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Verkkokauppojen asema markkinoilla on kasvanut viime vuosien aikana ja se
jatkaa kasvuaan jatkuvasti. On tdarkedd ymmartdd, mitkd tekijat vaikuttavat
myynnin lisddmiseen. Yksi tarkeimmistd myynninedistdmisen keinoista ovat
suosittelujdrjestelmat, joilla voidaan ohjata asiakkaan ostokdyttdytymistd ja vai-
kuttaa hdanen ostopddtokseensd, kerdtd arvokasta tietoa sekd helpottaa asiak-
kaan asiointia verkkokaupassa. Tdssd tutkielmassa tarkastellaan kirjallisuuskat-
sauksen keinoin verkkokauppojen suosittelujdrjestelmida myynninedistamisen
keinona. Tutkielmassa loydettiin useita myynninedistimisen keinoja, joissa
suosittelujdrjestelmit ovat avainasemassa. Nama keinot on jaettu kategorioihin,
jotka ovat verkko-ostamisen mielekkyys, myynnin monimuotoisuus, arvioiden
vaikutus, lisd- ja ristiinmyynti, promootio ja alennukset, personoitujen palve-
luiden merkitys sekd asiakkaan tyytyvdisyyden ja lojaaliuden kasvattaminen.
Tutkimustuloksena todetaan, ettd suosittelujdrjestelmilld on suuri merkitys pu-
huttaessa myynninedistamisestd elektronisessa liiketoiminnassa. Tutkielmassa
l1oydettyja tuloksia voivat hyodyntdd esimerkiksi yritykset, jotka miettivit suo-
sittelujdrjestelmien kayttoonottoa ja haluavat tietdd niiden hyodyista.
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Rapid growth of e-commerce has made both companies and customers face a
new situation. Companies have more competition and customers have the op-
portunity to choose among more and more companies and products. One solu-
tion to realize new marketing and sales enhancing strategies is personalized
recommendation. It helps customers to find products they might like to pur-
chase by producing a list of recommended products. The objective of this litera-
ture review is to find out how the recommendation systems are used in the con-
text of sales enhancing. The finding in this research was that the recommenda-
tion systems play a huge role in different areas of sales enhancing. Those areas
are categorized into pleasure of using online stores, sales diversity, impact of
reviews, cross selling, promotion and discounts, personalization and gaining
customer loyalty. The results of this study can be used by for example e-
commerce companies that are thinking about initialization of recommender sys-
tems and want to know their benefits.
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1 JOHDANTO

Suosittelujdrjestelmdt ovat ohjelmia, jotka ehdottavat verkkokaupan kayttdjalle
tuotteita tai palveluita, jotka voisivat kiinnostaa héantd (Ricci, Rocah & Shapira,
2011). Ne voivat auttaa kayttdjad loytdamaan oikeat tuotteet verkkosivujen laa-
joista valikoimista helpottaen ja nopeuttaen kayttdjan paatoksentekoa (Pu, Chen
& Hu, 2012). Suosittelujarjestelmét ovat koko ajan vakiinnuttaneet paikkaansa
tarkednd tekijand verkkokauppojen toteutuksessa ja markkinoinnissa (Konstan
& Riedl, 2012).

Verkkokaupat kasvattavat jatkuvasti markkinaosuuttaan ja syrjayttavat
kivijalkakauppoja. Niiden nopea kasvu on saattanut sekd yritykset ettd asiak-
kaat tdysin uudenlaiseen tilanteeseen. Yritykset kohtaavat entistdi enemmaéan
kilpailua, ja asiakkailla on entistd enemmén varaa valita tuotteensa. On tarkeaa
kehittdd uusia keinoja markkinoida tuotteita ja keinoja lisdtda verkkokauppojen
asiakasmadadrid sekd myyntid. (Cho, Kim & Kim, 2002.)

Keinoja lisédtd verkkokaupan liikennettd ja myyntid on useita. Keinoja ovat
muun muassa erilaiset alennukset ja promootiot, kassalla asioinnin helppous,
kauppatavaroiden madérd ja laatu, sivustolla navigoinnin helppous sekd asia-
kaspalvelu. (Lohse & Spiller, 1998.) Yksi parhaista keinoista on personoitu suo-
sittelu, jonka avulla autetaan asiakasta lIoytaméaan tuotteita, joita he voisivat ha-
luta ostaa. (Cho ym., 2002.)

Verkkokauppojen menestys pohjautuu suureen tuotevalikoimaan ja va-
linnanvaraan. Valikoimat ovat kuitenkin asiakkaalle hyodyllisid vain, jos han
loytdd etsimdnsa. Nain ollen hakukoneet ja suosittelujarjestelmit ovat tarkedssa
osassa verkkokauppojen menestystd ja myynnin edistimistd. (Hinz & Eckert,
2010.) Vuonna 2007 tehdyn tutkimuksen mukaan 45 % kayttdjistd tekee mielui-
ten ostoksia verkkokaupassa, joka kadyttdad suosittelujdrjestelmid (Pu ym., 2012).
Muun muassa McSherryn ja Mironovin (2009) mukaan kerdamadlld ja proses-
soimalla kdyttdjien mieltymyksid voidaan kasvattaa yrityksen tuottoja ja liike-
vaihtoa. Erilaisten listojen, jotka suosittelevat tuotteita, on huomattu tekevan
verkko-ostamisesta nautinnollisempaa. (Lohse & Spiller, 1998).

Taman kirjallisuuskatsauksena toteutetun tutkielman tavoitteena on sel-
vittdd, millainen merkitys verkkokauppojen suosittelujdrjestelmilld on verkko-
kaupan myynnin lisddmisessd. Motivaationa tutkimukselle on verkkokauppo-
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jen lisdantynyt markkinaosuus ja tarve ymmartdd myynninedistdmisen keinoja.
Lahdemateriaalina on kédytetty lahinna aiheesta kirjoitettuja tutkimusartikkelei-
ta, joita etsittiin systemaattisesti Google Scholarista, AlSeL-kirjastosta sekd ar-
tikkelien kautta 16ytyneistd ldhteistd. Lahdin liikkeelle hakusanoilla “recom-
mender system” ja “enhancing e-commerce sales”, ja kdytin alkuun eniten viit-
tauksia saaneita, niin sanottuja pddartikkeleita. (Webster & Watson, 2002.) Kun
tutkimus eteni, hain my6s hakusanoilla kuten ”“e-commerce loyalty” ja ”sales
diversity” ja yritin sitd kautta 1oytdd tietoa myos suosittelun hyodyntdmisesta
kyseisessd osa-alueessa. Lahteitd 16ytyi paljon, varsinaiseen tutkimuskysymyk-
seen vastattaessa hyddynsin lopulta noin 25 ldhdettd. Osa ndistd artikkeleista ja
tutkimuksista oli aika vanhoja, osa taas todella uusia. Nama artikkelit muodos-
tivat mielestdni hyvén ja kattavan kokonaisuuden. Relevanttiutta pohdin viit-
tausten maaralld ja viittauksilla, joita tutkimuksissa oli kdytetty. Tutkielmassani
pyrin kirjallisuuskatsauksen keinoin vastaamaan seuraavaan tutkimuskysy-
mykseen:

* Millainen merkitys suosittelujdrjestelmilld on verkkokauppojen
myynninedistdmisessd?

Varsinaisen tutkimuskysymyksen apuna kéytetddn seuraavia apukysymyksia:

» Mitd tarkoittavat suosittelujdrjestelmét?
* Milld keinoilla voidaan edistdd verkkokauppojen myyntid?

Tutkielma koostuu viidestd luvusta. Seuraavassa luvussa kerrotaan suosit-
telujarjestelmistd yleiselld tasolla sekd niiden rakenteesta ja ongelmista. Lisdksi
luvussa esitellddn kaksi eniten kdytossd olevaa suosittelujdrjestelmédd, yhteis-
toiminnallinen ja sisdltoperustainen suosittelujdrjestelmd. Kolmannessa luvussa
kasitelladn verkkokauppojen markkinaosuutta sekd myynnin ja asiakkaan kes-
kioston lisdamisen keinoja B2C-verkkokaupoissa. Neljannessd luvussa tarkas-
tellaan suosittelujdrjestelmien roolia myynninedistdmisen keinojen joukossa ja
mietitddn, milld tavoin yritykset hyotyvat suosittelujdrjestelmistd varsinkin
myynninedistdmisen kontekstissa. Luvussa listataan muun muassa syitd, miksi
palveluntarjoajan tulisi kdyttdd suosittelujdrjestelmid. Viides luku koostuu yh-
teenvedosta ja pohdinnasta.



