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Opinnaytetyomme kasittelee asiakkaan ostopolun eri vaiheiden bisneskriittisyytta kodin-
elektroniikan ostamisen nakokulmasta. Ostopolun toteutuminen on monivaiheinen prosessi ja
nykypaivan ostoprosessit monipuolistuvat ja muuttuvat moninaisemmiksi koko ajan. Eri toi-
mialoilla ja eri kategorioissa kayttaytyminen voi vaihdella suurestikin. Esimerkiksi low invol-
ment -kategoriassa toimitaan eri lahtokohdista kuin high involment -kategoriassa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Second Opinion Strategic Advisory Oy. Yrityksen paa-
paino on asiakkaittensa liiketoimintastrategioiden ja brandistrategioiden, seka kansainvalisty-
misen kehityksessa. Yritys tarjoaa ulkopuolisen ja kokeneen asiantuntijan nakemysta, second
opinionia, jonka avulla asiakkaalle annetaan mahdollisuus nahda liiketoiminnallisia asioita
usean nakokulman kautta. Second Opinion Strategic Advisory Oy voi liittya useaan eri liiketoi-
minnalliseen osa-alueeseen kuten esimerkiksi kasvun vauhdittamiseen, kilpailustrategiallisiin

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu teoriaosuudesta, jonka tarkoitus on kasvattaa
lukijan ymmarrysta verkkokauppaostamisen asiakaspolusta, asiakastyytyvaisyydesta seka lisa-
myynnista, ja naiden tarkoituksesta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkimusmenetelmana kaytettiin haas-
tattelua. Tutkimuksessa haastateltiin kahden eri yrityksen verkkokauppaostamisesta vastaa-
vaa henkiloa. Molemmat haastattelut suoritettiin kasvokkain, jonka jalkeen haastattelut litte-
roitiin ja analysoitiin.

Tutkimustulokset olivat haastateltujen yritysten puolesta hyvin samankaltaisia pienilla eroilla.
Haastatteluissa nousivat esiin alkuperaisen teorian paikkaansapitavyys suhteessa nykyaikaan,
miten asiakkaan ostotarve vaikuttaa asiakkaan ostopolkuun seka verkkokauppaostamisen tule-
vaisuuden trendit.

Tutkimusta voisi jatkaa tutkimulla asiakkaan ostopolun eri vaiheita tarpeeseen perustuvan os-
tamisen nakokulmasta, ja syventya siihen, mitka ovat ostopolun bisneskriittisimpia vaiheita
tarveperaisen ostamisen nakokulmasta. Tyon perusteella voisi myos tutkia, miten yritys saisi
enemman vierailuja verkkokauppaansa kehittamalla omaa SEO- ja URL-strategiaansa.

Asiasanat: Ostopolku, bisneskriittisyys, verkkokauppaostaminen
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This thesis deals with the business critical phases of the different stages of a customer jour-
ney from the point of view of purchasing home electronics. The carrying out of the customer
journey is a multi-step process and current buying processes are becoming increasingly di-
verse. In different industries and in different categories behaviours may vary greatly. For ex-
ample, in the low involvement category, the starting points are different compared to the
high involvement category.

The thesis is commissioned by Second Opinion Strategic Advisory Oy. The company's focus is
on the development of its customers’ business strategies and branding strategies as well as in-
ternationalization. The company offers an outsider’s and experienced expert’s view, the se-
cond opinion, which enables the customer to see business issues from multiple points of view.
Second Opinion Strategic Advisory Oy may be involved in a number of business areas such as
boosting growth and dealing with competitive strategic and internationalization-related fac-
tors.

The theoretical framework of the study consists of theoretical knowledge, which aims to en-
hance the understanding of the customer journey in online shopping, customer satisfaction
and add-on sales.

The study was carried out as a qualitative research, interviews being the research method.
Two persons responsible for online sales of two companies were interviewed. Both interviews
were conducted by telephone, after which the interviews were transcribed and analyzed.

The findings of the thesis were very similar in the interviewed companies with small differ-
ences. The interviews highlighted the relevance of the theoretical framework in relation to
the current trends, how the customer's need to buy affects the customer journey and the
trends in online shopping.

The thesis topic could be continue by studying the different phases of the customer journey

from the perspective of buying. Increasing the number of visits to a company’s online store by
developing its SEO and URL strategy could be another topic for further studies.

Keywords: Customer journey, business critical phases, online shopping
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1 Johdanto

Opinnaytetyomme kasittelee asiakkaan ostopolun eri vaiheiden bisneskriittisyytta kodin-
elektroniikan ostamisen nakokulmasta. Ostopolun toteutuminen on monivaiheinen prosessi ja
nykypaivan ostoprosessit monipuolistuvat ja muuttuvat moninaisemmiksi koko ajan. Eri toi-
mialoilla ja kategorioissa asiakkaan kayttaytyminen voi vaihdella suurestikin, esimerkiksi low
involment -kategoriassa toimitaan eri lahtokohdista kuin high involment -kategoriassa. Toinen
tarkea ostoprosessiin vaikuttava tekija on myos hankintapaatokseen johtaneet syyt, eli oste-
taanko tuote esimerkiksi vanhan rikkouduttua vai halutaanko vain paivittaa uudempaan mal-
liin. Kivijalkamyymala ei ole enaa ainoa mahdollinen ostopaikka kuluttajille, vaan digitaali-
suus on tuonut mukanaan laajemman valikoiman mahdollisuuksia. Esimerkiksi tiedonhaku ja
vertailu ovat nykypaivana paljon helpompaa kuin ennen. Ostoprosessit ovat muokkautuneet

paljon digitaalisuuden myota ja tulevat kehittymaan myos tulevaisuudessa. (Karinen, 2014.)

Markkinointiyritys Dagmarin vuonna 2014 teettama digitaalisen median seurantatutkimus ker-
too, etta viimeisen viikon aikana nettikauppojen tarjontaa oli tutkinut kannettavalla tai poy-
takoneella 55 % 15-65-vuotiaista suomalaisista, tabletilla tai taulutietokoneella 10 % ja alypu-
helimella 13 %. Suosittelu ja positiivisen feedbackin levittaminen eivat myoskaan enaa rajoitu
ainoastaan lahipiiriin tai kaupan myyjaan. Vaikka vasta joka kymmenes kertoo jakavansa omia
kokemuksiaan tuotteista tai palveluista internetissa, yha useampi on valmis kertomaan sosiaa-
lisessa mediassa pitavansa jostain tietysta tuotteesta, brandista tai yrityksesta. (Karinen,
2014.)

1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tutkimuksessa olemme selvittaneet verkkokaupan asiakkaan ostopolun eri vaiheiden bis-
neskriittisyytta kodinelektroniikan ostamisen nakokulmasta. Tutkimuksessa selvitamme myos,
milta verkkokaupan asiakkaan ostopolku nayttaa tulevaisuudessa. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittaa asiakkaan ostopolun bisneskriittisimmat vaiheet eri kategorioissa, miten tuoteryhma-
kohtainen asiakkaan ostopolku eroaa teoriasta seka milta verkkokaupan asiakkaan ostopolku
nayttaa vuonna 2025. Tutkimus on rajattu koskemaan yrityksia, joiden liikevaihto Suomessa
on yli 200 miljoonaa euroa ja joilla on verkkokauppa. Yritysten tulee myos toimia pelkastaan

kodinelektroniikan parissa.

