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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa asiakkaan sitoutumiseen vaikuttavia te-
kijoita asiakaslahtoisen liiketoiminnan nakokulmasta.

Tutkimustyo toteutettiin tapaustutkimuksena toimeksiantajayritys Nakoa Oy:lle. Ai-
neistona kaytettiin kirjallisia lahteita ja webinaaritallenteita, joiden pohjalta toteutettiin
kyselytutkimus. Naiden menetelmien avulla selvitettiin, mitké tekijat edesauttavat asi-
akkaan sitoutumista uuteen vaatebréndiin. Lisaksi varsinaisen tutkimuskysymyksen
alakysymyksia olivat: Mitd arvoja Nakoan kohderyhméllé on? seka millainen on
Nakoan asiakaspolku kuluttajan ndkékulmasta? Kysely jaettiin kohderyhmalle toi-
meksiantajayrityksen sosiaalisen median kanavissa ja uutiskirjeessa.

Tutkimuksen perusteella Nakoan kohderyhma arvostaa vaatteen ulkonadn lisaksi yri-
tyksen vastuullisuutta ja tuotteiden ekologisuutta. Yrityksen myynnin keskittyminen
verkkokauppaan asettaa yritykselle haasteita, silla kuluttajien odotukset esimerkiksi
verkkokaupan helppokayttoisyydesta ovat korkealla. Nakoan asiakaspolussa ei il-
mennyt merkittavia epakohtia. Yritys voisi kuitenkin esimerkiksi viestinnalla ohjata
harkitsevan kuluttajan ostopaatosta. Lisaksi yrityksen kohderyhma etsii ensisijaisesti
tietoa yrityksen verkkosivuilta tai sosiaalisen median kanavista. Tasta johtuen yrityk-
sen kannattaa panostaa esimerkiksi tuotetietojen informatiivisuuteen.

Tulosten pohjalta toimeksiantajayritys voi tehda konkreettisia toimenpiteita asiakas-
polun ja sita kautta asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Jatkotutkimuksena voi esi-
merkiksi tarkastella tiettya asiakaspolun vaihetta tarkemmin. Lisaksi kiristyvassa kil-
pailutilanteessa yrityksen kannattaa huomioida asiakaslahtoisyys kokonaisvaltaisesti
liketoimintastrategiassaan, jotta asiakkaat sitoutuvat yritykseen. Jatkotutkimuksena
voi my0s selvittaa yrityksen kayttoonottamia kehittamismalleja ja mittareita sitoutumi-
sen nakokulmasta.
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The purpose of this thesis was to investigate what factors have an influence on cus-
tomer engagement in regards of customer-oriented business.

The study was conducted as case study for a new Finnish clothing brand Nakoa Oy.
Data were gathered from literary sources and webinar recordings. A survey was con-
structed based on this data. These methods were used to discover the factors that
affect customer engagement. The survey was distributed to Nakoa’s customers
through social media channels and via newsletter.

Based on the results of this study Nakoa’s target group values company’s responsi-
bility and product sustainability besides style of the clothes. Since the sales focus on
e-commerse that sets challenges to the company. The consumers have high expec-
tations towards user-friendliness of e-commerse. The study results did not indicate
any significant defects on customer journey. However, Nakoa could, for example,
guide circumspect consumers towards purchasing decision. In addition, the target
group of Nakoa searches information primarily from web page and social media
channels. Therefore, the company should put effort on, for example, the product in-
formativity.

Based on these results commissioning company can make concrete actions on cus-
tomer journey and thereby improve customer experience. Further studies can be car-
ried out on analyzing specific stages of customer journey. In tightening competitive
situations company should acknowledge customer-oriented actions comprehensively
on their business strategy. Ideally this will lead to customer engagement. Further
studies can also observe development models and the measurements that the com-
pany will implement from customer engagement’s point of view.

Keywords: Customer engagement, Customer-oriented approach,
Digital business environment, Customer journey,
Customer experience



Sisallys
1 Johdanto
2 Tutkimuksen lahtokohdat

2.1 Toimeksiantajayritys Nakoa Oy

2.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset
2.3 Tutkimusmenetelmat ja aineistonhankinta
2.4 Aiheen rajaus

3 Teoreettinen viitekehys

3.1 Brandi asiakaslahtoisen liiketoiminnan perustana
3.2 Asiakaslahtoinen tuotekehitys ja lanseeraus
3.2.1 Lanseerauksen toteutus
3.2.2 Jeff Walkerin lanseerausmalli
3.2.3 Lanseerauksen tavoitteet ja mittarit
3.3 Asiakaskokemus
3.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen
3.5 Asiakaspolku asiakaskokemuksen nakokulmasta
3.5.1 Tarpeiden heraaminen
3.5.2 Tiedonhaku
3.5.3 Valinta
3.5.4 Ostotapahtuma
3.5.5 Ostoksesta nauttiminen
3.6 Asiakaspolun kehittaminen
3.7 Sitoutumisen mittarit

4 Kyselytutkimus

4.1 Kyselyn lahtokohdat
4.2 Kyselyn analysointi
4.2.1 Perustiedot
4.2.2 Mielenkiinnon heraaminen
4.2.3 Nakoaan tutustuminen
4.2.4 Tiedon etsiminen
4.2.5 Toivotun tiedon lIoytaminen vaatteesta ennen ostopaatosta
4.2.6 Tarkeat naisten- ja/tai lastenvaatteiden ominaisuudet
4.2.7 Tarkeat vaatemerkkiin liittyvat tekijat
4.2.8 Tarkeat verkkokaupan ominaisuudet

10
13

13
14
16
19
20
22
23
26
28
30
31
33
33
35
37

41

41
42
42
45
46
48
49
50
52
54



4.2.9 Onko vastaaja ostanut Nakoan verkkokaupasta?

5 Kyselyn tulokset

5.1 Kehitysehdotukset
5.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

6 Paatanta

6.1 Yhteenveto
6.2 Pohdinta

Lahteet
Liitteet

Liite 1. Walkerin (2014) lanseerausmallin koonti
Liite 2. Kyselylomake

56
61

64
65

67

67
67

70

75

75
76



1 Johdanto

Koronapandemia on koetellut tekstiili- ja vaatetusalan yrityksia (Suomen Teks-
tiili ja Muoti Ry, 2021). Poikkeusaika on muovannut vahittdiskauppaa myos ylei-
sesti monella eri tavalla. Koronapandemian puhjetessa alkuvuonna 2020 uusia
verkkokauppoja avattiin ennatysvauhtia (Palokangas 2020). Saman aikaisesti
ostaminen verkkokaupoista on kasvanut. Postin heinakuussa 2020 toteuttaman
kyselyn mukaan lahes 60 % kyselyyn vastanneista oli ostanut verkkokaupasta
viimeisen kuukauden aikana. Vaatteet, kengat ja asusteet olivat 27 % osuudel-
laan ostetuin tuotekategoria. (Posti 2020, 7, 12.) Uuden vaatebrandin lansee-

raus tallaisena ajankohtana on haasteellista, silla kilpailu on kiristynyt.

Pandemia on vaikuttanut pysyvasti myos ihmisten elintapoihin, tyoskentelyyn ja
kuluttamiseen. Koronapandemian jalkeen ennustetaan tietoisen kuluttamisen
kasvamista. Kuluttajien ostokriteereissa painotetaan laatua, eettisyytta ja ekolo-
gista kestavyytta seka koko ketjun lapinakyvyytta. Lisaksi ei-valttamattomien
tuotteiden ostamisessa korostuvat hyvinvointi, laatu ja ostamisen helppous.

Tuotteita myds kaytetaan pidempaan. (Kauppalehti.fi 2021.)

Poikkeusaika on siis muuttanut asiakkaiden vaatimuksia, odotuksia, ajankayttoa
ja ostovoimaa. Taman seurauksena yritykset joutuvat kohtaamaan asiakkaansa
uudella tavalla — asiakaskeskeisyys ja asiakaskokemuksen merkitys liiketoimin-
nassa korostuvat. Vuoden 2020 kansainvalisessa Global Customer Experience
Excellence -tutkimuksessa korostui luottamuksen merkitys asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Asiakkaat sitoutuvat paremmin brandeihin, jotka he kokevat
luottamuksensa arvoiseksi. Lisaksi sitoutumiseen ja ostopaatdksen ovat vaikut-
taneet helppous ja varmuus. Yha enemman merkitysta on kuitenkin yrityksen

brandilla, maineella ja padmaaralla. (KPMG.fi 2020.)

Sitoutunut asiakas on aktiivisessa suhteessa brandiin, jolloin asiakkaan ja yri-

tyksen valilla on syvallisempi yhteys (Koskelo, n.d. -a). Sitoutuminen (engl. cus-



tomer engagement) maaritelldan asiakkaan mielentilaksi ja mielikuviksi bran-
dista, joita maarittavat erilaiset aktiivisuuden tasot. Kognitiivinen aktiivisuus liit-
tyy siihen, kuinka uppoutunut tai keskittynyt asiakas on brandiin tietylla hetkella.
Emotionaalinen ja kayttaytymiseen liittyva aktiivisuus puolestaan nakyy siina,
kokeeko asiakas ylpeyden tai inspiroitumisen tunnetta asioidessaan brandin
kanssa. Lisaksi se nakyy asiakkaan valmiudessa nahda vaivaa ollakseen teke-
misessa brandin kanssa. Asiakkaan sitoutuminen brandiin korostuu asiakasus-
kollisuuden lisaksi asiakkaan suosittelussa seka osallistumisena aktiivisesti tuo-
tekehitykseen annetun palautteen avulla. (Friman n.d.) Asiakaskokemus (engl.
customer experience) on keskeisin sitoutuneisuuteen vaikuttava tekija (Koskelo,
n.d. -a).

Asiakaskokemuksista ja siihen panostamisesta on tullut tapa kilpailla. Se on
myos keino erottua kilpailijoista, ja nain ollen rakentaa kilpailuetua. Digitaali-
sessa ymparistdossa kosketuspisteiden maara on kasvanut. Asiakaskokemuk-
sen rakentaminen ja kehittaminen lahtee asiakaspolun kosketuspisteiden tun-
nistamisesta. (Saarijarvi 2020.) 2020-luvulla eletdan neljattd kaupan alan suurta
murroskautta, jossa asiakas on liiketoiminnan keskiossa. Ihmiset eivat enaa tar-
vitse uusia tuotteita, vaan he haluavat kokemuksia. (Parsama & Niemi 2020.)
Asiakaskokemus on keino konkretisoida yrityksen asiakaslahtoisyys (Saarijarvi
2020).

Muuttuva toimintaymparistd haastaa vaatetusalan yrityksia kiristyvassa kilpailu-
tilanteessa. Menestyakseen yritysten on sisallytettava asiakaslahtoisyys osaksi
liketoimintaa aina tuotteistamisesta asiakaspolun rakentamiseen. Lisaksi yrityk-
sen tulee aktiivisesti kehittaa brandia ja asiakaskokemusta digitaalisessa toimin-
taymparistossa. Tavoitteena on sitouttaa asiakas yritykseen. Tama opinnayte-
tyo tarkastelee asiakaslahtoista tuotekehitysta, vahvan brandin rakentamista
seka asiakaskokemusta sitouttamisen nakokulmasta. Lisaksi toimeksiantajayri-
tyksen kohderyhmalle toteutettiin kysely. Kyselyn paamaarana oli selvittaa, mita
arvoja Nakoan kohderyhmalla on seka millainen on Nakoan asiakaspolku kulut-

tajan nakokulmasta.



2 Tutkimuksen lahtokohdat

2.1 Toimeksiantajayritys Nakoa Oy

Tutkimuksen toimeksiantajayritys on naisten- ja lastenvaatebrandi Nakoa Oy.
Nakoa on perustettu vuonna 2020 ja yrityksen verkkokauppa lanseerattiin hel-
mikuussa 2021. Talla hetkella Nakoan ainoa myyntikanava on Nakoa.fi-verkko-
kauppa, mutta lahitulevaisuudessa rinnalle on tulossa myos jalleenmyyjia. Sosi-
aalisen median kanavista Nakoa panostaa Instagramiin, Facebookiin ja TikTo-
kiin. (Nakoa 2021a.)

Nakoan arvot ovat uniikki design, inspiroiminen ja valittdminen. Suunnittelun ta-
voitteena on luoda uniikkeja, tyylikkaita ja laadukkaita vaatekaapin luottovaat-
teita kauneutta ja mukavuutta unohtamatta. Nakoa tarkoittaa rohkeaa, mika va-
littyy yrityksen tahtotilana kannustaa ja inspiroida jokaista kohti omia tavoittei-
taan. Valittaminen ilmenee niin asiakkaiden, sidosryhmien, ympariston kuin
nakoalaistenkin valittamisena. Nakoan toiminnan keskidossa on asiakas, mika
ohjaa myos suunnittelutyota. Nakoan tuotteet ja kuosit suunnitellaan Suomessa,

ja kaikki vaatteet ommellaan Virossa. (Nakoa 2021b.)

2.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu brandista, tuotekehityksesta ja
lanseerauksesta, asiakaskokemuksesta seka asiakaspolusta. Nakokulmana
kaikissa on asiakkaan sitouttaminen. Tama kokonaisuus toimi pohjana opinnay-
tetyon tutkimuskysymykselle: Mitké tekijét edesauttavat asiakkaan sitoutumista
uuteen vaatebréndiin? Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuskysymyksen poh-
jalta luotiin kysely. Varsinaisen tutkimuskysymyksen alakysymyksia ovat: Mité
arvoja Nakoan kohderyhmélld on? Millainen on Nakoan asiakaspolku kuluttajan

nédkékulmasta?



2.3 Tutkimusmenetelmat ja aineistonhankinta

Asiakaslahtoisyys, asiakaspolku ja asiakaskokemus ovat yrityskohtaisia (Par-
sama & Niemi 2020). Taman vuoksi opinnaytetyo on toteutettu case-tutkimuk-
sena eli tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittaista ta-
pausta rajattuna kokonaisuutena. Aihe vaatii myos syvallista tietoa kasitelta-
vasta tapauksesta. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Taman opinnaytetydn tavoit-
teena oli saada mahdollisimman syva ymmarrys asiakkaan sitoutumisen edelly-
tyksista, toimeksiantajayrityksen kohderyhman arvoista ja asiakaspolun nykyti-
lasta. Tapaustutkimuksessa on tarkeaa maaritella tutkimuskysymykset selke-
asti, silla ne ohjaavat aineiston keruuta ja analyysin tekemista (Eriksson & Kois-
tinen 2005, 20).

Tyon teoreettisen viitekehyksen aineistonkeruumenetelmina on kaytetty aihee-
seen liittyvaa kirjallisuutta ja artikkeleita. Lisaksi teoriaosuudessa on hyédyn-
netty muun muassa Business Finlandin asiakaskokemusta kasittelevan koulu-
tuksen videotallennetta (Parsama & Niemi 2020). Naiden tietojen pohjalta toteu-
tettiin lomakekysely, jonka rakenne muotoiltiin hyodyntaen viisivaiheista asia-
kaspolkua (Komulainen 2018, 59-60). Kyselylomake on yleisin maarallisen el
kvantitatiivisen tutkimusmenetelman aineistonhankinnan tapa (Vilkka 2021, luku
4). Kysely sisaltaa maarallisen tutkimusmenetelman liséksi laadullisen tutkimus-
menetelman piirteita, silla kyselyssa haluttiin selvittaa tilastotieteellisten tietojen
ohella vastaajien mielipiteita ja nakdkulmia (Surveymonkey, 2021). Kysely jaet-
tiin Nakoan sosiaalisen median seuraajille ja uutiskirjeen tilaajille, jotta kyselyn

tulokset vastaisivat tutkimuskysymyksiin.

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan johdonmukaisesti kasitetta asiakaspolku.
Vastaavia, lahteissa mainittuja kasitteitd ovat muun muassa ostopolku ja asiak-
kaan matka. Lisaksi yritykset tarjoavat tuotteita, palveluita tai naiden yhdistel-
mia. Esimerkiksi tuotekehitys, Walkerin lanseerausmalli ja asiakaskokemus voi-
vat koskea yrityksesta riippuen niin tuotetta kuin palvelua. Selkeyden vuoksi

tassa opinnaytetydssa kaytetaan vain kasitetta tuote, koska toimeksiantajayri-



tyksen tarjooma sisaltaa vain tuotteita. Myds kasite asiakas on kontekstisidon-
nainen. Asiakaspolussa kuluttajasta tulee asiakas vasta maksutapahtuman jal-
keen (Parsama & Niemi 2020). Toisaalta asiakkaiksi kutsutaan yrityksen tavoi-
teltua kohderyhmaa (Sirkia 2021).

2.4 Aiheen rajaus

Opinnaytetyon aihetta lahestytaan digitaalisen toimintaympariston nakékul-
masta, silla talla hetkella Nakoan toiminta keskittyy verkkokauppaan ja digitaali-
siin markkinointikanaviin. Opinnaytetydn teoreettista viitekehysta tarkastellaan
asiakaslahtoisyyden kannalta. Asiakaslahtoisyyden tavoitteena on asiakkaan si-
touttaminen brandiin. Brandi, lanseeraus, tuotekehitys, asiakaspolku ja asiakas-
kokemus ovat kaikkine soveltamismahdollisuuksineen erittain laajoja kasitteita.
Kukin aihe olisi jo itsessaan opinnaytetyon laajuinen kokonaisuus. Taman
vuoksi tdssa opinnaytetydssa naita aiheita kasitellaan vain siina laajuudessa

kuin se on asiakaslahtoisen liikketoiminnan kannalta tarpeellista.

Teoreettinen viitekehys (kuvio 1) pohjautuu asiakaslahtdisyyteen. Asiakaslahtoi-
sen liiketoiminnan perusta on vahva brandi, jonka tunnuspiirteet ovat syvallinen
asiakasymmarrys seka asiakaslahtodisen toiminnan ja tuotteiden kehittaminen
(Vahtola 2020, 61-62). Tuotekehityksen tavoitteena on luoda tuotteita, jotka
vastaavat asiakkaiden tarpeisiin (Bergstrdom & Leppanen 2015, 183). Liséksi se
maarittdd muun muassa yrityksen kilpailukeinoja, asiakkaan kokeman todellisen
arvon seka asiakkaan tuotteen kayttokokemuksia (Saarijarvi 2020). Seuraa-
vaksi tuote lanseerataan, jotta tuote ja sen ominaisuudet tavoittavat kohderyh-
man (Rope 1999, 146). Lanseerauksen keskidéssa on arvon tuottaminen palve-
lun, olemuksen ja tekojen avulla seka yhteisén luominen ja vuorovaikutus (Wal-
ker 2014, 53—67). Lanseerauksen tavoitteet voidaan asettaa esimerkiksi bran-
din, asiakaspolun, toimintaympariston tai asiakassitoutuneisuuden nakokul-
masta (Viita, 44—47). Lisaksi lanseeraus voi olla yrityksen ja kuluttajan valinen

kontaktipiste, josta parhaimmassa tapauksessa alkaa asiakaspolku.
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3.1 Vahva brandi
» brandi » positiointi & tarjpoma
= lupaukset - asiakaskokemus \

3.2 Asiakaslahtdinen tuotekehitys & lanseeraus
= tuotekehitys - lanseerausprosessi

WALKERIN LANSEERAUSMALLI

Esi-esilanseeraus Esilanseeraus Lanseeraus Lanseerauksen
i = nékyvyyden & = huomion = myynti jélkihoito
odotusten herattaminen = vuorovaikutus
kasvattaminen = arvon tuottaminen
| = yhteisén = ongelmien
luominen ratkaisu
= osallistaminen = tarpeisin

vastaaminen

Lanseerauksen tavoitteet ja mittarit

3.3 Asiakaskokemus
= Mitd asiakaskokemus on?
= Miten asiakaskokemus nakyy asiakaspolussa?

3.4. ASIAKASPOLKU

Tietoisuus Tiedonhaku Valinta Ostoksesta

= 1. kosketus- - onko * sisainen nauttiminen
piste ostaminen asiakaspolku « unboxing &
+ ulkoinen kannattavaa? = valintakriteerit kayttaonotto
asiakaspolku * sisdinen » riskit « kayttokokemus

zmz—=2cHco-4—-un 4

asiakaspolku

L = /'.:
Aslakaskokemuksen tavoitteet ja mittarit ’/v

= ostoaie

Kuvio 1. Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen rajaus.