2 VERKKOKAUPPOJEN SUOSITTELUJARJESTEL-
MAT

Tédssd luvussa esitellddn aiheen teoreettinen viitekehys ja vastataan apukysy-
mykseen Miti tarkoittavat suosittelujirjestelmit?. Luvussa kdyddan lapi kaksi
yleisinta suosittelutekniikkaa, jotka ovat yhteistoiminnallinen ja sisdltoperus-
tainen suosittelujdrjestelmd. Lisdksi esitellddn suosittelujdrjestelmien sisdltod ja
rakennetta sekd ongelmia, joita yritykset ja suosittelujarjestelmét kohtaavat.

2.1 Teoreettinen viitekehys

Jotta voidaan ymmartdd suosittelujdrjestelmid ja niiden asemaa, on hyva ym-
maértdd yleisesti tietojdrjestelmid ja niiden ominaisuuksia. Kirjallisuuskatsauk-
sen teoreettiseksi viitekehykseksi valittiin DeLonen ja McLeanin (1992, 2002)
tietojdrjestelmien menestystd kuvaava malli. Informaatioteknologialla on aina
padsddntoisesti samat tavoitteet ja paamadarat, ja mallin mukaan tietojarjestelmi-
en onnistumista tulisi mitata jdrjestelmallisesti. DeLone ja McLean kehittivét
vuonna 1992 tietojdrjestelmien menestystd kuvaavan mallin (Information Sys-
tems Success Model).

Asiakkaat ja yritykset kadyttavit jarjestelmid tehdessddn osto- tai myynti-
pddtoksid ja toteuttaakseen liiketapahtumia. DeLone ja McLean (2002) listaavat
kuusi tuloksellisuuden ulottuvuutta, joita voidaan tarkastella elektronisen liike-
toiminnan kontekstissa:

1. Jarjestelmdn laatu, joka sisdltdd kaytettdavyyden, luotettavuuden, saa-
tavuuden ja esimerkiksi latausajat.

2. Tiedon laatu, jonka pitdisi olla personoitua, hyodyllistd ja helppoa

ymmartaa.

Palvelun laatu, joka sisdltdd tuen palveluntarjoajalta.

4. Kaytettavyys, jolla mitataan muun muassa sivustolla navigoinnin
helppoutta seka liiketapahtumien onnistumista.

@
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5. Kayttdjatyytyvdisyys, joka kattaa asiakkaiden mielipiteet koko jdrjes-
telmaéstd ja kokemuksistaan.

6. Nettohyodyissda summataan kaikki positiiviset ja negatiiviset vaiku-
tukset, ja on tdrkein mitattavista asioista. Nettohyodyilld selvitetddn,
onko asiakas sddstanyt aikaa ja rahaa tehdessddn ostoksen Internetissa.
(Kuvio 1; DeLone & McLean, 2004.)

Tiedon l
laatu \ -
Aikomus

kayttas | Kayto

Kayttaja-

tyytyvaisyys
Palvelun /

laatu

:afjtestelman \ Netto-
aatu / hyddyt

KUVIO 1 DeLonen ja McLeanin tietojdrjestelmien menestystd kuvaava malli (IS Success
Model) (Muokattu ldhteestd DeLone & McLean, 2004).

2.2 Suosittelujdrjestelman mairittely

Suosittelujdrjestelmdt ovat ohjelmia, jotka kayttavét algoritmeja suodattaakseen
tietyn listan suuresta joukosta tuotteita. Ndiden listojen on tarkoitus olla mah-
dollisimman relevantteja jokaiselle kayttdjdlle. (Matt, Hess & Weifs, 2013.) Yk-
sinkertaisimmillaan suosittelujdrjestelmd luo kayttdjédlle listan verkkokaupan
suosituimmista tuotteista, mutta koko ajan suosittelujdrjestelmét pyrkivét te-
kemaddn listoja perustuen jokaisen kdyttdjan omiin mieltymyksiin ja kiinnostuk-
senkohteisiin. (Pu ym., 2012.) Suosittelujdrjestelmit esiteltiin ensimmadistd ker-
taa 1990-luvun alussa. Ne ovat ajan kuluessa muuttaneet huomattavasti myos
sekd verkkokauppojen sisdltod ettd mainontaa pelkdn tiedonhaun ja sivustolla
navigoinnin lisdksi. (Konstan & Riedl, 2012.)

Suosittelujdrjestelmdt luokitellaan yleisesti joko yhteistoiminnalliseen tai
sisdltoperustaiseen suosittelujdrjestelmddn (Ricci ym., 2011). Muita suosittelu-
jarjestelmid ovat demografinen suosittelujdrjestelmd, jonka toiminta perustuu
kayttdjan demografisiin tietoihin, kuten ikddn, sukupuoleen ja kansalaisuuteen
sekd tietamyspohjainen suosittelujdrjestelmd, joka ehdottaa tuotteita kayttdjan
tarpeiden ja mieltymysten perusteella. (Burke, 2002; Burke, 2007.) Lisdksi on
hybridejd suosittelujdrjestelmid, jotka kehitettiin paikkaamaan muiden jarjes-
telmien puutteita (Ricci ym., 2011). Yhteistoiminnallinen ja sisdltoperustainen
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suosittelujdrjestelmd ovat kaksi yleisimmin kadytossd olevaa suosittelujarjestel-
mad.

2.21 Yhteistoiminnallinen suosittelujdrjestelma

Yhteistoiminnallinen suodattaminen (Collaborative Filtering) on yksi varhai-
simmista ja menestyksekkdimmistd suosittelumetodeista (Herlocker, Konstan,
Terveen & Riedl, 2004). Sen perusideana on luoda tietokantoja kayttdjistd ja yh-
pis, Konstan & Riedl, 2000). Yhteistoiminnallinen suosittelujdrjestelmé perustuu
siis jdrjestelmén automaattisesti luomiin ennusteisiin. Kiinnostuksenkohteita ja
mieltymyksid kerdtddan eri kayttdjiltd ja niiden pohjalta luodaan lista suositel-
luista tuotteista. Menetelmdssd kdytetdan hyvéaksi muiden tekemid arvosteluja
tuotteista ja suositellaan kayttdjdlle hyvid arvioita saaneita tuotteita, joita han
itse ei ole vield arvostellut. Suosittelujdrjestelma arvioi tuotteiden soveltuvuutta
muille kayttgjalle. (Ricci ym., 2011.)

Kayttdjdt, jotka ovat pitdneet samoista tuotteista muodostavat profiiliryh-
mid. Kayttdjat, jotka ovat esimerkiksi arvioineet samoja tuotteita samalla tavalla,
korreloivat keskenddn. Tatd kutsutaan ldhin naapuri -tekniikaksi, joka on pal-
jon kaytetty, helppo ja tehokas. (Ricci ym., 2011.) Suosittelujdrjestelmé ajattelee
yksinkertaisuudessaan, ettd koska kayttdjdt ovat jakaneet aiemmin samoja kiin-
nostuksenkohteita esimerkiksi ostamalla saman tuotteen, heilld nihdidian olevan
samanlaiset kiinnostuksenkohteet myos tulevaisuudessa (Resnick, lacovou,
Suchak, Bergstrom & Riedl, 1994). Samankaltaisille kdyttdjille ehdotetaan tois-
tensa suosittelemia tai ostamia tuotteita ristiin (Herlocker, Konstan & Riedl,
2000).

Suuri osa yhteistoiminnallisista suosittelujdrjestelmistd on suunniteltu
toimimaan palveluissa, joissa on enemman kayttdjid kuin tuotteita, eikd niistd
valttamattd ole hyotyd, jos tuotteita on paljon enemmaén kuin kayttdjia (Her-
locker ym., 2004). Yhteistoiminnallisen suosittelun soveltaminen verkkokaup-
paympdristoon on luonut rajoituksia kuten skaalautuvuutta ja harvuutta. (Cho
ym., 2002.)

