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1 JOHDANTO

Taman opinnadytetydn tarkoituksena on selvittda, mitd asioita pitda ottaa huomi-

oon verkkokauppaa suunniteltaessa.

Kehittamistyon kohteena on verkkokaupan suunnittelu Kirpputori Tarina Oy:lle.
Tavoitteena on konseptoida verkkokauppa palvelumuotoilun keinoja hyddyntaden.
Kivijalkamyymalan lisdksi yrityksella on tarkoituksena perustaa verkkokauppa.
Kirpputori Tarinan tuotevalikoimista |6ytyy erikoisempia marginaalituotteita, joille
olisi kysyntaa laajemmalla alueella. Taman vuoksi yritys haluaa saada tuotteensa

helpommin saataville, ja tietysti kasvattaa myyntidan.

Verkkokauppa on myos kilpailussa mukana pysymisen kannalta tarkeaa liiketoi-
minnalle. Verkkokaupan avulla pystytddan myos vahvistamaan yrityksen imagoa ja

brandia.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyossa pyritdan selvittdamaan, millainen on hyva verkkokauppa ja mita

tulee ottaa huomioon verkkokaupan perustamisessa.

Tutkimuskysymyksiksi nousivat:

- Mita tekij6ita on otettava huomioon verkkokauppaa suunniteltaessa?
- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan kaytettavyyteen?
- Miten asiakkaiden tarpeet tulisi huomioida uuden palvelun suunnitte-

lussa?

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tama opinndytetyd rakentuu seitsemasta luvusta. Ensimmaisessa luvussa esitel-

[dan tyon taustat ja tutkimusongelma. Teoreettinen viitekehys muodostuu lu-



vuista 2 ja 3 joissa kasitelldan palvelumuotoilua ja verkkokauppaa. Luvussa 5 esi-
tellaan tutkimusmenetelmat ja luvussa 6 esitetdan tutkimuksen tulokset. Viimei-

sessa luvussa esitetdan johtopaatokset ja arviointi.

Verkkokaupan konseptoinnissa hyddynnetaan palvelumuotoilua. Tutkimusmene-
telmana kaytettiin havainnointia. Tutkimus toteutettiin havainnoimalla viiden eri
yrityksen verkkokauppaa ja eritysesti sitd, miten verkkokaupat olivat toteuttaneet

teoriaosuudessa verkkokaupan kaytettavyyteen liittyvat osatekijat.

Lisaksi asiakasymmarrysta pyrittiin syventamaan asiakasprofiloinnin avulla.

1.3 Verkkokaupan mahdollisuudet

Paytrailin julkaiseman raportin YouGov-tutkimuslaitoksen tekeman tutkimuksen
Verkkokauppa Suomessa 2019 mukaan verkkokaupan liikevaihdon arvioidaan
kasavan vuonna 2019 edellisvuoteen verrattuna noin 11 % nousten 13,8 miljardiin
euroon. Raportin mukaan yli 85 % suomalaisista ostaa verkosta ja suomalaisten
verkkokauppojen osuus markkinoista on kasvussa verrattuna ulkomaisiin verkko-
kauppoihin. Suomalaiset kuluttajat ndyttdisivat arvostavan verkko-ostamisen luo-
tettavuutta ja kdtevyyttd entistd enemman ja suomalaiset yritykset tarjoavat yha

laadukkaampaa ja mielekkdampaa ostokokemusta verkossa. (Paytrail, 2019).

Eniten kehitysta vuonna 2019 on ollut paivittaistavaroiden ja elintarvikkeiden kau-
passa. Tavaroiden osalta suosituimpia tuotteita ovat vaatteet seka kengat ja asus-
teet. Naiden tuotteiden osalta yritykset pystyvat tarjoamaan verkkokaupassa seka
laajemman tuotevalikoiman etta kilpailukykyisemman hintatason kuin kivijalka-

myymalat. (Paytrail, 2019.)
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Palveluiden kasvu on ollut vahvassa nousussa edellisvuoteen verrattuna, kun taas
puolestaan matkailun osuus on hieman laskenut. Kuviossa 1 esitetdan verkkokau-

pan jakauma Suomessa vuonna 2019. (Paytrail, 2019.)

21 %

2019 OSUUS

42 %

2019 OSUUS

~<«—— Liikevaihto 2019

Lilkevainto 2019 ——

Palvelut

Matkailu

37 %

2019 OSUUS

«— Liikevaihto 2019

Kuvio 1. Verkkokaupan jakauma Suomessa vuonna 2019 (Paytrail 2019).

Paytrailin verkkokauppa-asiantuntijan Patrik Mullerin mukaan kivijalkamyymala
tukee verkkokaupan myyntia ja kivijalkamyymaldssa asioineet ostavat myos
enemman verkkokaupasta kuin ainoastaan verkkokaupassa asioineet (Paytrail,

2019).
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2 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilulla ei ole olemassa yhta, yhteisesti hyvaksyttyd maaritelmaa ja
maarittely riippuukin usein kontekstista. Yleisesti design-ajattelu mielletaan kay-
tannonlaheiseksi. (Maula & Maula 2019, 19.) Maula ja Maula (2019) maarittelevat
palvelumuotoilun “ajattelutapana sekd tavoitteellisena keinona ratkoa ongelmia

ja tuottaa paras mahdollinen asiakaskokemus”.

Palvelumuotoilu vastaa kolmeen merkittavaan nykypaivan trendiin; taloudelliset,
sosiaaliset ja teknologiset trendit (Reason, Lgvlie & Flu 2016, 2). Muotoiluajattelu
on ihmisldaheinen innovaatioprosessi, jonka avulla pyritaan yhdistamaan toteutet-
tavissa oleva ja taloudellisesti kannattava innovaatio siihen, mita asiakkaat halua-
vat (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019, 34). Palvelumuotoilu on Idhestymis-
tapa, jossa palveluiden suunnitteluun ja maarittamiseen hyédynnetdan kvalitatii-

visen tutkimuksen menetelmia (Marquez & Downey, 2017, 1).

Tuulaniemen (2001) mukaan palvelumuotoilua voidaan hyddyntdaa monin eri ta-
voin niin yrityksissa kuin julkisella sektorillakin. Palvelumuotoilu mahdollistaa uu-
sien liiketoimintamahdollisuuksien havaitsemisen seka auttaa luomaan uusia pal-
veluita, jotka saattavat olla organisaatiolle strategisesti jarkevia. Palvelumuotoi-
lun avulla pyritdan ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja ostomotiiveja, seka vas-
taamaan havaittuihin tarpeisiin. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa organi-
saatioiden sisdisia prosesseja, syventda asiakassuhteita tai vahvistaa brandia. Pal-
velumuotoilun avulla voidaan kehittaa jo olemassa olevia palveluita tai kehittaa

kokonaan uusia palveluita. (Tuulaniemi 2001, 95-100.)

2.1 Palvelun konseptointi

Palvelukonseptin avulla pystytddan kuvaamaan tuottamiseen liittyvia rakenteita,
kuten palvelupolku ja palvelutuokio. Naita kuvaamalla voidaan konkretisoida pal-

velun tuotantotapa, padvaiheet seka rakenne, ennen kuin palvelu on edes ole-



12

massa. Konseptoinnin olisi hyva kytkeytya yrityksen innovaatioprosessiin seka lii-
ketoiminnallisiin tavoitteisiin. Konseptointi on myos hyva tyokalu uusien palve-

luideoiden esittamiseen yrityksen sisalla. (Miettinen 2011, 107.)

Konseptisuunnittelu yhdistda monia eri osatekijoita kuten tutkimustiedon, kaytta-
jalahtoisen suunnittelun, kuvat, mallit, luonnokset jne. Uutta palvelua lanseerat-
taessa suunnittelu tukee yrityksen liiketoimintaa monin eri tavoin. Konsepti esit-
taa palvelun keskeiset ominaisuudet, vaikka ei ihan kokonaisvaltaisesti viela maa-
rittelekdan palvelua. Kayttdjien tarpeet voidaan kuvata konseptin avulla, jolloin
tarpeista tulee ymmarrettavia ja siten saadaan tukea myos yrityksen paatoksente-

koon. (Miettinen 2011, 107.)

2.2 Palvelumuotoilun prosessi ja menetelmat

Menetelmat, joita palvelumuotoilussa hyodynnetdan ovat sellaisia, jotka soveltu-
vat erityisesti palveluiden kehittdmiseen. Jotkut palvelumuotoilun menetelmista
ovat omaksuttu esimerkiksi kauppatieteista tai kulttuurin tutkimuksesta. Toiset
menetelmista puolestaan ovat sellaisia, jotka ovat palvelumuotoilun osaamisalan
sisalla kehitettyjd. Eri menetelmia on tarjolla satoja ja niita kehitetdan lisda edel-
leen. Jokaiselle palvelumuotoiluprosessin vaiheelle on omat menetelmansa, joita

hyodynnetaan. (Koivisto ym. 2019, 42.)

Koiviston ym. (2019, 42) mukaan palvelumuotoiluprosessin tarkoituksena on:

» "identifioida arvonluontimahdollisuuksia ymmartamalla ja tunnistamalla
asiakas- ja kayttajatarpeita”, seka

» ”luoda arvolupauksia ja parantaa palvelun laatua kehittamalla luovia rat-
kaisuja asiakas- ja kayttajatarpeisiin seka palvelutarjoajan asettamiin reu-

naehtoihin perustuen”.

Design Council on esitellyt vuonna 2005 Tuplatimantti-prosessimallin (the Double
Diamond Process), johon pohjautuen palvelumuotoiluprosessi usein esitetaan.

Mallissa on kaksi timanttia, joista ensimmainen kuvaa ongelman tunnistamista ja
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toinen ongelman ratkaisemista. Nama kaksi vaihetta seuraavat toisiaan. (Koivisto
ym. 2019, 42.) Timantit on jaettu neljaan vaiheeseen, joita ovat /6ydd, mddritd,

kehitd ja tuota (Design Consil 2015, 9). Nama vaiheet esitetdan kuviossa 2.

1. Discover 2. Define 3. Develop 4. Deliver

Kuvio 2. "Tuplatimantin" vaiheet (Design Consil 2017, 6).

Loydd-vaiheessa kerdtdadn tietoa asiakkaiden tarpeista sekd palveluntuottajan
omista tavoitteista. Tassa vaiheessa tietoa halutaan erityisesti asiakkaiden kayt-
taytymisestd ja motiiveista. Tiedon kerdamisessa hyodynnetdan yleensa tassa vai-

heessa laadullisia tutkimusmenetelmia. (Koivisto ym. 2019, 44.)

Madiritd-vaiheessa keratty tieto analysoidaan ja tulkitaan. Maarittelyn tuloksena
saadaan tunnistettua ongelma tai mahdollisuus, johon seuraavissa prosessin vai-
heissa pyritdaan l0ytamaan ratkaisu. Taman vaiheen tuloksena voidaan myds saa-
vuttaa kehitettavalle ratkaisulle vaatimusmaaritykset tai asiakkaiden tarpeiden sy-
vallinen ymmarrys. Syntynyt ymmarrys kiteytetdan muotoon, joka on helposti
hyodynnettavissa, esimerkiksi palvelupoluiksi tai asiakasprofiileiksi. (Koivisto ym.

2019, 45-46.)
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Kehitd-vaiheessa ideoidaan edelliseen vaiheen tuloksena syntyneeseen mahdolli-
suuteen tai ongelmaan ratkaisumalleja. Apuna voidaan kayttaa erilaisia ideointi-
menetelmia, seka hyodyntda saavutettua ymmarrysta asiakkaiden tarpeista. Ide-
oiden visualisointi ja prototyyppien rakentaminen ovat keskeisessa roolissa. Rat-
kaisujen loytamiseksi voidaan hyodyntdaa myds erilaisia yhteiskehittamisen tapoja.

(Koivisto ym. 2019, 46.)

Tuota-vaiheessa testataan ja arvioidaan syntyneitd ideoita ja ratkaisuja. Tavoit-
teena on tuottaa palvelusta konsepti tai idea, jonka pohjalta tehddan paatos siita,

vieddaanko ratkaisu toteutukseen vai ei. (Koivisto ym. 2019, 46)

2.2.1 Visualisointi

Visualisointia voidaan kayttaa apuna suunnittelussa sekd kommunikoinnissa. Piir-
tamalla asiat kuviksi, suunnittelija luo ymmarrysta seka itselleen, ettd koko suun-
nitteluryhmalle. Visualisointi konkretisoi esim. ratkaisuehdotukset tehokkaasti. Vi-
sualisoinnin ja prototyyppien avulla pystytaan suunnitteluryhmalle luomaan yh-

teistd ymmarrysta sekd nopeuttamaan kehitystyota. (Tuulaniemi 2011.)

