hyodykkeiden valikoima, sivustot ovat
rakennettu eri tavoin ja maksaminen sekd tilaus- ja toimitusehdot saattavat vaihdella.
Mikili kuluttaja on l18ytényt sivuston, minki tarjonta vastaa hénen tarpeitaan ja hén on
tyytyvdinen sivustoon liittyviin kédyttokokemuksiinsa, on kuluttaja haluttomampi
vaihtamaan sivustoja ja opettelemaan uusia kdytdntojd. Ndin ollen hyvin toteutetut

sivustot edesauttavat asiakasuskollisuuden syntymistda (Ghosh 1999).

Mitda tyytyvdisempi kuluttaja verkko-ostamisen kéyttokokemuksiinsa on, sitd
todennidkodisemmin verkko-ostaminen jatkuu. Hannulan ja Comegysin (2003) kyselyyn
vastanneista suomalaisista opiskelijoista noin 18 prosenttia kertoivat palaavansa
sivustoille ja ostavansa uudelleen, mikili ovat olleet tyytyviisid tiettyyn sivustoon.
Vastaajista 73 prosenttia kertoi tekevinsi néin joskus ja noin 10 prosenttia ei koskaan.
Tamid osoittaa, kuinka tarkeitd ensivaikutelma ja asiakkaan tyytyvidisyys verkko-

ostamiseen liittyvassd asiakasuskollisuuden syntymisessd ovat.
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3.2.6 Internetin tuoma lisdarvo kuluttajan lehtitilaukseen liittyvassi
ostopaitosprosessissa

Edellisissd alaluvuissa on esitelty yleisesti kuluttajan ostopddtosprosessin eri vaiheet.
Téssd alaluvussa tehddin yhteenvetoa kuluttajan ostopditosprosessista sekéd internetin
tuomasta lisdarvosta kuluttajan ndkokulmasta ja pohditaan asiaa erityisesti lehtien

tilaamisen kannalta.

Lumpkin ja Dess (2004) ovat artikkelissaan tarkastelleet, miten internet tuo lisdd arvoa
asiakkaille. Kuviossa 11 on esitetty internetin neljd toimintoa, jotka heiddn mukaansa
lisddvit internetin tuomaa arvoa asiakkaille. Niitd ovat ongelmanratkaisu, haku,
arviointi ja kaupankdynti (transaction). Ndméd toiminnot voidaan linkittdda edelld
esitellyn ostopddtosprosessin viiteen vaiheeseen ja kdyttdd yhteenvedossa kuvaamaan

internetin tuomaa lisdarvoa kuluttajan ostopditosprosessin eri vaiheissa.

INTERNETIN
ARVOA LISAAVAT
TOIMINNOT

Ongelmanratkaisu Haku Arviointi Kaupank'ziynti

Kuvio 11. Internetin arvoa lisdédvét toiminnot (Lumpkin & Dess 2004).

Ensimmiinen vaihe kuluttajan ostopdidtosprosessissa on tarpeen tunnistaminen.
Esimerkiksi bannerit tai muu internetmainonta voi heréttdd kuluttajan tarpeen.
Lumpkin ja Dess (2004) viittaavat ongelmanratkaisulla ongelman tai tarpeen
tunnistamiseen sekd ideoiden ja toimintasuunnitelmien luomiseen ndiden ongelmien
ratkaisemiseksi ja tarpeiden tyydyttdmiseksi. Usein internetin avulla heritettyyn
tarpeeseen pystytddn vastaamaan vélittomasti. Esimerkiksi lehtikustantajan mainoksen
nidhdessdidn kuluttaja tunnistaa tarpeensa lehden lukemiseen ja tilaamiseen ja voi
saman tien mainoksen johdattelemana mennid lehtikustantajan sivulle, jossa hinen

tarpeeseensa tarjotaan ratkaisu.
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Toisessa vaiheessa kuluttaja hakee informaatiota paditoksentekonsa tueksi. Internetin
toiminnoista “haulla” (kuvio 11) viitataan tiedonkeruuprosessiin, jonka avulla
maidiritelladn hankinnan vaihtoehdot. Internet on lisdnnyt seki tiedonhaun nopeutta ettéd
tiedon syvyyttd (Lumpkin & Dess 2004). Lehden tilaamista harkitseva kuluttajan voi
esimerkiksi etsid informaatiota tarjolla olevista lehtivaihtoehdoista Googlen tai muiden
hakukoneiden avulla. Internetin sisdltimd tiedon mddrd on kuluttajalle sekd
positiivinen ettd negatiivinen asia. Toisaalta tiedon haku on helpottunut, mutta liika

tiedon médrd voi muuttua kuluttajalle psykologisesti kalliiksi (Butler & Peppard 1998).

Internetin toiminnoista “arvioinnilla” (kuvio 11) tarkoitetaan vaihtoehtojen hinta- ja
hyo6tyvertailuprosessia. ”Arviointi” on verrattavissa ostopddtdsprosessin kolmanteen
“vaihtoehtojen vertailun” vaiheeseen. Tédhiin vaiheeseen internet tarjoaa kuluttajalle
palveluita, jotka helpottavat vertailevaa ostamista sekd tuottavat arvosteluita ja
sahkoisid katalogeja eri vaihtoehdoista (Lumpkin & Dess 2004). Kuluttajat voivat
arviointinsa tukena kéyttdd esimerkiksi Lehtiapajan tai muiden useiden
lehtikustantajien lehtid myyvien tahojen internetsivustoja tai vertailla lehtien siséltdja

digitaalisten lehtien ja artikkeleiden kautta.

Ostopddtosprosessin - neljdnteen “ostopddtdos” -vaiheeseen ja viidenteen “oston
jilkeinen  kéyttdytyminen” -vaiheeseen liittyy neljds internetin  toiminto
“kaupankdynti” (kuvio 11). Silld viitataan oston tekemiseen ja se sisdltdd myos
maksamisen ja tuotteiden toimittamisen. Monet internetin toiminnot ovat nopeuttaneet
kaupankdynnin prosessia ja alentaneet vaihdannan kuluja. Tidstd on hyotyd sekd
kuluttajalle ettd yritykselle (Lumpkin & Dess 2004). Ostamisen ja toimittamisen lisiksi
internet on tehostanut asiakaspalvelua mahdollistaen 24h on-line tuen sekd
nopeamman ja interaktiivisen yhteydenpidon ja jopa yhteiséjen luomisen yrityksen ja
asiakkaan vililld. Lehtikustantajat ovat siirtdneet useita toimintojaan myos internetiin
ja kuluttajien on yhi helpompaa tilata, maksaa ja tehdd muutoksia lehtitilauksiinsa.
Yhi useammin painettujen lehtien rinnalla tarjotaan digitaalisia lisdpalveluita lehtien
tilaajille. Rekisteroitymailléd lehtien sivuille on kuluttajalla mahdollisuus muun muassa
lukea lisdd lehdessd kasitellyistd aiheista, kdyttdd digitaalisia lisdpalveluita sekd

osallistua lehden lukijoiden yhteisollisiin keskusteluihin.
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3.2.7 Aikakauslehtikustantajien toiminta ostopiitosprosessin eri vaiheissa

Téassd alaluvussa puolestaan tarkastellaan ostopddtosprosessia internetmarkkinoinnin ja
aikakauslehtikustantajien n#dkokulmasta. Teoriaan pohjautuen pohditaan, milld
internetmarkkinoinnin keinoilla lehtikustantajat pystyvit vaikuttamaan loppuasiakkaan
ostopditosprosessin eri vaiheisiin. Pohdinnan runkona kéytetdén Butlerin ja Peppardin
(1998) listausta internetmarkkinoinnin mahdollisuuksista vaikuttaa kuluttajan

ostopddtosprosessiin sen eri vaiheissa (kuvio 12).

Tarpeen - tietokannat asiakkaiden tunnistamisen avuksi
tunnistaminen - tarpeiden / halujen ennakointi

- ongelmiin vastaaminen

Informaation - linkit muilta sivuilta
hankinta - tiedon laatu
Vaihtoehtojen - virtuaaliyhteisot
arviointi - simulaatiot ja kokeilumahdollisuudet
Ostopiiiitos ja - tilaamisen ja toimituksen helppous
ostaminen
Oston - on-line tuki
jiilkeiset - suhteiden luonti kuluttajiin, kuluttajaryhmiin ja virtuaaliyhteisdihin
toimenniteet

Kuvio 12. Internetmarkkinoinnin ndkdkulmia ostopddtdsprosessin eri vaiheissa (mukaillen Butler &
Peppard 1998).

Tarpeen tunnistamisen vaiheessa markkinoinnin tehtivd on ulkoisin &drsykkein
aktivoida kuluttajaa tunnistamaan tarpeensa. Yleensd markkinoinnilla pyritddn
vaikuttamaan kuluttajan kokemuksiin toivotusta tilasta. Internetmainonnan avulla
pystytddn herattiméadan kuluttajassa uusia tarpeita esimerkiksi tuotemainoksilla ja
myyntipromootiokampanjoilla (Wilkie 1994, 485 — 486; Butler & Peppard 1998;
Hannula & Comegys 2003). Internetmainonnan muodoista tarpeen tunnistamisen
vaiheeseen tehokkaimpia vilineiti ovat bannerimainonta ja  uutiskirjeet.
Lehtikustantajat voivat myos seurata kuluttajakdyttdytymistd kayttdmalld apunaan
sivustojen ylldpitdmid tietokantoja, joiden avulla sivustojen kivijdprofiilit ja kidvijoiden
kiyttaytyminen voidaan tarkoin selvittdd. Tietokannoista saadun tiedon avulla
mainokset pystytddn paremmin kohdistamaan eri lehtien kohderyhmille. Monet
kuluttajat rekisteroityviat tilaamaan uutiskirjeitd ja rekisterditymisen yhteydessd he
ilmoittavat kiinnostuksensa kohteet. Niin ollen kuluttajien ongelmiin pystytdan

lahettamddn kiinnostavia ratkaisumahdollisuuksia sekd tietoa uusista lehdistd ja
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digitaalisista palveluista. Tietojen kerddmisessd, tietokantojen ylldpidossa ja

markkinointiviestien ldhettimisessd on kuitenkin huomioitava lain asettamat rajoitteet.

Informaationhakuvaiheessa lehtikustantajien kannalta tehokkaita internetmainonnan
vilineitd ovat bannerimainonta sekid hakukoneet. Erilaisilta sivustoilta ostettujen
mainospaikkojen kautta lehtikustantajat voivat ohjata liikennettd omille sivuilleen.
Tietoa voidaan ldhettdd myoOs uutiskirjeiden muodossa eri lehtien kohderyhmille.
Lisdksi lehtikustantajat voivat hakukonemarkkinoinnin (SEM = Search Engine
Marketing) ja hakukoneoptimoinnin (SEO = Search Engine Optimization) avulla
parantaa hakusanamainontaansa ja sivustojensa rakennetta ja ndin ollen helpottaa ja

selkiyttdad myos kuluttajien tiedonhankintaa sekd parantaa tiedon laatua.

Vaihtoehtojen arvioinnissa kuluttajalle on tdrkedd, etti hin pidsee tutustumaan
hankittavaan tuotteeseen. Lehtikustantajat voivat tarjota lukijoille lehtiin
tutustumismahdollisuutta esimerkiksi digitaalisen lehden tai yksittdisen artikkelin
muodossa. Vaihtoehtojen arvioinnin vaiheessa kuluttajat ottavat myoOs vahvasti
huomioon muiden mielipiteet ja kokemukset hyodykkeistd. Lehtikustantajien
kannattaa lehtimainonnassaan hyoddyntdd yhteisokampanjointia. Yhteisokampanjointi
voi olla maksullista tai maksutonta mainontaa. Yhteison voi perustaa yrityksen omille
sivuille tai ostaa yhteisolle tilaa yrityksen ulkopuolisilta sivustoilta bannerimainonnan
tavoin. Yhteisokampanjointi on mahdollista esimerkiksi IRC-gallerian, Twitterin seki
Facebookin sivustoilla. Yhteisossd yhteison jdsenet voivat kommunikoida keskendin
tai yrityksen kanssa. Yritys voi edustajansa, kuten toimituksen henkilokunnan
vilitykselld vastata esimerkiksi tuotetietoutta koskeviin kysymyksiin tai yleisesti ottaa
kantaa kéytdvissid oleviin keskusteluihin. Yhteisoissd on mahdollisuus muun muassa
osallistua  keskusteluihin, kilpailuihin ja peleihin sekd antaa palautetta.
Yhteisokampanjointi toimii yrityksen mielikuvan luonnissa ja edesauttaa yrityksen ja

kuluttajan vilisen suhteen luomista.

Ostopéddtoksen ja ostamisen vaiheessa kuluttajan kannalta on merkittivad, kuinka
selkedd ja helppoa sivustojen kidyttiminen ja tilaaminen on. Kuluttajan nikokulmasta
tilaamisen ja maksamisen tulee olla yksinkertaista ja vaivatonta. Lehtikustantajien

tulee kiinnittdd erityisti huomiota sivustojensa toimivuuteen ja selkeyteen sekd
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tilaamisen helppouteen. My0s lehtimainoksista tulee olla suora linkki tilaamiseen, jotta

tilaaminen ei keskeytyisi lilan monimutkaisuuden vuoksi.

Kuluttajan oston jilkeiseen toimintaan vaikuttaa oleellisesti, kuinka tyytyvidinen
kuluttaja ostoonsa on, eli miten hyddyke on vastannut kuluttajan odotuksia. Kuluttaja
voi internetin vilitykselld olla interaktiivisesti yhteydessd sekid toisiin kuluttajiin ettd
yrityksiin. Kuluttajat voivat sekd ennen ettd oston jilkeen kokoontua erilaisille
foorumeille keskustelemaan sekd negatiivisista ettd positiivisista ajatuksistaan ja
kiyttokokemuksistaan. Kuten vaihtoehtojen arvioinnin vaiheessa, myds oston
jélkeisessd vaiheessa lehtikustantajilla on mahdollisuus yhteisokampanjointiin. Liséksi
lehtikustantajien tulisi yhda eneneméssd méérin lisdtd kuluttajien mahdollisuuksia olla

yhteydessi asiakaspalveluun my®0s internetin vilitykselld.
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3.2.8 Kirjallisuusosan yhteenveto ja tutkimuksen viitekehys

Ostopédtosprosessista on olemassa useita erilaisia variaatioita. Kirjallisuusosassa
kuvailtiin kirjallisuudessa useimmiten esiintyvé, viisivaiheinen malli. Sen vaiheita ovat
tarpeen tunnistaminen, informaation hankinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopditds ja
oston jilkeinen kiyttdytyminen (esim. Butler & Peppard 1998, Kotler ym. 2002,
Armstrong & Kotler 2005). Vaiheiden yleisen esittelyn lisdksi pohdittiin internetin
vaikutusmahdollisuuksia jokaisessa prosessin vaiheessa. Kuviossa 13 esitetddn
tutkimuksen viitekehys eli teoriaosuudessa esitelty prosessi, jossa mainostava yritys
pyrkii internetmainonnan tyokaluin vaikuttamaan kuluttajan ostopdédtosprosessiin.

Kaksisuuntaisilla nuolilla seki kisitteelld ’interaktiivinen internet” halutaan korostaa

tapahtumien kaksisuuntaisuutta — yrityksen suunnalta kuluttajaan piin ja pdinvastoin.

MAINOSTAVA YRITYS
Tietokannat Suhteiden luonti Oston jilkeinen
asiakkaiden Linkit muilta kuluttajiin, markkinointi,
tuntemisen avuksi, sivuilta, kuluttajaryhmiin Tuotteen tai suhteiden luonti
tarpeiden / halujen . . ja . kuluttajiin,

L tiedon laatu L I palvelun myynti . L.
ennakointi, virtuaaliyhteisoi- kuluttajaryhmiin ja
ongelmiin hin, tarpeisiin virtuaaliyhteisdihin

vastaaminen vastaaminen
INTERAKTIIVINEN INTERNET
A A A A A
1 i 1 i i
1 i 1 i 1
1 i | i i
1 i 1 i i
1 1 1 1 ]
~
Hakusanamarkki-
Bannerit, nointi-ja Virtuaaliyhteisot, Kustannustehokas Interaktiivinen
uutiskirjeet, optimointi, simulaatiot ja ja helpottunut asiakaspalvelu,
internetsivut, internetsivut, kokeilumahdolli- internetpohjainen on-line tuki,
sdhkopostit, yhteisot, suudet, blogit, tuotteen tai E-CRM, yhteisot,
artikkelit sahkopostit, blogit ostoagentit palvelun hankinta digitaaliset
uutiskirjeet ja maksaminen lisdpalvelut
1 i 1 i |
1 i 1 i |
1 i 1 i 1
1 i 1 i 1
1 i 1 i 1
! | ! | !
v v v v v
KULUTTAJAN OSTOPAATOSPROSESSI
Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen Ostopiiiitis Oston jélkeinen
tunnistaminen hankinta arviointi kiyttiaytyminen

Kuvio 13. Tutkimuksen viitekehys.
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Ostopédtosprosessin  ensimmadisessd vaiheessa kuluttajan tarve herdd esimerkiksi
internetissi ndhdyn bannerimainoksen, yrityksen ldhettimdn sdhkopostin tai
uutiskirjeen heritteleménd. Kuluttaja ldhtee etsimiddn tarpeeseensa tyydytystd ja
ongelmaansa ratkaisua. Internetin avulla pystytddn sekd herittelemidédn tarpeita ettd
vastaamaan nithin vilittomaésti tarjoamalla ongelmaan ratkaisua ja vélitontd
ostomahdollisuutta. Yritykset voivat kerdtd kuluttajien internetkdyttdytymisestd
tietokantoja asiakkaiden tuntemisen avuksi. Niiden tietokantojen avulla yritykset
pystyvit paremmin ennakoimaan kuluttajien tarpeita ja haluja sekd vastaamaan
kuluttajien ongelmiin. Internetin vélitykselld mainostajat siis kerddvit asiakkaan
suunnasta tulevaa tietoa sekd huomioivat timén kerdtyn tiedon ldhettdessddn toiseen

suuntaan asiakkailleen ulkoisia drsykkeita.

Kuluttajan tunnistettua tarpeensa, hén siirtyy prosessissa toiseen vaiheeseen ja ldhtee
etsimddn informaatiota vaihtoehdoista, joita ongelman ratkaisuun on tarjolla. My0s
informaation hankinta on kaksisuuntaista. Asiakas etsii internetin vélitykselld tietoa
muun muassa hakukoneista, yritysten internetsivuilta, yhteisokeskusteluista, blogeista
sekd yritysten ldhettimistd uutiskirjeistd ja sdhkoOposteista. Yritys puolestaan kerdd
tietokantoihinsa tietoa asiakkaan hakuprosesseista ja kuluttajan kiinnostuksen
kohteista. Kerdtyn tiedon avulla yritys pyrkii muokkaamaan ja internetmainonnan
keinoilla vilittdamédan mahdollisimman laadukasta tietoa kuluttajan saataville. Yritykset
pyrkivdt internetmainonnan, kuten bannereiden sekd hakusanamainonnan ja -
optimoinnin avulla myo6s lisddméaén liikennettd omille sivuilleen. Internet on lisdnnyt
kuluttajan saatavilla olevaa tiedon méaidrdad sekd helpottanut sen etsintdd. Tiedon
madrilld on voi olla myds negatiivisia vaikutuksia ja kuluttaja voi ylikuormittua

etsiessdin relevanttia tietoa kaiken saatavilla olevan tiedon joukosta.

Informaatiota hankittuaan kuluttaja vertailee 10ytdmidan vaihtoehtoja erilaisia
kriteereji ja padtoksentekosddntojd kiyttden. Internet helpottaa kuluttajaa tédssd
arvioinnin vaiheessa antamalla kuluttajalle tietoja, mitd valinnassa tulisi ottaa
huomioon sekd jarjestimilld vaihtoehtoja paremmuusjirjestykseen annettujen
kriteereiden perusteella. Myos muiden mielipiteet ovat vaihtoehtojen vertailussa
avainasemassa. Muihin kuluttajiin sekéd yrityksen edustajiin kuluttajat voivat olla
yhteydessd virtuaalisten yhteisdjen kautta. Virtuaaliyhteisét ovat tdrkeitd sekd

kuluttajille ettd yrittdjille. Sielti molemmat tahot voivat saada tietoa ja vinkkejd —
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kuluttajat ongelmiensa ratkaisemisesta ja yrittdjdt kuluttajien ongelmista. Yritykset
pystyvit yhteisojen avulla myOs luomaan tdrkeitd suhteita kuluttajien kanssa.
Kuluttajille on myos tidrkedd antaa mahdollisuus tutustua tuotteisiin ja palveluihin
ennen niiden hankintaa. Kuluttajan tarve “hypistelyyn” ei katoa, vaikka tuotteet eiviit
internetissd olekaan fyysisesti ldsnd. Yrittdjien on tirkedd antaa mahdollisimman hyvid

ja yksityiskohtaisia kuvauksia tuotteistaan tai esimerkiksi virtuaalisesti esitelld niiti.

Ostopédtosprosessin viimeisid vaiheita ovat ostopditds ja oston jédlkeinen kiyttdytymi-
nen. Internetissd ostamisen ja maksamisen helppous edesauttavat ostopiitoksen
syntymistd ja ostamista internetistd. Internet on myos nopeuttanut kaupankdyntid ja
alentanut sekd kuluttajille etti myyjille kaupankédynnistd aiheutuvia kustannuksia.
Lisédksi internetin avulla pystytdédn tuottamaan erilaisia digitaalisia lisdpalveluita, jotka
luovat lisdarvoa asiakkaalle. Internet on myds helpottanut myyjien sekéd asiakkaiden
vilistd kommunikointia ja kasvottomuudesta huolimatta ldhentinyt heiddan viélisid
suhteitaan. Interaktiivinen asiakaspalvelu sekd E-CRM ovat helpottaneet ja tehostaneet
jalkimarkkinointia sekd asiakassuhteiden ylldpitoa. Internet on helpottanut myos
kuluttajien keskindisten suhteiden luontia ja ylldpitoa. Erilaisten yhteisojen méérd

internetissd onkin viime aikoina lisdédntynyt huomattavasti.