2.2.2 Sisdltoperustainen suosittelujdrjestelma

Sisdltoperustainen suosittelujarjestelmd (Content-Based Recommender System)
perustuu kdyttdjan aiemmin ostamiin tuotteisiin sekd hdnen luomaansa profii-
liin, josta selvidd kayttdjan mielenkiinnonkohteita (Pazzani & Billsus, 2007). Pe-
rusideana on sekd tuotteiden ettd kayttdjien profiloiminen tunnistamalla heille
tunnusomaisia piirteitd algoritmien yhdistdessa kdyttdjien kiinnostuksenkohtei-
ta tuotteiden kuvauksiin (Takacs, Pildszy, Németh & Tikk, 2009).

Arvioita ja palautetta kerdtddn kayttdjilta kahdella tavalla, eksplisiittisesti
ja implisiittisesti. Eksplisiittisessd tavassa kadyttdjd antaa palautetta koskien tiet-
tyd tuotetta tai asiaa. Tdtd tapaa voidaan hyodyntdd myos tilanteessa, jossa
kayttdjasta ei ole vield saatavilla dataa kdyton perusteella. Implisiittisessa tavas-
sa dataa kerdtdan pohjautuen kayttdjan toimintaan, kuten tuotteen silmdilyyn,
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tallentamiseen muistilistalle tai kirjanmerkkeihin tai lisdédmiseen ostoskoriin.
Kayttdjdlle tdma on helppo tapa, koska hdnen ei tarvitse tehdd mitddn, vaan
tieto kerdtddn seuraamalla hdnen toimintaansa ilman hénelle koituvaa vaivaa.
(Lops, Gemmis & Sameraro, 2011.) Haluttu informaatio voidaan hankkia myos
tiedonlouhintaa hyodyntdmalld tai hybridisti ndiden kaikkien yhdistelmalla
(Bobadilla, Ortega, Hernando & Gutiérrez, 2013).

Myoskddn sisdltoperustainen suosittelujdrjestelmd ei ole ongelmaton. On-
gelmana on niin sanottu alkuongelma (Cold Start). Alkuongelma tarkoittaa kay-
tannossd sitd, ettd alkuun kayttdjastd on profiilissa niin vahan tietoa, ettd kaytta-
jélle ei voida antaa suosituksia hdnen mieltymystensd perusteella. Alkuongelma
on siis ldhinnd uusien kayttdjien ongelma. (Lops ym., 2011.)

2.3 Suosittelujdrjestelmin sisdlto ja rakenne

Suosittelujdrjestelmdt sisdltavat algoritmeja, arkkitehtuurin, itse sovelluksen,
dataa sekd kayttdjien profiileja (Picault, Ribiere, Bonnefoy & Mercer, 2011; Ku-
vio 2). Suosittelujdrjestelmid suunniteltaessa otetaan huomioon myos ulkoasu.
Ulkoasullisia seikkoja ovat asettelu ja tapa, jolla suositukset sivustolla esitetddn.
Yleisimmin ehdotukset ovat joko sivuston alaosassa (esim. Amazon) tai oikeas-
sa reunassa (esim. YouTube), ja ne esitetddn katsellun tuotteen yhteydessa lista-
na tai kategorioittain. (Pu ym., 2012.) Ulkoasu on varsinkin kaupallisesta nako-
kulmasta tarked osa-alue, koska listojen merkitys on verkkokaupan kayttomu-
kavuuden ja myynnin kannalta suuri (Lohse & Spiller, 1998).

Suosittelu-
jarjestelma

Kayttajat Algoritmit
Arkkitehtuuri |
—' Kayttajaprofiili /
T / Sovellus
Data
Ymparisto

KUVIO 2 Suosittelija ympaéristossdadn (Muokattu ldhteestd Picault ym., 2011).

Suosittelujdrjestelmd voi perustua myos esimerkiksi kymmeneen suosi-
tuimpaan tuotteeseen tai palveluun. Namé ovat niin sanottuja personoimatto-
mia suositteluja. (Ricci ym., 2011.) Yleensd asiakkaalle kerrotaan, milld perus-
teella tuotetta suositellaan hénelle. (Pu ym., 2012.) Esimerkiksi Verkkokaup-
pa.comissa suosittelu tapahtuu tuotteen alla esimerkiksi lauseilla “Tétd tuotetta
katselleet ostivat lopulta jonkin ndistd” sekd “Téatd tuotetta katselleet katselivat
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my0s nditd”. (Verkkokauppa.com, 2015.) Myo6s Zalandolla suosittelua on toteu-
tettu monella eri tavalla. Etusivulla listataan ”“Viikon uutuudet” sekd ”“Oste-
tuimmat juuri nyt”. Yksittdisen tuotteen alta 16ytyy suositteluja asteikolla 1 - 5
sekd kohdat ”“Suosittelemme myos” ja “Sopii yhteen”. (Kuvio 3; Zalando.fi,
2015.) Gigantin nettisivuilla tuotteen vieressd on arvosteluasteikko muiden an-
tamista arvioista tuotteelle. Lisdksi sivun alalaidassa on listattu tuotteeseen so-
pivia tarvikkeita sekd “Muut asiakkaat katsoivat myos” -tuotteita. (Gigantti.fi,
2015.)

Tuotetiedot Suosittelemme myos Kaikki suositukset >
= pituus: normaalipituinen g )
= Malli: normaali SR
« Mallin kiyttama koko: Kuvan malli on 175 cm pitka ja hanell on paallaan koko S 7 3
= Tapahtuma: vapaa-aika . :
= kokonaispituus: 62 cm kossa S o . = ) t.‘

= hihan pituus: 70 cm kossa S >
= Hihan pituus: Pitkat hihat

= paallikankaan materiaali: 67% puuvilla, 33% polyesteri ONLY ONLY ONLY Vero Moda

= hoito-ohje: konepesu 40°C, ei rumpukuivausta, saattaa kutistua enintaan 5% 3495€ 2272¢ 2H95€ 2156€ 3495€ 2447¢€ 39:95€ 2197¢€

= Tuotenumero: ON321I0DM-A11

Sopii yhteen Kaikki suositukset >
- T
Even&Odd ONLY ONLY Even&Odd
19,95€ 16,95 € 2995€ 19,95€
Mita muut ovat mielta? (3)
Kokonaisarvosana Malli ja istuvuus (3)
3/5 tahtea 5 tahtea (1) Kokonaisarvosana liian pieni liian suuri
1/3 asiakasta suosittelee tata tuotetta 4 tahtea (0) Hihan pituus liian lyhyt liian pitka
3tahted (1) Pituus liian lyhyt liian pitka
2tanhtead (1)
1tanti 0)

KUVIO 3 Zalandossa toteutettu suosittelu (Muokattu ldhteestd www.zalando.fi)
24 Suosittelujdrjestelmien haasteet

Suosittelujdrjestelmdt eivit ole ongelmattomia, vaikka niistd onkin paljon hyo-
tyd yrityksille. Vaikka hybridit jdrjestelmdt ovat kehittyneet paljon ja hyvid
ominaisuuksia on kerdtty yhteen erilaisista suosittelujdrjestelmistd, hybrideja
jarjestelmid tulisi kehittdd vield eteenpdin. (Burke, 2002.) Suuri haaste suositte-
lujdrjestelmissd on lisdksi niiden skaalautuvuuden parantaminen. Algoritmit
pystyvit 1oytdamdan kymmenid tuhansia naapureita eli samankaltaisia kayttdjid,
mutta nykyisin verkkokauppojen kayttdjid on niin paljon, ettd naapureita pitdisi
loytdd jopa kymmenid miljoonia. (Sarwar ym., 2000.)

Suosittelujdrjestelmiin liittyy myos seikkoja, jotka voivat jopa vaikuttaa
kayttdjaan negatiivisesti. Suosittelujen tdytyy olla sellaisia, ettd kayttdja voi
luottaa niiden tarjoamaan apuun 16ytdd tuotteita. Jos asiakas ostaa suositellun
tuotteen eikd pidad siitd, han ei valttamattd halua kayttdd suosittelujdrjestelmad
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jatkossa. Suosittelujdrjestelmilld, kuten muillakin hakukoneilla, on kahdenlaisia
virheitd: false negative -tapaukset, joissa jdrjestelma ei suosittele tuotetta, vaikka
kayttdja pitdisi siitd, ja false positive -tapaukset, joissa jdrjestelmd suosittelee
tuotetta, josta kayttdjd ei pidd. Varsinkin false positive -tapaukset johtavat tyy-
tymattomiin asiakkaisiin. (Sarwar ym., 2000.)