1.2  Toimeksiantaja ja tyon lahtokohdat

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Second Opinion Strategic Advisory Oy, asiantuntijayri-
tys joka konsultoi asiakkaitaan liiketoiminta-strategian, brandistrategian seka kansainvalisty-

misen alueella. (2ndopinion, 2016.)



Yrityksen paapaino on asiakkaittensa liiketoimintastrategioiden ja brandistrategioiden, seka
kansainvalistymisen kehityksessa. Yritys tarjoaa ulkopuolisen ja kokeneen asiantuntijan nake-
mysta, second opinionia, jonka avulla asiakkaalle annetaan mahdollisuus nahda liiketoimin-
nallisia asioita usean nakokulman kautta. Second Opinion Strategic Advisory Oy voi liittya use-
aan eri litketoiminnalliseen osa-alueeseen kuten esimerkiksi kasvun vauhdittamiseen, kilpailu-
jautuu tehokkaista puolen paivan opastukista laajempiin projektikokonaisuuksiin. Asiakkaan
tarpeen vaatiessa on yrityksella mahdollisuus kayttaa laajaa kansainvalista verkostoaan hyvak-
seen, jotta mahdollisimman hyviin ratkaisukokonaisuuksiin paastaan asiakkaan liiketoimintaan
liittyen. (2ndopinion, 2016.)

Opinnaytetyossa keskitytaan kivijalkakaupan sijaan verkkokaupassa tapahtuvaan kuluttajan
ostopolkuun, seka kuinka se kaytannossa etenee ostoprosessin eri vaiheissa taten vaikuttaen
eri elementteineen ostokayttaytymiseen kodinelektroniikkaa ostaessa. Tavoitteena on tuoda
esiin mahdollisimman kokonaisvaltainen ja ajankohtainen kasitys edella mainituista asioista
haastattelemalla eri yritysten verkkokaupoista vastaavia henkiloita, seka tutkimalla aiheeseen
liittyvaa teoriaa. Opinnaytetyon toivotaan antavan toimeksiantajayritykselle tietoa kulutta-
jien verkkokauppaostoihin vaikuttavista tekijoista ja jonka jalkeen tyota voidaan kayttaa

mahdollisena tietolahteena toimeksiantajayrityksen tulevaisuuden projekteissa.

2 Ostopolku

Ostopolku on prosessi, jonka eri vaiheiden kautta kuluttajasta voi tulla uskollinen ostaja.
Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan eri vaiheisiin, jotta kuluttajasta tulisi mahdollisimman
uskollinen omaa tuotetta kohtaan. (Makinen & Kahri 2010, 48-49.)

2.1 Ostopolun eri vaiheet

Kuluttajan ostopolun yleisimmaksi malliksi on markkinoinnin tutkimuksen pohjalta noussut vii-
sivaiheinen malli, jonka vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen
arviointi, ostopaatos seka kokemusten arviointi (kuvio 1). Malliin kuuluvat kaikki mahdollisuu-
det vaiheet, joita kuluttajan on mahdollista kohdata ostaessaan esimerkiksi uuden tai korkean
osallisuuden tuotteen. (Kotler & Keller 2016, 194-195.)



Kokemusten

Ta.rpeep Tiedonhankinta Valht().e[\tt:n.jen
havaitseminen arviointi

Ostopaatoés

arviointi

Kuvio 1: Ostopolun eri vaiheet. (Kotler & Keller 2016, 194-195.)

2.1.1 Tarpeen havaitseminen

Monilla eri tekijoilla on vaikutus tarpeen havaitsemiseen. Tarve voi syntya esimerkiksi silloin,
kun nykyinen tuote loppuu tai ulkopuolisen toimijan aloitteesta. (Bergstrom & Leppanen
2009, 148.) Ideaalitilanteessa kuluttaja tietaa jo valmiiksi tahot, joiden on mahdollista tayt-
taa kuluttajan tarve. (Makinen & Kahri 2010, 48-49.)

2.1.2 Tiedonhankinta

Tiedonhankinta-vaiheessa on havaittu tarve ja asiakas etsii potentiaalisia toimijoita, jotka
voivat tarjota ratkaisun ostajan tarpeeseen. Tiedonhakinta-vaiheessa ostajan tulee kartoittaa
potentiaaliset toimijat seka palvelun tarjoajat, saadakseen maksimaalisen hyodyn irti ostetta-

vasta tuotteesta tai ratkaisusta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 148.)

2.1.3 Vaihtoehtojen arviointi

Vaihtoehtojen arviointivaiheessa ostaja kay lapi mahdollisia vaihtoehtoja tarpeen ratkaise-
miseksi. Ideaalitilanteessa ostaja laittaa ratkaisuvaihtoehdot tarkeysjarjestykseen, koska
vaihtoehtojen tarkka lapikaynti vie ostajalta paljon aikaa ja resursseja. Tassa vaiheessa osto-
polkua markkinoinnin rooli korostuu, koska markkinoinnin aktiivisuus, oikea-aikaisuus seka si-

salto voivat ratkaista asiakkaan ostopaatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 148.)

2.1.4 Ostopaatos

Kuluttajan ostokayttaytymista ei ole mahdollista ennustaa suoraan ostoaikomuksen tai erilais-
teet etta odottamattomat tilannetekijat, jotka voivat keskeyttaa tai muuttaa ostoaikomuk-
sen. (Kotler & Keller 2016, 199-200.)

Ostoksen luonteella on myo0s suuri vaikutus ostoprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Mikali kyseessa
on esimerkiksi pieni ostos, on riski vaarasta valinnasta pienempi kuin kuluttajan ostaessa

suurta ostosta, talloin harkinta-aika on pidempi ja ostaja vertailee usein eri vaihtoehtoja.
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(Makinen & Kahri 2010, 48-49.) Kuluttajat yleensa myos pyrkivat valttamaan paatoksentekoa,
etsivat mielipiteita tuttaviltaan ja muodostavat erilaisia brandimieltymyksia, joiden avulla

muodostavat rutiineja riskien ja epavarmuuden poistamiseksi. (Kotler & Keller 2016, 200.)

2.1.5 Kokemusten arviointi

Ostoprosessin onnistumisen todellinen testi on se, onko kuluttaja tyytyvainen valintaansa

seka, miten kuluttajan odotuksiin tuotteen suhteen on vastattu. (Solomon 2015, 80.)

On mahdollista, etta tuotteen ostamisen jalkeen ostaja voi kokea ristiriitaisia tunteita huoma-
tessaan tuotteessa huolestuttavia ominaisuuksia tai kuulleessaan hyvaa muiden brandien vas-
taavista tuotteista. Markkinointiviestinnan tuleekin tuotteen ostamisen jalkeen tarjota osta-
jalle tietoa, jonka perusteella kuluttaja tuntee tehneensa oikean paatoksen. Oston jalkeinen
kommunikointi asiakkaalle vahentaa tuotepalautuksia seka tilausten peruutuksia. (Kotler &
Keller 2016, 200-201.)