Visualisointia voidaan kayttaa suunnittelun kommunikaatiovalineena. Kaytettava
visualisointimenetelma riippuu siita, mita sen avulla pyritaan viestimaan. Visuali-
soinnin avulla pystytaan tulkitsemaan esimerkiksi tutkimuksen tuloksia, seka ha-
vaitsemaan tutkimustuloksissa toistuvia tekijoita, joita ei muuten ehka havaittaisi.
Visualisoinnin avulla voidaan esittaa vaikkapa kayttajatutkimuksen tuloksia niille,
jotka eivat ole olleet tutkimuksen toteuttamisessa mukana, esimerkiksi tutkimus-

tyon tilaajille. (Miettinen & Valtonen 2013, 203.)

Visualisoinnin menetelmat ovat tarkedssa roolissa palvelukonseptin esittamisessa.
Visualisointi mahdollistaa laajemman tiimin osallistumisen keskusteluun ja arvi-
ointiin. Konseptin kuvaamisessa apuna voidaan kadyttaa kuvataulua tai visuaalista
mallia. (Miettinen 2011, 108.) Visualisointia voidaan pitda yhtena suurimpana pal-

velumuotoilun vahvuuksista (Miettinen & Valtonen 2013, 201).
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Liitteessa 1 on esitetty luonnoksia Kirpputori Tarina Oy:n verkkokaupan ulko-

asusta.

2.2.2 Yhteiskehittaminen

Muotoiluajattelulle on tarkeaa ratkaisujen I6ytdminen yhdessa kaikkien niiden ih-
misten kanssa, joihin kehittamisty® vaikuttaa. Na@itd ovat esimerkiksi asiakkaat,
kayttajat ja tyontekijat. Osapuolien halutaan osallistuvan palvelumuotoiluproses-
sin kaikkiin vaiheisiin, yhteiskehittamisen eri menetelmia hyodyntden. Yhteiskehit-
tamisen ajatuksena on kehittdminen yhdessa asiakkaan kanssa. Asiakkaat ovat ke-
hitystiimissa tasavertaisia jasenia, jotka tuovat oman panoksensa kehitystyohon
myo0s luovina vaikuttajina, eivatkd pelkastaan tutkimuskohteina. Organisaation si-
sdisessa kehittamistyossa voi riskina olla se, ettd kehitystyd pohjautuu organisaa-
tion sisaisiin olettamuksiin ja kuvitelmiin. Asiantuntijalahtoisen kehittdmistyon ris-
kind puolestaan voi olla se, ettd pyritdan |6ytdmaan ratkaisua pelkdstaan omiin
tarpeisiin sopivaksi. Yhteiskehittdmisen avulla voidaan myos sitouttaa kehittamis-
tyon kohderyhmaa muutostyon tuomaan muutokseen. (Koivisto ym. 2019, 40—

41.)

2.2.3 Asiakasprofilointi

Yksinkertaisimmillaan asiakasprofiilit ovat malliesimerkkeja yrityksen asiakkaista,

joita hyddynnetaan markkinointistrategian luomisessa (Revalla 2015).

Asiakasprofiilien avulla esitetdaan asiakastutkimuksesta saatu asiakastieto. Asia-
kasprofiili kuvaa tutkimusryhmasta esiin noussutta "heimoa". Asiakasprofilointi
perustuu useisiin arvonrakentumismalleihin. Asiakasprofiloinnin avulla voidaan
suunnitella vaihtoehtoisia konsepteja, seka arvioida sitd, mitka ideat kannattaa
sailyttaa, ja mitka hylata. Asiakasprofiileihin on tiivistetty keratty asiakastieto seka
havainnot kayttaytymismalleista, toimintaa ohjaavista motiiveista ja arvoista.

Tama auttaa ymmartamaan, kenelle ja miksi palveluita kehitetddan seka ohjaa
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suunnittelua. Asiakasprofiilit ovat tukena palveluiden suunnittelussa, ideoinnissa

seka paatoksenteossa. (Tuulaniemi 2011, 68.)

Internetissa kayttajista voidaan kerata hyvinkin yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi
siitd, mita tietoa kayttdjat etsivat ja kuinka paljon aikaa he siihen kayttavat (Buxel,

Walsh & Wiedmann 2001, 171).

Hyodyllista tietoa profiloinnin kannalta ovat kuluttajakdyttaytyminen ja ostohisto-
ria. Asiakasprofiilissa tyypillisesti maariteltavida demografisia tietoja ovat esimer-
kiksi ika, sukupuoli, koulutus ja tulotaso. Ndiden lisdksi voidaan tarpeen mukaan
maaritelld asiakkaan kiinnostuksen kohteet, arvot, harrastukset, elamantapaan

liittyvat tekijat jne. (Buxel et al. 2001, 175-176.)

Asiakasprofiilin avaintekijoita ovat Heinzen, Fletcherin, Rashidin & Cruzin (2017,
71) mukaan seuraavat tekijat:

» Kuka — Lyhyt kuvaus asiakkaasta; tyopaikka, vastuut, perhe- ja ystavyys-
suhteet.
Mita — Kuvaus asiakkaan tavoitteista.
Missa — Kuvaus siitd, missa asiakas viettaa aikaansa

Sisalté — Kuvaus siitd, minka tyyppisesta sisallosta asiakas pitaa

YV V V V

Kanavat — Mita sosiaalisia verkostoja ja muuta kanavia asiakas suosii ja

kayttaa saanndllisesti.

» Luottamus — Maarita, missa luomasi sisalto ja asiakkaan suosimat kanavat
kohtaavat ja synnyttavat luottamusta brandiisi.

» Kipupisteet — Maarittele, millaista kritiikkia asiakkaallasi voi olla luomaasi
sisaltda, kayttamiasi kanavia tai brandiasi kohtaan.

» Asiakas, Kuluttaja vai vaikuttaja — Mika rooli asiakkaalla on.

» ”He sanovat” — Kayta asiakasprofiilillesi luomia lausahduksia herattaaksesi
ne henkiin.

» ”Me sanomme” — Kayta esimerkkilauseita siitd, minka viestin voisit lahet-

taa asiakasprofiilillesi

» Avainsanat — Maarittele avainsanat, jotka liitat asiakasprofiiliin.
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Asiakasprofilointi helpottaa markkinointistrategian maarittelemisessa ja sen
avulla voidaan maaritelld, mika markkinointitoimet ovat juuri kyseiselle asiakas-

profiilille kaikkein tehokkaimmat (Heinze et al. 2017, 71).

Asiakasprofiili

Asiakas, Tarina, on 25-vuotias nainen, joka asuu Tampereella. Han on trendikas ja
arvostaa laadukkaita brandeja. Koska han on myds hyvin ymparistétietoinen, han
haluaa ostaa vaatteita ja asusteita kaytettyina. Ekologisuus ja kestava kehitys ovat
hanelle tarkeitd arvoja. Han jakaa Kirpputori Tarina Oy:n kanssa myds kiinnostuk-
sen eldinsuojeluun, joten hdn arvostaa Kirpputori Tarina Oy:n yhteistyota eldin-

suojeluyhdistys Pesun kanssa.

2.3 Palvelupolku

Kuviossa kolme esitetdan Tuulaniemen (2001) kuvaus palvelupolusta. Palvelu-
polku kuvaa palvelukokonaisuutta aika-akselilla. Palvelukokonaisuus esitetdan
palvelupolun avulla, jotta palvelun eri vaiheita voidaan analysoida ja niihin voidaan
paasta kasiksi suunnittelun keinoin. Palvelupolun vaiheita ovat palvelutuokiot seka
palvelun kontaktipisteet. Palvelutuokioihin sisaltyy monia palvelun kontaktipis-

teitd. (Tuulaniemi 2011, 38.)

PALVELUTUOKIOT PALVELUPOLULLA

Kuvio 3. Palvelupolku (Tuulaniemi 2011, 38).

Palvelupolku voidaan jaotella myds asiakkaalle muodostuvan arvon perusteella,

joita ovat esipalvelu, ydinpalvelu sekd jdlkipalvelu (Tuulaniemi 2011, 38).
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2.4 Palvelutuokiot ja palvelun kontaktipisteet

Kuviossa 4 on Tuulaniemen (2001) kuvaus palvelutuokion kontaktipisteesta. Pal-
velutuokio muodostuu useista kontaktipisteistd, joiden myo6ta asiakas on yhtey-

dessa palveluun.

JOKAINEN PALVELUTUOKIO KOOSTUU USEISTA KONTAKTIPISTEISTA

L ——

Kuvio 4. Palvelun kontaktipisteet (Tuulaniemi 2011).

Kontaktipisteitd ovat Tuulaniemen (2011) mukaan ymparistot, toimintatavat esi-
neet seka ihmiset, jotka ovat mukana palvelutapahtumassa. Palvelun kontaktipis-
teissa voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen erilaisilla aistiarsykkeilla, kuten
aanilla, vareilla, valoilla, tuoksuilla jne. Asiakkaaseen pyritdan vaikuttamaan luo-
malla erilaisia tunnelmia. Vaikka palvelu voi usein muodostua monen eri palvelun-
tuottajan tarjoomasta, asiakkaalle se nayttaytyy kuitenkin yhtena palvelukokonai-
suutena. Siksi on tarkeaa, etta eri kontaktipisteissa toimitaan asiakaspalvelun tuot-
tavan brandin mukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 39.) Erityisesti kovasti kilpailuilla

markkinoilla brandin merkitys korostuu (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14).
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3 ASIAKASYMMARRYS

Tehokkaan asiakasstrategian luomiseksi yrityksen on tunnettava asiakaskuntansa
ja kohdesegmenttinsa (Peppers & Rogers, 2004, 383). Asiakasymmarryksella tar-
koitetaan sitd, ettd yritykset ymmartdavat missa todellisuudessa heidan asiak-
kaansa toimivat. Asiakkaiden motiivit ja arvot, jotka vaikuttavat heidan toimin-
taansa ja valintoihinsa on tunnistettava. On ymmarrettava se, mistd asiakkaan

arvo muodostuu. (Tuulaniemi 2011, 35.)

Tuulaniemen (2011, 35) mukaan arvonmuodostumisen elementteja ovat esimer-

kiksi:

e tarpeet

e odotukset

e tottumukset

e tavat

e arvot

e muiden ihmisten mielipiteet
e palvelun hinta

e palvelun ominaisuudet

e muiden vastaavien palveluiden hinta.

Asiakaslahtéisyys on muutakin kuin asiakaspalautteen kerdaamista. Usein asiak-
kaat eivat itsekaan tiedosta tarpeitaan. Asiakkaan syvallinen ymmartaminen voi
vaatia monia erilahestymistapoja. Asiakasymmarrysta voi syventaa esimerkiksi tu-
tustumalla tutkimustuloksiin ja CRM-dataan, haastattelemalla ja tarkkailemalla

sekd asettumalla asiakkaan asemaan. (Maula & Maula 2019, 49-50.)

3.1 Asiakaskokemus

Kuviossa 5 esitetddan Gronroosin (2009) kuvaus koetusta palvelun laadusta. Sen

mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan odotuksista ja kokemuksista.
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Odotettu laatu Koettu laatu

Markkinointiviestint3

Koettu kokonaislaatu

Myynti

Tekninen Toiminnallinen

Imago

laatu: mita laatu: miten

Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet

ja arvot

Kuvio 5. Koettu kokonaislaatu (Grénroos, 2009).

Palvelun laadulla on Gronroosin (2009, 101) mukaan pohjimmiltaan kaksi ulottu-
vuutta, joita ovat tekninen laatu (mitd) ja toiminnallinen laatu (miten), jotka yh-

dessad muodostavat asiakkaan kokeman kokonaislaadun.

Palvelun laatua voidaan pitda hyvana silloin, kun koettu laatu vastaa odotettua

laatua (Gronroos 2000, 67).