Asiakaskokemus rakentuu naiden asiakaspolun kontaktipisteiden kautta. Koke-
mus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden yhdistelma, jonka asiakas yrityk-
sen toiminnasta muodostaa. Asiakaslahtoinen liiketoiminnan tavoin asiakasko-
kemus perustuu asiakasymmarrykseen. Asiakaskokemuksen maarittely ja kehit-
taminen lahtee asiakaspolun kosketuspisteiden tunnistamisesta. (Saarijarvi
2020.) Asiakaspolku koostuu tarpeiden heraamisesta, tiedonhausta, valinnasta,
ostotapahtumasta ja ostoksesta nauttimisesta. Myds polun kartoittamisessa ja
kehittamisessa tulee olla asiakaslahtdinen ajattelutapa. (Komulainen 2018, 59—
61.) Kaikkien edella mainittujen kokonaisuuksien tavoitteena on asiakassitoutu-
neisuus, jonka todentamisessa kaytetaan erilaisia mittareita. Mittareilla saata-

van tiedon perusteella tata kokonaisuutta voidaan johtaa (Koivuniemi 2020).
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Teoreettisen viitekehyksen, erityisesti asiakaspolun, pohjalta muodostettiin ky-
selytutkimus. Kyselytutkimuksen analysoinnin perusteella esitetaan kehityseh-
dotuksia asiakaspolun ja sita kautta asiakaskokemuksen kehittamiseen. Kuten
teoreettisessa viitekehyksessa tuodaan esille, asiakaslahtoisyys ja asiakasko-
kemuksen syvallisempi kehittaminen on laadittava yrityksen sisalla. Lisaksi yri-
tyksen taytyy itse valita heille parhaiten sopivat mittarit maariteltyjen tavoitteiden
tueksi (Saarijarvi 2020).

Markkinointi on keskeinen osa asiakaslahtoista liiketoimintaa. Markkinoinnin ta-
voitteena on pitkaaikaiset kannattavat asiakassuhteet ja tyytyvaiset asiakkaat.
Sen osaamisalueita ovat muun muassa markkinointiympariston, kilpailukeinojen
ja tarjooman seka asiakkuuksien hallinta (esim. alaluku 3.6). Lisaksi markkinoin-
nin yksi merkittava tehtava on arvon tuottaminen asiakkaille ja muille sidosryh-
mille. Markkinoinnilla voidaan my0s vaikuttaa esimerkiksi asiakaspolun eri vai-
heisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 8, 21, 23; Komulainen 2018, 134-135)
Opinnaytetydssa ei kuitenkaan syvennyta markkinointiin, koska se olisi itses-
saan opinnaytetyon laajuinen kokonaisuus. Lisaksi toimeksiantajayrityksessa on
markkinoinnin ammattilainen. Tata opinnaytetyota voi kuitenkin hyddyntaa

markkinoinnin tukena.
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3 Teoreettinen viitekehys

3.1 Brandi asiakaslahtoisen liiketoiminnan perustana

Vahva brandi on merkittava kilpailuetu. Brandi ei ole vain yrityksen logo tai sen
visuaalinen ilme. Vahvan brandin tunnuspiirteet ovat asiakasymmarrys seka
asiakaslahtoisen toiminnan ja tuotteiden kehittaminen. (Vahtola 2020, 61-62.)
Asiakaslahtoinen lilkketoiminta koostuu neljasta osa-alueesta: positiointi ja tar-
jooma, brandi, arvolupaukset sekd asiakaskokemus. Positiointi kuvastaa yrityk-
sen roolia markkinoilla. Tarjooma eli valikoima ovat ne tuotteet ja palvelut, joilla
vastataan asiakastarpeeseen, ja joissa kiteytyy yrityksen osaaminen. (Viita
2020, 39-41.)

Brandin avulla luodaan haluttua mielikuvaa yrityksen maaritteleman tavoitemie-
likuvan pohjalta. Todellisuudessa brandi rakentuu asiakkaan mielikuvista ja se
kehittyy jatkuvasti. (Viita 2020, 39-41.) Vahvojen kansainvalisten brandien taus-
talla on usein vahvat arvot ja tarina. Esimerkiksi vastuullisuus on trendi ympari
maailmaa. Ne yritykset, jotka oikeasti toimivat vastuullisesti ja vahvojen arvo-
jensa mukaisesti, ovat tulevaisuuden menestyjia. (Vahtola 2020, 61.) Lisaksi yri-
tyksen menestyksen edellytyksena on kyky vastata kysymykseen "Miksi asiak-
kaat ostaisivat teilta?” (Parsama ja Niemi 2020). Tahan kysymykseen vastaus
I6ytyy brandista. Yrityksen tulee vastata asiakkaan tarpeisiin, luoda tunneside ja
olla luotettava. Brandin tuotteilla tulee olla positiiviseksi koettu hinta-laatu-
suhde. Brandi voi myds edustaa jotain, mita asiakas on tai mihin han haluaa,
etta hanet yhdistetaan. (Goldstein 2021, 141.)

Asiakaslupaus on asiakkaille (ja muille sidosryhmille) suunnattuja viesteja, jotka
kertovat yrityksen luomat hyddyt ja lupaukset. Se myds maarittelee niiden mitat-
tavan tai maariteltavan arvon. Lisaksi asiakaslupauksella ohjataan asiakkaan

odotuksia ja oman yrityksen toimintaa. Yrityksella voi olla muitakin lupauksia na-
kokulmasta tai kayttotarkoituksesta riippuen. Esimerkiksi brandilupaus on viesti-
mista niista mielikuvista ja odotuksista, joita yritykseen, tuotteisiin tai palveluihin
halutaan liittaa. (Viita 2020, 23; Saarelainen 2013, 41, 49.) Neljas merkittava
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osa-alue on asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen tavoitteet maarittelevat yri-
tyksen toimintamallit asiakaskohtaamispisteissa seka lunastavat asiakaslupauk-

sen. (Viita 2020, 23.) Asiakaskokemusta kasitellaan tarkemmin luvussa 3.3.

Arvojen muutokset, kuluttajan tunteiden ja tarpeiden tunnistaminen seka tuot-
teen ja palvelun kaytettavyys ovat tekijoita, jotka ratkaisevat tulevaisuudessa
yrityksen menestyksen. Kuluttajan ostopaatoksen tarkeimpia vaikuttajia ovat
elaman laatu ja merkityksellisyys. Lisaksi asiakas edellyttaa ostamaltaan tuot-
teelta yha vahvempaa tunne- ja elamyskokemusta. Asiakkaan saama arvo pe-
rustuu asiakkaan omaan yksilolliseen ja henkilokohtaiseen kokemukseen. Yri-
tyksen menestymisen edellytyksena on ymmartaa asiakkaiden emotionaaliset
tarpeet nyt ja tulevaisuudessa. Esimerkiksi vuorovaikutteisuus ja asiakkaan ar-
vostus lisdavat asiakkaan ja yrityksen valista positiivista tunnetta. Asiakkaan pe-
rustarpeiden, kuten arvostuksen, huomioiminen on keino sitouttaa asiakas yri-
tykseen. (Vahtola 2020, 60; Gert & Eskelinen 2018, 72.) Emotionaalisia tarpeita
voi lahestya hedonististen arvojen kautta. Naita arvoja kasitellaan asiakaskoke-

muksen kehittamista tarkastelevassa luvussa 3.3.1.

Hyvat, pitkaaikaiset asiakassuhteet perustuvat luottamukseen, joka on tyytyvai-
sen asiakkaan perustarve. Lisaksi se on keskeisin sitoutumiseen vaikuttava te-
kija. Asiakkaan luottamus yritykseen muodostuu hyvasta palvelusta, erinomai-
sesta tuotteesta ja vastuullisesta toiminnasta. Luottamusta lisdavat esimerkiksi
palvelun saatavuus ja verkkokaupan toimintavarmuus. Asiakkaan luottamus voi
murentua nopeasti, jos yrityksen teknologia ei saavuta lahes sadan prosentin
kayttovarmuutta. Luottamusta voi horjuttaa myos asiakkaan palvelukokemus.
Palvelun tasalaatuisuus on myos yksi olennaisimmista tekijoista asiakkaan si-
touttamisessa. (Vahtola 2020, 27-28; Gert & Eskelinen 2018, 72.).

3.2 Asiakaslahtoinen tuotekehitys ja lanseeraus

Tuotekehityksen tavoitteena on luoda tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tar-

peita. Tuotekehitys tarkoittaa seka taysin uusien tuotteiden kehittamista etta va-
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likoimassa olevien tuotteiden parantamista. Tuotekehitys on tarkea vaihe yrityk-
sen menestymiselle, ja kehitystyota varten taytyy olla riittavasti tietoa. Ympa-
risto- ja markkina-analyysin avulla selvitetaan muun muassa taloudellisen kehi-
tyksen suunta seka markkinoiden koko, kohderyhman ostokayttaytyminen ja
segmentointi. Kilpailija-analyysilla selvitetaan kilpailijat ja heidan menestysteki-
jansa, joita voidaan hyodyntaa kilpailuedun maarittamisessa. Yritysanalyysi
puolestaan on yrityksen sisaisten taloudellisten, tuotannollisten ja henkisten re-

surssien selvittamista varten. (Bergstrom & Leppanen 2015, 183,185,190.)

Tuotekehityksen ensimmainen vaihe on ideointi ja arviointi. Asiakkaiden osallis-
taminen tuotekehitykseen on entista tarkeampaa yrityksille ja se onnistuu nykyi-
sin helposti sosiaalisen median avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 191.) Asi-
akkaat osallistava tuotekehitys seka parantaa tuotteiden lanseerauksen onnistu-
mista etta sitouttaa asiakkaita merkittavasti (Kettunen 2017). Syntyneita ideoita
arvioidaan menestysmahdollisuuksia ja toteuttamiskelpoisuutta puntaroimalla
seka kannattavuuslaskelmilla. Toisessa vaiheessa ideoita jatkojalostetaan tuot-
teeksi. Tuotteen eri ominaisuuksia kehitetdan ja samalla rakennetaan tuotanto-
ja markkinointistrategia. Tuotteelle suunnitellaan hinnoitteluperusteet, saata-
vuusratkaisut (esim. jalleenmyyijien valinnat) ja markkinointiviestinta. Lisaksi
pohditaan tuotteen asemointia eli tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin

verrattuna. (Bergstrom & Leppanen 2015, 191-196.)

Tuotekehityksen toinen vaihe on kehittely ja testaus, jossa jatketaan tuotteen
ominaisuuksien ja markkinoitavuuden testausta. Kolmas vaihe on tuotteistami-
nen ja lanseerauksen suunnittelu. Taman vaiheen tavoitteena on saada tuo-
teaihiosta kilpailukykyinen, markkinoitava tuote, joka vastaa asiakkaiden tarpei-
siin. Tuotteistamiseen liittyy keskeisesti markkinoinnillisten tekijoiden kehittami-
nen seka valikoiman erottaminen kilpailijoista eli tuotedifferointi. Naiden lisaksi
tuote on sovittava yrityksen muihin tuotteisiin seka sen on vastattava brandilu-
pausta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 192, 196-197.)
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Tuotteistamisvaihe pohjustaa tuotteen lanseerausta, jonka ajoitus, tarvittava
budjetti ja alustavat toimenpiteet suunnitellaan tuotteistamisen aikana. Tuoteke-
hitys jatkuu lanseerauksen jalkeen. Ostajien suhtautumista tutkitaan ja tuotetta
tai lisapalveluja kehitetdan edelleen. Tuotekehityksellda on merkittava rooli lan-
seerauksen onnistumisessa. Lanseerauksesta alkaa tuotteen elinkaari. (Berg-
strom ja Leppanen 2015, 197.). Onnistunut asiakaslahtoéinen tuotekehitys hei-
jastuu tuotteen kayttokokemuksena. Positiiviset tuotekokemukset nakyvat pa-
laavina asiakkaina, ansaittuna nakyvyytena, suositteluina seka asiakkaiden

tuottamana sisalténa, kuten tuotearviointeina (Parsama & Niemi 2020).

Lanseerausprosessia kasitellaan Timo Ropen nakdkulmasta seuraavassa alalu-
vussa. Hanen teoksensa Lanseerausmarkkinointi (1999) on edelleen ainoita ai-
heesta laadittuja kirjoja. Moni lanseerausta kasitteleva teos lahestyy aihetta vain
markkinoinnin nakOkulmasta. Lisaksi Ropen lanseerausprosessi on hyodynnet-

tavissa sellaisenaan nykypaivanakin.

3.2.1 Lanseerauksen toteutus

Lanseeraus on tuotteen markkinoille tuontia. Tuotteella tarkoitetaan markkinoi-
tavaa hyoddyketta, joka voi olla esimerkiksi fyysinen tavara, palvelu tai ideologia.
Lanseeraus on tuotekehityksen jalkeinen vaihe, jossa suunnitellaan ja toteute-
taan uuden hyddykkeen markkinoille tulo. Lanseerausvaiheeseen kuuluu myos
toteutuksen seuraaminen, jotta lanseerauksen onnistuminen varmistetaan. Niin
menestyvan yrityksen kuin lanseerausprosessinkin perustana on analysoida ul-
koiset ymparistd-, markkina- ja kilpailutekijat. Taman jalkeen yritys pystyy kes-
kittymaan tuote- ja markkina-alueisiin, joilla se voi tarjota kilpailijoista edukseen
erottuvia tuotteita markkinoiden tarpeisiin. Menestyakseen uuden hyddykkeen
tulee vastata asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin kilpailijoita paremmin. (Rope
1999, 16-17.)

16



C TUOTEKEHITYS )

v

-

LANSEERAUSPROSESSI
Lanseerauksen ldhtokohtien maarittely

Prosessiaikataulu ja budjetointi

L&éhtdkohta-analyysi

Ymparisto- Markkina- Kilpailija- Aihio-
analyysit analyysit analyysit analyysit

Tuotteen strategiset ratkaisut
Tuotteen Kilpailuetustrategiat - strategiset padamaéarat

Lanseerauksen kilpailukeinolliset perusratkaisut

Tuote - Hinta - Markkinointikanava - Viestintaratkaisut

Kilpailukeinoelementtien testaus

Uudelleen muotoilu Lanseerauspaéatds Projektin lopetus

Lanseeraustyd

Lanseerauksen tavoitteet

Lanseeraussuunnittelu

Kohderyhméa Lanseerausviestinta

Vastuut/
Aikataulutus organisointi Budjetointi

Toteutus

Seuranta

7

Kuvio 2. Lanseerausprosessimalli (Rope 1999, 240, ulkoasua mukailtu Matilai-

nen 2021).

Lanseeraus (kuvio 2) on monivaiheinen prosessi, jonka pohjana on tuotekehi-

tystyd. Lanseerauksen ja sen onnistumisen kannalta tuotekehityksella on useita
keskeisia tekijoita, kuten osaava tuotekehityshenkilostd seka yhteistyo heidan ja
markkinointitiimin valilla. Tuotekehitysvaiheessa on my0s tarkeaa 16ytaa kohde-

ryhman toiveita vastaavat tuoteominaisuudet, kuten tuotteen kayttokohteet,

17



tuotteen toiminnalliset vaatimukset, ulkonakoétekijat seka hinta- ja laatuvaati-
mukset. Nama ominaisuudet puolestaan vaikuttavat kehitettavan tuotteen omi-
naisuuksiin, toimivuuteen ja haluttavuuteen. Onnistuneen tuotekehityksen avulla
voidaan varmistaa se, ettd uudet markkinoille vietavat tuotteet soveltuvat mark-
kinoitavaksi tuotteeksi ja vastaavat asiakkaiden todellisiin tarpeisiin ja ostopaa-
toskriteereihin. Kun nama kriteerit tayttyvat, yrityksella on edellytykset suunni-

tella ja toteuttaa tuotteen lanseeraus. (Rope 1999, 28.)

Onnistunut lanseeraus vaatii perusteellisen suunnittelun ja huolellisen toteutuk-
sen. Lanseerausprosessin ensimmainen vaihe on lahtokohtien maarittely, mika
sisaltaa suunnitteluvaiheen alustavan aikataulun laatimisen ja lanseerauksen
alustavan budjetoinnin. (Rope 1999, 30-31.) Lisaksi tehdaan lahtdkohta-ana-
lyysi, jonka pohjalta paatetaan toisessa vaiheessa lanseerauksen markkinoinnil-
liset perusratkaisut. Naihin ratkaisuihin kuuluvat uuden tuotteen asiakaskohde-
ryhmien maarittely seka lanseerauksen mahdollisien riskien kartoitus ja analy-
sointi. Toinen vaihe on monipuolisempi, jos yritys on tuonut markkinoille tuot-
teita jo aiemmin. Talldin uusi tuote tulee sijoittaa yrityksen tuotevalikoimaan
seka pohtia sen vaikutuksia yrityksen strategiaan ja sen paamaariin. Esimer-
kiksi kilpailukeinostrategia sisaltaa tuoteratkaisut, hinnoittelun, markkinointika-

navat ja markkinointiviestinnan. (Rope 1999, 31-32, 72.)

Ensimmaisten vaiheiden tarkoituksena on selvittaa, soveltuuko uusi tuote var-
masti markkinoitavaksi tuotteeksi. Vasta taman jalkeen alkaa lanseerauksen to-
teutusvaiheen eli tuotteen markkinoille tuonnin ja siihen sisaltyvien toimenpitei-
den suunnittelu. Lanseeraukselle asetetaan tavoitteet, joiden perusteella laadi-
taan yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma. Se sisaltaa viestinnan kohderyh-
man tarkemman maarittelyn seka toimenpiteiden organisoinnin. Lisaksi aikatau-
lutus ja budjetointi tdsmentyvat. (Rope 1999, 32, 125-144.)

Varsinainen lanseeraus sisaltaa seka sisaisia etta ulkoisia lanseeraustoimenpi-
teitd. Lanseerauksen sisaisessa markkinoinnissa varmistetaan henkiléston tuo-
tetietoisuus ja osaaminen esimerkiksi tuote- ja myyntikoulutuksen avulla. Lisaksi

on tarkeaa, etta henkilosto tuntee olevansa osa tiimia. Sisainen markkinointi luo
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henkilostdlle uskoa lanseerauksen toteuttamiseen ja onnistumiseen. Se on
my0s perusta ulkoisien lanseeraustoimenpiteiden onnistumiselle. Ulkoisen
markkinoinnin tarkoituksena on tuoda tuote ja sen ominaisuudet kohderyhman
tietoisuuteen. (Rope 1999, 144-148.) Taman vaiheen ulkoista viestintaa voi-
daan kutsua myos lanseerausviestinnaksi, jonka tavoitteena on saada asiak-
kaat kokeilemaan tuotetta mahdollisimman nopeasti (Bergstrom & Leppanen
2015, 304). Seuraavaksi kasitellaan Jeff Walkerin lanseerausmallia, joka on

yksi keino lisatd muun muassa kohderyhman tietoisuutta.