3 Verkkokauppaostaminen

Verkkokaupoilta vaaditaan nykyisin ostokokemuksen sujuvuutta, edullisia tuotteita seka no-
peita toimituksia. Monissa yrityksissa on jouduttu pohtimaan, miten liiketoiminta on mahdol-
lista sovittaa uuden digitaalisen ajan raameihin ja verkossa vallitsevaan asiakaslahtoiseen

ajatteluun. (Verkkokauppaopas 2015, 12)

Internetilla on ollut valtava vaikutus yhteiskuntaan viimeisen 10 vuoden aikana. Internet on
muuttanut ihmisten tapoja etsia tietoa, viestia toisilleen seka viettaa vapaa-aikaa. Kehittyes-
saan verkko on ottanut roolinsa myos liiketoiminnassa. Uusi digitaalinen liiketoimintaympa-
ristdo on uudistanut kokonaisia toimialoja. Verkko on myos tuonut omat muutoksensa kaupan-
kaynnin kehittymisessa. 1990-luvulta alkaen fyysisten myymalatilojen rinnalle on syntynyt
kiihtyvalla tahdilla virtuaalisia kauppapaikkoja. 2010-luvulla vahittaiskauppa elaa vastaavaa
murrosvaihetta kuin pankkiala 1990-luvun lopulla kaupankaynti siirtyy sekin entista enemman
verkkoon. Nykyisin verkosta ostetaan vuosittain tuotteita ja palveluita pelkastaan Euroopassa

sadoilla miljardeilla euroilla. (Tieke, 2016.)

Verkkokauppaostaminen toimii yleisimmin siten, etta asiakas tutustuu verkkokaupan tuoteva-
likoimaan verkkokaupan internetsivuilla jonka jalkeen tama keraa haluamansa tuotteet ns.
"ostoskoriin” eli eraanlaiselle elektroniselle tilauslistalle, joka laskee tuotteiden lopullisen
hinnan. Hinnassa on huomioitu myos toimituskulut. Kerattyaan kaikki haluamansa tuotteet os-
toskoriin asiakas on valmis siirtymaan tilausvaiheeseen. Tilaaminen vaatii yleensa jonkinlaista
rekisteroitymista palveluun. Yleisimpia maksutapoja verkkokaupoissa ovat pankkien tarjoamat

nettimaksut, luottokortit/pankkikortit ja postiennakko. (Tieke, 2016.)
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Nykyajan sahkoiset maksutavat helpottavat monin tavoin verkkokaupan yllapitamista. Kaupan
perustaminen ja suunnittelu ovat aikaa vievia prosesseja, mutta valmiissa kaupassa sahkoiset
maksutavat tekevat tilausten hallinnasta vaivatonta ja tehokasta. Koska asiakkaat maksavat
ostoksensa tilaushetkella muutamalla napsautuksella, kauppiaan ei tarvitse olla huolissaan
saataviensa peraan tai kayttaa ylimaaraisia kustannuksia kirjekuoriin ja papereihin. Asiakkai-
den ei myoskaan tarvitse kaivaa esiin kortteja tai kateista tai kasitella paperilaskuja. Verkko-
kauppa tuo paljon lisaarvoa niin yrityksen asiakkaille kuin yritykselle itselleenkin. Asiakkaille
verkkokauppa tarjoaa monipuolisen ja tehokkaan asiointikanavan ja yritykselle mahdollisuu-
den tehda toiminnastaan tehokkaampaa. Verkkokaupan tavoitteiksi voidaankin asettaa aina-
kin vahentyneet kustannukset, uusien asiakkaiden tavoittaminen, lisaantynyt myynti seka ny-

kyisen asiakaskunnan palvelun paraneminen. (Tieke, 2016.)

3.1 Verkkokauppaostamisen asiakaspolku

Verkkokauppaostamisen asiakaspolkua ei olla maaritelty kasitteena tarkasti ja sita on kasi-
telty aiheena vain vahan akateemisessa kirjallisuudessa. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego,
2015.) mukaan yritykselta-kuluttajalle verkkokauppaostamisen asiakaspolku alkaa sivulle saa-
pumisesta ja paattyy tuotteiden tilaamiseen. Heidan mukaansa asiakaspolussa on viisi eri vai-

hetta, joissa kaikissa on viisi alakategoriaa.

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat omien ostotarpeiden lisaksi ulkopuoliset virik-
keet, kuten erilaiset markkinointitoimenpiteet. Yritykset tekevat usein ostopaatoksensa omaa
lilketoimintaansa silmalla pitaen, joka voi tarkoittaa uusien omien tuotteiden tuottamista tai

markkinoimista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145.)

3.1.1 Verkkokauppaostamisen asiakaspolun vaiheet

Verkkokaupan asiakaspolku voidaan (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.) mukaan jakaa
viiteen paavaiheeseen seka paavaiheiden alakategorioihin. Heidan mukaansa paavaiheet ovat
site landing eli sivulle saapuminen, product discovery eli tuotteen loytaminen, product pre-
sentation eli tuotteen esittaminen, cart management eli ostoskorin hallinta seka check out eli
tuotteiden tilaaminen. Jatkossa kaytamme edellamainituista kasitteista englanninkielisia ter-

meja.
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ITE LANDING PRODUCT PRODUCT CART CHECK OUT

Kuvio 2: Verkkokauppaostamisen asiakaspolun vaiheet. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego,
2015.)

3.1.2 Site landing

Asiakas voi saapua verkkosivustolle montaa eri reittia pitkin, esimerkiksi hakukoneen, uutis-
kirjeen, markkinointikampanjan tai suoraan verkkosivuston osoitteen kautta. (Brugnoli, Man-

giaracina & Perego, 2015.)

Hakukoneoptimointi on noussut tarkeimmaksi reitiksi verkkosivuille saapumisen, koska jopa 90
prosenttia kavijoista tulevat hakukoneen kautta verkkosivuille. (Brugnoli, Mangiaracina & Pe-
rego, 2015.)

Hyva uutiskirje, jonka julkaisu on tarkoin jaksotettu on tarkeassa osassa verkkosivustolle saa-
pumisessa. Uutiskirjeen tulee myos aina sisaltaa tietoa seka selkeat kuvat myytavista tuot-

teista. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)

Asiakasviestinnan ja sita kautta erilaisten huomiota herattavien markkinointikampanjoiden
rooli on tarkeaa sen suhteen, etta asiakas loytaa sivuston. Markkinointikampanjoiden suhteen
voidaan myos tehda yhteistyota muiden verkkokauppaostamiseen liittyvien sidosryhmien

kanssa. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)

Yrityksella on oltava myos hyva strategia verkkokaupan URL-osoitteen suhteen. Osoitteen ni-
men tulee olla helposti muistettava, joka tarvittaessa yhdistyy johonkin tunnettuun brandiin.

(Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)

Asiakkaan sivustolla viihtyvyyteen vaikuttavat myos sivuston latautumisnopeus ja mahdollisim-
man kattava tiedon saanti, mahdollisimman vahaisella skrollauksella seka mahdollisuus muo-

kattuun sivustoon rekisteroityneille kayttajille. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)
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3.1.3 Product discovery

Product discovery-vaiheessa asiakkaan tulee ymmartaa, kuinka verkkosivu ja sen rakenne toi-
mivat, ja miten tuotetietojen hakeminen onnistuu. Asiakkaalla on sivustolle saapumisen suh-
teen yleensa kaksi lahestymiskulmaa, han joko sivustolle saapuessaan tietaa mita tuotetta on
ostamassa ja han menee suoraan hakemaan tuotteen verkkokaupan hakukoneesta. Toinen
vaihtoehto on, etta asiakkaalla on jonkinlainen idea, mista tuotteista han voisi olla kiinnostu-
nut, ja han tekee valinnan monien eri tuotteiden valilla. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego,
2015.)

Tuotteiden loytyvyyden suhteen sivuston hakupalkkien tulee olla kunnossa. Sivustolla tulee
olla etsimiseen ja yksikohtaisempaan tuote-etsintaan tarkoitettu tyokalu, jolla on myos mah-
dollisuus tallentaa aikaisempia hakuja. Sivuston on myos tarjottava tyokalut muun muassa la-
jitteluun ja tilaamiseen, jolloin kayttajalla on mahdollisuus selata tuotteita joko listana tai
ruudukkona. Sivustolla tulee olla myos lajittelulle ja tilaamiselle oma palkki, eri kategorioi-
den selaamisen tarkoitettu tyokalu seka tuotteiden esikatseluun liittyva palkki. (Brugnoli,

Mangiaracina & Perego, 2015.)

3.1.4 Product presentation

Tuotteen esittamistapa verkkokaupassa vaikuttaa todella paljon asiakkaan ostopaatokseen.
On huomattava, etta asiakas ei pysty koskemaan tuotetta fyysisesti verkkokaupassa, joka ko-

rostaa entisestaan tuotteen esittamisen tarkeytta. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)

Tuotteen kuvaus voi olla kuvaus, joka antaa tuotteesta hyvan yleiskasityksen, jonka perus-
teella asiakas voi paatella, sopiiko tuote hanen tarpeisiinsa. Tuote-esittelyssa tulee aina na-
kya tuotteen hinta seka siihen liittyvat lisakulut, esimerkiksi toimituskulut. Myos erilaiset ku-
vat seka media ovat tarkeassa osassa tuotteen esikatselussa seka asiakkaan ostopaatoksessa.
Tuote-esittelyn tulee myos sisaltaa tuotteen arvostelut, suositukset seka tekniset tiedot.

(Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)

3.1.5 Cart management

Yli 75 prosenttia ostoprosesseista paattyy siina vaiheessa, kun kayttaja tutkii tarkemmin os-
toskoria. Ostoskori onkin tarkein tyokalu ostoprosessin tukemisessa. Ostoskorin hallinnan help-
pouden kannalta onkin tarkeaa, etta kayttaja pystyy valitsemaan ostoskorissa yhden tai use-
amman tuotteen valilta. Ostoskorissa olevan ostoslistan tulee olla helposti hallittavissa tuot-
teiden sinne lisaamisen jalkeen. Ostoskorin kaytettavyyden suhteen on tarkeaa, milta ostos-
kori nayttaa kuluttajalle ja etta kuluttaja nakee sielta lisaamiensa tuotteiden hinnan seka toi-

mitusvaihtoehdot. (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.)
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3.1.6 Checkout

Tilauksen maksuprosessin taytyy toimia mahdollisimman helposti ja nopeasti. On tiedostet-
tava, etta prosessin jokainen valivaihe on riski menettaa asiakas. Maksuprosessin nopeus ja
sujuvuus ovatkin sidoksissa valivaiheiden maaraan. Maksuprosessin helppouteen vaikuttavat
tekijat ovat: klikkausten maara, taytettavien web-lomakkeiden monimutkaisuus seka mahdol-
lisuus hoitaa koko prosessi ilman rekisteroitymista. Mikali taytettavan tiedon maara seka pro-
sessin rakenne sallivat, maksuprosessi tulisi pystya hoitamaan yhdella sivulla, taman suhteen
on huomioitava monia aspekteja ja tehda tarvittaessa kompromisseja. (Brugnoli, Mangiaracina
& Perego, 2015.)

4 Asiakastyytyvaisyys ja lisamyynti

Asiakastyytyvaisyyden kehittaminen ja yllapitaminen ovat yrityksille yksi keskeisimmista asi-
oista, jotta kaupallinen menestyminen taataan myos tulevaisuudessa. Kasitteena asiakastyyty-
vaisyys tarkoittaa, miten kuluttajan ennen ostoa muodostamat odotukset ovat tayttyneet.
Taytyy kuitenkin muistaa, ettei asiakastyytyvaisyys ole mikaan tae sille, etta asiakas suositte-

lee tuotetta eteenpain tai ostaa yrityksen tuotteita tulevaisuudessa.

Usein pelkastaan se, etta asiakkaan odotukset tayttyvat, ei riita, vaan useissa tapauksissa
asiakas on tyytyvainen vasta kun hanen odotuksensa ylitetaan. Toisaalta asiakas on tyytyma-
ton, kun hanen kokemuksensa palvelusta tai tuotteesta ovat alittaneet odotukset. Asiakastyy-
tyvaisyys muodostuu asiakkaan subjektiivisista kokemuksista yrityksen kontaktipinnalla ja se
on suurelta osin sidottuna nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyyden hyodyt ovat yrityksille merkit-
tavat. ldeaalitilanteessa yritykset erottuvat kilpailijoistaan ja tuottavat johdonmukaisesti
tuotteita ja palveluja. Tallaiset yritykset tarvitsevat jatkossa vahemman resursseja reklamaa-
tioiden hoitamiseen ja mahdollisten virheiden korjaamiseen. Asiakastyytyvaisyysmittaukset
nayttelevatkin suurta roolia yritystoiminnassa. Niiden avulla voidaan kartoittaa keskeisimmat
asiat joihin resurssit kannattaa kohdentaa. Asiakastyytyvaisyydesta huolehtiminen vaikuttaa
myos markkinoinnillisiin ja markkinointiviestinnallisiin asioihin, johtaen positiivisiin lopputule-

miin yritys- ja tuotebrandien saralla. (Karna, Junnonen & Sorvala 2007, 87-88.)

Lisamyynnilla tarkoitetaan kaytannossa sita, etta asiakkaalle myydaan enemman mita han oli
alun perin aikeissa ostaa. Esimerkiksi jos asiakas ostaa television verkkokaupasta hanelle myy-
daan televisioteline, tai kannykan ostajalle myydaan tahan kannykkakotelo. Kyseisia lisatuot-
teita nimitetaan kayttoyhteystuotteiksi. Periaatteessa lisamyynniksi voidaan laskea mika ta-
hansa tuote, mutta yleensa mielletaan helpommaksi myyda tuote, joka liittyy jo valmiiksi os-

toskorissa olevaan tuotteeseen tai tuotteisiin. (Juusela, 2015.)
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Kuinka asiakas sitten saadaan kiinnostumaan lisamyynnista. Kivijalkakaupoissa tarkeaa on
mm. tuotteiden esillepano. Telineilla myytavat tuotteet tulee olla selkeasti esilla ja kayttoyh-
teystuotteet asiakkaan kaden ulottuvissa. Esillepano, jossa tuotteita on vaikeata hahmottaa

ei ole myyva ja houkutteleva. (Juusela, 2015.)