Olen kasitellyt asiakastyytyvaisyytta ja siihen vaikuttavia tekijoita ammattikorkea-
koulututkintoni opinndytety6ssa (2006). Kuten aikaisemmassa opinnaytetydssani
olen todennut, Rope (2000) jakaa asiakkaan tyytyvaisyysasteet kolmeen perus-
luokkaan: aliodotustilanne (myoénteinen kokemus), tasapainotilanne (odotusten
vastaavuus) ja yliodotustilanne (kielteinen kokemus). Ali— ja yliodotustilanteen
tyytyvaisyystasot jaetaan kahtia. Naissa tasoissa asiakastyytyvadisyyden aiheutta-
mat reaktiot ovat erilaisia. Yliodotustilanteissa syvasti pettyneet asiakkaat reagoi-
vat valituksilla ja levittavat negatiivista sanaa yrityksesta, kun taas lievasti petty-
neet ostavat seuraavalla ostoskerralla mieluimmin jonkin toisen yrityksen tuot-

teen, mutta eivat mydskaan omatoimisesti valita. Lievasti pettyneet ovat valmiita
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heiltd kysyttdessa suosittelemaan jonkin toisen yrityksen palveluita. Odotusten
mukaisia kokemuksia saaneet eivat reagoi tyytyvaisyyttdan omatoimisesti millaan
tavoin. Asiakassuhdetta kiinteyttdaa korkea ennakoitu odotusten mukainen toi-
minta. Keskimaardinen ennakoitu odotusten mukainen toiminta ei paranna, eika
myoskaan heikenna asiakassuhdetta. Asiakas, jonka matalat ennakko-odotukset
ovat tayttyneet, ei varsinaisesti ole tyytyvdinen saamaansa palveluun. Kyseessa on
”sellainen se on” -tilanne, eika asiakas ole uskollinen yritykselle, joten hanet saa-
tetaan helposti menettda kilpailijalle. Aliodotustilanteessa lievasti myonteisesti yl-
lattyneet asiakkaat eivat yleensa anna positiivisista kokemuksista palautetta muu-
ten, kuin jatkamalla asiakassuhdetta. He voivat suositella tuttavilleen kyseista yri-
tysta. Tama ryhma on kaikkein sitoutunein asiakaskunta. Vahvasti myonteisia ko-
kemuksia tapahtuu yleensa vdhan. Asiakkaat, joilla on erittdin matala odotustaso
ja saavat hyvaa palvelua ovat vahvasti myonteisesti yllattyneita. Nailta asiakkailta
yritys saa kiitosta palvelusta tai tuotteen toimivuudesta. Asiakkaat saattavat myos
kertoa ystavapiirilleen uskomattoman hyvasta palvelusta, ndin leviaa yrityksen

myonteinen mielikuva ja tunnettuus. (Rope 2000, 545-548.)

Yrityksissa ja organisaatioissa tiedostetaan asiakaskokemuksen tarkeys ja sen mer-
kitys liiketoiminnalle. Asiakaskokemusta on pyritty parantamaan erilaisilla kehitys-
projekteilla, joista kaikki eivat aina ole onnistuneita, mutta niista saadaan oppia ja
yksikin onnistuminen voi tuoda yritykselle kilpailuetua. Palveluiden kehittamisessa
onkin aina lahdettava liikkeelle asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Hyvan asiakasko-
kemuksen tarkeys on pidettdava mielessa organisaation joka tasolla ja miltei joka
toiminnossa. Asiakaskokemuksen kehittdminen on jatkuvaa ty6ta, joka koostuu eri
osa-alueiden ja asiakaspolun eri vaiheiden kehittamisprojekteista. (Gerdt & Eske-

linen 2018, 41)

Uudet teknologiat, digitalisaatio seka asiakkaiden odotukset ovat kiihdyttaneet
asiakaskokemuskehitystydn muutosta. Asiakkaiden vaatimukset kasvavat entises-

taan kilpailun globalisaation ja sen my6ta asetettujen uusien standardien ansiosta.
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Uusista mahdollisuuksista ja saatavissa olevasta teknologiasta ollaan tietoisia ja

asiakkaat odottavat niitd. (Gerdt & Eskelinen 2018, 42).

Asiakaskokemuksen ja asiakaslahtoisyyden merkityksen kasvaminen strategisena
kilpailukeinona on lisannyt palvelumuotoilun kysyntaa. Kuviossa 6 esitetdan For-
rester Researchin mukaisesti kuvaus asiakkaan aikakaudesta, jossa asiakkaiden
tarpeiden syvallinen ymmarrys seka niihin vastaaminen korostuvat. (Koivisto ym.

2019, 20-21.)

Figure 1 We Have Entered The Age Of The Customer

& &3
1900 [ 1960 & )( 180 C g és 2‘9_1‘0 llt}ﬂ [

O >

Age of manufacturing Age of distribution  Age of information Age of the customer Beyond

Mass manufacturing Global connections Connected PCs and Empowered buyers
makes industrial and transportation supply chains mean demand a new level of
powerhouses systems make those that control customer obsession
successful distribution key information flow
dominate
* Ford » Wal-Mart * Amazon * Macy's
* Boeing » Toyota * Google * Salesforce.com
* GE » PG * Comcast * USAA
* RCA = UPS « Capital One * Amazon
59159 Source: Forrester Research, Inc.

Kuvio 6. Asiakkaan aikakausi (Forrester Research, Inc.).

Valmistusteollisuuden aikakaudella yritykset, jotka omistivat tuotantolaitokset ja
jotka pystyivat tuotteiden tehokkaaseen sarjatuotantoon, menestyivat. Jakelun ai-
kakaudella jakelukanavia ja logistiikkaa hallitsevat yritykset, jotka valmistivat tuot-
teet maissa, joissa on halvat tuotantokustannukset, olivat vahvoilla. Informaation
aikakaudella informaatioteknologiaa hyodyntavat yritykset menestyivat kilpai-

lussa. (Koivisto ym. 2019, 21.)

3.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisella tarkoitetaan valintoja, joita kuluttajat tekevat paivittain, oli
se siten valinta siitd, mita pukee ylleen, minka tv:n ostaa tai mihin lahtee opiske-

lemaan. Markkinointitoimet voidaan kohdentaa tehokkaammin, kun tiedetdan se,
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miksi kuluttaja ostaa jonkun tietyn tuotteen tai suosii tiettya brandia. (Blackwell,

Miniard & Engel 2006, 1-4.)

Goyal, & Kumar, (2012) kasittelevat artikkelissaan Review of Various Functional
Factors Which Affect Consumer’s Decision lukuisia eri tekijoita, jotka vaikuttavat
kuluttajan ostopaatdkseen. Ostoprosessi on monimutkainen ja siihen vaikuttavat
monet sisdiset ja ulkoiset tekijat. Ostopaatokseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita
ovat esim. kulttuuri, referenssiryhmat ja yleinen taloustilanne. Sisaisia tekijoita
ovat esim. henkilon luonteeseen liittyvat tekijat (ekstrovertti/introvertti), henkilon
elamanvaihe ja sosiaalinen asema. Lisdksi ostopaatokseen vaikuttavat ostomotii-

vit, ja henkilon arvot ja asenteet.

Asiakas kay lapi ostoprosessin aikana useita eri vaiheita, joita ovat ongelman/tar-
peen tiedostaminen, tiedon hankinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston

jalkeinen kayttaytyminen. (Goyal & Kumar 2012.)

Kuluttajan ostokayttaytymista selittdmaan on luotu useita eri ostopaatosmalleja,
joita ovat esim. Porterin viiden voiman malli, PEST, Maslowin tarvehierarkia,

SWOT, kuuden ajatteluhatun malli jne. (Goyal & Kumar 2012.)

Artikkelissa esitetdan lukuisia eri ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, joista tar-
keimpina pidan kulttuuria, alakulttuureja, referenssiryhmia ja henkilokohtaisia

ominaisuuksia. (Goyal & Kumar 2012.)

Kulttuuri

Eri kulttuureissa on erilaisia arvoja ja uskomuksia, jotka vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. Lansimaalaista kulttuuria pidetaan yleisesti karsimattomampana kuin ita-
maista kulttuuria. Siksi lansimaalainen kulutus on hektisempaa ja lansimaalaiset
pyrkivat saavuttamaan ostamisella tietyn, haluamansa lopputuloksen, kun taas
itdmaalaiseen ostokayttaytymiseen kuluu se, etta sen avulla pyritaan valttamaan

riskeja. (Goyal & Kumar 2012.)
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Perhe

Myds jokaisessa perheessa on oma kulttuurinsa. Vanhempien ja sisarusten osto-
kayttaytyminen vaikuttaa vahvasti lapsen tulevaan ostokayttdaytymiseen. Myds
lapsen idlla ja kehitysvaiheella on vaikutusta siihen, millaisia tuotteita he tahtovat
vanhempiensa heille ostavan. Lapset ja teinit voivat vaikuttaa myos perheen osto-
kayttaytymiseen tuomalla esiin omia ndkemyksidan ja arvojaan. (Goyal & Kumar

2012))

Referenssiryhmat

Erilaiset referenssiryhmat, joihin kuluttaja jollain tavoin samaistuu, vaikuttavat
suuresti ostopaatokseen. Mielipidejohtajat vaikuttavat myods ostopdatokseen ja
esimerkiksi ystava, joka tyoskentelee IT-alalla voi vaikuttaa siihen, millaisen tieto-

koneen asiakas hankkii. (Goyal & Kumar 2012.)

Henkilén ominaisuudet

Kuluttajan henkilokohtaisilla ominaisuuksilla on merkitystd ostokayttdaytymiseen.
Ekstrovertit kuluttavat mielelldan viihdykkeitd, kun taas introvertit tilaavat tuot-
teensa mieluummin verkkokaupasta. Kuluttajan ika ja elamanvaihe vaikuttavat

luonnollisesti kuluttajakayttaytymiseen. (Goyal & Kumar 2012.)

Sosiaalinen asema ja se, miten kuluttaja asemoi tuotteen itseensa nahden vaikut-
taa ostopadatokseen. Myos asiakkaan kaytettavissa olevalla ajalla on merkitysta

kayttaytymiseen. (Goyal & Kumar 2012.)

Tuote

Tuotteen hinnoittelustrategialla ja alennuksilla pystytaan vaikuttamaan ostopaa-
tokseen. Myo0s tuotteen sijoittelulla ja esim. pakkauksella pystytaan vaikuttamaan
ostopdatoksen. Tuotteiden vertailumahdollisuus ja eri vaihtoehdot vaikuttavat os-

topaatokseen. (Goyal & Kumar 2012.)
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4 VERKKOKAUPPA

Verkkokaupan osuus suomalaisten yritysten liiketoiminnasta on merkittava (Lah-
tinen 2013, 15). Paitsi etta verkkokaupan asiakkaat haluavat hyotya verkkokaupan
nopeudesta, edullisuudesta seka helppokayttdisyydesta, haluavat he myos perin-
teisiin kivijalkaliikkeisiin yhdistettdvaa palvelua. Myo6s verkkokaupan asiakkaat
vaativat korkeatasoista asiakaspalvelua, hyvda hinta-laatusuhdetta seka oikeu-
denmukaista kohtelua. Koska asiakkaat eivat asioi verkkokaupassa kasvotusten
myyjan kanssa, on tarkeaa, etta verkkokauppa pystyy luomaan inhimillisen identi-
teetin. Jotta yritys voi tuottaa erinomaista verkkopalvelua, on sen keskityttava ih-

misiin. (Tschohl 2001, 63-65).

Asiantuntijat ovat arvioineet ettad 67 % verkkokaupoissa keskeytyneista kaupoista

johtuu huonosta asiakaspalvelusta (Tschohl 2001, 65).

Tschohlin (2001, 67) mukaan verkkokaupan yhteydessa asiakaspalvelulla tarkoite-

taan:

e tilauksen tdsmdllisyyttd

e joustavaa palautuspolitiikkaa

e hyvin toimivaa www-sivustoa

e vdliténtd avunsaantia palvelualttiilta henkildlté

e ohjelmistoa, joka tunnistaa aikaisemmat asiakkaat.

e ynnd muuta — paljon muuta

Verkkokaupan asiakkaiden tilauksiin ja kysymyksiin on reagoitava nopeasti. Asiak-
kaille on annettava mahdollisuus myds ottaa yhteytta esim. sahkopostitse tai pu-

helimitse. (Tschohl 2001, 66).
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4.1 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan suunnittelussa pitda olla tarkkana ja suunnitella kauppa huolelli-
sesti. Verkkokaupan asiakkaat voivat valita tuotteen, mutta itse ostotapahtuma
voi keskeytya syysta tai toisesta, jolloin asiakkaan on helppo siirtya kilpailijan kaup-
paan. Verkkokaupan tulisi olla nopea, yksinkertainen ja helppo kayttaa. (Kotler &

Keller, 2012, 461; Lahtinen 2013, 113.)

