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Tassa tyossa selvitettiin kuluttaja-kayttajan kasitysta siitd, minkdlainen hanen mielestaan
on hyva verkkokauppa. Tutkimus tehtiin laadullisella teemahaastattelumenetelmalla ja tut-
kimuksen kysymykset koskivat tiedonantajien aikaisempia kokemuksia kotimaisista ja ul-
komaisista verkkokaupoista seka heidan kasityksiaan niistd. Kysymyksilla pyrittiin selvitta-
maan mitkd ominaisuudet maarittelevat kuluttaja-kayttajalle verkkokaupan korkeata laatua
ja eri ominaisuuksien tarkeytta hanelle.

Tyon teoreettinen viitekehys on toisaalta haettu kaytettavyyden osa-alueelta: mitka asiat
tietokonesovelluksen kaytettavyydessa osaltaan vaikuttavat kuluttajan kayttékokemuk-
seen. Toisaalta viitekehyksessa on kasitelty digitaalisen markkinoinnin osa-aluetta ja selvi-
tetty, mitka siséltdtasolla on tutkittu olevan kayttajalle verkkokaupan tarkeimpia ominai-
suuksia. Tutkimusta varten haastateltiin myos kahta markkinoinnin ja verkkokaupan asian-
tuntijaa.

Tutkimustulosten mukaan kayttajalle tarkein verkkokaupan ominaisuus on sen luotettavuus
ja turvallisuus siséltdaen asiakkaan yksityisyyden suojan ja rahaliikenteen turvallisuuden.
Toiseksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi luokiteltiin ajan ja rahan saastd. Saastaminen on
samalla yksi tarke& syy verkkokaupassa ostamiselle. Sivun toimivuus ja ostamisen help-
pous laskettiin my6s verkkokaupan tarkeimpiin ominaisuuksiin. Valikoiman laajuus on toi-
nen ratkaiseva syy ostaa verkkokaupasta. TAma korostui niiden kesken, jotka ostivat paa-
asiallisesti ulkomaisista verkkokaupoista, mutta my6s edullisia hintoja mainittiin syyksi.
Muita arvioituja ominaisuuksia ja kriteereitd vastaajien kayttaman verkkokaupan valinnas-
sa olivat nopeus tilauksen teossa ja toimituksessa, saatavuus ja se, etta tilauksen voi teh-
d& ajasta ja paikasta riippumatta seka sivujen tietojen paikkansapitavyys. Asiakaspalvelun
arvioitiin olevan tarkein silloin, kun ostoprosessissa jotain on mennyt vaarin tai muuten
normaalista poiketen. Viihtyminen ja yhteisollisyys koettiin verkkokaupan yhteydessa vahi-
ten tarkeana ominaisuutena, mutta kaikkien vastaajien ostoprosessiin kuului kuitenkin ot-
taa selvaa verkkokaupasta tai tuotteesta joko tuttavilta tai hakemalla toisten kayttdjien mie-
lipiteita Internetista.

Avainsanat verkkokauppa, laatukriteeri, laatu, laatuominaisuus
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The thesis examined the impressions of consumer-users about what a good online store is
like in their opinion. The purpose of this qualitative study was to examine what good quali-
ties users value the most in a web store and which of them are the most important ones to
the customer. The questions made were about the users” previous experience of web
stores and e-commerce and the impressions of those.

The theoretical framework of the thesis consists on one part of research from the field of
usability: what things about usability affect the user experience. On the other part the theo-
retical framework consists of material from the field of digital marketing. Interviews were
also made with two persons who are marketing and online store professionals.

The results show that the most important quality of an online store to the consumer-user is
trustworthiness and safety. These two include both the privacy of the customer and the
safety of monetary transactions. The second most important quality was saving both mon-
ey and time. Saving money is according to this research also the most important reason
for customers to shop online. Another important reason to shop online is the width of the
range and being able to find products not available nearby. This was mentioned to be the
most important reason for those who mostly shop online in stores from abroad. The func-
tionality of the online store and ease of buying were mentioned the third most important
qualities of an online store, followed by speed of ordering and delivery, being able to shop
regardless of time and place and the accuracy of the information given in the online store.
Customer service was considered to be important only when something in the buying pro-
cess had gone wrong or something else out of the ordinary had happened. Socializing and
sharing was considered to be the least important of the qualities according to the research.
However, all the interviewees reported that they would look up what other users thought of
a new online store or product by using Google search before making a purchase.

Keywords online store qualities, e-quality features, e-commerce
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1 Johdanto

On kirjoitettu runsaasti siité, miten yritys voi optimoida myyntinsa verkkokaupan asiak-
kaille ja miten jokaisen yrityksen nykyaan pitaa sisallyttdd sahkoinen markkinointi
osaksi markkinointistrategiansa. Huomattavasti vahemman on tutkittu sitd, minkalainen
verkkokauppa - tai ylipaataan verkkopalvelu - on kayttajan mielestad hyva. Paatin siksi
opinnaytetyossani selvittdd, minkalainen hyva verkkokauppa oikeastaan kayttajanako-

kulmasta on.

Lahestyin aihetta kolmella tavalla: tutkimalla teoriataustaa kahdesta eri ndkokulmasta,
tekemalla kayttdjahaastatteluja seka tekemalla kaksi asiantuntijahaastattelua.

Tutkin teoriaa kahdesta nakokulmasta: kaytettavyysnakokulmasta, eli ensin siitd, min-
kélainen sivusto on suunnittelijoiden ja kaytettdvyysasiantuntijoiden mukaan helppo-
kayttdinen ja mukava kayttdd. Lahestyin kysymysta hyvastd verkkokaupasta myds
hakemalla teoriataustaa digitaalisen markkinoinnin ndkokulmasta ja selvittamalla, mita
kayttaja oikein hakee verkkokaupasta. Mitk&a teorian mukaan ovat kuluttajan odotukset

hyvasta verkkokaupasta?

Oletan tutkimuksessani, etta verkkokaupan kayttajan kasitys hyvéasta verkkokaupasta
on, ettd han on tyytyvainen sen tarjoamaan kokonaislaatuun, ja tasta syysta teoriat
palvelun ja erityisesti verkkopalvelun laadun arvioinnista ovat keskeisia, kuin myos
verkkopalveluiden asiakastyytyvaisyys. Oletan siis, etta verkkokauppa, joka kuluttajan
mukaan on "hyva”, on sellainen, johon han on tyytyvdinen ja jonka kokonaislaatu on

hanesta riittavan hyva.

Osana tutkimusta haastattelin yhdeksda henkiloa jotka aktiivisesti kayttavat verkko-
kauppoja hyddykkeiden hankkimiseen. Haastateltaviksi valikoitui 25—-52-vuotiaita naisia

ja miehia.

Kolmannen nakokulman saamiseksi haastattelin kahta henkil6a, jotka ovat sahkdisen
markkinoinnin ja verkkokaupan asiantuntijoita. Toinen suunnittelee ja rakentaa verk-
kosivuja tyokseen, toinen on markkinoinnin ammattilainen, jolla on laaja kokemus pos-

timyynnin alkuajoista lahtien. Heita haastattelemalla haluan tietédd, eroaako verkkokau-



pan ja markkinoinnin ammattilasten kuva kuluttaja-kayttéjan todellisesta mielipiteesta
siitd, mink&lainen on hyva verkkokauppa.

2 Tutkimusongelma, rajaukset ja tutkimusmenetelma

Tutkimusongelmani on selvittdd, minkélainen on hyva verkkokauppa kayttajanakokul-
masta. Yritan selvittda, mita kayttdja haluaa ja odottaa verkkokaupalta ja mitka seikat
verkkokaupan valinnassa ovat hanelle tarkeita. Toisin sanoen haen kayttdjien tietoisia

ja ehka myds osittain tiedostamattomia laatukriteereité verkkokaupalle.

Haluan tietdd myds, eroaako asiantuntijoiden kasitys kayttdjien kokemasta todellisuu-
desta ja nouseeko haastatteluista esiin jotain uusia asioita, joita ei ole teoriassa mainit-
tu. En tutki tai ehdota, miten yritykset parhaiten voisivat hyédyntaa tutkimuksen tuloksia

myynnin edistamiseksi.

Rajaan oman tutkimukseni koskemaan ainoastaan B2C-sektoria eli yrityksen ja kulutta-
jan vélista kauppaa. Nain ollen ostaja on samalla verkkokaupan kayttaja. Arvioin verk-

kokauppaa ainoastaan hanen nékodkulmastaan.

Tutkimusmenetelmani oli laadullinen ja toteutin tutkimuksen tekemalla laadullisia haas-
tatteluita teemahaastattelumenetelméalla. Kun etukateen ei tieda, mitka vastausvaihto-
ehdot tulevat olemaan, laadullinen tutkimus avoimine vastauksineen on parhaiten so-

veltuva tutkimusmuoto.

3 Keskeiset kasitteet

Mik& verkkopalvelu on? Yhden mé&éaritelman mukaan se on séhkoisesséa verkossa ole-
va joukko aktiviteetteja, joiden kayttd tuo lisdarvoa kayttajalle. Ne ovat siis verkon kaut-
ta jaettavia, tuotettavia tai kaytettdvia palveluita. Ne voivat olla hyotypalveluja, kuten
tiedon valittamistd, asiointia, ostosten tekoa, tai sitten vaikuttamista tai kommunikointia.
Ne voivat myos olla viihdetta tai elamyspalveluita, kuten erilaiset yhteisot, tai vaikkapa
elokuvia tai musiikkia. (Sinkkonen 2009, 25.)

Verkkosovelluksella tarkoitetaan verkossa toimiva verkkopalvelu joka tahtdd jonkin

tietyn tehtdvan suorittamiseen. Verkkosovellus on siis aina sisalléltdan toiminnallinen



eli kyseessa on operatiivisesta palvelusta. Tyypillisia esimerkkeja ovat pankkien mak-
susovellukset ja sdhkopostisovellukset.(Sinkkonen 2009, 26.)

Kayttoliittymalla tarkoitetaan tuotteen osaa tai osia joiden kautta tuote on vuorovaiku-
tuksessa kayttajansa kanssa eli ottaa vastaan kaskyja ja valittaa informaatiota kaytta-
jalle (Kuutti 2003, 181). Toisin sanoen se on palvelun pinta, joka tarjoaa palvelun sisal-
taman tiedon kayttajan havaittavissa olevilla tavoilla ja mahdollistaa kayttajan vuorovai-

kutuksen palvelun kanssa (Parkkinen 2002, 75).

4 Verkkokauppa

4.1 Verkkokaupan maaritelma

Internetin mahdollistamaa liiketoimintaa kutsutaan verkkoliiketoiminnaksi (e-business).
Verkkoliiketoimintaa on kaikki liilketoiminta, jossa kaytetaan verkkopohjaisia teknologioi-
ta asiakkaiden ja liikekumppanien palvelemiseen. Verkkoliiketoimintaan kuuluvat esi-
merkiksi sahkdinen asiointi, intranetit ja ekstranetit, siséllénhallinta ja sahkdpostimark-

kinointi. (TIEKE, Verkko-opas, Mika on sahkoéinen kaupankaynti?)

Sahkoinen kaupankaynti eli verkkokauppa (engl. e-commerce) on yksi verkkoliiketoi-
minnan osa-alue. Verkkokaupalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostamista,
myymistéd ja maksamista verkossa. Verkkokauppa on olennainen osa verkkoliiketoimin-
taa, mutta kaikki verkkoliiketoiminta ei valttamaétta ole verkkokauppaa. (TIEKE, Verkko-
opas, Mika on sahkoéinen kaupankaynti?). Sahkoinen kauppa voidaan jakaa kolmeen
alaryhméén: business to business(B2B) eli kahden yrityksen valiseen kauppaan (esim.
Cisco), business to consumer (B2C) eli yrityksen ja kuluttajan véliseen kauppaan,
(esim. Amazon) seka consumer to consumer (C2C) eli kahden kuluttajan valiseen
kauppaan, (esim. eBay). (Hallavo 2013,19.) My6s nimityksia nettikauppa, sahkéinen
kauppa, elektroninen kauppa ja online-kauppa kaytetaan yleisesti. Verkossa ostosten
teko eli online shopping on y Monsuwén, Dellaertin ja de Ruyterin (2004, 102) mukaan

maaritelty "kuluttajien verkkokaupan kaytoksi maksu- ja logistisen transaktioon asti”.

Hallavo painottaa, etta lahtékohdaksi verkkokaupan ymmartamiselle ei voi ottaa perin-
teisia myynnin prosesseja, koska verkkokauppa on enemman kuin vain kauppaa ver-

kossa. (Hallavo 2013,19.) Verkkoa kéaytetdadn yha enemman paitsi ostamiseen ja saa-



tavuuden tarkistamiseen, myés kommunikointiin. Asiakkaat kommunikoivat toistensa
kanssa, kauppiaan kanssa, hakee inspiraatiota ja tuotetietoja, vertailevat tuotteita ja
kauppoja seké lukevat toisten asiakkaiden arvosteluja. (Hallavo 2013, 25.)

Ostoprosessinsa aikana kuluttaja liikkuu tarpeensa mukaan kanavasta toiseen sen
mukaan, miten kukin palvelukanava tukee prosessia (Hallavo 2013, 23). Rinnakkain
verkkokaupan kanssa yrityksen palvelukanavina ovat joukkoviestimet, myymalaverkos-
to, tuotekatalogit, mobiilipalvelut, asiakkuusmarkkinointi ja asiakaspalvelu. Kuviossa 1
havainnollistetaan verkkokauppaa osana monikanavaisuutta, joiden muut osat voivat
olla esimerkiksi myymalat (shop), outletmyymalat (Outlet), asiakaspalvelutoiminnot
(AsPa), mobiilisovellukset (Mobiili), tablettisovellukset (Tablet), jalleenmyyjat (JaMy),
yrityksen omat sosiaalisen median kanavat (SoMe), séhkdinen markkinointi (eMark),
printtimainonta (Ads) ja tapahtumamarkkinointi (Event). Kuvion alaosassa on kuvattu
asiakkaalta nakymattomiksi jaavat toiminnot logistiikka, ERP-jarjestelmd, asiakassuh-
demarkkinointi, asiakaskokemuksen hallintajarjestelma, johtamisjarjestelma ja tukkulii-
ke (kuvio 1). Kaikkien néiden osien pitédé toimia yhdessé ilman kitkaa ja niistéa tulevien
tietojen ja viestien olla taysin yhdenmukaiset, jotta asiakas kohtaisi ehjan ja sujuvan

palvelukokonaisuuden.

Tarkedssa roolissa ovat nyt myds kanavat, joihin yrityksella on vain rajalliset vaikutus-
mahdollisuudet: blogit, keskustelupalstat, sosiaalinen media ja markkinapaikat. Menes-
tyvan verkkokaupan lahtokohtana on siis monikanavaisuuden hallitseminen. (Hallavo

2013, 23, 27.)
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Kuvio 1. Verkkokauppa monikanavaisuuden ytimessa (Hallavo 2013, 28).
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4.2 Verkkokaupan kehitys Suomessa ja maailmalla

TNS Gallupin tutkimuksen mukaan 30 % suomalaisista oli vuonna 2009 ostanut jotain
ulkomaisista verkkokaupoista. Saman tutkimuksen mukaan vastaava luku vuonna
2013 oli jo 45 % (Wikstrém 2013.)

Myds kotimainen verkkokauppa elaa vahvoja kasvun vaiheita. TNT Gallupin juuri val-
mistuneen tutkimuksen mukaan jostain verkkokaupasta tuotteita hankkineita yli 15-
vuotiaita henkilditda Suomessa oli jo 3 247 000. Vuonna 1999 vastaava luku oli 349 000.
TNS Gallupin tutkimuksen mukaan verkkokaupan kasvu vuodesta 2012 vuoteen 2013
oli 8,7 %. Tavaraa tilattin vuonna 2010 verkkokaupasta 3,8 miljardin euron arvosta,
kun vastaava luku vuonna 2013 oli 4,4 miljardia euroa. (TNT Gallup 2014.) Vahittais-
kaupan arvo ilman palveluita, matkailua ja autokauppaa on Suomessa noin 30 miljardia
euroa.(Hallavo & Valvanne 2012, 194.)

Kuitenkin tuoreen Googlen teettdman tutkimuksen mukaan valtaosa suomalaisten ver-
kossa tekemista vaate-, urheiluvaline-, lelu- ja peliostoksista tehtiin viime vuoden lop-
pupuolella ulkomaisesta verkkokaupasta. Vastaavasti myds suomalaisten innokkuus
ostaa ulkomaisista verkkokaupoista kasvaa. Saman tutkimuksen mukaan 58 % vastaa-
jista ostaisi mieluummin kotimaisesta kuin ulkomaisesta, jos molemmissa olisi sama

valikoima. (Nalbantoglu 2014.)