3.2.2 Jeff Walkerin lanseerausmalli

Jeff Walkerin Product Launch Formula® -lanseerausmallissa (liite 1) avainase-
massa ovat hyva tuote, joka myy itse itsensa seka hyva tarjous, joka houkutte-
lee ihmiset tuotteen aarelle. Toiminnan keskidssa on arvon tuottaminen ihmisille
niin palveluilla, olemuksella kuin teoillakin. Lanseeraus toteutetaan ihmisten aut-
tamisen nakdkulmasta. Walkerin mukaan Product Launch Formula® -mallin tar-
koituksena on sitouttaa kohderyhma yritykseen ennen kuin tuote on lanseerattu.
(Walker 2014, 53-67.)

Walkerin (2014) lanseerausprosessi hyddyntaa mentaalisia "triggereita” eli teki-
jOita, jotka suoraan vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen ja paatoksentekoon.
Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi vastavuoroisuus, luottamus ja miellyttavyys.
Triggereita tulee hyddyntaa prosessin jokaisessa vaiheessa ja jokaisessa jae-
tussa markkinointisisalléssa. (Walker 2014, 115-116.)

Lanseeraus alkaa esiesilanseerauksesta, jossa aloitetaan sahkodpostilistan kas-
vattaminen seka osallistetaan seuraajat keskusteluun ja esimerkiksi tuotekehi-
tykseen. Esilanseeraus koostuu kolmesta erilaisesta, laadukkaasta ja arvok-
kaasta sisallosta, jotka tuottavat arvoa ja pohjustavat itse lanseerausta. Walker
suosittelee tassa videoiden kayttamista. Esilanseerauksen ihanteellinen aloitus

on 7-10 paivaa ennen varsinaista lanseerausta. (Walker 2014, 62—-64.)

Esiesi- ja esilanseerauksen tarkoituksena ei ole myynti, vaan nakyvyyden kas-

vattaminen, yhteison luominen tai jo olemassa olevan yhteison aktivoiminen
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seka arvon tuottaminen. Lisaksi luodaan vuorovaikutusta yrityksen ja seuraajien
valille, ratkaistaan ongelmia ja/tai vastataan heranneisiin vastavaitteisiin seka
tuodaan esille tuotteen tai palvelun tarjpama muutos tai muutostila. Ennen lan-
seerausta on viela varmistettava, etta lanseerauksen kaikki teknologiset osat
toimivat: esimerkiksi verkkokaupan kaikki sivut toimivat, navigointi sujuu seka
maksutavat ovat kunnossa. Seuraavaksi onkin lanseerauksen vuoro. (Walker
2014, 136-152, 161-176.)

Lanseerausjakson aikana seuraajia muistutetaan tarjouksesta (ja sen rajallisuu-
desta) seka palvellaan. Lanseerauksen jalkihoito sisaltda vuorovaikutusta asiak-
kaiden kanssa. Vuorovaikutukseen ja asiakaspalveluun tulee panostaa myos
lanseerauksen jalkeen. Lisaksi on tarkeaa vaalia suhteita heihin, jotka mahdolli-
sesti viela harkitsevat ostamista. (Walker 2014, 64, 202—205.) On mahdollista,
etta ostopaatos tapahtuu esimerkiksi seuraavan lanseerauksen, kuten vaate-
malliston julkaisun aikana. Walkerin lanseerausmallilla on yhtalaisyyksia odo-
tukset ylittavan asiakaskokemuksen kanssa (s. 26—27). Asiakkaalle kannattaa
tuottaa arvoa ennen varsinaista myyntia tai jopa myymisen sijaan (Loytana &
Kortesuo 2015, 71).

3.2.3 Lanseerauksen tavoitteet ja mittarit

Lanseerauksen tavoitteena on kaupallinen menestys (Rope 1999, 16). Kaupal-
lista menestysta mitataan tavanomaisesti erilaisilla myyntiluvuilla (Koivuniemi
2020). Muita lanseerauksen asetettuja tavoitteita voi lahestya esimerkiksi
SMART-kaavan avulla. Tavoitteiden tulee olla tarkasti maariteltyja (Specific) ja
mitattavissa (Measurable). Lisaksi tavoitteen pitaa olla realistinen eli saavutetta-
vissa (Attainable) ja relevantti (Relevant). Tavoitteen tulee olla my06s aikasidon-
nainen (Time-bound). (Goldstein 2021, 14—-16.)

Taulukossa 1. Viita (2020) kuvailee hanen tydnantajayrityksen lanseerausmark-
kinoinnin tavoitteita, jotka ovat asetettu yrityksen uudelleenbrandayksen tueksi.
Taulukkoon on lisaksi listattu toimintamallit tavoitteisiin paasemiseksi. (Viita

2020, 44.) Vaikka Viita on lahestynyt tavoitteita markkinoinnin nakékulmasta,
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taulukossa listataan monia tassa opinnaytetydssa relevantteja aihealueita, ku-

ten brandi, asiakaspolku, digitaalinen toimintaymparistd seka asiakassitoutunei-

Suus.

Taulukko 1. Yrityksen uudelleenbrandayksen tavoitteet (Viita 2020, 44—-47).

UUDELLEENBRANDAYKSEN TAVOITTEET, VIITA 2020

TAVOITE

TAVOITTELUN MAARITTELYA TAR-
KENTAVAT LISAKYSYMYKSET

YRITYKSEN TOIMINTA TAVOITTEISIIN PAASE-
MISEKSI

Brandi, positio ja tun

nettuus

Brandin maine ja tun-
nettuus

Tunnetaanko brandi maaritellyn
kohderyhman keskuudessa? Millai-
nen on yrityksestda muodostunut
mielikuva?

Yrityksen roolin vahvistaminen markkinoilla
seka brandin rakentaminen arvojen ja tarinan
pohjalta. Sdanndllisesti toteutettavat asiakas- ja
sidosryhmakyselyt.

Medianakyvyys

Onko media noteerannut yrityksen
toiminnan? Jos on, onko savy posi-
tiivinen vai negatiivinen? Tavoit-
taako nakyvyys tavoitellut asiak-
kaat?

Mediasuhteiden rakentaminen, brandin paa-
viestin esille tuominen ja pyrkimys saada hyvaa
sisaltdoa. Mahdollisesti yhteenveto.

Digitaalinen asiakas-
polku

Saako yritys ndakyvyytta ja seuraa-
jia? Miten nakyvyys kehittyy. Onko
brandi kiinnostava?

N&kyvyyden rakentaminen orgaanisesti, haku-
koneoptimoinnin ja mainonnan avulla. Sosiaali-
sen median analytiikan seuranta.

Asiakkaiden tavoitettavuus

Kiinnostus ja sitoutu-
neisuus digitaalisissa
kanavissa

Johtaako kiinnostus lisdtiedon ha-
kemiseen ja sisallon hyodyntami-
seen.

Sisdlléntuotanto kohderyhmille, mista voi op-
pia ja mita voi jakaa. Sosiaalisen median mai-
nonnan ja myynnin kohdentaminen samalle

kohderyhmiille.

Uudet kontaktit

Asiakkaiden toimenpiteisiin rekis-
terdityminen seka saatujen kon-
taktien seuraaminen

Jalkautuminen alan tilaisuuksiin. Sisallon luomi-
nen, joka on seurattavaa, ladattavaa ja suojat-
tua seka mahdollistaa kontaktien hankinnan. Di-
gitaalisien asiakaspolkujen seuranta.

Asiakasuskollisuuden ja sitoutunei

suuden kehittdminen

Asiakasymmarryksen
kehittaminen

Ymmarretaanko asiakkaiden tar-
peita tarpeeksi? Kaytetaanko tata
tietoa toiminnassa?

Asiakasymmarryksen jatkuva arviointi ja kehit-
taminen.

Viestisisallot

Tuodaanko esille oikeita asioita,
jotka kiinnostavat asiakkaita? Vies-
titadnkoé muutakin kuin perusasi-
oita?

Luodaan sisaltésuunnitelma, jossa huomioidaan

asiakaspalautteet. Suunnitelmaan sisallytetdan

sisaltoa, josta asiakkaat kokevat saavansa lisdar-

voa. Saannollinen viestinta relevanteissa kana-
vissa. Sisallén oma arviointi.

Asiakkaan tyytyvaisyys
ja suositteluhalukkuus

Millaisella tasolla on asiakastyyty-
vaisyys ja suositteluhalukkuus?

Asiakaspalautteiden analysointi. Asiakasrajapin-
noissa tyoskentelevien henkildiden kokemuk-
set. Asiakaskokemuksien jakaminen.
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3.3 Asiakaskokemus

Asiakasymmarrys auttaa maarittelemaan kilpailuedut ja asiakaslupauksen.
Asiakaskokemus puolestaan todentaa, toimivatko ne. (Parsama & Niemi 2020.)
Asiakaskokemus koostuu kokemuksista asiakaspolun varrella. Naissa koske-
tuspisteissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen, tuotteiden, palveluiden,
viestinnan tai yrityksen edustamien inmisten kanssa. Digitaalisessa toimintaym-
paristdossa kosketuspisteiden maara on kasvanut. Asiakaskokemus rakentuu
siis kaikkien asiakaspolun varrella olevien kosketuspisteiden kautta. (Saarijarvi
2020.)

Myynti
Asiakaspalvelu

Markkinointi

Yritys Asiakkaat

Tuotanto
Henkildstdjohtaminen

Talous

[ MCEMXOXRNERDE—D ]

Kuva 1. Yrityksen eri osa-alueet vaikuttavat asiakaskokemukseen (LOytana ja
Kortesuo 2011, 15).

Yrityksen toiminnan eri osa-alueet (Kuva 1) vaikuttavat suuresti asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Asiakaskokemus rakentuu kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden yhdistelmasta, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.
Asiakaskokemus on siis asiakkaan objektiivinen kokemus. Yritys voi kuitenkin
maaritella kokemuksia, joita se pyrkii luomaan. Asiakaspalvelu ja myynti ovat
keskeisimmat kosketuspisteet asiakkaan ja yrityksen valilla. (Léytana & Korte-
suo 2011, 11, 15.)

Asiakaskokemuksen tulee olla asiakkaalle aina samanlainen brandin ja asiak-

kaan kohtauspaikasta riippumatta. Positiivinen asiakaskokemus muodostuu asi-
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akkaan arvomaailmasta, omista odotuksista seka yrityksen toiminnasta asiakas-
polun aikana. Se myo6s kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja brandiuskollisuutta
seka edesauttaa pitkaaikaisen asiakassuhteen muodostumista. Erittain vahva
asiakaskokemus on asiakkaalle positiivinen yllatys. Tallaisessa tilanteessa on
hyvin todennakoista, etta asiakas asioi yrityksen kanssa uudestaan. Asiakasko-
kemukseen panostaminen lisaa myos yrityksen kilpailuetua, taloudellista me-

nestysta seka omistaja-arvoa. (Vahtola 2020. 25-26, 18.)

3.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittamisen (kuva 2) pohjana on syvallinen asiakasym-
marrys, segmentointi ja asiakkuuksien johtaminen. Yrityksen tulee tietaa, keita
asiakkaita varten yritys on olemassa seka kenelle asiakaskokemusta ollaan ra-
kentamassa ja kehittamassa. Lisaksi on tiedettava, miten heidan asiakaspol-
kunsa rakentuu, mika on heille tarkeaa, millaista arvoa luodaan ja miten heidan
nakokulmastaan erilaistutaan kilpailussa. Nama antavat pohjan asiakaskoke-
muksen muotoilulle. (Parsama & Niemi 2020; Saarijarvi 2020.) Toinen osa-alue
on merkityksellisen asiakaslupauksen maarittely ja tarinan luominen. Kolman-
tena on johdonmukaisen asiakaskokemuksen ja asiakaspolun luominen. (Par-
sama & Niemi 2020.)

Asiakaskokemuksen
johtaminen,

johdonmukainen
asiakaskokemus, seamless
shopping experience

Kasvu ja kansainvalistyminen

Kuva 2. Asiakaskokemuksen kehittdmisen kolme osa-aluetta (Parsama & Nie-
minen 2020).

Asiakaskokemuksen kehittamisen perustana on yrityksen yhteinen nakemys
siita, millaista asiakaskokemusta yritys tavoittelee. Kuvioon 3. listataan toi-

mialan keskeiset tai mahdollisesti uudet kilpailukeinot, joilla yritys luo arvoa. Kil-
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pailukeinoja voivat olla esimerkiksi brandi, valikoima tai palvelu. Jokaisen kilpai-
lukeinon nykytilanne arvioidaan asiakaskokemuksen nakokulmasta. Kilpailuetu-
tekijoiden avulla erilaistutaan kilpailusta, kun taas haittatekijat estavat kilpailu-

keinon paasyn kilpailukyvyn tasolle. Kilpailuhaittatekijat vaikuttavat myos siihen,
paatyyko brandi asiakkaan valinnaksi. Arvioinnin jalkeen kullekin kilpailukeinolle
asetetaan tavoite ja keino. Kun kilpailukeino on saavuttanut vakaan aseman Kkil-
pailuetuna, voi yritys keskittya markkinoinnissaan korostamaan muita kilpailuky-
kytekijoita. (Saarijarvi 2020.) Ylivoimainen kilpailuetu, joka erilaistaa yrityksen

kilpailusta, tuo yritykselle kestavan kilpailukyvyn (Vahtola 2020, 61).

ONKO JAETTU YMMARRYS KILPAILUKEINOJEN
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z I HINTA VALIKOIMA BRANDI SIJAINTI PALVELU YMPARISTO
Halpaan Valikoimaan Brandiin Sijaintiin Palveluun Myymala-
hintaan liittywvat liittyvat lirttyvat liittyvat ymparistoon
liittyvat osaamiset ja osaamiset ja osaamiset ja osaamiset ja liittywat
osaamiset ja prosessit prosessit prosessit prosessit osaamiset ja
prosessit prosessit
TOIMIALAN T

KESKEISIMMAT

MILLAISTA UUTTA OSAAMISTA JA
KILPAILUKEINOT?

TOIMINTAA TAVOITETILAT
EDELLYTTAVAT?

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kehittamisen malli (Saarijarvi 2020, ulkoasua mu-
kailtu Matilainen 2021).
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Asiakaskokemuksen keskidssa on myos asiakkaan todellisuudessa kokema
arvo (kuvio 4). Utilitaristinen arvo kasittaa taloudellisiin ja toiminnallisiin liittyvat
tekijat, kuten hinnan, toimituksen nopeuden seka asioinnin vaivattomuuden ja
helppouden. Muun muassa tuotevalikoima ja tuoteinformaatio ovat esimerkkeja
utilitarisista arvoista. Hedonistinen arvo sisaltaa elamyksellisyyden, mielihyvan
seka merkityksellisyyden. Ostoaikeen motiivina voi olla esimerkiksi parhaiden
alennuksien etsiminen, itsensd hemmottelu tai trendien "aallon harjalla” pysymi-
nen. Lisaksi yrityksen panostaessa hedonistisiin arvoihin hinnan merkitys kilpai-
lukeinona vahenee. Asiakkaansa tunteva yritys voi siis hyodyntaa naita arvoja,

jotta asiakkaan ostopaatods toistuisi. (Saarijarvi 2020.)

UTILITARISTINEN ArRVO
|
FOKUS | hyddyt
HINNASSA taloudelliset
uhraukset
toiminnalliset
hyodyt

Koettu
taloudellinen
arvo

FOKUS Koettu
ASIOINNIN - toiminnallinen
HELPPOUDESSA toiminnalliset arvo
uhraukset
i ASIAKASKOKEMUS
muodostuu kaikissa asiakkaan
ja yrityksen valisissa
= vuorovaikutustilanteissa
emotionaaliset
) FOKUS Koettu
ELAMYKSESSA - emotionaalinen

& MIELIHYVASSA arvo

emotionaalisef
uhraukset
FOKUS | Ll
MERKITYKSESSA .
symboliset

HEDONISTINEN ARVO

Koettu
symbolinen
arvo

Kuvio 4. Utilitaristiset ja hedonistiset arvot (Saarijarvi, 2020, ulkoasua mukailtu
Matilainen 2021).

Yrityksen sisalla olisi hyva pohtia, onko yrityksen painoarvo hedonistisissa vai

utilitarisissa arvoissa. Taman paatoksen pohjalta yritys voi maaritella, millaista
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arvoa se luo asiakkaalle. (Saarijarvi 2020.) Naita arvoja voi hyédyntaa odotuk-
set ylittdvan kokemuksen luomisessa. Odotukset ylittdva kokemus tarkoittaa
ydinkokemuksen eli tuotteen ostosta saatavan hyddyn tai siita muodostuvan ar-
von pidemmalle kehitettya versiota, johon lisataan odotukset ylittavia element-
teja. Tallaisia ovat muun muassa henkilokohtaisuus, aitous, tunteisiin vetoavuus
ja yllattavyys. Esimerkiksi aitous nakyy siina, etta yritys huomioi asiakkaansa ja
saavat heidat kokemaan merkityksellisiksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 61, 64,
66.) Inmiset kaipaavat uusien tuotteiden sijaan kokemuksia (Parsama & Niemi
2020). Yritys voi hyddyntaa kokemuksien luomisessa hedonistisia arvoja ja odo-

tukset ylittavan kokemuksen elementteja.

Mita enemman asiakkaasta tiedetaan, sita paremmin asiakkaan tarpeisiin pysty-
tdan vastaamaan. Parhaimmassa tapauksessa hanen tarpeensa ja odotuk-
sensa pystytaan ylittamaan, jolloin asiakas yllattyy positiivisesti. (Vahtola 2020,
17, 26.) On kuitenkin muistettava, etta asiakkaiden odotukset muuttuvat jatku-
vasti. Erityisesti tiedon saatavuus ja lapinakyvyys seka teknologian kehittyminen
lisdavat odotusarvoja. Esimerkiksi markkinoinnissa hyddynnettavien vaikuttajien
jakamat kokemukset nostavat ihmisten odotuksien tasoa. (Gert & Eskelinen
2018, 71.) Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytettava vaikuttaja on henkild, jolla on
keskimaaraista suurempi tavoittavuus tai vaikutus ns. puskaradion tai vertais-

viestinnan kautta (Halonen 2019).

3.5 Asiakaspolku asiakaskokemuksen nakokulmasta

Asiakaskokemuksen viitekehys (Kuva 3) kuvastaa asiakaspolkua. Asiakaskoke-
mus alkaa ensimmaisesta asiakaspolun kosketuspisteesta (engl. touchpoint),
jossa kuluttaja tulee tietoiseksi asian, tuotteen tai brandin olemassaolosta. Kos-
ketuspisteesta siirrytaan sisaiseen asiakaspolkuun, jossa on aktiivisia ja passii-
visia vaikuttimia. Aktiiviset asiat ovat sisaisia tekijoita, johon yritys voi vaikuttaa,
kun taas passiivisiin tekijoihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa. Ulkoisen asiakas-
polun jalkeen kuluttajalle voi syntya ostoaie. Kaupan sisainen asiakaspolku on

puolestaan vahvasti psykologinen prosessi. (Parsama & Niemi 2020.)
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Kuva 3. Asiakaskokemuksen viitekehys (Parsama & Niemi 2020, ulkoasua mu-
kailtu Matilainen 2021).

Kuluttajasta tulee asiakas vasta maksutapahtuman jalkeen. Tilauksen toimitusta
seuraa unboxing-vaihe eli paketin avaaminen, tuotteen kayttoonotto seka tuot-
teen kayttokokemus. Nama vaiheet ovat asiakkaan nakokulmasta asiakaspolun
"huippuhetkid”. Asiakaspolku ei paaty tahan, vaan asiakas saattaa jakaa koke-
muksiaan esimerkiksi ns. puskaradion (engl. word of mouth) tai tuotearvion
kautta. Asiakaspolku ei ole kuitenkaan aina lineaarinen, vaan se saattaa katketa
esimerkiksi sisaisen asiakaspolun vaiheessa. Yritys pystyy kuitenkin vaikutta-
maan polun kulkuun esimerkiksi viestinnan avulla. (Parsama & Niemi 2020.)

Asiakaspolun vaiheita tarkastellaan lahemmin tulevissa alaluvuissa.