Lahtisen (2013, 113) mukaan verkkokaupan vierailijat voidaan jakaa neljaan ryh-

maan:

etukdteen tiedossa olevan tavaran ostaminen
tuoteryhman tutkiminen

edullisimman hinnan etsiminen

YV V VYV V

selailu ideoiden saamiseksi

Verkkokaupan tulisi palvella jokaisen ryhman tavoitteita (Lahtinen 2013, 113).

Verkkokauppa voi olla yksinkertaisesti pelkdstaan internet-sivusto, josta on saata-
villa tuotetiedot ja tapa ostaa tuote, iiman muuta kontaktia yritykseen. Tyypillisesti
verkkokauppa on ratkaisu, jossa muuttuva tuotetieto on tallennettuna tarkoituk-
seen varattuun tietokantaan. Toiminnallisesti laajamittaisimmillaan verkkokauppa
voi tarjota palvelua, jonka avulla pystytdan kokoamaan ja mallintamaan erilaisia

kokonaisuuksia seka vertailemaan niita toisiinsa (Vehmas, 2008, 4-6).

Vehmaksen (2008) mukaan verkkokauppa voidaan jakaa seuraaviin laatuluokkiin:

- Perustason verkkokauppa, tayttaa peruskriteerit.

- Hyva verkkokauppa, markkinoinnin tukena, toimii palvelu- ja tiedon han-
kintakanavana, mahdollistaa uusia liiketoimintoja tai asiakkuuksia siirta-
malla liiketoimintaa verkkoon.

- FErittdin hyva verkkokauppa, kasvattaa verkkomyynnin avulla liikevaihtoa

ja kasvattaa myos yrityksen muuta myyntia.
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- De facto -aseman saavuttanut verkkokauppa on tehokas markkinointika-
nava, joka saavuttaa suuren osan kohderyhmasta.

- Lapimurron saavuttanut verkkokauppa nostaa yrityksen markkinajohta-

jaksi omalla toimialallaan.

Hallavo (2013) esittaa kuviossa 7 verkkokaupan ydinkyvykkyyksien kehitysta.

Ydinkyvykkyydet ovat muuttuneet...

O Monikanavaisuus
4 g = Uudet paitelaitteet
O Asiakaskohtaaminen * Personoitavuus

e Asiakkaiden aika * Markkinointiautomaatio
» Konseptit ja » Toimitusketjujen
. palveluinnovointi hajoaminen
‘© Verkkokauppa * Kyky ymmartaa e Kyky ohjata ja johtaa
~ e Verkkokauppa asiakkaita, osallistaa monikanavaisen
* Tuotteiden myynti heidat ta’"?o.'.h.'" Ja kaupan
* Saatavuus ja hinta luoda yhteisoja taustaprosesseja

? = "Category killers”
= * Kyky loytaa asiakkaat ja
Ydinkyvykkyydet mahdollistaa tilaaminen

Kuva 1.2. Verkkokaupan byvykiyysvaatimusten kehittyminen 1995-2010.

Kuvio 7. Verkkokaupan kyvykkyysvaatimusten kehittyminen 1995-2010 (Hallavo
2013).

Taman paivan monikanavainen kauppa edellyttda myos edellisten vaiheiden ky-
vykkyyksid, mutta monikanavaisuus tuo myoés uudet haasteellisuustasot osaami-

sen, prosessien seka teknologian kannalta (Hallavo 2013).
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4.1.1 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasun tulee tukea yrityksen brandia. Logoista, joita voi ndhda
kaikkialla ymparillimme, on muodostunut kansainvalinen kieli, jota ymmarretaan

globaalisti kielesta riippumatta (Klein 2001, 19).

Verkkokaupan ulkoasua suunniteltaessa voidaan hyddyntaa tiettyja vakiintuneita

kaytantoja. Verkkokaupan nakyvissa olevan sivun ymparilla on niin kutsuttu kro-

mikehys, joka pysyy jokaisella sivulla vakiosisaltdisena (Kuvio 8). (Lahtinen 2013,

113-114.)

Sivu- Sivu-palkki
Sivun mukaan
palkki

vaihtuva siséalto

Kuvio 8. Verkkokaupan vakiintuneet kaytannot.

Tyypillisesti ylakehyksessa on verkkokaupan logo, slogan ja hakukentta. Naiden li-
saksi siind voi olla myo6s keskeisimmat navigointielementit ja keskeisin mainos.
Tuoteryhmavalikko sijaitsee yleensa sivupalkissa. Alapalkkiin sijoitetaan yleensa
yhteystiedot, sekd informaatiota maksutavoista, toimitustavoista jne. Alapalkkiin
voi sijoittaa myo6s vaihtoehtoiset navigointimahdollisuudet. Nykyaan kaytetaan
paljon myds suunnittelumallia, jossa sivupalkit on jatetty pois. Talloin padkatego-
riat ovat sijoitettu sivuston yldosaan. Tarkempi valikko tassakin tapauksessa avau-
tuu kuitenkin vasempaan sivupalkkiin, koska tuoteryhmavalikon sijainti vasem-

massa laidassa on niin vakiintunut. (Lahtinen 2013, 114-117.)
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Taulukossa 1 on esitetty eri elementeille suositeltavat paikat Lahtisen (2013, 116)

mukaisesti.

Taulukko 1. Suositeltavat paikat eri elementeille (Lahtinen 2013, 116).

Logo Ylapalkissa vasemmalla

Tuoteryhmavalikko Vasen sivupalkki, ylin elementti

Ostoskorin tiivistelma Ylhaalla oikeassa sivupalkissa. Vaihtoehtoisesti ostos-

kori voi olla ylapalkissa oikealla.

Hakukentta Ylapalkissa

Naiden lisdksi verkkokaupan kehyksessa Lahtisen (2013, 116) mukaan olla myds
seuraavat tiedot:

» linkki etusivulle, kaupan logon vasemmassa ylakulmassa tulee toimia link-
kina etusivulle
vhteystiedot tai linkki yhteystietosivulle
kaupassa kaytdssd olevat maksutavat
linkki toimitusehtoihin

linkit asiakaspalveluun ja yrityksen taustatietojen tietosivuille

YV V V VY V

linkki rekisteriselosteeseen

Verkkokauppaa suunniteltaessa on kiinnitettdava huomiota sen kaytettavyyteen eri
paatelaitteilla. Vaihtoehtoina on joko tehda erilliset asiakasliittymat tietokonetta
ja mobiililaitetta varten tai suunnitella asiakasliittyma, joka mukautuu eri paate-

laitteiden ominaisuuksiin. (Lahtinen 2013, 152.)

4.1.2 Etusivu

Etusivun tehtava on esitelld, mita verkkokaupasta voidaan ostaa. Etusivulle ei siis
ole tarkoituksen mukaista nostaa esimerkiksi yritysesittelya tuotteiden sijaan. Etu-
sivulla esitettyjen tuotteiden tulisi my6s antaa oikea kuva verkkokaupassa myyta-

vana olevista tuotteista tai palveluista. (Lahtinen 2013, 118.)
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Esiteltdvan tuotteen tulee toimia suorana linkkina kyseessa olevan tuotteen tuo-
tesivulle. Jos verkkokauppa ei ole sivuston paatarkoitus, vaan vain osa sitd, on etu-
sivulla ilmaistava selkedsti, ettd tuotteita tarjotaan ostettavaksi ja verkkokaup-

paan on oltava helppo ja selked navigointi. (Lahtinen 2013, 118.)

4.1.3 Tuotteiden ryhmittely

Tuotteiden ryhmittely on tehtdva johdonmukaisesti. Periaatteet, joiden perus-
teella ryhmittely tapahtuu, on maariteltava ja tata madrittelya on myds noudatet-

tava. (Lahtinen 2013, 120.)

Tuoteryhman nimi on oltava kuvaava ja mielekas. Sama tuote voidaan liittda use-
ampaan eri tuoteryhmaan. Jos nayttaa silts, ettd tuote sopisi jokaiseen tuoteryh-
maan, on tuoteryhmien jaottelua mietittava uudestaan, koska talldin tuoteryhmat

ovat luultavasti liian yleisia. (Lahtinen 2013, 119.)

Jos toimialalla on vakiintuneita kdytantoja tuotteiden ryhmittelyyn, ndita kannat-
taa noudattaa, koska silloin asiakkaat ovat jo tottuneet naihin ryhmittelyihin. Liian

monia tai kovin pieniad ryhmia olisi myos syyta valttaa. (Lahtinen 2013, 119.)

4.1.4 Tuotesivut

Tuotesivun merkitys on verkkokaupan menestyksen kannalta keskeinen. Juuri tuo-
tesivujen perusteella asiakkaat tekevat lopullisen ostopaatoksen. Tuotesivulla on
oltava kattava tuotekuvaus. Asiakkaan on saatava riittdvasti tietoa tuotteesta,
jotta han voi tehda ostopaatoksen. Koska verkkokaupassa asiakas ei voi kosketella
tuotetta eika sovittaa tai kokeilla sitd, on tuotesivu ainut keino saada tuotteesta

tietoa. (Lahtinen 2013, 123-124.)
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Lahtisen (2013, 124) mukaan tuotesivulla pitéisi olla:

kuvaava tuotenimi

kuvaus tuotteesta

hyvd, suurennettava tuotekuva, tai mielellddn useampia kuvia
hinta, mukaan lukien mahdollisten lisdoptioiden hinnat

tuotteen saatavuus

YV V V V V VY

selked tapa lisdtd tuote ostoskoriin.

Huono tuotesivu voi jopa tappaa myynnin tai johtaa vaariin johtopaatoksiin tuot-
teista. Tassa tapauksessa asiakkaat kuvittelevat ostavansa toisenlaisen tuotteen,
kuin mita todellisuudessa saavat. Lopputuloksena on tyytymaton asiakas tai tuot-

teen palauttaminen. (Lahtinen 2013, 123-124.)

Tuotekuvaus ja hinnan esittaminen

Tuotekuvauksen tulee olla kattava, mutta ei kuitenkaan liian pitka. Koska yleensa
tekstid luetaan aluksi silmailemall3, tekstin alkuun on kiinnitettava erityista huo-
miota ja tuotteen olennaisimmat ominaisuudet on tuotava heti esiin. Tarkemmat
yksityiskodat voidaan esittaa tuotekuvauksen loppuosassa heita varten, jotka ha-
luavat tietda tuotteesta tarkemmin. Tuotetiedot tulisi esittda samalla tavalla sa-
man tyyppisten tuotteiden kuvauksissa tuotevertailun helpottamiseksi. Tuoteku-
vauksessa on hyva tuoda esiin myds ne ominaisuudet, jotka ovat kuvassa nakyvilla.
Mahdollisimman kattava tuotekuvaus on myds hakukonendkyvyyden kannalta
suositeltavaa. Koska tuotteen kokoa on vaikea hahmottaa pelkan kuvan perus-
teella, tuotesivulla on kerrottava tuotteen kaikki mitat ja maarat, jotka ovat olen-
naisia. Koko-oppaiden kayttaminen helpottaa esimerkiksi vaatteiden koon hah-
mottamista. (Lahtinen 2013, 125-128.) Taulukossa 2 on Lahtisen (2013) esimerkki

siitd, mitka ovat kiinnostavia ominaisuuksia eri tuoteryhmissa.
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Taulukko 2. Tuoteryhmien kiinnostavat ominaisuudet (Lahtinen 2013, 125).

Tuoteryhma Kiinnostavat ominaisuudet

Lelut |késuositus, koko, kestavyys

Véri, materiaali, yksityiskohdat, vuori, taskut, koko,

Vaatteet pesuchjeet, lampimyys

Huonekalut Viimeistely, puun tai materiaalin tyyppi
Elintarvikkeet Ainesosat, sailywyys, sopivuus erikoisruokavalioihin
Varaosat Tarkka tieto mihin varaosa sopii (merkki, malli, vuosimalli jne.}

Tietokirjat Kirjoittajat, siséllysluettelo, kohderyhma, sivumaara

Hinnan on oltava selkeasti ja reilusti esilla (Lahtinen 2013, 124). Verkkokaupassa
hintojen vertailu on helppoa. Asiakkaat eivat yleensa osta halvinta, vaan sen, josta

kokevat saavansa rahoilleen eniten vastinetta (Blythe 2001, 137).