Internetilli voidaan siis katsoa olevan mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan
ostopditosprosessiin  sen  kaikissa vaiheissa. Myos lehtikustantajat  pystyviit
internetmainonnan keinoin vaikuttamaan kuluttajien ostopddtosprosessin vaiheisiin.
Kuluttajan tarpeita voidaan heritelld bannerimainonnalla tai uutiskirjeilld. Kuluttajan
informaationhankintaa voidaan helpottaa hakusanamarkkinoinnilla ja hakukoneopti-
moinnilla tai ldhettdd kuluttajalle relevanttia tietoa uutiskirjeen muodossa.
Vaihtoehtojen vertailussa kuluttajille voidaan tarjota mahdollisuutta keskusteluun
muiden kuluttajien kanssa erilaisissa yhteisoissd. Kuluttajalle voidaan my0s antaa
mahdollisuus tutustua tuotteisiin esimerkiksi digilehtien tai artikkeleiden muodossa.
Kuluttajien ostopditostd ja ostamista voidaan helpottaa tarjoamalla mahdollisuus ostaa
haluttu tuote heti ja maksaa se helposti. Tarkkailemalla kuluttajien ostokdyttaytymistd
ja tiedostamalla ostopditdsprosessin vaiheet ja padtoksentekoon vaikuttavat tekijat,
lehtikustantajilla on mahdollisuus ennakoida ja vastata kuluttajien tarpeisiin ja
toiveisiin. Internet tarjoaa tdhdn perinteistd markkinointia huomattavasti paremmat

mahdollisuudet.
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4 Empiirisen tutkimuksen lihtokohdat ja toteutus

Tutkimusstrategialla ~ tarkoitetaan  tutkimuksen  menetelméllisten  ratkaisujen
kokonaisuutta. Termi tutkimusmetodi on erotettava siitd suppeampana kisitteend.
Valittu tutkimustehtévi tai tutkimuksen ongelmat madrddvit tutkimusstrategian samoin
kuin yksittdiset tutkimusmetoditkin (Hirsjarvi ym. 2001, 120). Seuraavissa luvuissa on

esitetty timén tutkimuksen tutkimusstrategia ja -metodit.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd ja kuvailla kuluttajien nidkyvimmiit
kayttdytymismuodot lehtien verkko-ostamiseen liittyvdn ostopddtosprosessin eri
vaiheissa ja titd kautta 10ytad lehtikustantajien kdyttoon tehokkaita internetmainonnan
tyokaluja. Tdmén tyyppiseen, kuvailevaan tutkimukseen sopii kvantitatiivinen survey-

tutkimus.

Tutkimusongelma on tutkimuksen ldhtokohta ja menetelmien valintaa rajaa
kiytettdvissd olevan aineiston luonne (Uusitalo 1991, 50). Tutkimusote voi olla
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen ja niitd kdytetddn erilaisten asioiden tutkimiseen.
Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn saamaan syvempad ymmairrystd asiaan, kun
taas kvantitatiivisella eli méddrdaan pohjautuvalla tutkimuksella vastataan kysymyksiin
miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tidrked jokin asia on (Lotti 1982, 48;
Malhotra 1996, 164). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn selvittimiin asioiden
vilisid riippuvuussuhteita kdyttden lukumaédrid ja prosenttiosuuksia. Saatuja tuloksia
voidaan havainnollistaa erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla. Jotta aineiston
tuloksia voitaisiin yleistdd, on otoksen oltava edustava ja maarillisesti suuri (Heikkild

2001, 16 — 17).

Perinteisind tutkimustyyppeind kvantitatiivisessa tutkimuksessa pidetdin kokeellista
tutkimusta eri lajeineen sekd survey-tutkimusta. Survey-tutkimuksen keskeisin
aineistonkeruumenetelmd on kysely. Tutkijan halutessa selvittdd, mitd tutkittavat

yksityiseldmédssddn ajattelevat, tekevit, tuntevat, kokevat tai uskovat, voi
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tutkimusmetodeina kiyttdd haastatteluja, kyselylomakkeita, pdivikirjatekniikoita tai
asenneskaaloja (Hirsjarvi ym. 2001, 172, 178 — 180). Tdmin empiirisen tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd, millaiseksi kuluttajat kokevat lehtien tilaamisen internetista
sekd selvittdd lehtitilaamiseen liittyvdd kdyttdytymistd. Aineiston keruussa kiytettiin

nididen tietojen kerddmiseen sopivaa strukturoitua internetkyselya.

4.2 Survey eli kysely

Tietoja voidaan kerdtd useilla eri tietojenkeruumenetelmilld, kuten haastatteluilla,
ryhmikeskusteluilla tai testeilld. Haastattelun eri muotoja ovat henkilokohtainen
haastattelu, puhelinhaastattelu, kirjekysely ja informoitu kysely (Lotti 1982, 48 - 49).
Kyselyn englanninkielinen termi survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja
havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa keratdan standardoidusti, ja joissa koehenkil6t
muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. Standardoidulla tarkoitetaan
sitd, ettd esimerkiksi selvitettiessd vastaajien koulutusta, tdtd asiaa on kysyttdavi
kaikilta vastaajilta tdsmilleen samalla tavalla. Nykyisin on kédytossd monia survey-
tutkimuksen tyyppejd, joista gallup on yksi tunnetuimmista. Yleensd surveyn avulla

keritty aineisto késitellddn kvantitatiivisesti (Hirsjirvi ym. 2001, 180 - 181).

Kyselytutkimuksen etuna pidetddan mahdollisuutta kerdtd laaja tutkimusaineisto.
Tutkimukseen voidaan saada paljon henkilGitd ja heiltd voidaan kysyd useita asioita.
Kysymykset my0Os tulevat kaikille samassa muodossa ja haastattelijan vaikutus
vastauksiin puuttuu. Kysely on menetelmini tehokas, koska se séddstii tutkijan aikaa ja
vaivannikod. Mikidli lomake on tehty hyvin, voidaan aineisto késitelld nopeasti
tallennettuun muotoon, koodata ja analysoida tietokoneen avulla (Hirsjarvi ym. 2001,

182; Lotti 1982, 54; Malhotra 2009, 214).

Kyselytutkimukseen liittyy myds heikkouksia. Tavallisimmin aineistoa pidetddn
pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Haittoina pidetdan my®os,
ettei ole mahdollisuutta varmistua siitd, kuka kyselylomakkeen lopulta tdytti, miten
vakavasti vastaajat ovat tutkimukseen suhtautuneet ja ovatko he pyrkineet vastaamaan
huolellisesti ja rehellisesti. Kyselyt tuottavat yleensd myds henkilokohtaista

haastattelua enemmaén “en osaa sanoa” — vastauksia. Hyvidn lomakkeen laatiminen vie
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aikaa ja vaatii tutkijalta monenlaista tietoa ja taitoa. Etenkin kysymysten muotoilu
tutkimuksen validiteetin sidilyttamiseksi voi olla hankalaa. My6s vastaamattomuus
(kato) nousee joissakin tapauksissa suureksi. Katoa ja puutteellisia vastauksia voidaan
pyrkid minimoimaan lomakkeen pituudella, selkeydelld, johdonmukaisuudella ja
ulkoasulla (Hirsjarvi ym. 2001, 182; Lotti 1982, 54 — 55; Malhotra 2009, 214; Proctor
2003, 132).

4.3 Aineiston keruu

Kokonaistutkimuksessa kysely tehtdisiin populaation jokaiselle jdsenelle eli koko
tutkittavan ilmion perusjoukolle. Esimerkiksi tutkittaessa kotiditien verkko-
ostoaktiivisuutta, perusjoukko olisi kaikki Suomen kotididit. Pro gradun laajuisessa
tutkimuksessa on vain harvoin mahdollista tutkia koko perusjoukkoa. Jos koko
perusjoukkoa ei ole mahdollista tutkia, on tulokseksi tavoiteltava yleistettavid
paitelmid. Tutkijan tehtdvind on miiritelld perusjoukko ja poimia tidstd joukosta
edustava otos. Otoksella tarkoitetaan pienoiskuvaa perusjoukosta. Viime kiddessd
otosaineistoon perustuvan tutkimuksen avulla on tarkoitus tehdd pddtelmid koko
perusjoukosta ja tidmd tapahtuu tekemdilld yleistyksid otoksesta. Otannan ajatuksena
onkin, ettd osa tutkittavista edustaa kaikkia tutkimuksen kohteita (Alkula ym. 1999,
43; Heikkild 2001, 33; Hirsjarvi ym. 2001, 166 - 167).

Otanta voidaan tehdd monin tavoin, esimerkiksi satunnaisotannalla, systemaattisella
otannalla, ositetulla otannalla tai ryvésotannalla. Ndistd yleisimmin kdytossd on
satunnaisotanta. Otoskoko voidaan mairitelld intuitiivisesti, tilastollisella tarkkuudella,
kustannusten rajoittamana ja toimialan standardoitujen miirien mukaan. Otoskokoon
vaikuttaa ldhinnd tulosten tarkkuustavoite — mitd tarkempia tuloksia halutaan, sen
suurempi on otoskoon oltava (Alkula ym. 1999, 43; Hirsjarvi ym. 2001, 166 — 167;
Proctor 2003, 118 - 120). Otanta voidaan jakaa seitsemiidn eri vaiheeseen. Niitd
vaiheita ovat perusjoukon médrittely, perusjoukkoa kuvaavan rekisterin selvittdminen,
otosyksikon maédrittely (henkild, perhe yritys), otantamenetelmén valinta, otoksen koon
ratkaisu, toteutussuunnitelman teko ja otannan suorittaminen (Heikkild 2001, 35; Lotti
2001, 162.) Tiassd empiirisessd tutkimuksessa otannan suoritti Sanoma Magazines

Finland.
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Lehden verkkotilaamiseen on mahdollisuus kaikilla internetin kiyttéjilld. Internetin
kiyttdjien osuus vaihtelee jatkuvasti. Vaikka internet kdyttdjien peruspopulaatiota on
tutkimusten avulla pyritty méérittelemiin, eivdt julkaisut kata koko Suomea eikd
internetin ~ kdyttdjistd ole olemassa peruspopulaatiota. Tédssd tutkimuksessa
perusjoukkona  on  kiytetty = Sanoma  Magazines  Finlandin  sdhkdisen
suoramarkkinoinnin asiakas- ja markkinointirekisterid. Jatkossa tekstissd esiintyvéalld
termilld “asiakasrekisteri” viitataan tdhdn edelld mainittuun Sanoma Magazines
Finlandin sdhkodisen markkinoinnin asiakasrekisteriin. Koska Sanoma Magazines
Finland on maan johtava aikakauslehtikustantaja, todennikoisesti heididn sdhkoisen
markkinoinnin rekisterinsd kuvaa hyvin internetistd lehtid tilaavia suomalaisia.
Rekisteristé tehtiin tasaviliselld otannalla 5000 henkilon otos. Otosyksikko oli henkil®
ja asiakaskannasta poimittiin otokseen tasaisin vilein tdysi-ikdisid miehid ja naisia,
joilla on sdhkopostimarkkinointiin omatoimisesti annettu lupa. Muita rajauksia
otokselle ei asetettu. Koska vastaajat ovat itse antaneet luvan markkinointiin, saattavat
he olla keskivertoa suopeampia vastaanottamaan sdhkoistd markkinointia sekd

suhtautua internetmarkkinointiin keskivertoa positiivisemmin.

100 %

80 % —

60 % — B mies
40% - B M nainen
0% = T T .I T .. T - T T kalkkl

16-29v. 30-39v. 40-49v. 50-59v. 60-74v. yli 74v. kaikki

Kuvio 14. Perusjoukon prosentuaalinen jakautuminen ikédluokkiin sukupuolen mukaan.

Kuviossa 14 esitetddn perusjoukon ja kuviossa 15 otoksen idn ja sukupuolen
prosentuaaliset jakaumat. Jotta perusjoukon, otoksen ja vastaajien ikitiedot olisivat
vertailtavissa, on kuviossa 14 perusjoukosta jitetty huomioimatta alle 18-vuotiaat
henkilot sekd henkildt, joiden ikitietoa ei ole saatavilla. Samoin otoksesta jatettiin
kuvioissa 15 huomioimatta henkil6t, joiden ikitietoa ei ollut saatavilla. Vertailtaessa
perusjoukon ja otoksen ikd- ja sukupuolijakaumia, voidaan otoksen nédiden kriteerien

perusteella todeta vastaavan hyvin perusjoukon rakennetta.
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Kuvio 15. Otoksen prosentuaalinen jakautuminen ikéluokkiin sukupuolen mukaan (n= 4582).

Verrattaessa edelleen perusjoukon prosentuaalista ikd- ja sukupuolijakaumaa (kuvio
14) Tilastokeskuksen tekemain jaotteluun internetkdyttdjien idn ja sukupuolen mukaan
(kuvio 3), voidaan tutkimuksen perusjoukon todeta vastaavan hyvin yleistid
internetkdyttdjien ikdrakennetta. 16-29-vuotiaita on perusjoukon edustajista
prosentuaalisesti eniten ja osuudet laskevat idn noustessa. Perusjoukossa ja otoksessa
on kuitenkin prosentuaalisesti enemmén naisia kuin miehid. Tama selittyy silld, ettd
Sanoma Magazines Finlandin lehtivalikoima on painottunut naistenlehtiin, ja titid

kautta my0s asiakaskunta ja -rekisteri ovat naispainotteisia.

Sdhkopostiviestejda ldhetettiin 5000, joista perille meni 4587 kappaletta (91,7 %).
Viestin avasi 1269 vastaanottajaa (27,7 %), joista kyselysivulle meni 638 eri vastaajaa.
Vastauksia kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 560. Tuplavastauksia oli viisi kappaletta,
jotka poistettiin ennen aineiston analysointia. Muuten kyselyyn oli vastattu asiallisesti
eikd vastauksien hylkddmiseen ollut perusteita. Aineiston analysoinnissa huomioitiin

siis 555 vastausta ja lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui 12 prosenttia.

Kyselylomakkeen saatekirje (liite 1) ldhetettiin Sanoma Magazines Finlandin
sahkopostin ldhetystyokalulla otoksen kohdejoukolle sdhkopostitse. Kyselylomake
rakennettiin Opetusteknologiakeskuksen tarjoamaan sdhkoisen lomaketyokalun, E-
lomakkeen, pohjaan. Saatekirjeessd oli linkki lomakkeelle. Vaikka sidhkoposti
ldhetettiin Sanoma Magazines Finlandin toimesta, laitettiin ldhettdjikenttddn tutkijan
tiedot sdhkopostin roskapostiin joutumisen minimoimiseksi ja vastausprosentin
nostamiseksi. Koska elokuussa oli vield loma-aika meneilldin, annettiin kyselyyn
vastaamisen aikaa puolitoista viikkoa. Vastauksia saatiin ensimmadiselld ldhetyskerralla

riittdvisti, eikd muistutuksiin ollut tarvetta.
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4.4 Kyselylomake

Vaikka kyselylomakkeen laadinta vaatii tutkijalta paljon tyotd, ovat sen suunnittelu
sekd selked ja johdonmukainen toteutus tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeisid
asioita. Kyselylomakkeen avulla voidaan keriti tietoja tosiasioista, kdyttdytymisesti ja
toiminnasta, tiedoista, arvoista, asenteista, uskomuksista, kisityksistd ja mielipiteista.
Usein lomakkeisiin siséltyy tutkittavia itseddn koskevia kysymyksid, esimerkiksi
taustoja selvittdvid kysymyksid kuten sukupuoli, ikd, koulutus, ammatti ja
perhesuhteet. Lisdksi lomakkeissa voidaan pyytdd arviointeja tai perusteluja
toiminnoille, mielipiteille tai vakaumuksille. Tasmadllisid tosiasioita ei ole jarkevad
mitata Likertin asteikollisilla mittareilla, vaan niitd tulisi kysyé suoraan yksinkertaisina

kysymyksind (Hirsjdrvi ym. 2001, 184; Lotti 1996, 72).

Tutkimuksessa kiytettiin  puolistrukturoitua kyselylomaketta (liite 2), jonka
kysymykset muodostuivat Likertin asteikollisista kysymyksisti,
monivalintakysymyksistd ja vapaista tekstikentistd. Kyselylomaketta esitestasi tutkijan
viisi tyotoveria, Sanoma Magazines Finlandin yhteyshenkilé sekd yksi hdnen tyon
ulkopuolinen  kontaktinsa.  Kyselylomakkeen  tdyttimisen  nopeuttamiseksi
kysymyksissd oli mahdollisimman paljon valmiita vastausvaihtoehtoja. Useimmissa
kysymyksissd vastaajalla oli myds mahdollisuus vapaasti kirjoittaa oma vastaus. Néin
varmistettiin, ettd vastaajilta saatiin vastausvaihtoehtoja, joita ei ennakkoon lomaketta

laadittaessa osattu ottaa huomioon.

Kyselylomakkeen kysymykset rakennettiin kuluttajan ostopédétdsprosessista laadittuun
teoriaan pohjautuen. Ostopddtosprosessi on kuvattu viisivaiheisena prosessina, jonka
vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, informaation hankinta, vaihtoehtojen arviointi,
ostopditds ja oston jidlkeinen kdyttdytyminen. Jotta kyselylomakkeesta saatiin
vastaajan  ndkokulmasta  mahdollisimman  loogisesti  etenevd, on  tdmi
ostopditdsprosessin etenemisjirjestys rikottu ja eri vaiheisiin liittyvidt kysymykset on
jarjestetty kyselylomakkeella uudelleen. Lomakkeen kysymyksid ja tutkimuksen
tuloksia  esiteltdessd  kysymykset on  palautettu  takaisin  alkuperiisiin
ostopditdsprosessin eri vaiheisiin ja niitd késitelldin prosessin teoreettisessa

etenemisjirjestyksessa.
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Lomake muodostui seitsemistd eri osioista ja yhteensd 26 Kkysymyksesti.
Ensimmdisesséd osiossa tarkasteltiin vastaajien viimeaikaisia lehtitilauksia sekéd lehden
valintaperusteita ja toisessa osiossa lehtiin liittyvid internet mainoksia. Osio kolme
sisélsi kysymyksid lehden tilaamisesta sekd tilaamatta jattdmisestd internetissi ja osio
nelja lehtiin liittyvistd tiedon etsinndstd internetisti. Osiossa viisi tarkasteltiin
lehtitilauksen maksamista ja tietojen luovuttamista internetissd ja osiossa kuusi
kustantajien (esim. Sanoma Magazines, A-lehdet, Yhtyneet Kuvalehdet, Bonnier)
internetsivuja ja niiden kéyttod. Viimeinen osio, osio seitsemin sisdlsi ainoastaan

kysymyksid vastaajien taustatiedoista.

Lomakkeen alussa vastaajaa johdateltiin tutkittavan aiheen maailmaan. Kysymys 1 oli
avoin kysymys ja siind tiedusteltiin vastaajan tilaamia lehtid. Tdsséd tutkimuksessa ei
niinkdin olla kiinnostuneita tilatuista lehdistd, vaan kysymyksen tarkoituksena oli
johdatella  vastaaja pohtimaan juuri lehtitilauksiin liittyvdd prosessointia.
Kysymyksessd 2 selvitettiin lehtien tilauskanavia monivalintakysymyksen muodossa.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka yleistd lehtien tilaaminen internetin

vilitykselld on suhteessa muiden kanavien kautta tilaamiseen.

Ostopddtosprosessi ldhtee liikkeelle tarpeen tunnistamisesta. Jotta tarve voidaan
tunnistaa, se tulee ensin aktivoida. Tarve voidaan aktivoida kuluttajan sisdisin tai
ulkoisin &drsykkein. Kuluttajien lehtiin liittyvdd tarpeen tunnistusta tutkittiin
kyselylomakkeen kysymysten 4, 5 ja 6 avulla. Tarpeen tunnistaminen kisitteend on
varmasti monelle kuluttajalle vieras ja aktuaalista tarpeen tunnistamista voi olla vaikea
hahmottaa. Kyselylomakkeessa ei ole kdytetty tarpeen tunnistamista késitteeni, vaan

asiaa on mitattu eri kysymyksilla.

Internetissd ollessaan kuluttaja altistuu monenlaisille ulkoisille drsykkeille, joiden
pyrkimyksend on kuluttajan tarpeen herdttiminen. Kysymyksessi 6 selvitettiin, mitka
internetissid kohdatuista ulkoisista drsykkeistd ja kuinka usein on herittinyt kuluttajan
tarpeen eli saanut kuluttajan harkitsemaan lehden tilaamista. Vastausvaihtoehdoissa on
huomioitu sekd lehtikustantajien vilittimét viestit (mainokset, internetsivut,
uutiskirjeet ja sdhkopostit, artikkelit, Google ja muut hakukoneet) sekd muiden

internetkdyttdjien vaikutus (yhteisokeskustelut, blogit). Vastaajaa pyydettiin
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arvioimaan kuusiportaisella asteikolla kuinka usein vastaaja oli harkinnut lehden

tilaamista erilaisissa internetiin liittyvissi tilanteissa.

Lehtiin liittyvit internetmainokset ovat lehtikustantajien ldhettamid ulkoisia drsykkeitd,
joiden pyrkimykseni on laukaista kuluttajan tarpeen herddminen ja halu tiettyd tuotetta
kohtaan. Kysymyksessd 5 tutkittiin, mitkd mainoksen ominaisuuksista ovat
tehokkaimpia huomion herittdjid. Vastaajat arvioivat kuusiportaisella asteikolla, miten

usein eri mainoksen ominaisuudet olivat heréttineet vastaajan mielenkiinnon.

Tarpeen tunnistus ei kuitenkaan aina johda toimintaan, vaan tarpeen merkittivyys
sadtelee, tapahtuuko toimintaa vai ei. Kuluttaja voi siis vastaanottaa lehtikustantajan
ldhettimédn mainosviestin ja mainos voi herdttdd kuluttajassa tarpeen lehden
hankintaan. Mutta se, onko lehden tarve kuluttajalle silld hetkelld merkittdva vai ei,
madrittelee 1dhteeko kuluttaja toimimaan lehden hankkimiseksi. Kysymykselld 4, jossa
vastaaja arvioi, kuinka usein on viimeisen kahden vuoden aikana klikannut lehden
tilaamiseen liittyvdd mainosta, on pyritty selvittimdidn sekd lehtimainosten
huomionarvoa ettd kuluttajien herkkyyttd Idhted toimimaan mainoksen heritettyd

kuluttajassa tarpeen lehden tilaamiseen.

Tarpeen tunnistamisen jdlkeen kuluttajan on ldhdettidvi etsimiin tietoa tarjolla olevista
vaihtoehdoista, joilla syntynyt tarve voidaan tyydyttdd. Tatd ostopditosprosessin toista
vaihetta kutsutaan informaation hankinnaksi. Kuluttajan tiedonhankinnan méaridin ja
laajuuteen vaikuttavat muun muassa tarpeen voimakkuus, ennalta tiedossa oleva tiedon
madrd, tiedon hankinnan helppous ja tiedon koettu arvo. Jotta lehtikustantajat
pystyisivit tuottamaan kuluttajia kiinnostavaa ja palvelevaa tietoa, on tiedettdvi, mitd

lehtiin liittyvii tietoa ja mistéd kuluttajat sitd hankkivat.