Yhtend ongelmana voidaan pitdd yksityisyyttd. Vaikka suosittelujadrjestel-
missd on paljon hyvad sekd yrityksen ettd asiakkaan kannalta katsottuna, ne
altistavat kayttdjat myos tietojen vuotamiselle. Yksityisyysuhat johtuvat kaikille
avoimesta pddsystd sivustolle. Hyokk&djan on helppo luoda useita tilejd ja vai-
kuttaa suosittelujdrjestelmiin. Suosittelujarjestelmdssd, joka perustuu kayttdjien
valisiin yhtéldisyyksiin, suosittelut voivat olla kuvitteellisen kayttdjan laatimia.
(McSherry & Mironov, 2009). Kadyttdjan pelko luovuttaa tietoja itsestddn voi joh-
taa siithen, ettd hdn ei halua jakaa tietojaan sivustolla.

Suosittelujdrjestelmien luotettavuutta uhkaavat kayttdjat, jotka haluavat
syystd tai toisesta arvioida tuotteita vadrin tai liian positiivisessa valossa, ja ndin
ollen edistdd sen asemaa suosittelujdrjestelmdssa. Tadtd kautta pyritddn lisda-
maan tuotteen myyntid. N&itd kdyttdjid ovat esimerkiksi tuotteita valmistavat
tai markkinoivat henkil6t. Suosittelujdrjestelmét ovat vield heikkoja tillaisia
hyokkéayksid vastaan. (Bobadilla ym., 2013.)
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3 MYYNNIN EDISTAMINEN JA SEN KEINOT

Téssd luvussa kdydadan lapi verkkokauppojen markkinaosuutta ja keinoja kas-
vattaa verkkokauppojen myyntid B2C-verkkokaupoissa. Luvussa vastataan
apukysymykseen Milli keinoilla voidaan edistdii verkkokauppojen myyntii?.

3.1 Verkkokauppojen asema markkinoilla

Verkkokaupat kasvattavat jatkuvasti markkinaosuuttaan ja syrjayttavat kivijal-
kakauppoja (Cho ym., 2002). Esimerkiksi vuonna 2006 Yhdysvalloissa verkko-
kauppojen myynti oli 108,7 miljardia dollaria, ja kasvua vuoteen 2005 oli 23,5 %.
Vuonna 2006 verkkokauppojen osuus kaikesta myynnistd oli 2,8 %. (U.S. Cen-
sus Bureau News, 2007.) Vuonna 2013 vastaavat luvut olivat 263,3 miljardia
dollaria ja osuus kaikesta myynnistd 5,8 % (U.S. Census Bureau News, 2014).
Kasvun odotetaan jatkuvan nopeana seuraavien vuosien aikana. Vuonna 2017
myynnin odotetaan olevan 370 miljardia dollaria pelkdstdan Yhdysvalloissa
(Jiang, Shang, Liu & May, 2015).

Herlockerin ym. (2004) mukaan kaupalliset jarjestelmédt mittaavat asiak-
kaiden tyytyvdisyyttd myytyjen tuotteiden lukumadéarastd. Tamé ei kuitenkaan
ole koko totuus, vaan varsinkin nykyéadn tdytyy muistaa, ettd ei kannata pyrkia
ainoastaan kasvattamaan myyntid vaan ylipddtdan asiakkaan arvoa yritykselle.
Arvokkaat asiakkaat kasvattavat myos yrityksen arvoa (Woodruff, 1997). Tassd
tutkielmassa keskitytdaan B2C- eli Business-To-Consumer -verkkokauppoihin.

3.2 Myynnin edistiminen verkkokaupassa

Verkkokauppojen nopea kasvu on saattanut sekd yritykset ettd asiakkaat tdysin
uudenlaiseen tilanteeseen. Yritykset kohtaavat entistdi enemmdin kilpailua, ja
asiakkailla on entistd enemman varaa valita tuotteensa. On tdarkedd kehittdad uu-
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sia keinoja markkinoida tuotteita ja keinoja lisdtda verkkokauppojen asiakasmaa-
rid sekd myyntid. (Cho ym., 2002.)

Lohse ja Spiller listaavat tekijoitd, jotka vaikuttavat verkkokaupan liiken-
teeseen ja myynteihin. Namad tekijdt voidaan jakaa kuuteen kategoriaan:

1. Kauppatavaroiden mdird, laatu ja valinnanvara tuotemerkeiltd, jotka
asiakas tietdd jo ennalta hyviksi.

2. Asiakaspalvelu, joka on huolehtivaa, jatkuvaa, hyodyllistd ja tapahtuu
omalla kielelld mihin kellonaikaan tahansa ympaéri vuoden.

3. Promootio eli mainonta, alennukset ja suosittelut esimerkiksi uusista
tuotteista.

4. Kitevyys, johon sisdltyvdat muun muassa sivuston ulkoasu, helppo-
kayttoisyys ja kdyttoohjeet.

5. Kassalla asiointi, joka ei saa olla liian pitka tai hankala. Kassalla asioin-
ti on erilainen joka verkkokaupassa, mikd hammentdd asiakkaita.

6. Sivustolla navigointi (Store Navigation), eli tuotteiden etsintddn tar-
koitetut funktiot, sivukartat ja sivuston sommittelu ja suunnittelu.
(Lohse & Spiller, 1998.)

Keinoja kasvattaa myyntid on siis useita. On tutkittu, ettd kuluttaja ostaa
helpommin tuotteita tunnetuilta tuotemerkeiltd, jotka hdn tietdd ennestddn.
Tunnetut tuotemerkit auttavat tuotteen ja verkkokaupan arvioinnissa sekd os-
topddtoksessd. (Huang ym., 2004; Park & Stoel, 2005.) On myos tutkittu, ettd
asiakkaan ostopddtokseen vaikuttaa paljolti se, mitd tietoja tuotteesta sivustolla
kerrotaan. Yrityksen on siis helppo vaikuttaa asiakkaan pdatokseen ja tdten lisa-
td myyntid esittelytekstien avulla. My06s tuotteen sijaitseminen tietyssd kohtaa
listaa vaikuttaa sen myyntiin. (Cai & Xu, 2006.) Tuotelistoilla voidaan selittaa
yli 60% sivuston myynnistd. (Lohse & Spiller, 1998.)

Paljon kaytetty tapa kasvattaa myyntid ovat erilaiset promootiot ja kam-
panjat sekd alennusten tarjoaminen. Nditd voivat olla esimerkiksi ilmainen toi-
mitus tai alennus esimerkiksi siind tilanteessa, kun loppusumma ylittdd tietyn
rajan. (Oliver & Shor, 2003.)

Uusien asiakkaiden hankkiminen on Kkallista ja asiakkaiden pitdiminen on
haastavaa (Gefen, 2002). Yritykset ovat alkaneet ymmartad, ettd edullisempi ja
parempi ratkaisu on luoda vakaa asiakaskanta kuin keskittya yksittdisiin myyn-
teihin (Griffin, 2002). Yksi tarkeimmistd keinoista myynnin lisdédmiseen pitkalld
tahtdimelld on asiakkaiden tyytyvdisyys ja lojaalius. Sivuston ja kadyttdjan vélille
halutaan luoda suhde, joka tarjoaa sekd palvelun tarjoajalle ettd sen kayttdjdlle
arvoa (Schafer, Konstan & Riedl., 1999; Hu, Lin & Zhang, 2003). Jill Griffin listaa
kirjassaan Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It viisi pddasiallista syy-
td sille, miksi asiakkaasta kannattaa tehda pitkdaikainen:

1. Myynti lisdédntyy, koska asiakas ostaa enemman.

2. Verkkokaupan asema markkinoilla kohenee, koska asiakkaat ostavat
kaiken tarvitsemansa yhdestd paikasta eivatka kilpailijoilta.

3. Markkinointikulut pienenevit, koska yrityksen ei tarvitse houkutella jo
olemassa olevaa asiakasta. Lisdksi tyytyvdinen ja pitkdaikainen asiakas
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kertoo hyvistd kokemuksistaan myos ystévilleen, ja vahentdd néin yri-
tyksen tarvetta markkinoida.

4. Hintakilpailun merkitys pienenee, koska tyytyvdiselle asiakkaalle pie-
nelld alennuksella muulta sivustolta ei ole merkitysta.

5. Uskollinen asiakas kokeilee helpommin my6s yrityksen muita tuotteita,

ja ndin asiakas sijoittaa suuremman osan rahoistaan yritykselle. (Grif-
fin, 2002.)