Tuotekuvat ja tuotteen virit

Jokaisesta verkkokaupassa myytdvasta tuotteesta on oltava kuva. Kuvien on oltava
hyvélaatuisia, hairitsevia elementteja kuvissa tulee valttda. Vaatteiden kuvissa olisi
hyva kayttdaa mallia tai mallinukkea. Kuvia on hyva olla useampia ja tuotetta olisi
hyva esitellad joka puolelta, tarpeen mukaan. Kuvan on oltava riittavan suuri, etta
kuvasta voidaan hahmotta mista on kyse. Yksityiskohtien esiin tuomiseksi kuvaa
on pystyttdva zoomaamaan. Zoomaustydkalujen on toimittava kaikissa selaimissa
ja niiden tulee olla helppokayttdisia. Varit on myos hyva kertoa tuotekuvauksen
tekstissd mahdollisimman tarkasti (esim. tummansininen, vaaleansininen, laivas-
tonsininen jne.). Vareista on kuitenkin kdytettava helposti ymmarrettavia nimia.
Tuotteesta on oltava kuva jokaisella varilla, joilla sitd on saatavilla. Tuotteen esit-

telyssa voidaan apuna kayttdaa myos videoita. (Lahtinen 2013, 129.)
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Saatavuustiedot

Tuotesivulla on hyva olla nakyvilla tuotteiden saatavuustiedot. Asiakkaan on ym-
marrettava, milloin han tuotteen tulee samaan. Saatavuustiedot on hyva olla asi-
akkaalla tiedossa jo ennen kuin han lisda tuotteen ostoskoriin. (Lahtinen 2013,

132.)

Arvostelut

Arvostelut tarjoavat lisatietoa tuotteesta potentiaaliselle ostajalle. Sen lisaksi ne
lisaavat asiakkaiden luottamusta seka tuotteeseen etta verkkokauppaan (Lahtinen
2013, 133). Positiiviset arvostelut voivat vahvistaa ostopdatostd. Negatiiviset ar-
vostelut osoittavat, ettd verkkokauppa on valmis tuomaan esiin myos negatiivisen

palautteen sitad kaunistelematta (Lahtinen 2013, 133).

Tuotteen lisdaminen ostoskoriin

Tuotteen lisddminen ostoskoriin on ostoprosessin kriittinen vaihe. Kun asiakas on
I6ytanyt haluamansa tuotteen, ostoskoriin lisdédminen on oltava mahdollisimman
helppoa. Kun tuote on lisatty ostoskoriin, asiakkaan on saatava siita selkea ilmoi-
tus. Lisda ostoskoriin -nappi on oltava helposti havaittavissa ja sen on erotuttava

muista toiminnoista. (Lahtinen 2013, 136.)

4.1.5 Ostoskori, rekisterdityminen ja tilaaminen

Tilausprosessi olisi hyva olla huolellisesti testattu. Asiakkaan aloittaessa tilauspro-
sessin tavoitteena on ostoksen loppuunsaattaminen. Tassa vaiheessa mikadan ei
saa menna enaa pieleen. (Lahtinen 2013, 138.) Asiakas on tdssa vaiheessa jo tu-
tustunut tuotteeseen ja tehnyt vertailuja, joten siirtyminen kilpailijan sivulle ja os-
toprosessin loppuun saattaminen kilpailijan sivuilla on helppo valinta, mikali ti-

lauksen loppuun saattamisessa ilmenee vahaisiakin ongelmia.
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Lahtinen (2013, 138) on kuvannut tyypillisen ostoprosessin vaiheet kuvion 9 mu-

kaisesti.

Kuvio 9. Tyypillisen ostoprosessin vaiheet (Lahtinen 2013, 138).

Ostoprosessin ei valttamatta tarvitse menna juuri edella esitettyjen vaiheiden mu-

kaisesti, mutta sen on ehdottomasti edettava loogisesti (Lahtinen 2013, 138—-139).

4.1.6 Maksutavat

Puutteelliset tai maksutavat, jotka asiakkaat kokevat epaluotettaviksi, saattavat
vaarantaa verkkokaupan koko toiminnan. Maksamisen on oltava sujuvaa ja help-
poa, muussa tapauksessa koko ostotapahtuma saattaa jaada kesken. Maksujarjes-
telmat voivat olla verkkokauppiaan kannalta myods merkittava kustannus. Maksu-
tapojen valinnassa kannattaa kiinnittdaa lisaksi huomiota myos siihen, millainen

vaikutus eri maksutavoilla on asiakkaiden kayttaytymiseen. (Lahtinen 2013, 272.)
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Paytrailin julkaiseman raportin YouGov-tutkimuslaitoksen tekeman tutkimuksen
Verkkokauppa Suomessa 2019 mukaan, kdytettyjen maksutapojen jakauma oli

seuraava:

Verkkopankki, 68 %

Kortti, 61 % (Visa, Mastercard, Diners Club, JCB, American Express jne.)
Lasku, 36 %

PayPal, 29 %

Osamaksu/rahoitus, 11 %

MobilePay, 8 %

Postiennakko, 4 %

Muu maksutapa, 3 %

W 0 N o U kB W N

Pivo, 2 %

10. Masterpass, 1 %
11. Apple Pay, 1 %
12. Nordea Pay, 1 %

Paytrailin tutkimuksesta selvids, ettd verkkopankkimaksu on Suomessa edelleen
suosituin tapa maksaa verkko-ostokset. Mobiilimaksusovelluksista MobilePay on
kaikkein suosituin ja se oli kaksinkertaistanut osuutensa edellisvuoteen verrat-

tuna.

4.1.7 Hakutoiminnot

Hakutoiminnot vaikuttavat merkittavasti verkkokaupan kaytettavyyteen. Hakutoi-
mintojen vaativuustaso on kova, koska asiakkaat ovat yleensa tottuneet hyvin toi-
miviin hakukenttiin. Verkkokaupan tuotehaku rajataan vain verkkokaupan tuottei-
siin, josta verkkokaupan muu informaatio jatetdan haun ulkopuolelle. (Lahtinen

2013, 144.)
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Hakukentan olisi hyva sijaita jokaisella sivulla samassa paikassa sivun ylaosassa.
Hakukentan taustalla olevan hakumoottorin tulee olla riittavan alykds ymmartaak-
seen erilaiset hakutyypit. Hyva hakutoiminto ymmartaa yksikko- ja monikkomuo-
dot ja se osaa myo0s korjata kirjoitusvirheita. Hakuehdotukset voivat vahentaa kir-

joitusvirheiden vaikutusta. (Lahtinen 2013, 144-145.)

Useat verkkokauppa-alustat tarjoavat seka yksinkertaista sanahakua, etta tarken-
nettua hakua, jossa kaytetadan erilaisia hakuparametreja. Verkkokaupassa tulee
olla mahdollisuus my6s hakutulosten jarjestamiseen hinnan, varin tai muun omi-

naisuuden mukaan. (Lahtinen 2013, 146-147.)

4.1.8 Asiakaspalvelu ja yhteystiedot

Verkkokaupan ostoprosessiin liittyvia tiedottavia viesteja asiakkaille voidaan |a-
hettda sahkopostitse tai esim. tekstiviestilla (Lahtinen 2013, 150). Tilaukseen liit-

tyvia viesteja asiakkaalle ovat Lahtisen (2013, 150) mukaan

» ilmoitus rekisterditymisestd (tervetuloa asiakkaaksi -viesti)
» tilausvahvistus

» ilmoitus tilauksen tilan muutoksesta, esimerkiksi tuotteen postituksesta.

Tilausvahvistus on hyvin tarked, koska siita asiakas saa tiedon onnistuneesta osto-
tapahtumasta. (Lahtinen 2013, 150-151). Lisaksi kuluttajansuojalaki vaatii tilaus-
vahvistuksen toimittamisen. Kuluttajansuojalain 6 luvun 9 §:ssa on maaritelty en-
nen koti- tai etamyyntisopimuksen tekemista kuluttajalle annettavat tiedot. 12 §
mukaan etamyynnissa 9 §:ssa tarkoitetut tiedot seka peruuttamislomake ja -ohje
on annettava tai asetettava ne kuluttajan saataville etaviestimelle soveltuvalla ta-

valla selkeasti ja ymmarrettavasti. (L 20.1.1978/38, 6 luku.)

Kuten aiemmin tassa luvussa todettiin, asiakkaat vaativat korkeatasoista palvelua
myo6s verkkokaupassa. Kasvotusten tapahtuvan kanssakdaymisen puuttumisen ja
inhimillisen identiteetin luomiseksi on tarkeaa, etta asiakaspalvelun yhteystiedot

ovat helposti Ioydettavissa.



37
4.1.9 Kaytettavyys mobiililaitteessa

Mobiililaitteet mahdollistavat uusien palveluiden tarjoamisen olemassa oleville
asiakkaille, tai kokonaan uusien asiakkaiden houkuttelun verkkokauppaan. Mobii-
lilaitteiden suhteellisen pienet ndyttdjen koot luovat kuitenkin haasteita verkko-

kaupalle. (Turban, King & Lang 2009, 357.)

Mobiililaitteilla verkkokaupassa asioivat ovat kuitenkin niin houkutteleva kohde-
ryhma, ettd verkkokaupan on syyta valita tekniset ratakisut niin, etta eri paatelait-

teilla on mahdollista kayttaa verkkokauppaa sujuvasti (Lahtinen 2013, 152).

Verkkokaupalle voi joko tehda erilliset asiakasliittymat tietokonetta ja mobiililai-
teetta varten tai suunnitella asiakasliittymd, joka mukautuu kulloinkin kdytettavan

paatelaitteen ominaisuuksiin (Lahtinen 2013, 152).
4.2 Verkkokaupan kannattavuus ja kustannusrakenne

Verkkokaupan menestys lahtee asiakkaista ja siitd, miten heidan tarpeisiinsa pysy-
tdan vastaamaan. Toiminnan tulee olla siis asiakaslahtoistd, eika siihen kannata

lahted tekniikka edelld (Lahtinen 2013, 35).

Lahtinen (2013, 36) esittaa verkkokaupan kannattavuuden kaavan seuraavalla ta-

valla:

[ ]

Kdvijéit tarkoittaa montako vierailijaa saat houkuteltua verkkokauppaasi.

Konversio tai konversioprosentti on se maara, joka kavijoista tekee ostoksen.

Keskiostos tarkoittaa keskimaaraisen ostoksen suuruutta euroissa.

YV V V V

Kate on keskimaarainen yhdesta kaupasta muuttuvien kulujen jalkeen jaava raha.
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4.3 Verkkokaupan markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin trendind on aktiivinen vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa. Sosiaalinen verkostoituminen vaatii markkinoinnilta enemmankin laatua
kuin maaraa. Sosiaalinen media madaltaa kynnysta palautteen ja kritiikinkin anta-
miselle yritysta tai brandia kohtaan. Se palauttaa kontrollin asiakkaille. (Mandal &

Joshi 2017.)

Kuviossa 10 on esitetty digitaalisen markkinoinnin vaiheet, joita ovat digitaalisen
markkinoinnin strategian kehittdminen, hakukoneoptimointi, strateginen verkko-
sivuston kehittaminen, sdahkopostimarkkinointi, digitaalinen mainonta, sisalto-

markkinointi ja sosiaalinen media. (Mandal & Joshki 2017.)

Developing
Digital
Marketing

SocialMedia Search Engine
Marketing Optimization

Strategic
Website
Development

Content
Marketing

Digital Email
Advertising Marketing

Kuvio 10. Digitaalisen markkinoinnin vaiheet (Mandal & Joshi 2017, 5429).

Kavijoita voidaan houkutella verkkosivuille maksetun mainonnan lisaksi myos esi-

merkiksi hakukoneoptimoinnin avulla (Davis 2007, 29).
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4.3.1 Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta

Hakukoneoptimoinnilla (Search engine optimization, SEO) tarkoitetaan sita, etta
nettisivustot rakennetaan siten, etta nakyvyys hakukoneiden hakutuloksissa ovat
parhaat mahdolliset (Davis 2007, 53). Nakyvyytta voidaan parantaa relevanttien
avainsanojen avulla (Moran & Hunt 2015, 18). Lisaksi esimerkiksi sivustolle ja si-

vustolta ohjaavat linkit parantavat nakyvyytta hakutuloksissa (Davis 2007, 65).