Asiakaspalvelun tulisi olla lasna koko edella kuvatun asiakaspolun ajan (kuva
3). Asiakaspalvelu ei saisi olla vain reklamaatioiden hoitamista ja kysymyksiin
vastaamista. Asiakaspalvelulla on nelja tarkeaa tehtavaa. Ensinnakin asiakas-
palvelu luo luottamusta erityisesti digitaalisessa ymparistdssa, mutta toiseksi se
on myo0s keino valittaa yrityksen asiantuntemusta. Asiakaspalvelussa tyoskente-
levien taytyy tuntea esimerkiksi tuotteet, niiden tausta ja kayttotarkoitukset.
(Parsama & Niemi 2020.) Asiantuntevan henkildston merkitys korostuu myos

lanseerausprosessissa (s.18—19).
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Kolmanneksi asiakaspalvelu on nimensa mukaisesti palvelua, valmiutta toimia
asiakkaan toivomalla tavalla. Tallainen tilanne voi olla esimerkiksi tuotteen mit-
taus asiakkaan pyynnosta. Neljas tehtava on myynti, jossa asiakaspalvelussa
tulee tunnistaa lisdkaupan mahdollisuudet ja tehda tarjouksia. Asiakaspalvelulla
on merkittava rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa, ja siksi asiakaspal-
velu on hyva tuoda nakyvasti ja selkeasti esille. Yleensa kuluttajan yhteydenotto
asiakaspalveluun nimittain kertoo, etta hanella on ostoaie. (Parsama & Niemi
2020.) Asiakaspalvelun tehtavat seka tasalaatuinen palvelukokemus ovat mer-

kittdvassa roolissa myos asiakkaan sitoutumisessa (luku 3.1).

3.5.1 Tarpeiden heraaminen

Markkinoijan nakokulmasta asiakaspolku alkaa tarpeiden herattamisella, kun
taas asiakkaan nakdkulmasta ensimmainen vaihe on tarpeen tiedostaminen
(Koskelo, n.d. -b). Potentiaalinen asiakas ei valttamatta viela tunne yritysta, eika
nain ollen tiedosta tarvitsevansa yrityksen tuotetta tai palvelua. Yrityksen kan-
nattaakin aloittaa asiakaspolun rakentaminen siita, miten asiakas voi tiedostaa
tarpeensa. (Tallholm 2020.) Kuluttajan tietoisuus voi syntya monenlaisissa tilan-
teissa, kuten brandikohtaamisesta, mainoksesta tai hakukoneen tai suullisen
tiedon valityksella. Jo ensimmaisesta kosketuspisteesta syntyy mielikuva, jonka
voimakkuus ja tunnereaktion savy vaikuttavat pitkdan. Ensivaikutelmalla on siis
paljon merkitysta, silla sen voi tehda vain kerran. (Parsama & Niemi 2020.) So-
siaalisen median kanavat ovat erityisen tehokkaita herattamaan tarpeita, silla
kuvat, tarinat ja videot kiinnittavat kuluttajan huomion. Lisaksi ne luovat tuntei-
siin pohjaavaa suhdetta. Tarpeiden herattaminen ei ole siis myyntia, vaan las-

naoloa. (Komulainen 2018, 59.)

Ensimmaisen kohtaamispisteen jalkeen alkaa ulkoinen asiakaspolku (kuva 4).
Osa pisteista on passiivisen vaikuttamisen alla. Naihin pisteisiin vaikuttavat vah-
vasti kaverit, trendit ja opitut tavat. Passiiviset vaikuttimet ovat erittdin merkitta-
via, varsinkin jos ne ovat ansaittuja (esim. suositukset). Aktiivisen vaikuttamisen

tekijat ovat syntyneet esimerkiksi yrityksen oman tekemisen ja markkinoinnin
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ansiosta. Naihin pisteisiin yritys voi luonnollisesti vaikuttaa muun muassa haku-
koneiden, mediavalintojen ja sisallén tuotannon avulla. (Parsama & Niemi
2020.)

Passiiviset vaikuttimet: ei omassa hallinnassa

Kaverit Trendit
Shopping

Opittu tapa

Hakukoneet Mediat Sisillst

Aktiiviset vaikuttimet: oma tekeminen, markkinointi jne.

y

Kuva 4. Ulkoinen asiakaspolku (Parsama & Niemi 2020, ulkoasua mukailtu Ma-
tilainen 2021).

Lisaksi kuluttajan ulkoisen asiakaspolun muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan
ostokayttaytyminen ja -motiivit. Kuluttaja voi olla push- tai pull-asiakas eli kulut-
taja voi "shoppailla” tai ostaa tarpeeseen. Tama puolestaan vaikuttaa yrityksen
myynnin ja markkinoinnin savyyn — tydnnetaanko (push) kuluttajalle tuotetta tai
palvelua vai pyritdanko tuomaan asiakas yrityksen luo (pull). Myos opitut tavat
maarittavat asiakkaan ostokayttaytymista. Joku saattaa tarpeen heratessa siir-
tya suoraan myymalaan etsimaan tarvitsemansa tuotteen, kun toinen etsii ja
vertailee verkossa eri vaihtoehtoja. Lisaksi erilaisten ostokayttaytymistapojen
seurauksena ulkoisen asiakaspolun ajallinen pituus vaihtelee suuresti. Ostopaa-
tos voi tapahtua muutamalla klikkauksella, kun asiakkaan tarve ja yrityksen toi-
minto yhdistyvat. Toisaalta joidenkin kuluttajien ostopaatds vaatii enemman ver-

tailua tai ostokriteerit ovat korkeat. (Parsama ja Niemi 2020.)
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Ensimmaisen asiakaspolun vaiheen tavoitteena on, etta potentiaalinen asiakas
on tietoinen yrityksesta ja tuotteesta seka muistaa nama myaos jatkossa. Yrityk-
sen tunnettuutta, ja sita kautta kuluttajien tietoisuutta, voidaan lisata nakyvyy-

della. (Lianatech.fi, 2016.) Esimerkiksi Walkerin lanseerausmallin tarkoituksena

on lisata yrityksen nakyvyytta (lite 1, esiesilanseerauksen vaihe).

3.5.2 Tiedonhaku

Seuraava vaihe on tiedonhaku. Tiedonhaulla kuluttaja haluaa varmistua siita,
onko ostaminen kannattavaa. Kuluttaja voi etsia tietoa esimerkiksi tuotteen tai
palvelun kayttétarkoituksesta ja sen hyodyista. (Koskelo, n.d. -b.) Tiedonhaku-
prosessiin vaikuttavat kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet ja vaihtoehtojen
maara. Lisaksi tiedonhakuun kuuluu usein vertailu. Kun kuluttaja on paattanyt,
onko kyseinen tuote tai palvelu hanelle tarpeellinen, han keraa tietoa mahdolli-
sista vaihtoehdoista. Usein vaihtoehtoina ovat keskenaan kilpailevat tuotteet.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 122.) Lisaksi kuluttaja voi vertailla, mista ja miten
tuote kannattaa hankkia (Koskelo, n.d. -b). Kallimpien tuotteiden kohdalla tie-
donkeruu- ja harkinta-aika voi olla pitka prosessi. Vertailun tuloksena tiedonhan-
kinnasta saadut vaihtoehdot laitetaan paremmuusjarjestykseen tai todetaan,
etta tarpeita vastaavia tuotteita tai palveluita ei ole saatavilla (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 123.).

Harkinta-ajan tavoitteena on vakuuttaa potentiaalinen asiakas siita, etta yritys
on paras toimija alalla seka vahvistaa tunnetta, etta tarjottu tuote on hanelle tar-
peellinen. Ostopaatoksen tueksi kuluttajalle voi tarjota esimerkiksi mahdolli-
suutta uutiskirjetilaukseen tai vinkkeja tuotteen kayttotarkoituksista. Lisaksi yri-
tyksen kannattaa tarjota kuluttajille helppoa tapaa etsia ja pyytaa tietoa, jolloin
yrityksella taytyy olla myos valmius vastata kysymyksiin nopeasti. Tahan vai-
heeseen voi myos valjastaa avuksi automaattiset viestit, kuten verkkokaupan

automaatioita. (Lianatech.fi, 2016.)
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3.5.3 Valinta

Valintakriteereina ovat ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitaa tuotteessa tai pal-
velussa merkittavina, ja jotka tuottavat hanen odottamaansa arvoa. Kriteereina
voi olla esimerkiksi hinta, laatu, vari, status, ymparistoystavallisyys, kotimai-
suus, takuu tai miellyttava myyja. Kun ostajalla on riittavasti tietoa eri vaihtoeh-
doista, han voi tehda paatdksen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.) Digitaali-
sessa ymparistossa tiedonkeruu, vertailu ja valinta on monimutkaisempi koko-
naisuus, silla tiedon etsiminen ja vertailu on helppoa. Tata prosessia voi tarkas-

tella verkkokaupan sisaisen asiakaspolun nakdékulmasta (Kuva 5).

Sisainen asiakaspolku

uaulweer
QIENEYN

Usuiwinineaset]
USUILEIAQT

UII0)S03S0 e3lo1on|

Kuva 5. Sisaisen asiakaspolun vaiheet (Parsama & Niemi 2020, ulkoasua mu-
kailtu Matilainen 2021)

Sisdinen asiakaspolku on kuluttajan psykologinen prosessi, johon yritys voi vai-
kuttaa. Kuluttajan siirtyessa verkkokauppaan on tarkeaa, etta kavija "laskeutuu”
oikealle, esimerkiksi kuluttajan tarpeita vastaavalle tuote- tai tuotevalikoimasi-
vulle. Verkkokaupan sopiva sisaltdo edesauttaa kavijaa jaamaan verkkokaup-
paan. Lisaksi kaupan sisaisen hakukoneen toimivuus, kategoriarakenteen help-
pous ja ymmarrettavyys seka sisaiset valikoiman rajaustoiminnat helpottavat oi-
keiden tuotteiden lIoytamista. Yrityksen kannalta on myos parempi, etta kavija
vertailee tuotteita yrityksen verkkokaupan sisalla. Sisaisen asiakaspolun vaihee-

seen liittyvat myods fyysisen myymalan toimintamalli ja konsepti seka palvelui-
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den muotoilu ja sisallyttdminen osaksi asiakaspolkua. Lisaksi sisdiseen asiakas-
polkuun kuuluvat yrityksen tuotteiden jalleenmyyjat ja markkinapaikat seka nai-

den kosketuspisteiden vaikuttamismahdollisuudet. (Parsama & Niemi 2020.)

Kun kavija on Idytanyt haluamansa tuotteet ja lisdnnyt ne ostoskoriin, seuraava
vaihe on erittain todennakoisesti eparointi. Tassa vaiheessa on yleista, etta
asiakaspolku katkeaa. Verkkokaupassa ensimmaista kertaa kayvan kuluttajan
ostoaikomukseen saattaa vaikuttaa esimerkiksi uskallus ostaa kyseisesta verk-
kokaupasta. Taman vuoksi yrityksen on tarkea viestia yrityksesta, kuten henki-
|Gista yrityksen takana. Lisaksi verkkokaupassa ja sen toiminnoissa on hyva
huomioida, etta eparointi saattaa kestaa useitakin paivia (Parsama & Niemi
2020.)

Muita valinta- ja ostopaatokseen vaikuttavia riskeja ovat laaturiski, taloudellinen
ja sosiaalinen riski seka terveyteen ja turvallisuuteen liittyva riski. Laaturiski on
epavarmuutta tuotteen laadusta, silla varsinainen kokemus muodostuu vasta
tuotteen tai palvelun kayton myota. Epavarmuus saattaa koskea esimerkiksi
tuotteen kestavyytta. Taloudellinen riski tarkoittaa, saako ostaja rahoilleen ja
vaivannaolleen vastiketta. Taloudellinen riski ja laaturiski ovatkin yhteydessa
toisiinsa. Sosiaalinen riski on puolestaan asiakkaan omaa pohdintaa siita, miten
muut suhtautuvat ostokseen. Turvallisuuden riski korostuu erityisesti lapsille
suunnatuissa tuotteissa. Ajankayttoon liittyvan riskin merkitys on pienentynyt di-
gitalisoitumisen myata, silla tietoja ja kokemuksia jaetaan muun muassa sosiaa-
lisessa mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123-124.) Asiakaspolun seu-
raava vaihe on maksutapahtuma, jos kuluttaja kokee tuotteen hyddyt riskeja

suuremmaksi.

Asiakaskokemuksen johtaminen on yksi keino vaikuttaa sisaiseen asiakaspol-
kuun. Verkkokauppaymparistossa yrityksen tulee ymmartaa polun eri vaiheet ja
reagoida niihin. Verkkokaupan asiakaskokemuksen kehittamisessa eivat riita ta-
vanomaiset mittarit. Usein yritykset seuraavat verkkokaupan kavijamaaraa seka
konversiota ja reagoivat naiden lukemien pohjalta. Konversio tarkoittaa verkko-

kaupasta ostaneiden maaraa suhteessa kavijoihin. Naiden mittareiden lisaksi
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yrityksen kannattaa analysoida, mita asiakkaat tekevat verkkokaupan sisalla:

mita he ajattelevat ja miettivat seka missa verkkokaupan ostopolun vaiheessa
asiakkaan asiakaspolku katkeaa. Sisaisen ostopolun tarkeimmat mittarit ovat

helppous ja miellyttavyys. (Parsama & Niemi 2020.)

3.5.4 Ostotapahtuma

Asiakaspolku voi katketa ennen ostotapahtumaa, jos maksutapavaihtoehdot ei-
vat ole mieleisia, hintoja ei ole selkeasti esitetty tai yritys ei vastaa tarpeeksi no-
peasti ostamista pidatteleviin kipukohtiin. Ostotapahtuman tarkein tavoite on
vaivaton ostoprosessi. Tavoite saavutetaan esimerkiksi verkkokaupan ilmeen ja
toimintavarmuuden ja ajankohtaisten hintatietojen avulla. Lisaksi verkkokaupan
toimivuus mobiilialustassa, varastojarjestelman integroiminen kauppaan seka
nopea reagointi tiedusteluihin on tarkeaa. (Lianatech.fi, 2016.) Kuluttajalle on
hyva tarjota mahdollisuus tehda itse valinnat muun muassa maksutavan ja toi-
mituksen osalta. Valinnanvapaus heijastuu maksu- ja toimitusvaiheen asiakas-
kokemuksen mittarien tuloksissa. Naita mittareita ovat helppous, sujuvuus, luo-
tettavuus, laatu, nopeus seka asiakasviestinnan sujuvuus ja savy. (Parsama &
Niemi 2020.)

Verkkokaupassa maksutapahtuma ja tilauksen toimitus on yritykselle yhdis-
telma tekniikkaa ja logistiikkaa. Tilaus-toimitusprosessissa on huomioitava mak-
sutavat, tilauksen vastaanotto ja kasittely, varastosta keraaminen seka pakkaa-
minen. Lisaksi prosessiin kuuluvat logistiikkakumppanit, asiakasviestinta seka
mahdolliset vaihdot, palautukset ja reklamaatiot. Toisaalta maksutapahtumassa
asiakas on aktiivinen toimija. Taman vuoksi yrityksen tehtava on tehda maksa-
misesta mahdollisimman vaivatonta. On myos hyva muistaa, etta ostotapahtu-
maa seuraa asiakkaan nakokulmasta asiakaspolun paras vaihe eli ostoksesta

nauttiminen. (Parsama & Niemi 2020.)

3.5.5 Ostoksesta nauttiminen

Tilauksen odottaminen tiivistyy paketin avaamiseen eli unboxing-vaiheeseen.

Siksi unboxing on erittain tarkeassa roolissa asiakkaan seka tuotteen/brandin
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kohtaamisessa. Se on myds lahtdpiste "thinking” (mita asiakas ajattelee), ja
“feeling” (mita asiakas tuntee) -kokemuksille (kuva 3, s.27) ja sille, mihin suun-
taan ne kehittyvat. Asiakaskokemusta voi rikastaa monella tavalla. Esimerkiksi
brandia voi tuoda esille tuotteen paketoinnissa muun muassa visuaalisuuden tai
materiaalivaihtoehtojen avulla. Paketin mukaan voi lisata omaleimaisen lahet-
teen, brandin ydinviestit, asiakaspalvelun tiedot, seka selkeat ohjeet palauttami-
seen. Paketti voi myds sisaltaa pienen lahjan tai kannustimen, jotta asiakas pa-
laisi uudelleen ostoksille tai kannustaisi kaveria ostoksille hyotyen siita myos
itse. Lisaksi unboxing-kokemus voi olla keino erottua kilpailijoista. Paketin
avauksen merkityksesta kertovat myos sosiaalisessa mediassa jaettavat
unboxing-videot, joista parhaimmassa tapauksessa saa ansaittua nakyvyytta ja

sisaltéa markkinointiin. (Parsama & Niemi 2020.)

Asiakkaan ja asiakaskokemuksen nakokulmasta tuotteen kayttoonotto on mer-
kityksellisin hetki. Tuotteen merkitys yleensa pienenee, kun tuotteen kaytosta
tulee rutiinia. Kayttokokemus muodostuu siitd, mita asiakas ajattelee, kokee ja
tuntee. Se voidaan jakaa valittdmaan ja pitkaaikaiseen kayttokokemukseen. Va-
liton kayttokokemus koostuu ensivaikutelmasta, siita, milta tuote tuntuu, odotuk-
sien tayttymisesta ja tyytyvaisyydesta hankintaa kohtaan. Asiakas arvioi, saiko
han rahoilleen vastinetta. Valiton kayttokokemus maarittelee esimerkiksi tuo-
tearvioinnin savyn. Pitkavaikutteinen kayttokokemus on toisaalta merkittava,
silla se maarittelee, ostaako asiakas uudestaan yrityksen tuotteita. Pitkavaikut-
teiseen kayttokokemukseen sisaltyvat myos vastuullisuus ja arvomaailma seka

tuotteen kierratys tai havittaminen. (Parsama & Niemi 2020.)

Positiiviset kayttokokemukset heijastuvat uudelleen ostavina asiakkaina, suosit-
teluina ja tuotearviointeina. Lisaksi sen seurauksena asiakkaat saattavat tuottaa
sisaltda esimerkiksi sosiaaliseen mediaan seka puolustaa brandia eri keskuste-
luissa. Positiivisiin kayttokokemuksiin kannattaa siis panostaa. (Parsama &
Niemi 2020.) Yrityksen kannalta erityisesti pitkavaikutteisella kayttokokemuk-

sella on siis merkitysta asiakkaan sitouttamisessa.
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3.6 Asiakaspolun kehittaminen

Asiakaskokemus on hyva sisallyttaa asiakaspolun kehittamiseen. Asiakaspolun
kartoittaminen parantaa yrityksen toiminnan asiakaskeskeista ajattelutapaa.
(Parsama & Niemi 2020.) Asiakaspolun kehitystydssa tarvitaan ymmarrysta asi-
akkaan kayttaytymisesta, kanavista ja profiilista (Komulainen 2018, 61). Asia-

kaspolun maarittaminen auttaa vastaamaan esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:

o Mita kanavia asiakkaat kayttavat ostoprosessin eri vaiheissa, ja mil-
laisia kohtaamispisteita ndissa muodostuu?

o Millainen sisalto on asiakkaalle merkityksellista eri ostoprosessin vai-
heissa?

o Onko asiakaspolussa ongelmakohtia, jossa asiakas esimerkiksi
saattaa jattaa ostoprosessin kesken?

o Mitka ovat asiakkaan odotukset ja tarpeet ostoprosessin eri vai-
heissa? (Tallholm, 2020.)