Vaikka noin 10 %:n vuosittainen osuus kaupan kokonaisarvosta ei ensi nakemalta vai-
kuttaisi kovin merkittavalta, ei verkkokaupan merkitys rajoitu siihen, mité ostetaan suo-
raan verkkokaupasta. Luvut eivat kerro kokonaisvaikutusta, joka verkkokaupalla on
kaupankayntiin. Tamé&n niin sanotun verkkovaikutteisen kaupankaynnin arvon on arvi-
oitu olevan noin nelja kertaa suurempi kuin itse verkossa tehdyn kaupan. Verkkovaikut-
teisella kaupankéaynnilla tarkoitetaan sita, kun kuluttaja hakee tietoa tuotteista ja palve-
luista etukateen Internetistd, mutta paatyy ostamaan jonkun toisen kanavan kautta,
esimerkiksi kivijalkamyymal&sta. Toisten tutkimusten mukaan jopa 85 % verkossa asi-
oivista kuluttajista hakee verkkokaupasta tietoa ennen myymalaan menemista. (Halla-
vo & Valvanne 2012, 194.)



Retail labin tekeman Verkkokaupan tila 2013 -tutkimuksen mukaan verkkokauppojen
kyky johtaa asiakaskokemusta on kuitenkin suhteellisen hyvalla tasolla. Ero parhaiten
suoriutuvien ja huonoiten suoriutuvien verkkokauppojen valilla on kuitenkin suuri. Tut-
kimuksessa mitattiin verkkokaupan kaytettavyytta, koettua luotettavuutta, kykya inspi-
roida seka esteettista laatua. (Verkkokaupan tila 2013, 1.)

Miksi on sitten niin tarkeaa tietdd, mita mielta kayttajat ovat verkkokaupasta?

De Kare- Silver viittaa Forresterin tutkimukseen, jonka mukaan useimmalla verkkosivul-
la jopa 90 % kavijoista lahtee pois ensimmaiselta sivulta sen sijaan, etta siirtyisi jollekin
toiselle palvelun sivulle. Tilastojen valossa useimmat ihmiset menevat heti muualle,
elleivat he kolmen sekunnin sisalla nae verkkosivulta jotain mielenkiintoista. Kahdek-
san henkil6d kymmenestéa ei tule uudestaan samalle sivulle, jos ovat kokeneet petty-
myksen, ja 35 % niista, jotka ovat kokeneet pettymyksen, kertoo aikovansa kehottaa
ystaviaan olemaan menematta samalle sivulle. (de Kare-Silver 2011, 132.) Jopa 90 %
ihmisista sanoo, etta huono verkkosivu voi saada heidat muuttamaan mielensa ostami-
sesta. Vastaavasti 80 % ilmoitti, ettd hyva verkkosivu voi vaikuttaa siihen, ettd asiakas
haluaa tehda kauppaa yrityksen kanssa. (de Kare-Silver 2011, 138.)

Suurten verkkoyhteisdjen muodostuminen synnyttdd uudenlaista ostamiseen ja kulut-
tamiseen liittyva tiedonvaihtoa ja vaikuttamista. Kuluttajat tuottavat itse yhad suuremman
osan ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta. Kuluttajat omaksuvat myds uusia tapoja
etsia tietoa. Yha useammin ostamista edeltéava tiedonhaku kaynnistyy Internetissa ja
hakukoneista on tullut merkittdva ostopaatoksiin vaikuttavan tiedon valittaja. (Juslen
2009, 35.) Kaikki verkkoasiakkaat eivat tee ostoksensa verkossa siksi, etta inhoisivat
ostosten tekemista fyysisissa kaupoissa, he vain haluavat tehda hyvat kaupat ja paat-
taa asioista itse (Chaffey 2008, 140).

5 Kaytettavyys

5.1 Verkkopalvelun kaytettavyys

Internetin avulla asiakas voi tehdd ostoksia ajasta ja paikasta riippumatta. Jos hanella
vain on nykyaikaiset laitteet ja yhteydet, tekniikka mahdollistaa monenlaisia hienoja
grafiikkaohjelmia, videoita ja animaatioita asiakkaan nayt6lla — ainakin periaatteessa.

Voi kuitenkin olla, ettd sivuston kayttéliittyma on suunniteltu niin puutteellisesti, ettei



asiakas l6ydakaan tarvitsemaansa tietoa sivustolta, tai vaikka han jopa tekisi ostopaa-
toksen hankittavasta tuotteesta, han ei onnistu viem&an tapahtumaa loppuun asti. Sil-
loin kayttoliittyman kaytettavyys on huono.

"Kaytettavyys-kasite kuvaa sitd, miten helposti, oikein ja miellyttavasti kayttajat saavut-
tavat tavoitteensa kayttaessaan tietokoneita ja muita laitteita. Kayttajakokemuksen pi-
taa olla hyva. Ohjelmistosuunnittelussa kaytettavyydella yleensa kasitetaan jarjestelmi-
en kayton kognitiivista vuorovaikutusta. Tilanteesta riippuen kaytettavyytta tarkastelles-
sa tulee ottaa huomioon myds muut kayttajakokemukseen liittyvat tekijat, kuten laittei-
den fyysiset ominaisuudet, kayttbohjeet, kayttdjadokumentaatio ja kayttajakoulutus.”
(ISO 9241-11 -standardi.)

ISO 9241-11 -standardin mukaan kaytettavyys maadritelladn mittariksi, jolla mitataan |,
kuinka kayttékelpoinen, tehokas ja miellyttava tuote on kayttdad oikeassa kayttbymparis-
tossaan, kun kayttajind ovat sen omat kayttajat. Talla tarkoitetaan sita, etta kun kaytta-
jané on henkild jonka kuuluukin luontevasti osata kayttaa tiettya tuotetta (esim. tiettya
ammattisanastoa hallitseva kayttaja), pitdd tuotteen olla kayttokelpoinen, tehokas ja
miellyttava kayttaa. 1SO 9241-11 -standardi mittaa toisin sanoen kayttajan suoriutumis-
ta tehtavasta ja hanen tyytyvaisyytensa siihen, ja tatd standardia sovelletaan verkko-

palvelun arviointiin.

Jacob Nielsen puolestaan maarittelee kaytettdvyyden osaksi tuotteen kayttokelpoisuut-
ta. Nielsenin mukaan hyva kaytettavyys tulee tuotteen hyvasta opittavuudesta, virheet-
tomyydestd, muistettavuudesta, tehokkuudesta sek& miellyttdvyydesta ja taman liséksi
tuottavuudesta.(Nielsen 2000, teoksessa Parkkinen 2002, 28.)

Sinkkosen (2009) mukaan verkkopalvelun hyvaan kaytettdvyyteen kuuluu kaksi omi-
naisuutta: Sen pitda olla sopiva seka tehtavaan, tilanteeseen, ymparistoon etta kaytta-
jélle. Lisdksi sen pitdé olla kognitiivisesti ihmiselle sopiva. Verkkopalvelun pitda myos
olla tehokas, mika tarkoittaa sita, ettd se on tehokas mitattuna seka rahana, resurssei-
na ettéd aikana. Tahan voidaan sisallyttdd myds se, ettd se on helposti opittava. Palve-
lun pitaa liséksi olla hyodyllinen siten, ettéa sen avulla paastaén virheettomaan, taydelli-
seen ja tarkkaan lopputulokseen. Naiden maaritelmien lisksi kayttgjan pitdd myos olla
tyytyvainen verkkopalveluun. (Sinkkonen 2009, 20-21.)



5.2 Verkkopalvelun kaytettavyyden arviointi

Kaytettavyydelld on useampia arviointimenetelmia. Sinkkonen mainitsee asiantuntija-
arviot, heuristiset arviot, tarkistuslistat, ohjeistojen ja standardien kaytén tarkistukset,
yhtenaisyystarkistukset seka kognitiivisen lapikaynnin. Periaatteessa menetelmia on
kahta tyyppia. Arviointimenetelméat ovat ne, joissa ei tarvita kayttajien lasnaoloa. Tes-
tausmenetelmisséa tarvitaan faktisia testikayttgjia. Kaytettavyyden arviointimenetelmia
ei kaytetd kaytettavyystestin sijaan, vaan parhaiten kaytettavyysvirheitd [0ytaa, kun
tehdaan seka testeja etta arviointeja. (Sinkkonen 2009, 286-287.)

Kayttéonoton jalkeen tai markkinointikampanjan aloittamisen jalkeen puutteelliseksi
todettu kayttoliittyma tulee kalliiksi korjata. Jos sen sijaan jo suunnittelun alkuvaiheessa
tuotetta testataan ja se todetaan huonoksi, tuotteen parantaminen tai toiseksi vaihtami-
nen ei ehdi tulla niin kalliiksi ja tuhlata muita resursseja. (Sinkkonen 2006, 279-280.)
Itse asiassa, jos huomioi koko projektin elinkaarta, kaytettavyystestit saastavat aikaa ja
rahaa. Tama johtuu siitd, ettd saadaan kaytettavyysongelmat korjattua ennen verkko-
sovelluksen julkaisemista, jolloin niiden korjaaminen on nopeampaa ja halvempaa kuin
olisi siind vaiheessa, kun ongelmat ovat jo oikeitten asiakkaiden havaittavissa.(Travis
2003, 118))

Jacob Nielsenin heuristiset sddnnét ohjaavat arvioijaa kaymaan kayttoliittyman eri osa-
alueet systemaattisesti lapi. Kaytettavyyden evaluoinnilla arviointimenetelmalla voidaan
etsia kayttoliittyman pahimmat virheet ennen kaytettavyystesteja. Tama on nopeampi,
halvempi ja helpompi tapa parantaa kaytettavyyttd. (Nielsen 2000, teoksessa Parkki-
nen 2002, 28; Sinkkonen 2009, 288-289; Kuutti 2003, 49; Travis 2003, 118.)

Nielsenin heuristiset saannot:

1. Néakyvyys. Kayttgjan pitdd koko ajan tietdd, missd kohtaa verkkopalvelua han
on ja miten han sieltéd paasee navigoimaan muualle. Jarjestelman pitéisi kertoa
koko ajan kayttajalle, mitd tapahtuu vai tapahtuuko mitédan... (Nielsen 2000, te-
oksessa Parkkinen 2002, 28; Sinkkonen 2009, 288-289; Kuutti 2003, 49; Travis
2003, 126.)

2. Palvelun kasitteiden pitéaa vastata kayttgjien todellisuutta. Palvelussa tulee kayt-
taa sellaista kielta, termistoa ja sanastoa, joka vastaa kayttajan todellisuutta ja

kokemusta. Normaalia, kayttgjalle tuttua kieltd, ei vaikeata (ammatti)sanastoa,



ellei palvelu ole suunnattu juuri sita hallitsevalle kayttajaryhmalle. (Nielsen
2000, teoksessa Parkkinen 2002, 28; Sinkkonen 2009, 288-289; Kuutti 2003,
49; Travis 2003, 126.)

Kontrolli ja vapaus kayttajalla. Kayttajalla pitda koko ajan olla tunne, ettd han
hallitsee palvelun toimintaa ja ettd han halutessaan voi poistua kesken tai muu-
ten paattad, mitd seuraavaksi tapahtuu. Hanen pitaa myos olla helppoa paasta
pois "vaarasta” paikasta. (Nielsen 2000, teoksessa Parkkinen 2002, 28; Sink-
konen 2009, 288-289; Kuutti 2003, 49; Travis 2003, 126.)

Yhdenmukaisuus ja standardit. Palvelun tulee toimia yhdenmukaisesti ja loogi-
sesti sekd noudattaa totuttuja verkkopalveluiden suunnitteluperiaatteita navi-
goinnin yms. suhteen. Samojen sanojen tulisi tarkoittaa joka paikassa samaa
asiaa, ja eri sanojen eri asioita. Esimerkiksi jos jossain "Valmis”-painike tarkoit-
taa peruuttamista, se ei toisella sivulla voi tarkoittaa tallentamista. Tallentamista
varten ei myoskaan voi olla toisella sivulla painike nimelta Valmis ja toisella si-
vulla Tallenna. Kayttajaa auttaa oppimaan palvelun kayton, jos sen periaatteet
noudattavat tuttua kaavaa ja myds sivuston eri osiot keskendan ovat johdon-
mukaisia. (Nielsen 2000, teoksessa Parkkinen 2002, 28; Sinkkonen 2009, 288—
289; Kuutti 2003, 49; Travis 2003, 126.)

Tunnistaminen muistamisen sijaan. Mieluummin valikkoja, joista voi valita halut-
tu vaihtoehto, kuin etta pitaa muistaa ja kirjoittaa itse. Talla véltetaan kayttajan
kirjoitusvirheista johtuvia virheilmoituksia. Kayttgjalla pitaisi olla nakyvissa kaikki
yhdella kerralla tarvittava tieto. (Nielsen 2000, teoksessa Parkkinen 2002, 28;
Sinkkonen 2009, 288-289; Kuutti 2003, 49; Travis 2003, 126.)

Joustavuus ja tehokkuus. Esimerkkind ovat oikopolut ja personoituminen niin,
ettd kayttdja voisi muokata kayttoliittymaa itsellenséd mieluisaksi ja tehokkaaksi.
(Nielsen 2000, teoksessa Parkkinen 2002, 28; Sinkkonen 2009, 288-289; Kuut-
ti 2003, 49; Travis 2003, 126.)

Esteettinen suunnittelu. Verkkosovelluksen pitdéa nayttdd miellyttavalta ja vasta-
ta taloudellisia ja teknisia vaatimuksia. Dialogeissa sen kuuluu kysya vain juuri
tarvitut asiat. (Kuutti 2003, 4; Travis 2003, 126.)
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8. Virhetilanteet. Virheilmoitusten pitédé olla selkeita, ystavallisia savyltaan ja in-
formatiivisia. Kayttajan pitdd ymmartad, mika laukaisi virheilmoituksen ja miten
han jatkossa voi toimia eri tavalla ja valttaa virheita. Viela parempi on tietysti,
jos jarjestelma estaa virheiden syntymista. (Nielsen 2000, teoksessa Parkkinen
2002, 28; Sinkkonen 2009, 288-289; Kuutti 2003, 49; Travis 2003, 126.)

9. Opastus ja ohjeistus. Kayttajalla tulee olla mahdollisuus saada selkeat ja hyo-
dylliset opasteet verkkopalveluun juuri siella, misséd han ne tarvitsee, ja juuri sii-
hen ongelmaan, jota han silloin on kohdannut. (Nielsen 2000, teoksessa Park-
kinen 2002, 28; Sinkkonen 2009, 288-289; Kuutti 2003, 49; Travis 2003, 126.)

Liitteesséa 3 on esimerkkeja Sinkkosen ym. kaytettavyyden tarkistuslistalta. Lista perus-
tuu Nielsenin heuristisiin sdantéihin ja antaa kaytannonlaheisia ohjeita miten verkko-

palvelua voidaan arvioida. (Sinkkonen ym. 2009, 289 - 295).

Naiden Nielsenin heurististen saantdjen lisdksi voidaan kaytettavyysnakokulmasta
mainita yksi erittain téarked verkkosivujen ominaisuus, nimittéin latausnopeus. Jacob
Nielsen toteaa: ” Olen tutkinut Webin kaytettavyyttd vuodesta 1994 ja jokaisessa tutki-
muksessa esiin on noussut sama asia: kayttajat haluaisivat sivujen latautuvan nope-
ammin.” (Nielsen 2000, 42.) Kayttajan ajatus ei katkea, jos tauon pituus on alle yksi
sekunti (1,0 s), vaikka kayttaja viiveen huomaakin, eikd tuloksen nayttamisen lisaksi
tarvita muuta palautetta. Kayttgjan huomio sailyy vuorovaikutustilanteessa, jos yhden
toiminnon kesto on alle kymmenen sekuntia (10,0 s). Mikali viive on tata pidempi, kayt-
taja kiinnittd& huomionsa johonkin muuhun toimeen, kunnes tietokone on suorittanut
tehtavansa. (Nielsen 2000, 42.)

Myds markkinoinnin kannalta tdmé& on huomattu ja huomioitu. De Kare-Silverin (2011,
132) mukaan 57 % kuluttajista hylkaa verkkopalvelun, jos ei sivu lataudu kolmen se-

kunnin siséalla.