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritddn saamaan verkkokauppa mahdollisimman
korkealle hakutuloksissa ja parantamaan hakukoneen verkkokaupalle antamaa ar-

voa (Lahtinen 2013, 175).

Lahtisen (2013, 177) mukaan eri tutkimustulosten perusteella 40—-50 % hakijoista
klikkaavat ensimmaistd hakutulosta ja ainoastaan noin 10 % hakijoista siirtyvat toi-

selle hakutulossivulle. Hakukonenakyvyys on siten todella tarkeaa.

Nakyvyyttd hakutuloksissa voidaan lisdtd hakukonemainonnan (Search engine

marketing, SEM) avulla, joka on maksettua mainontaa (Moran & Hunt 2015, 10).

Muihin markkinointikeinoihin verrattuna hakukonemainonta on erittdin kustan-
nustehokasta. Tietyn hakusanan kayttaminen on jo ilmaisu asiakkaan kiinnostuk-
sesta tuotetta tai palvelua kohtaan. Maksettua hakukonemainontaa kadytettdessa

maksetaan vain toteutuneista klikkauksista. (Moran & Hunt 2015, 5.)

4.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle useita markkinointikeinoja, joista on valittava
itselle parhaiten sopivat. Markkinointi on kohdistettava sinne, missa yrityksen asi-

akkaatkin liikkuvat. (Kortesuo 2014, 91).

Hinta- ja tarjousmarkkinointi soveltuu tuotteille, joiden kilpailuetuna on halpa
hinta. Facebook ja blogit toimivat tassa hyvin kuvia ja videoita hyodyntaen. Myds

maksettu mainonta soveltuu hinta- ja tarjousmarkkinointiin. (Kortesuo 2014, 92.)
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Sisdltomarkkinointi on epasuoraa, pitkdjanteistda mainontaa, joka soveltuu erityi-
sesti laadukkaille tuotteille ja palveluille. Sisdltdmarkkinointi on sindnsa ilmaista,
mutta materiaalien tuottaminen, kuten esimerkiksi Youtube-videon tekeminen,
voi aiheuttaa kustannuksia, vaikka sen julkaisu on maksutonta. (Kortesuo 2014,

94-95.)

Viihdemarkkinointia voidaan pitaa sisaltdmarkkinoinnin alalajina ja se soveltuu
parhaiten vapaa-aikaan tai viihteeseen liittyville tuotteille tai palveluille (Kortesuo

2014, 96).

Tarinamarkkinoinnin avulla pyritdan luomaan tunne- ja muistijalki asiakkaalle. Ta-
rinamarkkinointia voi olla esim. kertomus siitd, miten yritys on saanut alkunsa. Ta-
rinoita voi valittaa sosiaalisessa mediassa teksteilld, videoilla tai joskus jopa pelkan

kuvan valitykselld. Kortesuo 2014, 96—99.)

Kampanjamarkkinoinnilla on tietty kesto ja tavoite. Sen tulokset on pystyttava
mittaamaan. Usein sosiaalista mediaa kaytetdan levitysapuna esim. tv-mainok-
sesta tai tuotepakkauksesta alkunsa saaneelle kampanjalle. Se soveltuu hyvin
konkreettisten tuotteiden tai helppojen palveluiden markkinointiin. (Kortesuo

2014, 99.)

4.4 Verkkokaupan perustaminen

Verkkokauppaa perustettaessa vaiheittainen eteneminen ja optimaalinen alustan
valinta ovat tarkeitda. Suuri merkitys onnistumisen kannalta on myds palvelun toi-
mittajan valinnalla. Verkkokaupan ensimmainen versio on syyta toteuttaa vain
ydintoiminnoilla ja panostaa kunnolla jatkokehitykseen. Oikeilla teknologiavalin-
noilla pystytaan valttamaan ylimaaraiset kustannukset tulevaisuudessa. (Hallavo

2013.)

Verkkokauppa yhdistaa yrityksen tietojarjestelmat seka prosessit verkon moniin

eri palvelukanaviin. Verkkokauppa-alustat tuovat pelkan kayttoliittyman lisaksi



41

my0Os prosesseja ja toimintoja, joita perustietojarjestelmista ei ehka l6ydy, tai joi-
hin niita ei kannata kehittaa. (Hallavo 2013.) Kuviossa 11 esitetdan Hallavon (2013)

havainnointikuva verkkokaupan yhteydesta muihin jarjestelmiin.

Theme 2 Theme 4
Theme 1 Shop-in-Shop  rhemes B2B - Portal / Extrernal web site:
B2C ““| Mobile LifeRay, MOSS, EPiServer

& & 1 YL o f

- A
J

{ Platform for cross-channel commerce

PIM CEM Suppliers

Kuvio 11. Verkkokauppa ja muut jarjestelmat (Hallavo 2013).

Verkkokauppa-alustan rooli vaihtelee sen mukaan, miten olemassa oleviin perus-
tietojarjestelmiin on panostettu. Verkkokauppa-alustalla on merkittava rooli esi-
merkiksi tuotetiedon hallinnassa seka jakelussa ja tilausten ohjaamisessa, mikali
olemassa olevat perustietojarjestelmat toimivat lahinna raportoinnin jarjestel-
mina tai tiedon alkuldhteena. Jos prosessien ohjaus ja muu tietosisallén hallinta
toimii kokonaan perustietojarjestelmissa, silloin verkkokauppa integroituu ole-
massa oleviin tietoihin ja prosesseihin. Verkkokauppa-alustalta vaaditaan talléin
joustavaa integroitumista naihin toimintoihin seka kykya hallita masterdataa. (Hal-

lavo 2013.)
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Kuviossa 12 on Lahtisen (2013, 251) mukaisesti esitetty verkkokaupan osat.

Domain-nimi Verkkokauppaochjelmisto Kavijaseuranta
Palvelin

Edusta Taustajarjestelmat

¢ Grafiikka/ulkoasu » Tuotteiden hallinta

* Tuotekatalogi * Varaston hallinta

* Tuotesivut * Tilausten hallinta

* Asiakastili  Asiakkaiden hallinta

¢ Ostoskori * Markkinointityokalut

e Maksujarjestelméat » Raportit

s Tiedot ja ehdot ® Ohjeet

s Ohjeet » [ntegraatiot muihin jérjestelmiin

s SEO e Kavijaseuranta

e SOME-liitdnnat » Sahkopostit

* Sahkodposti

Kuvio 12. Verkkokaupan osat (Lahtinen 2013, 251).

Verkkokaupan ulkoasu on usein erillddn loogisesta toiminnallisuudesta siten, etta
ulkoasu on muokattavissa ilman toiminnallisuuden muuttamista (Lahtinen 2013,

252).

4.5 Verkkokauppaohjelmiston valinta

Paytrailin julkaiseman Suuri Verkkokauppa-alustaraportti 2020 mukaan verkko-
kauppa-alustan valinnassa haasteena pidettiin hinta-laatusuhteen ja hintojen ver-
tailua, omiin tarpeisiin sopivan vaihtoehdon |6ytamista laajasta tarjoamasta seka

tietamattomyytta siita, mita pitdisi huomioida alustan valinnassa.

Tarjolla on hyvin paljon eri verkkokauppaohjelmistoja. My6s monet eri toimittajat
tarjoavat samoja ohjelmistoja erilaisina paketteina. Verkkokauppaohjelmiston va-
linnassa keskeisessa asemassa onkin se, mitd ominaisuuksia pidetaan tarkeimpana

ja varauduttava tarvittaessa siihen, etta joutuu tulemaan toimeen jotain tiettya
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ominaisuutta ilman tai teettamaan/tekemaan sen itse. Optimaalisen verkkokaup-
paohjelmiston valinta lahtee siis siitd, mita vaatimuksia ohjelmistolle on asetettu.

Teknisten ratkaisujen on tuettava liilketoimintaa. (Lahtinen 2013, 259-261.)

Lahtisen (2013, 261) mukaan valintaprosessin vaiheet ovat:

1. strategiset valinnat: teknisen paalinjan valinta
2. toimittajien kartoitus seka uskottavuus- ja vakavaraisuusarviointi

3. tuotteiden ja palveluiden tekninen ja kaupallinen vertailu.

Tuotteiden teknisten ominaisuuksien lisaksi tulisi arvioida myos toimittajan muita
palveluita kuten esimerkiksi ylldpitopalveluita ja asiakastukea (Lahtinen 2013,

261).

Hyva ldhestymistapa on aloittaa valinta siitd, kdytetadanko avoimen lahdekoodin
ratkaisua vai suljettua, toimittajavetoista ratkaisua. Avoimen ldhdekoodin ohjel-
mistojen etuna niitd voidaan muokata vapaasti itse. Jos paadytdan avoimen lah-
dekoodin ohjelmistoon, se ei tarkoita kuitenkaan sitd, etta kaikki olisi hoidettava
itse, vaan se voidaan ostaa myos asennettuna palveluna, johon kuluu esim. myos
yllapito. Muokkausten mahdollisuus vaihtelee eri toimittajasta riippuen. (Lahtinen

2013, 261.)



44

Paytrailin julkaiseman Suuri Verkkokauppa-alustaraportti 2020 raportin mukaan
suosituimmat verkkokauppa-alustat (kuvio 13) ovat sailyttdneet suosionsa viime

vuosina (Paytrail 2020, 7).

Suosituimmat verkkokauppa-alustat Suomessa 2020

Alusta 2020 2019 2018 2017
WooCommeres 15 % 18 % 18 % 16 %
MyCashflow 13 % 14 % 6% 6%
Clover Shop 10 % 8% 5% 2%
Magento 7% 7% 9% 12 %
Shopify 6,5 % 6% B% 5%
ePages/Vilkas 5% 7% 9% o %
Flowvy 5% = % 3% 3%
Opencart 2% 1L5% 2% 3%
Oscar eCommeree 1.5 % 4% 2% 4%
Eewid 1.5 %

Kotisivukone 1%

OsCommerce 1% 1% 2% 1%
Pretashop 1% 2% 3% 2%
HelleWi 1%

Refox 1%

ViidakkoStore 1% - -

Oma alusta 8% 7% 8% 6%
Muu X o% 13 % 13 %

Kuvio 13. Suosituimmat verkkokauppa-alustat Suomessa 2020 (Paytrail 2020, 7).

Paytrailin raportin mukaan kaytettavyytta pidettiin verkkokauppa-alustan tar-
keimpand ominaisuutena. Toiseksi tarkeimpinad pidettiin hyvia markkinointi- ja

myyntityokaluja. (Paytrail 2020, 39.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytettavat menetelmat ja tutkimuksen

toteutus.

5.1 Tutkimusmenetelmait

Tutkimusmenetelmat jaetaan perinteisesti kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tutki-
musmenetelmiin. Molemmilla tutkimusmenetelmilld on yhteista esimerkiksi se,
ettd havainnot on pystyttava toistamaan ja tulokset on pystyttava perustelemaan.
Kvantitatiivinen tutkimus on usein tilastollista tutkimusta. Kvalitatiivinen, eli laa-
dullinen tutkimus operoi yksittdisia tapauksia erittelemalld. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkimuskysymyksia laadittaessa ei yleensa pyritd luomaan ennalta hy-
poteeseja teoriasta ja testaamaan niita, vaan hypoteesit, joita pyritdan testaa-
maan syntyvat aineiston keradmisen ja analysoinnin yhteydessa. Laadullinen tut-
kimus arvostaa enemman aineistoja, jotka syntyvat luonnollisesti, kuin aineistoa,
jota on pyritty tuottamaan tutkijan toimesta aktiivisesti. (Koskinen, Alasuutari &

Peltonen 2015, 30-32.)

Palvelumuotoilussa laadullisilla ja maarallisilla tutkimusmenetelmilld keratyt tie-
dot taydentdvat toisiaan. Asiakasymmarryksen lisdamiseen soveltuvat kuitenkin
laadulliset tutkimusmenetelmat paremmin ohjaavina tekijoina suunnittelussa.
Maarallinen tutkimus puolestaan soveltuu paremmin palvelun kehittamistoimia
arvioitaessa. Eri menetelmia voidaan yhdistella ja soveltaa aina tarpeen mukaan.

(Tuulaniemi 2011, 62).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksista ja muista perinteisista markkinatutkimuksista
saatua esitutkimustietoa vodaan hyddyntaa tutkimushypoteesien luomiseen.

(Tuulaniemi 2011, 62).