Kysymyksessd 13 on selvitetty, miti tietoa kuluttajat etsivit internetistd lehtiin liittyen.
Vastaajaa pyydettiin arvioimaan kuusiportaisella asteikolla, kuinka usein hin on
internetin vélitykselld etsinyt tietoa erilaisista lehtiin liittyvistd tiedoista. Kuluttajat
voivat hankkia internetistd tietoa hakukoneiden vilitykselld, toisilta internetin
kayttdjiltd tai organisaatioiden internetsivuilta. Kuluttajat voivat myos rekisterditya
uutiskirjeiden vastaanottajiksi, jolloin he saavat rdatdloityd tietoa juuri omista

kiinnostuksen kohteistaan. Tietoa voidaan hankkia my6s kokemuksellisesti eli
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koskettelemalla, tutkimalla ja kdyttdmalld tuotetta. Kyselylomakkeen tiivistimiseksi
tietoa informaationhakukanavista on integroitu kysymyksen 6 vastausvaihtoehtoihin.
Vastausvaihtoehtoihin sisédltyy vierailut kustantajan internetsivuilla, uutiskirjeet,
artikkelit, Google ja muut hakukoneet, yhteisokeskustelut, blogit ja muut mahdolliset

kanavat.

Internetissé tiedonhankinta on helppoa ja vaivatonta. Kddntopuolena kuitenkin on, ettd
tietoa voi olla tarjolla liikkaa ja relevantti tieto on vaikeasti tunnistettavissa.
Kysymyksessd 14 selvitettiin, kokiko vastaaja 10ytidneensd internetistd tietoa liikaa,
sopivasti vai liian vdhdn. Mikili vastaaja koki 10ytdneensd tietoa liian vdhédn, hiantd

pyydettiin tarkentamaan, minkilaista tietoa hén kaipaisi lisda.

Informaatiota hankittuaan kuluttaja ldhtee arvioimaan I0ytdmiinsd informaatioon
pohjautuen eri vaihtoehtoja, jotka voisivat tyydyttdd kuluttajan tarpeen. Arvioinnin
pohjalta kuluttaja valitsee tuotteen, joka ominaisuuksiltaan parhaiten vastaa sen
hetkistd tarvetta. Kysymyksen 3 vastausvaihtoehtoihin on koottu ominaisuuksia, joiden
on arvioitu vaikuttavan kuluttajan pédédtokseen valita lehti. Vastaajaa pyydettiin
arvioimaan ominaisuuksia kuusiportaisella Likertin asteikolla. Lehden ostopéidtokseen
vaikuttavat tekijat saattavat vaihdella lehdesti ja tilanteesta toiseen. Kysymyksessa 3 ei
ole pyydetty pohtimaan juuri jonkun tietyn lehden valintaa, vaan yleisesti lehtien
valintaan vaikuttavia tekijoitd. Koska kaikkia paidtokseen vaikuttavia ominaisuuksia ei
ole osattu ennalta maédritelld, on vastaajalle annettu mahdollisuus kirjoittaa lisdd

vastausvaihtoehdoista puuttuvia ominaisuuksia.

On huomioitava, ettd vaihtoehtojen vertailu ja informaation hankinta voivat tapahtua
osittain paillekkdin. Kuluttaja saattaa my0Os palata vaihtoehtojen vertailusta takaisin
informaation hankintaan. Siksi vaihtoehtojen vertailusta saadaan tietoa myos

kysymyksestd 6 ja 13.

Vaihtoehtoja arvioituaan kuluttaja valitsee sopivimman tarjolla olevan vaihtoehdon ja
syntyy ostoaikomus. Ostoaikomus ei aina johda ostoon. Ostopéditds voi myos syntyd
esimerkiksi internetissd, mutta itse hankinta tehdddn jonkun muun kanavan kautta.
Kysymyksessd 10 selvitettiin, miti kautta vastaaja on hankkinut lehden, mikili hénelle

on internetissd olleessaan syntynyt ajatus lehden tilaamisesta. Kysymyksessd 7
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selvitettiin, minkélaisia lehtid internetistd tilataan ja kuinka paljon tilauksia
keskimadrdisesti vuoden aikana tehdddn. Kysymyksessd 8 puolestaan selvitettiin, mitd

kautta lehtid internetista tilataan.

Tutkimusten  mukaan  verkko-ostajat  tekevdt —muita enemmin  ennalta
suunnittelemattomia herdteostoja. Tédhdn perustuen voidaan olettaa internetissi
tehtyjen lehtitilausten olevan usein ennalta suunnittelemattomia. Asiaa on tutkittu
lomakkeen kysymyksessd 9, jossa vastaaja arvioi internetissd tekemiensd lehtitilausten
suunnitelmallisuutta. Vastausvaihtoehtona oli myds “’en ole tilannut lehtii internetista”.
Mikili vastaaja valitsi tdimén, hintd pyydettiin arvioimaan kuusiportaisella asteikolla,
milld todenndkoisyydelld hén tulee tilaamaan lehtid internetin vilitykselld

tulevaisuudessa.

Tilauksen tekemisen helppous, maksaminen ja tuotteen toimittaminen ovat verkko-
ostamisen kriittisid tekijoitd. Siksi internetissd myyvédn yrityksen on tehtdvi
ostotapahtumasta mahdollisimman helppo ja nautittava kokemus kuluttajalle.
Kuluttajalle on myos luotava turvallisuuden ja luotettavuuden tunne sivustojen
kiytossd ja taattava henkilo- ja maksutietojen salassa pysyminen. Lehtien tilaamista ja
tilaamatta jdttamistd, maksamista sekd maksamisen ja tietojen luovuttamisen

turvallisuutta tutkittiin kysymyksissd 11 — 12 ja 15 - 17.

Lehtien tilaamisen helppoutta tai hankaluutta internetin vilitykselld ei kysytty suoraan,
vaan kysymyksessd 11 selvitettiin muiden mahdollisten syiden ohella, kuinka tarkeiksi
syyksi vastaaja arvioi tilaamisen hankaluuden lehden tilaamatta jittimiseen
internetissd. Tilattaessa lehtid internetistid on tilauslomake tapahtuman avainasemassa.
Siksi on ensiarvoisen tirkedd, ettd tilauslomake on mahdollisimman selked ja helppo
tayttdad. Kysymyksessd 12 vastaajalta tiedusteltiin, onko hidn koskaan vieraillut
tilaussivuilla, mutta poistunut sieltd tdyttimétta tilauslomaketta. Mikéli vastaaja vastasi
kylla, hintd pyydettiin arvioimaan kuusiportaisella asteikolla kuinka tirkeiksi hin koki
annetut syyt lomakkeen tdyttdmittd jattimiseen. Kysymykseen 12 “ei” vastanneet

saivat siirtyd lomakkeella eteenpdin kysymykseen 13.
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Kysymyksessi 15 tiedusteltiin, miten vastaaja mieluiten maksaa internetisséd tekeméinsi
lehtitilaukset. Kysymyksissd 16 ja 17 vastaaja arvioi viisiportaisella asteikolla kuinka
turvalliseksi / turvattomaksi hidn kokee Iehtitilausten maksamisen ja tietojen
luovuttamisen internetissd. Mikili vastaaja koki nidmi turvattomana, pyydettiin hénta

antamaan perustelut miksi.

Yrityksen ja asiakkaan vilinen kanssakdyminen ei pédity — tai sen ei ainakaan pitéisi
paittyd - tuotteen hankitaan. Kanssakdymistd tapahtuu molempiin suuntiin — sekd
asiakkaan suunnasta yritykseen ettd yrityksen suunnasta asiakkaaseen. Internet on
interaktiivinen media ja interaktiivisuutta voidaan kiyttdd asiakassuhteiden luonnissa
ja sdilyttdamisessd, esimerkiksi asiakaspalvelusivustojen ja virtuaaliyhteisdjen
muodossa. Internet mahdollistaa my0s nopeamman reagoinnin kuluttajan oston
jélkeisiin toimintoihin. Kuluttajan on helpompi antaa palautetta, se menee perille ja
sithen voidaan reagoida nopeammin. Monet yritykset tarjoavat myos on-line tukea,
jonka kautta kuluttaja saattaa saada henkilokohtaista palvelua jopa ympéri
vuorokauden. Myos yritykset ovat yhid enemmin yhteydessd asiakkaisiinsa internetin
vilitykselld ja E-CRM mahdollistaa nopeamman ja edullisemman asiakaspalvelun.
Kysymyksien 18 ja 19 avulla selvitettiin vastaajien oston jélkeistd kadyttdytymista.
Kysymyksessa 18 selvitettiin, mitd kustantajien tarjoamia verkkopalveluita vastaaja oli
kiyttinyt tilattuaan lehden. Kysymyksessd 19 vastaajaa pyydettiin arvioimaan
kuusiportaisella asteikolla kustantajien asiakaspalvelusivuilla tarjoamien palveluiden

mielekkyyttd / hyodyllisyytta.

Yritysten tulisi kartoittaa asiakastyytyviisyyttd sddnnollisesti ja kannustaa asiakkaita
palautteen antoon. Jos kriittiset tekijat eivit koskaan tule yrityksen tietoon, on niihin
reagointi ja asioiden parantaminen vaikeaa. Kysymyksessd 20 tiedusteltiin vastaajien
kiinnostusta osallistua lehden tilaus- ja/tai asiakaspalvelusivustojen parantamiseen

vastaamalla kyselyihin.

Kyselylomake péittyi vastaajien taustatietojen selvittdmiseen. Kysymyksii oli kuusi ja
niissd  kysyttiin  vastaajan sukupuoli, syntymévuosi, asuinpaikka, koulutus,
ammattiryhmi sekd bruttokuukausitulot. Taustatietojen avulla tarkoituksena oli kerdtd
tietoa, jota pystytddn kiyttimiin taustamuuttujina sekd pyrkid profiloimaan lehtien

internettilaajia. Taustatietojen avulla pyritddn myos selvittdmiin vastaavatko kyselyyn
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vastaajat Sanoma Magazines Finlandin sdhkoisen markkinoinnin asiakasrekisterid ja
yleistd kuvausta internetin kayttdjistd. Vastaamisen kannustimena kéytettiin arvontaa,
jossa arvottiin kolme valinnaista lehden vuosikertaa. Arvontaan osallistuakseen
vastaajilta pyydettiin yhteystietoja. Niiden jdttdminen oli siis vapaaehtoista ja niitd
kiytettiin ainoastaan arvonnassa. Kyselyn lopuksi vastaajalla oli myds mahdollisuus
vapaasti antaa palautetta kyselyyn tai muuhun mieleen tulleeseen aihealueeseen
liittyen. Tutkimuksen aiheen kannalta mielenkiintoisia palautteita ja kommentteja on

poimittu suorina lainauksina liitteeseen 3.

4.5 Aineiston analysointi

Mitta-asteikolla kuvataan tilastollisten muuttujien mittaustasoa. Eri asteikkoja ovat
luokittelu- eli nominaaliasteikko, jérjestys- eli ordinaaliasteikko, vélimatka- eli
intervalliasteikko ja suhdeasteikko eli absoluuttinen asteikko (Heikkild 2001, 81 — 82).
Kyselylomake sisélsi useita laatuero- ja jéirjestysasteikollisia muuttujia sekd vilimatka-
asteikollisia muuttujia. Kysely sisilsi useita Likertin asteikollisia kysymyksid. Tillaiset
mielipidettd ja useutta mittaavat kysymykset ovat tyypillisid jirjestysasteikon tasoisia
mittauksia. Jarjestysasteikollisille muuttujille ei yleensd lasketa keskiarvoja, mutta
mielipidemittauksissa keskiarvoja voidaan laskea paremman yleiskuvan luomiseksi
tutkittavista asioista (Heikkilda 2001, 81). Likertin asteikollisena muotoiltujen
vastausvaihtoehtojen keskiarvoissa ei ole otettu huomioon “en osaa sanoa” — tyyppisid

vastausvaihtoehtoja.

Aineiston  tilastollisessa ~ analysoinnissa ~ kéytettiin ~ E-lomake  -palvelun
analysointitoimintoja sekd PASW Statistics 17.0.2 —ohjelmaa. PASW on uusi nimi
SPSS - ohjelmalle. SPSS —ohjelman analysointimenetelmisti aineiston analysoinnissa
kdytettiin suoria jakaumia ja ristiintaulukointia. Ote aineiston suorista jakaumista on
esitetty liitteessd 4. Havaintojen erojen tilastollista merkitsevyyttda tarkasteltiin x2-
testilld ja tulos maédriteltiin merkitseviksi, mikéli p < 0,05. E-lomake —palvelun avulla
aineistosta on mahdollista saada muun muassa graafeja ja taulukoita sekd tehda
ristiintaulukointia. E-lomake -palvelun toiminnot ovat melko rajallisia, joten aineistoa
on kisitelty ja taulukoita laadittu my0Os excel —ohjelman avulla. Excelin avulla on

muun muassa laadittu vastausten frekvenssejd ja prosenttiosuuksia kuvaavia taulukoita.
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4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen teossa hyvin keskeisessd asemassa on tutkimuksen luotettavuus.
Luotettavuuden ensimmdiinen edellytys on, ettd tutkimus on toteutettu tieteelliselle
tutkimukselle asetettujen kriteerien mukaan. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida validiteetilla ja reliabiliteetilla. Mittauksen validiteetilla tarkoitetaan mittarin
kykyd mitata sitd mitd on tarkoituskin mitata. Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan
mittaustulosten toistettavuutta ja kykyéd tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Nami
yhdessd muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden, jota alentavat erilaiset aineistoa

kerittdessd syntyvit virheet (Heikkild 2001, 185 - 187; Uusitalo 1991, 84).

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti voidaan jakaa edelleen sisdiseen ja ulkoiseen
validiteettiin ja reliabiliteettiin. Sisdiselld validiteetilla pyritdin varmistamaan, ettd
mittaukset vastaavat tutkimuksen teoriaosassa esitettyjd kisitteitd. Mikéli tutkimus on
ulkoisesti validi, my6s muut tutkijat tulkitsevat tutkimuksesta saadut tutkimustulokset
samalla tavoin. Tutkimus on puolestaan sisdisesti reliaabeli, mikili mittaustulokset
ovat samat mitattaessa samaa tilastoyksikkod useampaan kertaan. Ulkoisella
reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksesta saadut tulokset ovat toistettavissa

myds muissa tutkimuksissa ja tilanteissa (Heikkild 2001, 186 — 187).

Tutkimuksen sisdistd validiteettia pyrittiin parantamaan operationalisoimalla muuttujat
teoriaosuuteen pohjautuen. Kyselylomakkeen kysymykset on rakennettu kuluttajan
ostopditdsprosessia kisittelevddn teoriaan pohjautuen. Jokaisesta prosessin vaiheesta
ja siihen liittyvistd ilmioistd on muodostettu muuttujia ja niistd on rakennettu vastaus-
vaihtoehtoja ja kysymyksid. Kysymysten yhteyttd teoriaan ja vastausvaihtoehtojen

sekd kysymysten luonnin tarkempaa kuvausta esitelldén luvussa 4.4.

Tutkimuksen ulkoisen luotettavuuden lisddmiseksi tutkittavasta ilmidstd olisi saatava
tarpeeksi kattava otos. Tatd voidaan pyrkid edistiméddn vaikuttamalla vastaajien
vastaamisinnokkuuteen. Lomaketta on syytd testata etukiteen, jotta siitd voitaisiin
eliminoida vastaamista vaikeuttavat ongelmakohdat. Kyselylomaketta voidaan testata
etukiteen henkil6illd, jotka vastaavat kohderyhmaille asetettuja kriteereitd. Lomakkeen

tulee olla ulkoasultaan moitteeton ja nayttdd helposti tdytettdvaltd. Tutkimuksen
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saateosassa korostetaan vastaamisen tdrkeyttd, rohkaistaan vastaamaan ja kiitetddn
vastaamisesta. My0Os tutkimusaineiston Kkerdysajankohtaan on syytd Kkiinnittdaa

huomiota ja huomioida esimerkiksi lomajaksot (Hirsjarvi ym. 2001, 213 - 215).

Kuten aiemmin jo todettiin, Sanoma Magazines Finlandin séhkéisen markkinoinnin
asiakasrekisteri on hyvin kattava ja kyselyn otoskoko oli 5000 henkil64, eli otos oli
melko suuri. Suuri otoskoko mahdollistaa tulosten yleistyksen koskemaan asiakasre-
kisterid ja kattava asiakasrekisteri mahdollistaa tulosten yleistyksen laajemmin lehtien
internettilaajiin. Vastaajien vastaamisinnokkuuteen pyrittiin vaikuttamaan arvonnalla,
johon vastaajat saivat osallistua. Seki tutkimuksen saatekirjeessi ettd kyselylomakkeen
alussa korostettiin vastaamisen tarkeyttd sekd kiitettiin vastaajia jo etukdteen vastaami-
sesta. Lomakkeen ulkoasu oli Helsingin Yliopiston ilmeen mukainen ja saatekirjeen
lahettdjdksi merkittiin tutkijan Helsingin Yliopiston sdhkopostiosoite. Lisdksi saate-
kirjeessd korostettiin tietojen luottamuksellista kédsittelyd. Lomakkeelta oli myos linkki
tietosuojaselosteeseen (liite 5), jossa kerrottiin rekisterin pitdjan tiedot sekid kerdttdvin
tiedon kiyttotarkoitus. Nidin menettelemilld pyrittiin kasvattamaan vastaajien luotta-
musta kyselyd kohtaan sekd minimoimaan myynti/markkinointimielikuvista syntyvii

arsytysta.

Kyselylomaketta esitestattiin kahteen otteeseen. Ensin kyselyd testattiin tutkijan
tyopaikalla, jolloin kyselyn paperiseen versioon vastasi tutkijan viisi kollegaa.
Esitestauksen yhteydessd syntyi hyvdd palautetta kysymysten rakenteesta ja
puuttuvista vastausvaihtoehdoista. Palaute otettiin huomioon kyselyd muokattaessa.
Ennen kyselyn julkistamista internetissi lomaketta testasivat Sanoma Magazines

Finlandin yhteyshenkil6 seké yksi hidnen tyon ulkopuolinen kontaktinsa.

Kyselylomake pyrittiin rakentamaan mahdollisimman helposti tdytettaviksi, eli
kysymykset rakennettiin mahdollisimman lyhyiksi ja selkeiksi ymmartdd, kysymysten
madrdd rajoitettiin kyselyn pituuden minimoimiseksi ja lomakkeessa oli paljon
monivalintakysymyksid, joihin oli helppoa ja nopeaa vastata. Niitd seikkoja
korostettiin - my0s saatekirjeessi ja lomakkeen ohjeistusosiossa. Valmiita
vastausvaihtoehtoja tdydentdmédan lomakkeelle liséttiin avoimia kenttid, joihin
vastaajat saivat vapaasti kirjoittaa omia vastausvaihtoehtojaan. Kyselylomakkeen

palauteosioon tuli muutamalta vastaajalta huomautus, ettd vapaiden vastausten



72

kirjoitustila oli liian lyhyt, mikd on saattanut heikentdd vapaiden vastausten tasoa.
Kaikkia kysymyksia ei midritelty pakollisiksi. Olettamus oli esimerkiksi, ettd kaikki
vastaajat eivdat halua ilmoittaa bruttotulojaan. MyoOskddn Likertin asteikollisia

kysymyksid, joissa oli “muu, mikd” tyyppinen vastaus ei médritelty pakolliseksi.

Tutkimuksen ohjeistukseen oli kiinnitettivd erityisen tarkkaa huomiota, koska
tutkimus toteutettiin internetissd, eikd selventdviin kysymyksiin ollut helppoa ja
nopeaa mahdollisuutta. Harva tuskin nikee vaivaa ottaakseen yhteyttd tutkijaan
tarkistaakseen tarkoitettua vastaustekniikkaa, vaan kyselyyn jdd joko vastaamatta tai
sithen vastataan virheellisesti. Tutkimuksen tuloksia analysoitaecssa huomattiin, ettd
muutamaan kysymykseen olisi kannattanut antaa tarkemmat ohjeistukset analysoinnin
helpottamiseksi. Esimerkiksi kysymyksiin 7 ja 8 olisi voinut tarkentaa, ettd vastataan
yhdelldi  kokonaisluvulla ja  kysymyksessi 22  syntymivuosi ilmoitetaan
nelinumeroisena kokonaislukuna. Puutteellisen ohjeistuksen vuoksi vastauksista
jouduttiin laskemaan keskiarvoja sekd muuttamaan syntymavuoden muotoa. Kyselyn
toteuttaminen internetissd mahdollisti kuitenkin sen, ettd vastaajalla oli mahdollisuus
vastata tutkimukseen omassa rauhassa ja sopivana ajankohtana. Niin ollen pystyttiin
todenndkdisimmin  minimoimaan kiireen, mittausajan ja ympiristotekijoiden

aiheuttamat virhetekijit.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksissa kéisitellddn ensin vastaajien taustatiedot. Tamin jidlkeen
kisitellddn lomakkeen muita kysymyksid. Vastauksia kisiteltdaessd kysymykset

palautetaan alkuperdiseen kontekstiinsa ostopadtosprosessin eri vaiheiden alle.

5.1 Vastaajat

Kyselyn lopussa kysyttiin vastaajien taustatietoja. Kysymyksissd 21 — 26 selvitettiin
vastaajien sosiodemografiset ja geografiset muuttujat. Taustatietojen avulla
tarkoituksena oli kerité tietoa, jota pystytddan kdyttamidn taustamuuttujina sekd pyrkid
profiloimaan lehtien internettilaajia. Taustatietojen avulla pyritddn myds selvittdmién
vastaavatko kyselyyn vastaajat Sanoma Magazines Finlandin asiakasrekisterid ja

yleistd kuvausta internetin kayttdjista.

5.1.1 Sukupuoli- ja ikijakauma

Kysymyksessd 21 tiedusteltiin vastaajien sukupuolta. Vastaajia oli 555, joista 137 (25
%) oli miehid ja 418 (75 %) naisia. Naisten osuus vastaajista oli huomattavasti
suurempi. Tdhdn on oleellisesti vaikuttanut se, etti Sanoma Magazines Finlandin
lukijakunta ja sitd kautta my0s asiakasrekisteri on vahvasti naispainotteista. Néin ollen

sekd otokseen ettd vastaajiin on valikoitunut enemmén naisia kuin miehid.