6 Palvelun laatu ja SERVQUAL-analyysi

Palvelun laadun yleisia piirteitéd on haettu eri tutkimuksilla. On yritetty I0ytaa ne piirteet,
joita asiakkaat odottavat palvelulta ja jotka vaikuttavat koettuun palvelun kokonaislaa-
tuun. Ehka tunnetuimman luokittelun tekivat Parasuraman, Zeithaml ja Berry vuonna

1985. Siina he kehittivat palvelun laadun mallin ja maarittelivat tutkimuksensa tulosten
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perusteella 10 palvelun laadun ulottuvuutta. Analyysia sanotaan SERVQUAL-
analyysiksi. Sen mukaan koetun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat ovat luotettavuus,
reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvalli-
suus, asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen sek& fyysinen ymparistd. (Torronen
2006,12.)

Parasuraman ym. tekivat myéhemmin uuden luokittelun, jossa he supistivat laatuun
vaikuttavien tekijdiden maaran viiteen: fyysiseen ympaéristéon, luotettavuuteen,
reagointialttiuteen, vakuuttavuuteen ja empatiaan (T6rrénen 2006,13; Hill & Ale-
xander 2006, 241). Christian Gronroos lisasi mydhemmin kuudennen luokan: elpymi-
nen. Elpymisella tarkoitetaan organisaation kykya ratkaista ongelmia. (Hill & Alexander
2006, 241.) Edempana tassa tydssa Parasuraman ym. malli naytetaan vertaillen toisiin,

sahkdoisten palveluiden arviointiin suunniteltuihin malleihin (kuvio 4).

Parasuraman ym. kehittivat palvelun laadun mallin (kuvio 2), jota sanotaan myds kuilu-
analyysiksi (engl. gap analysis). Malli tuo hyvin esille palveluongelmien lahteita ja aut-
taa ymmartamaan palveluiden laadun parantamiskeinoja (T6rronen 2006,12).

Suusanallinen Henkilskohtaiset Menneet
viestinta tarpeet kokemukset
=
"“-H,,__H\ l ////
"‘w:, -
rmmmmmmmmmoooeoo = Odotettu palvelu

KuiLus ’:\ .

Koettu palvelu

Ku ‘.;‘tta_ia

: Palvelun toimitus
Markkinoija (sis. etu- ja
i jalkikateiskontaktit)

Ulkoinen kuluttajiin
kohdistuva viestinta

KuiLuz
Kasitysten

I muokkaaminen

K”'fm palvelun laadun

KuiLuz

Johdon késitykset
kuluttajien
odotuksista

Kuvio 2. Palvelun laadun malli (Parasuraman 1985 teoksessa Térrénen 2006,12).

Mallin yldosassa on kuluttajaan liittyvid ja alaosassa toimittajaan liittyvia tekijoitda. Koet-
tu laatu syntyy palvelun tarjoavan yrityksen sisdisten paatosten ja toimenpiteiden seu-
rauksena. Johdon kasitykset asiakkaiden odotuksista ohjaavat laatuerittelyja koskevia

paatoksia, joita henkilosté noudattaa palvelun toimituksen aikana. Mallissa on viisi laa-
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tukuilua. Laatukuilut ovat seurausta virheisté laadun johtamisessa. (T6rronen 2006,14.)
Laatukuiluilla tarkoitetaan tdssa mallissa sellaisia kohtia palvelun tuottamisessa, jotka
ovat potentiaalisia ongelmakohtia eli missa riski on olemassa, ettei odotettu palvelun
laatu kohtaa tarjottua palvelun laatua. Syyt siihen voivat olla johdon puutteellisessa
nakemyksessa, laatuerittelyssa, palvelun toimituksessa, markkinointiviestinnassa tai

asiakkaan koetussa palvelun laadussa. (T6érrénen 2006,14 - 16.)

7 Verkkopalvelun laadun mittaaminen

7.1 SiteQual

Mydhemmin on eri tutkimuksissa yritetty soveltaa palvelun laadun mallia myés verkko-
palvelun laatuun, mutta useammassa tutkimuksessa todettiin vuosituhannen alussa
ettd malliin pitdd tehd& jotain muokkauksia, jotta se vastaisi verkkopalvelun todellisuut-
ta ja sellaisen mallin tarpeita.

Melkein alalla kuin alalla asiakaslojaalisuus on avainasemassa, kun yritetaan loytaa
yritykselle kilpailuetu muihin kilpailijoihin nahden. Parasuraman ym. havaitsivat, etta
asiakkaat laittavat paljon painoarvoa suhteille palvelukokemuksessa. Useimmat asiak-
kaat arvostavat sita, ettd heitd palvelee sama yhdyshenkil6 joka kerta, kun he ovat yri-
tykseen yhteydesséa. Verkkopalvelut yrittdvéat nyt tallentaa asiakastietoja, jotta voisivat
tunnistaa palaavan asiakkaan ja tarjota hanelle asiakaspalvelun raataléintia eli tarjota

hanelle oman mieltymyksen mukaisesti tuotteita ja palveluita. (Cox & Dale 2001, 122.)

Webb ja Webb kehittivat vuonna 2001, mallin joka téht&é arvioimaan nimenomaan B2C
verkkosivuja. Heidén SiteQual-mallissaan on integroitu kaksi laadun arvioinnin mallia:
toinen keskittyy informaation laatuun ja toinen palvelun laadun prosesseihin. (Webb &
Webb 2001,431.)

Informaation eli datan laadun arviointi jaetaan neljddn ryhmaan. Saavutettavuus (engl.
accessibility quality) arvioi datan turvallisuutta ja saatavuutta. Asiayhteyden laadulla
(engl. contextual quality) tarkoitetaan datan oikea-aikaisuutta, oikeaa maéaraa, oikeata
laatua ja relevanssia. Edustuksellinen laatu (engl.representational quality) tarkoittaa

datan ymmarrettavyytta, tulkittavuutta ja johdonmukaisuutta. Olennainen laatu (engl.
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intrinsic quality) tarkoittaa datan tasmallisyyttd, objektiivisuutta ja uskottavuutta. (Webb
& Webb 2001,431.)

Palvelun laadun arviointikriteerit ovat Parasuramanin ym. mallin mukaisesti aikaisem-
min mainitut luotettavuus reagointialttius, vakuuttavuus, empatia ja fyysinen ymparisto.
Luotettavuudella tarkoitetaan tdsmaéllista ja virheetontd palvelua, reagointialttius mittaa
yrityksen/henkiloston halukkuutta auttaa asiakkaita ja palvelemaan viipymatta. Vakuut-
tavuus vuorostaan tarkoittaa yrityksen kaytoksen luovan asiakkaassa turvallisuuden ja
luottamuksen tunteen. Empatialla tarkoitetaan sitd, ettd yritys toimii asiakkaan edun
mukaisesti ja kohtelee asiakasta yksildind. Fyysinen ymparistd on konkreettinen toimin-
taymparisto ja tarkoittaa alkuperdisessa mallissa yrityksen toimitiloja, laitteita ja asia-

kaspalvelijoiden ulkoista olemusta.

Luotetiavuus 7

Reagointialttius

Palvelun
Vakuuttavuus 2 laatu

Ermpatia

Fyysinen ympdristd J

Saavutettavuus !

Asiayhteyden laatu

Edustuksellinen laatu

Olennainen laatu

Kuvio 3. Tekijat, jotka vaikuttavat B2C verkkosivujen koettuun laatuun (Webb & Webb 2001,
431).

Webb ja Webb totesivat naiden kahden mallin osittain mittaavan samoja asioita tarkoit-
taen, ettd ne ovat osittain paallekkaisia. Niinpa he muokkasivat analyysista uuden ver-
sion, johon otettiin 21 palvelun laadun arvioitavaa seikkaa ja 22 sellaista, jotka tulivat
informaation laadun analyysista, ja tekivat niistéa yhteisen mallin, jossa haastateltavat

arvioivat laadun eri kohdat kolmella eri tasolla. Vastaajat arvioivat, mika heille on mini-
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mivaatimus, mikéa olisi toivottava taso sekd& mikd& on heidan tamanhetkisen arvionsa
tutkittavasta laadusta. (Webb & Webb 2001, 433.)

Tutkimuksen tuloksena pystyttiin joitakin tarkastettavia kriteereja yhdistamaan ja tutki-
muksesta nousi my0s joitakin uusia asioita. Tuloksen mukaan toivottavia laatukriteereja
verkkosivuissa ovat luotettavuus, taattu empatia (engl. assured empathy) ja fyysinen
ymparistd. Kolme toivotuista laatukriteereista pystyttiin yhdistamaan molemmista ana-
lyyseistd. Ne olivat navigoinnin kaytettavyys, relevantti esitys (engl. relevant represen-
tation) ja tarkkuus (accuracy). Uusi toivottu laatukriteeri oli turvallisuus. Se korostuu
enemman verkkoymparistéssa kuin fyysisessad ympadristdssd, ehka ymmarrettavasti,
kun kuluttajat ovat huolissaan maksuliikenteen ja henkilttietojen turvallisuudesta. Verk-
kosivujen minimilaatuvaatimuksina nousivat esille kriteerit vakuuttava empatia, koettu
kaytettavyys (engl. percieved usability) ja luotettavuus (engl.trustworthyness). (Webb &
Webb 2001, 433.)

7.2 e-SERVQUAL

Zeithaml, Parasuraman ja Malhotra toteuttivat jo vuonna 2000 tutkimuksen, jonka tar-
koitus oli identifioida tavat, joilla kayttajat arvioivat e-palvelun laatua (e-SERVQUAL).
Heidan e-SQ-menetelmansa pyrkii kertomaan, misséa maéarin verkkosivu helpottaa te-
hokasta ja vaikuttavaa ostamista ja toimitusta (Zeithaml & Parasuraman & Malhotra
2002, 363.)

Tutkimus identifioi e-palvelun laadun seitseman tasoa, jotka ovat kriittiset ydinpalvelun
arvioinnille (nelja tasoa) ja palvelutason palauttamiselle (kolme tasoa). Kun asiakkailla
ei ole kysymyksid eik& ongelmia, asiakkaat arvioivat ydinpalvelua tasoilla tehokkuus,
toteuttaminen, luotettavuus, yksityisyys. Kun asiakas kohtaa ongelmatilanteita tai ky-
symyksid, asiakas arvioi e-palvelun laatua myds reagointikyvyn, hyvityksen ja kontaktin
osalta. (Wilson & Zeithaml & Bitner & Gremler 2012, 81, 83.)

Ydinpalvelua arvioiva tehokkuus-kasite kuvaa, kuinka hyvin asiakas loytda verkko-
kaupan, halutun tuotteen seka siihen liittyvat tiedot ja voi tehda ostoksensa mahdolli-
simman vaivattomasti. Toteuttamisella tarkoitetaan sita, miten hyvin palvelulupausten
pitdminen onnistuu, millainen on tuotteiden hyva saatavuus ja miten luvattuja toimitus-
aikoja noudatetaan. Luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan mallissa verkkopalvelun

teknista toimivuutta. Yksityisyydella tarkoitetaan esimerkiksi sita, ettd asiakkaat voivat
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luottaa siihen, etté heidan ostokayttaytymistietonsa sailytetaan turvassa eika niita myy-
da kolmansille osapuolille. (Wilson ym. 2012,83.)

Tutkimus toi myds esille kolme tasoa, joilla asiakkaat saavat arvioida palvelutason pa-
lauttamista tilanteissa, joissa asiakkailla on ongelmia tai kysymyksia ja palvelutaso néin
hetkellisesti on asiakkaan silmissa huonontunut. Reagointikyky kuvastaa e-
kauppiaiden kykya saada asiakkaille oikeanlaista tietoa ongelmatilanteissa ja mittaa
heidan kykynsa kasitella palautuksia ja huolehtia takuista. Hyvityksella tarkoitetaan
missa maarin asiakkaat saavat rahansa takaisin ja hyvityksen lahetys- ja kasittelykus-
tannuksista. Kontakti vuorostaan kertoo, miten helposti palvelun kayttija tavoittaa

"elavan” asiakaspalvelijan sadhkoisesti tai puhelimitse. (Wilson ym. 2012, 83.)

Zeithamlin ym. (2002, 363 - 364) mukaan verkkokauppojen asiakkaat kayttavat palve-
lun arviointiin seuraavia kriteereja: informaation saatavuutta ja sisdlto&, helppokayt-
toisyytta, yksityisyyttd tai turvallisuutta, graafista tyylia, toteutusta tai luotetta-

vuutta.

Pari vuotta mydhemmin, vuonna 2002, Swinder Janda, Philip J. Trocchia ja Kewin P
Gwinner tekivat oman tutkimuksensa. Sen tarkoitus oli selvittdd kuluttajien kasityksia
verkkokaupan palvelun laadusta. Tutkijat argumentoivat, etta perinteisia laadun tutki-
muksia pitaa kehittda ja evaluoida uudestaan tapoja, joilla kuluttajat arvioivat e-kaupan
palvelua (engl. Internet retail service quality, eli IRSQ) eri tavalla kuin perinteistéa kasvo-
tusten tapahtuvaa palvelua. Suurin ero tutkimuksen mukaan oli henkilokohtaisen kon-
taktin vaihtuminen koneen kautta tapahtuvaksi kontaktiksi (Janda & Trocchia & Gwin-
ner 2002, 413). Tutkimus oli kaksivaiheinen: toinen laadullinen tutkimus, jossa saatiin
esille palvelun laadun viisi tarkeata tasoa, toinen maarallinen tutkimus, jossa selvitettiin
I0ydettyjen viiden tason keskinainen térkeys, tutkimuksen luotettavuus ja validiteetti.
Loydetyt tasot olivat suorituskyky (engl. performance), paasy (engl. access), turvalli-

suus (engl. security), tunne (engl. sensation) ja tiedot(engl. information).

Suorituskyky pitdd Jandan ym. tutkimuksen mukaan sisalladn sen, miten hyvin e-
kauppias suoriutuu tehtavastdan vastata asiakkaan odotuksiin tilauksen tekemisesta
maksuun ja virheettomaan toimitukseen asti. Transaktion tehokkuus sisaltéda tekijoita
kuten verkkosivun latausaika, koko tapahtuman asiakkaalta viema aika ja aika joka

kuluu, kunnes tavara on asiakkaalla. Toimituksen tayttymys toisaalta, mittaa yrityksen
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virheettdmyys tuotteen toimituksessa ja sen halukkuus korjata virheet niiden sattuessa.
(Janda ym. 2002, 417.)

Paasy viittaa asiakkaan mahdollisuuteen ostaa tietyn verkkokaupan laajasta ja syvasta
valikoimasta, mistd pain maailmaa tahansa. Paasy tarkoittaa tuotteiden laajaa kirjoa ja
sitd, ettd on mahdollista saada myds harvinaisempia, asiakkaalle raataloityja tai jopa
uniikkeja tuotteita. (Janda ym. 2002, 417.)

Turvallisuustekijoitda Janda ym mainitsevat kahta eri: taloudelliset ja ei-taloudelliset.
Taloudelliset turvallisuustekijat liittyvat raha-transaktioiden hoitamiseen verkossa, esi-
merkiksi luottokortin numeron syoéttaminen. Ei-taloudelliset liittyvat henkil6tietojen an-
tamiseen ja niiden seka asiakkaiden ostotietojen sdilyttamiseen yksityisina eli asiak-

kaan yksityisyyden suojaan.(Janda ym 2002, 418.)

Tunne tarkoittaa kuluttajan kykyéa olla interaktiivinen tuotteen ja toisten asiakkaiden
kanssa ostotapahtuman aikana. Tamé kuvaa ominaisuuksia, jotka ovat luotuja paran-
tamaan asiakkaiden ostokokemuksia verkkokaupassa. Esimerkki voisi olla virtuaalimal-
li, joka kokeillee paallensd asiakkaan valitsemia vaateyhdistelmia, tai asiakkaan mah-
dollisuus keskustella reaaliaikaisesti toisten asiakkaiden tai henkilbkunnan kanssa.
(Janda ym 2002, 418.)

Maaraltaan ja laadultaan relevantit ja paikkansapitavat tiedot ovat tarkeita verkkokau-
pan laadun arvioinnin kriteereitd. Esimerkiksi mahdollisuus vertailla tuotteiden hintoja ja
ominaisuuksia ostotilanteessa on ominaisuus, joka tutkimuksen mukaan arvostetaan.
(Janda ym 2002, 418.)

Vaikuttaa kuitenkin siltd, etta monia tutkimuksia on tehty selvittdm&éan ja mittaamaan
kuluttajien kasityksista ja odotuksista verkkokaupan laadun suhteen, mutta yhté yhteis-
ta keskeistd mittaustapaa tai maaritelmaa ei ole loydetty. Hyvin suureksi osaksi l6yde-
tyt seikat ovat kuitenkin vastaavat kaikissa tutkimuksissa, joskin tutkijat nimeéavat ja
maarittelevat laatutekijat ja niiden vaikuttimet hiukan eri sanoin. Yksinkertainen vertailu

tassé tyossa kasitellyistd malleista on kuviossa 4.