Paras tapa kehittaa asiakaspolkua ja siten asiakaskokemusta on kysya asiak-
kaiden mielipidetta. Asiakaspalautetta kerataan usealla eri tavalla ja useassa eri
yhteydessa, mutta sen kasittely ei usein ole jarjestelmallista. Myos reklamaatiot
ja asiakaspalvelu ovat palautemuotoja. Asiakaspalvelussa yritys kohtaa mah-
dollisen asiakkaan, jolloin syntyy tietamysta reaktioista ja tunteista yrityksen pal-
veluita kohtaan. Palautteen kayttokelpoisuus riippuu asiakaspalautteen aitou-
desta. Palaute kannattaa kerata, kun itse kokemus on tuoreena asiakkaan
muistissa. (Filenius 2015, 133-135.)

Verkkokaupan asiakaspolun kehittdmisessa kannattaa hyédyntaa myos tekno-
logiaa, silla mittareita on olemassa useita. Digitaalinen analytiikka on jokaisen
verkkopalvelun perustydkalu. Tarjolla on seka ilmaisia etta kaupallisia jarjestel-
mia, joista parhaiten tunnettu on ilmainen Google Analytics. Digitaaliset analy-
tiikkajarjestelmat perustuvat verkkopalvelun sivuille liitettyyn koodiin, joka kom-
munikoi analyysipalvelimen kanssa. Yleinen kaytetty mittari on kavijamaara,
mutta analytiikan avulla voi myos selvittaa, miten kavijat ovat tulleet palveluun.
Kavijamaaran lahteena voi olla esimerkiksi mainoskampanja mediapalvelussa,
sosiaalinen media, hakukonetuloksen klikkaus tai hakukoneeseen asetetun

mainoksen klikkaus. Lisaksi digitaalinen analytiikka kertoo, miten kavija navigoi
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verkkokaupassa. (Filenius 2015, 127-129.) Nain yritys saa selville kavijan sisai-

sen asiakaspolun kulun.

Asiakaspolun kehittamisessa voi hyddyntaa muun muassa A/B-testausta, jolla
selvitetdan suunniteltujen vaihtoehtojen toimivuutta kohdeasiakkaille. A/B-tes-
tauksessa voidaan testata esimerkiksi "Tilaa”-painikkeen muodon vaikutusta
klikkausmaariin, kun osalle kavijoista painike naytetaan suorakulmaisena ja toi-
sille ympyrana. Jos testattavia elementteja on useampi, kyseessa on monimuut-

tujatestaus (engl. multivariant testing). (Filenius 2015, 130-131.)

Sisaisen asiakaspolun seuraamisen avulla selviaa, missa kohtaa kavija putoaa
pois asiakaspolulta. On kuitenkin hyva muistaa, ettad analytiikka ei tunnista syita,
miksi kuluttajan asiakaspolku katkeaa tai mika motivoi hanen valintojaan. Esi-
merkiksi havainnointi sosiaalisen median kanavissa, asiakkaiden haastattelut
seka reklamaatioiden tarkka seuranta auttavat yritysta ymmartamaan asiakasta
paremmin. Asiakaspolun kartoittaminen ja kehittaminen kannattaa toteuttaa ku-
luttajan tarpeiden pohjalta. Tall6in asiakkaan ohjaaminen asiakaspolun varrella

on asiakaslahtoista. (Komulainen 2018, 39, 61.)

Asiakaspolun kehittamista voi lahestya myos polun varrella olevien kokemu-
sulottuvuuksien avulla (Kuva 6). Ensimmainen naista on kognitiiviinen ulottu-
vuus, eli saako asiakas sen, mita on lahtokohtaisesti Iahtenyt hakemaan, siina
hinnassa ja ajassa, jossa han on odottanut sen saavansa. (Saarijarvi 2020.)
Esimerkiksi aiemmat kokemukset, markkinointiviestinta ja suosittelut maarittavat
odotusten tasoa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 88). Emotionaalinen ulottuvuus
liittyy asiakaspolun varrella syntyneisiin tunteisiin, kun taas sosiaalinen ulottu-
vuus liittyy vuorovaikutukseen, kuten asiakaspalvelutilanteisiin. Sensorinen ulot-
tuvuus liittyy esteettiseen kokemukseen esimerkiksi tilatun paketin ulkonakoon.
(Saarijarvi 2020.)
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Kuva 6. Asiakaspolun kosketuspisteet ja asiakaskokemuksen eri ulottuvuudet

(Saarijarvi 2020, ulkoasua mukailtu Matilainen 2021).

Erilaisten ulottuvuuksien lisaksi on erityyppisia asiakaskokemuksia. Esimerkiksi
mieleenpainuvassa kokemuksessa asiakas muistaa asiakaskokemuksen huiput
ja pohjat seka alut ja loput. Merkitykselliset asiakaskokemukset puolestaan pu-
huttelevat asiakkaan arvomaailmaa, ovat hyvin henkildkohtaisia ja jopa muok-
kaavat asiakkaiden identiteettia. Erityyppisten asiakaskokemuksien avulla voi-
daan herattaa huomiota tai tunteita, luoda merkitysta tai tukea muutosta. Seka
erilaisia ulottuvuuksia etta asiakaskokemustyyppeja voidaan hyddyntaa moni-

puolisesti eri asiakaspolun vaiheissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 72-76.)

3.7 Sitoutumisen mittarit

Asiakaskokemus ja asiakkaan kokema arvo (kuva 7) ovat yhteydessa keskeisiin
liketoiminnan mittareihin, asiakastyytyvaisyyteen, -uskollisuuteen ja suositte-

luun (Saarijarvi 2020). Tyypillinen asiakasuskollisuuden mittari on Net Promoter
Score® (NPS). NPS keskittyy asiakaskokemukseen ja sen avulla voi ennakoida

kasvua ja yrityksen vakautta. Mittari perustuu yhteen asiakkaille kohdistettuun
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kysymykseen "Asteikolla 0—-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit tuotetta tai
palvelua ystavalle tai kollegalle?”. Vastaajat, jotka antoivat asteikon arvoksi 9 tai
10 ovat suosittelijoita. He ovat yrityksen uskollisia kannattajia, jotka jatkavat os-
tamista seka suosittelevat tuotetta tai palvelua muille kasvattaen myyntia. Ar-
vostelijat (0—6) eivat ole tyytyvaisia asiakkaita ja saattavat vahingoittaa brandia
negatiivisen puheen avulla haitaten myyntia. Naiden valiin jaavat ovat neutraa-
leja vastaajia (7—8), jotka ovat tyytyvaisia, mutta eivat lojaaleja yritykselle.
(Goldstein 2021, 78.)

\ LIKETOIMINNAN
ASIAKASKOKEMUS KASVU & KANNATTAVUUS
Valikoima Yhteisollisyys )
Hintataso Elamyksellisyys —> Asiakastyytyvaisyys

Toimitusnopeus Inspiraatio ] .
Vastuullisuus ~ Merkityksellisyys — Asiakasuskollisuus

Helppous Eksklusiivisuus _
Henkilokohtaisuus, |7 Suosittelu

- ®

Kuva 7. Asiakaskokemus maarittaa keskeisia liiketoiminnan tavoitteita (Saari-
jarvi 2020).

NPS on siis suhdeluku, jossa verrataan suosittelijoiden (9—10) maaraa niihin,
jotka eivat ole halukkaita suosittelemaan (1-6). Neutraaleja ei siis huomioida
suhdeluvussa. Varsinainen tulos (engl. score) saadaan, kun suosittelijoiden
maarasta vahennetaan arvostelijoiden maara. Mittausmenetelmalla saadaan
selville, kuinka hyvin yritys vastaa asiakkaiden tarpeisiin suosittelun todennakai-
syyden perusteella. (Goldstein 2021, 78.) NPS on erityisen hyddyllinen mittari
pitkalla aikavalilla kaytettyna, jotta asiakaskokemuksen suuntaa voidaan seu-
rata. Tulosten jalkeen tehdaan korjaavia toimenpiteita, joiden hyotyja voi tarkas-
tella seuraavan mittauksen jalkeen. Toisaalta mittarin heikkoutena on, ettda NPS
kertoo tunnetilan koko asiointiprosessin jalkeen. Tuloksista ei siis voi tunnistaa
asiakaspolun vaiheissa koettuja kokemuksia, yrityksen onnistumisia tai epaon-
nistumisia. (Filenius 2015, 125.)
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Hyvin samankaltainen mittausmenetelma on digitaalisiin kanaviin hyvin sovel-
tuva Customer Effort Score (CES). NPS:sta poiketen se keskittyy koko palvelu-
prosessin sijaan yksittaiseen toimintoon ja sen helppouteen. CES perustuu yk-
sinkertaiseen kysymykseen: "Asteikolla 1-5, kuinka paljon vaivaa sinun taytyi
nahda suoriutuaksesi kyseisesta tehtavasta?”. Mittausta voidaan hyddyntaa asi-
ointiprosessin jokaisessa vaiheessa, vaikkakin kysymysta prosessin jokaisesta
vaiheesta ei kannata esittaa yhdelle kayttajalle. Suuri kayttdjamaara antaa riitta-
vasti dataa, jonka avulla prosessin onnistuminen voidaan arvioida. Paras rat-
kaisu on hyodyntaa molempia mittareita johdonmukaisesti ja tutkia tuloksia ris-
tiin. (Filenius 2015, 125.)

Verkkokaupassa yksi tapa mitata asiakkaan sitoutuneisuutta on uusien asiak-
kaiden uudelleenostoprosentti. Tarkastelun aikavaliksi voi valita esimerkiksi 30,
60, 180 tai 365 paivaa. Tavoiteltava prosentti riippuu toimialasta ja yrityksesta,
mutta vaatteiden myynnissa 365 paivan aikavalilla hyva luku on 25 %. Kuitenkin
erityisesti vaatteiden osalta laskennassa on huomioitava myos palautukset ja
vaihdot. (Koivuniemi 2020.)

Toinen tapa on hyodyntaa kohorttianalyysia, jossa mitataan yhden asiakkaan
kokonaismyyntia. Analyysissa ryhmitellaan asiakkaat ensimmaisen tilauksen
mukaan. Ryhmittelyssa voi kayttaa esimerkiksi kalenterikuukautta. Kohortti tar-
koittaa tietyn ajanjakson aikana ensimmaista kertaa ostaneita asiakkaita. Kuvan
8 esimerkissa elokuussa 2019 yrityksella oli 1138 uutta asiakasta, joista 28 %
oli ostanut uudelleen helmikuuhun 2020 mennessa. Elokuun kohortin ensimmai-
sen kuukauden keskiostoksen myyntikate on 46 dollaria, kun taas helmikuussa

(month 6) keskiostos on noussut 23 dollarilla 69 dollariin. (Koivuniemi 2020.)
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Time since first order
Costumers ber
made first Number of new R%

el costumers Month 0 Month 1 Month 2 Month 3 Month 4 Month 5 Month 6

Aug-2019 1138
Seg-2019 793
0Oct-2019 783
Nov-2019 685
Dec-2019 557
Jan-2019 585
Feb-2019 22

Kuva 8. Esimerkki kohorttianalyysista (Koivuniemi 2020).

Myés hyvin yleisesti kaytetty mittari asiakaskokemuksen maarittdamiseen on
Customer Life Time Value (CLTV tai LTV) eli asiakkaan elinkaariarvo. Mittari
kuitenkin vaatii pitkaaikaisen asiakkaan ostohistorian tuntemisen, minka avulla
voidaan luoda ennusteita hanen tulevista ostoksistaan. Kohorttianalyysin tavoin
my0s asiakkaan elinkaariarvossa tulee kayttaa myyntikatetta. Talldin asiakas-
hankintakustannus, eli kustannukset uuden asiakkaan saamiseksi, voidaan suh-

teuttaa kohorttianalyysin tuloksiin. (Koivuniemi 2020.)
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4 Kyselytutkimus

4.1 Kyselyn lahtokohdat

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa toimeksiantajayrityksen asiakas-
polkua kuluttajien nakdokulmasta seka selvittaa Nakoan kohderyhmalle merkitta-
via arvoja. Kyselytutkimuksen seka teoreettisen viitekehyksen avulla yritys voi
kehittaa asiakaspolkuaan ja asiakaskokemustaan, jotka puolestaan edesautta-
vat asiakkaan sitoutumista uuteen vaatebrandiin. Kysely jaettiin toimeksianta-

jayrityksen sosiaalisessa mediassa seka uutiskirjeen mukana.

Asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa asiakkaat eli tavoiteltu kohderyhma ohjaa
yrityksen toimintaa ja kehitysta. Asiakaslahtoisen yrityksen on tiedettava, mita
kohderyhmaa se tavoittelee, ketka ovat talla hetkella yrityksen asiakkaita ja
mista yritys tulevaisuudessa Ioytaa potentiaalisia asiakkaita eli kasvua. Lisaksi
on hyva tarkastella, mita heista tiedetaan, millaisia ihmisia he ovat seka mita
tarpeita ja odotuksia heilla on. Liiketoimintamallin ja tuotteen nakokulmasta
asiakaslahtoisyys nakyy siina, miten yritys voi vastata ilmenneisiin tarpeisiin ja
mitka tuotteiden ominaisuudet ovat asiakkaille tarkeimpia. Brandi osana asia-
kaslahtoisyytta luo siita relevantin ja kiinnostavan asiakkaalle, mika my0s tekee

yrityksesta asiakkaalle kilpailijoita paremman vaihtoehdon. (Sirkia 2021.)

Yksi keino vastata edella mainittuihin kysymyksiin on kysely. Kyselyn haasteena
on kysymyksien muotoilu niin, etta ne eivat ole monitulkintaisia. Lisaksi kyselyn
pituus on kriittinen kyselyyn vastausprosentin osalta. ltse kysymyksien lisaksi
merkittavassa roolissa ovat kysymystyypit, silla ne maarittelevat tuloksien analy-
sointia. (Goldstein 2021, 74-76.) Taman opinnaytetydn kysely rakentui Komu-
laisen (2018, 59—-60) asiakaspolun rakenteen mukaan, jossa hyodynnettiin eri
kysymystyyppeja mahdollisimman monipuolisen tiedon saamiseksi. Kysely to-

teutettiin SurveyMonkey-alustan sahkoisen kyselylomakkeen avulla.
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4.2 Kyselyn analysointi

Kysely jaettiin toimeksiantajayrityksen sosiaalisessa mediassa seka uutiskirjeen
mukana. Instagramissa ja Facebookissa kysely tavoitti yhteensa noin 4 800
seuraajaa. On kuitenkin todennakoaista, ettda samat henkilot seuraavat yritysta
molemmissa kanavissa, jolloin seuraajien maara ei korreloidu tavoiteltujen ih-
misten maarana. Uutiskirjeen tilaajamaara ei ole tiedossa. Kyselyyn oli mahdol-
lisuus vastata yhden viikon ajan (14.—21.3.2021), ja kyselyyn vastasi yhteensa
215 henkilda. Kyselyalusta-analytiikan perusteella vastaukset painottuivat niihin
paiviin, jolloin sosiaalisessa mediassa muistutettiin kyselysta. Tulevaisuudessa
on siis hyva huomioida, etta sosiaalisessa mediassa jaettava kysely vaatii jatku-
vaa muistuttelua. Kyselyn otanta antaa riittavan aineiston kyselyn analysoi-

miseksi.

Kyselyssa oli yhteensa 16 kysymysta, joissa kasiteltiin asiakaspolkua. Kyselyn
lopussa vastaajalla oli mahdollisuus jattaa yhteystiedot arvontaa varten seka
antaa palautetta tai [ahettaa terveiset Nakoan tiimille. Kyselyyn vastanneiden
kesken arvottiin lahjakortti Nakoan verkkokauppaan. Pitka kyselylomake voi vai-
kuttaa negatiivisesti kyselyn vastausprosenttiin (Goldstein 2021, 71). Kyselylo-
make oli pitkahko, joten arvonnalla oli varmasti positiivinen vaikutus kyselyn lop-
puun suorittamiseen. 21 henkiloa jatti kyselyn kesken. Kyselyn analysoinnissa
on huomioitu vain loppuun asti suoritetut vastaukset, joita oli 215. Kysely oli
muotoiltu siten, etta kaikkiin esitettyihin kysymyksiin oli vastattava. Kyselyn 4. ja
13. kysymykset olivat kuitenkin personoitu niin, etta tiettyjen vastauksien perus-
teella esitettiin jatkokysymyksia. Vastaajien maara (N) on ilmoitettu kysymyk-

sien diagrammeissa.

4.2.1 Perustiedot

Kyselyn ensimmaisessa osassa kysyttiin perustietoja. Asiakkaiden tarpeiden
maarittelyssa nama demografiset piirteet ovat yleinen tekija asiakastutkimuk-
sessa (Goldstein 2021, 68) Vastaajan ikaan liittyvan kysymyksen (kuvio 5.) vas-

tausvaihtoehdot oli jaoteltu viiteen ikdryhmaan: alle 20-vuotias, 21-30-vuotias,
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31-40-vuotias, 41-50-vuotias ja yli 50—vuotias. Suurimmat ikaryhmat olivat 21—
30-vuotiaat (49 %) ja 31-40-vuoctiaat (42 %). Vastaajista 41-50-vuotiaiden ika-
ryhmaan kuului 6 %. Seka alle 20-vuotiaita etta yli 50-vuotiaita oli 1 % vastan-

neista.

K1. Ikaryhmat, %
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40
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20
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0 I - I

Alle 20-vuotiaat 21-30-vuotiaat 31-40-vuotiaat 41-50 vuotiaat

m |karyhmajakauma, %, (N=215)

Kuvio 5. Vastausjakauma kysymykseen 1.

Seuraavaksi kysyttiin, onko vastaaja tydssakayva, opiskelija, elakelainen vai
muu. Tyoéssakayvien osuus oli 56 %, ja toiseksi suurin osuus 35 prosentilla ol
muu-vaihtoehdon vastanneet. Vastanneista 9 % oli opiskelijoita. Kukaan vas-
tanneista ei ollut elakelainen. Kysymysvaihtoehtojen muotoilun vuoksi on huo-
mioitava, etta esimerkiksi henkilot, jotka seka kayvat toissa etta opiskelevat ovat
voineet valita muu-vaihtoehdon. Kolmannessa kysymyksessa asuinpaikan sai
valita pudotusvalikosta, johon oli listattu maakunnat. Vastauksista korostui nelja
maakuntaa: Uusimaa 29 %, Pohjois-Pohjanmaa 20 %, Varsinais-Suomi 11 % ja
Pirkanmaa 11 %. Nakoa on lahtdisin Oulusta, joten silla voi olla vaikutusta Poh-
jois-Pohjanmaan korkeaan lukemaan. Lisaksi uusimaalaisten korkea osuus vas-
tanneista korostaa digitaalisen ympariston merkitysta tavoitettavuuden ja tuot-

teiden saatavuuden kannalta. Viidenneksi vastatuin maakunta oli Keski-Suomi
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(5 %) ja kuudes Lappi (3 %). Kukaan vastaajista ei valinnut asuinpaikakseen

Ahvenanmaata. Muiden maakuntien osuus vastauksista oli alle 3 %.

Lisaksi perustiedoissa tiedusteltiin, ostaako vastaaja lastenvaatteita (kysymys
4). Kylla-vastaus oli vielad jaoteltu kylla, omille lapsilleni ja kyll&, lahjaksi. Vastan-
neista yli puolet (59 %) ostaa lastenvaatteita omille lapsilleen ja 9 % lahjaksi.
Seka omille lapsilleen etta lahjaksi ostaa 28 % vastanneista. Tarkemman tulok-
sen saamiseksi jalkimmaisen vaihtoehdon olisi voinut tarkentaa “kylla, lahjaksi
muiden lapsille”. Vastanneista 4 % ei osta lastenvaatteita. Yksi vastaus hylattiin

tuloksista, silla se sisalsi seka myonteisen etta kielteisen vastauksen.

K5. Ikaryhmat, joille lastenvaatteita ostetaan, kpl
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Kuvio 6. Vastausjakauma kysymykseen 5.