Kysymyksessda 22 kysyttiin vastaajien syntymidvuotta. Tadstd laskettiin vastaajien ikd
(2009 — syntymivuosi = ikd). Vastaajien keski-ikd oli noin 43 vuotta (42,8v.).
Tilastokeskus jaottelee internetin kayttdjit ikdluokittain viiteen ryhméédn: 16 — 29v., 30
— 39v., 40 — 49v., 50 — 59v. ja 60 — 74v (kuvio 3). Toteutettuun kyselyyn osallistui
myoOs yli 74-vuotiaita vastaajia. Jaoteltaessa vastaajat Tilastokeskuksen ryhmittelyn
mukaisesti ikd- ja sukupuoliluokkiin, nédyttdd vastaajien prosentuaaliset jakaumat
kuvion 16 mukaiselta. Vastaajista viidesosa oli 16 — 29-vuotiaita, neljdsosa 30 — 39-
vuotiaita, neljdsosa 40 — 49-vuotiaita, viidesosa 50 — 59-vuotiaita, kymmenesosa 60 —

74-vuotiaita ja sadasosa yli 74-vuotiaita. Vastaajista 30 — 49-vuotitaita oli siis yleisesti
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internetin kayttdjien jakaumasta sekd asiakasrekisteristd tehdystd otoksesta poiketen
suhteellisesti enemmin kuin 16 — 29-vuotiaita. Kuten kuviosta 16 huomataan, vastaajat
jakautuvat ikdluokkiin melko tasaisesti ja jakauma mukailee my6s koko perusjoukon ja
otoksen ikdjakaumaa (kuviot 14 ja 15) sekd Tilastokeskuksen tekemid yleistd
jakaumaa internetin kayttdjistd (kuvio 3). Tdmin perusteella tutkimuksesta saatavia
tuloksia on perusteltua yleistdd koskemaan laajemmin perusjoukkoa sekd internetin

kiyttdjid yleensd.

100 %
80 %
60 % H mies
40% M nainen
20% -
0% -  kaikki
16-29v. 30-39v. 40-49v. 50-59v. 60-74v. yli74v. kaikki

Kuvio 16. Vastaajien prosentuaalinen jakautuminen ikdluokkiin sukupuolen mukaan (n= 555).

5.1.2 Asuinpaikka

Kysymyksessi 23 selvitettiin vastaajien asuinpaikka. Vastausten suhteellinen jakauma
kuvataan kuviossa 17. Suurin osa vastaajista (34 %) oli yli 50000 asukkaan
kaupungista. Pddkaupunkiseudulta ja 10 — 50 000 asukkaan kaupungista / kunnasta
vastaajia oli prosentuaalisesti yhtd paljon (molemmissa 26 %). Vihiten vastaajia oli

alle 10 000 asukkaan kunnista.

il i g @

B3 vii 50 000 asukkamn
sl

10 - 50 e asukkasn
Emupunkl ¢ kunts

OO adte 10 Q00 @sukbmann Bands

Kuvio 17. Vastaajien asuinpaikan suhteellinen jakauma (n= 555).
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5.1.3 Koulutus, ammattiryhmaé ja bruttokuukausitulot

Kysymyksessid 24 selvitettiin vastaajien koulutus ja heitd pyydettiin valitsemaan vain
ylin suoritettu koulutus. Vastaajien jakautuminen koulutuksen mukaan on esitetty
kuviossa 18. Suurin osa vastaajista (93 %) oli peruskoulun jéilkeen suorittanut jonkin
tutkinnon. Noin 24 prosentilla oli ammattitutkinto, noin 21 prosentilla opistotutkinto ja
noin kymmenen prosenttia vastaajista oli ylioppilaita. Yli kolmasosa (37 %) oli

suorittanut ylemmin tai alemman korkeakoulu- / ylipistotutkinnon.

Kuvio 18. Vastaajien koulutus (n= 555).

Kysymyksessi 25 selvitettiin vastaajien ammattiryhmid. Ammattiryhmien jakauma on
esitetty kuviossa 19. Jakaumat mukailevat melko hyvin ylld esiteltyd vastaajien
koulutusta (kuvio 18). Runsas kolmannes (38 %) vastaajista oli ylempid tai alempia
toimihenkilditd ja noin kolmasosa (27 %) tyontekijoitd. Yrittdjid, opiskelijoita, koti-
diteja / koti-isid, eldkeldisid, tyottomid ja muita oli yhteensd noin kolmasosa
vastaajista. Muita mainittuja ammattiryhmid olivat muun muassa varusmies ja

taiteilija.

B yiempi toimatendilc
0 alempi toimidtwendild
B tydndekija

0 yvimiaja

B opiskalija

O kodi— it & koli—is&
O el@k & &irEn

O tyddidn

B miuau, mikas

e 555

Kuvio 19. Vastaajien ammattityhmijakauma (n= 555).
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Kysymyksessd 26 kysyttiin vastaajien bruttokuukausituloja. Koska oletettavaa oli,
etteiviat kaikki halua ilmoittaa tulojaan, ei kysymystd mdidritelty pakolliseksi. Siksi
vastausvaihtoehdoissa nikyy — Valitse téstd -, eli 4,3 % vastaajista oli jattdnyt tulonsa
ilmoittamatta. Bruttokuukausitulojen suhteellinen jakauma esitetdin kuviossa 20. Noin
16 prosenttia tienaa alle 1000 € kuukaudessa, noin puolet (55 %) prosenttia 1000 —
2999 €, 15 prosenttia 3000 — 3999 € ja alle 10 prosenttia 4000 € tai enemmén.

H - Vaktse LEsta -
0 alle 1000

H 1000 - 1958

OO 20 - 2559

B 3000 - FES9

1 4000 ~ SHE8

O 60D - FRF9

O 000 tai enemenEn

Kuvio 20. Vastaajien bruttokuukausitulot (n= 555).

Vastaajien keski-ikd oli 43 vuotta ja suhteellisesti eniten oli 30 — 49-vuotiaita vastaajia.
Naisvastaajia oli kolminkertainen mééra miesvastaajiin verrattuna. Yleisin asuinpaikka
oli yli 50000 asukkaan kaupunki. Yleisin koulutustaso oli ylempi tai alempi
korkeakoulu- / ylipistotutkinto ja yleisimmdt ammattiryhmédt ylempi ja alempi
toimihenkil6 sekd tyontekijit. Puolet vastaajista oli keskituloisia (tulot 1000 — 2999 €).
Yhteenvetona taustamuuttujista voidaan sanoa, ettd vastaajat ovat jakaantuneet
tasaisesti kaikkien muuttujien suhteen (pois lukien sukupuoli), ja aineisto kuvaa hyvin
perusjoukkoa eli asiakasrekisterid. Suuri otoskoko mahdollistaa tulosten yleistyksen
koskemaan asiakasrekisterid ja kattava asiakasrekisteri mahdollistaa tulosten

yleistyksen laajemmin lehtien internettilaajiin.
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5.2 Tarpeen tunnistaminen

Kysymyksilli 4, 5 ja 6 tutkittiin vastaajien lehtitilauksiin liittyvdd tarpeen
tunnistamista. Mainostajat ldhettdvit kuluttajille monenlaisia mainosviestejd, jotka
toimivat ulkoisina drsykkeind tarpeen herddmisessd. Kysymykselld 6 selvitettiin, mitka
internetissd kohdatuista ulkoisista drsykkeistd ja kuinka usein ovat saaneet aikaan
tarpeen tunnistamisen ja vastaajan harkitsemaan lehden tilaamista. Vastausvaihtoehdot
esitettiin kuusiportaisena Likertin asteikkona, jossa 5= erittdin usein, 4= usein,
3=joskus, 2= ei juuri koskaan, l1=ei koskaan ja O= ei osaa sanoa. Vastausten
prosentuaalinen jakautuminen on esitetty kuviossa 21. Ei osaa sanoa vastauksia ei ole
huomioitu Likertin asteikollisten vastausten keskiarvoa laskettaessa. Prosentuaalisten
jakaumien lisdksi kuvioissa on esitetty kunkin vastausvaihtoehdon peridssid suluissa

keskiarvo (ka), keskihajonta (sd) sekéd havaintojen miiré (n).

lehtimainos internetsivulla (2,4 /1,0 / 534)

vierailu kustantajan internetsivuilla (2,3 /1,0 / 534)

lehteen liittyva uutiskirje tai sahkdpostitarjous (2,9 / 1,0 / 543)
internetissa julkaistu lehden artikkeli (2,2 / 1,0 / 534)

tieto Googlessa tai muussa hakukoneessa (1,8 /0,9 /533)
lehtiin liittyva yhteisokeskustelu (1,6 / 0,8 / 532)

lehtiin liittyva blogikirjoitus (1,6 / 0,8 / 527)

0% 20% 40 % 60 % 80 %

100 %

Kuvio 21. Lehden tilaamisen harkintaan vaikuttavat tekijét: 5= erittdin usein — 1= ei koskaan (ka/sd/n).

Keskiarvollisesti tarkasteltuna uutiskirjeet ja sidhkopostit saivat vastaajat useimmin
harkitsemaan lehden tilaamista (ka 2,9) ja toiseksi ja kolmanneksi useimmin
lehtimainos internetissd (ka 2,4) sekd vierailu kustantajan internetsivuilla (ka 2,3).
Kuten kuviosta voidaan havaita, vastaukset ovat painottuneet vastausvaihtoehtoihin 3
ja sen alle. Ristiintaulukoitaessa SPSS —ohjelmalla taustamuuttujat ja lehden tilaamisen
harkintaan vaikuttavat tekijit, voidaan y2-testilld todeta tilastollisesti merkitsevi yhteys
lehteen liittyva uutiskirjeen tai sahkdpostintarjouksen ja koulutuksen vililld (p= 0,013).
Eniten néilld on merkitystd ammattitutkinnon suorittaneille ja vihiten opistotutkinnon
suorittaneille. Yhteys 10ydettiin myds Googlesta tai muusta hakukoneesta etsityn
tiedon ja sukupuolen vililld (p= 0,000). Googlesta tai muusta hakukoneesta etsitty tieto

on saanut miehet naisia useammin harkitsemaan lehden tilaamista.
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Vastaajat kirjasivat jonkin verran myos muita tekijoitd, jotka olivat saaneet
harkitsemaan lehden tilaamista internetissd olon aikana. Internetistd on esimerkiksi
haettu jotakin aivan muuta tietoa, kuten harrastukseen ja muuhun kiinnostuksen
kohteeseen liittyen (mainittuna pyoréily, tietokoneet, ravitsemus ja moottoripyoriily),
jonka myotd on joko tormitty tai aktiivisesti etsitty aihepiiriin liittyvdd lehted.
Useampi vastaaja kertoi myos saaneensa sdahkopostiinsa lehtisuositteluja ystiviltddn.
Muutamat olivat innostuneet tilaamaan lehden myos itselleen etsiessdén sopivia lehtid
lahjaksi. Muita téirkeitd tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet lehden tilaamisen harkintaan,
ovat lehden siséltdma tieto ja tarjoukset. Kun jostakin aiheesta ei ole 10ytynyt tarpeeksi
seikkaperidistd, selkedd ja/tai luotettavaa tietoa, on tietoa tdydennetty lehdistd
loydettavilla tiedolla. Yksi vastaaja ilmaisi asian seuraavasti “Tarkein on tieto! Loydéan

jotain netistd ja tdydenniin lehdestd!”

Kysymyksissd 4 ja 5 selvitettiin tarkemmin lehtitilauksiin liittyvien internetmainosten
huomionarvoa ja mainosten huomiota heréttivid ominaisuuksia. Internetmainos
mdadriteltiin tarkoittamaan esimerkiksi mainoskuvaa (banneria) tai animaatiota,
hakukonemainosta Googlen hakusivun oikeassa reunassa, uutiskirjetti tai sdhkopostia.
Tutkimuksen tulosten mukaan Iehtitilaamiseen liittyvd mainonta on saanut
kohtuullisen hyvdn huomionarvon. Vastaajista 72 prosenttia arvioi viimeisen kahden
vuoden aikana klikanneensa lehtitilaamiseen liittyvdd mainosta alle viidestd yli
kymmeneen kertaan (kuvio 22). Alle kolmannes vastaajista ei ollut koskaan klikannut
lehden tilaamiseen liittyvdd mainosta ja 22 vastaajaa ei osannut sanoa klikkausten

maaraa.

M alle 5 kertaa

M6 - 10 kertaa

yli 10 kertaa

M en ole klikannut lehden
tilaamiseen liittyvda mainosta

Kuvio 22. Lehden tilaamiseen liittyvien mainosten klikkausmédrit viimeisen kahden vuoden aikana
(n=533).
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Ristiintaulukoimalla SPSS -ohjelmalla klikkausméddridt ja taustamuuttujat, voitiin
havaita tilastollisesti merkitsevi yhteys (p= 0,028) ammattiryhmin ja klikkausméaérien
vililld. Yhteyttad tutkittiin edelleen SPSS -ohjelman prosentuaalisista jakaumista sekd
E-lomakkeella tehdylld ristiintaulukoinnilla (liite 6). Niiden perusteella voidaan
havaita, ettd yli 10 kertaa klikkaavia vastanneita on eniten alempien toimihenkil6iden,
eldkeldisten sekid koti-ditien/isien keskuudessa. Eniten mainoksia ei klikanneita on

yrittdjien ja muiden kuin annettujen ammattiryhmien joukossa.

Kysymyksessd 5 selvitettiin, mitkd mainoksen ominaisuuksista ovat tehokkaimpia
huomion herittdjid. Vastaajat arvioivat, kuinka usein annetut ominaisuudet olivat
herittineet heiddn huomionsa internetissd olon aikana (5= erittdin usein - 1= ei
koskaan). Tulokset on esitetty kuviossa 23. Useimmin huomiota herittivit
lehtitilauksen hinta (ka 3,7) sekd mainoksen otsikot ja tekstisisdlto (ka 3,5). Vastausten
prosentuaalisista jakaumista voidaan huomata, etti yli puolet vastaajista koki
lehtitilauksen hinnan herittdvin huomion erittdin usein — usein. Vastaajat arvioivat
mainoksen kuvituksen ja virimaailman sekd tilaajalahjan heréttivin huomiota joskus
(ka 3,1). Joskus tai ei juuri koskaan huomiota herittivit mainoksessa ollut liike tai

muut tehokeinot (ka 2,6).

m5 m4 3 m2 ml

mainoksen kuvitus ja varimaailma (3,1 /1,1 / 489)
mainoksen otsikot ja tekstisisalté (3,5/ 1,1/ 495)
mainoksen liike tai muut tehokeinot (2,6 / 1,1/ 484)
lehtitilauksen hinta (3,7 / 1,1/ 501)

tilaajalahja (3,1 /1,2 / 493)

C31%

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 23. Arvio lehtimainosten huomiota herittavistd ominaisuuksista: 5= erittdin usein — 1= ei koskaan
(ka/sd/n).

Vastaajat kirjasivat myds muita asioita, jotka ovat lehtimainoksissa heréttineet heidin
huomionsa. Korkeita pisteitd (4 ja 5) saivat erityisesti mainoksen drsyttiviit
ominaisuudet: mainosten vaikutus selaimen nopeuteen, mainokset jotka keskeyttavit
muut toiminnot, mainoksessa oleva liike tai muut tehokeinot ja automaattinen
ddnitehoste. Ndmi siis herdttdviat huomion usein, mutta aiheuttavat myos drsytysti.

Myo6s lehden mielenkiintoinen ja ajankohtainen aihe sekd kilpailut, arvonnat ja
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kuponkien kerdily herittdvit usein vastaajien huomion (vastauksia asteikon vililld 3 —
5). Yksittdiset vastaajat arvioivat seuraavien ominaisuuksien herittavin heiddn
huomionsa erittdin usein: tutustuminen tuotteeseen eli tuotenidyte, mainoksen graafinen

ilme, lyhyt tutustumisjakso alennettuun hintaan seké hinta/lehtien lukumaéra.

5.3 Informaation hankinta ja vaihtoehtojen vertailu

Kuten ostopéditdsprosessia kisiteltdessi todettiin, tapahtuvat informaation hankinta ja
vaihtoehtojen vertailu hyvin usein péillekkdin tai vaihtoehtojen vertailusta voidaan
palata takaisin informaation hankintaan. Lehtiin liittyvdd informaation hankintaa
tutkittiin suoraan kysymyksissd 13 ja 14. Kysymyksessd 13 selvitettiin, mitd tietoa
kuluttajat etsivit internetistd lehtiin liittyen. Vastaajat arvioivat S-portaisella asteikolla
(5= erittdin usein - 1=ei koskaan), kuinka usein he ovat internetin vilitykselld etsineet

tietoa erilaisista lehtiin liittyvistd tiedoista. Tulokset on esitetty taulukossa 24.

m5 m4 3 m2 ml
tarjolla olevat lehtivaihtoehdot (2,5 /1,0 / 541) : 40% :
lehtien tilaaminen (2,3 /1,0 /536) 2 |29 %
lehtitarjoukset (2,6 / 1,1/ 543) | 42
lehtien hinnat (2,6 / 1,1/ 541) | 41 jo
lehtien sisalt6 (2,7 / 1,1/ 542) 38|%
kustantajien asiakaspalvelu (2,3 /1,0 / 535) 36 %
digitaalisen internetlehden lukeminen (2,2 / 1,1/ 537) | 30%

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 24. Internetin kautta etsitty lehtiin liittyvé tieto aihealueittain: 5= erittdin usein - 1= ei koskaan
(ka/sd/n).

Keskiarvollisesti tarkasteltuna tietoa haetaan useimmin lehden siséllostd (ka 2,7) sekd
lehtitarjouksista (ka 2,6) ja lehtien hinnoista (ka 2,6). Vihiten tietoa haetaan
digitaalisen internetlehden lukemisesta (ka 2,2). Tdmi voi johtua osaltaan myos siitd,
ettd tietoisuus digitaalisista lehdistd voi olla vield kohtuullisen vihdistd. Vastaajat
mainitsivat hakeneensa internetisti my0s muuta lehtiin liittyvdd tietoa, kuten
yhteystietoja sekd tietoja Kkustantajasta, pddtoimittajasta ja erikoistoimittajista,

ndytenumeroista ja vanhoista irtonumeroista, lehden ilmestymistiheydestd,
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lehtitilauksen pédttymisestd ja lopettamisesta. Joskus (vastaukset asteikolla 2 — 3)
tietoa haetaan myos uusista ilmestyneistd lehdistd, vanhoista jutuista ja ohjeista sekd
kiinnostavalta tuntuvista uutisista ja artikkeleista. Joskus (vastaukset asteikolla 3 — 4)
tietoa haetaan my0s lehtien kotisivujen tarjonnasta sekd lehden nettisivuilla tilaajille

tarjotusta lisdarvosta.

Vastauksista laskettujen tunnuslukujen (taulukko 2) perusteella voidaan tehdd
paitelmd, ettd lehtiin liittyvdd tietoa haetaan yleisesti melko vihdn. Kaikkien
aihealueiden keskiarvot jddvit alle kolmen (ka 2,2 — 2,7). Keskihajonta, eli vaihtelu
keskiarvon ympdrilldi on kaikissa vastausvaihtoehdoissa 1,0 — 1,1. Moodi, eli
aineistossa useimmiten esiintyvd arvo, on digilehted lukuun ottamatta kaikissa
vastausvaihtoehdoissa 3. Mediaani, eli keskiluku on kaikissa vastausvaihtoehdoissa
kaksi tai kolme. Myos ylld olevasta kuviosta (kuvio 24) voidaan huomata vastausten

prosentuaalisen jakauman painottuvan kolmeen tai sen alle.

Taulukko 2. Kysymyksen 13 vastausvaihtoehtojen tunnusluvut.

vaihto- | tilaaminen | tarjous hinta sisélté | asiakaspal- | digilehti
ehdot velu
Mean 2,5 2,3 2,6 2,6 2,7 2,3 2,2
Median 3
Mode 3 3 3 3
Sd 1,0 1,0 1,1 1,1 1,1 1,0 1,1

Kysymyksessd 14 selvitettiin, kokiko vastaaja 10ytdneensd internetistd lehtitilauksiin
liittyvéd tietoa liikaa, sopivasti vai liian vdhdn. Vastausten prosentuaaliset jakaumat
esitetddn kuviossa 25. Reilusti yli puolet vastaajista (81 %) arvioi lOytdneensd
internetistd lehtitilaamiseen liittyvad tietoa sopivasti. MyOs vastauksista laskettu
keskiarvo on 3,0 (sd 0,5). Noin kaksi prosenttia arvioi 1dytidneensi tietoa litkaa. Vain
noin kaksi prosenttia vastaajista arvioi l0ytineensi tietoa liian vihén. Tietoa kaivattiin
lisdd tietosuojasta, tarkasti esimerkiksi tarjouksien / kampanjoiden sisdllostd,
yhteystiedoista, ndytenumeroista sekd lehden tulevaisuuden sisdltokokonaisuuksista.
Useampi vastaaja kritisoi, ettd usean lehden peruuttaminen internetissd ei ole

mahdollista, tai jos sithen on mahdollisuus, on peruuttamisesta tehty hyvin hankalaa.
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2%_2%

|5 lilkaa
m4
= 3 sopivasti

m2

m 1 lilan vdhan

Kuvio 25. Kokemus internetistd 16ytyvén lehtitilauksiin liittyvin tiedon médréstd (n=454).