Andzuliksen, Panagopolouksen ja Rappin (2012) kokoamasta taulukos-
ta selvidd sosiaalisen median potentiaalisuus myynnin lisidmisessd. Sosi-
aalinen media auttaa yrityksid ymmartamaan asiakkaita ja kerdamaan
heistd tietoa, ja sen avulla voidaan kommunikoida, kerdtd palautetta ja
ideoita sekd ldhestyd asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa voidaan my®os ja-
kaa esimerkiksi yrityksen menestystarinoita ja kasvattaa lojaaliutta yritys-
td kohtaan.

Yksi keino lisdtd myyntid sosiaalisen median avulla on WOM (Word of
Mouth) - kokemusten ja mielipiteiden jakaminen muiden ihmisten kanssa.
Sosiaalinen media on laajentanut kokemusten jakamista ja tehnyt siitd en-
tistd merkittdvamman myynnin edistdmisen valineen. WOM:n on jopa ar-
veltu lopulta ottavan paikan tavalliselta markkinoinnilta. (Davis & Kha-
zanchi, 2008.) Arvioilla ja niiden mddralld on huomattu olevan positiivi-
nen vaikutus myynteihin (Chen, Wu & Yoon, 2004).
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4 SUOSITTELUJARJESTELMAT JA MYYNNIN EDIS-
TAMINEN

Tassd luvussa kasitellddn suosittelujdrjestelmid myynnin edistimisen konteks-
tissa. Milld tavoin yritykset ja verkkokaupat hyotyvit suosittelujarjestelmistd
taloudellisesti? Tdssd luvussa vastataan tutkimuskysymykseen Millainen merki-
tys suosittelujarjestelmillid on verkkokauppojen myynninedistimisessd?.

4.1 Suosittelujdrjestelmien asema myynninedistimisessa

Verkkokauppojen menestys pohjautuu suureen tuotevalikoimaan ja valinnan-
varaan. Namaé valikoimat ovat kuitenkin asiakkaalle hyodyllisid vain, jos han
loytdd etsimdnsa. Nain ollen hakukoneet ja suosittelujdrjestelmit ovat tarkedssa
roolissa verkkokaupoissa ja niiden myynninedistdmisessd. (Hinz & Eckert,
2010.) ChoiseStreamin tekemdn tutkimuksen (2007) mukaan 45% kayttdjistd
tekee mieluiten ostoksia verkkokaupassa, joka kdyttdd suosittelujdrjestelmid.
Mitd enemmaén rahaa asiakas kadyttdad verkkokaupassa, sitd enemmén han ar-
vostaa suosittelujdrjestelmid. (Pu ym., 2012.) Luku on luultavasti nykyadn suu-
rempi, silld suosittelut ovat parantuneet ja suosittelujdrjestelmien kaytto osana
verkkokauppoja on yleistynyt ja helpottunut.

Suosittelujdrjestelmdt ovat kayttdjad helpottava ratkaisu verkkokauppojen
miljoonien tuotteiden viidakossa. Suosittelujdrjestelmien avulla yritykset tietd-
vdt, mistd tuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mitkd tuotteet vastaavat
parhaiten heiddn tarpeitaan. Viime vuosina tarvetta personoituihin palveluihin
verkkokaupoissa on painotettu enenevissd mddrin. Suosittelujdrjestelmit ovat
auttaneet yrityksid saavuttamaan taman tavoitteen. (Sarwar ym., 2000.) Keraa-
madlld ja prosessoimalla kdyttdjien mieltymyksid voidaan kasvattaa yrityksen
tuottoa ja liikevaihtoa (McSherry & Mironov, 2009).

Suosittelujdrjestelmdt luovat kdytdnnossda kokonaan uuden kaupan, joka
on raataloity asiakkaan tarpeiden mukaisesti (Schafer ym., 1999). Introduction to
Recommender Systems Handbook (Ricci ym., 2011) listaa syitd, miksi palveluntar-
joajan tulisi kdyttdad suosittelujdrjestelmia:
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* Ne kasvattavat myytyjen tuotteiden lukumaéaraa.

* Ne esittelevit asiakkaalle sellaisia tuotteita, jotka muuten voisivat
jaada loytamatta.

* Ne kasvattavat asiakastyytyvdisyyttd ja -lojaaliutta.

* Ne auttavat yritystd ymmartamédan paremmin, mitd jokainen asia-
kas haluaa.

Erityisesti myyntid kasvattavia hyotyjad suosittelujdrjestelmistd ja tédtd kaut-
ta niin sanotuista tdydentdvistd tuotteista voidaan listata Schaferin ym. sekd
Jiangin ym. toimesta seuraavia:

* Selailijoista saadaan ostajia.

* Ristiinmyynti ja asiakkaan ristiinmyyntikdyttdytymisen ymmérta-
minen ja siitd hyotyminen.

* Voidaan kampanjoida niitd tuotekategorioita ja tuotteita, joiden
myyntid halutaan kasvattaa.

* Voidaan suunnitella strategioita vastaamaan kilpailijoiden kampan-
joihin.

* Lojaalius. (Schafer ym., 1999; Jiang, Shang, Liu & May, 2015.)

4.2 Suosittelujirjestelmien hyotykategoriat

Loytyneiden tutkimustulosten pohjalta voidaan listata suosittelujarjestelmistd
saatavien hyotyjen kategoriat myynninedistdmisessd. Nditd hyodyntdmisen
piirteitd ovat verkko-ostamisen mielekkyys, myynnin monimuotoisuus, arviot,
personointi, promootio ja alennukset, lisd- ja ristiinmyynti sekd lojaalius. Kate-
goriat liittyvit oleellisesti my®s toisiinsa.

4.2.1 Verkko-ostamisen mielekkyys

Verkkokaupoissa on nykyddn jopa miljoonia tuotteita, joiden joukosta oikean
tuotteen loytdminen on vaikeaa. Suosittelujdrjestelmien tehtdva on helpottaa
verkkokaupassa asiointia ja tarjota tukea pddtoksenteolle tarjoamalla tuotteita,
joista asiakas voisi olla kiinnostunut (Pu ym., 2012). Yksinkertaisesti sanottuna
ne siis helpottavat ja nopeuttavat oikean tuotteen 16ytamistd. Ne esittelevit li-
sdksi muita asiakkaalle tarpeellisia ja relevantteja tuotteita (Matt ym., 2013).
Suosittelujdrjestelmdt ja varsinkin suosittelujen laatu parantavat asiakkaan ko-
kemusta verkkokaupasta (Yoon, Hostler, Guo & Guimares, 2013).

Erilaiset listat, jotka suosittelevat tuotteita, tekevit verkko-ostamisesta li-
sdksi nautinnollisempaa. Lista voi muodostua esimerkiksi verkkokauppaan
juuri tulleista, uusista tuotteista. Erilaisilla tuotelistoilla voidaan selittda yli 60 %
sivuston myynnistd. (Lohse & Spiller, 1998.)
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4.2.2 Myynnin monimuotoisuus

Yleisesti 20 % suosituimmista tuotteista kattaa yli 80 % yrityksen myynnista.
Tdta kutsutaan “Pareton periaatteeksi”. Verkkokaupoissa tdamd sddnto ei aina
pdde, vaan 20% suosituimmista tuotteista kattaa vajaat 70% yrityksen myynnis-
td. (Brynjolfsson, Hu & Smith, 2006.) Suuri syy tdhdn ilmioon ovat suosittelujar-
jestelmit ja ilmio The Long Tail, pitkd hantd. Ilmiossd miltei jokaista verkkokau-
pasta loytyvaa tuotetta ostetaan saannollisesti. Pelkkéd tuotteiden suosio ei méa-
ritd verkkokaupan myyntid, vaan ostot perustuvat samankaltaisiin tuotteisiin,
joita suositellaan asiakkaille heiddn mieltymystensa tai ostohistoriansa mukaan.
(Anderson, 2004.)

Myynnin monimuotoisuus on yksi suurimmista hyodyistd puhuttaessa
suosittelujdrjestelmistd liiketoiminnan kontekstissa. Monimuotoisuudella tar-
koitetaan sitd, ettd kaikilla valikoiman tuotteilla on menekkid, eikd myynti kes-
kity vain muutaman suosituimman tuotteen ympérille. Tuotteen suosittelu tuo
tuotteen esille ja edistdd sen myyntid. (Vargas & Castells, 2014.) Myynnin mo-
nimuotoisuus paranee kdytettdessd ldhes mitd tahansa suosittelun muotoa
(Matt ym., 2013).