Verkkokaupassa puolestaan tulee varmistaa, etta asiakkaan klikatessa ostettavaa tuotetta ha-
nelle aukeaa useita tuotesuosituksia joihin taman huomio kiinnittyy. Tuotesuositusten lisaksi
lisamyyntia edistavia keinoja ovat esimerkiksi bundle-tuotteet seka muiden tarkastelemat
tuotteet. Myos erilaisten houkutus- ja ajoitettujen tarjousten avulla pyritaan herattamaan
asiakkaan lisaostohalut. Lisamyyntia tehdaan jatkuvasti myos verkkokaupan ulkopuolella. Ta-
han kategoriaan voidaan sisallyttaa mm. hylattyjen ostoskorien muistutusviestit sahkopostiin
tai jo perehdyttyjen tuotteiden nostaminen esimerkiksi Facebookissa tai Googlessa. Tarkoi-
tuksena on palauttaa asiakas takaisin ostosten maailmaan. Yritykset voivat seurata tuotteiden
kiinnostavuutta ja kehittaa lisamyyntia myos uutiskirjeiden ja sahkopostikampanjoiden avulla.
Taytyy kuitenkin muistaa, ettei liiallinen ja aggressiivinen lisamyynnin tavoittelu ole kannat-
tavaa. Nykypaivan kuluttajat ovat hyvin valikoivia ja voivat pelastya helpostikin. Ajoitus on

lisamyynnin ydin. (Sofokus, 2017.)

5  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa tutkimusmenetelmina olemme kayttaneet kvalitatiivista eli laadullista tutki-
musmenetelmaa seka haastattelua. Tutkimuksemme on kokonaan kvalitatiivista tutkimusta ja
aineistomme olemme hankkineet tutkimalla kuluttajien ostopolkuun liittyvaa teoriaa seka
haastattelemalla yritysten verkkokaupoista vastaavia henkiloita. Ensimmaiseksi olemme kar-
toittaneet, minkalaisia vaiheita kuluttajat kayvat lapi tuotetta ostaessaan. Perehdymme niin
sisaiseen tietoon kuin kaytossa olevaan tutkimustietoon. Tama lisaksi teemme kvalitatiivisia

haastatteluja.

5.1 Kvalitatiivinen tukimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusmenetelma, jossa pyritaan ennen kaikkea
ymmartamaan ja havaitsemaan tutkittavan asian laatua, ominaisuuksia ja merkityksia mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti (Koppa, 2015.). Laadulliset tutkimukset ovat yleensa hypotee-
sittomia ja niissa pyritaan etenemaan aineistosta kasin mahdollisimman vahin ennakko-oletuk-
sin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa erityisen tarkeaa on kerattavan aineiston laatu. Myos ai-
neiston koolla on merkitysta ja sen kattavuus tulee suhteuttaa siihen millaista analyysia ja

tulkintaa siita aiotaan tehda. Opinnaytetyohomme olemme pyrkineet valitsemaan aineiston
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tarkoituksenmukaisesti ja teoreettisesti perustellen. Ostopolun toteutumisen tutkimisessa to-
tesimme kvalitatiivisen tutkimuksen ja haastatteluiden olevan luontevin ja asianmukaisimmat

tutkimusmenetelmat.

5.2 Haastattelu

Vaarinkasityksen oikaisu, mahdollisuus kysymyksen toistamiseen seka keskustelun kaymiseen
haastateltavan kanssa ovat haastattelun suuria etuja. Haastattelussa on tarkeaa kerata mah-
dollisimman paljon tietoa aiheesta, jonka takia henkiloa haastatellaan. Tallaisissa tilanteissa
on perusteltua toimittaa haastattelun kysymykset haastateltavalle etukateen tutustuttavaksi.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.) Toimitimme haastattelukysymykset seka etukateismateriaalin
haastateltaville kolmesta paivasta kolmen viikkoon ennen haastattelua. Kysymysten toimitta-
minen haastateltaville ennen haastattelua on tarkeaa tutkimuksen teon eettisista lahtokoh-

dista tarkasteltuna.

6  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kahden eri yrityksen verkkokauppaostamisesta vastaa-
vaa henkiloa. Haastatteluiden avulla pyrittiin tutkimaan verkkokaupan asiakkaan ostopolun eri
vaiheiden bisneskriittisyytta kodinelektroniikan ostamisen nakokulmasta. Myos toimeksianta-
jayrityksen kanssa kaytiin vuoropuhelua ennen varsinaisen tutkimusrungon laatimista. Vuoro-
puhelun avulla saatiin useita eri nakokulmia asioihin, joiden avulla pystyttiin loytamaan tar-

keimmat ja oleellisimmat asiat onnistuneen tutkimuksen saavuttamiseksi.

6.1  Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksessa haastateltiin kahden yli 200 miljoonan euron vaihdon ja aktiivisen verkkokau-
pan omaavan elektroniikka-alan vahittaiskaupassa toimivan yrityksen edustajia. Haastattelui-
hin osallistui toisesta yrityksesta yksi ja toisesta kaksi asiantuntijaa. Kummatkin haastattelut
suoritettiin kasvotusten. Toisen yrityksen asiantuntija vastasi heidan verkkokaupastaan, ja
toisessa yrityksessa haastateltavat henkilot vastasivat verkkokaupan kehittamisesta. Ennen
kumpaakin haastattelua oli sovittu haastatteluun osallistuvien henkiloiden kanssa haastatte-
lun aanittamisesta seka informoitu myos tutkimuksen taustatiedoista. Ennen haastatteluja
haastateltaville lahetettiin sahkopostitse materiaalia, joilla he pystyivat tutustumaan tutki-
mukseen: tutkimuksen teoria (Kuvio 3), ennakkokysymyksia seka tietoa opinnaytetyosta. Nain
ollen haastateltavat pystyivat luomaan etukateen monipuolisen kokonaiskuvan kasiteltavista

asioista.
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Figure 1 — The 5 key phases of the model and the main driver per each phase

nukaillen Brugnoli G., Mangiaracina R., Perego A., 2015)
ihteet:
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ser experience of the ecommerce websites." The Journal of Internet Banking and Commerce 2009 (2015)

Kuvio 3: Asiakkaalle lahetetty informaatio koskien tutkimuksen teoriaa

6.2 Haastattelujen toteutus

Molemmat haastattelut suoritettiin hyvassa yhteishengessa ja asiantuntevaa palautetta an-
taen molemminpuolin. Molemmissa haastatteluissa haastateltavat kayttivat erinomaisesti hy-
vakseen antamiamme ennakkomateriaaleja tukien ja perustellen nakemyksiaan ja mielipitei-
taan niiden pohjalta. Haastattelurunko oli samanlainen molemmissa haastatteluissa, koostuen
lahinna ostopolkua koskevasta tauloksta ja ennakkokysymyksista. Vaikka jonkinlainen haastat-
telurunko oli valttamaton pysyi keskustelu melko vapaana, jolloin haastateltaville onnistuttiin

luomaan mielyttava ja monipuolinen keskustelutuokio.
6.3  Aineiston kuvaus

Kaikki tutkimuksen kaksi haastattelua litteroitiin teon kaytanteita ja etiikkaa kunnioittaen.
Haastattelut kestivat yhteensa tunnin ja 43 minuuttia. Litteroitujen sivujen maaraksi tuli 34

sivua.