Kylla-vastauksen antajilta kysyttiin viela, minka ikaisille lapsille he ostavat vaat-
teita (kuvio 6). Vastausvaihtoehdot oli jaoteltu ikaryhmiin ja kysymykseen pystyi
valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vastaajia oli yhteensa 207, ja valintoja
tehtiin yhteensa 358. Tasta voi paatella, etta yksi henkilo ostaa usealle eri ika-
ryhman lapselle vaatteita. Ikaryhmista yleisimmat olivat alle 3-vuotiaat (vastauk-

sia 172) ja 3—6-vuotiaat (112). Vastaajista 50 ostaa lastenvaatteita 7—10-vuoti-
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aille. 15 henkil6a kertoo ostavansa vaatteita 11-13-vuotialle, kun taas 9 vastaa-
jaa ostaa yli 13-vuotiaille. Tata tietoa olisi mielenkiintoista vertailla esimerkiksi

verkkokaupassa eniten myytyjen lastentuotteiden ja -kokojen kanssa.

4.2.2 Mielenkiinnon heraaminen

Toinen kyselytutkimuksen aihealue oli tietoisuus. Asiakaspolku alkaa kontakti-
pisteesta, jossa asiakas tulee tietoiseksi asian, tuotteen tai brandin olemassa
olosta (Parsama & Niemi 2020). Esimerkiksi Facebookin teettaman tutkimuksen
mukaan kayttaja selaa yhden sisallon ohi 1,7 sekunnissa. Ihminen kuitenkin si-
saistaa sisallon 500 millisekunnissa ja jopa 50 millisekunnin aikana ihminen luo
nakemansa pohjalta mielikuvan. (Merelin 2020.) Mielenkiinnon herattdminen on

siis merkittavassa asemassa asiakaspolun ensimmaisessa kontaktipisteessa.

Taman osuuden tarkoituksena oli selvittaa ensimmaiseen kontaktipisteeseen
vaikuttavia tekijoita seka mahdollisia keinoja brandin tunnettuuden kasvatta-
miseksi. Kyselyn kuudes kysymys oli "Kun tutustut uuteen vaatebrandiin esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa, mitka asiat herattavat mielenkiintosi?” Kysy-
myksessa kaytettiin esimerkkina sosiaalista mediaa, silla se on Nakoalle tarkea
kanava tietoisuuden kasvattamisessa. Vertailun vuoksi vaihtoehdoissa ei ha-
luttu keskittya ainoastaan visuaalisiin elementteihin (mainoskuvat, vaatteiden
tyyli), vaan kysymykseen on listattu myos tekijoita, joita potentiaalinen asiakas
voisi pitaa merkittavana. Asiakkaalle merkityksellinen markkinointisisalté vahvis-
taa my0s asiakkaan sitoutumista brandiin (Komulainen 2018, 131). Kysymyksen
vastausvaihtoehdoista pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon, joten dia-

grammi on koostettu valintamaarien perusteella.
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K6. Mielenkiinnon heraaminen, kpl
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Kuvio 7. Vastausjakauma kysymykseen 6.

Merkittavin tekija mielenkiinnon herattamisessa oli vaatteiden tyyli ja vaatevali-
koima (kuvio 7). Herattavatko siis kohderyhman tarpeita vastaavat tuotteet par-
haiten mielenkiinnon? Seuraavat keskenaan lahes yhta tarkeat tekijat olivat
vaatemerkin kotimaisuus ja vastuullisuus/eettisyys. Neljan merkittavimman teki-
jan joukkoon paasi myds mainoskuvat. Seuraajamaara ja yhteisollisyys eivat ol-
leet vastaajille merkittavia mielenkiinnon heraamisessa. Tuloksien perusteella
voi siis todeta, ettd mielenkiinnon herattamisessa kannattaa hyddyntaa seka vi-
suaalisuutta etta arvoihin pohjautuvaa sisaltéa. Lisaksi pojille suunnattujen las-
tenvaatteiden kuosi- ja varivaihtoehtojen merkitys korostui sanallisissa vastauk-

sissa.

4.2.3 Nakoaan tutustuminen

Seitsemannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka kyselyyn osallistuneet
ovat tutustuneet Nakoaan. Vastausvaihtoehtoina oli sosiaalinen media ja haku-
kone, jotka ovat tyypillisia verkkoympariston kosketuspisteita (Parsama & Niemi

2020). Nakoan lanseerauksen yhteydessa oli useita sosiaalisen median kam-



panjoita, jotka kannustivat sosiaalisen median kayttajia jakamaan julkaisuja yri-
tyksesta. Lisaksi vaikuttajamarkkinointi oli yksi markkinoinnin keino nakyvyyden
kasvattamiseksi (Instagram 2021). Taman vuoksi sosiaalisen mediaan liittyvat
vastausvaihtoehdot olivat eroteltu somepaivityksen tekijan mukaan. On kuiten-
kin huomioitava, ettd kysymyksen vaihtoehdossa lukee "muun seuraamasi hen-
kilon kautta”, jolloin kyse ei valttamatta ole juuri vaikuttajan sosiaalisen median
paivityksesta. Lisaksi yksi ulkoisen ostopolun passiivisista vaikuttajista on ns.
puskaradio (Parsama & Niemi 2020). Vastaajille annettiin myos mahdollisuus
kertoa sanallisesti, miten olivat tutustunut Nakoaan. Tama mahdollisuus osoit-
tautui hyddylliseksi, silla vastausvaihtoehtoihin (kuvio 8) ei ollut listattu mai-
nosta. Tama siksi, etta maksettua mainosta voi olla haastava erottaa muusta si-
sallosta. Lisaksi maksetun mainoksen vaikutusta esimerkiksi verkkokaupan ka-
vijamaariin voi tarkastella helposti esimerkiksi Google Analytics —tyévalineella
(Komulainen 2018, 174-175).

K7. Nakoaan tutustuminen, kpl
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Kuvio 8. Vastausjakauma kysymykseen 7.
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Suurin osa vastaajista (kuvio 8) oli tutustunut Nakoaan sosiaalisessa mediassa
seuraamansa henkilon kautta. Toiseksi yleisin oli somepaivitys vastaajalle tutun
henkilon sosiaalisessa median kanavassa. Hakukoneen kautta tutustuneita ol
vain 2. Muuta kautta, mitd? -vastauksia tuli yhteensa 36. Sanallisia vastauksia
tarkastellessa suurin osa, 44 %, kertoo tutustuneensa Nakoaan sosiaalisen me-
dian mainoksien kautta. 22 % mainitsee Facebookin tai Instagramin. Muuta-
missa vastauksissa oli tosin epavarmuutta, oliko kyseessa maksettu mainos.
Vastaajista 8,5 % kertoo tutustuneensa brandiin, kun Nakoa alkoi seurata heita

sosiaalisessa mediassa. 5,5 % nimesi tutustumiselle muun syyn.

Naiden lisaksi sanallisissa vastauksissa korostui Facebook-ryhmien merkitys
(19,5). Yksi esiin nousseista ryhmista oli lastenvaatteisiin erikoistunut Mini Style
Finland, johon kuuluu yli 14 700 jasenta (Facebook 2021). Yrityksen kannattaa-
kin osallistua my0s itse sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun. Esi-

merkiksi Mini Style Finland -ryhman esittelytekstissa kuvaillaan yritysta nain:

”-- Taalla jaetaan inspiraatiota ja hehkutetaan yhdessa ihania ja
laadukkaita lasten merkkivaatteita, bongaillaan hyvia tarjouksia ja
autetaan sopivan koon I6ytymisessa. --.” (Facebook 2021).

Taman vuoksi on yllattavaa, etta yhteisollisyytta ei koettu tarkeana mielenkiin-
non heraamisessa. Se saatetaan kuitenkin kokea merkittavana arvona osana
yrityksen toimintaa. Yhteisollisyytta korostetaan myos Walkerin lanseerausmal-

lissa.

4.2.4 Tiedon etsiminen

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin asiakaspolun tiedonhakuvaiheeseen. Kahdek-
sannessa kysymyksessa tiedusteltiin, mista vastaaja etsii tietoa vaatteesta en-
nen ostamista. Vastauksien maaraa ei ollut rajattu, vaan vastaaja sai valita eri
vaihtoehdoista itselleen sopivimmat. Vastauksia (valintoja) tuli kaksinkertainen
maara vastaajiin nahden. Tasta voi paatella, etta tietoa etsitaan ainakin jossain
maarin useammasta lahteesta. Vastaajien, jotka eivat yleensa etsi tietoa, osuus

vastanneista oli 4,5 %.

48



K8. Tiedon etsiminen, kpl
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Kuvio 9. Vastausjakauma kysymykseen 8.

Kysymyksen (kuvio 9) suosituimmat vaihtoehdot olivat selkeasti vaatemerkin
verkkokauppa ja merkin sosiaalisen median kanavat. Kolmantena oli suosituk-
sien kysyminen ystavilta ja tutuilta, ja neljantena Google tai muut hakukoneet.
Tassakin kysymyksessa listattujen vaihtoehtojen lisaksi vastaaja sai halutes-
saan sanallisesti kertoa, mista etsii tietoa ennen ostopaatosta. Taman vaihtoeh-
don valitsi 11 kyselyyn vastaajaa, joista jopa 70 % mainitsi tiedonetsintaka-
navaksi Facebook-ryhmat. Harva vastanneista kertoo ottavansa suoraan yh-
teytta vaatemerkkiin, ja siksi erityisesti verkkokaupasta ja sosiaalisen median
kanavista on I0ydettava ostopaatoksen osalta olennaiset tiedot. Vastauksissa
korostui myos suosituksien merkitys. Suosittelu on yksi asiakassitoutuneisuu-
den mittareista, mihin yritys pystyy vaikuttamaan kehittamalla asiakaspolkua ja

sita kautta asiakaskokemusta.

4.2.5 Toivotun tiedon lIoytaminen vaatteesta ennen ostopaatosta

Yhdeksas kysymys (kuvio 10) liittyi vahvasti edelliseen kysymykseen. Tie-
donetsinnassa kaytettavien lahteiden lisaksi haluttiin selvittaa, millaista tietoa

vastaaja toivoo loytavansa vaatteesta ennen sen ostamista. Vastauksia tuli 829

49



eli lahes nelinkertainen maara vastaajiin nahden. Taman perusteella vastaajat

toivovat loytavansa monipuolisesti tietoa vaatteesta.

K9. Toivotun tiedon I0ytyminen vaatteesta, kpl
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Kuvio 10. Vastausjakauma kysymykseen 9.

Kysymyksen suosituimmat vastaukset olivat vaatteen mitoitus seka materiaali ja
huolto. Kolmanneksi eniten vastauksia sai vaatteen ekologisuus, ja lahes yhta
olennaisia ovat tuotekokemukset. Lisaksi vaatemerkin vastuullisuus koetaan
tarkeaksi. Naiden jalkeen vaatemerkin tarina sijoittuu jo huomattavasti alem-
maksi. Suurin osa avoimista vastauksista liittyivat myods vaatteen mitoitukseen,
ja vastaajat toivoivat kuvia erikokoisten ihmisten paalla. Voi olla, etta vastaajat
kokivat vaatteen mitoituksen erityisen tarkeaksi, silla Nakoa on uusi yritys, eika
vastaaijilla ole viela kayttokokemuksia tuotteista. Sanalliset vastaukset antoivat-

kin tavan viestia vaatteen mitoituksesta.

4.2.6 Tarkeat naisten- ja/tai lastenvaatteiden ominaisuudet

Tiedonhaun jalkeen asiakaspolun seuraava vaihe on valinta (Komulainen 2018,
60). Valintaosuudessa haluttiin selvittaa vastaajille tarkeita naisten- ja/tai lasten-

vaatteiden ominaisuuksia seka vaatemerkin piirteita. Lisaksi haluttiin selvittaa
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vastaajalle merkittavia verkkokaupan eli sisaisen asiakaspolun vaiheita. Kysy-
myksien vastausvaihtoehdoissa huomioitiin myos muun muassa Nakoan arvot
(Nakoa 2021b).

K10. Tarkeat vaatteen ominaisuudet, kpl
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Kuvio 11. Vastausjakauma kysymykseen 10.

Kymmenes kysymys (kuvio 11) liittyi naisten- ja/lastenvaatteiden ominaisuuk-
siin, ja vastausvaihtoehdoista sai valita kolme tarkeinta ominaisuutta. Selkeasti
eniten valintoja saanut vaihtoehto oli laadukkuus. On kuitenkin huomioitava,
etta laadukkuus voidaan maaritelld monella tavalla. Objektiivinen laatu kuvastaa
tuotteen olemassa olevia ominaisuuksia. Tuotteen valmistaja voi testausten
avulla varmistaa haluttuja tai yleisesti oletettuja ominaisuuksia. Subjektiivinen

laatu on tuotteen kayttajan mielikuvia tuotteesta ja se kuvastaa laatua henkil®-



kohtaisella tavalla. (Raisanen ym. 2017, 236). Edellisessa kysymyksessa vas-
taajat toivoivat loytavansa tietoa materiaalista, joten laadukkuuskriteeri kohdis-

tuu todennakoisesti materiaaliin.

Toiseksi tarkein ominaisuus vastaaijille oli vaatteen tyyli, kuten malli, varit ja kuo-
sit, jota tukee myos vaatteen tyylin ja tuotevalikoiman merkitys mielenkiinnon
heraamisessa (6. kysymys). Seuraavaksi tuli ajattomuus ja neljanneksi hinta. Li-
saksi yli 50 valintaa saivat monikayttoisyys ja ekologisuus. Puolestaan tuotteen
trendikkyytta tai sita, etta tuote on tunnistettavissa tietyn brandin tuotteeksi, ei
pideta tarkeana. Lisaksi tuloksien mukaan vastaajat eivat koe, etta tuote olisi

"pakko saada” eli must have.

4.2.7 Tarkeat vaatemerkkiin liittyvat tekijat

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin vastaajille merkityksellisia vaatemerkkiin
littyvia ostopaatostekijoita. Kysymyksen listatut tekijat sisalsivat toimeksianta-
jayrityksen arvoja ja toimintaympariston piirteita. Lisaksi vaikuttajatekijoiksi lis-
tattiin ulkoisen asiakaspolun passiivisia vaikuttimia. Vastaaja sai valita kunkin
vaihtoehdon kohdalla, kokeeko vastaaja listatun tekijan ei lainkaan térkeéksi,
Jokseenkin tarkeéksi, tédrkeaksi vai erittdin tdrkeéksi. Vastaajalla oli myos mah-
dollisuus vastata en osaa sanoa tai vastata itselleen tarkea tekija jokin muu,
mik&? -kohtaan. Vastausvaihtojen runsauden vuoksi vastauksien tulokset ovat

jaettu kahteen diagrammiin (kuviot 12 ja 13).

Vaatemerkin helppokayttéinen verkkokauppa (kuvio 12) koetaan erittain tarke-
aksi tekijaksi (58 %). 33 % puolestaan kokee verkkokaupan helppokayttdisyy-

den tarkeana. Seuraava kohta oli kotimaisuus, koska Nakoan tuotteet ja kuosit
suunnitellaan Suomessa (Nakoa 2021b). 46 prosentille vastaajista kotimaisuus

on tarkea tekija, 30 %:lle erittain tarkea ja 23 %:lle jokseenkin tarkea.
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K11. Vaatemerkin merkitys ostopaatoksessa, %,
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Kuvio 12. Vastausjakauma kysymykseen 11, osa 1.

Nakoa on vast’ikaan lanseerattu brandi ja siksi haluttiin selvittaa myos laajan
tuotevalikoiman merkitysta. 51 prosentille vastaajista valikoiman laajuus on jok-
seenkin tarkea, kun taas 29 %:lle tarkea ja vain 6 %:lle erittain tarkea. On siis
todennakaista, etta vastaajat ostavat eri tuotekategorioiden tuotteita eri tuote-
merkeiltd. Tama saattaisi heijastua esimerkiksi kohderyhman asiakasuskollisuu-
teen. Lisaksi talla hetkellda Nakoan ainoa myyntikanava on verkkokauppa, joten
seuraavalla vaihtoehdolla haluttiin selvittaa, suosisivatko vastaajat enemman ki-
vijalkamyymalaa. Tuloksien perusteella vastaajat ostavat mielellaan verkkokau-
pasta, silla 44 prosentille vastaajista kivijalkamyymala ei ole lainkaan tarkea ja
40 % jokseenkin tarkea. Vain 1 % vastasi asian olevan erittain tarkea. Tama oli
toisaalta odotettavissa, silla suurin osa kyselyyn vastanneista oli Uudeltamaalta

(kysymys 3).
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K11. Vaatemerkin merkitys ostopaatoksessa, %,
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Kuvio 13. Vastausjakauma kysymykseen 11, osa 2.

Maineen ja mielikuvan merkitys vastaajille oli hyvin samankaltainen (kuvio 13).
Vastaajista puolet kokee vaatemerkin maineen tarkeaksi, kun taas mielikuva on
tarkea 60 %:lle vastaajista. 19 %:lle seka maine ettd mielikuva ovat erittain tar-
keita tekijoita. Maine ja mielikuva ovat asiakaspolun passiivisia vaikuttimia (Par-
sama & Niemi 2020). Naihin yritys voi vaikuttaa esimerkiksi asiakaskokemuk-
seen panostamalla. Viimeinen listattu tekija oli vastuullisuus ja tuotteiden ekolo-
gisuus, jonka 49 % vastaajista kokee tarkeaksi, 39 % erittain tarkeaksija 12 %
jokseenkin tarkeaksi. Verkkokaupan helppokayttoisyyden lisaksi vastuullisuus ja
tuotteiden ekologisuus koetaan vahintaan jokseenkin tarkeaksi. Avoimeen vas-
tauskenttaan tuli 6 vastausta, joissa mainittiin muun muassa unisex-lastenvaat-

teet, asiakaspalvelu ja hinta-laatu-suhde.

4.2.8 Tarkeat verkkokaupan ominaisuudet

Aiemmin kyselyssa selvitettiin helppokayttdisen verkkokaupan merkitysta. Kysy-
myksella 12 haluttiin tietda tarkemmin, mitka verkkokaupan yksittaiset tekijat
ovat tarkeita. Listatut tekijat valikoituivat sisaisen asiakaspolun merkittavista te-

kijoista, kuten tuotekuvauksista, visuaalisuudesta ja maksutavoista (Parsama &
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Niemi 2020). My0s tassa kysymyksessa vastaukset ovat jaettu kahteen eri kuvi-
oon (kuviot 14 ja 15).

K12. Verkkokaupan ominaisuuksien merkitys, %,
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Kuvio 14. Vastausjakauma kysymykseen 12, osa 1.

Verkkokaupan ominaisuuksien arviointi jakautui Iahes jokaisen listatun tekijan
kohdalla joko tarkeaksi tai erittain tarkeaksi. Informatiiviset tuotekuvaukset, hy-
vat tuotekuvat, toimitusehtojen selkeys seka tuotteen mitoituksen esittely ovat
vastaaijille erittain tarkeita tekijoita (kuvio 14 ja 15). Erityisesti hyvat tuotekuvat
ovat merkittavia, silla vastanneista 80 % pitaa niita erittain tarkeana ja 19 % tar-
keana. Kysymyksen tuloksien perusteella sisainen asiakaspolku on kokonaisuu-

dessaan keskeinen vaihe asiakaspolussa.
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K12. Verkkokaupan ominaisuuksien merkitys, %,
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Kuvio 15. Vastausjakauma kysymykseen 12, osa 2.