Tekija, joka nousee vahvasti esille useasta tutkimuksesta, ja joka selkeasti eroaa perin-
teisesta palvelun laadun tekijoista, on turvallisuus. Ehk& suoran ihmisten valisen kon-

taktin puuttuminen saa kuluttajaa kokemaan turvallisuuden erityisen tarkeéna laatuteki-
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janéd (Janda ym. 2002, 415). Toinen tarkedksi nouseva tekija on helppokayttdisyys
(kaytettavyys) ja navigaatio. Naita kahta ominaisuutta on verrattavissa Grénroosin ym.
toiminnalliseen laatuun. (Gronroos ym. 1982 teoksessa Janda ym. 2002, 415). Tuote-
tieto tai sisaltd on kolmas tekija, joka on mainittu monessa tutkimuksessa. Tama viittaa
siihen, etté tiedon laatu ja méara ovat laatutekijoitd verkkokaupalle, jota ei ole tutkittu
perinteisessa palvelun laadun arvioinnissa. Ehka jalleen kerran taustalla tosiasia, etta
kuluttaja ei ole tekemisissa “ilmielavan” asiakaspalvelijan kanssa ja nain joutuu turvau-

tumaan omaan kykyyn ottaa selvaa asioista itse. (Janda ym. 2002, 415.)
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7.3 E-CRM ja asiakastyytyvaisyys

Feinberg ja Kadam tutkivat vuonna 2002 korrelaatiota asiakastyytyvaisyyden ja yritys-
ten verkkosivuilla esiintyvien asiakassuhdemarkkinoinnin ominaisuuksien valilla siten,
ettd tutkittiin sadan suositun yhdysvaltalaisen vahittaiskauppayrityksen verkkosivuja.
Sivut olivat sellaiset, joille oli jo tutkittu asiakastyytyvaisyytta, ja joukossa oli liikkeita,
joilla oli seka kivijalkamyymalo6ita etta verkkokauppa ja yrityksia, jotka toimivat pelkas-
ta&n verkossa. Tutkijat arvioivat sivuilla esiintyvia E-CRM-piirteita ja l6ysivat niita 42
erilaista (ks. liite 2). Esimerkiksi mahdollisuus valittaa, yksityisyyden suojaa koskevat
lausunnot, sahkoposti, asiakaspalvelualue, paikallinen hakutoiminto, verkkokauppa,
jasenyys, uutiskirje, tuotteiden raataldinti, yleisimmat kysymykset (FAQ), ilmainen pu-
helinnumero, tilauksen seurantajarjestelma, ulkoiset linkit ja jasenedut kuuluivat ylei-
sesti esiintyviin ominaisuuksiin. (Feinberg & Kadam 2002, 435.) Tutkimuksessa lahdet-
tiin hypoteesista, ettd e-CRM-piirteiden maara korreloisi positiivisesti verkkosivuston
asiakastyytyvaisyyden kanssa. Tutkimuksen tulokset kertoivat, ettd sivuilla, joilla esiin-
tyi paljon asiakassuhdemarkkinoinnin ominaisuuksia, asiakastyytyvaisyys oli korkeam-
pi. Tutkimus ei kuitenkaan pystynyt identifioimaan, mitka olivat ominaisuudet, jotka oli-
vat asiakastyytyvaisyydelle tarkeimmat. Tutkijat tekivat myds johtopaatdksen, etta
asiakassuhdemarkkinoinnin ominaisuuksien lasnaolo verkkosivuilla ei yksinomaan nos-
ta asiakastyytyvaisyytta, ellei yritys ja sen toiminta muuten tee asiakasta tyytyvaiseksi.
(Feinberg & Kadam 2002, 432.)

8 Verkkoasiakkaat ja heidan odotuksensa verkkokaupalta

8.1 Verkkokauppamyonteisyyteen vaikuttavat tekijat

Chaffeyn (2008, 140) mukaan ihmisilla on muutamia erittain yleisia syitd hakeutua In-
ternetiin. He saattavat hakea sosiaalista kanssakaymista, esimerkiksi sahkopostin tai
jonkin sosiaalisen median valityksella. Monet heistd hakevat erilaista ajanvietetta tai
viihdetta. Toiseksi yleinen syy on kuitenkin hankkia tietoa tuotteista, riippumatta siita,
suunnitteleeko henkild hankkivansa tuote verkkokaupasta vai perinteisesti kivijalka-
myymalasta (Chaffey 2008,140-141).
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Useimmat kuluttajien tarpeista juontavat juurensa ihmisten perustarpeista kuten kuvat-
tu Maslow’n tarvehierarkiassa (ks. liite 4). Maslow’n mukaan ihmisen tarpeiden hie-
rarkkinen jarjestys on fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden ja
rakkauden tarpeet, arvonannon tarpeet seka itsensa toteuttamisen tarpeet. Maslow’n
tarvehierarkia kuvataan usein pyramidina, jossa pohjimmaisina ovat perustarpeet ja

huipulla myéhemmin tyydytettavat tarpeet.

Mitk&a muut asiat vaikuttavat siihen, haluaako kuluttaja ylipdataan tehda ostoksensa
netissa? Y Monsuwén, Dallaertin ja de Ruyterin tutkimuksen mukaan kuluttajan suhtau-
tuminen verkkokauppaostosten tekoon ja hdnen aikomuksensa tehda ostoksia Interne-
tissa riippuu useammasta tekijasta. Tutkijat kayttivat TAM (Technology Acceptence
Model) - eli uuden teknologian omaksumismallia tutkimusta varten. Sen mukaan kulut-
tajan kokeman helppokayttoisyyden (engl. ease of use) ja hyddyn (engl. usefulness)
lisaksi nauttiminen (engl. enjoyment) kuuluu avaintekijéihin, jotka vaikuttavat kuluttajan
taipumukseen tehdéa nettiostoksia. Tutkijat argumentoivat, ettd osa kayttajista on tiu-
kasti asialinjalla ja tekee nettitilauksen kuin suoritettava tyétehtava motivoituen verkko-
kauppatilaamisen helppokayttdisyydesta ja hyodysta. Toiset taas nauttivat verkkoti-
lauskokemuksesta kokemuksena. Osa "nauttivista” asiakkaista kokee mielihyvaé Inter-
netissa ostosten teosta, toiset eskapismia eli uppoutumisesta siihen, mita tekevat, kol-
mas ryhma taas tuntee itsensd stimuloiduksi ja aktivoiduksi siitd. (y Monsuwé ym.
2004, 19.)

Myds ulkoiset, osittain muuttuvat tekijat, kuten kuluttajan ominaisuudet (ik&, sukupuoli,
tulotaso, luonteenpiirteet) tilannesidonnaiset tekijat (kiire, likkumattomuus, maantieteel-
linen etaisyys, tarve eritystavaraan), tuotteen ominaisuudet (sovitettavat tuotteet, tuot-
teet, jotka vaativat asiatuntijan neuvoa), asiakkaan aikaisemmat verkkokauppakoke-
mukset ja kuluttajan luotto verkko-ostamiseen vaikuttavat kolmeen edella mainittuun
taustatekijddn. Nain ollen jokaisen kuluttajan suhtautuminen verkkokauppaostamiseen

on tulos naiden tekijoiden yhteisvaikutuksesta. (y Monsuwé ym. 2004, 110-115.)

Asiakkaalla on odotuksia verkkokauppaa kohtaan, ja ne eroavat osittain odotuksista
joita heilla on tavallisten yrityksi& ja kauppoja kohtaan. Chaffeyn ja Smithin (2008,145)
mukaan asiakkaat odottavat verkkokaupalta paljon - laht6kohtaisesti ehkd enemman

kuin fyysisiltda myymaloilta.
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TNS Gallupin tekema tutkimus suomalaisten verkko-ostamisesta tukee t&téa teoriaa.
Suomalaisten verkkokauppakayttgjien mukaan verkkokaupan valtit ovat hinta, nopeus
ja valikoima. Suomalaiset olettavat, ettd verkosta "saa halvemmalla”, sieltd ostaminen

on "helppoa, nopeaa ja katevaad”. "Verkosta 16ytyy kaikki.” (TNS Gallup 2013.)

Suomalaiset kayttavat verkkokauppoja laajan tuotevalikoiman ja ostamisen helppouden
vuoksi. Matkahuollon teettdneen tutkimukseen vastanneista 67 % kertoo I0ytavansa
verkkokaupoista useimmiten etsiménsa tuotteen. Vastaajista 28 % pitdaa ostamisen
helppoutta verkkokaupan vahvuutena ja 22 % arvostaa verkkokaupan mahdollistamaa
hintojen ja tuotteiden ominaisuuksien vertailua. (Verkko-ostajat ovat huolissaan turvalli-

suudesta ja siita millainen tuote on todellisuudessa 2014.)

8.2 Kayttoliittyméan toimivuus, ostamisen helppous

Itse verkkosovellukselta asiakas odottaa, etta kayttoliittyma olisi helppokayttoinen, la-
tautuisi nopeasti eiké sisaltaisi virheita (Chaffey & Smith 2008, 147). Sivun pitaa latau-
tua valittomasti, silla 57 % kuluttajista jattdad sivun, jos se ei lataudu kolmen sekunnin
sisélla (de Kare-Silver, 2011, 132). Chaffeyn mukaan myds sivuston hyva kaytettavyys
rakentaa kayttajan luottamusta sivuston tarjoajaa kohtaan. Toimiva navigointi ja yleis-
ilme vaikuttavat mydnteisen luottamuksen kehittymiseen, samoin kuin myo6s virheiden
puuttuminen. Mahdollisuus vertailla useampia tuotteita rinnakkain on esimerkki verkko-
kaupan hyvasta kaytettavyydesta. (Chaffey & Smith 2008, 140.)

Asiakas odottaa, ettd hanen olisi helppoa etsia ja 16ytdd haluamansa tuote verkkokau-
pasta (Chaffey & Smith 2008, 147). Asiakas odottaa myds, etta verkossa olisi helppoa
vertailla, valita ja ostaa (Chaffey & Smith 2008, 144). Myds Hallavon ja Valventeen
mukaan ostoksen teon pitaa olla helppoa. Liséksi asiakkaat odottavat Hallavon ja Val-
vanteen (2012, 210) mukaan, ettd saatavana olisi oma ostohistoria ja personoidut tar-
joukset. Helppokayttdisyys (engl. "ease of use”) ja erityisesti sivuston hakutoiminto,
latausnopeus, kokonaisvaikutelma ja design ja elementtien organisointi ovat nousseet
sivuston kaytettdvyyden avainelementeiksi. (Zeithaml ym. 2002, 364.) Eraan tutkimuk-
sen mukaan mita useamman klikkauksen asiakas joutuu tekemaan viedakseen ostota-
pahtuman paatokseen, sen todenndkdisemmin han jattda kaupan kesken. Keskenjat-
tamisprosentti on verkkokaupasta riippuen jopa 40 % - 80 %. Miksi suunnitella verkko-
kauppa niin mutkikkaaksi, ettéd suuri osa asiakkaista valitsee tuotteen, on valmis mak-

samaan ja silti jattda transaktion kesken, koska turhautuu mutkikkaaseen maksujarjes-
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telm&&n? Esimerkki hyvin tehdysta verkkokaupasta on Amazon, jossa vain muutamalla
helpolla klikkauksella saa vietya kaupan paattkseen.(de Kare-Silver 2011,131-132.)

Helppokayttdisyyden tai toisin sanoen kaytettdvyyden on arvioitu olevan tarkea tekija
verkkopalvelun laadun arvioinnissa. Tekijéiden kuten etsi-toiminnon, latausajan, sivujen
visuaalisen ilmeen ja designin sek&a elementtien jarjestyksen on arvioitu olevan avain-

tekijoita kaytettavyyden arvioinnissa. (Zeithaml ym. 2002, 363—364.)

Myds verkkosivujen graafisen tyylin vaikutusta kayttajien vaikutelmaan verkkokaupasta
on tutkittu. Graafinen tyyli pitda sisalladn asioita kuten varit, layoutin, fonttien koot ja
mallit, valokuvien, kuvioiden ja animaatioiden kayton ja maaran. (Zeithaml 2002, 364.)
Gwo-Guang Leen (2005, 161) mukaan verkkosivujen design, luotettavuus, reagointiky-
ky ja asiakkaan luottamus verkkokauppaan vaikuttavat kayttdjien kokemaan palvelun
kokonaislaatuun ja sitd kautta asiakastyytyvaisyyteen. Verkkokaupan design on tarkea
valine saada asiakasta kokemaan ostamisen verkkokaupasta hyodylliseksi ja helpoksi.
(Lee, 2005, 172.)

8.3 Saasto

Useimmilla asiakkailla on odotukset, ettd verkossa ostaessa saastaa verrattuna tavalli-
seen myymaldostamiseen, oli kyse sitten rahan tai ajan saastadmisesta. (Chaffey &
Smith 2008,144). Ajan sdastaminen voi samalla kertaa tyydyttda monta asiakkaan pe-
rustarvetta (vrt. Maslowin tarvehierarkia, lite 4), koska sdastetty aika voidaan kayttaa
tyydyttamalla muita, muuten tyydyttamattdmia tarpeita. Kaikki odotukset verkkokaupan
suhteen ovat useasti jo lahtokohtaisesti korkeammat kuin fyysisestad kaupasta ostetta-
essa. Taman lisdksi verkkoasiakkaan odotukset ovat Chaffeyn mukaan myo6s korke-

ammat palvelun ja ostamisen helppouden suhteen. (Chaffey & Smith 2008,145.)

Kaikki verkkoon liittyva antaa Chaffeyn ja Smithin (2008, 145) mukaan luvan odottaa
siltd nopeutta: nopeaa palvelua ja nopeaa toimitusta. Tamén seurauksena asiakas
saattaa olla pettynyt, jos verkkokauppa ei tarjoakaan nopeampaa toimitusta tai erityi-

sen edullista hintaa tai jotain muuta ylimaaraista lisaarvoa.
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8.4 Valikoima ja sisaltd

”Jos asiakas ei l[0yda oikeita tietoja tuotteistasi ja palvelustasi, et edes paase potentiaa-
lisen asiakkaan "harkittavien vaihtoehtojen” listalle.” (Chaffey & Smith 2008, 141.)
Verkkokaupan asiakas odottaa verkkokaupalta siséltda. Edelleen patee saanté "Con-
tent is King” eli sisaltdé on kuningas (Chaffey & Smith 2008, 143). Verkkosivun sisallén
pitdd antaa asiakkaalle jotain, muuten han viipyy siella vain muutamia sekunteja ennen
kuin menee toiselle verkkosivulle. TAma ”jotain” voi tarkoittaa syvallisempaa tietoa tuot-
teista tukemaan ostoprosessia tai tuotteen kayttéa. Tama pitaa sisalladén myds oletta-
muksen, ettd verkkokaupalla on laajempi valikoima kuin myymalalla. Verkkopalvelun
monipuolinen sisaltd yhdistettyna yksityiskohtaiseen informaatioon (esimerkiksi linkkeja
kayttoohjeisiin tai mahdollisiin kokoamisohjeisiin), ostajan oppaisiin ja kenties sosiaali-
seen yhteisd0n, josta on luettavissa muitten ostajien tuotearviot, toimivat potentiaalisen
asiakkaan luottamuksen rakentajina (Chaffey & Smith 2008, 143.) Hallavuo ja Valvan-
ne (2012, 210) mainitsevat kuluttajan hakevan verkkokaupasta muun muassa laajaa
valikoimaa ja selkeitéd hintoja. Verkkoasiakkaat odottavat myds verkkokaupalta kilpailu-
kykyisia hintoja ja laajaa valikoimaa tuotteita. (Chaffey & Smith 2008,145.)

Saatavana oleva informaatio ja sen syvyys on useasti mainittu tarkeana syyna verkko-
kauppaostamiselle. Kun verrataan verkossa (online) ja myymalassa (offline) ostamista
toisiinsa, online-ostajat kokevat etuna hankkia tietoa suoraan verkosta verrattuna sii-
hen, etta hankkisivat tiedot myyntihenkilén kautta myymalassa. He myd6s uskovat, etta
saavat enemman tietoa verkosta kuin kuvaston kautta. (Zeithaml ym. 2002, 362.)

Kaikki tuotteet eivat kuitenkaan sovellu verkkokauppatuotteiksi, esimerkiksi tuotteet
joita pitdd sovittaa tai muuten kokeilla ennen kuin voi tehda ostopaatdksen. Siksi yksi
verkkokaupan tehtava voi olla myds tarjota kuluttajalle "tuoteluettelo”, johon tutustuttu-

aan han lahtee fyysiseen myymaldan ostamaan tuotteen. (Chaffey & Smith 2008, 141.)