4.2.3 Arviot

Vaikka asiakkaat hyotyvitkin edullisista hinnoista, he saavat enemmén arvoa
siitd, ettd he loytdvit etsimédnsd tuotteet laajemmista valikoimista ja voivat arvi-
oida niitd (Brynjolfsson, Hu & Smith, 2003). Muiden kayttdjien kommentit ovat
asiakkaan ndkokulmasta suuressa arvossa. Asiakas arvostaa puolueetonta tie-
toa tuotteista, ja jos tarpeeksi moni on arvioinut tuotteen tai palvelun hyvaksi,
se vaikuttaa positiivisesti ostopddtokseen. Myos arvosana-asteikkojen keskiar-
vot vaikuttavat ostopddtokseen positiivisesti. (Schafer ym., 1999.)

Liu ja Qiu (2013) esittdavit tutkimuksessaan, ettd negatiivisten arvioiden
vaikutus ostohalukkuuteen on huomattavan suuri. Ostoaikomus on usein 1&-
heisessd yhteydessd lopulliseen ostopddtokseen. Asiakkaan ostohalukkuus tiet-
tyd tuotemerkkid tai tuotetta kohtaan on yhdistettdvissd asenteisiin tuotetta tai
tuotemerkkiad kohtaan seké ulkoisiin tekijoihin.

Arvioiden vaikutus on hyvin konkreettinen. Brynjolfssonin ym. tutkimuk-
sen mukaan 30-40% Amazonin kirjamyynnista koskee kirjoja, joita ei normaalis-
ti loydettdisi kivijalkakaupasta vaan ne 16ytyvat muiden suositusten ja arvioi-
den perusteella. Tama ilmio, The Long Tail, tuottaa Amazonille noin miljardin
dollarin tuotot vuodessa. (Brynjolfsson ym., 2006; Anderson, 2004). Arvioiden ja
kommenttien avulla yritykset saavat arvokasta tietoa kayttdjistd, ja pystyvat
hyodyntamaan tietoa luodakseen heille paremman ostoympériston.

4.2.4 Personointi

Personoinnilla on suuri merkitys nykypdivan verkkokauppojen strategioihin, ja
palveluntarjoajat haluavat muodostaa asiakkaisiin tiiviitd suhteita. Ongelmana
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on ollut asiakkaiden tunnistus, tiedonkeruu sekd tiedon hyédyntdminen siten,
ettd palvelu ndyttdd kohdennetulta jokaiselle asiakkaalle. Tarked osa kohden-
nettua markkinointia, tiedonkeruuta ja tiedon hyodyntamistd ovat suosittelujar-
jestelmit. (Adolphs & Winkelmann, 2010.) Personoidun suosittelun avulla aute-
taan asiakasta loytdméddn tuotteita, joita he voisivat haluta ostaa. Personoitu
tuotteiden suosittelu auttaa ylipddtdan selviytymédan verkkokaupan informaa-
tiotulvasta. (Cho ym., 2002.)

Sahkopostitse tapahtuva henkilokohtainen suosittelu on hyva esimerkki
personoidusta suosittelusta. Jarjestelmd voi sdhkopostitse suositella sellaista
asiakkaalle relevanttia tuotetta, jota hidn ei ole huomannut vieraillessaan verk-
kokaupassa. (Schafer ym., 1999.) Ghoshalin, Kumarin ja Mookerjeen (2015) tut-
kimuksen mukaan yritykset, jotka tarjoavat personoitua suosittelua, voivat pi-
tdd hintoja korkeampina kuin yritykset, joilla ei ole personoitua suosittelua. Ta-
ten he hyotyvit suosittelujdrjestelmien kaytostd, vaikka jarjestelmien tarjoamat
arviot samalla hyodyttavatkin myos yrityksid, joilla ei ole omaa suosittelua.

4.2.5 Promootio ja alennukset

Erilaiset promootiot ja alennukset ovat tarkedssad roolissa myynnin lisddmisessa.
(Oliver & Shor, 2003). Jiang ym. painottavat suosittelujdrjestelmien ja hinnoitte-
lun hyodyntdmistd yhdessa. Télle listataan kolme péadasiallista syytd: 1. Alen-
nukset houkuttavat asiakkaita ja kasvattavat verkkokaupan myyntid. 2. Alen-
nuksen takia kauppaan padtynyt ja tyytyvdinen asiakas voi ostaa myos tdyden-
tdavid tai tdysin irrallisia tuotteita, joita hdnelle suositellaan. 3. Alennuksen hou-
kuttelema asiakas voi muuttaa mieltddn ja pddtyd ostamaan alennettua tuotetta
vastaavan, hdnelle suositellun tuotteen tdydelld hinnalla. Toisaalta asiakas, joka
on ollut aluksi ostamassa tdyden hinnan tuotteen, voikin paddtyd ostamaan tar-
jouksessa olevan tuotteen. (Jiang ym., 2015.)

Asiakkaan ostokdyttdytymiseen voidaan vaikuttaa kampanjoimalla ja tar-
joamalla tuotteita, joiden myyntid halutaan milldkin hetkelld kasvattaa. Tuot-
teiden suosittelu on siis hyodyllistd puhuttaessa promootiosta ja alennuksista.
Vakuuttavalla suosittelulla yritys voi saada enemmén voittoa, vaikka se nos-
taisikin alennuksia. (Jiang ym., 2015.) Koska suosituksia voidaan tehda suoraan
esimerkiksi sdhkopostiin, tuotteita voidaan promota niistd kiinnostuneille asi-
akkaille reaaliaikaisesti heti, kun ne saapuvat verkkokauppaan. Ndin yritys saa
tilaisuuden voittaa asiakkaan puolelleen ennen kuin hén ehtii valita toisen kau-
pan. (Schafer ym., 1999.)

Suosittelujdrjestelmien avulla voidaan hyodyntdd promootiota myo6s pdin-
vastaisesta ndkokulmasta. Esimerkiksi Netflix kadyttdd suodatinta, joka estdd
uusien ja tdten yritykselle kalliiden julkaisujen suosittelun. (Azaria, Hassidim,
Kraus, Eskhol, Weintraub & Netanely, 2013.)

4.2.6 Lisd- ja ristiinmyynti

Hakukoneiden ja suosittelujdrjestelmien avulla haun kustannukset saadaan alas,
ja asiakkaat ostavat ylimddrdisid tuotteita. Lisdksi suosittelujdrjestelmilld pysty-
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tddn ohjailemaan myyntid ja saadaan asiakkaat ostamaan katteeltaan yritykselle
parempia tuotteita tai esimerkiksi tuotteita, jotka eivit muuten menisi kaupaksi.
(Hinz & Eckert, 2010.)

Ristiinmyynti tapahtuu asiakkaille, jotka ovat jo ostaneet tai ostamassa
jonkin yrityksen tuotteen tai palvelun (Knott, Hayes & Neslin, 2002). Ristiin-
myynnilld tarkoitetaan siis sitd, ettd asiakkaalle suositellaan korvaavia ja/tai
tdydentdvid tuotteita liittyen tuotteeseen, joka hédnelld on jo ostoskorissaan.
Esimerkiksi asiakkaalle, jolla on ostoskorissaan tulostin, tarjotaan mustetta tai
paperia. Ristiinmyynnilld voidaan lisdtd kokonaistilauksen arvoa. (Schafer ym.,
1999.) Ristiinmyynnin avulla ymmarretddn paremmin jokaisen asiakkaan kayt-
taytymistd verkkokaupassa ja tdtd kautta voidaan tarjota jokaiselle juuri hdnen
ostokdyttaytymiseensd vaikuttavia kannustimia (Jiang ym., 2015).

Ristiinmyynnissd kédytetddn usein jonkinlaista NPTB- eli Next Product to
Buy -mallia. Mallilla on tarkoitus lisdtd ristiinmyynnin tehokkuutta ennusta-
malla, minkd tuotteen asiakas haluaa seuraavaksi ostaa ja kohdistamalla mah-
dolliset lisdtuotteet ja suosittelut oikeille asiakkaille. NPTB-mallissa on nelja
vaihetta: 1. Tiedon kokoaminen 2. Statistisen mallin valitseminen 3. Mallin ar-
vioiminen sekd 4. Asiakkaiden kohdennus. Tietoina hyddynnetddan demografis-
ta dataa, kuten sukupuolta ja ikdd, rahallista arvoa sekéd asiakkaan ostohistoriaa.
Mallissa yritetddn my0s arvioida, milloin asiakas tulee ostamaan hénelle suosi-
tellun tuotteen. (Knott ym., 2002.)