Laadullisille tutkimuksille liiketaloustieteissa on asetelma, jossa tutkitaan yhta tai

korkeintaan kahta tapausta. Tama mahdollistaa keskittymisen. Mikali laadullisessa
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tutkimuksessa tutkittavia tapauksia on useita, aineisto voidaan kasitellad joko tau-
lukoimalla tai niin, etta yksi tai kaksi tapauksista tutkitaan huolellisesti ja loput ta-
pauksista on tarkoitettu varmistamaan, etta tutkimuksen tulokset eivat ole taysin
ainutlaatuisia. Laadullisen tutkimuksen pitkdakestoisuuden vuoksi on mahdollista
kayttda useaa eri menetelmaa. Esimerkkind, havainnointitutkimuksissa on tyypil-
listd, ettd havainnoinnin lisdksi tehdaan haastatteluita ja nauhoitetaan keskuste-

luja. (Koskinen ym. 2015, 46).

Tutkimuskysymys on laadullisessa tutkimuksessa alussa yleiselld tasolla, mutta se
tarkentuu hypoteesien kehittyessa sarjaksi tarkempia kysymyksia. Hypoteesit
muodostuvat tutkimusaineistosta, kun aineistoa luokitellaan jonkun tietyn kritee-

rin mukaan. (Koskinen ym. 2015, 38)

Reaktiivisuus

Reaktiivisuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkittavat ihmiset muuttavat kayttayty-
mistdan tutkijan lasndolon vuoksi ja koska tutkittavat ihmiset ovat tietoisia siit3,
ettd he ovat tutkimuksen kohteena. Reaktiivisuuden vaaristama tutkimusaineisto
saattaa johtaa virheellisiin johtopdatoksiin tutkimusaineistosta. (Koskinen ym.

2015, 52.)

5.2 Havainnointitutkimus

Havainnointitutkimus on tutkimusta, jossa tietoa kerataan havainnoimalla tutki-

muskohdetta (Lahtinen & Isoviita 1998, 104).

Havaintoja voidaan tehda ihmisten kayttaytymisesta tai puheista, esineista tapah-

tumista tai vaikkapa teksteista (Vilkka 2006, 19).

Havainnointi on tarkea tyokalu. Se voi olla jopa tarkin mittari, kun mitataan todel-

lista kuluttajien kayttaytymista. (Mantyneva ym. 2008, 85).

Kysely- ja haastattelututkimusten avulla voidaan selvittaa, mita tutkittavat henki-

|6t ajattelevat tai tuntevat. Havainnointitutkimus puolestaan auttaa selvittamaan,
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mita todella tapahtuu, eli toimivatko tutkittavat ihmiset siten, kuin he sanovat tai
luulevat toimivansa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 202). Havainnoitavan koh-
deryhman mieltymyksia tai ajatuksien sisaltéa havainnoinnin avulla ei kuitenkaan

juurikaan pystyta mittaamaan (Mantyneva ym. 2008, 85).

5.2.1 Havainnoinnin lajit

Havainnointi voi olla joko systemaattista havainnointia tai osallistuvaa havainnoin-
tia. Taulukossa 3 on esitetty havainnoinnin lajit Hirsjarven ym. (2009, 214) mu-

kaan.

Taulukko 3. Havainnoinnin lajit (Hirsjarvi ym. 2009, 214).

HAVAINNOINNIN LAJIT

Systemaattinen havainnointi Osallistuva havainnointi
» systemaattista, jasenneltya » vapaasti tilanteessa muotou-
» havainnoija ulkopuolinen toi- tuvaa
mija » havainnoija ryhman toimin-
taan osallistuva

Systemaattinen havainnointi toteutetaan esim. laboratorioissa ja tutkimushuo-
neissa tai muussa rajatussa tilassa kuten vaikkapa tydpaikoilla. Havainnot tehdaan
systemaattisesti ja apuna voidaan kayttaa esimerkiksi tarkistuslistoja, jossa on lis-
tattu toimintoa ja havainnoija merkitsee, toteutuuko listassa mainittu asia vai ei.
Osallistuva havainnointi voidaan jakaa alalajeihin sen mukaan, mika on havainnoi-

jan osallistumisaste. (Hirsjarvi ym. 2009, 214-215.)

Systemaattinen eli jasennelty havainnointi

Suunnitelmallisella havainnoinnilla tarkoitetaan tietojen kerdaamista jarjestelmalli-
sesti seuraamalla henkil6ita, jotka ovat havainnoinnin kohteena. Havaintojen te-
keminen perustuu suunnitelmaan siitd, minka sisaltdisend, missa ja miten havain-
nointi tehdaan, eli havainnointisuunnitelmaan. Tietoa tulee kerata systemaatti-

sesti. Kerattavan tiedon tulee olla riittavan yksityiskohtaista ja luotettavaa ja sen
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tulee noudattaa ongelmanasettelua. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 85).
Ennen systemaattisen eli ennalta jasennellyn havainnoinnin toteuttamista tutki-
muskohdetta koskevat taustatiedot on selvitettava tarkasti. Tutkittavasta asiasta
on oltava riittavasti tietoa, ettd mitta-asteikko ja luokittelu pystytaan suunnittele-

maan mahdollisimman hyvin. (Vilkka 2006, 34.)

5.2.2 Havainnointitavat

Havainnointitapoja jaotellaan paasaantoisesti tutkijan roolin perusteella. Vilkka

(2006, 37) on jaotellut havainnointitavat seuraavasti:

1) Tarkkaileva havainnointi (ulkopuolinen havainnointi)

2) Osallistuva havainnointi (sisalla toiminnassa havainnointi)
3) Aktivoiva osallistuva havainnointi (toimintatutkimus)

4) Kokeilemalla oppiminen (etnografia)

5) Piilohavainnointi

5.2.3 Havainnoinnin edut ja haitat

Havainnoinnin avulla saadaan valitonta ja suoraa tietoa tutkittavan toiminnasta
seka kayttaytymisesta. Havainnoinnin avulla paastaan tutkittavan luonnolliseen
ymparistédn. Voidaankin sanoa, etta havainnointi on todellisen maailman tutki-
musta valttaen keinotekoisuuden. Havainnointi sopiikin hyvin tutkimusmenetel-
maksi laadullisessa tutkimuksessa. Havainnointi on loistava menetelma silloin, kun
tutkitaan vuorovaikutusta tai tilanteita, joita ei pystyta ennakoimaan tai jotka
muuttuvat nopeasti. Se sopii menetelmaksi myos silloin, kuin halutaan saada tie-
toa jostain sellaisesta, mita tutkittavat eivat halua suoraan haastattelijalle kertoa.

(Hirsjarvi ym. 2009, 213.)

Kritiikkia havainnointimenetelmat ovat saaneet siitd, etta havainnoija voi mahdol-
lisesti hairita tilannetta tai jopa muuttaa tilanteen kulkua. Havainnoijan lasnaolo
saattaa muuttaa havainnoitavan kayttaytymista. Lisaksi havainnointi vie paljon ai-

kaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 213-214.)
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5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin havainnoimalla viitta eri verkkokauppaa. Havainnointien te-

kemisessa keskityttiin aiemmin kasiteltyihin verkkokaupan kaytettavyyteen ja ul-

» Etusivu
» Tuotteiden ryhmittely
» Tuotesivut
o Hinnan esittaminen
o Tuotekuvaus
o Tuotekuvat ja tuotteen varit
o Saatavuustiedot
o Arvostelut
o Tuotteen lisadminen ostoskoriin
» Ostoskori, rekisterdityminen ja tilaaminen
o toimitusehdot, maksutavat
» Asiakaspalvelu ja yhteystiedot

» Kaytettavyys mobiililaitteessa

Tutkimukseen valikoitui mukaan kolme kaytettyjen tavaroiden verkkokauppaa
seka yksi Suomessa toimiva ulkomainen verkkokauppa ja yksi johtava kotimainen
verkkokauppa eri toimialalta. Taulukossa 4 on kuvaukset tutkimukseen mukaan

otettavista verkkokaupoista.
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Taulukko 4. Kuvaukset tutkittavista verkkokaupoista.

Yritys

Paatoimiala

Kuvaus

Verkkokauppa 1

Laajan valikoi-
man postimyynti
ja verkkokauppa

Valikoimaan sisaltyy kadytettyja naisten,
miesten ja lasten vaatteita seka asusteita.
Keskittynyt laadukkaisiin, tunnettuihin
brandeihin.

Verkkokauppa 2

Antikvariaatti-
kauppa

Valikoimassa kaytettyja kerailyasioita ja
lasitavaroita.

Verkkokauppa 3

Laajan valikoi-
man postimyynti
ja verkkokauppa

Myy kaytettyja naisten, miesten ja lasten
vaatteita ja asusteita.

Verkkokauppa 4

Laajan valikoi-
man postimyynti
ja verkkokauppa

Ulkomainen postimyynti ja verkkokauppa,
jolla suomenkielinen verkkokauppasi-
vusto. Laaja valikoima naisten, miesten ja
lasten vaatteita. Myy vaatteiden lisdksi
kenkia, laukkuja ja muita asusteita.

Verkkokauppa 5

Tietokoneiden,
niiden oheislait-
teiden ja ohjel-
mistojen vahit-
taiskauppa

Laajan kodin- ja viihde- elektroniikan vali-
koiman lisdksi tarjoomasta [6ytyy myos
muita kodintarvikkeita ja kodinkoneita.

Jotta yrityksid ei pystyta tunnistamaan, esitetdan tassa tyossa vain suppea kuvaus

havainnoitavista verkkokaupoista.

5.4 Tutkimuksen tulosten esittdminen

Havainnointitutkimuksen tulokset ovat mahdillista esittaa taulukkomuodossa ryh-

mittelemalla kaikki tapaukset eri tyyppeihin. Tapausten tyypittelyssa ja laskemi-

sessa ei vielda ole varsinaisesti kyse kvantitatiivisesta analyysista. Taulukointi on

kuitenkin kateva tapa esittaa aineisto, johon perustetaan laadullinen analyysi. Se

tuo ilmi, ettd kerattya aineistoa kdytetaan systemaattisesti, eika vain tulkita sita

intuitiivisesti. Tapausten taulukoinnilla voidaan todistaa tapauksiin patevan saan-

nonmukaisuuden, joka tapauksiin liittyy. (Alasuutari 1994, 162-163.)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen tulokset.

Kromikehys

Kaikilla havainnoitavilla verkkokaupoilla oli ylapalkki, alapalkki oli neljalla verkko-
kaupalla. Kolmella verkkokaupoista ei ollut lainkaan sivupalkkeja. Kahdella verkko-

kaupalla oli yksi (vasen) sivupalkki.

Logo

Kaikilla verkkokaupoilla yrityksen logo sijaitsi ylapalkissa, kolmella vasemmalla

puolella, yhdelld keskella ja yhdella oikealla puolella.

Tuoteryhmavalikko

Niilla kahdella verkkokaupalla, joilla oli vasen sivupalkki, tuoteryhmavalikko sijaitsi
sivupalkissa. Muilla verkkokaupoilla tuoteryhmavalikko sijaitsi ylapalkissa, yhdella
tuoteryhmavalikko I6ytyi ylapalkin vasemmalla puolella avautuvasta valikosta. Yh-
den verkkokaupan (Yritys 1) tuotevalikon l6ytdminen ei ollut yhtd helppoa kuin
muiden, koska avautuva valikko oli sijoitettu ylapalkkiin, jossa oli my6s muita vali-

koita.

Ostoskori

Kaikilla verkkokaupoilla ostoskori sijaitsi ylapalkissa oikealla.

Hakukentta

Kaikilla verkkokaupoilla hakukentta sijaitsi ylapalkissa, kahdella keskella ja kol-

mella oikealla puolella.
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Tuotteiden ryhmittely

Lahes kaikilla verkkokaupoilla tuotteiden ryhmittely oli selkeda ja loogista, vain yh-

den verkkokaupan tuoteryhmittely vaikutti sekavalta.

Hinnan esittaminen

Kaikilla verkkokaupoista tuotteen hinta oli selvasti nakyvilla ja se oli esitetty selke-
asti.

Tuotekuvaus ja tuotteiden varit

Yritykset 1, 2 ja 3 myyvat kaytettyja tuotteita, joten tuotteet ovat yksittaiskappa-

leita. Luultavasti sen vuoksi ndiden verkkokauppojen tuotekuvaukset olivat melko

suppeita.