Haastattelut litteroitiin peruslitterointi-menetelmalla. Peruslitteroinnissa ideana on, etta aa-
nite litteroidaan puhekielella. Erilaiset tiytesanoja (esim. Aannahdykset ja sanojen toistot) ei
kirjoiteta eika myoskaan kysyjan myotailya tai aiheeseen liittymatonta keskustelua. (Spoken,

2017.)
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6.4  Sisallonanalyysi

Tutkimuksen aineistojen analysointimenetelmana kaytettiin sisallonanalyysia. Sisallonanalyysi
on perusanalyysimenetelma, jota on mahdollista hyodyntaa kaikissa laadullisissa tutkimuk-

sissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Sisallonanalyysi sopiikin hyvin seka haastatteluaineiston menettelytavaksi etta strukturoimat-
tomankin aineiston analyysiin. Aineisto on mahdollista analysoida aineistolahtoisella, teoria-
ohjaavalla tai teorialahtoisella sisallonanalyysilla (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-95). Tutkimuk-

sen analysointi on tehty aineistolahtoisesta nakokulmasta kasin.

Tarkeimpana ideana aineistolahtoisessa analyysissa on luoda tutkimusaineistosta teoreettinen
kokonaisuus. Aineistolahtoisessa analyysissa analyysiyksikot eivat ole etukateen maarattyja ja
aikaisempien havaintojen tai teorioiden ei pitaisi olla tekemisissa aineiston tekemisen tai lop-
putuloksen kanssa. Yksi suurimmista haasteista aineistolahtoisen analyysi suhteen on, etta
olemassa ei ole puhtaita, ’’obsjektiviivisia’’ havaintoja sinallaan. Tutkimustulokset riippuvat-
kin paljolti kaytetyista kasitteista ja menetelmista seka tutkimusasetelmista. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 95-96.)

7  Tutkimustulokset

Tutkimustulokset olivat haastateltujen yritysten puolesta hyvin samankaltaisia pienilla eroilla.
Haastatteluissa nousivat esiin alkuperaisen teorian paikkaansapitavyys suhteessa nykyaikaan,
miten asiakkaan ostotarve vaikuttaa asiakkaan ostopolkuun seka verkkokauppaostamisen tule-

vaisuuden trendit.

7.1 Alkuperainen teoriaa suhteessa nykyaikaan

Haastatteluiden perusteella kavi ilmi, etta verkkokaupan asiakaspolun eri vaiheisiin perustu-
nut teoria (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.) ei ole enaa verkkokauppaostamisen suh-

teen relevantti.

Verkkokaupan asiakaspolku ja sen eri vaiheet riippuvat tutkimuksen perusteella siita, mika

syy asiakkaalla on ostaa tuote.

Haastatteluiden perusteella nousi esille kolme syyta, miksi asiakas ostaa tuotteen.
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7.1.1  Eri syyt tuotteiden ostamiseen

Mikali asiakkaalla on pakottava tarve ostaa tuote, niin ostopolku on erilainen kuin esimerkiksi
asiakkaalle olisi luotu tarve tuotteen ostamiseen. My0Os tuotteen ostaminen statussymboliksi

luo verkkokauppaostamiselle erilaisen ostopolun.

Tarveperaiseen ostamiseen vaikuttaa esimerkiksi tuotteen elinkaaren paattyminen, kun taas
tilanteessa, jossa asiakkaalle on luotu tarve ostamiseen markkinoinnilla on iso merkitys tar-
peen luomisen suhteen. Statussymboolisessa ostamiseessa ihmistyypin halut vaikuttavat osto-
paatoksen, ja sita kautta asiakkaan ostopolkuun. Haastattelussa 2 haastateltava totesi koskien

statussymboolista ostamista:

On olemassa statustuotteita. Applen tuotteet kdytdnndssd, tietyilld ihmistyypeilld pitdd olla

juuri kyseistd brdndid.

Olisimme odottaneet lisamyynnin nousevan myos ostamisen syyksi, mutta yksikaan haastatel-

tujen yritysten edustajista ei ottanut lisamyyntia esille ostamisen syyna.

7.2  Asiakkaan ostopolun bisneskriittisimmat vaiheet

Tutkimustulosten perusteella verkkokaupan asiakkaan ostopolun teorian (Brugnoli, Mangiara-
cina & Perego, 2015.) kaikki vaiheet ovat edelleen tarkeita ostopolun kannalta. Tutkimuksen
perusteella eri vaiheiden bisneskriittisyyden maaritelmaan vaikuttaa se, miten asiakas on saa-

punut yrityksen verkkokauppaan ja mika asiakkaan ostotarve on.

Haastatteluiden perusteella Landing page nousi Site Landing-vaiheen bisneskriittisimmaksi
vaiheeksi kummankin haastateltavan mielesta. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta Landing
pageja on olemassa erilaisia riippuen niiden tarkoituksista seka tavoitteista. Toinen haastatel-

tavista totesikin:

Miten mddrittelet Landing pagen? Erilaisiin tarkoituksiin, erilaisiin kampanjoihin luodaan eri-
laisia Landing pageja, joiden KPI:t ovat kdytdnndssd erilaisia. Meilld voi olla esimerkiski kam-
panja, jonka idea on vain ja ainoastaan brédnddtd. On myds olemassa tuotesivuja, joiden tar-

koitus on suoraan myydd.

Haastateltavat ottivat myos SEO:n esille haastattelutuloksissa. SEO (Search engine optimiza-
tion) tarkoittaa yleisesti sita, etta verkkopalvelut ja niiden sisallot rakennetaan nousemaan

mahdollisimman hyvin esiin jo hakutuloksissa. (Redland, 2017)
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Tutkimustulokset osoittivat myos, etta SEO- ja URL-strategia koetaan erittain tarkeaksi osaksi
asiakkaan ostopolkua. Haastatteluissa tulikin esiin, etta SEO- ja URL-strategian kautta tuleva
kauppa on ns. ilmaista kauppaa, kun taas SEO:n ulkopuolelta tuleva kauppa vaatii markkinoin-

titoimenpiteita, jotka usein maksavat yritykselle.

Tutkimustulosten mukaan Check out-vaiheen bisneskriittisimmaksi vaiheeksi haastateltavat
kokivat eri maksutapavaihtoehdot. Haastatteluiden perusteella kavi ilmi, etta kaytettavissa

olevien maksutapojen tulee tukea asiakkaan maksutapatottumuksia.