8.5 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on myds verkkokaupalle kriittinen tekija. Tilastojen mukaan yleisin syy
vaihtaa ostopaikkaa verkossa on yrityksen huonossa asiakaspalvelussa. Tama on syy-
na noin 70 % tapauksista, kun asiakas paattaa vaihtaa verkkokauppaa. (Purdue Unive-
rityn tutkimus, Chaffey & Smith 2008, 146.) Asiakaspalvelussa on silloin ollut syyna
vastaamisen hitaus, vaikeus tavoittaa oikeita henkilgita tai jopa toykeéat tai ei-avuliaat

asiakaspalvelijat (Purdue Universityn tutkimus, Chaffey 2008, 146). Asiakas odottaa,
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ettd silloin, kun hén tarvitsee apua asiakaspalvelijalta, apua pitéda olla nopeasti saata-
vana (Chaffey & Smith 2008, 147).

Accenturen tekemén tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista kuluttajista vaihtoi
palveluntarjoajaa viime vuonna huonon asiakaspalvelun vuoksi. Suomessa palvelun-
toimittajaansa vaihtaneista kuluttajista 64 prosenttia piti asiakaspalvelua tarkeana pal-
veluntoimittajan valintakriteerind. Suurin syy asiakkaiden turhautumiseen Suomessa oli
annettujen lupausten rikkominen (80 %) ja yritysten kanssa asioimisen vaikeus (74 %).
Kolme neljasta kertoi huonosta palvelusta muille, ja joka viides kertoi kokemuksistaan
verkossa. Vaikka tutkimusta ei ollut tehty arvioimaan yksinomaan verkkokauppoja ja
palveluita, oli osa kysymyksista selkeasti tehty arviomaan juuri yrityksen monikanavai-
suutta. 75 % vastaajista ilmoitti esimerkiksi kayttavansa yhta tai useampaa verkko-
kanavaa, kun ottavat selvaa yritysten tuotteista ja palvelusta, ja 33 % vastaajista kayt-

taa kertomansa mukaan mobiililaitteita tahan tarkoitukseen. (Accenture 2013, 6.)

Rachel McLean ja Nigel M. Blackie tekivat vuonna 2004 tutkimuksen, jossa vertailivat
kuluttajien ja yritysten suhtautumista eri sahkdisen kaupankaynnin muotoihin ja arvioi-
vat ndiden tarkeyttd ja vaikuttavuutta kokemaansa laatuun. Vertailtavat asiat olivat
kommunikaatio, myynti, markkinointi, linkit toisiin verkkosivuihin tai - kauppoihin, yritys-
tiedot, verkkoyhteisot ja linkit kuluttajien tekemiin tuotearvioihin. Tutkimuksessa asiak-
kaat pitivat tarkeina laadun kriteereind, etta yrityksen tavoittaa halutessaan, mutta epai-
livat, ettd sdhkoposteihin saatettaisiin vastata monen pdivan viiveella. (McLean &
Blackie 2004, 246-248.) Sen sijan yrityksen markkinointiponnistuksia kuluttajat eivat
juurikaan arvostaneet, vaan pitivat sahkoisia kirjeitd ja muuta sahkoistd markkinointia
jopa arsyttavana ja turhana, ei milladn muotoa asiakaskokemuksena vahvistavana
asiana. (McLean & Blackie 2004,246-248.)

8.6 Tietojen paikkansapitavyys

Asiakkaiden odotuksiin kuuluu, etté verkkokaupan hinta-, tuote- ja saatavuustiedot oli-
sivat kilpailukykyisid ja paikkansapitavid, mutta useimmiten asiakkaat kuitenkin toden-
nakdisesti haluavat mieluummin korkealaatuista asiakaspalvelua kuin Aallistyttéavan
edulliset hinnat (Chaffey & Smith 2008, 147).

McLeanin & Blackien (2004, 246-248) tutkimuksen mukaan yritystietojen ja yhteystie-

tojen kommunikointi verkkosivuilla ja niiden paikkansapitavyys seka mahdollisesti sup-



25

pea informaatio yrityksen taustasta ja henkilokunnasta oli asia, jota yritykset ja kulutta-
jat painottivat yhta paljon. Tutkimuksen haastateltavat kuluttajat odottavat, ettd tiedot
ovat ajan tasalla ja paikkansa pitavat ja ettéd kun tama asia on kunnossa ja péaivitetty,
kasvaa luottamus yritykseen.

8.7 Saatavuus

Hallavo ja Valvanne kertovat asiakkaiden loytavan verkkokaupasta paljon etuja, joista
yksi tarked on ymparivuorokautinen saatavuus (Hallavo & Valvanne. 2012, 210).
Asiakas odottaa, ettd hén saisi tietdd tarkan paivamaaran ja toimitusajan tilatessaan.
Han odottaa sahkdpostiviestia, kun tilaus on vastaanotettu, ja toista viestia, kun lahetys
on lahtenyt toimittajalta. Asiakas odottaa, ettd toimitusaika toteutuu luvatusti tai jopa
nopeammin ja myds, ettd vaihto- ja palautusehdot toteutuvat tilanteen vaatiessa jous-
tavasti ja helposti. (Chaffey & Smith 2008, 147.)

Toteutus ja luotettavuus ovat perinteisen laatukriteerimallin perustekijoita, joita pide-
tdaan myos e-SQ-mallin tarkeimpind yksittaisind tekijoina, joilla on merkittdva vaikutus
asiakkaiden kokonaislaatukéasitykseen ja sitd kautta myds vahva vaikutus e-
asiakastyytyvaisyyteen. Toteutus pitda verkkokauppaympadristdssa siséallaan seikkoja,
kuten ajallaan tapahtuvan ja tdsmaéllisen toimituksen ilman viiveita tai virheita. Luotetta-
vuus taas pitda sisallaan verkkokaupan toiminnallista laatua eli sita, kuinka hyvin verk-

kokauppasivusto teknisesti toimii. (Zeithamlin ym. 2002, 364.)

8.8 Turvallisuus

Tana paivana puhutaan paljon Internetiin liittyvista turvallisuusriskeistd: varastetuista
luottokorttitiedoista, identiteettivarkauksista, hakkeroinnista, viruksista ym. Asiakas ha-
luaa tuntea olevansa turvassa, kun han asioi verkkokaupassa. (Chaffey & Smith 2008,
149.) Turvallisuus ei ehka anna palvelulle lisdarvoa, mutta se on perusolettamus, kun
asiakas paattaa kayttaa verkkokaupan palveluja. On toisin sanoen erdanlainen kriteeri
verkkokaupan valinnassa, ettd se on turvallinen maksamisen suhteen, asiakkaan hen-

kilotietojen suojaamisen yms. suhteen. (Chaffey & Smith 2008, 147.)
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Itse verkkokaupan sivuilla luottamusta ja turvallisuuden tunnetta vahvistaa se, etta siel-
l& on tiedot esimerkiksi takuista, vaihto- ja palautusehdoista ja siella kerrotaan luotta-
musta herattavasti verkkokaupan tietosuojasta (Chaffey & Smith 2008,150-151).

ZeithamIn ym. mukaan yksityisyys ja turvallisuus on yksi avainkriteeri asiakkaille verk-
kopalveluiden arvioimisessa. Tutkijat ovat erottaneet kaksi [&heista kriteeria omiksi asi-
oiksi. Yksityisyys sisaltaa ajatuksen asiakkaan henkilotietojen ja ostotietonsa suojaami-
sesta. Turvallisuus taas sisaltaa kayttajan ja hanen luottokorttiensa suojelemista huija-
reilta ja talousrikollisuudelta. (Zeithaml ym. 2002, 364.) McLean & Blackien (2004, 246
-248) tutkimuksen mukaan kuluttajat pelkasivat omien tietojen keraamista ja tarkoitus-

ta, johon sitd mahdollisesti yhdistetadn ja kaytetaan.

Jotta verkkopalvelun potentiaalinen asiakas paatyisi tietyn verkkokaupan asiakkaaksi,
taytyy hénen tuntea luottamusta kyseista brandia kohtaan. Tata luottamusta voidaan
rakentaa esimerkiksi markkinoinnin ja mainonnan kautta tai silla, etta asiakkaan tutta-

vat ovat puhuneet myonteiseen savyyn yrityksesta.(Chaffey 2011, 465.)

Viime kadessa kuitenkin asiakkaan oma kokemus rakentaa hanen luottamustaan yri-
tykseen. Kun tilausprosessi tuotteen valinnasta maksuun ja lopulta toimitukseen toimii
moitteettomasti ja yrityksen asiakaslupauksia tayttéden, rakentuu asiakkaan luottamus
yha vahvemmaksi verkkokauppaa kohtaan. Myds yrityksen toiminta vaihto-, palautus-
ja reklamaatiotapauksessa rakentavat mallikkaasti hoidettuna asiakkaan luottamusta ja
myds uskollisuutta. (Chaffey 2011, 465.)

8.9 Viihtyminen ja yhteisollisyys

Hallavon ja Valvanteen mukaan viihtyminen ja yhteiséllisyys koetaan myods verkkokau-
pan etuina. He mainitsevat kuitenkin, ettd eri verkkokauppojen asiakkaat painottavat
kokemansa edut ja odotukset eri tavalla. Joka verkkokaupan on néin ollen syyta tuntea

omien asiakkaidensa odotukset menestyakseen. (Hallavo & Valvanne 2012, 210-211.)

Verkkoyhteisét oli asia, jolla McLeanin ym. tutkimuksen mukaan oli suuri merkitys ku-
luttajille. He toivat esille, ettéd voi menn& johonkin verkkofoorumiin valittamaan tai ker-
tomaan kokemuksistaan muille mutta, ettd verkkoyhteisdistda myos voi hakea kaytan-
non ohjeita ja neuvoa toisilta asiakkailta, jotka jo omistavat kyseisen tuotteen. (McLean
ym. 2004, 246-248.)
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Accenturen tekeman tutkimuksen mukaan 48 % kuluttajista Yhdysvalloissa kayttaa
ulkopuolisia tahoja kuten viralliset arvostelusivut ja 25 % toisten asiakkaiden arvioita ja
kommentteja sosiaalisen median sivustoilta, kun ottavat selvaa tietyn yrityksen tuotteis-
ta ja palveluista (Accenture 2013, 6).

Markkinointi & Mainonta -lehti kertoo Buzzadorin tekemésséa tutkimuksessa selvinneen,
ettd tuttavan suosittelu vaikuttaa suomalaisten lahes joka ostopaattkseen. Vastaajien
ostopaatdksiin vaikuttivat eniten ystavan suositukset, joilla oli vaikutusvaltaa 92 % vas-
taajista. Toiseksi eniten vaikutusvaltaa ostopaatokseen oli tuotteen omalla kotisivulla
86 %:lla, ja lehtiartikkelit ylsivat kolmannelle sijalle 84 %:lla. Saman selvityksen mu-
kaan 78 % suomalaisista ilmoittaa kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain. (Suositte-

leva kaveri vaikuttaa lahes jokaiseen suomalaisen ostopaatdkseen. 2014.)

Laheisesti edelliseen liittyva asia on mahdollisuus seurata linkkeja yrityksen sivulta
toisten asiakkaiden tekemiin tuotearvosteluihin. McLean & Blackien tutkimuksessa mo-
net kuluttajat esimerkiksi mainitsivat Amazonin hyvana esimerkkiné tasta sivuston omi-
naisuudesta. Amazonin sivulla jokaisen tuotteen kohdalla on suorat linkit, joista voi
lukea, mita mieltd muut ostajat ovat olleet tuotteesta ja kuinka monta tahted ovat tuot-
teelle antaneet. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kehuivat ja kertoivat toisten te-
kemat arvostelut vaikuttavan heidan ostopaatoksiinsa.(McLean & Blackie 2004,246-
248.)

Toisiin sivustoihin vievat linkit olivat Mc Leanin ja Blackien tutkimuksen mukaan kulutta-
jille tarkea asia, ja he pitivat hyvin valittuja, asiaan liittyviad linkkeja tehtavaansa helpot-
tavana asiana. Esimerkkind on se, ettd asiakas voisi varata lentoliput ja talta sivustolta
seurata linkkia sopivaan autonvuokrausfirmaan tai hotellin tai molempiin ja samalla

halutessaan varata myds naitd. (McLean & Blackie 2004,246-248.)

8.10 Muita verkkokaupan kaytettavyyteen liittyvia tekijoita

Chaffeyn & Smithin (2008, 140) mukaan verkkoasiakas haluaa paattaa asioista itse.
Tata kontrollia han voi harjoittaa vertailemalla tuotteita ja palveluita, ottamalla selvaa
asioista tai jopa klikkaamalla itsensa kokonaan pois tietyltad sivulta. Internetin kayttajat
ovat aktiivisia, eivat passiivisia, he rakastavat valtaansa ja sen kayttéa. (Chaffey &
Smith 2008, 140.)
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Asiakkaat voivat my0s ottaa kantaa asioihin - niin halutessaan. He voivat itse paattaa,
milloin ja mista ostoksensa tekevat, miten hoitaa maksut seka mihin ja miten haluavat
tuotteen toimitettavan. (Chaffey & Smith 2008, 140.) Parhaimmassa tapauksessa asia-
kas on sitoutunut brandiin ja nayttad tata tekemalld tai kommentoimalla tuotearvioita
jossain verkkoyhteistsséa (Chaffey & Smith 2008, 138).

Matkahuollon maaliskuussa 2014 teettaman kyselyn mukaan verkkokaupan kotimaalla
ei ole merkitystéd nuoremmille kuluttajille. 15-22-vuotiaista vastaajista 9 % kertoo asioi-
vansa vain kotimaisissa verkkokaupoissa ja 53 % pitaa verkkokaupan kotimaata yh-

dentekevana seikkana ostopaatosta tehtaessa.

56—70-vuotiaista vastaajista 31 prosenttia tekee verkko-ostoksia vain suomalaisista
verkkokaupoista. 39-55-vuatiaista niin tekee 24 prosenttia ja 23—38-vuotiaista 13 pro-
senttia. (Verkko-ostajat ovat huolissaan turvallisuudesta ja siitd millainen tuote on to-
dellisuudessa.2014.) Kayttamani muut lahteet eivat mainitse verkkokaupan kansalli-
suutta tai kayttokielta merkillisena valintakriteerind. Voi ehké kuitenkin argumentoida,
ettd sovelluksen kieli on osa sen kaytettavyytta ja kayttamisen helppoutta edistava teki-

ja.

9 Toteutus

9.1 Teemahaastattelu

Paadyin valitsemaan tutkimukseni toteutusmenetelmaksi laadullisen eli kvalitatiivisen
haastattelun. Tutkimus tehtiin laadullisena tutkimuksena teemahaastattelumenetelmal-
|a. Koska etukateen ei tiedetd, mitk& vastausvaihtoehdot tulevat olemaan, laadullinen
tutkimus avoimien vastauksineen on parhaiten soveltuva tutkimusmuoto. Teemahaas-
tatteluissa kysymykset ovat yleensa avoimia: haastateltava saa vastata omin sanoin.
Suljetuilla kysymyksilla kysytaan faktoja: ikaa, tutkintoa, opiskelupaikkaa yms. (Koski-
nen & Alasuutari & Peltonen 2005, 109.)

Teemahaastattelussa edetaan tutkimusongelman kannalta keskeisten aiheiden ja niihin
liittyvien tarkentavien kysymysten avulla. Haastattelu tutkimusmuotona on siis joustava

ja antaa mahdollisuuden valita oikeat henkil6t tutkimukseen. Tassa tutkimuksessa ol
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mukana yhdeksan vastaajaa — laadulliselle tutkimukselle ominaiseen tapaan nayte oli
siis melko pieni, mutta riittdva. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73 — 75.) .) Prosessia myos
jatkettiin, kunnes se saturoitui eli tulkinta ei en&& muuttunut (Koskinen ym. 2005, 237.)
Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itse&én, tiedonantajat
eivat tuota tutkimusongelman kannalta end& mitdén uutta tietoa. Ajatuksena on, etta
tietty maara aineistoa riittdd tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka tutki-

muskohteesta on mahdollisuus saada. (Tuomi ym. 2009, 87.)

Maarallisena tutkimuksen mahdollisuutena olisi ollut laajentaa rajausta koskemaan
suurempaa otosta, mutta toisin kuin haastattelu, kyselylomakkeen kautta keratty tieto ei
kuitenkaan anna riittavia, syvallisid vastauksia niihin aiheisiin tai teemoihin, joita taman
tutkimuksen tutkimusongelman kannalta oli olennaista kasitelld. Tasta syysta sahko-
postitse tehtava kysely ei ollut vaihtoehto, koska lomake on aina standardoitu eli vakioi-
tu — kaikilta tutkimukseen osallistuvilta kysytdan samaa asiaa tasmaélleen samalla taval-
la. Liikkumavaraa vastauksissa ei nain ollen ole, eika tutkimuksen tekijalla ole mahdol-

lisuutta esittaa tarkentavia kysymyksia. (Vilkka 2005, 101.)