Puolestaan monipuoliset maksutavat ja verkkokaupan yleisilme ovat suurim-
malle osalle vastaajista tarkeita ominaisuuksia (kuvio 15). Naissa tekijoissa oli
myo0s suuremmat osuudet jokseenkin térkeé -vaihtoehdossa verrattuna muihin
ominaisuuksiin. Avoimeen vastauskenttaan tuli vain kolme vastausta, joissa pai-
notettiin saatavilla olevien tuotekokojen selkeaa esittelya, aitoja tuotekokemuk-

sia seka kuvia tuotteista erikokoisten ihmisten paalla.

4.2.9 Onko vastaaja ostanut Nakoan verkkokaupasta?

Tarkeiden tuoteominaisuuksien, vaatemerkin piirteiden seka verkkokaupan eri
osa-alueiden lisaksi haluttiin selvittaa, kuinka moni kyselyyn osallistuneista on
ostanut Nakoan verkkokaupasta. 215:sta kyselyyn vastanneesta 19 % oli osta-
nut verkkokaupasta ja 81 % ei ollut ostanut. Riippuen siita, oliko tdman kysy-
myksen vastaus myonteinen vai kielteinen, vastaajalle esitettiin jatkokysymyk-

sia.
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Jatkokysymykset ostaneille asiakkaille

Heille, jotka vastasivat myontavasti edelliseen kysymykseen, esitettiin kolme jat-
kokysymysta. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin "Millainen ostokokemus
oli? Missa onnistuttiin ja missa on kehitettavaa?”. Kysymyksen muotoilussa kay-
tettiin tietoisesti sanaa ostokokemus, eika asiakaskokemus. Kuten teoreetti-

sesta viitekehyksesta kay ilmi, asiakaskokemus on kasitteena hyvin laaja.

Taulukko 2. Kysymyksen 14 sanallisten vastauksien perusteella koostettu tau-

lukko, joka kertoo Nakoan verkkokaupasta ostaneiden ostokokemuksen jakau-

tumisesta

Ei osannut

Ostokokemuksen Hyva tai erittain arvioida (tuotteen Ei tyytyvainen

kuvaus hyva palautus tai vaihto | ostokokemukseen

oli kesken)

% suhteutettuna

vastaajien maa- 90 % 5% 5%

raan, (N=40)

Ensimmaisen jatkokysymyksen vastausmuoto oli avoin vastauskentta. Annetut
vastaukset (taulukko 2) on jaoteltu kolmeen kategoriaan, joiden perusteella on
laskettu prosenttimaara suhteutettuna vastaajien maaraan. Tuloksissa huomioi-
tuja vastauksia oli 40. Yksi vastaus hylattiin puutteellisen vastauksen vuoksi.
Suurin osa vastaajista kuvaili ostokokemuksen olleen hyva tai erittain hyva.
Yleisesti esiin nousseita teemoja olivat helppokayttdinen ja selkea verkko-
kauppa seka sujuva ostoprosessi ja nopea toimitus. Osa vastaajista (7,5 %)
mainitsi asiakaspalvelun myonteisen vaikutuksen ostokokemukseen. Myds tuot-
teiden mittatietoja kehuttiin, vaikka moni (9,5 %) kertoikin vaihtaneensa kokoa
pienenpaan tai suurempaan. Kehityskohteiksi vastaajat nimesivat esimerkiksi
tuotteiden varastosaldojen tasmallisyyden. Lisaksi vastaajat toivoivat, etta erityi-

sesti naistenvaatteita esiteltaisiin eri kokoisien naisten paalla.

Kysymyksessa 15 asiakkailta kysyttiin viela, ostaisivatko he uudestaan Nakoan
tuotteita. Taman kysymyksen tuloksessa huomioitiin kaikki 41 vastaajaa. 97,5 %
vastanneista ostaisi uudelleen ja 2,5 % ei ostaisi. Uudelleenostoprosenttia kay-

tetdan myos asiakkaan sitoutuneisuuden mittarina. On kuitenkin huomioitava,
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etta kysymys on muotoiltu aikomuksen muotoon. Verkkokaupan uudelleenosto-
prosentti seka siita pidemmalle viety kohorttianalyysi perustuvat varsinaisiin os-

totapahtumiin (luku 3.6).
Jatkokysymykset heille, jotka eivat ole ostaneet

Heilta, jotka eivat ole ostaneet Nakoan verkkokaupasta, tiedusteltiin syita moni-
valintakysymyksen muodossa (kuvio 16). Kysymykseen vastasi yhteensa 174
henkiloa. Vastauksien yhteenlaskettu valintaprosentti oli 115,5 %, joten 15,5 %
vastaajista valitsi enemman kuin yhden vaihtoehdon. Mahdollisimman tarkan
vastausmahdollisuuden vuoksi kysymykseen oli litetty myos avoin vastaus-
kentta, joka kerasikin 50 % vastauksista. Listatuista vastausvaihtoehdoista eni-
ten valintoja sai hinta (47 valintaa). Toisaalta osa vastaajista (21) koki, etta he
eivat tieda tarpeeksi yrityksesta tai tuotteista. Lisaksi osa (12) piti malleista,
mutta valikoimassa ei ollut heille mielesta varia tai kuosia. Tuloksien perusteella
digitaalinen toimintaymparisto ei ole juurikaan vaikuttanut ostohalukkuuteen,
silla 5 henkilda haluaa ostaa vaatteet kivijalkamyymalasta. Tata johtopaatosta

tukevat myos kysymyksen 11 tulokset.

K16. Miksi kyselyyn vastannut ei ole ostanut?

En tieda tarpeeksi yrityksesta tai tuotteista |G
Haluan ostaa vaatteet kivijalkamyymalasta
Hinta I
Mallit ovat kivoja, mutta valikoimassa ei ole.. Il
Tuotteet eivat sovi tyyliini |
Tuotteet eivat vastaa tarpeitani Il
Verkkokauppa ei ole helppokayttdinen

Jokin muu syy, mika? I

0 20 40 60 80 100 120

m Vastauksien maara, kpl, (N=174)

Kuvio 16. Vastausjakauma kysymykseen 16.
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Avoimia vastauksia annettiin yhteensa 100, jotka jaoteltiin yhdeksaan kategori-
aan (kuvio 17). Listatuissa vaihtoehdoissa ja sanallisissa vastauksissa on yhta-
laisyyksia. Esimerkiksi hinta esiintyy molemmissa taulukoissa. Lisaksi vastaaja
on saattanut valita esimerkiksi en tiedé tarpeeksi yrityksesté tai tuotteista -vaih-
toehdon seka selittanyt valintaansa silla, etta on vasta loytanyt brandin. Kysy-
myksessa annettiin mahdollisuus seka valita listatuista vaihtoehdoista etta ker-
toa sanallinen vastaus, jotta kielteisen ostopaatoksen syyt ymmarrettaisiin mah-

dollisimman syvallisesti.

K16. Avoimien vastauksien koonti

Haluttu tai kiinnostava tuote oli loppuunmyyty
Ei tarvetta uusille vaatteille

Koon tai mallin sopivuus mietityttaa
Harkinnassa

Brandi vasta loydetty

Ei ole ehtinyt

Odottaa lisaa tuotteita

Hinta

Muu syy

o

5 10 15 20 25 30 35 40

m Vastauksien maara, %, (N=100)

Kuvio 17. Kysymyksen 16 sanallisten vastausten vastausjakauma.

Suurin osa (33,5 %) vastanneista kokee, etta uusille vaatteille ei ole tarvetta.
Erityisesti lastenvaatteiden kohdalla ilmeni, ettd uusien vaatteiden ostaminen ei
ole juuri nyt ajankohtaista, mutta vastanneet harkitsevat Nakoan tuotteiden os-
tamista lasten kasvaessa. Jopa 18,5 % kertoi, ettd heidan haluamansa tai heita
kiinnostava tuote oli loppuunmyyty. 14 % mainitsi, ettéd harkitsee ostavansa
Nakoalta. Osa heista viela tarkensi, ettd he harkitsevat, minka Nakoan tuotteista
ostaisivat. Avoimissa vastauksissa oli verrattain paljon "en ole ehtinyt’-vastauk-

sia (7 %), ja siksi tdma vastaus sai oman kategoriansa. Lisaksi 9 % kertoi vasta
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I6ytaneensa brandin ja 5 % mietti koon ja mallin sopivuutta. Viimeisena selkeina
teemoina esiin nousi uusien tuotteiden odottaminen (kesamallisto) seka hinta.
"Muut syyt” kattavat edella mainittujen kategorioiden ulkopuolelle jaaneet vas-
taukset. Tahan kategoriaan katsottiin kuuluvaksi yksittaiset vastaukset, kuten

se, etta Nakoan verkkokaupasta ei voi tilata tuotteita ulkomaille.

Yhteensa 32,5 % avoimeen vastauskenttaan vastanneista on kiinnostunut tuot-
teesta (haluttu tai kiinnostava tuote on loppuunmyyty) tai harkitsee ostavansa
Nakoan tuotteita. Kuten Walker lanseerausmallissaan toteaa, on tarkeaa vaalia

suhteita myos naihin asiakkaisiin.

Kyselyn kohdassa 17. vastaaja sai jattaa yhteystietonsa arvontaa varten. Kyse-
lyn lopuksi vastaaja sai viela antaa palautetta kyselysta tai kertoa terveisensa

Nakoan tiimille.
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5 Kyselyn tulokset

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: Mitka tekijét edesauttavat asiakkaan
sitoutumista uuteen vaatebréndiin? Teoreettisen viitekehyksen pohjalta merkit-
tavin tekija on asiakaslahtoisyys, joka tulee huomioida kokonaisvaltaisesti yri-
tyksen toiminnassa. Lisaksi toimeksiantajayrityksen kohderyhmalle toteutettiin
teoreettisen viitekehyksen pohjalta kyselytutkimus. Kyselyssa selvisi, etta 19 %
kyselyyn osallistuneista (41 vastaajaa) on ostanut Nakoan verkkokaupasta, ja
heista 97,5 % ostaisi uudelleen. Asiakkaan uudelleenostoprosentti on yksi sitou-
tuneisuuden mittareista (Saarijarvi 2020). Vaikka uudelleenostoprosentti laske-
taan varsinaisten ostotapahtumien avulla, asiakkaan sitoutumisen nakokul-

masta tama tulos on erittain positiivinen.

Asiakaskokemus on puolestaan keskeisin sitoutuneisuuteen vaikuttava yksittai-
nen tekija (Koskelo, n.d. -a). Taman vuoksi Nakoan verkkokaupasta ostaneilta
asiakkailta kysyttiin, millainen heidan ostokokemuksensa oli. Kysymyksen muo-
toilussa kaytettiin tietoisesti sanaa ostokokemus asiakaskokemuksen sijaan. 90
% vastanneista kertoi ostokokemuksen olleen hyva tai erittédin hyva. Avoimissa
vastauksissa kehuja saivat muun muassa helppokayttdinen verkkokauppa ja
nopea toimitus. MyoOs asiakaspalvelun merkitys korostui, silla hyva asiakaspal-
velu vaikutti monen ostokokemukseen positiivisesti. 81 % vastanneista ei ollut
ostanut Nakoan tuotteita. Kyselyn tuloksissa ei kuitenkaan ilmennyt merkittavia
negatiivisia asiakaskokemuksia tai asiakaspolun epakohtia, jotka olisivat vaikut-

taneet ostopaatokseen.

Varsinaisella tutkimuskysymyksella oli kaksi alakysymysta, joista ensimmainen
oli: Mitéd arvoja Nakoan kohderyhmélla on? Kyselytutkimuksen perusteella
Nakoan kohderyhma arvostaa vaatteen ulkonaon lisaksi yrityksen vastuulli-
suutta ja tuotteiden ekologisuutta. Erityisesti kysymyksien 10 ja 16 vastauksista
ilmeni, etta kyselyyn vastanneet ovat vastuullisia kuluttajia. Vastuullinen kulut-
taja ostaa laadukkaita ajattomia vaatteita vain tarpeeseen (Moilala, n.d.). Tata

johtopaatosta tukee myos se, etta kyselyyn vastanneet etsivat tietoa vaatteen
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materiaalista ja huollosta ennen ostopaatdsta (kysymys 9). Yksi syy, miksi kyse-
lyyn vastanneet eivat ole ostaneet Nakoan verkkokaupasta oli, etta he ostavat

vaatteita vain tarpeeseen.

Toinen tutkimuskysymyksen alakysymyksista oli: Millainen on Nakoan asiakas-
polku kuluttajan ndkbékulmasta? Tutkimuksen perusteella Nakoan kohderyhman
tyypillinen asiakaspolku (kuvio 18, s. 63) alkaa kontaktipisteesta sosiaalisessa
mediassa. Erityisesti vaatteiden tyyli ja tuotevalikoima, vaatemerkin kotimai-
suus, vastuullisuus ja ekologisuus seka mainoskuvat herattavat mielenkiinnon.
Verkkosivujen lisaksi sosiaalinen media osoittautui myos keskeiseksi tiedonhan-
kintakanavaksi. Nakoan kannattaakin panostaa esimerkiksi verkkokaupan infor-
matiivisiin tuotekuvauksiin. Lisaksi verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa
voisi viestita vaatteiden materiaaleista, vaatteiden ekologisuudesta ja vaatemer-

kin vastuullisuudesta.

Kyselyn perusteella Nakoan arvoissa seka vastaajien arvostamissa vaatteiden
ominaisuuksissa ja vaatemerkin piirteissa on hyvin paljon yhtalaisyyksia. Vaat-
teen tyyli vaikuttaa merkittavasti ostopaatokseen. Kyselyyn vastanneet arvosta-
vat lisaksi vaatteiden laadukkuutta, ajattomuutta, monikayttoisyytta ja ekologi-
suutta. Naita tuoteominaisuuksia voi hyddyntaa myos tuotekehitysvaiheessa (s.
17-18). Vaatemerkin osalta tarkeina piirteina korostuivat kotimaisuus, merkista
syntynyt mielikuva seka yrityksen vastuullisuus. Verkkokaupassa (sisainen asia-
kaspolku) arvostetaan muun muassa helppokayttdisyytta seka hyvia tuotekuvia
ja -kuvauksia. Lisaksi verkkokaupassa taytyy olla selkeasti esilla esimerkiksi

asiakaspalvelun yhteystiedot ja toimitusehdot.
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Asiakaspolku tutkimuksen perusteella

1. KOSKETUSPISTE

Kanava:
Sosiaalinen media

Mielenkiinnon herdaminen:
1. Vaafteiden tyyli ja valikoima

2. Vaatemerkin kotimaisuus \

3. Vastuuliisuus/ekologisuus
4. Mainoskuvat

OSTOAIE

Tuote:
1. Laadukkuus
2. Vaatteen tyyli

3. Ajattomuus
4. Hinta
5. Ekologisuus
6. Monikayttoisyys

Vaatemerkki:
1. Kotimaisuus

2. Mielikuva
3. Vastuuliisuus/ekologisuus

TILAUS JA TOIMITUS

TIEDONHAKU

Tiedonhaun kanavat:
Yrityksen
verkkosivut & sosiaalisen
median kanavat

Tiedonhaun kohteet:
1. Vaatteen mitoitus
2. Tuotteen materiaall & huolfo
3. Vaatteen ekologisuus
4. Kokemukset tuofteista
5. Vaafemerkin vastuullisuus

SISAINEN
ASIAKASPOLKU

Onnistumiset:
Asiakaspalvelu
Heippokayttdinen verkkokauppa
Sujuva ostoprosessi
Nopea toimitus

1. Helppokayttdinen
verkkokauppa
2. Hyvar tuotekuvat
3. Informatiiviset
fuotekuvaukset
4. Mahdoliisuus
asiakaspalveluun
5. Selkedt toimitusehdot,
-favat ja -ajat
6. Tuotteen mitoituksen
esiftely

KAYTTOKOKEMUS

Kuvio 18. Tutkimuksen perusteella luotu Nakoan asiakaspolku.

Tutkimuksen perusteella Nakoan asiakaspolun tilaus ja toimitus -vaiheen onnis-
tumisia olivat erityisesti asiakaspalvelu, verkkokaupan helppokayttoisyys, su-
juva ostoprosessi seka nopea toimitus. Asiakaspalvelun kerrottiin vaikuttaneen
positiivisesti ostokokemukseen. Asiakaspalvelussa onnistuttiin muun muassa
tuotevaihtojen kasittelyssa ja lisainformaation antamisessa. Vastaajat kertoivat

tuotteiden kayttokokemuksista kysymyksen 14 sanallisissa vastauksissa seka

“Yhden erittain monipuolisen ja
laadukkaan vaalteen fa sen
nopean toimituksen perusteelia
tilaan varmasti isaa vaalteita
Nakoalta.”

“- Pidan etenkin vaatfeiden
ajattomuudesta ja jaadusta.”
Thania tuotteita, joiden laatu ja
hinta on kohtaavat.”
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kyselyn osiossa, jossa Nakoalle sai lahettaa terveisia. Vastauksien perusteella
seka ensivaikutelmat eli valittomat kayttokokemukset etta pitkavaikutteiset kayt-
tokokemukset ovat olleet positiivisia. Tuotteet ovat siis vastanneet odotuksia ja
asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia hankintaansa (s.34-35). Lisaksi kysymyksen 15
vastaukset osoittavat, etta asiakkaat voisivat myos ostaa uudelleen Nakoan

tuotteita. Kyselyn tuloksissa on havaittavissa asiakkaan sitoutumisen merkkeja.
5.1 Kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksessa ei ilmennyt merkittavia epakohtia Nakoan asiakaspolussa.
Kysymyksen 16 sanallisista vastauksista selvisi, ettd 14 % vastanneista harkit-
see ostavansa Nakoan tuotteita. Yritys voi esimerkiksi viestinnan avulla ohjata
harkitsevan kuluttajan ostopaatdsta kohderyhman tiedonhakukanavissa. Kyse-
lyn avoimissa vastauksissa vastaajat toivoivat muun muassa, etta tuotteita esi-
teltaisiin eri kokoisten naisten paalla. Tama auttaisi asiakkaita arvioimaan tuot-
teen sopivuutta omalle vartalolleen. Lisaksi kyselyssa kavi ilmi, etta ostopaatok-

sen muodostumisessa suositukset ja tuotekokemukset ovat tarkeassa roolissa.
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Kuva 9. Kaiko Clothing -vaatemerkin verkkokaupan tuotearvostelut (Kaiko Clot-
hing 2021).
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Esimerkiksi naisten- ja lastenvaatebrandi Kaiko Clothing (kuva 9) on integroinut
tuotearvioinnit heidan verkkokauppaansa (Kaiko Clothing 2021). Tuotearvioinnit
tarjoavat arvokasta lisatietoa tuotteen ostajille, silla ne perustuvat aitoihin kayt-
tokokemuksiin. Niin positiiviset kuin negatiivisetkin arvioinnit lisdavat luotta-
musta. Positiiviset tuotearvioinnit lisaavat luottamusta tuotteisiin ja negatiiviset
yritykseen, koska negatiivisia arvioita ei yriteta piilotella. Lisaksi tuotearvostelut
vahentavat palautusten maaraa. Lisaksi arviointien pohjalta yritys parantaa tuo-
teymmarrystaan, jota voi puolestaan hyddyntaa esimerkiksi markkinoinnin suun-
nittelussa. (Lahtinen 2013, 133-134)

Yhtena kehitysehdotuksena yrityksen voisi peilata nykytilannettaan opinnayte-
tyon teoreettiseen viitekehykseen varmistaakseen asiakaslahtoisyyden toteutu-
misen konkreettisesti jokaisella liiketoiminnan osa-alueella. Kiristyvassa kilpailu-
tilanteessa yrityksen kannattaa huomioida asiakaslahtoisyys kokonaisvaltaisesti
liketoiminnassaan, jotta asiakkaat sitoutuvat yritykseen. Yritys voisi hyodyntaa
esimerkiksi Saarijarven (2020) asiakaskokemuksen kehittdmismallia (luku 3.4,
s. 23-24). Ihmiset eivat enaa tarvitse uusia tuotteita, vaan he haluavat koke-
muksia. (Parsama & Niemi 2020) Erityisesti uuden vaatebrandin kannattaa pa-
nostaa brandiin ja asiakaskokemuksen luomiseen, jotta erottuu kilpailijoista.