4.2.7 Lojaalius

Ricci ym. (2011) listaavat asiakastyytyvdisyyden ja -lojaaliuden yhtend téar-
keimmistd syistd palveluntarjoajalle kdyttda suosittelujdrjestelmid. Kuten ai-
emmin tuotiin esille, tyytyvdiset ja lojaalit asiakkaat hoitavat samalla myos
markkinointia puhuessaan hyvistd kokemuksistaan muille. He myo6s tuovat
rahaa yritykselle pitkalld aikavalilld tullessaan ostamaan yritykseltd muutakin.
Asiakas palaa helpommin sivulle, joka tdyttdd parhaiten juuri hdnen tarpeensa.
(Schafer ym., 1999.) Mitd relevantimpia suositellut tuotteet asiakkaalle ovat, sitd
tyytyvdisemmadksi ja sitd kautta lojaalimmaksi hdn tulee yritystd kohtaan (Ko-
ren, 2011; Yoon ym., 2013). Mitd enemman asiakas kayttdd verkkokaupan suo-
sittelujdrjestelmdd, sitd paremmin jdrjestelmd oppii tuntemaan hédnet ja hdnen
tarpeensa. (Schafer ym., 1999.)

Muun muassa sdhkopostitse tapahtuva suosittelu kasvattaa lojaaliutta.
Asiakas arvostaa tuotteiden suosittelua sahkopostitse, koska hidn saa heti tietoa
uusista tuotteista, joista hdn voisi olla kiinnostunut. Muiden kéyttdjien kom-
mentit ja arviot vaikuttavat myos omalta osaltaan asiakkaan lojaaliuteen ja sitd
kautta positiivisesti myynteihin. (Schafer ym., 1999.)
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4.3 Suosittelujirjestelmien mahdollisuudet ja tulevaisuuden
trendit

Suosittelujarjestelmét ovat kehittyneet paljon viime vuosina. Vuonna 1999 mie-
tittiin tulevaisuuden mahdollisuutena sitd, ettd asiakkaalle tarjottaisiin saman-
kaltaisia tuotteita kuin hdn on silmdillyt aiemmin. My6s aiemmin mainitut hyb-
ridit suosittelujdrjestelmaét olivat tuolloin vasta ajatuksen tasolla. (Schafer ym.,
1999.) Nyt esimerkiksi Netflix kdyttda tehokkaasti parhaita puolia eri suosittelu-
jdrjestelmista.

Monet suosittelujdrjestelmien variaatiot ovat siis jo kdytossd, mutta tiettyja
ominaisuuksia voitaisiin edelleen hyddyntdd paremmin. Esimerkiksi jokainen
asiakas on valmis maksamaan samasta tuotteesta hieman eri hinnan. T&t4 tietoa
hyodyntamalla pystyttdisiin maksimoimaan jokaisen asiakkaan yritykselle
tuoma arvo. Myos tarjousten kohdentamista voisi kehittdd edelleen siten, ettd
asiakas, jolle tarjouskuponki annetaan, ostaisi esimerkiksi jotakin, mitd hédn ei
yleensd osta. Ndissd mahdollisuuksissa tdaytyy kuitenkin miettid myos eettisid
seikkoja. (Schafer ym., 1999.) My®0s suositusten ajoitukset voisivat toimiessaan
lisatd myyntid huomattavasti nykyiseen verrattuna. Jos esimerkiksi tulostimen
mustetta pystyttdisiin suosittelemaan asiakkaalle viikkoa ennen kuin muste
loppuu, kasvaisi mahdollisuus asiakkaan ostokseen kyseisestd verkkokaupasta.
(Zhao, Lee, Hsu & Chen, 2012.)

Trendind suosittelujarjestelmien kdytossda on tédlld hetkelld kerdtd dataa
implisiittisesti eli sen perusteella, mitd kayttdjd tekee palvelussa - kuinka mon-
ta kertaa han esimerkiksi kuuntelee tiettyd kappaletta. Tdlld hetkelld ja tulevai-
suudessa suosittelujdrjestelmid pyritddn hyodyntdmddn muun muassa Web
3.0:n, esineiden Internetin ja tietoturvan parissa. Lisdksi hyodynnetddn sosiaa-
lista tietoa, kuten kayttdjan kavereita, seuraajia ja seurattuja eri kanavissa sekd
esimerkiksi tageja, kommentteja ja kuvia. (Bobadilla ym., 2013.)

Koska Internetin kdytto on siirtynyt entistd enemmaéan mobiililaitteille, si-
jaintitietoja hyvaksi kadyttavat suosittelujdrjestelmat yleistyvit jatkuvasti. Esi-
merkkind ravintolasuositukset, jotka eivét ainoastaan perustu muiden kayttdji-
en arvosteluihin vaan myos kdyttédjan etdisyyteen ravintoloihin ndhden. Maan-
tieteellisyyden lisdksi tulevaisuudessa tullaan hyodyntamadn kayttdjan tervey-
dellisid arvoja sekd esimerkiksi ruokailutottumuksia ja ostokdyttdaytymistd. (Bo-
badilla ym., 2013.) Lisdksi sivustot ndytetdan nykydan kayttdjalle eri tavalla sen
mukaan, milld laitteella han kayttdad sivustoa.

Sosiaalinen media on kasvattanut koko ajan suosiotaan, ja Facebookin ja
Twitterin kaltaisissa palveluissa on miljoonia kayttdjid. Sosiaalista mediaa hyo-
dynnetdan koko ajan enemman myos yritysten keskuudessa. (Guy, Zwerdling,
Ronen, Carmel & Uziel, 2010.) Sosiaalinen media ja suosittelujdrjestelméat voivat
hyotyad toisistaan. Sosiaalinen media esittelee uudentyyppistd dataa, kuten tage-
ja, kommentteja ja arvioita, joita voidaan kédyttdd apuna suositteluissa, kun taas
suosittelujdrjestelmit voivat olla suuressa osassa sosiaalisen median sovelluk-
sissa ja koko sosiaalisessa verkossa. Tutkimuksen mukaan tagi-profiileihin pe-
rustuva suosittelu tuottaa kayttdjdlle mielenkiintoisempia ja parempia suosituk-
sia kuin ihmisprofiileihin perustuva suosittelu. (Guy ym., 2010.)
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Sosiaalista mediaa tullaan hyodyntdmédan tulevaisuudessa entistd parem-
min, koska sen asema ja ulottuvuudet kasvavat koko ajan. Yritykset ovat alka-
neet sijoittaa esimerkiksi virtuaalisiin yhteisoihin, joissa kdyttdjdt saavat jakaa
mielipiteitddn. Arvioiden maard vaikuttaa positiivisesti myynteihin, koska kayt-
tdjat uskaltavat tilata tuotteita helpommin. (Chen ym., 2004.) Tulevaisuudessa
sosiaaliset kirjanmerkit auttavat luomaan profiilia kdyttdjdstd, josta ei ole vield
paljon tietoa. Sosiaalisten kirjanmerkkien ja folksonomian tavoitteena on luoda
koko verkon kattava suosittelujdrjestelmd. (Niwa, Doi & Honiden, 2006.)
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassd tutkielmassa tutkittiin kirjallisuuskatsauksen keinoin suosittelujdrjestel-
mid ja niiden hyodyntdmistd verkkokauppojen myynninedistdmisen keinona.
Verkkokaupat kasvattavat jatkuvasti markkinaosuuttaan, ja on tarkeda ymmar-
tdd myynninedistdmisen keinoja kilpailun kasvaessa. Yksi tehokkaimmista kei-
noista edistdd verkkokauppojen myyntid ovat suosittelujdrjestelmat, joilla on
suuri merkitys monessa eri myynninedistamisen osa-alueessa.