Kysymyksessd 6 vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka usein annetut
vastausvaihtoehdot olivat saaneet harkitsemaan lehden tilaamista. Tdmén tiedon lisiksi
vastausvaihtoehdoista saadaan tietoa, misti lehtiin liittyvdd tietoa on saatu tai haettu.
Vastausvaihtoehtoihin siséltyvit vierailut kustantajan internetsivuilla, uutiskirjeet,
artikkelit, Google ja muut hakukoneet, yhteisokeskustelut, blogit ja vapaana
vastauskenttdnd muut mahdolliset kanavat. Vastausten prosentuaaliset jakaumat on
esitetty kuviossa 26. Selkedsti useimmin lehtiin liittyvdad tietoa on saatu tai haettu
uutiskirjeen tai sdhkopostin muodossa (ka 2,9). Lehtitilaamiseen liittyvdd sdhkopostia
ei ole vastaanotettu ainoastaan yrityksiltd vaan myos ystiviltd. Yllittdvaa tuloksissa
on, ettd vastaajat arvioivat hakevansa lehtiin liittyvéa tietoa ei juuri koskaan” (ka 1,8)
Googlen tai muun hakukoneen kautta. Tietoa haetaan useammin esimerkiksi

kustantajan internetsivuilta (ka 2,3) ja artikkeleista (ka 2,2).

m5 m4 m3 m2 m1

kustantajan internetsivut (2,3 /1,0 / 534)
uutiskirje tai sahkoposti (2,9 /1,0 / 543)
artikkeli (2,2 /1,0 /534)

Google tai muu hakukone (1,8 /0,9 /533)
yhteisokeskustelu (1,6 / 0,8 / 532) 2%

blogi (1,6 /0,8/527) 29

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 26. Lehtitilaamisen liittyvin tiedon hakukanavat internetissd: 5= erittdin usein — 1= ei koskaan
(ka/sd/n).
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Kysymyksen 3 avulla tutkittiin vaihtoehtojen arviointia ja vastaajia pyydettiin
arvioimaan annettujen ominaisuuksien tirkeyttd lehden valinnassa. Ominaisuudet ja
niiden tdrkeyden arviointi on esitelty kuviossa 27. Ehdottomasti tarkeimmaiksi lehden
valintaan vaikuttavaksi tekijdksi arvioitiin lehden sisdltdo (ka 4,9) ja vastaajista
yhdeksdn kymmenesti arvioi lehden sisidllon olevan erittdin tirked ominaisuus lehden
valinnassa. Melko tidrkedksi ominaisuudeksi arvioitiin tilauksen hinta (4,3). Jonkin
verran tdrkeiksi ominaisuuksiksi arvioitiin lehden ilmestymistiheys (ka 3,4), lehden
maine (3,2), samaistuminen lukijakuntaan (ka 2,9) sekd mahdolliset tilaajalahjat (ka
2,7). Vaikka lehden ilmestymistiheys arvioitiin keskiarvollisesti vain jonkin verran
tarkeidksi, on vastaajista kuitenkin noin puolet arvioinut sen erittdin tai melko tirkeéksi.
Ristiintaulukoitaessa taustamuuttujat ja lehden valintaan vaikuttavat tekijdt, voitiin
havaita tilastollisesti merkitsevd yhteys sukupuolen ja lehden maineen (p=0,007),
lehden lukijakuntaan samaistumisen (p=0,000), tilauksen hinnan (p=0,007) ja
mahdollisten tilaajalahjojen (p=0,047) vililla. Miehille oli naisia tirkedmpdid lehden
maine ja mahdolliset tilaajalahjat ja naisille miehid tirkeampdd samaistuminen lehden

lukijakuntaan ja tilauksen hinta.

lehden ilmestymistiheys (3,4 / 1,0 / 546)

lehden siséltd (4,9 /0,4 / 554)

lehden maine (3,2 / 1,1/ 548)

samaistuminen lehden lukijakuntaan (2,9 / 1,2 / 546)
tilauksen hinta (4,3 /0,9 /554)

mahdolliset tilaajalahjat (2,7 / 1,2 / 549)

digitaalinen lehteen tutustumismahdollisuus (2,6 / 1,2 / 526)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 27. Lehden valintaan vaikuttavat tekijit: 5= erittdin tiarked — 1= ei lainkaan tirked (ka/sd/n).

Vihiten lehden tilaamiseen vaikutti mahdollisuus etukdteen tutustua lehteen
digitaalisesti (ka 2,6). Tdhdn voi myos vaikuttaa, ettei digilehdet ole kuluttajille vield
kovin tuttuja. Ristiintaulukoitaessa taustamuuttujia lehden valintaan vaikuttavien
tekijoiden kanssa, voitiin todeta tilastollisesti merkitsevd yhteys digitaalisen lehteen
tutustumismahdollisuuden ja asuinpaikan vililld (p=0,023). Digitaalinen lehteen
tutustumismahdollisuus oli erityisen merkittavdd alle 10 000 asukkaan kunnassa
asuville. Tamd voi selittyd silld, ettd pienilld paikkakunnilla painettuihin Ilehtiin

tutustuminen voi olla suurempia paikkakuntia rajoitetumpaa.
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Kysymyksen lopussa oli vapaa tekstikenttd, johon vastaajat saivat kirjoittaa muita
ominaisuuksia, jotka vaikuttavat lehden valintaan. Vastauksia tuli melko paljon ja
vastauksista sai hyvii lisdinformaatiota, jota ei ollut valmiissa vastausvaihtoehdoissa
osattu ottaa huomioon. Vastaukset on kategorisoitu ja kategoriat sisdltdineen on

esitelty seuraavissa kappaleissa.

Ensimmiinen kategoria on asiakaspalvelu / internet toiminnot, jonka vastausten
keskiarvoksi laskettiin 4,1, eli vastaajat arvioivat kategoriaan kuuluvat tekijat melko
tiarkeiksi. Vastauksissa mainittiin lehden lisdpalvelut internetissd sekd mahdollisuus
etsid ja lukea vanhoja lehtid sdhkoisestd arkistosta. Tdrkedd on myos, ettd
asiakaspalvelu ja lehtitilauksen tekeminen, muuttaminen ja peruuttaminen toimivat
helposti ja joustavasti. My0Os tilaajaedut ja vanhojen pitkdaikaisten asiakkaiden

muistaminen koettiin melko tiarkeiksi.

Erittdin tarkedksi koettiin toisen ja kolmannen kategorian kuuluvat tekijat: lehden
sisdllon ominaisuudet (ka 4,8) ja lehden ulkoiset ominaisuudet (ka 4,7). Lehden
artikkeleiden odotetaan olevan monipuolisia, uusiutuvia, laadukkaita ja korkeatasoisia.
Myos lehden rehellisyys, luotettavuus, asiantuntemus ja puolueettomuus ovat lehden
valinnassa erittdin tidrkeitd kriteerejd. Sisdllon on myos erittdin tirkedd olla
ajankohtaista, késitellen laajemmin ajankohtaisia keskustelunaiheita ja tuoden ne
arkipdivddn. FErittdin tirkedd on my0s, etti lehden sisdltd on tarpeellista ja
ajankohtaista lukijan eldamintilanteessa. Vastaavasti ulkoisista ominaisuuksista lehden
valintaan vaikuttavat merkittdvisti kuvien ja tekstin selkeys, taitto, valokuvat ja
ulkoasu. Muita ylld esiteltyihin kategorioihin kuulumattomia yksittdisid ominaisuuksia,
joita vastauksissa mainittiin, olivat vanhat irtonumerot, lehden tunteminen
entuudestaan tai mahdollisuus tutustua lehteen etukiteen, ystdvin suosittelu, tilauksen

miidrdaikaisuus ja televisio-ohjelmat.

Koska vaihtoehtojen vertailu ja informaation hankinta voivat tapahtua osittain
paillekkdin, saadaan vaihtoehtojen vertailusta tietoa myods kysymyksestd 6 ja 13.
Vastaajat voivat vertailla vaihtoehtoja selvittdmilld, mitid lehtid ja mihin hintaan eri
kustantajilla on tarjolla vierailemalla kustantajien internetsivuilla, etsimilld
vaihtoehtoja hakukoneiden kautta, osallistumalla yhteisokeskusteluihin tai seuraamalla

blogeja. Kysymyksen kuusi vastausvaihtoehdoista selvidd (kts. kuvio 26), ettd ndistd
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useimmiten kdytetddn kustantajan internetsivuja (ka 2,3), Googlea tai muita
hakukoneita (ka 1,8), yhteisokeskusteluja (ka 1,6) ja blogeja (ka 1,6). Kovin kéytettyja
ndma eivit ole, silld kaikkia kédytetdan keskiarvollisesti asteikolla “en koskaan — en
juuri  koskaan”. Kysymyksen 13 vastausvaihtoehdot pitidvit sisdlliin = myos
ominaisuuksia, joiden merkittivyyttd lehden valinnassa on tutkittu kysymyksessd 3.
Kaikista lehden valintaan vaikuttavista ominaisuuksista: tarjolla olevista
vaihtoehdoista (ka 2,5), lehtitarjouksista (ka 2,6), lehden sisidllostda (ka 2,7),
digitaalisen lehden lukemisesta (ka 2,2) ja lehtien hinnoista (ka 2,6) oli haettu tietoa

asteikolla ei juuri koskaan — joskus™ (kts. kuvio 24).

5.4 Ostopiatos

Informaatiota hankittuaan ja vaihtoehtoja vertailtuaan kuluttaja tekee péédtoksen
tuotteen tai palvelun hankinnasta tai hankkimatta jattdmisestd. Mikéli tuote tai palvelu
paitetddn hankkia, on syntynyt ostopditos. Vaikka kuluttaja tekisi ostopditoksen
internetissd ollessaan, voidaan tuote tai palvelu hankkia jonkin muun kanavan kautta.
Kysymyksessd 10 selvitettiin, mitd kautta vastaaja on hankkinut lehden, mikili hénelle
on internetissd olleessaan syntynyt ajatus lehden tilaamisesta. Vastausvaihtoehtoja sai
valita useampia. Kuviosta 28 selvidd, ettd kuvatussa tilanteessa yli puolet (63 %)
vastaajista oli kdyttanyt internetid lehden tilaamiseen, noin joka kymmenes oli tilannut
lehden puhelimitse, 6 prosenttia postitse ja 9 prosenttia ostanut irtonumero kaupasta.
Noin 2 prosenttia vastaajista oli hankkinut lehden muuten, esimerkiksi lainannut tai
lukenut lehden kaverilla tai kirjastossa tai ostanut kirpputorilta. Noin neljdnnes

vastaajista ei ollut koskaan internetissa ollessaan padttianyt tilata lehted.

63 %
60 %
40 % 26 %
o - - - %1
0% - i | i — : I i i ,
tilannut lehden  tilannut lehden  tilannut lehden ostanut hankkinut lehden en ole koskaan
internetista puhelimitse postitse irtonumeron muuten internetissa
kaupasta ollessani paattanyt
tilata lehtea

Kuvio 28. Lehden tilauskanava, kun ostopiitds on syntynyt internetissd (n=555).
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Kyselylomakkeen alussa oli kysymyksié, joiden tarkoituksena oli orientoida vastaaja
pohtimaan lehtien tilaamista. Kysymyksessd 2 tiedusteltiin, mitd kautta tdlld hetkelld
vastaajan kotiin tulevat lehdet on tilattu. Vastaajan orientoinnin lisdksi kysymyksestd
saatiin tietoa lehtitilaamisen kanavista. Erityisen kiinnostuneita oltiin siitd, kuinka
suurl osa vastaajista kdyttdd internetid lehtien tilaamiseen. Vastaaja pystyi valitsemaan
vaihtoehtojen joukosta useamman vaihtoehdon. Tilauskanavista puhelin ja internet
olivat suosituimpia. Tilatuista lehdistd yli puolet (53 %) oli tilattu puhelimitse ja alle
puolet (47 %) internetisti. Kolmannes (28 %) lehdistd oli tilattu postitse ja
kymmenesosa (12 %) oli tilattu muuta kautta, kuten messuilta. Monet vastaajista saivat
lehtia myOs ystdviltd saatuna lahjana sekd automaattisesti kuuluessaan esimerkiksi
johonkin liittoon. Noin kymmenesosalle (7 %) vastaajista ei tédlld hetkelld tullut kotiin

lehtia.

Kysymyksessd 7 selvitettiin, minkilaisia lehtid internetistd tilataan ja kuinka paljon
tilauksia keskimddrdisesti vuoden aikana tehdddn. Kysymyksessd 8 puolestaan
selvitettiin, mitd kautta lehtid internetistd tilataan. Kysymyksen ohjeistus oli hieman
puutteellinen ja siind olisi voinut pyytidd vastaajia vastaamaan yhdelld kokonaisluvulla.
Mikili vastaus on ollut esimerkiksi 2 - 4 kertaa, on keskiarvon laskennassa kiytetty
vastauksen keskiarvoa 3. Kysymyksistd olisi myOs periaatteessa pitidnyt tulla sama
tilattavien lehtien lukumidrda. Kysymyksessd seitsemédn kysyttiin, minkélaisia lehtid
vastaajat ovat tilanneet, ja kysymyksessd kahdeksan, mitd kautta ne on tilattu.

Lopullisessa lukuméérédssa on kuitenkin pieni eroavaisuus.

Erilaisten tilattavien lehtien méérdn keskiarvot ovat hyvin pienid (0,1 — 1,0 lehted
vuodessa) ja niiden késittelyn sijaan on mielekkdampii esittdd vastausvaihtoehtojen
prosentuaaliset jakaumat. Kuvioissa 29 ja 30 on esitetty prosentuaalisesti, minkélaisia
lehtid internetistd on tilattu ja mitd kautta. Vastaajat tilaavat vuoden aikana internetista
erilaisia lehtid keskiméérin noin 2 (1,7) (kysymys 7). Néistd yli puolet (52 %) on itselle
tilattuja painettuja tarjoushintaisia lehtid. Seuraavaksi eniten tilataan painettuja
tarjoushintaisia lehtid lahjaksi (17 %) ja painettuja normaalihintaisia lehtid itselle (12
%). Tilatuista lehdistd 7 prosenttia on digitaalisia lehtid. Kysymyksen 8 mukaan
internetistd tilataan keskimddrin yksi (1,4) lehti vuodessa. Suurin osa internetistd
tilatuista lehdistd on tilattu suoraan lehden kustantajalta (72 %) ja 18 prosenttia

lehdistd on tilattu lehtitilauksia vélittaviltd yrityksiltd. 9 prosenttia vastaajista on
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valinnut vaihtoehdon “muualta, mistd”. Tédssd vastaajat ovat heikosti huomioineet
kysymyksen asettelun. Kysymyksessd kisiteltiln nimenomaisesti internetissi
tapahtuvaa tilaamista ja vapaista vastauksista suurin osa muodostui puhelinmyynnista,

messuista ja muista internetin ulkopuolisista kanavista.

7o, 2% m painetun nomaslihintsisen lehden
itselleni

m painetun nomaalihintzisen lehden kustantajzlta

lzhjaksi
M painetun tarjpushintaisen lehden ml=htitilzu ksis
itselleni wElittEvElts
= tun tarjoushintzisan lehden S .
yrityksaltd

senlehden muuslts

m muunlsisenlzhden

msuorasn lehden

Kuvio 29 ja Kuvio 30. Tilattujen lehtien muodot ja ostopaikat internetissi (n= 555).

Seuraavaksi kysymyksessd 9 selvitettiin, kuinka ennalta suunniteltuja /
suunnittelemattomia internetistd tehdyt lehtiostokset ovat. Vastausten mediaani ja
moodi olivat 3,0 ja keskiarvo 3,3 (5= tdysin ennalta suunniteltuja — 1= tidysin ennalta
suunnittelemattomia), eli keskiarvollisesti tdysin ennalta suunniteltuja ja tdysin ennalta
suunnittelemattomia lehtitilauksia oli 1dhes yhtd paljon. Vastausten prosentuaalinen
jakauma on esitetty kuviossa 31. Noin neljinnes (26 %) arvioi ostosten
suunnitelmallisuuden kolmoseksi. Vastaajista noin neljannes (27 %) arvioi ostostensa
olevan ennalta suunnittelemattomia, eli suunnitelmallisuus arvioitiin alle kolmoseksi (1
tai 2). Noin puolet (47 %) arvioi ostosten suunnitelmallisuuden yli kolmoseksi (4 tai
5), eli ostokset ovat ennalta suunniteltuja. Tdmin jaon perusteella vastaukset
painottuvat ~ hieman suunnitelmallisuuden ~ puolelle. Ristiintaulukoitaessa
taustamuuttujat ja ostosten suunnitelmallisuus, ei y2-testilld voitu osoittaa tilastollista

merkitsevyyttd taustamuuttujien ja lehtiostosten suunnitelmallisuuden vililld (p> 0,05).

M 5 tdysin ennalta suunniteltu
m4

3
m2

M 1 tdysin ennalta sunnittelematon

Kuvio 31. Arvio lehtiostosten suunnitelmallisuudesta / suunnittelemattomuudesta (n= 395).
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Noin kolmannes (29 %) vastaajista ei ollut koskaan tilannut lehtid internetistd. Niin
vastanneita pyydettiin arvioimaan milld todenndkoisyydelld he tulevat tilaamaan
internetistd tulevaisuudessa. Kuten kuviossa 32 on esitetty, yli puolet (55 %)
vastaajista, jotka eivit koskaan olleet tilanneet lehtid internetistd arvioivat ainakin
mahdollisesti (mahdollisesti — aivan varmasti) tilaavansa internetistd lehtid
tulevaisuudessa. Yli kolmannes (37 %) vastaajista arvioi, ettei todennékodisesti tilaa
lehtid internetisti tulevaisuudessakaan ja noin kymmenesosa (7 %) arvioi, ettei tee niin
missddn tapauksessa. Ristiintaulukoitaessa arvio lehden tilaamisesta tulevaisuudessa
sekd taustamuuttujat, voitiin y2-testilld todeta ammattiryhmén ja lehden tulevaisuuden
tilaamisen vélilld olevan tilastollista merkitsevyyttd (p= 0,01). Tarkasteltaessa ndiden
yhteyttd SPSS tulosteiden sekd E-lomakkeen ristiintaulukoinnin avulla (liite 7),
voidaan havaita, ettd ylemmit ja alemmat toimihenkilot sekd yrittdjdt arvioivat muita
ammattiryhmid useammin tilaavansa lehtid internetin vélitykselld tulevaisuudessa

vahintddn melko todennikoisesti.

1% 7%

M 5 aivan varmasti
4 melko todenndkdisesti
3 mahdollisesti

M 2 todenndkdisesti en

M 1 en missdan tapauksessa

Kuvio 32. Arvio lehden tilaamisesta internetin kautta tulevaisuudessa vastaajien kesken, jotka eiviit ole
tilanneet lehtid internetistd (n= 138).

Lehtien verkko-ostamisen kriittisid tekijoitd - lehtien tilaamista ja tilaamatta jattimista,
maksamista sekd maksamisen ja tietojen luovuttamisen turvallisuutta - tutkittiin
kysymyksissda 11 — 12 ja 15 — 17. Ensin vastaajia pyydettiin kysymyksessda 11
arvioimaan syitd, joiden arvellaan vaikuttavan lehden tilaamatta jittdmiseen

internetisti. Vastaajien arviot eri syistd on esitetty kuviossa 33.
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m5 m4 3 m2 ml

lehden irtonumeron hankita kaupasta (2,6 / 1,3 / 514)
henkilokohtaisten tietojen valitys internetissa (2,5/ 1,3 / 524)
tyytymattdmyys aiempiin internettilauksiin (2,0 /1,2 / 458)
tilaamisen hankaluus (1,9 / 1,1/ 495)

tilauksesta seuraava jalkimainonta (3,3 / 1,4 / 506)

1?%
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Kuvio 33. Arvio lehden tilaamatta jattdmiseen vaikuttavista syistd: 5= erittdin tirked — 1 = ei lainkaan
tiarked (ka/sd/ n).

Lehden tilaamatta jittamiseen internetistd vaikutti eniten tilauksesta mahdollisesti
seuraava jilkimainonta (ka 3,3). Lehtid jitetdiin myos tilaamatta internetistd, koska
mieluummin ostetaan lehden irtonumero kaupasta (ka 2,6) tai ei haluta vilittdd
henkilokohtaisia tietoja internetin vélitykselld (ka 2,5). Vastaajat eivit kuitenkaan
kokeneet annettuja tilaamisen jattdmisen syitd erityisen térkeiksi, silld lukuun ottamatta
tilauksesta seuraavaa jalkimainontaa kaikkien syiden keskiarvot jdivit alle kolmen (ei
lainkaan tirked - neutraali). Vastausten prosentuaalisesta jakaumasta selvidi kuitenkin,
ettd yli puolet vastaajista arvioi tilauksesta seuraavan jidlkimainonnan erittdin tai melko

tarkedksi lehden tilaamatta jattamisen syyksi.

Ristiintaulukoitaessa lehden tilaamatta jdttdmiseen internetistd vaikuttavat tekijét
taustatekijoiden kanssa, havaittiin y?-testin avulla tilastollisesti merkitsevd yhteys
lehden irtonumeron kaupasta hankinnan ja ammattiryhmédn (p=0,035) vililla.
Irtonumeron ostaminen kaupasta vaikutti eniten internetistd ostamatta jittimiseen

ylempien ja alempien toimihenkildiden seki opiskelijoiden keskuudessa.

Vastaajat kirjoittivat vapaaseen kenttddn useita muita syitd, jotka vaikuttavat
internetistd tilaamatta jdttdmiseen. Vapaat vastaukset on jaettu Kkategorioihin
puhelinmyynti, kallis hinta, henkilokohtainen palvelu, drsyttdvdi ja levoton mainonta, ei
tarvetta, puutteelliset tilaustiedot, lehti ei kiinnostava, kestotilaus, huonot aiemmat
kokemukset, tilaajalahja ja huono rahatilanne. Selviésti eniten vastaajia (20) jittdad
tilaamatta lehtid internetistd, koska puhelinmyynti toimii niin aktiivisesti, ettei ole
tarvetta tilata lehtid internetistd. Seitsemin vastaajaa kertoi jittdneensd tilaamatta

internetistd tarjouksen korkean hinnan vuoksi. Kuusi vastaajaa jittdi tilaamatta lehtid
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internetistd, koska lisdkysymyksid ei ole mahdollista tehdd suoraan ja he arvostavat
henkilokohtaista kanssakdymistd. Kuusi vastaajaa jdttdd tilaamatta &drsyttdvin ja
levottoman mainonnan takia ja kuusi vastaajaa koska lehtitilaamiseen ei ole tarvetta.
Kuudessa muussa kategoriassa oli kussakin viisi vastausta tai sen alle: tarjouksessa
olevat puutteelliset tilaus- ja irtisanomistiedot, lehti tai tarjous ei ole ollut kiinnostava,
tarjous on ollut kestotilaus tai méadrdaikainen tilaus jatkuu automaattisesti
kestotilauksena tai rahatilanne on huono. Kolme vastaajaa jdttda tilaamatta huonojen
aiempien kokemuksien vuoksi, esimerkiksi lahjatilaus on mennyt pieleen ja lasku
mennyt lahjan saajalle tai verkkopankin kanssa on ollut ongelmia ja lehtitilaus on
veloitettu kolmesti. Kolme vastaajaa jattdd tilaamatta internetistd, koska muuta kautta

voi saada paremman tilaajalahjan tai lehtitarjouksen.