Esimerkiksi haastattelumenetelmaa kaytettdessa muistiin ei merkita pelkastaan vasta-
uksia ennalta sovittuihin, kaikille haastateltaville esitettaviin kysymyksiin, vaan myds

sanatarkasti se, missd muodossa haastattelija kysymyksensa esittaé.(Alasuutari 2014,
85). Ominaista kvalitatiiviselle aineistolle en sen ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja

kompleksisuus (Alasuutari 2014, 84).

Teemahaastattelun runko (ks. liite 1) on taysin rakennettu tAman tyén teoreettisen vii-
tekehyksen ymparille, niin ettd ensin kysyin avoimilla kysymyksilla vastaajan mielipidet-
ta hyvasta verkkokaupasta ja sen kaytettavyydesta. Taman jalkeen haastattelurungos-
sa tasmannetdan kysymyksia tiedustelemalla mitka kriteerit vastaajalle ovat tarkeimmat
ja mika on ratkaisevaa kun han paattaa mista tilaa. Halusin saada spontaaneja vasta-
uksia ja ajatuksia verkkokaupan laatukriteereistd, ennen kuin tarjoaisin vastaajalle val-

miita vastausvaihtoehtoja.

Yhteen kysymykseen vastataan laittamalla paperilla annetut kriteerit (ks. liite 1) tarke-
ysjarjestykseen. Nama listatut kriteerit vastaavat taysin teoreettisessa viitekehyksessa
esille nousseet asiat. Pyysin tdman liséksi haastateltavat perustelemaan valitsemansa

jarjestys suullisesti, joten tahankin osioon sain avoimia, strukturoimattomia vastauksia.
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Haastattelurungossa kysytaan liséksi vastaajalta tarkemmin hanen kokemuksistaan
verkkokaupan toimituksista, kesken jatetyista tilauksista, tuotteiden saatavuudesta,
asiakkaan omasta ostoprosessista, verkkokaupan kansallisuudesta jne.

9.2 Aineiston keruu

Tapasin haastateltavat 28.3.—17.4.2014, osan kodissaan, osan tydpaikallaan tai julki-
sessa paikassa. Haastateltavani olivat yhdeksan henkil6a, tuttavani ja puolituttuja, jotka
itse olivat iimoittaneet Facebookissa kysymykseni perusteella olevansa verkkokauppo-
jen kayttgjia ja halukkaat osallistumaan siihen liittyvaan tutkimukseen. Kukaan heista ei
etukéateen tiennyt tarkemmin tutkimuksen sisalldsta, paitsi etta koski verkkokauppaa ja

ettd ei tarvitse olla asiantuntija siihen osallistuakseen.

Laadullisessa tutkimuksessa on periaatteessa tarkead, ettd henkiltt, joilta tietoa kera-
taan, tietavat tutkittavasta ilmiostd mieluusti mahdollisimman paljon tai heilla on koke-
musta asiasta. Tassa mielessa tiedonantajien valinnan ei pida olla satunnaista vaan

harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85-86.)

Haastattelin yhdeksaa henkildd, joista kukaan ei tydnsa puolesta ole perehtynyt verk-
kokauppaan tai muuten markkinointiin. Yksi haastatelluista on liiketalouden opiskelija,

mutta ei erikoistunut markkinointiin tai verkkokauppaan muuten kuin kayttajana.

Naiden ylla mainittujen henkildiden lisdksi haastattelin kahta henkil6&, jotka molemmat
ovat markkinoinnin ja verkkokaupan ammattilaisia. Heita haastattelin asiantuntijoina,
mutta kysyin heidan kasityksiadn samoista asioista kuin muilta vastaajilta. Heidan vas-
taukset ovat mukana seuraavassa luvussa kasiteltavien tuloksien yhteydessd, mutta

erikseen muista vastaajista.

Osa haastateltavista puhuu aidinkielendan ruotsia. Koska ruotsi on my6s minun aidin-
kieleni, tuntui luontevalta tehda heidan haastattelunsa ruotsiksi. Kadansin tutkimusky-
symykset ruotsiksi ja litteroin sen osan aineistoa myos ruotsiksi. Tama toimintatapa
koski kolmea tutkimuksen kuluttaja-kayttajaa sekd molempia asiantuntijoita. Yhdessa
haastattelussa myds haastateltavan puoliso oli kotona, ja kun tuli kysymys arvok-
kaamman tuotteen hankintaprosessista, vaimo sanoi, etta mies oikeastaan voi parem-
min vastata tdhan. En nahnyt syyta kieltdd miestéa vastaamasta, koska han oli henkild,

joka tata osaa ostoprosessia perheessa hoitaa.
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Nauhoitin kaikki haastattelut ja litteroin ne parin paivan sisalla. Taman jalkeen ryhmitin
haastatteluissa esiin tulleet asiat teemoittain vastaamaan viitekehyksessa olevia teori-
oita. Nauhoittaminen vapautti minun tekemé&std muistiinpanoja ja auttoi keskittym&an
kuuntelemaan vastauksia ja tekemaan niihin relevantteja jatko- tai selventavid kysy-
myksia. Litteroinnin yhteydessa huomasin myos, etté vastauksissa joskus olivat olleet
kiinnostavia, aiheeseen liittyvi& asioista, johon en haastattelun aikana ollut kiinnittanyt
huomiota ja jotka pelkkia kirjallisia muistiinpanoja tehdessa olisi saattanut jaada kirjaa-

matta.

Jo toisessa haastattelussa alkoi osa aineistosta toistaa itseaan, ja viidennesta haastat-
telusta ei enda tullut varsinaista uutta, lukuun ottamatta kaytettyja verkkokauppoja.
Jokainen vastaaja ilmaisee itseaan omalla tavallaan ja tuo painopiste itselle tarkeisiin
asioihin, mutta varsinaista uutta aineistoa ei taméan jalkeen tullut, eli aineiston saturaa-

tio oli saavutettu.

10 Tulokset

10.1 Asiantuntijoiden esittely

Tove Kietzilla on vankka kokemus B2C-markkinoinnista postimyynnin alkuajoista lahti-
en, ja on tyoskennellyt kuluttajamarkkinoinnin parissa muun muassa seuraavissa yri-
tyksissa: Yhtyneet Kuvalehdet, Painonvartijat, Hufvudstadsbladet, KSF media ja
WSOQY. Tove tulee opettamaan asiakaspalvelua, myyntia ja verkkokauppaa Omnian

ammattiopistossa syksysta 2014 lahtien.

Henrik Hedberg toimii yrittdjana omassa yrityksessaan Tmi Henrik Hedberg. Han
suunnittelee ja toteuttaa tyokseen yrityksille digitaalista markkinointia, rakentaa verk-
kosivuja ja tyéskentelee paljon hakusanaoptimoinnin ja Google Ad Wordsin kanssa.
Han kertoo itse rakentaneensa kolme verkkokauppaa. Han on itseoppinut ohjelmoija,
jolla on kauppakorkeakoulututkinto ja joka on aikoinaan tehnyt pro gradu-tyénsa sah-

koisesta kaupankaynnista.

Kysyin Kietzilta ja Hedbergiltd minkalainen, heiddn arvionsa mukaan, hyva verkko-
kauppa on kayttdjanakokulmasta. Vastauksista kuitenkin huomaa, ettd varsinkin Kietz

helposti ajautuu rooliinsa markkinoijana ja ajattelee asioita markkinointindkékulmasta.
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Toisaalta seka Kietz etta Hedberg ovat itsekin kaytténeet verkkokauppoja ja —palveluita

ja monesta vastauksesta huomaa etta myds oma kokemus varittdad vastauksia.

Tulosten yhteydessa on mainintaa jos haastatelleet asiantuntijat kommentoivat kasitel-

tavaa asiaa jotenkin.

10.2 Kayttgjien taustatiedot

Vastaajia oli haastattelututkimuksessa yhdeksan: naisia ja miehia ialtaan 25-52 vuotta,
koulutustaso opistotason koulutuksesta korkeakoulu- tai yliopistotutkintoon. Kaikilla
vastaajilla oli peruskoulun jalkeista koulutusta. Kaikki vastaajat ilmoittivat kayttaneensa

Internetia lahes "alusta alkaen” eli noin 15-20 vuoden ajan.

Lammittelykysymykseen "mita tuotteita tai palveluita vastaaja on tilannut ja mista”, tuli
monenlaista vastausta. Vastaajat mainitsivat esimerkin omaisesti tilanneensa seuraa-
vanlaisia tuotteita tai palveluita: vaatteita (itselle tai lapsille), kenkia, koruja, aurinko-
laseja, kirjoja, lippuja (elokuva-, ooppera tms.) valokuvia, matkoja, hotellivarauksia,
peleja (lauta- tai tietokone-) kodin elektroniikkaa, kodinkoneita, muita teknisia "vem-
paimia”, lemmikkielaintarvikkeita, urheiluvalineitda, DVD-levyja, musiikkia, makeisia se-
k& tietokone- ja autonosia. Kysymykseen, mistad vastaajat olivat hankkineet tuotteita,
vastattiin joko mistd maasta tai mista verkkokaupasta. Vastaajat olivat hankkineet tuot-

teita seka kotimaisista etté ulkomaisista verkkokaupoista.

10.3 Hyvén verkkokaupan ominaisuudet

Koko kyselyn ydinkysymys toistui hieman erimuotoisena useampaan kertaan haastat-
telussa. Kysyttiin "esimerkkeja hyvasta verkkokaupasta” ja "miksi vastaaja pitaa tata
kauppaa hyvana”. Kysyttin myos "mitkd ominaisuudet verkkokauppojen kaytettavyy-
desta ovat tarkeitd” ja "mitka seikat vaikuttavat eniten siihen, mista vastaaja itse tilaa”,

eli mitka asiat ovat hanelle tarkeita.

Vastaajat olivat kaikki sitd mieltd, ettéd sovelluksen pitéda olla selkeéd ja helppokayttoi-
nen. Mygs visuaalinen ilme ja miellyttava ulkondké mainittin hyvan verkkokaupan kri-
teerind. Monet vastaajat kiinnittivat erityistd huomiota hakutoimintoon ja sen toimivuu-

teen. Toivottiin, ettd isossa verkkokaupassa voisi maaritelld hakukriteerit tarkemmin,
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jotta ei tarvitsisi selata lapi erilaisia ja varisia tuotteita satojen mallien verran. Moni mai-
nitsi myos tarkkojen tuotekuvien ja tietojen tarkeytta ja sen, etta kokotaulukon olemas-
saolo on heille tarkeé asia vaatteita ostaessa.

Tarkeind ominaisuuksina mainittin myos heti alkuun toimitukseen ja maksamiseen
liittyvien tietojen 16ytyminen helposti seké se, etta heti ndkee, ettd on kyse turvallisesta

verkkokaupasta, jossa yhteydet ovat salattuja.

"Sovellus on selked, sielld on helppo liikkua, sind myds naet etta se on
turvallinen, siella on yhteystiedot, toimitusehdot ja sitten maksamiseen on
nama suojaukset olemassa. Ne ovat ehkd ne tarkeimmat.” (Nainen, 48

vuotta.)

Mainittiin myds sivuston yleinen toimivuus, etta sivut ja kuvat latautuvat nopeasti eika

yhteys patki.

Tove Kietzin mukaan verkkokaupasta pitda I6ytya hyvia tarjouksia, sen pitdé olla hou-
kutteleva, helppo navigoida ja asiakaspalvelu saatavana siltd varalta etta asiakkaalla
on ongelmia. (Kietz 2014).

Henrik Hedberg kiteyttdd hyvan verkkokaupan olevan asiakkaan ndkokulmasta selkea,
helppokayttdinen ja koko prosessin onnistuvan sujuvasti. Asiakkaan pitdd mahdolli-
simman Kivuttomasti saavuttaa tavoitteensa saada tuote tai palvelu tilattua, maksettua
ja toimitettua.(Hedberg 2014.)

10.4 Esimerkkeja

Esimerkkeja hyvistd verkkokaupoista mainittiin tiheimmin Amazon, Ebay ja Zalando.
Taman liséksi kehuttiin Oii design, Jacko_O, Forever2l, Hollister, Abercrombie & Fitch
sekad Deal Extreme. NAita sivuja kehuttiin hyvasta kaytettavyydesta, runsaista tuotetie-
doista, nopeasta asiakaspalvelusta seka siita, ettd pystyi lukemaan toisten asiakkaiden

arvosteluja tuotteista.

Huonoista verkkokaupoista muutama vastaaja mainitsi esimerkkind Stockmann.com.
Taman lisaksi mainittiin Alibaba, Boozt ja Akateeminen kirjakauppa. Stockmann.com
mainittiin huonona erimerkkina kaytettavyydesta, Alibaballa ja Booztilla oli ollut epéasel-

vyyksia vastaajien maksuliikenteen kanssa. Akateemisella kirjakaupalla oli ollut huo-
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nosti hoidettu jalkitoimitus. Osalla vastaajista oli vaikeata muistaa esimerkkeja huonois-
ta verkkokaupoista. Yksi vastaaja totesi, ettd jos verkkokauppa on huono, sita ei tule
kaytettya, eika siksi ehka niin hyvin muista sita.

Myo6s Henrik Hedberg mainitsee Amazon esimerkkind hyvastéa verkkokaupasta.

"Sitd (Amazon verkkokauppaa) on hiottu niin pitkaan, melkein taydellisyy-
teen. Miten voidaan tehda tilaaminen helpoksi? Siella voi rekisteréimisen
jalkeen kytkea paalle sellaisen "yhden klikkauksen tilauksen”, jossa kayte-
tdan ennalta valittuja- toimitus ja maksutapoja ja koko toimenpide kestaa
noin kaksi sekuntia.”(Hedberg 2014.

10.5 Tarkeitd ominaisuuksia verkkokauppojen kaytettavyydessa

Vastaajien tarkeiksi kokemista verkkokauppojen kaytettavyysominaisuuksista mainittiin,
ettd tuotekuvauksia ja yrityksen yhteystietoja ei ole vaikeaa Ioytaa eivatka ne ole mo-
nen klikkauksen paassa. Taman lisaksi luotettavuus maksuliikenteen suhteen, yrityk-

sen toimitukset ja palautusten hoito mainittiin esimerkkeina.

"Mitk& seikat vaikuttavat eniten siihen, misté sina tilaat tavaraa eli mitka asiat ovat si-
nulle tarkeita?” Tarkea seikka naytti vastaajille olevan valikoima ja sen laajuus tai vali-
koiman erikoisuus tai hauskuus. Monet ulkomailta tilaavat mainitsivat, etté tiettya merk-
kia ei saa Suomesta tai sitten se maksaa taalla paljon enemman. Hinta oli nain ollen
my0s usealle henkilblle maaraava tekija, ja myos ilmaisen toimituksen vaikutus hintaan

oli useampi henkilé6 huomioinut paatdksissaan.

Kietz arvioi verkkokaupan kaytettavyytta ja rakennetta sanomalla, etta tietyt perusasiat
aina tulevat patemaan. Yhteystiedot pitaa olla kunnossa silta varalta, etta asiakas ha-
luaisi olla yhteydessa. Kietz toteaa my6s etta kuluttajat ovat enenevassa maarin mobi-
leja ja tekevat kaikkea kannykoaillaan, joten verkkokaupassa pitaisi olla "kannykkalogiik-
ka” ja yksinkertaisuus, jotta se toimisi myos mobiililaitteilla. Kaikissa sovelluksissa tulisi
olla sama sisalto, rippumatta kayttaako asiakas poytatietokonetta, kdnnykkaa tai tab-
lettia. (Kietz 2014.)

Kietzin mukaan tarkein seikka kuluttajalle verkkokaupan valinnassa oli ennen vanhaan

hinta, mutta nain se ei ole enda aina. Han arvioi, etta osittain tassa on kyse tottumuk-
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sesta. Kun aina pitéa rekistergitya ja kirjautua sisaan, voi olla helppoa menna siihen

samaan tuttuun verkkokauppaan jossa muistaa kayttgjatunnuksen ja salasanan.

Hedbergin mukaan verkkokaupassa ostosten teko pitdd onnistua aika luonnollisesti,
ilman paljoa miettimista. Jos asiakas joutuu miettimaén, mista seuraavaksi pitaé klikata
ja mista joku tuote Ioytyy, tippuu joka askeleella pois tietty prosentti asiakkaita, jotka
kyllastyvét. "Aivan kuten jos et I6ydéa kassaa tavallisessa kaupassa, niin hetken turhan
tarpomisen jélkeen jétéat tuotteet ja kévelet ulos. Tai jos kassajono on kilsan pituinen...”
(Hedberg 2014.)