Ensimmadisend apukysymyksend oli Mitd tarkoittavat suosittelujirjestelmdit?
Suosittelujdrjestelmdt ovat ohjelmia, jotka ehdottavat kayttdjdlle tuotteita tai
palveluita, joista hdn voisi olla kiinnostunut. Suosittelut voivat perustua esi-
merkiksi kdyttdjan luomaan profiiliin omista mielenkiinnonkohteistaan (sisél-
toperustainen suosittelu) tai kdyttdjan kanssa samaan profiiliryhmé&an kuuluvi-
en kdyttdjien historiaan perustuen (yhteistoiminnallinen suosittelu). Suosittelu-
jarjestelmid hyodynnetddn laajasti verkkokauppojen toteutuksessa ja markki-
noinnissa. Toisaalta niiden hyddyntdmisessd on vield haasteita, jotka vaikutta-
vat niiden toimivuuteen ja luotettavuuteen.

Toiseen apukysymykseen, Milli keinoilla voidaan edistii verkkokauppojen
myyntii?, vastattiin tutkielman toisessa luvussa. Myyntid voidaan edistdd esi-
merkiksi kauppatavaroiden mairilld ja laadulla, promootiolla, mainonnalla ja
alennuksilla, kiytettdvyyden ja kassalla asioinnin helpottamisella seka sivustol-
la navigoinnin helppoudella. Lisdksi myyntid edistetddn sosiaalisen median
avulla monella eri tavalla unohtamatta asiakastyytyvdisyyden ja -lojaaliuden
merkitystd. Tyytyvdiset ja lojaalit asiakkaat markkinoivat verkkokauppaa ja sen
palveluita ilmaiseksi kertoessaan hyvistd kokemuksistaan ja palaavat kauppaan
kuluttamaan lisdd rahaa tarvitessaan jatkossa muita tuotteita (Griffin, 2002).

Tutkielman varsinainen tutkimuskysymys oli Millainen merkitys suosittelu-
jarjestelmillid on verkkokauppojen myynninedistimisessi? Suosittelujdrjestelmilld on
monessa suhteessa tdrked rooli puhuttaessa myynninedistamisestd (Taulukko
1). Suosittelujdrjestelmét tarjoavat lahtokohtaisesti tukea p&ddtoksentekoon ja
pienentdvat mahdollisuutta siitd, ettei asiakas 10yda etsim&ddnsd. Suosittelujdr-
jestelmien avulla asiakas voi loytdd my6s muuta ostettavaa ja kdyttdd ndin
verkkokaupassa enemmaén rahaa. Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, ettd suosit-
telujdrjestelmien asema yritysten ja verkkokauppojen myynninedistdmisessad on
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suuri. Niiden avulla voidaan my6s vaikuttaa muun muassa asiakaspalvelun
tarpeen vahentdmiseen, koska asiakas 16ytdd helpommin etsimédnsa.

Suosittelujar- | Esimerkki Lihde
jestelmien
tapa vaikuttaa
myyntiin
Verkko- - Asiakas 1oytdd helpommin ja nopeammin | Schafer ym.,
ostamisen etsiminsa. 1999; Pu ym.,
mielekkyys - Erilaiset listat tekevit verkko-ostamisesta | 2012
nautinnollisempaa.
Myynnin mo- | - Suosittelujdrjestelmien avulla myynti ei Vargas & Cas-
nimuotoisuus | keskity vain muutaman tuotteen ympadrille. | tells, 2014; Matt
- The Long Tail -ilmio ym., 2013; An-
derson, 2004
Arviot - Asiakas arvostaa puolueetonta tietoa tuot- | Liu & Qiu, 2013;
teesta sekd arvioiden lukumaaraa. Schafer ym.,
- Negatiivisten arvioiden vaikutus on huo- | 1999; Brynjolfs-
mattava. son ym., 2003;
- The Long Tail -ilmi6 Anderson, 2004
Promootioja |- Promootiot ja alennukset kulkevat kasi Jiang ym., 2015;
alennukset kddessd suosittelujdrjestelmien kanssa. Azaria ym.,
- Vakuuttavalla suosittelulla yritys saa 2013; Schafer
enemman voittoa, vaikka se nostaisikin ym., 1999
alennuksia.
- Asiakas saadaan ostamaan yrityksen halu-
amia tuotteita.
- Kdanteinen promootio.
- Reaaliaikaisen suosittelun mahdollisuus.
Lisd- ja ris- - Asiakas 16ytdd tuotteeseen liittyvid tdyden- | Schafer ym.,
tiinmyynti tavid ja/tai korvaavia tuotteita. 1999; Jiang ym.,
- Ristiinmyynnilld voidaan lisdtd kokonaisti- | 2015
lauksen arvoa.
Personointi - Asiakas arvostaa juuri hénelle raataloityjd | Adolphs & Win-
palveluja ja suositteluja. kelmann, 2010;
- Suosittelut ja arviot auttavat yritystd tie-|Ghoshal ym.,
donkeruussa ja tdtd kautta personoitujen|2015
palveluiden toteuttamisessa.
- Suosittelua kayttavat yritykset voivat pitda
hintoja korkeammalla.
Asiakastyyty- |- Relevantit suosittelut tekevit asiakkaasta|Schafer ym.,
vdisyys ja tyytyvdisemman ja lojaalimman. 1999; Koren,
-lojaalius - Mitd enemman asiakas kadyttdd suosittelu-|2011; Yoon ym.,
jarjestelmdd, sitd helpommin hédn palaa si-|2013; Ricci ym.,
vustolle tekemédn lisdd ostoksia. 2011

TAULUKKO 1 Suosittelujdrjestelmien hyodyntdaminen myynninedistdmisessa
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Sovellettaessa teoreettisena viitekehyksend toiminutta DeLonen ja McLea-
nin mallia elektroniseen liiketoimintaan, voidaan miettid esimerkiksi netto-
hyotyjen kautta kysymystd “Onko asiakas sdédstanyt aikaa ja rahaa tehdessdan
ostoksen Internetissd?” eli toisin sanoen, miten asiakas on hyotynyt jdrjestel-
maéstd. Moni yleisesti listatuista hyodyistd liittyy myo6s suosittelujdrjestelmiin
varsinkin myynninedistamisen kontekstissa. Suosittelujdrjestelmien avulla yri-
tykset tuntevat asiakkaansa paremmin, he voivat suositella jokaiselle asiakkaal-
le juuri hénelle relevantteja tuotteita sekd ohjailla myyntejd sen mukaan, mitd
haluavat milloinkin myyda. Asiakkaan kannalta aikaa sdastyy, hdn loytad var-
memmin etsimédnsd tuotteen sekd tuotetta tdydentdvid tuotteita, kayttdjakoke-
mus ja viihtyvyys paranevat, asiakas voi 10ytdd vastaavan tuotteen edullisem-
min ja hdn saa reaaliaikaisia tarjouksia ja suosituksia ja sddstdd rahaa. (DeLone
& McLean, 2004.) Suosittelujdrjestelmét parantavat myos muita listattuja ulot-
tuvuuksia. Ne tekevit jarjestelméstd luotettavamman ja kdytettdavyydeltdan pa-
remman ja parantavat sivustolla navigointia, tekevit tiedosta hyodyllisempaa ja
personoidumpaa sekd parantavat kayttdjatyytyvdisyytta.

Suosittelujdrjestelmien hyotyja myynninedistimisessd on vield hankala
esittdd konkreettisesti esimerkiksi lukujen pohjalta materiaalin puutteen vuoksi.
Tastd tutkielmasta saavat hyotyéd yritykset, jotka miettivdat markkinoinnin sekd
verkkokauppojen sisdllon kehittamistd ja suosittelujdrjestelmien kayttoonottoa.
Tutkielma on kattava kokonaisuus erilaisia hydtyndkokulmia suosittelujdrjes-
telmiin myynninedistimisen kontekstissa. Tulevaisuuden jatkotutkimusehdo-
tuksena voisi olla erilaisten keinojen kokeilu verkkokaupoissa ja keinojen ana-
lysointi verrattuna toisiinsa myynninedistimisen ndkokulmasta. Lisdksi sosiaa-
lisen median ja verkostojen vaikutusta voisi tutkia enemman. Myos suosittelu-
jarjestelmien haasteet, kuten tahallisesti virheellisid arvioita antavat kayttsjat,
kiinnostavat jatkotutkimuksen kannalta. Lisdksi on mielenkiintoista ndhdé&, mi-
ten suosittelujarjestelmét alkavat hyodyntdd esimerkiksi ihmisten erilaisia ta-
loudellisia tilanteita ja maksukyky&. Onko eettisesti oikein, ettd Applen tietoko-
netta kayttavalta veloitetaan esimerkiksi lennoista enemmaén kuin jotakin toista
tietokonetta kayttavalta?
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