Kysymys 12 muodostui kahdesta osasta. Ensin vastaajilta tiedusteltiin, olivatko he
koskaan vierailleet lehden tilaussivulla, mutta jittdneet tilauslomakkeen tdyttamatta.
Mikili vastaaja vastasi “kylld”, hdntd pyydettiin arvioimaan kuinka tdrkeitd mainitut
syyt olivat tilauslomakkeen tdayttamitta jittimisessd (5= erittdin tirked - 1= ei lainkaan
tiarked). Reilusti yli puolet (65 %) eli 349 vastaajaa vastaajista vastasi “kylld”. Niiden

vastaajien arviot lomakkeen tdyttamitta jattimisen syistd on esitetty kuviossa 34.

m5 m4 3 m2 ml

mielenkiintoa herdttdmatén sivuston ulkoasu (2,8 /1,2 / 347)
drsytysta aiheuttava sivuston ulkoasu (2,9 /1,2 / 342)

liilan vaikeasti taytettava tilauslomake (2,3 /1,2 / 343)

odotuksia vastaamaton lehtitilaus (3,8 / 1,2 / 342) 13 %

odotuksia vastaamaton tilaajalahja (2,9 /1,3 / 342) 27 %
hitaat tilaussivut (2,8 / 1,3 / 339) %1 % h
mainos ei vie suoraan tarjoukseen (3,0/ 1,3 /332)
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Kuvio 34. Arvio tilauslomakkeen tdyttamaitta jattamisen syistd: 5= erittdin tirked — 1= ei lainkaan tirkea
(ka/sd/n).

Tiarkein syy tilauslomakkeen tdyttdméttd jattdmiseen on ollut odotuksia vastaamaton
lehtitilaus (ka 3,8). Reilusti yli puolet vastaajista arvioi sen erittdin tarkedksi tai melko
tarkedksi tilauslomakkeen tdyttamittd jdttdmisen syyksi. Seuraavaksi tidrkeimmiksi

syiksi on arvioitu sivuston drsytystd aiheuttava ulkoasu (ka 2,9), odotuksia
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vastaamaton tilaajalahja (ka 2,9), hitaat tilaussuvut (ka 2,8) sekd sivuston
mielenkiintoa herédttiméton ulkoasu (ka 2,8). Tilauslomakkeen vaikeutta ei pidetty

kovin merkittdvani syyné tilauslomakkeen tdayttamatta jattimisessid (ka 2,3).

Analysoitaessa tilauslomakkeen tdyttdmittd jdttdmisen syiden ja taustamuuttujien
yhteyttd ristiintaulukoimalla, voitiin y2-testilld havaita tilastollisesti merkitsevd yhteys
idn ja odotuksia vastaamattoman tilaajalahjan (p= 0,06) vililla. Tilaajalahjan odotuksia
vastaamattomuus tilauslomakkeen tdyttadméttd jattdmiseen vaikutti eniten 30 — 49-

vuotiaiden joukossa.

Vastausvaihtoehtona oli my6s “sivuston tdyttdmattd jittdimiseen vaikutti myy syy,
mikd”. Muut syyt on kategorisoitu jdlkimainontaan, tarjousten vertailuun, hintaan,
sivuston rakenteeseen ja sen sisdltiméaédn tietoon sekid toisiin ajatuksiin tulemiseen.
Kaksi vastaajaa arvioi tilauslomakkeen tidyttimétta jattdmisen erittdin tiarkedksi syyksi,
etteiviat he halunneet luovuttaa henkilotietojaan eikd vastaanottaa mahdollista
jalkimarkkinointia. Kahdeksan ihmisti oli vieraillut tilaussivustolla vain vertaillakseen
tarjouksia ja olivat siksi jéttdneet tilauslomakkeen tdyttdaméttd. Kahdeksantoista
vastaajaa arvioi melko tarkeiksi (ka 4,3) tilauslomakkeen tayttadmattd jattamisen syyksi
toisiin ajatuksiin tulemisen. Asiaa harkittiin uudelleen ja todettiin esimerkiksi, ettei
tilaamiseen sittenkddn ole tarvetta tai varaa. Kahdeksan vastaajaa arvioi melko
tiarkedksi tilauslomakkeen tdyttdmittd jdttdmisen syyksi sivuston rakenteen ja sen
sisdltamait, puutteelliset tiedot. Sivustoilta ei ole 10ytynyt kaikkea tilaamiseen liittyvid
tietoa, eikd selventidvien kysymysten tekemiseen ole ollut mahdollisuutta. Sivustot on
myos koettu sekaviksi, mainosmaisiksi ja meluaviksi. Lomakkeen tdyttiminen ei

mydskddn aina ole useista yrityksistd huolimatta onnistunut.

Lehtien tilaamisen lisdksi lomakkeella tutkittiin vastaajien arvioita lehtitilausten
maksamisesta ja tietojen luovuttamisesta. Kysymyksessd 15 vastaajia pyydettiin
valitsemaan mieluisin internetissid tehtyjen lehtitilausten maksuvéline. Suosituimmat
maksuvélineet olivat verkkopankki (46 %) ja lasku (51 %). Vain pieni osa vastaajista
maksaa lehtitilaukset mieluiten luottokortilla (2 %) tai muuten (2 %), kuten e-maksulla
tai suoraveloituksella. Arviota lehtitilausten internetissd maksamisen luotettavuudesta
tutkittiin kysymyksessd 16. Vastaajat arvioivat lehtitilausten maksamisen internetissa

melko turvalliseksi (5= erittdin turvallinen — 1= erittdin turvaton, ka 3,7). Noin
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kymmenesosa (12 %) vastaajista arviol internetissé maksamisen turvattomaksi
(vastaukset arvoilla 1 — 2). Turvattomuuden tunteen syiksi mainittiin haluttomuus
antaa koodeja ja luottamuksellista tietoa ulkopuolisten tietoon tai pelko siitd, ettéd tiedot
joutuvat vidriin kisiin, huonot aiemmat kokemukset internetissd maksamisesta sekd
kertomukset tietojen vidrinkdytostd. Maksamiseen liittyvdd turvattomuuden tunnetta
on lisdnnyt myos se, ettei tilausvahvistusta aina tule maksusta huolimatta sekd
pettymys lehtikustantajiin, jotka eivit ole osanneet pitdd saamiaan tietoja sopimuksen

mukaisesti vaan tietojen luovuttamisesta on seurannut roskapostin ldhettdmista.

Kysymyksessd 17 puolestaan arvioitiin lehtitilausten yhteydessd henkilokohtaisten
tietojen luovuttamisen turvallisuutta. Keskiarvoksi tuli 3,3, eli tiedon luovuttamisen
internetissi arvioitiin olevan hiukan internetissd maksamista turvattomampaa. Mainitut
syyt turvattomuuden tunteeseen olivat hyvin samankaltaisia kuin kysymyksessd 16.
Eniten epiillddn vadrinkdytoksid, tietojen luovuttamista kolmansille osapuolille ja
tietojen joutumista vaariin késiin. Useampi vastaaja mainitsi myos haluavansa vilttya

jalkimarkkinoinnilta, eli tietojen kiytoltd esimerkiksi mainospostin ldhettdmiseen.

5.5 Oston jilkeinen kayttiytyminen

Asiakkaan ja yrityksen vélinen kanssakdyminen jatkuu yleensd vield transaktion
jilkeenkin. Vastaajien oston, eli lehtitilaamisen jélkeistd kdyttdytymistd on tutkittu
kyselylomakkeen kysymyksissd 18 — 20. Kysymyksessd 18 tiedusteltiin, mitéd
kustantajan internetin vélitykselld tarjoamia palveluita ja toimintoja vastaaja on
kiyttinyt lehden tilattuaan. Vastausvaihtoehdoista oli mahdollisuus valita useampi
vaihtoehto. Lihes puolet vastaajista (45 %) oli kiynyt lehden omilla verkkosivuilla ja
noin kolmannes vastaajista (28 %) oli rekisterditynyt sinne kéayttdjdksi. Noin
kymmenesosa vastaajista (8 %) oli osallistunut lehden verkkosivuilla kidytdviin
keskusteluihin. Sdhkoisen asiakaspalvelun toiminnoista suosituinta oli lehtitilauksen
irtisanomisen internetissd, jonka oli tehnyt yli puolet vastaajista (58 %).
Osoitteenmuutoksen internetissd oli tehnyt yli kolmannes vastaajista (37 %), noin 10
prosenttia vastaajista oli antanut kustantajalle palautetta ja noin 15 prosenttia oli ollut
asiakaspalveluun muussa yhteydessd internetin vélitykselld. Noin kymmenesosa
vastaajista ei ollut koskaan tehnyt mitdén annetuista vaihtoehdoista ja my0s noin

kymmenesosa vastaajista ilmoitti, ettei ollut koskaan tilannut lehtei.
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Kysymyksessd 19 tarkasteltiin, kuinka mieluisiksi / hyodyllisiksi asiakkaat kokivat
vastausvaihtoehdoissa annetut harvinaisemmat palvelut kustantajan asiakaspalve-

lusivuilla. Vastausvaihtoehdot ja keskiarvot on esitetty kuviossa 35.

reaaliaikainen asiakaspalvelu (2,7 / 1,3 / 522)
digilehden tilausmahdollisuus (2,6 / 1,1 / 525)
uutis- / tarjouskirjeen tilausmahdollisuus (2,7 / 1,1/ 533)

digitaalinen lehtiin tutustumismahdollisuus (3,2 / 1,2 / 531) 26%

keskustelupalsta (2,3 /1,1 /522) | 27%

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 35. Arvio kustantajan asiakaspalvelusivuilla olevien palveluiden hyddyllisyydestd /
mielekkyydesti: 5= erittdin tirked — 1 ei lainkaan tirked (ka/sd/n).

Tarkeimméksi  ominaisuudeksi  kustantajien  asiakaspalvelusivuilla  arvioitiin
digitaalinen lehtiin tutustumismahdollisuus (ka 3,2). Lomakkeen muissa kysymyksissa
digitaaliset lehdet ovat saaneet vain vihdn kannatusta osakseen, mutta se voidaan
arvioida johtuvan sen tuntemattomuudesta. Kiinnostusta digilehtiin tutustumiseen
kuitenkin 10ytyy jonkin verran. Kovin mieluisiksi / hyddyllisiksi el muitakaan
vaihtoehtoja arvioida ja keskiarvollisesti arviot niiden tdrkeydestd jadvit alla kolmen.
Eli keskustelupalsta, uutiskirjeen / tarjouskirjeen tilausmahdollisuus, digilehden
tilausmahdollisuus sekd reaaliaikainen asiakaspalvelu on keskiarvollisesti arvioitu “ei
kovin tédrkedksi” tai “neutraaliksi”. Kuitenkin vastausten prosentuaalisesta jakaumasta
voidaan todeta, ettd noin neljdnnes vastaajista arvioi reaaliaikaisen asiakaspalvelun
sekd digilehden ja uutis- tai tarjouskirjeen tilausmahdollisuuden erittdin tirkedksi tai

tiarkeidksi palveluksi kustantajan asiakaspalvelusivuilla.

Kysymyksen 19 lopussa oli vapaa tekstikenttd, johon vastaajat saivat kirjoittaa, miti
muita palveluita he kaipaavat kustantajan asiakaspalvelusivuille. Alla on koosteena
vastauksista poimittuja suoria lainauksia, jotka on ryhmitelty asiakaspalveluun, lehden
sisdltoon ja lehden “jatkeeseen” internetissd, tilauksen muuttamiseen sekd muihin

ehdotuksiin liittyviksi palautteiksi ja ehdotuksiksi.
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Asiakaspalvelu:

Toimiva asiakaspalvelu, eli vastaus mielelldédn 2 tyopdivin aikana.

Selvisti yhteystiedot ja puhelinnumerot esille.

Nopeutta vastata puhelimeen, asiantuntemusta, ei pakkomyyntid, osaavat pitii tiedot salassa.
Esim. jos on Skype niin silli tosiaan voisi heti soittaa tarvittaessa asiakaspalveluun tai vastaavaan.

Lehden sisélto ja lehden ”jatke” internetissi:

Voisin toivoa joitain artikkeleita etukiteen

sisdlto tietoa jne.

erillisten artikkeleiden lukumahdollisuus

digitaaliset arkistot vanhoista asioita esimerkiksi ruokaresepteistd, avoinna vain tilaajille
Liséa digilehtiin tutustumista, lisdd tietoa jutuista esim. nettijatkot on hyvé! Reaaliaikaisuus!
kestotilaajaetujen selkedmpii kiytettdvyyttd. nyt ei lahjalehtid ndy vaan olisi soitettava

Tilauksen muuttaminen:

peruuttamisilmoitukset pitdisi saada tehdd internetissé ilman rekisterdintii.

lehden irtisanomisen helpommaksi - jollain ei onnistu netissd lainkaan

kestotilauksen perumiselle pitiisi olla selked linkki!

Kaipaisin muistutusta ajoissa kun tilausjakso on paittyméassi. Voisi valita haluaako jatkaa vai ei.
helposti 16ytyvit kohdat, joista tiluksen voi muuttaa esim. méirdaikaiseksi tai peruuttaa

helppoa tapaa irtisanoa tilaus.

Muut ehdotukset:

'Pikkuprintit' selkokielell.

lukijoiden tapaamiset, kirjeenvaihtosivut

jos on tilannut samaa lehted vaikka 10 tai 20 vuotta vois vililld olla ilmainen vuosi!

Analysoitaessa  ristiintaulukoimalla ~ yhteyttd  taustamuuttujien ja  vastaajien
kokemuksien kustantajien asiakaspalvelusivuilla olevien palveluiden mieluisuudesta /
hyodyllisyydestd vililld, voidaan y2-testin avulla havaita merkitsevd yhteys
reaaliaikaisen asiakaspalvelun sekd idn (p=0,06) ja koulutuksen (p=0,05), vililla.
Reaaliaikainen asiakaspalvelu on tirkeintd 16 — 29-vuotiaille ja ylioppilaille tai
ammattikorkeakoulun suorittaneille. Tilastollisesti merkitsevd yhteys 16ytyi myos
digilehden tilausmahdollisuuden ja sukupuolen (p=0,000) vililli. Digilehtien

tilausmahdollisuus on tirkeimpéa miehille kuin naisille.

Asiakkaiden antama palaute on yrityksille ensiarvoisen tarkedd. Kysymyksessd 20 on
tiedusteltu vastaajien kiinnostusta (5= erittdin kiinnostunut — 1= ei lainkaan
kiinnostunut) osallistua lehden tilaus- ja/tai asiakaspalvelusivustojen parantamiseen
kyselyihin vastaamalla. Vastausten keskiarvo oli 2,3 eli kiinnostusta 16ytyy vain vidhin.
Vastausten prosentuaalinen jakauma on esitetty taulukossa 36. Vastaajista neljannes
(25 %) ei ollut lainkaan kiinnostuneita kyselyihin osallistumiseen ja reilu kolmannes
(39 %) oli vain vihin kiinnostuneita. Vastaajista kuitenkin yli kolmannes (36 %) oli
vihintddan melko  kiinnostuneita  osallistumaan  kyselyihin  tilaus-  ja/tai

asiakaspalvelusivustojen parantamiseksi.



4%

M 5 erittdin kiinnostunut

M 4 kiinnostunut

3 melko kiinnostunut

M 2 vain vdhan kiinnostunut

m 1 en lainkaan kiinnostunut
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Kuvio 36. Kiinnostus osallistua kyselyihin tilaus- ja/tai asiakaspalvelusivustojen parantamiseksi

(n=555).

Ristiintaulukoimalla taustamuuttujat ja kiinnostus kyselyyn osallistumiseen,

tilastollista merkitsevyyttd muuttujien vélilld voitu todentaa (p> 0,05).

el
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen kirjallisuusosiossa tarkasteltiin  kuluttajakdyttdytymiseen

Lisaksi

liittyvid

tekijoitd, jotka ohjaavat kuluttajan  ostopddtosprosessia. yleisen
ostopditosprosessin vaiheiden kuvailun lisdksi ilmi6on tuotiin internetin vaikutuksen
nikokulmaa. Kirjallisuusosiota kiytettiin empiirisen tutkimuksen pohjana, jonka
tavoitteeksi asetettiin selvittdd kuluttajien kayttaytymistd lehtien tilaamiseen liittyvin
ostopditosprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen avulla hankittiin tarkempaa tietoa siité,
misséd ostopditosprosessin vaiheissa ja miten kuluttaja internetid kdyttdda. Tutkimuksen
tuloksista on johdettu tietoa aikakauslehtikustantaja Sanoma Magazines Finlandille,
missd ostopddtdsprosessin vaiheessa lehtien tilaamiseen liittyvd internetmainonta on
tehokkainta ja milld tavoin lehtikustantajat pystyvit hyodyntdmédén internetmainonnan

tyokaluja parhaiten. Taulukossa 3 on kooste niistd tiedoista sekd lehden valintaan

vaikuttavista tekijoisté.

Taulukko 3. Yhteenveto

internetmainonnan

hyodyntamisesti

lehden ostamiseen liittyvén

ostopdatosprosessin eri vaiheissa seki lehden valintaan vaikuttavista tekijoisti.

Tarpeen tunnistaminen

-uutiskirjeet ja sdhkopostit,
lehtimainos internetissé seki vierailu
kustantajan internetsivuilla

-word-of-mouse aktivointi, lehtien
suosittelut

-internetmainokset: hinta, mainoksen
otsikot ja tekstisisdlto seka

tilaajalahja (huomioi &drsytys)

-kilpailut ja arvonnat

Informaation hankinta ja
vaihtoehtojen arviointi

-tiedon hankinnan ja vertailun
kanavat: uutiskirje tai sdhkoposti,
kustantajan internetsivut ja
artikkelit

-haettu tieto: lehden sisilto,
lehtitarjoukset ja lehtien hinnat

-lisdtietoa: tarjouksien /
kampanjoiden sisallot,
yhteystiedot, ndytenumerot ja
lehden tulevaisuuden
sisdltokokonaisuudet

-lehden valintaan vaikuttavat
tekijdt: lehden sisilto,
ilmestymistiheys ja maine, lehden
sisdllon ja ulkoiset ominaisuudet,
tilauksen hinta, asiakaspalvelu /
internet toiminnot

-uutis- ja sahkopostikirjeet, selkeit
ja informatiiviset internetsivut

-toimiva sdhkoinen asiakaspalvelu,

lisdtoiminnot internetissi

Ostopéitos ja oston jilkeinen
kiyttiytyminen

-yleisin itselle tilattu painettu
tarjoushintainen lehti, yleisin tilauskanava
lehden kustantaja

-lehtiostosten painottuminen ennalta
suunnitellun puolelle

-tilauslomakkeen tdyttamaéttd jattdminen:
odotuksia vastaamaton lehtitilaus tai
tilaajalahja, sivuston &drsytystd aiheuttava
ulkoasu, hitaat tilaussuvut

-lehtien tilaamatta jéttdminen internetisté:
jédlkimainonta, henkilokohtaisten tietojen
vilitys internetissd, irtonumeron osto

kaupasta

-suosituimmat maksuvélineet:
verkkopankki ja lasku

-turvattomuuden tunne: véadrinkdytokset,
aiemmat kokemukset, tietojen kayttd

jélkimarkkinointiin

-internetsivustojen ja tilauslomakkeen
selkeys ja toimivuus

-sivustojen henkilokohtainen palvelu
-suunniteltu jalkimarkkinointi

-palautteen kerddminen
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Tutkimuksen tulosten mukaan tarpeen lehden hankintaan internetissd heridttdd
useimmin uutiskirjeet ja sdhkopostit, lehtimainos sekd vierailu Kkustantajan
internetsivuilla. Sanoma Magazines Finland onkin jo huomioinut nididen kaikkien
internetmainonnan tydkalujen kédyton digitaalisessa liiketoiminnassaan. Etenkin
sahkopostisuora on Sanoma Magazines Finlandilla yleisesti kidytossd oleva ja
tehokkaaksi todettu sdhkoisen mainonnan tyokalu. Vastauksista nousi esiin myos
muita tekijoitd, jotka olivat saaneet harkitsemaan lehden tilaamista internetissd olon
aikana. Esimerkiksi etsittdessd internetistd tietoa harrastukseen tai muuhun
kiinnostuksen kohteeseen liittyen, on joko tormétty tai aktiivisesti etsitty aihepiiriin
liittyvdd lehted. Lehtid voisi siis tuoda enemmén esiin sen aihepiiriin liittyvilld
sivustoilla. Tdméan Sanoma Magazines Finland on huomioinut kdyttimalla
hakusanamarkkinointia ja sisédltoverkostoa. Hakusanamarkkinoinnissa on huomioitu

lehtien aihepiireihin liittyvid sanastoa.

Tarkedksi koettiin myos ystiviltd sdhkopostiin vastaanotetut lehtisuosittelut. Koska
word-of-mouse on todettu erittdin tehokkaaksi internetmainonnan vilineeksi, tulisi
Ioytdd keinoja, joilla kuluttajat saataisiin aktivoitua ldhettdmiin lehtisuositteluja muille
kuluttajille. Mahdollisuutena olisivat esimerkiksi sdhkopostitse ldhetettavit tarjoukset,
joissa viestin vastaanottaja hyoOtyisi myos itse, mikili saisi ystdvinsd tutustumaan
lehteen. Tédssd on huomioitava lain médrittimét rajoitteet niin kutsutusta kerro kaverille
-markkinoinnista tai viraalimarkkinoinnista. Lehtien verkkosivustoilla voisi ottaa my0ds
kdyttoon jo kirjojen e-kaupassa tutuksi tulleen suosittelukdytannon. Lehtien lukijat
voisivat kirjoittaa suosituksia lukemistaan lehdistd tai artikkeleista ja kirjoitukset
olisivat muiden lukijoiden kiytettdvissd ja kommentoitavissa. Tdméd on jo osittain
kiytossd Sanoma Magazines Finlandin lehtien sivustoilla, esimerkiksi lehtien sivuilla
kiytdvissd keskusteluissa aiheina ovat lehdet ja niiden artikkelit. Asiakaspalvelu- ja

lehtiesittelysivustoilla téllaista vertaistietoa ei ole kdytetty.