Nakoa voisi hyodyntaa esimerkiksi hedonistisia arvoja tarinallistamisessa.

Toimeksiantajayritys voi hyddyntaa taman opinnaytetyodn teoreettisen viiteke-
hysta ja kyselyn tuloksia, ja nain edesauttaa asiakkaiden sitoutumista yrityk-
seen. Digitaalinen toimintaymparistd mahdollistaa asiakaspolun tarkastelun, jo-
ten asetettujen tavoitteiden seurannassa kannattaa hyodyntaa erilaisia yrityk-
selle parhaiten sopivia mittareita. Mittaaminen on tuloksellisin tapa kehittaa

asiakaspolkua (Tervonen 2021).

5.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Taman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen ja kyselyn tuloksien pohjalta
tehtyjen toimenpiteiden jalkeen jatkotutkimuksessa voisi tarkastella esimerkiksi

tiettya asiakaspolun vaihetta syvallisemmin. Kyseisessa jatkotutkimuksessa
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voisi hyddyntaa taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen tuloksia. Opinnayte-
tyon teoreettisessa viitekehyksessa ei syvennetty markkinointiin, joten asiakas-
polkua voisi tutkia myods markkinoinnin nakokulmasta. Yksi mielenkiintoinen ja
asiakaspolun ymmarrysta syventava jatkotutkimuksen aihe olisi esimerkiksi
opinnaytetyon sivulla 35 esitetty kysymys "Millainen sisaltdé on asiakkaalle mer-

kityksellista eri ostoprosessin vaiheissa?”.

Asiakaspolun kehittamisen lisaksi opinnaytetyon teoreettinen viitekehys sisaltaa
mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita. Viitekehys on koostettu siten, etta se sisal-
taa sitoutumisen kannalta merkittavia tekijoita, esimerkkeja tavoitteista seka eh-
dotuksia kaytettavista mittareista. Mahdollinen jatkotutkimus voisi keskittya sy-

vallisemmin yhteen aihealueeseen, kuten brandiin.
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6 Paatanta

6.1 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat edesauttavat asiakkaan si-
toutumista uuteen vaatebrandiin, mita arvoja Nakoan kohderyhmalla on seka
millainen on Nakoan asiakaspolku kuluttajan nakokulmasta. Tutkimuskysymyk-
siin vastaamisessa hyodynnettiin teoriaa seka kyselytutkimusta. Opinnaytetyon
teoreettinen viitekehys koostui brandista, tuotekehityksesta ja lanseerauksesta,
asiakaskokemuksesta seka asiakaspolusta. Naita aihealueita Iahestyttiin asia-
kaslahtoisyyden nakokulmasta, silla sen tavoitteena on sitouttaa asiakas yrityk-

seen.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostettiin kysely, joka jaettiin toimeksi-
antajayrityksen sosiaalisen median kanavissa ja uutiskirjeen mukana. Kyselyn
tuloksista on havaittavissa positiivisia ennusmerkkeja asiakkaan sitoutumisesta.
Nakoan kohderyhma arvostaa vaatteiden tyylin lisaksi vaatteiden ekologisuutta
ja vaatebrandin vastuullisuutta. Kyselyssa tarkentui tarkeimmiksi tuoteominai-
suuksiksi myos laadukkuus, ajattomuus, hinta ja monikayttoisyys. Toimeksian-
tajayrityksen asiakaspolussa ei ilmennyt merkittavia epakohtia. Yritys voisi kui-
tenkin tukea asiakkaiden ostopaatdsta esimerkiksi tuotearviointien avulla. Na-
koa on lanseerattu helmikuussa 2021. Taman opinnaytetyon myo6ta toimeksian-
tajayritys saa informaatiota vaatebrandin kehittamiselle jo liiketoiminnan varhai-

sessa vaiheessa.

6.2 Pohdinta

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa yksittaista tapausta tutkitaan ra-
jattuna kokonaisuutena. Aihe vaatii syvallista tietoa kasiteltavasta tapauksesta.
Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada mahdollisimman syva ymmarrys asi-
akkaan sitoutumisen edellytyksista, toimeksiantajayrityksen kohderyhman ar-

voista sekd asiakaspolun nykytilanteesta. Uuden vaateyrityksen tapauksessa
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kaytdssa ei ollut aiempaa tutkimustietoa, joten kyselyn muotoilussa ja analysoin-
nissa hyodynnettiin teoreettista viitekehysta. Teoreettinen viitekehys oli aihealu-
eeltaan laaja, minka vuoksi aineistonkeruun nakokulmaksi valikoitui asiakaslah-
toisyys ja asiakkaan sitoutuminen yritykseen. Lisaksi viitekehyksen aihealueet
koostettiin siten, etta toimeksiantajayritys saisi mahdollisimman hyvat tyokalut

asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittamiseen ja siten asiakassitoutuneisuuteen.

Opinnaytetyon kyselytutkimus jaettiin toimeksiantajayrityksen sosiaalisen me-
dian kanavissa ja uutiskirjeen mukana. Vastauksia kerattiin viikon ajan. Sur-
veyMonkey-kyselyalustan analytiikka (kuva 10) osoitti, etta sosiaalisessa medi-
assa jaettava kysely vaatii jatkuvaa muistuttelua. Kyselyn otanta oli 215 henki-
|6a, mika kuitenkin antoi riittdvan aineiston kyselyn analysoimiseksi (Goldstein
2021, 74). Kyselyn tuloksista selvisi toimeksiantajayrityksen kohderyhman ar-
voja seka yrityksen asiakaspolun nykytilanne kuluttajan nakdkulmasta. Asiakas-
polkua voi tarkastella digitaalisen toimintaympariston analytiikan avulla, mutta
se ei tunnista esimerkiksi motiiveja kuluttajan valintojen takana (Komulainen
2018, 61). Erityisesti sanalliset vastaukset syvensivat opinnaytetyon tekijan ym-
marrysta aiheesta, mika puolestaan edesauttoi kyselyn analysointia ja kyselyn
tuloksien maarittelya. Kysely oli padosin onnistunut. Kysymyksien 4 ja 7 vas-
tausvaihtoehdot olisi voinut olla tarkemmat, kuten tulosten analysoinnissakin to-
dettiin.

VASTAUSTEN MAARA
March 12 - March 18

150
100

50

Kuva 10. Kyselyalustan analytiikka kyselytutkimuksen vastausten jakautumi-

sesta.
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Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys ja kyselytutkimus vastasivat tutkimuskysy-
myksiin. Teoriaosuuden ja tutkimusten tulosten pohjalta yritys voi tehda toimen-
piteitd. Naiden toimenpiteiden seuranta ja analysointi olisi erittdin mielenkiintoi-
nen jatkotutkimuksen aihe. Lisaksi jatkotutkimuksen aihe voisi olla markkinoinnin
merkityksen selvittaminen osana asiakaspolkua, mihin tama opinnaytetyo antaisi

hyvan perustan.
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Liitteet

Liite 1

Liite 1. Walkerin (2014) lanseerausmallin koonti

Kuvio X. Walkerin (2014) lanseerausmalli. Kuvion laatinut Matilainen 2021.

WALKERIN (2014)

PRODUCT LAUNCH FORMULA® -LANSEERAUSMALLI

-

hinnan nous

hN

Lanseerausprosessissa hyédynnetdan “triggereita”:

Arvovalta oma paikka markkinoilla, uskallus tulla esiin, laadukas sisaltd - Vuorovaikutus arvokkaan materiaalin jakaminen,
ihmiset haluavat sitoutua, ihmisten osallistaminen prosessiin - Luottamus inmisten pitda luottaa ostaakseen - Odotus Odotuk-
sen rakentaminen ja jAnnityksen kasvattaminen - Miellyttédvyys Hyva lanseeraus tekee tykatymmaksi, mukavammalta inmiset

ostavat parammin - Tapahtumat/Rituaalit Yhieisollisyyden luominen, ostopaaios tapahtuu helpommin yhdessa

- Yhteisdllisyys/Ryhmédpaine "Muutkin ostavat, minunkin taytyy” - Rajallisuus Tarjous tai lisdbonukset saatavilla tietyn ajan,

u - Sosiaalinen hyviaksyntd Lanseerauksen kohteen jakaminen, suositukset
(Walker 2014, 117-132, 195-197.)

1. Vaihe:
ESIESILANSEERAUS
+ ihmisten Ammittely,
keskustelun aloittaminen
= kysy vinkkeja, haasteita ja
vastalauseita
* lisda luottamusta. Aktivoi ja
sitouta seuraajia
» sahkoposilistan rakentaminen
» kerds tietoa, joka auttaa
viimeistelemain tuotetarjouksen
* El viela suoraa myyntia

o

» NAKYVYYDEN & ODOTUS-
TEN KASVATTAMINEN
» YHTEISON LUOMINEN TAl

C:/\

2. Vaihe: ESILANSEERAUS
* Inanteellinen ajankohta 7-10 paivaa ennen lanseerausta.
+ El vielakaan suoraa myyntia

Esilanseeraus koostuu kolmesta enlaisesta, [aadukkaasta ja arvokkaasta sisallosta:
1. Sisdlto: 2. Sisalta: 3. Sisélto:
* nayta mahdollisuus - miten + kiitd ja kertaa lyhyesti 1. + kiitd ja tuo l@hestyvan
eldma tulee muuttumaan vaihe h-hetken tuoma j&nnitys esille
fuotteen avulla * jaa arvoa, opefa tai esittele * kertaa lyhyesti 2. vaihe
» kermo, miksi heidan tulisi esimerkki * tuo lisdinfoa & jaa arvoa
kuunnella * vastavaitteiden kumoaminen  * muutes/muutostila esille
= opeta, néin luot arvoa * enteile tulevasta » enteile tulevasta, rajoitetiu
» herdté vastavaitteitd » osalllista, pyyda aika

7 * enteile tulevasta kommentteja + johdattelu tarfjouksen aarelle
» peallista, pyyda + osallista, pyyda keskusteluja
kommentteja astaa kysymykseen MITA?

astaa kysymykseen MITEN?

astaa kysymykseen MIKS/?

AKTIVOIMINEN » HUOMION HERATTAMINEN = ARVON TUOTTAMINEN
» OSALLISTAMINEN (MM. * » ONGELMIEN RATKAISU & TARPEISIIN VASTAAMINEN
TUOTEKEHITYKSEEN) » VUOROVAIKUTUS » MUUTOKSEN/MUUTOSTILAN ESILLE TUOMI-
Walker 2014, 62. 136-152.) NEN » LANSEERAUKSEN POHJUSTAMINEN
}[? (Walker 2014, 82-83, 161-178.)
7/

3. Vaihe: LANSEERAUS

+ Ennen lanseeraustia testaa kaikki lanseerauksen teknisien
osien toimivuus.

+ Lanseerauksen kesto 4-7 pdivai.

+ 25 % ostoista tulee lanseerauspaivana, 50 % viimeisena
paivana ja loput 25 % silla valila.

+ Esimerkki viiden pdivan lanseerauksesta:

1. pdiva: 2 sahkdpostia: “tervetuloa ostoksille” ja seurantaviesti

“kauppa kay".

2. paiva: Sosiaalisen hyvaksyntian liittyva sahkoposti, kuinka

ihmiset ovat vastaanottaneet tarjouksen. Lisdksi muistutetaan,

ettd “t3alld ollaan jos tulee kysyitivas”.

3. paiva: limenneisiin kysymyksiin vastaaminen.

4. paiva: Muistutus, etta tarjous on rajallinen.

5. paiva: 2-3 viestia, joissa kerrotaan, eita tarjous on rajallinen.
(Walker 2014, 63-84, 188-104, 198-200.)

4. vaihe:
LANSEERAUKSEN JALKIHOITO
+ Vuorovaikutus ostaneiden asiakkaiden
kanssa.

+ muutama extra-bonus, ldhettdminen
alkaa lanseerauksen jalkeen
+ VYuorovaikutus uusien asiakkaiden.
kanssa, seurantavietin [ahettaminen
+ Asiakaspalveluun panostaminen
lanseerauksen jalkeenkin.
+ ei-ostajien -suhteiden vaaliminen, ala
anna “lammenneen romanssin” viilentya.

(Walker 2014, 64, 202-205.)
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Liite 2
Liite 2. Kyselylomake

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

Tervetuloa kyselytutkimukseen

Morjens! Olen Outi, vaatetusalan opiskelija Metropolian Ammattikorkeakoulusta. Teen opinnaytetyotani
Nakoalle, ja tutkimuksen tavoitteena on kerata tietoa kuluttajien asiakaspoluista ja
asiakaskokemuksista. Kyselyyn voi vastata 21.3.2021 asti. Vastausaika on n. 10 min.

Kyselyn lopuksi voit jattda yhteystietosi arvontaa varten. Vastanneiden kesken arvotaan 100 euron
lahjakortti Nakoa.fi-verkkokauppaan. Arvonta suoritetaan maaliskuun loppuun mennessé, ja voittajaan
otetaan yhteyttd henkilokohtaisesti.

Vastauksesi kasitelladn luottamuksellisesti. Yhteystietoja (kyselyn 6. kohta) kdytetddn vain arvonnassa
voittajan tavoittamiseen. Yhteystietoja ei yhdisteta kyselyn tuloksiin, eiké niita julkaista miss&én
muodossa. Henkildrekisteria ei kerata.

Kiitos osallistumisestasil

Kevdisin terveisin,

Outi Matilainen,
sihkoposti: outi.matilainen@metropolia.f

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

1. Perustiedot

"1 1ké

() Alle 20-vuotias
() 21-30-vuotias
() 31-40-vuotias
() 41-50-vuotias

() Yli 50-vuotias

* 9, 0len

() Tyéssikiyva
() Opiskelija
() Elékeldinen

(O Muu
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Liite 2

* 3. Asuinalue (maakunta)

113

* 4. Ostatko lastenvaatteita?

[ ] Kyll4, omille lapsilleni
] Kyll4, lahjaksi

D Enosta

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

* 5. Minkd ikaisille lapsille ostat vaatteita?

[ ] alle 3-vuotiaille
[ ] 3-6-vuotiaille
[] 7-10-vuotiaille
[ ] 11-13-vuotiaille

[ ] yli13 -vuotiaille

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

2. Tietoisuus

* 5. Kun tutustut uuteen vaatebrandiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mitka asiat herattavat
mielenkiintosi? Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ ] informatiivisuus

[ ] Mainoskuvat

[ ] Mielikuva vaatemerkist3

[ ] Seuraajamaara

[ ] Vaatemerkin kotimaisuus

[ ] Vaatemerkin tarina

[ ] Vaatteiden tyyli ja vaatevalikoima
[] Vastuullisuus/eettisyys

[] Yhteiséllisyys

[ ] Muu, mikaz
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* 6. Miten tutustuit Nakoaan?

[] Tuntemasi henkilén somepiivityksen kautta

[ ] Muun seuraamasi henkildn somepdivityksen kautta
[ ] Hakukonehaun kautta

[ ] Kuulit Nakoasta dheiselti henkiléltd (puskaradio)

[] Muuta kautta, mita?

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

3. Tiedonhaku

* 7. Mista etsit tietoa vaatteesta ennen ostamista? Voit valita useamman vaihtoehdan.

[ ] Googlesta tai muista hakukoneista

[ ] Vaatemerkin sosiaalisen median kanavista

[] vaatemerkin verkkosivuilta

[] Kysyt suosituksia ystévilti tai tutuilta

[] Otat suoraan yhteytta vaatemerkkiin sahkdpostitse, puhelimitse tai sosiaalisen median kanavien kautta
[_] Enyleensi etsi tistoa

[] Muu, mika?

* 8. Millaista tietoa toivot Oytavasi vaatteesta ennen sen ostamista? Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ ] vaatteen ekologisuudesta

[ ] vaatteen materiaalista ja huollosta
[ ] vaatteen mitoituksesta

[ ] Kokemuksia tuotteista

[] vaatemerkin vastuullisuudesta

[] vaatemerkin taustoista

[ ] Muu, mika?
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4, Valinta

* 9. MitkA vaatteen ominaisuudet ovat sinulle tArkeitd ostaessasi naisten- ja/tai

lastenvaatteita? Valitse 2 térkeintd ominaisuutta.

[ ] Ainutlaatuisuus
[ ] Ajattomuus
[] Ekologisuus

[ ] Hinta

[ ] Hyva jalleenmyyntiarvo

[ ] Laadukkuus
[ ] Monikaytaisyys

[ ] Trendikkyys

[] Tuote on "must have"

D “Vaatteen mitoitus (selkedsti esitetty verkkokaupassa tuotesivulla)

[ ] vaate on tunnistettavissa tietyn brandin vaatteeksi

D Vaatteen tyyli, kuten malli, varit ja kuosit

[] vastuullisuus

[ ] Muu, mika?

Liite 2

*10. Mitkd vaatemerkkiin liittyvét asiat ovat sinulle térkeitd ostaessasi naisten- ja/tai lastenvaatteita?

Helppokayttdinen
verkkokauppa

Kotimaisuus
Laajatuotevalikoima

Mahdollisuus
asioida
kivijalkamyymalissa

Maine
Mielikuva

Vastuullisuus ja
tuotteiden
ekologisuus

Jokin muu, mika?

Eilainkaan térked

O

Jokseenkin trked
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Liite 2
Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

5. Ostotapahtuma

* 1. Miten térked&né koet seuraavat verkkokaupan ominaisuudet?

Eilainkaan térked Jokseenkin térked Tarked Erittdin tirked En 0saa sanoa

Informatiiviset
tuotekuvaukset O O O O O
Helppokdyttdisyys O 45) O @ O
Hyvat tuotekuvat (] @ & @ ]
Mahdollisuus
asiakaspalveluun =
(yhteystiedot O O o O O
selkedst esilld)
Monipuoliset
maksutavat O O O O O
Selkedt
toimitusehdot, - O O O i @)
1avart ja -ajat
Tuotteen
mitoituksen @) @ O ® &
esittaly
Verkkokaupan 2

W IK \I W
yleisilme O O @) O

Jokin muu, mika?

*12. Oletko ostanut Nakoan verkkokaupasta?

O kylia

() En
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Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

Vastasit edelliseen kysymykseen kyll&.

*13. Millainen ostokokemus oli? Missd onnistuttiin ja missd on kehitettavaa?

*14. Ostaisitko uudestaan Nakoan tuotteita?

O Kyl

(O En

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

Vastasit edelliseen kysymykseen en.

*13. Miksi? Voit valita useamman vaihtoehdon.

D En tiedd tarpeeksi yrityksesti tai tuotteista

D Haluan ostaa vaatteer kivijalkamyymaldsta

[ ] Hinta

[] Mallit ovat kivoja, mutta valikoimassa ei ole mieleistd varid/kuosia
D Tuotteet eivat sovi tyyliini

[ ] Tuotteet eivit vastaa tarpeitani

D Verkkokauppa ei ole helppokdyttdinen

[ ] Jokin muu, mika?
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Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

6. Arvontaan osallistuminen & palaute

Alle voit j&tta4 vield yhteystietosi arvontaa varten. Arvontapalkintona on 100 euron lahjakortti Nakoan
verkkokauppaan. Voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti. Lis&ksi voit antaa palautetta kyselyst3 tai
lahettdd terveiset Nakoan tiimille!

14. Yhteystiedot & palaute
Nimi
Sahkbpostiosoite

Puhelinnumero

15. Alle voit kertoa vield palautetta kyselysté tai l&hettad terveiset Nakoan tiimille:

Kyselytutkimus - asiakaspolku ja asiakaskokemus

Suuret kiitokset kyselyyn vastaamisesta! :)
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