10.6 Sivujen luotettavuus

Sivujen luotettavuus mietitytti useampaa vastaajaa, mutta vaihtelua oli jonkin verran
siind, miten paljon ajatusta tiedonantajat asialle uhrasivat. Muutama vastaaja oli huo-
mannut salatun yhteyden ominaisuuksia ja myds verkkokauppojen toimitus- ja palau-
tusehtoihin jotkut kiinnittivat huomiota. Kuitenkin kaikilla vastaajilla oli paaasiallisesti
hyvia kokemuksia verkkokauppa ostoksista, miké osaltaan lievensi heidan huolia verk-
kokaupan luotettavuudesta. Muutama mainitsi myos, ettd luottokorttiyhtiot kantavat
vastuun, jos luottokorttia kaytetaan vaarin omistajan huolellisuudesta huolimatta. Muu-
tama vastaaja mainitsi myos tarkistavansa yrityksen tietoja esimerkiksi googlaamalla
muitten kayttékokemuksia, jos itsed epailytti uuden kaupan kayttd ensimmaista kertaa.
Verkkokaupan ulkonakd seka tiettyjen tietojen helppo I6ydettavyys rakensi uuden kayt-
tajan luottamusta. N&ama tiedot olivat yhteystiedot, rekisteriotteet, toimitus- ja mak-

suehdot seka luottokorttiyhtion logon olemassaolo (esim. Secured by Visa).

Hedbergin mukaan tarkein seikka kuluttajalle verkkokaupan valinnassa on luottamus.
Kayttdjan taytyy saavuttaa tietty luottamus siihen ettd han saa mita tilaa, eikd hanta

huijata.

"Sanoisin etta se (luottamus) on ensimmainen perusjuttu, jota ilman ei tu-
le kauppoja. Sitten tulevat muut asiat: riittdvan laaja tarjonta, saatavuus
kohdallaan niin ettd saa tuotteet riittdvan nopeasti ja etta transaktion hoi-

taminen on riittavan helppoa. (Hedberg 2014).
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10.7 Ostoprosessi

Pyysin vastaajia kuvailemaan, miten heidan perheessaan toimitaan, kun suunnitellaan
jonkin hiukan kallimman tuotteen hankintaa. Vastaajat kuvailivat kaikki monivaiheista
prosessia jossa yhtena tarkeana osana ostoprosessia on tiedonhankinta. Tietoa hanki-
taan suureksi osaksi vaihtoehtoisista tuotteista Internetista. Kavereilta kysyminen ja
toisten kayttdjien arvostelujen etsiminen netissd on myds yleistd. Useimmat vastaajat
ilmoittivat my6s vertailevansa eri verkkokauppojen hintoja. Perheelliset naisvastaajat
vastasivat myds tyypillisesti, ettd heidan miehilladn on vahva mielipide elektroniikka- tai
kodinkoneostoista perheessa tai valittavasta merkistd. Lopullinen hankintatapa jakoi
vastaajia. Yksi sanoi hankkivansa tuotteen suoraan kivijalkamyymalasta. Yksi kertoi
kayttavansa lahinna samaa toimittajaa elektroniikka ja kodinkoneostoissa. Tuotteesta
riippuu, haluaako ostaja nahda hankittava tuote luonnossa ennen hankintaa. Tama
asia riippuu myos verkkokaupan palautusehdoista ja ostettavan tuotteen merkista, us-
kaltaako tuotteen tilata ndkemaéttd. Nelja vastaajista ilmoittivat, etta voisivat kayda kat-
somassa tuotetta kivijalkamyymalasta ja sitten menna kotiin ja tilata se jostain (toises-

ta) verkkokaupasta.

"Teen itse asiassa aika paljon sitd. Esimerkiksi just golfmailat kokeilen
taalla ja sitten tilaan ne Jenkeistd halvemmalla. Tiedédn etta se on eetti-
sesti vahan vaarin, kun se myyja palvelee minua ja minun pitdisi ostaa

sen haneltd, mutta...”(Mies, 48 vuotta.)

Yhta lukuun ottamatta vastaajat kertoivat useasti jattdvansa tilauksensa kesken, niin
ettd tavara on jo korissa, kun prosessi keskeytetddn. Syyna silloin useammassa tapa-
uksessa ajan niukkuus tai niin etta loppusummasta on tullut suurempi kuin oli oletettu.
Loppusumman suuruuteen voi vaikuttaa myos toimitusmaksun suuruus, joka varsinkin
ulkomailta tilatessa voi tulla yllatyksena tilauksen aivan viimeisissa vaiheissa. Osa vas-
taajista ilmoitti palaavansa tilaukseen mydhemmin ja ehk& muokkaavansa ostoskorinsa
siséltéa. Osa taas sanoi, etta tilanne useasti menee ohi ja tilaus jaa tekematta. Haasta-
teltavat ilmoittivat kuitenkin, ettd syyna useimmiten oli heissa itsessdan ja harvemmin
verkkokaupan toimivuudessa. Muutamalle tiedonantajille oli kuitenkin joskus kaynyt
niin, etta maksujen varmentamisessa oli ollut hairiota ja kauppa siksi oli jaanyt tekemat-

ta.
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Kysymykseen asiakkaan ostoprosessista Tove Kietz korostaa, ettéd asiakkaat nykyaan
hakevat todella paljon tietoa etukéteen: jos ei Internetistd niin mainoslehdistd, jotka
tulevat postitse. Naista asiakkaat vertailevat hintoja ja tuoteinfoa. Taman liséksi kysy-
taén tuttavien kayttokokemuksia ja tata Kietz pitaa kaikesta vahvimpana vaikuttimena.
(Kietz 2014).

Hedberg (2014) tietdd ostoprosessin olevan monella muulla verkkokaupan asiakkaalla
samantyyppinen kuin hanella, kun han kuvailee omaa ostoprosessiaan olevan pitkalti
tutkimista ja vertailemista. Han kertoo lukevansa arvosteluita, mielipiteita ja testeja. Jos
on kyse uudesta tuotteesta, Hedberg kertoo haluavansa tietda mahdollisimman paljon
ennen paatoksen tekoa. Siksi han lukee ja selvittaa, mitd mieltda muut ovat, ja jos vai-
kuttaa olevan hanelle sopiva tuote, hdn alkaa seuraavaksi selvittdd, mistd sen saa

edullisimmin, nopeimmin ja turvallisimmin. (Hedberg 2014.)

10.8 Viitekehyksen hyvan verkkokaupan kriteerit vastaajien arvioimina

Kun néita edell& mainittuja asioista oli kysytty avoimin kysymyksin, sai vastaaja néh-
dékseen paperin, jossa oli lueteltu asioita, jotka tdméan tydn teoreettisen viitekehyksen
mukaan voisivat olla kuluttajille hyvan verkkokaupan tarkeita ominaisuuksia ja kriteere-
j&. Vastaajat saivat tehtdvékseen numeroida ominaisuudet téarkeysjarjestykseen niin,
etta tarkein ominaisuus sai numeron 1 jne. Sallittin myds saman numeron kayttd use-
ampana kertana (esim. useampi nro 1), jos vastaaja koki, ettd useampi ominaisuus oli
aivan yhta tarka hanelle. Kriteerit ja haastattelukysymykset ovat taman tyon liitteessa 2.
Otsikkokysymys kuului: "Mitk& asiat ovat sinulle tarkeitd kun ajattelet ostamista

verkkokaupasta?”

Tarkeimmaksi ominaisuudeksi seka annettujen ykkosten perusteella ettd kaikkien jaet-
tujen numeroiden keskiarvon perusteella (pienin keskiarvo), nousi "luotettavuus ja tur-
vallisuus, littyen maksamiseen ja omien tietojen kirjaaminen tilauksen yhteydessa”.
Talle kriteerille viisi henkilo6& oli jakanut 1. sijan ja kolme henkil6a 2. sijan tarkeysjarjes-

tyksessa.

"Ehk& nama kolme ensimmaista valikoituu silla etta nda on ne kriteerit...
Kyllahan s& saatat kayda jollain verkkokaupan sivuilla, mutta jos nama ei-

vat tayty, niin en mina sinne jaa! ( Sivun toimivuus/ostamisen helppous,
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tietojen paikkansapitavyys, luotettavuus ja turvallisuus)’. (Nainen, 48
vuotta.)

Toiseksi tarkeimmiksi asioiksi luokiteltiin "saastéa. Ajassa? Rahassa?”. Kolme vastaa-
jaa jakoi talle asialle 1. sijan, mutta loput vastaajat laittoivat tamén sijalle 3. tai 4. Kes-
kiarvoltaan tAma nousi kuitenkin toiselle sijalle tarkeydessa. Marginaali kolmanneksi
tarkeimpaan oli kuitenkin pieni. Lahes kaikki haastattelun tiedonantajat ilmoittivat rahal-
lisen saaston olevan heille tarke& motiivi verkkokaupoissa asioimiselle. Jotkut vastaajat
korostivat asiaa voimakkaasti ja etenkin sadanndllisesti ulkomailta tilanneet vastaajat
perustelivat tata valikoiman lisaksi reilusti edullisemmilla hinnoilla. Mainittiin myos, etta
monella ulkomaisella verkkokaupalla on ainakin ajoittain tai tietyn summan ylittavissa
tilauksissa ilmainen toimitus. Myds taman asian merkitystd hintaan korosti useampi

vastaaja.

"Nain kylla laittaisin: nama ovat kaikki yhta tarkeita! (Sivun toimivuus, saas-
t6 rahassa tai ajassa, valikoima, asiakaspalvelu, sivujen paikkansapita-
vyys). Siksi ettd ne ovat koko syy miksi ylipdataéan tilaan netista ja jos na-
ma eivat toimi niin siind (verkkotilaamisessa) ei ole mitaan jarkea!” (Nainen,
46 vuotta.)

"Sivun toimivuus, ostamisen helppous. (Etta sivu latautuu nopeasti, helppoa navigoi-
da/loytaad etsimansa hakutoiminnolla yms.).” Tama kriteeri sai kuudelta henkildlta sijan
1 tai 2, mutta koska kolme henkil6d arvioi ominaisuuden vain 4., 5. tai 6. tarkeimmaksi,

jai tama keskimaaraiseltéa arvosanaltaan "saasto’-kriteerin jalkeen.

Neljanneksi tarkeimmaksi asiaksi valikoitui "Sivujen paikkansapitavyys”. Kolme henki-
|64 piti tata ensisijaisen tarkedna asiana, muut jakoivat télle asialle 2., 3., 5. tai jopa 7.

sijat.

Viidenneksi tarkeimmaksi asiaksi nousi kaksi laheisesti toisiinsa liittyvaa seikkaa: "Saa-
tavuus, etta tuote heti saatavana ja toimitusaika tiedossa? Etta tilausta voi tehdd mihin
paivaan ja vuorokauden aikaan tahansa?” ja "Nopeus. Tilauksen teko ja toimitus?”

Lahes kaikki vastaajat kertoivat, ettd toimitusajan yleensé saa tietoonsa heti tilausvai-
heessa, ennen tuotteen maksamista, ja ettd arvioidut toimitusajat useimmiten pitavat

paikkansa tai jopa alittuvat. Useimmat vastaajat pitivat "muutaman viikon” toimitusaikaa



39

ihan kohtuullisena, mutta totesivat, ettd useasti ulkomailta tulevat paketit saapuvat jopa

viikon sisalla.

Yha tarkeammaksi laatukriteeriksi on myos Kietzin mukaan nykyaéan nousemassa toi-

mitusaika.

"Ehka tdman ajan individualismia korostava yksilo on silla tavalla tosi kar-
simaton. Kun olet kerran tehnyt paatoksesi, haluat sen heti! Ja koska os-
toprosessi on muuttunut ja otetaan niin paljon selvaa tuotteista ja palve-
luista etukateen, asiakas on jo todella valmis ostamaan kun hén tulee
(verkko)kauppaan ettd han haluaa sen (tuotteen) saman tien.” (Kietz
2014).

Valikoiman laajuus ja sivun asiasisalto ylsi sijalle 7, mita ehkad voi pitda yllattavana,
koska sita pidettiin avoimissa kysymyksissa yhtena hyvan verkkokaupan useasti mai-

nittavana kriteerind. Yksi vastaajista kuitenkin totesi:

”...Jos haen vaikka Siemensin tiskikonetta... Jos siella verkkokaupassa
Siemensin tiskikone on... Jos siind on pari - kolme kappaletta niin se riit-
tda minulle sinallaan. Ei tarvi olla Whirlpoolia ja Electroluxia ja kaikkia
muuta ihan kauheasti, vaan jos on jo mielessa sen paria merkkia mita itse

hakee niin (se riittdd)...” (Nainen, 45 vuotta.)

Valikoiman laajuutta Kietz kommentoi sanomalla, ettd asiakkaat odottavat, ettd KAIKKI
on verkossa. Ne voivat viela hyvaksya, etteivat kaikki tuotteet voi mahtua kaupassa
hyllyyn, mutta olettavat, ettd webissa on sitten kaikki. (Kietz 2014). Markkinoijan pitaa
my0s tarjota asiakkaalle jotain ylimaaraistd lisdarvoa tuotteista, kuten esimerkiksi tuo-
tevideoita tai muuta asiakkaalle hyodyllistd materiaalia. Sisalt6d, jota esimerkiksi voi
kutsua laadukkaaksi faktasisalloksi. Verkkosivuilla pitaa valaista asiakasta neutraalilla

tavalla, joka auttaa hanté eteenpéin.(Kietz 2014.)

"Asiakaspalvelu, séhkdisesti/ puhelimitse” mainittiin suhteellisen vahan merkitykselli-
seksi verkkokaupan ominaisuudeksi kahdeksannella sijallaan, mutta sille jaettiin myos
useampi nelonen ja jopa yksi ykkdnen. Pari vastaajista totesi asiakaspalvelun olevan

tarked vasta ongelmatilanteissa.
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"Tama on janna tama asiakaspalvelu. Se on tarkea silloin jos jokin asia
rupeaa tokkimaan... Mutta on se jannaa, ennen kuin sina tilaat ei tule
katsottua hirveasti onko tédssd minkélainen asiakaspalvelu, miten niihin

saa yhteytta ja nain...” (Nainen, 43 vuotta.)

Asiakaspalvelua tarvitaan Kietzin (2014) mukaan juuri silloin, kun jotain ei-toivottua
tapahtuu. Silloin olisi kiva etta olisi joku johon voisi ottaa yhteytta online, joku humero
joka olisi voimassa vuorokauden ympaéri tai edes sahképosti johon voisi kirjoittaa, etta
nyt tdma ei toimi. Juuri silloin, kun on itse eniten frustroitunut, olisi saatava heti luotua

yhteys yritykseen ja saada asia selvitettya. (Kietz 2014.)

Yhdeksénneksi ja siten viimeiseksi tuli kriteeri ” Viihtyminen ja yhteisdllisyys, esim. etta
pystyy katsomaan toisten ostajien arvosteluita, kysymaan toisilta neuvoa, “jakamaan”
kuvan tuotteesta, jne.”. Tama osoittautui sananvalinnoissaan huonosti muotoilluksi kri-
teeriksi. Vaikka lahes kaikki vastaajat avoimissa kysymyksissa ilmaisivat, etta heilla on
tapana ottaa selvaa verkkokaupasta tai ostettavasta tuotteesta, ja he ilmoittivat luke-
vansa toisten arvioita joko googlaamalla tai katsomalla jotain keskustelufoorumia, ku-
kaan ei pitanyt tata verkkokaupan erityisen tarkean& ominaisuutena. Tamé& ominaisuus
sai korkeimmillaan muutaman 5. sijan, loput antoivat 9. sijan ja jopa usealta vastaajalta
viivan (taysin merkitykseton). Osasyy lienee se, ettd vastaavat tuntuivat assosioivan
kysymysta yksipuoleisesti Facebook- yms. jakamiseen, eivatkd he lukeneet kysymysta
loppuun tai kuunnelleet yritystani avata kysymysta heille. Toinen osasyy oli se, etta
muutama vastaaja kyseenalaisti verkkokaupan omilla sivuilla sijaitsevien arvostelujen
luotettavuuden, eikd osannut ajatella kysymyksen laajemmin koskevan myds muualta

luettuja arvioita ja arvosteluja.

Avoimissa kysymyksissa vastaajat olivat kertoneet tarkistavansa muitten ostajien kayt-
tokokemuksia tuotteista ja verkkokaupoista silloin, kun kyse oli uudesta verkkokaupas-
ta tai tuntemattomasta tuotteesta. Monella oli tapana laittaa verkkokaupan tai tuotteen
nimi yksinkertaisesti Googlen hakuun ja katsoa, mitd osumia se toisi tullessaan. Osa
taas tiesivat tiettyja sivustoja tai foorumeita, mista kayttokokemuksia voisi muilta tarkis-
taa (Trustpilot, Murobbs). Kaikki vastaajat kertoivat luottavansa toisten mielipiteisiin ja

tutkivansa niita joko lukemalla niitd Internetissa tai kysymalla omilta tuttavilta.