Internetissd olevat lehtimainokset ovat saaneet melko hyvédn huomionarvon, silld vain
kolmannes vastaajista ilmoitti, ettei ollut koskaan klikannut lehteen liittyvdi mainosta.
Tehokkaimpia huomion herittdjid mainoksissa ovat lehtitilauksen hinta, mainoksen
otsikot ja tekstisisdltdo sekd tilaajalahjat. Myos kilpailut ja arvonnat herittavit
positiivista huomiota. Tilaajalahjat jakavat mielipiteitd. Toiset kokevat ne positiivisina

lehden tilaukseen kannustavina tekijoiné, toiset negatiivisina pakollisina lehtitilauksen
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sivutuotteina, joilta haluttaisiin vilttyd. Huomiota herittivit myo6s mainoksen
arsyttaviat ominaisuudet: mainosten vaikutus selaimen nopeuteen, mainokset, jotka
keskeyttdvdt muut toiminnot, mainoksessa oleva liikke tai muut tehokeinot ja
automaattinen dinitehoste. Ndm4i siis herittivdat huomion usein, mutta aiheuttavat
myods drsytystd, joka usein johtaa lehden tilaamatta jittdmiseen. Sanoma Magazines
Finland on pyrkinyt mainoksissaan vélttimdidn &drsytystd aiheuttavia ominaisuuksia
sekd 10ytdmédn tasapainon drsytystd herdttivin ja huomionarvottoman mainonnan

vililla.

Internetmainoksia (esimerkiksi bannereita, hakukonemainontaa, uutiskirjeitd ja
tarjoussdhkoposteja) kannattaa siis kdyttdd huomiota herédttiméddn, mutta niiden
sisdltoon ja ulkomuotoon pitdd kiinnittdd erityistd huomiota. My0s tilaajalahjoja
voidaan kdyttdd tilaamisen kannustimena, mutta niiden laatuun pitdd kiinnittdd
huomiota ja vilttdd turhan tavaran ldhettamistd asiakkaille. Erilaisilla kilpailuilla ja
arvonnoilla saadaan yhteys todennédkoisesti myods uusiin mahdollisiin asiakkaisiin.
Kilpailuin ja arvonnoin kuluttajia voidaan ohjata lehtien verkkosivuille, joissa kuluttaja

voi kilpailuun osallistumisen lisdksi tutustua lehti- ja muuhun palveluntarjontaan.

Internetistd haettu lehtiin liittyvi tieto koskee useimmin lehden siséltod, lehtitarjouksia
ja lehtien hintoja. Samoja tietoja kdytetddn myos lehtien vertailun perusteena. Tietoa
on haettu tai saatu useimmin uutiskirjeen tai sdhkopostin muodossa, kustantajan
internetsivuilta ja artikkeleista. Nami ovat myos kéytettyjd kanavia lehtien vertailussa.
Huomioitavaa kuitenkin on, ettd lehtiin liittyvd tiedon hankinta on melko vihéista.
Yleisesti lehtiin liittyvdid tietoa koetaan 10ytyvin sopivasti. Tietoa kaivattiin kuitenkin
lisdd tietosuojasta, tarkasti esimerkiksi tarjouksien / kampanjoiden sisdllostd,

yhteystiedoista, ndytenumeroista seki lehden tulevaisuuden sisédltokokonaisuuksista.

Tutkimuksen tulosten mukaan Googlesta ja muista hakukoneista haetaan melko vihin
lehtiin liittyvad tietoa. Vaikka suoranaisesti lehtiin liittyvéa tietoa haettiin vdhén, nousi
tutkimustuloksista esiin, ettd tarve lehden tilaamiseen saattaa syntyéd etsittdaessd muuta
lehden aihepiiriin liittyvdd tietoa. Hakukonemarkkinoinnilla voidaan lisdtd lehtien
niakyvyyttd hakukoneessa ja voidaan olla ldsnd muistuttamalla lehdestd, kun lehden
aihepiireistd haetaan tietoa. Kuluttajat hakevat lehtiin liittyvdd tietoa hakukoneita

enemmaén uutiskirjeistd ja kustantajan internetsivuilta. Kustantajan internetsivut tulee
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siis rakentaa mahdollisimman informatiivisiksi ja hyvin jdsentyneiksi. Sivuilla
kannattaa my0s tarjota kuluttajille mahdollisuutta rekisteréityd uutis- ja

sahkopostikirjeiden vastaanottajaksi.

Térkeimpid lehden valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat lehden sisilto, tilauksen hinta,
lehden ilmestymistiheys ja lehden maine. Lisidksi lehden valintaan vaikuttavat lehden
sisdllon ominaisuudet, lehden ulkoiset ominaisuudet sekd asiakaspalvelu ja internetin
vilitykselld tarjottavat lisdtoiminnot. Lehden irtisanomiseen toivottiin parannusta
useammassa asiayhteydessd. Vaikka lehtien peruuttaminen tai irtisanominen on
lehtikustantajan kannalta ymmaérrettavisti ei-toivottu toimenpide, saattaisi sen
yksinkertaisuus ja helppous luoda mielikuvaa selkedsti ja toimivasta asiakaspalvelusta.
Tdamd mielikuva ja positiivinen asioimiskokemus mielessddn asiakas saattaisi
todenndkoisemmin palata lehden tilaajaksi sekd tilata helpommin myds internetin
kautta. Sanoma Magazines Finlandin asiakaspalvelusivuilla voidaan tehdd
lehtitilauksen irtisanominen tilausjakson loppuun, mutta ei tilauksen vilitontd
peruuttamista. Lehtitilauksen irtisanominen ei vaadi rekisteritymistd, vaan ainoastaan

sisddnkirjautumisen asiakasnumerolla ja postinumerolla.

Internetin kautta on my6s mahdollisuus helposti ja kustannustehokkaasti luoda
tilaajille lisdarvoa. Lehden internetsivuilla voi esimerkiksi tarjota lisidtietoa lehden
artikkelin aiheisiin liittyen tai luoda keskusteluyhteisojid, joissa lukijat ja esimerkiksi
lehden toimitus voivat keskendin kommunikoida. Sanoma Magazines Finlandin
lehtien sivustoilla onkin jo huomioitu niitéd tekijoitd ja sivustoilla on pyritty luomaan
yhteisollisyyttd. Joidenkin lehtien sivuilla tilaajat voivat lukea aikaisemmin
ilmestyneitd lehtid digimuodossa. Joidenkin lehtien internetsivuilla on jatkoa
painettujen lehtien artikkeleille tai muuta lisdtietoa niihin liittyen. Nama tiedot nakyvit
kuitenkin yleensd kaikille sivustojen kayttdjille, ei pelkéstddn tilaajille. Joidenkin
lehtien verkkosivujen verkkokaupoissa tilaajilla on mahdollisuus ostaa oheistuotteita

muita edullisempaan hintaan.

Tilauksen tekemisen helppous, maksaminen ja tuotteen toimittaminen seki turvallinen
ja luotettava henkil6- ja maksutietojen siirto ovat verkko-ostamisen kriittisid tekijoita.
Internetissd  lehtitilaamisen  keskiossd on tilauslomake. Tirkeimpid syitd

tilauslomakkeen tdyttamittd jéttimiseen ovat odotuksia vastaamaton lehtitilaus,
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sivuston drsytystd aiheuttava tai mielenkiintoa herdttdmiton ulkoasu, odotuksia
vastaamaton tilaajalahja sekd hitaat tilaussuvut. Muita syitd tilauslomakkeen
tayttamattd jattamiseen ovat jalkimainonta, tarjousten vertailu, hinta, sivuston episelva
rakenne ja sen sisdltimét puutteelliset tiedot sekd toisiin ajatuksiin tuleminen. Yleisesti
lehtid jitetddn tilaamatta internetistd, koska ei haluta vilittdd henkilokohtaisia tietoja
internetin vilitykselld ja koska mieluummin ostetaan lehden irtonumero kaupasta.
Muita syitd internetistd tilaamatta jattimiseen ovat tehokas puhelinmyynti, kallis hinta,
henkilokohtainen palvelu, drsyttiavd ja levoton mainonta, ei tarvetta, puutteelliset
tilaustiedot, lehti ei kiinnostava, kestotilaus, huonot aiemmat kokemukset, tilaajalahja

ja huono rahatilanne.

Suosituimpia maksuvilineitd ovat verkkopankki ja lasku. Lehtitilausten maksamisen ja
henkilttietojen  luovuttaminen  internetissi ~ koetaan  melko  turvalliseksi.
Turvattomuuden tunnetta aiheuttaa pelko tietojen joutumisesta viiriin késiin, huonot
aiemmat kokemukset internetissdé maksamisesta, tietojen kdytto jidlkimarkkinointiin

seki kertomukset tietojen vadrinkdytosta.

Lehtid tilataan internetistd vuoden aikana keskiméirin kaksi / tilaaja. Niistd suurin osa
on itselle tilattuja painettuja tarjoushintaisia lehtid ja yleisintd on tilata lehti suoraan
kustantajalta. Internetistd tehdyt lehtiostokset painottuvat hieman ennaltasuunnittelun
puolelle. Noin kolmannes vastaajista ei ollut koskaan tilannut lehtid internetista.
Kuitenkin puolet heistd arvioi ainakin mahdollisesti tilaavansa internetistd lehtid

tulevaisuudessa.

Lehtioston jilkeen kustantajan internetin vilitykselld tarjoamista palveluista eniten on
kiytetty lehden omia verkkosivuja. Sdhkoisen asiakaspalvelun toiminnoista eniten
kidytossd ovat lehtitilauksen irtisanominen sekd osoitteenmuutoksen tekeminen.
Tarkeimméksi  ominaisuudeksi  kustantajien  asiakaspalvelusivuilla  arvioitiin
digitaalinen lehtiin tutustumismahdollisuus. Vaikka tutkimuksen tulosten mukaan
kyselyihin vastaamisesta tilaus- ja/tai asiakaspalvelusivustojen parantamiseksi ollaan
keskiarvollisesti vain vihén kiinnostuneita, on joukossa kuitenkin my®os siité erittédin tai

melko kiinnostuneita vastaajia.
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Ostopéddtosvaiheessa ja oston jilkeisessd vaiheessa internetmainonnan tydkaluin
pystytddn vaikuttamaan ainakin mainonnan, internetsivustojen ja tilauslomakkeen
selkeyteen ja toimivuuteen. Sekid sivustot ettd tilauslomake tulee suunnitella selkeiksi
ja helppokiyttoisiksi kokonaisuuksiksi. Arsyttivii elementteji, kuten vilkkyvii
animaatioita tulisi valttdd. Myos lilan raskaita kokonaisuuksia, jotka vaikuttavat
sivustojen toimivuuteen tulisi vilttad. Sivustoilta ja tilauslomakkeelta pitdisi 10ytyd
my6s mahdollisimman paljon tilaamiseen liittyvii tietoa. Moni vastaaja jitti tilaamatta
internetistd  tai  tilauslomakkeen tdyttiminen jdi kesken, koska nopeille
lisdkysymyksille ei ole ollut mahdollisuutta, tai koska henkilokohtaista kanssakdymisti
pidettiin arvossa. Vaikka asiakaspalvelusivuille ei erityisesti toivottu henkilokohtaista
asiointimahdollisuutta, kannattaa tamd muiden kysymysten yhteydessd esiinnoussut
palaute ottaa huomioon asiakaspalvelua kehitettdessd. Sivustojen henkilokohtaista

palvelua voitaisiin lisdtd esimerkiksi interaktiivisen asiakaspalvelun kautta.

Vaikka digitaalisuus on helpottanut jalkimarkkinointia ja alentanut sen kustannuksia,
kannattaa sen kdyttod suunnitella tarkkaan. Monet eivit tilaa lehtid internetistd siitd
mahdollisesti seuraavan jidlkimarkkinoinnin takia. Jédlkimarkkinoinnista tulisi olla
myos kuluttajalle hyotyd. Sen avulla pitdisi pystyd luomaan ja ylldpitdméian
asiakassuhteita asiakasta adrsyttdmaittd. Kyselyiden osallistumiseen 10ytyi alhaisesta
keskiarvosta huolimatta my0s kiinnostuneita vastaajia. Kyselyitd kannattaa siis
sivustoilla toteuttaa, koska niistd voi saada arvokasta tietoa kiyttdjien mieltymyksisti
ja tarpeista. Sanoma Magazines Finlandin asiakaspalvelusivuilla on jo mahdollisuus
antaa palautetta ja myos sen ldhettdmistd sdhkoposteista 16ytyy linkki palautteen
antoon. Kuitenkaan esimerkiksi tilauslomakkeen lopussa ei palautteen antaminen ole

mahdollista.

Vaikka internetid kisittelevissi kirjallisuudessa on voimakkaasti korostettu internetin
sosiaalisuutta ja yhteisollisyyttd, ei ndmi ilmiot timén tutkimuksen tuloksissa noussut
erityisen voimakkaasti esiin. Lehtiin liittyvdd tietoa ei erityisesti haeta
yhteisokeskusteluista tai blogeista, lehden tilaajat eivit osallistu erityisen aktiivisesti
kustantajan sivuilla kiytdviin keskusteluihin, eikd sosiaalisia tai yhteisollisid
ulottuvuuksia  arvioida  kovin  merkittdviksi ~ ominaisuuksiksi  kustantajan
asiakaspalvelusivuilla. Tdmi voi johtua osaltaan myos siiti, ettd tdllainen toiminta on

lehtimaailmassa vield vierasta. Vastauksista nousi Kkuitenkin esiin arvostus
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henkilokohtaista kanssakdymistd kohtaan seki toive toisten lukijoiden tapaamisesta ja

kirjeenvaihtosivusta.

Kuluttajien ostopditosprosessi on erilainen eri hyoddykkeilld ja prosessi vaihtelee
samankin hyddykkeen kohdalla eri ajankohdista ja siithen liittyvisti tarpeista riippuen.
Kirjallisuudessa on tehty yleistys ostopddtosprosessin teoreettisesta etenemisesti.
Empiirisen tutkimuksen avulla on tarkasteltu kuluttajien lehtien tilaamiseen liittyvaa
ostopditosprosessia. Yleistyksid tehtdessid on otettava huomioon, ettd vastaajien arviot
saattaisivat poiketa timin tutkimuksen tuloksista, mikéli olisi tutkittu jotakin tiettyd

lehted eikd lehtid yleisesti, kuten tdssa tutkimuksessa.

Empiirinen osio painottuu kuvaamaan enemmén lehden valintaa kuin kirjallisuudessa
esitettyd ostopddtosprosessia. Yleistyksid ei tdmédn tutkimuksen pohjalta voida siis
niinkddn tehdd ostopddtosprosessia vaan lehden valintaan vaikuttavia tekijoitd
koskeviksi. Tulosten yleistettavyydessd on myds huomioitava, ettd perusjoukko ja otos
perustuvat ainoastaan yhden yrityksen (Sanoma Magazines Finland) sédhkoisen
markkinoinnin asiakasrekisteriin. Vaikka rekisteri on laaja ja melko todennikoisesti
kuvaa hyvin internetistd lehtid tilaavia kuluttajia, on tdmid huomioitava yleistyksen
jonkin asteisena rajoitteena. Rekisterin asiakkaat ovat my0s antaneet luvan
markkinointiin, joka saattaa heijastua vastauksiin. Ndmé asiakkaat saattavat olla
keskivertoa suopeampia vastaanottamaan sidhkoistd markkinointia sekd suhtautua

internetmarkkinointiin keskivertoa positiivisemmin.

Téamin tutkimuksen avulla on saatu tietoa siitd, miten kulutta kiyttdd internetid lehtiin
liittyvin ostopddtosprosessin eri  vaiheissa, ja miten lehtikustantajat voivat
internetmainonnan keinoin tdhidn prosessiin vaikuttaa. Tutkimuksen tuloksista selvida
muun muassa, mikd kuluttajan lehtitarpeita herittelee, ja mikd lehtimainoksissa
kiinnittdd kuluttajan huomion. Téhin liittyvidi tietoa voisi syventdd jatkotutkimuksen
avulla, jossa selvitettdisiin tarkemmin esimerkiksi erilaisten mainosten, sdhkdpostien ja

uutiskirjeiden ulkoasun ja sisdllon huomionarvoa.
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Liite 1
Tutkimuksen saatekirje

Arvoisa vastaanottaja,

Teid&t on valittu satunnaisatannalla mukaan pro gradu tutkimukseen, jossa tutkitaan internetisza tapahtuvaa lehden
tilaamists.

Ozallistumalla tutkimukseen, voitte antaa arvokasta tietoa sita, miten internetiz=a tapahtuvia lehden tilaamizeen ja
asiakaspalveluun littyvid toimintoja voidaan kehittds asiakasystavalizempian muotoon. Eikd haittaa, vaikka ette dlisi tilannest
lehti& internetiztd, =illd olemme kinnostunest myds lehden tilaamatta jSttamizesta.

Wyselyyn vastataan internet-lomakkeella ja vastaaminen kestda noin 10 - 15 minuuttia, Suurin osa lomakkeen kysymyksists
on monivalintakysymyksid, joihin on suhteelizen helppoa ja nopeaa vastata. P&asette kyselyyn Kikkaamalla alla clevas
linkki&.

hittps:lelomakehelsinkifilomakkeet 16792 lomake.htmil

Wastausajan pasttymisen jalkeen yhteystistonss imoittaneiden kesken arvataan kolme kappaletta yhden lehden 12
kuukauden m&araaikaistilauksia. Woittajat saavat itze valita mieleizensé lehden Sanoma Magazines Finlandin valikoimasta.
Arvannan voittajille imoitetaan voitosta henkildkohtaisesti sAhkopostitse. Arvonta suoritetaan 31.5.2009.

Tutkitmus toteutetaan Helsingin Yliopiston Taloustieteen latoksen opiskelijan pro gradu tutkimuksena ja tutkimoksen
toimeksiantajana toimii Sanoma Magazines Finland.

Waikki vastaukset kisiteldan luottamukselizesti, eivatks ykeitbizet vastaukzet tule muiden kuin tutkimukzen toteuttajien
kayttéon. Tietoja ei tulla kayttidmaan suoramarkkinointitarkoituksiin,

Toivomime saavamme vastauksenne mahdolizimman pian, kuitenkin vimeistaan 19.5 2009,
Kitémme vastauksestanne jo etukiteen, silld jokainen vastaus on erittéin tirked tutkimuksen onnistumizen kannatal

Liz&tietoja tutkimukseen littyen waitte kysyd tutkimuksen toteuttajatta Minna Kasevalta (minna kasevai@helzinki. i sekd
tutkitmuksen toimeksiantajan edustajatta &Anna Yitaseta (anna vitanenf@sanomamagazines . £i.

Parhain terveisin,

Minna Kaseva

Helzingin yliopisto

minna kaseva@@helsinki.f

Olet tullut walituk =i tahan kyselyyn Sanoma Magazines Finlandin asiskas- ja markkinoirtirekizteristd tehdystd otannasta.
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Kyselylomake Liite 2 (1/10)

HELSINGIN YLIOPISTO
‘ HELSINGFORS UNIVERSITET |
UNIVERSITY OF HELSINKI |

Tutkimus toteutetaan yhteistyossi Helsingin Yliopiston ja Sanoma Magazines Finlandin
kanssa.

Internet-kysely lehtien tilaamisesta

Ohjeet lomakkeen tiyttimiseen:

Suurin osa kysymyksistd on monivalintakysymyksid joihin on valittavana valmiit
vastausvaihtoehdot. Monissa kysymyksissé on lisiksi mahdollisuus antaa oma
vastausvaihtoehto "muu, mikd" -tyyppisessd valinnassa. Vastauksen voitte kirjoittaa omin

sanoin valmiiden vastausvaihtoehtojen perissé olevaan tyhjdin tilaan.

Jokaisen kysymyksen peridssd on punainen kysymysmerkin ( ? ) kuva, josta saatte esille
kunkin kysymyksen vastausohjeet viemilld hiiren nuolen kysymysmerkin péélle.

Aikaa lomakkeen tayttimiseen menee noin 10 - 15 minuuttia.
Jokainen vastaus on tutkimuksen onnistumisen kannalta erittiin tarkei. Siksi
kiitimmekin vastauksestanne ja ajastanne jo etukiiteen ja toivomme saavamme teiltéi

vastauksen kyselylomakkeen kaikkiin kysymyksiin.

Kyselyn tietosuojaseloste

Aluksi yleisii kysymyksia viimeaikaisista lehtitilauksistanne
seki lehden valintaperusteista.

1. Mitd itse tilaamianne lehtid kotiinne tulee tdlld hetkelld? ?

2. Mitd kautta olette tilanneet t#lld hetkelld kotiinne tulevat lehdet? ?

2 puhelimitse

postitse

-
2 internetista
2 kotiini ei tilld hetkella tule tilattuja lehtia
-

olen tilannut lehtid muuta kautta

Tarkentakaa tihin jos valitsitte edellisessd kohdassa "olen tilannut lehtid muuta kautta".
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3. Kuinka tirkeitd mielestinne ovat seuraavat ominaisuudet lehden valinnassa? ?
5 4 3 jonkin 2 vain 1ei

erittiin melko verran vihin lainkaan 0 en osaa
tirkedid tirkedi tirkedid tirkeid tirkedds oo

lehden ilmestymistiheys [ C C i C C
lehden sis:ilto e e e £ e e
lehden maine e C C e L L
mpambedds poCoC© £ C
tilauksen hinta e C L E L L
mahdolliset tilaajalahjat  [2 e e e e e
totustua leheen digitaatisest E 6 B © @O
muu, miké? £ C C £ C C

Tarkentakaa téhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "muu, mika?"

Seuraavaksi kysymyksié lehtiin liittyvistéi internet mainoksista.

Internet mainoksilla tarkoitetaan esimerkiksi mainoskuvaa (banneria) tai animaatiota,
hakukonemainosta Googlen hakusivun oikeassa reunassa, uutiskirjetta tai
tarjoussiahkopostia.

4. Olen viimeisen kahden vuoden aikana klikannut internetissid nikemaini lehden tilaamiseen
liittyvii mainosta arviolta ?

—Valitse tasta— W

—alitse tasta—

vl 10 kertaa

b-10 keraa

alle viisi kertaa

en ole klikannut lehden tilaamiseean lithwad mainosta
BN 0588 sanoa




5. Internetissi olleissa lehtimainoksissa huomioni on heréttéanyt ?

5 erittiin
usein

mainoksen kuvitus ja [
viarimaailma

mainoksen otsikot ja »
tekstisisilto

mainoksessa ollut liike tai »

muut tehokeinot

lehtitilauksen hinta E

tilaajalahja e

muu asia, miki? e

Tarkentakaa tdhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "muu asia, mika?"

4 3
usein joskus
C B
C B
C B
C B
C B
C B

2 ei juuri

ooo0o oo

e

koskaan
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koskaan

ooono o o

1ei

0

ooono o o

€n osaa
sanoa

Seuraavaksi kysymyksié lehden tilaamisesta ja tilaamatta jittimisesti internetista.