Yrityksilla 4 ja 5 oli selkeédt ja kattavat tuotekuvaukset. Yritykselld 4 oli tuoteku-
vauksen yhteydessa varit ilmaistu sanallisesti ja samoin oli myos Yritykselld 5, jos

tuotteesta oli saatavilla eri varivaihtoehtoja.

Tuotekuvat

Kaikissa verkkokaupoissa oli laadukkaat tai melko laadukkaat kuvat tuotteista,
tuotteista oli myos useampi kuva. Yhden verkkokaupan (Yritys 3) kuvissa oli naky-
villa hairiotekijoita. Kaikkien verkkokauppojen tuotekuvia oli mahdollista zoomata.
Yksi verkkokauppa (Yritys 5) oli kayttanyt kuvien lisdaksi myds videoita joidenkin

tuotteiden kohdalla.

Saatavuustiedot

Kaikissa verkkokaupoissa oli tuotteiden saatavuustiedot esilla. Kahden verkkokau-

pan (Yritys 1 ja 3) tuotevalikoimasta I6ytyi tuotteita, joita ei ollut saatavilla.
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Arvostelut

Yritykset 1, 2 ja 3 myyvat kaytettyja tuotteita eli myytavat tuotteet ovat yksittais-
kappaleita. Taman takia ei liene jarkevaa tai mahdollista julkaista verkkokaupassa
tuotearvostelua tuotteista. Sen sijaan Yrityksen 3 verkkokaupassa oli julkaistu pal-
jonkin asiakkaiden arvosteluja/kokemuksia itse verkkokaupasta ja sen palvelusta.
Koska kaikki arvostelut olivat todella positiivisia, herdsi epdilys, onko negatiiviset

palautteet kenties sensuroitu.

Yritysten 5 ja 6 verkkokaupoissa oli julkaistu paljon asiakkaiden tuotearvosteluita,

seka positiivisia ettd negatiivisa.

Tuotteen lisdaminen ostoskoriin

Kaikissa verkkokaupoissa tuotteen lisddminen ostoskoriin oli helppoa ja selkeaa.
Kaikissa verkkokaupoissa tuotteen lisaamisestad ostoskoriin tuli ilmoitus, yhdella

verkkokaupoista (Yritys 3) ilmoitus ei ollut kovin selkea.

Rekisterdityminen ja tilaaminen

Kaikilla verkkokaupoilla oli mahdollisuus rekisterditya palveluun. Kolmella verkko-
kaupalla (Yritykset 1, 2 ja 3) tilaaminen oli mahdollista ilman rekisteroitymista.
Kahdella verkkokaupalla (Yritykset 5 ja 6) tilaaminen ei ollut mahdollista ilman re-

kisteroitymista.

Maksutavat

Kaikissa verkkokaupoissa oli maksutavat ilmoitettu selkeasti. Kaikilla verkkokau-
poilla oli kdytéssa ainakin yleisimmat maksutavat (verkkopankki, korttimaksu ja

lasku). Osalla oli kdytdssa ndiden lisaksi myds useampia muita maksutapoja.

Toimitustavat

Kaikilla verkkokaupoilla oli toimitustavat helposti |6ydettavissa. Toimitustapoina

oli Posti ja Matkahuolto.
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Toimitusaika

Yritysten 1, 2 ja 3 verkkokaupoissa ei toimitusaikaa ollut ilmoitettu selkedsti, mutta

se oli kuitenkin l0ydettavissa. Yritysten 4 ja 5 toimitusajat olivat selkedsti nakyvilla.

Haku

Kaikissa verkkokaupoissa oli toimiva sanahaku.

Yrityksen 1 hakutoiminto ei tunnistanut monikkoa. Hakutulokset voitiin jarjestaa
hinnan perusteella seka kallimmasta halvimpaan, ettda halvimmasta kalliimpaan.
Hakutulokset oli mahdollista jarjestdada myos niin, ettd uusimmat tuotteet ovat en-

simmaisena.

Yrityksen 2 tuotehaussa oli mahdollista maarittaa hintahaarukka, jonka perus-

teella haku tehtiin, mutta hakutuloksia ei pystynyt jarjestamaan.

Yrityksen 3 hakutoiminto mahdollisti hakutulosten rajauksen ja jarjestamisen.

Yrityksen 4 hakutulosten suodattaminen ja lajittelu helpottivat tuotteiden rajaa-

mista, koska hakutuloksia oli paljon.

Yrityksen 5 hakutoiminto naytti ehdotuksia seka suosittuja tuotteita kaytettavalla
hakusanalla. Sanahaku toimi yllattavankin huonosti, mutta tuotekategoriat oli ja-
ettu selkedsti myos alakategorioihin, jolloin tuotevalikon kautta haluttu tuote |6y-

tyi helposti. Hakutulokset voitiin jarjestaa ja rajausten tekeminen oli mahdollista.

Asiakaspalvelu ja yhteystiedot

Yhteystiedot tai linkki yhteystietoihin 16ytyi kaikista verkkokaupoista alapalkista.

Kaytettavyys eri paatelaitteilla

Havainnointia tehtiin tietokoneella, matkapuhelimella seka tabletilla. Kaytetta-

vyys mobiililaitteilla oli kaikilla verkkokaupoilla hyva. Kahdella yrityksista (Yritys 2
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ja Yritys 3) mobiililaitteella ulkoasu oli miellyttavampi kuin tietokoneella, kdytetta-

vyyteen mobiililaitteessa oli luultavasti panostettu ndiden yritysten kohdalla

enemman kuin kdyttavyyteen tietokoneella. Tosin tuotevalikkoa oli hieman vaikea

[6ytaa Yritys 3:n verkkokaupasta mobiililaitteilla.

Myos Yritys 1:11a8 verkkokaupan ulkoasu oli selkeampi mobiililaitteilla.

Yrityksen 4 verkkokaupan kaytettavyys mobiililaitteella hyva, mutta laajan tuote-

valikoiman vuoksi soveltui mielestani paremmin tietokoneella kaytettavaksi.

Yrityksen 5 verkkokaupan kaytettavyys oli hyvaa ja saman tasoista seka mobiililait-

teella etté tietokoneella.

Taulukko 5. Tutkimuksen tulokset

yhteystiedot

Ylapalkissa | Yldapalkissa | Yldpalkissa | Yldapalkissa | Sivupalkissa | Alapalkissa
vasemmalla keskella oikealla
Logo
8 3 1 1
Tuoteryhma-
valikko 3 2
Ostoskorin 5
tiivistelma
Hakukentta
2 3
Asiakaspalvelu ja 5

Taulukossa 5 esitetaan viiden keskeisen elementin sijoittelut tutkittavissa verkko-

kaupoissa. Tasta voidaan paatella, ettd verkkokaupat noudattivat suurelta osin

verkkokauppojen vakiintuneita kdytantoja naiden tekijéiden osalla.
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7 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd tdman opinnaytetyon aihe on ajankohtai-

nen ja tutkimuksesta saadut tulokset mukailevat tyon teoriaosuutta.
Tassa luvussa kdydaan lapi tyon toteutusta ja tarkastellaan jatkotutkimusaiheita.
7.1 Tyon toteutus ja tulokset

Taman opinnadytetydn tarkoituksena oli selvittda, mita asioita pitda ottaa huomi-
oon verkkokauppaa suunniteltaessa. Kehittamistyon kohteena oli verkkokaupan
suunnittelu Kirpputori Tarina Oy:lle. Tavoitteena oli konseptoida verkkokauppa

palvelumuotoilun keinoja hyodyntden.

Teoreettinen viitekehys kasitteli verkkokauppaa ja palvelumuotoilua. Palvelumuo-
toilun lukuisista tyokaluista tassa opinndytetyossa kasiteltiin niita, jotka olivat tyon

kannalta oleellisia ja joita tassa kehittamistydssa hyddynnettiin.
7.2 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan toistettavuutta eli sitd, saataisiinko sa-
mat tulokset, jos tutkimus toistettaisiin uudestaan (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Ta-
man tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta tutkittavat verkkokaupat nou-
dattivat pitkalle verkkokauppojen yleisesti vakiintuneita ja teoriaosuudessakin esi-
tettyja kaytantoja. Joten uskon, etta tulokset olisivat saman suuntaisia, jos tutki-
mus toteutettaisiin uudestaan ja vaikka olisi kaytetty isompaa otantaa. Tutkimusta

voidaan siis pitda reliaabelina.

Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan sitd, mitattiinko tutkimuksessa sita, mita oli

tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2009, 231).

Opinnaytetyossa pyrittiin selvittdmaan, millainen on hyva verkkokauppa ja mita

tulee ottaa huomioon verkkokaupan perustamisessa.
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Tutkimuskysymyksia olivat:

- Mita tekij6ita on otettava huomioon verkkokauppaa suunniteltaessa?
- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan kaytettavyyteen?
- Miten asiakkaiden tarpeet tulisi huomioida uuden palvelun suunnitte-

lussa?

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd verkkokauppaa suunnitel-
taessa on otettava erityisesti huomioon verkkokapan kaytettavyys ja selkeys.
Suunnittelussa on hyva noudattaa jo hyviksi koettuja vakiintuneita kaytantoja.
Tuotteiden ryhmittelyyn ja tuotehaun toimivuuteen seka tulosten jarjestamiseen

on kiinnitettdva huomiota.

Verkkokaupan kaytettavyyteen vaikuttavat verkkokaupan selkeys ja toimivuus.
Asiakkaiden tarpeet tulee huomioida niin, etta verkkokaupasta saadaan helppo-
kayttoinen. Noudattamalla vakiintuneita kdytantoja asiakkaat |6ytavat helposti et-
simansa toiminnot. Tuotteiden ryhmittely ja toimivat hakutoiminnot helpottavat
asiointia verkkokaupassa. Lisdksi on syyta kiinnittda huomioita verkkokaupan kay-

tettavyyteen eri paatelaitteilla.

Tutkimuksen olisi voinut toteuttaa havainnoimalla sitd, miten asiakkaat toimivat
verkkokaupassa. Tasta kuitenkin luovuin tutkimuseettisista syista. Kyselytutkimus
ja valmiiden aineistojen tutkiminen olisi varmasti antanut hyvin saman suuntaiset
tulokset kuin tdma havainnointitutkimus, koska vastaukset eivat perustu vastaajan

mielipiteeseen tai tunteeseen.

Haastattelututkimus olisi sopinut tutkimuksen luonteeseen hyvin ja olisi ollut asia-
kaslahtoisempi ldhestymistapa aiheeseen. Nain olisi saatu myos paremmin selville

asiakkaiden tarpeet ja suunnittelua olisi hyva laheta tekemaan niiden pohjalta.

Tutkimus toteutettiin havainnoimalla viiden eri verkkokaupan visuaalista ilmetta
ja toteutusta. Vaikka otanta oli suppea, tutkimuksen tulokset kuitenkin vahvistivat

teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltyja osatekijoita.
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Kun opinndytetyota alettiin tekemaan, Kirpputori Tarina Oy:lld oli jo suunnitel-
missa perustaa verkkokauppa. Tyon toteutuksen aikana Suomessa ja maailmalla
puhkesi COVID-19 -pandemia, mika lisasi verkkokaupan myyntia entisestaan ver-
rattuna kivijalkamyymaloihin erityisesti rajoitusten aikana. Valitettavasti opinnay-
tetyon tekeminen venyi aikataulusta, eikad Kirpputori Tarina ehtinyt lanseeraa-
maan verkkokauppaansa ennen pandemian puhkeamista. Uskon, etta verkkokau-
pan suosio jatkaa kasvamistaan, joten Kirpputori Tarina Oy:n on edelleen suositel-

tavaa lanseerata verkkokauppa.

7.3 Jatkotutkimusaiheet

Ty0Ossa tehtiin verkkokaupan visuaalisesta ilmeesta luonnoksia, joissa verkkokau-
pan etusivun elementteja oli sijoiteltu eri paikkoihin, jotta lopputulosta pystyttai-
siin paremmin hahmottamaan. Olisi ollut mielenkiintoista jarjestda esimerkiksi
asiakasraati, jossa Kirpputori Tarina Oy:n asiakkaat olisivat voineet mm. danestaa,

mika luonnoksista oli heiddn mielestadn paras.

Asiakasymmarrystd voisi syventad tutkimalla asiakkaiden tarpeita esimerkiksi

haastattelututkimuksen avulla.

Kun Kirpputori Tarina avaa verkkokaupan, olisi mielenkiintoista tutkia, miten verk-

kokauppa vaikuttaa kokonaismyyntiin.
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