Cart management-vaiheessa haastateltavat kokivat bisneskriittisimmaksi vaiheeksi toimitus-
vaihtoehdot, jotka myos kummankin haastattelun perusteella nahtiin tulevaisuuden asiakkaan
ostopolun suhteen todella tarkeana tekijana. Toimitustapojen suhteen tarkeimmiksi lisaar-
voiksi korostettiin, etta asiakas saa tuotteen itselleen silla toimitustavalla, jolla asiakas on

tottunut tuotteen saamaan.

Tutkimustulosten perusteella Product presentation-vaiheen bisneskriittisimmaksi kohdaksi
nousi tuotekuvaukset. Haastatteluissa nousi kuitenkin myos esiin, etta tuotekuvausten perus-
teella ja sen tarkeyden maarittelyssa voidaan menna usealle eri tasolle. Toinen haastatelta-

vista totesikin:

Tuotekuvauksen bisneskriititsyys liittyy siihen, mitd asiakas on ostamassa ja tunteeko asiakas
ostettavan tuotteen. Jos asiakas on ostamassa esimerkiksi tietokonetta ja ymmdrtdd tietoko-
neista, tuotekuvauksen rooli on tdysin erilainen. Tuotekuvauksen suhteen on myds tdrked

tiedostaa, ettd mikdli teksti on lyhyttd tekstid, joka ndkyy SEO:n kautta, on teksti tdalloin eri

tavalla bisneskriittinen. Tdlloin tuotekuvauksella pyritddn vaikuttamaan hakutuloksiin.

Tutkimustulosten mukaan ostopolun Product discovery-vaiheessa bisneskriittisimmiksi vai-
heiksi koettiin tuotteiden esikatselu ja suositukset tuotteesta. Haastatteluissa tuli esiin, etta
huomattavasti mielummin asiakkaat ostavat tuotteen, josta on arvosteluja nahtavilla. Haas-
tatteluissa tuli myos esiin, etta tuotteen esikatselu seka Product presentation-vaiheeseen
kuulunut kuvat ja muu media ovat kaytannossa sama asia, koska yleensa kuvat ja muu media

ovat verkkokaupassa linkitetty tuotteiden esikatseluun.

Tutkimustulosten mukaan kuvat ja muu media ovat myos bisneskriittisia, koska mita vahem-
man asiakkaan on lahdettava hakemaan tuotteiden kuvia tai muuta tietoa muualta, sita to-

dennakoisimmin han ostaa tuotteet verkkokaupasta.
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7.3  Tuoteryhmakohtainen asiakkaan ostopolku

Tutkimustulosten perusteella asiakkaan tuoteryhmakohtaiseen ostopolkuun vaikuttavat muun

muassa, onko asiakkaalle tuotteelle tarvetta seka kuinka paljon tuote maksaa.

Haastatteluiden perusteella, mikali asiakas on harkitsemassa esimerkiksi television tai kalliim-
man tuotteen ostamista tuotevertailulla on erittain suuri rooli. Tallaisissa tilanteissa asiak-
kaan ostopolun (Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.) Product presentation- seka Product
discovery-vaiheet ovat erittain bisneskriittisia, koska niista tulee loytya kaikki tarvittava tuo-
tetieto. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta asiakkaan ostopolun (Brugnoli, Mangiaracina &
Perego, 2015.) Landing page-vaihe on tarkeassa roolissa, koska inspiroivat sivut helpottavat

asiakkaan ostopaatosta.

Tutkimustulosten mukaan asiakkaan ostaessa halvempaa tuotetta asiakkaan ostopolun
(Brugnoli, Mangiaracina & Perego, 2015.) Checkout seka Product discovery-vaihe ovat todella
bisneskriittinen, koska useimmiten talloin asiakas haluaa loytaa tuotteen haku-toimnnolla

vaikka heti. Tallaisissa tilanteissa maksamisen tulee olla myos sujuvaa.

7.4  Verkkokauppaostamisen tulevaisuuden trendit

Tutkimustulosten mukaan erilaiset maksu- ja toimitustavat tulevat muuttamaan verkkokaup-
paostamista, eteenkin ostoskorin hallintaa ja maksuprosessia tulevaisuudessa. Myos ihmisten
arvot tulevat muuttamaan verkkokauppaostamista tulevaisuudessa. Tahan liittyen esille nousi
esimerkiksi tuotteen toimistus sahkoautolla. Haastattelujen mukaan myos erilaiset pikatoimi-

tukset, joissa asiakas tuotteen haluamaansa osoitteeseen muutaman tunnin vasteajalla.

Tutkimustulosten mukaan haastateltavat nakivat myos asiakasdatan analysoinnin ja hyodynta-
misen tarkeana osana tulevaisuuden verkkokauppaostamista, ja sita kautta myos osana tule-
vaisuuden asiakaspolkua. Asiakaspolkuun pystytaan asiakasdatan hyodyntamisen avulla vaikut-
tamaan muun muassa luomalla asiakkaalle kustomoituja sivuja ostohistoriaa peilaten. Yksi
tutkimustuloksissa esille noussut tekija oli ostohistorian hyodyntaminen asiakkaalle lahetetta-

vissa tarjouksessa. Toinen haastateltavista totesi asiaan liittyen:

Kun asiakkaalta ovat esimerkiksi puolivuotta sitten ostetut kahvikapselit lopussa. Léhtisi asi-

akkaan sdhkdpostiin tarjous, koskien aikaisemmin ostettuja kahvikapseleita.

Tutkimustuloksissa tuli myos esille, etta maksutavat ovat lisaantymassa tulevaisuudessa, ja

myos mobiilimaksaminen on tulossa voimakkaammin mukaan. Haastatteluiden pohjalta kavi
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myos ilmi, etta toisella haastateltavista yrityksista on kaytossa MobilePay yhtena maksuvaih-

toehtona.

Tutkimuksessa nousi myos esiin, etta kivijalkamyymalan hyodyntaminen toimitustapana on
yksi tulevaisuuden trendeista, ja sita kautta osa verkkokauppaostamisen asiakaspolkua. Asia-
kas voi esimerkiksi tilata tuotteen yrityksen verkkokaupasta, mutta noutaa tuotteen kivijalka-

myymalasta.

Tutkimustulosten mukaan myos tulevaisuudessa on tarkeaa, etta asiakkaan ostokokemuksen
laatu pysyy samanlaisena, asioi asiakas sitten kivijalka- tai verkkokaupassa. ldeaalitilanteessa
asiakas ei huomaa edes kivijalkakaupan tai verkkokaupan eroa. Tahan liittyen toinen haasta-

teltavista totesi:

Ettei kukaan asiakas ajattelisi, ettd ostan nyt verkkokaupasta, koska tuolla myymadldssd ei oo
tai se ei toimi tai pdinvastoin. Sama kokonaisuus on oltava kaikilla tavoilla kdytossd joka ka-

navassa.

Tutkimustuloksissa nousi myos esiin yrityksen verkkokaupan kaytto alustana, jossa myos

muilla toimijoilla on mahdollisuus myyda omia tuotteitaan.

8  Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat mm. tutkija ja tutkijan taidot, aineiston
analyysi seka tutkimustulosten esittaminen. Laadullisen tutkimuksen patevyys eli validiteetti

toteutuu, jos tutkimuksella saadaan tietoa tarkastelun kohteena olevasta ilmiosta. Validitee-
tilla siis tarkastellaan ovatko saadut tutkimustulokset oikeita. Tutkimuksen validiteettia lisaa
laaja ja monipuolinen aineiston keruu ja jatkuvan vertailun kaytto tutkimusanalyysin aikana.