6. Internetissi ollessani olen harkinnut lehden tilaamista ?

néhtyéni lehtimainoksen milla
tahansa internetsivulla

vierailtuani kustantajan (esim.
Sanoma Magazines, A-lehdet,
Yhtyneet Kuvalehdet, Bonnier)
internetsivuilla

saatuani lehteen liittyvian uutiskirjeen
tai sihkopostitarjouksen
luettuani internetissé julkaistun
lehden artikkelin
etsittyini lehtiin liittyvié tietoa
Googlesta
tai muusta hakukoneesta
néihtyéni internetissi lehtiin liittyvan
yhteisokeskustelun
luettuani lehdesta blogissa

Internetissé ollessani ajatus lehden
tilaamisesta
on syntynyt muuten, miten?

5
erittidin
usein

£

e

£

£

e

£
e

e

usein joskus

e

C

e

C

2en

£

e

juuri
koskaan

koskaan

£

0en
osaa
sanoa

e

C

Tarkentakaa tdhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "ajatus lehden tilaamisesta on syntynyt

muuten, miten?"
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7. Tilaan vuoden aikana internetistd ?

amviolta kertaa vuodessa

painetun normaalihintaizen lehden itselleni
painetun normaalihintaizen lehden lahjaksi
painetun tarjoushintaisen lehden itselleni
painetun tarjoushintaisen lehden lahjaksi
digitaalisen lehden

muunlaisen lehden, minka?

Tarkentakaa tdhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "muunlaisen lehden, minkd?"

8. Tilaan vuoden aikana lehtii internetista ?

arviolta kertaa vuodessa

suoraan lehden kustantajalta (esim. Sanoma Magazines, A-lehdet, Yhiyneet Kuvalehdet, Bonnier)
lettitilauksia valittdvdtd yritvks eltd {esim. Lehtiapaja)

muualta, mista?

Tarkentakaa tihén jos valitsitte edellisessd kohdassa "muualta, mistd?"

9. Internetissd tekeméni lehtitilaukset ovat olleet ?
5 tdysin ennalta suunniteltuja

4

3

2

1 tdysin ennalta suunnittelemattomia

oooonn

0 en ole tilannut lehtid internetista

Mikdli vastasitte edellisessd kohdassaa "en ole tilannut lehtid internetistd", millda
todennékdisyydelld tulette tilamaan lehden internetisti tulevaisuudessa? ?

. 2 S 0en
5 aivan 4 melko 3 ey ses .1 en missidin
. ver ues . . . todenniakoisesti osaa
varmasti todennikoisesti mahdollisesti en tapauksessa sanoa

C C e C e C
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10. Tehtyédni internetissi padtoksen tilata lehden, olen ? Liite 2 (5/10)

tilannut lehden internetisti
tilannut lehden puhelimitse
tilannut lehden postitse
ostanut irtonumeron kaupasta

hankkinut lehden muuten, miten?

a1 1 71 1 7

en ole koskaan internetissi ollessani pééttinyt tilata lehted

Tarkentakaa tdhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "hankkinut lehden muuten, miten?"

11. Kuinka tirkeiksi syiksi arvoitte alla olevat viittamét lehden tilaamatta jéttdmiseen
internetistd? ?

5 4 2ei 1ei 0 en
erittdin melko neutraali kovin lainkaan osaa
tirkea tirkea tirkea tirked sanoa

ostan mieluummin lehden

irtonumeron kaupasta L L L > L

en halua vilittaa henkilokohtaisia
tietojani internetin valityksella L L L > L

olen ollut tyytyméton aikaisempiin
internetissé tehtyihin tilauksiin L L. L. L. L L.
olen kokenut tilaamisen hankalaksi [ L E e £ C
en halua tilauksesta mahdollisesti [ » » » [ »

seuraavaa jilkimainontaa

Onko joitakin muita syitd minkd vuoksi olette jéttidneet lehtid tilaamatta internetisti? ?

12. Oletteko joskus vierailleet lehden tilaussivulla, mutta jéttineet tilauslomakkeen
tayttamitta? ?

Mikiili vastasitte ’en”, siirtykai kysymykseen nro 13.
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Mikadli vastasitte "kylld" arvioikaa kuinka téarkeitd alla olevat syyt olivat tilauslomakkeen
tayttdmatta jattdmisessd. ?

5 4 2ei 1ei 0 en
erittiin melko neutraali kovin lainkaan osaa
tirkea tarkea tirkea tirkeid sanoa

sivuston ulkoasu ei herittinyt
mielenkiintoani L L L L L L
sivuston ulkoasu aiheutti dirsytysti [2 e e e e e
koin tilauslomakkeen liian
vaikeaksi tiayttia L. L. > > > L
tarkastelemani lehtitilaus ei
ollutkaan odottamani kaltainen L L > > > L
tarkastelemani tilaajalahja ei
ollutkaan odottamani kaltainen L L > > > L
hitaat tilaussivut E E £ £ £ C
mainoksesta (esim. bannerista)
klikattuani
tarjous ei heti nikynyt nakyviin L L L L L L
tulevalla sivulla
sivuston tayttimitta jattimiseen [ [ [ [ [ [

vaikutti muu syy, mika?

Tarkentakaa tdhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "sivuston tdyttdmittd jattdmiseen vaikutti
muu syy, mikid?"

Seuraavaksi kysymyksié lehtiin liittyvisti tiedon etsinnéisté internetisti.

13. Olen etsinyt internetisti tietoa ?

S erittdin 4 3 2 en juuri 1len 0 en osaa
usein  usein joskus koskaan koskaan sanoa
tarjolla olevista
lehtivaihtoehdoista L L L L L L
lehtien tilaamisesta e e e e e e
lehtitarjouksista e C e e i C
lehtien hinnoista e e e e e e
lehtien

sisélloista L. L. L L. L L.

kustantajien
asiakaspalvelusta L L > L > L

digitaalisen internetlehden

lukemisesta L L L L L L
muusta lehtiin liittyvésta » » [ » [ »

tiedosta, misti?

Tarkentakaa tidhén jos valitsitte edellisessd kohdassa "muusta lehtiin liittyvista tiedosta,
misti?"
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14. Koen loytdneeni internetisti lehtitilauksiin liittyvii tietoa ? Liite 2 (7/10)
5 . . 1liian 0 en ole etsinyt internetisti lehtiin liittyvia
.. 4 3sopivasti 2 _— .
liikkaa vihidn tietoa

C CoC L

Mikdli koette 16ytineenne liian vihén lehtitilauksiin liittyvad tietoa internetisti, minkélaista
tietoa kaipaisitte sinne lisdd? ?

Seuraavaksi kysymyksii lehtitilauksen maksamisesta seké henkilokohtaisten tietojen
luovuttamisesta internetissé.

15. Internetissé tehdyt lehtitilaukset maksan mieluiten ?

—valitse tasta— v

—walitse a—

wverkkopankissa
laskulla
muuten, miten?

Tarkentakaa tidhén jos valitsitte edellisessd kodassa "muuten, miten?"

16. Koen lehtitilausten maksamisen internetissi ?

5 erittdin turvalliseksi
4
3
2

oononno

lerittdin turvattomaksi
Mikdli koette maksamisen internetissi turvattomaksi, perustelisitteko miksi?

17. Koen lehtitilausten yhteydessa henkilokohtaisten tietojen luovuttamisen internetissi ?

L 5 erittdin turvalliseksi
L 4
L 3
L 2
C

lerittdin turvattomaksi

Mikdli koette henkilokohtaisten tietojen luovuttamisen internetissi turvattomaksi,
perustelisitteko miksi?
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Seuraavaksi kysymyksia kustantajien (esim. Sanoma Magazines, A-lehdet, Yhtyneet
Kuvalehdet, Bonnier) internetsivuista ja niiden kiytosta.

18. Tilattuani lehden olen ?

vieraillut lehden verkkosivuilla

rekisterditynyt kayttdjdksi lehden omille verkkosivuille
osallistunut lehden verkkosivuilla kdytiviin keskusteluihin
antanut kustantajalle palautetta internetin vilitykselld

tehnyt lehtitilauksen irtisanomisen internetin vilitykselld

a1 1 71 7

tehnyt osoitteenmuutoksen internetin vilityksell&

ollut muussa yhteydessé kustantajan
asiakaspalveluun internetin vélitykselld

en mitddn ylld olevista

en ole tilannut lehted

19. Kuinka mieluisiksi / hyddyllisiksi kokisitte alla olevat harvinaisemmat
palvelut kustantajan asiakaspalvelusivuilla? ?

5 4 2ei 1ei 0en
erittiin melko neutraali kovin lainkaan osaa
tirkea tiarkea tirkea tarked sanoa

reaaliaikainen asiakaspalvelu eli

mahdollisuus internetin vélitykselli
viestiii tai keskustella L L L L L L

asiakasneuvojien kanssa (esim. chat)
digilehden tilausmahdollisuus [ e e e £ e

uutiskirjeen / tarjouskirjeen
tilausmahdollisuus L L L L L L
digitaalinen lehtiin

tutustumismahdollisuus L L L L L L
keskustelupalsta i i C C e C

Kaipaatteko kustantajan asiakaspalvelusivuille muita palveluita, mitd? ?

20. Olisitteko kiinnostunut osallistumaan lehden tilaus- ja/tai asiakaspalvelusivustojen
parantamiseen vastaamalla kyselyihin? ?

5 erittiin 4 3 melko 2 vain vihin 1 en lainkaan
Kiinnostunut  Kiinnostunut Kiinnostunut kiinnostunut Kiinnostunut

C e e e C
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Tayttikia lopuksi viela muutamia taustatietoja Teisti itsestéinne tulosten tilastollista
Kisittelya varten.

21. Sukupuolenne
—alitse tasta— v

—alitse tasta—
nainen

mies

22. Syntymivuotenne ?

23. Asuinpaikkanne ?

—alitse tasta— |~

—alitse tasta—

paakaupunkiseutu

wIli 50 000 asukkaan kaupunki
10-50000 asukkaan kaupunki / kunta
alle 10 000 asukkaan kunta

24. Koulutuksenne ?

—walitse tasta— o
—alitse tasta—
wliopisto / korkeakoulututkinto
ammattikorkeakoulututkinto
opistotutkinto

wviioppilas

arnmattitutikinto

peruskoulu S keskikoulu f kansakoulu

25. Ammattiryhménne ?

—falits e testa— |
—alits S—
wlempi toimihenkilo
alempi toimihenkilo
tyontekija

U]

opiskelija

koti-aiti / kati-is&
elakelainen

tyoton

muu, mika®

Tarkentakaa tdhin jos valitsitte edellisessd kohdassa "muu, mika?"

26. Bruttokuukausitulonne ?
-“alitse tasta - e

-“alitse tasta -

alle 1000&
1000-1993&

2000- 29998
3000 - 39998
4000 - 5999&
G000 - 7993&

A000£ tai enemman
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Kiitos paljon ajastanne ja vastauksestanne seki mukavaa loppukesai!

Kyselyyn osallistuneiden yhteystietonsa jéttdneiden kesken arvotaan kolme
kappaletta yhden lehden 12 kuukauden méériaikaistilauksia. Arvonta
suoritetaan 31.8.2009. Arvonnan voittajille ilmoitetaan voitosta
henkilokohtaisesti sahkopostitse, jonka jidlkeen voittajat saavat itse valita
mieleisensi lehden Sanoma Magazines Finlandin valikoimasta.

Voitte halutessanne osallistua arvontaan tdyttdmilld alla olevat yhteystiedot.
(Antamianne tietoja ei tulla kiyttdmiin suoramarkkinointitarkoituksiin.)

Nimi

Postiosoite

Postinumero- ja toimipaikka
Sdhkopostisosoite

Otamme vastaan mielellimme kaiken palautteen kyselyyn tai muuhun mieleenne tulleeseen
aiheeseen liittyen. Sana vapaa.

Lihetd vastauksesi klikkaamalla alla olevaa "Tallenna" nappia, kiitos.

Tietojen lahetys

Tallenna
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Otteita lomakkeen kautta annetusta palautteesta Liite 3

Asiakaspalvelu:

Hinta:

”Lehden tilauksen irtisanominen voisi olla helpompaa.”
”Haluan helposti katsoa mitd tilauksia minulla on voimassa ja milloin ne loppuvat. Haluan

my0s tietdd tarjouksista.”

“Hinta on ratkaiseva lehtiin tutustuessa. Tarjouksen on oltava hyvd. Kokiessani lehden
tirkedksi hinnalla ei ole merkitystd!”

Lehden sisélto ja muoto:

”Yleensd toivoisin lehdeltd ihan tavallisten ihmisten stooreja ja muuta mikd ei aina liity
kauniisiin ihmisiin ja kuuluisuuksiin.”

”Koskahan lehdet tulevat pdf-muodossa tilattaviksi nettiin - voisin lueskella niitd ndytoltd ja
sddstyis siindkin paljon paperia.”

Tilaajalahjat:

“Lehtitilauksiin liittyen: ndin vanhempana, kun tuntuu, ettd tavaraan hukkuu, jitin monesti
lehden tilaamatta siksi, ettd en tarvitse mitddn tilaajalahjoja; mitd ihmettd teen jollain
'iltalaukulla’ tai 'meikkipussilla’, joita on enemmin kuin tarpeeksi kotonakin. Ostan
mieluummin irtonumeron, niitd ostan aika paljon, useita lehtid; en halua tilata saadakseni
jonkun 'tilaajalahjan' tai osallistuakseni johonkin kilpailuun. Mieleeni tulee vidistaméttd, ettd
rahoitan lehtimaksuillani palkintoja. Kieltdmattd kuitenkin tavarat, joita saa vilittimalla lehti-
tilauksen toiselle, ovat kiinnostavia ja arvokkaita.”

“Mielestédni tilaajalahjat on melko tarpeettomia. Mieluummin tilaisin edullisempia lehtid, kun
kustantaja ei laittaisi rahaa turhiin lahjoihin.”

Arsyttivi internetmainonta:

“Eniten netissd héiritsevit liikkuvat mainokset ja kuvanosat, oli ne sitten minkd firman
hyvénsd. Tamd kommentti ei siis liity pelkéstdédn lehtiin.

Jos menen lukemaan vaikka Iltalehted ja alkuun pumpsahtaa pop up mainos tekstin péélle misti
tahansa aiheesta, jdtin varmasti tilaamatta. Ne ovat todella drsyttavia!”

Ajatuksia puhelinmyynnisti ja lehtien tilaamisesta internetin kautta:

Toivoisin puhelinmyynnin loppuvan, tutustun eri tilausvaihtoehtoihin mieluiten kaikessa
rauhassa ja teen paitoksen silloin kuin minulle sopii.

Tilausten tarjontatapa on ollut aina hyvéd sekd netissid ettd puhelimessa. Kaipaan kuitenkin
selvempidd tiedottamista maédrdaikaisen tialauksen ajan péddttymisestd ja sen muuttumisesta
kestotilaukseksi. Niissd tapahtuu sekaannuksia.

Tilaan paljon mieluummin internetistd kuin puhelimitse lehtikauppiaalta, minusta se on monesti
hyvin kiusallista. Internetisti tilattaessa on aikaa harkita ja vertailla hintoja.

Tilaan itse mieluummin haluamani lehdet internetisti ja tarjouskirjeiden perusteella. Kun
niiden puhelin hiirikdiden eli lehtimyyjien kautta. Tiedédn itse miki kiinnostaa ja miki ei.

Puhelinmyyjien aloitus lehted tarjotessaan: 'Hyviind asiakkaana Olette voittanut . . . Pitiisi heti
kertoa, ettd jos tilaatte sitd sun tétd, niin silloin voitto/hy6ty on jotain. Minusta drsyttdavi ja
hidmaiiva tapa aloittaa myyntiyritys.

Koska lehtien jatkuva kestotilaus on torkedn kallista verrattuna uusille asiakkaille
markkinoitavia tarjouksia, on internet kitevd tapa etsid se halvin uusille asiakkaille
esitetty tarjous ja kdyttdd se hyvéksi, kun on ensin irtisanonut vanhan kestotilauksen sen
tarjoushinnan paityttya.



Ote aineiston suorista jakaumista

Liite 4 (1/4)

Kysymys 2: Miti kautta olette tilanneet tilli hetkelld kotiinne tulevat

lehdet?
Statistics
kotiini ei talla olen tilannut
hetkella tule lehtida muuta
puhelimitse postitse internetista tilattuja lehtid kautta
N Valid 555 555 555 555 555
Missing 0 0 0 0 0
Frequency Table
puhelimitse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 259 46,7 46,7 46,7
1 296 53,3 53,3 100,0
Total 555 100,0 100,0
postitse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 399 71,9 71,9 71,9
1 156 28,1 28,1 100,0
Total 555 100,0 100,0
internetisti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 294 53,0 53,0 53,0
1 261 47,0 47,0 100,0
Total 555 100,0 100,0
kotiini ei tilld hetkelli tule tilattuja lehtii
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 515 92,8 92,8 92,8
1 40 7,2 7,2 100,0
Total 555 100,0 100,0
olen tilannut lehtid muuta kautta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 491 88,5 88,5 88,5
1 64 11,5 11,5 100,0
Total 555 100,0 100,0
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5. Internetissi olleissa lehtimainoksissa huomioni on herittinyt
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Liite 4 (2/4)

Statistics
mainoksen mainoksen mainoksessa
kuvitus ja otsikot ja | ollut liike tai muut | lehtitilauksen muu asia,
varimaailma | tekstisisaltd tehokeinot hinta tilaajalahja mika?

N Valid 489 495 484 501 493 55

Missing 66 60 71 54 62 500
Mean 3,1 3,5 2,6 3,7 3,1 2,5
Median 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00
Mode 3 4 3 4 3 1
Std 1,1 1,1 1,1 1,2 1,2 1,7
Sum 1508 1708 1273 1829 1518 138
Frequency Table

mainoksen kuvitus ja virimaailma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 45 8,1 9,2 9,2

2 89 16,0 18,2 27,4

3 192 34,6 39,3 66,7

4 106 19,1 21,7 88,3

5 57 10,3 11,7 100,0

Total 489 88,1 100,0
Missing  System 66 11,9
Total 555 100,0

mainoksen otsikot ja tekstisisalto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 34 6,1 6,9 6,9

2 54 9,7 10,9 17,8

3 144 25,9 29,1 46,9

4 181 32,6 36,6 83,4

5 82 14,8 16,6 100,0

Total 495 89,2 100,0
Missing  System 60 10,8
Total 555 100,0




123

Liite 4 (3/4)
mainoksessa ollut liike tai muut tehokeinot
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 74 13,3 15,3 15,3
2 147 26,5 30,4 45,7
3 173 31,2 35,7 81,4
4 64 11,5 13,2 94,6
5 26 4,7 5,4 100,0
Total 484 87,2 100,0
Missing  System 71 12,8
Total 555 100,0
lehtitilauksen hinta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 36 6,5 7,2 7.2
2 46 8,3 9,2 16,4
3 110 19,8 22,0 38,3
4 174 31,4 34,7 73,1
5 135 24,3 26,9 100,0
Total 501 90,3 100,0
Missing  System 54 9,7
Total 555 100,0
tilaajalahja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 57 10,3 11,6 11,6
2 100 18,0 20,3 31,8
3 151 27,2 30,6 62,5
4 117 21,1 23,7 86,2
5 68 12,3 13,8 100,0
Total 493 88,8 100,0
Missing  System 62 11,2
Total 555 100,0
muu asia, miki?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 27 4,9 49,1 49,1
2 4 7 7,3 56,4
3 4 7 7,3 63,6
4 9 1,6 16,4 80,0
5 11 2,0 20,0 100,0
Total 55 9,9 100,0
Missing ~ System 500 90,1
Total 555 100,0




Kysymys 9. Internetissa tekemani lehtitilaukset ovat

olleet
Statistics
9. milla
Internetissd | todenndkdisyydella
tekemani tulette tilamaan
lehtitilaukset | lehden internetisté
ovat olleet: tulevaisuudessa?
N Valid 395 172
Missing 160 383
Mean 3,30 2,78
Median 3,00 3,00
Mode 3 3
Std. 1,390 ,891
Sum 1305 478
Percentiles 25 2,00 2,00
50 3,00 3,00
75 5,00 3,00
Frequency Table
9. Internetissi tekemiini lehtitilaukset ovat olleet:
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1 66 11,9 16,7 16,7
2 38 6,8 9,6 26,3
3 104 18,7 26,3 52,7
4 84 15,1 21,3 73,9
5 103 18,6 26,1 100,0
Total 395 71,2 100,0
Missing System 160 28,8
Total 555 100,0

Mikiili vastasitte edellisessé kohdas:

saa 'en ole tilannut lehtié internetist

4', milla

todenniikoisyydelli tulette tilamaan lehden internetistii tulevaisuudessa?:

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1 10 1,8 5,8 5,8
2 53 9,5 30,8 36,6
3 82 14,8 47,7 84,3
4 19 3,4 11,0 95,3
5 8 1,4 4,7 100,0
Total 172 31,0 100,0
Missing System 383 69,0
Total 555 100,0

Liite 4 (4/4)




Tietosuojaseloste Liite 5

Internet-kysely lehtien tilaamisesta
Tietosuojaseloste

Lomakkeelle

Rekisterinpitéiji
Maatalous-metsétieteellinen tiedekunta
Rekisterinpitijin yhteystiedot
Viikinkaari 11, Helsinki

PL 62, 00014 Helsingin yliopisto

09 191 58676

Yhteyshenkilo

Minna Kaseva

Rekisterin nimi

Internet-kysely lehtien tilaamisesta

Tietojen kiyttotarkoitus

Rekisterin tietojen kiytetdin tieteelliseen tutkimustyohon. Lisiksi vastaajien yhteystietoja
sdilytetddn arvontaa varten. Yhteystietoja ei sdilytetd arvonnan jilkeen. Yhteystietoja ei
yhdistetd kyselyn vastauksiin.

Rekisterin tietosisilto

Kyselyn vastaukset ja vastaajan mahdollisesti antamat yhteystiedot.

Tietoliihteet

Tietoldhteend internet-kyselylomake Internet-kysely lehtien tilaamisesta

Tietojen siirto EU:n ja ETA:n ulkopuolelle

Annettuja yhteystietoja ei siirreti.

Sdannonmukaiset tietojen luovutukset

Ei luovuteta.

Rekisterin suojauksen periaatteet

Pidsy tietoihin vain rekisterin yllipitdjdlla ja yhteyshenkilolla.
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Liite 6
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Liite 7

54
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