(Hoitonetti, 2005.)

Taman tutkimuksen tekijat ovat suhteellisen kokemattomia tutkijoina, jolloin aineiston keruu

ja analyysi edellyttivat erityista tarkkaavaisuutta ja maltillisuutta.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla elektroniikka-alan vahittaiskaupassa toimivien yritys-
ten edustajia yritysten omissa tiloissa. Haastattelut suoritettiin kasvotusten ja niissa kaytet-
tiin hyvaksi ennalta laadittuja ja jaettuja materiaaleja. Haastattelut olivat erittain sisaltopi-
toisia ja avoimia. Kasvotusten suoritettavien haastatteluiden etu on se, etta osapuolet pysty-
vat esimerkiksi seuraamaan toistensa kehonkielta vuoropuhekun aikana. Kehonkielen vaikutus

tiedon saamiseen voi olla yllattavankin suuri.
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Tutkimuksessa haastateltiin ainoastaan kahden yrityksen edustajia. Tasta voidaan paatella,
etta tulokset olisivat saattaneet olla kattavampia jos mukana olisi ollut useampia yrityksia.
Yritysten edustajat, joita tutkimuksessa haastateltiin olivat kuitenkin monen vuoden koke-
muksen omaavia asiantuntijoita omalla alallaan ja heidan yrityksensa markkinajohtajia alal-

laan. Tama takasi sen, etta tieto jota haastattelussa haalittiin oli monipuolista ja luotettavaa.

Myos tekijoiden huolellinen valmistautuminen haastatteluun ja perehtyminen aiheeseen tuki-

vat tutkimuksen luotettavuutta.

9 Johtopaatokset

Tama opinnaytetyo vastaa sille asetettua tavoitetta. Opinnaytetyon avulla toimeksiantajayri-
tyksella on kasitys asiakkaan ostopolun eri vaiheiden bisneskriittisyydesta kodinelektroniik-
kaan liittyvan ostamisen nakokulmasta. Toimeksiantajayrityksella on myos kasitys asiakkaan
ostopolun tulevaisuuden trendeista seka siita, miten asiakkaan ostopolku eroaa tuoteryhma-
kohtaisesti. Toimeksiantajayritys pystyy hyodyntamaan tutkimuksen tietoja esimerkiksi oman

lilketoimintansa sisaltojen suunnittelussa.

Opinnaytetyon tuloksista on myos hyotya toimeksiantajayrityksen lisaksi Laurea Ammattikor-
keakoululle seka haastateltaville yrityksille etta yrityksille joilla on verkkokauppa. Laurea
Ammattikorkeakoulu voi kayttaa tutkimusta kurssimateriaalina asiakkaan ostopolkua tutkiessa

tai materiaalina muiden opinnaytetoiden tekijoille.

Haastateltavat yritykset pystyvat hyodyntamaan tutkimustietoa muun muassa ostopolun eri
vaiheiden kehittamisessa tietoa bisneskriittisyydesta hyodyntaen. Myos tiedot tulevaisuuden
asiakkaan ostopolusta auttavat myos haastateltuja yrityksia kehitysresurssien kohdentami-
seen. Kaytannossa myos jokainen yritys, jolla on verkkokauppa pystyy hyodyntamaan bis-

neskriittisyyteen liittyvaa tietoa asiakkaan ostopolkunsa kehittamiseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda toimeksiantajalle tietoa asiakkaan ostopolun bisneskriit-
tisyydesta, tietoa tulevaisuuden asiakkaan ostopolusta seka tuoteryhmakohtaisesta ostopo-
lusta. Koemme, etta tyo vastaa tata tavoitetta vaikkakin jatkokehitysideana naemme, etta
asiakkaan ostopolkua ja sen bisneskriittisyytta tulisi tutkia asiakkaan ostotarve huomioon ot-
taen. Koemme tutkimuksen perusteella myos, etta tuoteryhmakohtaista asiakkaan ostopolkua
tulisi tutkia asiaakkaan ostotarve seka tuotteen hintaluokka huomioon ottaen, koska eri hin-
taisilla tuotteilla ostopaatosten harkinta- ja paatosajat ovat erilaiset. Myos asiakkaan osto-

tarve vaikuttaa edella mainittuihin asioihin.

Kaytyaan taman tutkimuksen lapi haastateltavat yritykset voisivat tutkia ostopolun vaiheita
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myos siita nakokulmasta, missa vaiheessa asiakkaan ostoprosessi katkeaa. Nain saataisiin da-

taa siita, milla tasolla yrityksen bisneskriittisiksi maarittelemat vaiheet ovat todellisuudessa.

Koemme, etta kahden yrityksen edustajien haastatteleminen tutkimustulosten suhteen oli
riittavaa, koska haastatteluissa kavi ilmi, etta yritykset edustavat yhteensa valtaosaa koko

toimialan liikevaihdosta.

Mielestamme olisimme saaneet tutkimuksesta viela paremman haastattelemalla useampaa
yritysta, esimerkiksi yhden pienen, yhden keskisuuren seka yhden suuren yrityksen edustajia.
Talloin olisimme mahdollisesti saaneet monipuolisempia ja kattavampia tutkimustuloksia,
jotka olisivat olleet myos vertailukelpoisempia keskenaan. Myos suhteellisen niukka teoreet-

tiinen viitekehys asetti omat haasteensa.

9.1 Jatkotutkimusaiheet

Toimeksiantajayritys voisi hyodyntaa tata tyota tekemalla tutkimuksen, jossa tutkitaan asiak-
kaan ostopolkuun kuuluvia eri vaiheita tarveperaisen ostamisen nakokulmasta. Tutkimuksessa
voisi syventya siihen, mitka ovat asiakkaan ostopolun bisneskriittisimpia vaiheita tarveperai-

sen ostamisen nakokulmasta.

Naemme myos, etta taman tyon perusteella voisi myos tutkia, miten yritys saisi enemman vie-
railuja verkkokauppaansa kehittamalla omaa SEO- ja URL-strategiaansa. Tutkimuksen avulla
yritys pystyisi ohjaamaan asiakkaita verkkokauppaansa hakutoimintojen kautta, mika on kus-

tannusystavallinen tapa uusien asiakkaiden hankkimiseen.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelukysymykset
1) Liite: opinnaytetyomme teoreettisessa viitekehyksessa kayttama asiakkaan ostopolku.
Mitka eri asiakkaan ostopolun vaiheet koet bisneskriittisimmiksi kodinelektroniikan ostamisen

nakokulmasta?

2a) Mita vaiheita teidan yrityksenne verkkokaupan asiakkaan ostopolku sisaltaa kodinelektro-

niikan ostamisen nakokulmasta?

2b) Miten asiakkaan ostopolku vaihtelee tuoteryhmakohtaisesti kodinelektroniikka ostetta-

essa’?

3) Millaisena naet verkkokaupanne asiakkaan ostopolun vuonna 2025?