"Kokemukseni mukaan sanoisin ettd tuo viihtyminen ja yhteisollisyys on

vahiten tarked. Mutta jos googlaa niin silloinhan saa vastaavan tiedon.
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Sen (tiedon toisten kayttokokemuksista) ei tarvitse l0ytya sielta verkko-
kaupasta itsessaan.” (Kietz 2014.)

10.9 Kansallisuus, kayttokieli, valuutta

Useimmat vastaajat ilmoittivat, ettei kansallisuus ole heille kovin olennainen tekija
verkkokaupan valinnassa. Kaikki vastaajat olivat tehneet ostoksia seké kotimaisessa
ettd ulkomaisissa verkkokaupoissa, mutta vastaajien joukossa oli pari, jotka paaasialli-
sesti ostavat kotimaasta sekda muutama, jotka ostavat seka kotimaisilta etta ulkomaisil-
ta. Naytteessa oli myos vastaajia, jotka ilmoittivat ostaneensa vain kerran suomalaises-
ta verkkokaupasta. Kuitenkin lahes kaikki ilmoittivat, etta mielellaan kayttaisivat suo-
malaista/kotimaista verkkokauppaa, jos vain hinta ja tarjonta olisivat kilpailukykyiset.
Vaikka haastatteluun ei kuulunut lahted tarkemmin selvittdmaan mielikuvia verkko-
kauppojen kotimaisuusasteesta, oli kuitenkin huomattavissa, etta jotkut vastaajat vir-
heellisesti pitivat joitakin suomeksi toimivia verkkokauppoja kotimaisina (esim. Zalan-
do). Muutama vastaaja ilmoitti, etté jotkut yksittaiset kansalaisuudet voisivat saada ha-
net noudattamaan erityista varovaisuutta tilausprosessissa tai jopa jattaa tilauksen te-
kematta tietyn maan verkkokaupasta. Esimerkkina tallaisesta kansallisuudesta mainit-
tiin Vendja ja Latvia, joita ei pidetty luotettavina kauppakumppaneina.

Useat vastaajat kuitenkin ilmoittivat mieluummin ostavansa eurooppalaisesta verkko-
kaupasta kuin Yhdysvalloista. Tama johtuu siitd, etta tiettyd arvoa (22 €) ylittavat EU:n
ulkopuolelta tulevat ostokset ovat verovelvollisia ja ostosten kustannukset voivat nous-
ta huomattavasti, jos ne jaavat tullissa “kiinni”. Yksi vastaajista kertoi, ettd monella suu-
rella aasialaisella ja yhdysvaltalaisella verkkokaupalla on nykydan Euroopassakin va-
rastot ja ne voivat myyda sieltd. Vaihtoehtoisesti ne myds voivat lahettdd lahetykset
"sisaisena postina” Euroopan varastoonsa ja sitten Euroopan sisaisina lahetyksina asi-
akkaalle. Tata toimintaa, joka t&htda loppuasiakkaan verojen valttdmiseen, vastaajat

pitivat hyvana palveluna.

Myds verkkokaupan kieltd ei pidetty [AhtOkohtaisesti tarkedné, niin kauan kun sita riitta-
vasti ymmartaa. Yksi vastaajista, joka ilmoitti englannin kielen taitonsa olevan heikko,
piti kuitenkin verkkokaupan kayttokielta tarkeana ja jossakin maarin rajoittavana tekija-

na.
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Verkkokaupan valuutaksi nahtiin mieluiten euro tai USA:n dollari. Muutama totesi, etta
joskus vieraalla valuutalla voi my6s saada valuutasta vaihtoedun eli saada tuotteen

edullisemmin, jos kdytetyn valuutan kurssi on heikompi kuin euron.

10.10Kokemuksia toimituksista

Verkkokauppojen toimituksista kehuttiin ulkomailta tilattujen tuotteiden toimitus Kkoti-
ovelle kuriiripalvelulla, joskus ihan muutamassa paivassa. Kotimaisista verkkokaupois-
ta osa oli myds tilannut noutona eli siten, etta asiakas itse hakee tuotteen myymalasta.
Osa tuotteista oli myds pitdnyt noutaa postista tai lahikaupan asiamiespostista. Pari
vastaajaa totesikin, etta posti ei ole onnistunut vastaamaan verkkokauppojen lisdanty-
neeseen suosioon vaan etta posteissa saa varautua pitkaan jonotteluun. Kaiken kaik-
kiaan toimitusaikoja pidettiin kohtuullisina ja muutaman viikon odotusta olevan hyvak-
syttdvana, jos vain siita tietda jo tilausta tehdessdén. Yksi vastaajista mainitsi postin
seurantakoodin olevan héanelle tarkea verkkokaupan palvelu.

Paaasiallisesti jo tilausta tehdessa on ollut tiedossa tuotteiden saatavuus, eli vain muu-
tama vastaaja oli saanut kokea, ettéa verkkokauppa oli ilmoittanut, etta tilattua tuotetta
ei olekaan saatavana. Ne muutamat kerrat, joissa oli selvinnyt vasta maksamisen jal-
keen, ettei tuotetta saakaan, olivat aiheuttaneet vastaajille harmia ja pettymysta. Parille
oli jopa kaynyt niin, ettei yritys ollut ilmoittanut vastaajalle mitdan vaan asia selvisi vas-

ta, kun asiakas itse oli yritykseen yhteydessa pitkan odottelun jalkeen.

10.11 Turvallisuus

Jo useammasta kohdasta haastattelun aikaisemmissa osioissa on kaynyt ilmi, etta
verkko-ostamisen turvallisuutta pidetaan aarimmaisen tarkeana asiana. Kuitenkin halu-
sin viela selvittdd, onko turvallisuus asia, joka huolestuttaa vastaajia. N&in ei kuiten-
kaan vaikuttanut olevan. Vastaajat totesivat olleensa alussa enemmaéan huolissaan,
mutta myonteisten omien ja toisten kokemusten kautta huolet olivat vahitellen halven-
neet. Luottokorttiyhtididen koetaan tuovan turvaa takaamalla luottokortilla tapahtuvia
verkkomaksuja ja osa vastaajista myos olivat kayttaneet Paypal-maksujen valitysjarjes-
telmé&é rahaliikenteen turvaamiseksi. Yksi vastaaja kuitenkin kertoo seuraavansa aktii-
visesti uutisointia, joka koskee verkkokauppoja. Han mietti, miten verkkokaupat pysty-

vét turvallisuuteen tassa hakkerimaailmassa, kun saannollisesti saadaan lukea lehdista
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etta jostain on vuodatettu salasanoja ja kayttajatunnuksia. Han ei kuitenkaan nahnyt,
etta tama tulisi vaikuttamaan hanen perheensé verkkokauppaostoksiin.

Hedbergin kertoo Stansford Universityn tekeman tutkimuksen mukaan verkkosivujen
design ja ulkon&kd olevan tarkeimpid tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, onko sivusto
luottamusta herattava vai ei. Design ja ulkondkéhan ovat nékyvin osa verkkokaupasta.
Jos eivat sivut ole ammattitaidolla tehdyt, taytyy kuluttajan turvautua muihin tekijoihin
arvioidakseen sivustoa: ovatko yhteystiedot olemassa, kayntiosoite, puhelinnumero,
ovatko muut asiakkaat ostaneet tasta verkkokaupasta? Jos on arvosteluita ja nakee,
ettd kyseessa on verkkokauppa, mistd muutkin ovat tilanneet ja jota he voivat suositel-

la, silloinhan tilanne helpottuu. (Hedberg 2014.)

10.12 Raatalointi

Vastaajien suhtautuminen verkkokaupan raataléintiin, toisin sanoen siihen ettéa verkko-
kauppa muokkaa viestintansa kayttajalle sopivaksi ostohistorian tai klikkausten perus-
teella, vaihteli aika paljon vastaajien valilla. Siihen, ettd verkkokauppa ehdottaa asiak-
kaalle samankaltaisia tuotteita kuin han jo on katsonut, pidettiin paaasiallisesti myon-
teisend asiana. Myds se, etta verkkokauppa kertoi, mita toiset samaa tuotetta ostaneet
asiakkaat olivat muuta ostaneet, koettiin pdédosin mukavana ja hyodyllisenéd asiana,
koska siitd saattoi saada hyvia ideoita muista kiinnostavista tuotteista. Sen sijaan Fa-
cebook-mainonta ja Google-mainonta, joiden arvioitiin olevan raataloityja pelkkien
verkkokauppaklikkausten perusteella, koettiin hiukan hairitsevina. Kaikesta negatiivi-
simmat tunteet sai osakseen sahkdpostimarkkinointi, jota kaikki vastaajat haukkuivat

arsyttaviksi.

"Minun taytyy sanoa etta sahkopostimarkkinointi, sita kun lahettavat pirun
uutiskirjeensa, siitd min& en pida! Jos olisi kerran kuussa, mutta kun jot-
kut tulevat 1-2 kertaa viilkossa. Tama saa minut vain vihaiseksi enka edes

lue niit&, vaan deletoin heti. En jaksa lukea.”( Mies 25 vuotta.)

10.13 Yksityiskohtia - miten viela paremmaksi?

Haastattelun lopussa tiedustelin vastaajilta, tulisiko heille vield mieleen jotain pienta tai
suurta, joka vaikuttaisi siihen, miten hyva verkkokauppa on. Kysyin myds ideoita, mita

hyva verkkokauppa voisi tehda tullakseen vielakin paremmaksi?
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Yksi vastaaja vastasi arvostavansa sita, etta tuotteet tulevat natisti pakattuina silkkipa-
periin ja etta joskus on mukana jokin pieni ylimaarainen yllatyslahja. Toinen kertoi, etta
verkkokaupan kuvien laatu ja visuaalisuus on merkityksellinen, etta toisilla on tylsia
kuvia ja toisilla "tosikivoja”. Kolmas piti myonteisena asiana, etta verkkokauppa oli pita-
nyt heidat ajan tasalla saanndllisilla viesteilla erdén tuotteen saatavuudesta kun se oli
ollut valiaikaisesti loppunut joulun alla. Se, ettd asiakas kokee, ettd h&nta kohdellaan
yksiléna eikd massana, oli muutaman mielestd myodnteinen asia. Yksi vastaaja koki
myonteisena se, ettd verkkokauppa huomioi hanta paljon ostaneena asiakkaana ja
muisti hanta pienella ylimaaraisella ostoalennuksella, bonuksella tai tuotelahjalla taman
takia. Han mainitsi, etta kyseisella verkkokaupalla on myds ohjelma, jonka kautta kan-
ta-asiakkaista voi tulla "kumppaniasiakas”, joka saa bonuspisteitd, kun han aktiivisesti
puhuu yrityksen puolesta jakamalla materiaalia (kuvia, videoita) tai tekemalla tuotearvi-
oita Internetissd. Sama tiedonantaja kertoi myos, etta erds verkkokauppa pyynndsta
luokittelee lahettamansa tavaroita paketin osoitekortissa "lahjaksi”, jotta todennakdi-
syys joutua tullin tarkastukseen olisi mahdollisimman pieni. Tata vastaaja piti erinomai-

sena palveluna.

10.14 Syyt verkkokaupasta ostamiseen

Varsinaisten tutkimuskysymysten ohessa haastatteluista kavi ilmi eri vastaajien syyt
tehda ostoksensa verkkokaupasta. Merkittavin syy verkkokauppaostosten tekemiseen
ulkomailla oli, etté tuote tai tuotemerkki ei ollut saatavana Suomesta tai etta se oli mer-
kittavan paljon edullisempi ulkomailta ostaessa. Joku viela mainitsi, ettd ostamalla ul-

komailta sai tuotteita (vaatteita) joita ei ole "kaikilla muilla”.

Tarkea syy oli my6s mukavuus: se, ettei ollut aikaa kayda ostoksilla tai ettd lasten
kanssa ei ole mukavaa kéyda ostoksilla. Myds tuotteiden kotiin asti toimitus oli yhtena
syyné verkko-ostamiseen, varsinkin silloin, kun kyseessé oli suurikokoinen tai muuten

hankalasti kuljetettava tuote.

11 Johtopaatokset

Hyva verkkokauppa kayttdjandkokulmasta nayttdd tutkimukseni mukaan olevan aika

pitkalti viitekehyksen mukainen. Kayttoliittymé&n pitaa olla toimiva ja intuitiivisesti help-
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pokayttdinen. Prosessin tietojen kerddmisesta tilauksen tekoon, maksamiseen ja toimi-
tukseen pitaa olla helppo toteuttaa, asiakaspalvelun ongelmatilanteissa saatavana.

Verkkokaupan asiakkailla on eri motiivit hakeutua verkkokaupan asiakkaiksi. Syiden
taustalla ovat, kuten aiemmin tydssa todettiin, kuluttajan tarpeet. Kaikki tutkimukseen
haastatellut henkildt ovat kokeneita Internetin kaytt&jia, joten itse tietokone tai verkossa
asioiminen ei ole heille este. Arvioni mukaan tiedonantajista 16ytyi seka niita, jotka y
Monsuwé ym. teorian mukaan "suorittavat nettitilausta kuin tyétehtavaa”, etta niita, jot-
ka "nauttivat verkkotilauskokemuksesta” ja sopivien tuotteiden etsimisprosessista. Tata
asiaa ei kuitenkin kysytty haastattelussa, vaan tama mielikuva jai vastaajien tavasta
kuvailla omaa ostoprosessia ja hakutapaa. Myds ulkoiset tilannesidonnaiset tekijat,
kuten Kiire, maantieteellinen etdisyys tai tarve erityistavaraan, vaikuttivat vahvasti juuri
naiden tiedonantajien motivaatioon tehda ostoksia verkkokaupassa. Heilla oli kaikilla
my0s aikaisempia, paadasiallisesti mydnteisia verkkokauppakokemuksia, miké osaltaan
kasvattaa kayttgjien luottoa verkkokauppaostamiseen yleisella tasolla. Osa vastaajista
kayttaa verkkokauppoja ajoittain pelkkaan tiedonhankintaan ja suorittaa ostoksen Kivi-
jalkamyymalassa. Tama kuvastaa sitd, mitd Chaffey ja Smith (2008, 141) tarkoittavat,
kun sanovat, etta verkkokaupan tehtava myos voi olla tarjota kuluttajalle tuoteluettelo.
Summa summarum ymmartaa naiden haastatteluiden valossa miksi verkkokaupan
rooli on tarkea Hallavon (2013, 28) sanoin "monikanavaisuuden ytimessa”. Tamankin
tutkimuksen vastaajat liikkuvat aktiivisesti eri kanavien vdlilla (Katso kuvio 1, s. 5 ja
tekstia s. 4).

Seuraavia laatukriteereita voidaan pitdd monen asiakkaan varsinaisena syyna kayttaa
verkkokauppaa: ajan tai rahan saastd, valikoiman laajuus ja asiasisalto.

Lahes kaikki vastaajat ilmoittivat rahan saaston olevan tarkea syy tehda ostoksia verk-
kokaupoista. S&astoa ajassa oli toisille, mutta ei kaikille, tarked motiivi. Erikoinen tuo-
temallisto - "sellaista mit& ei ole kaikille muilla” - oli viela tarkeampi motiivi, mutta sil-
loinkin huomioitiin kylla my6s hinta. Asiasisalténéd voidaan pitaa seikkaperéisia tuotetie-
toja, kattavia kokotaulukoita, mahdollisuutta tarkistaa tuotekuvaa useasta kuvakulmas-
ta, nahda yksityiskohtia lahelta jne. Kaikkia naita pidettiin haastattelussa tarkeina hyvan

verkkokaupan ominaisuuksina.

Tilauksen teon ja toimituksen nopeus, tuotteiden saatavuus ja se, etta voi tilata mihin
vuorokauden aikaan tahansa ovat myos tarkeitd verkkokaupan ominaisuuksia. Niita

pidetddn kuitenkin jo sen verran itsestdan selvina asioina, ettei niihin kiinniteta paljon
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huomiota. Vastaajien odotukset toimitusaikojen suhteen nayttivat vaihtelevan paljon,
mutta verkkokaupoissa yleisesti kaytossa oleva toimitusaika-arvio vaikuttaisi lahes aina
pitavan paikkansa. Yleisesti vastaajat olivat tyytyvaisia toimituksiin ja niiden paikkansa-
pitdvyyteen. Vaikuttaa kuitenkin silta, etté toimitukset Euroopasta monesti tulevat jopa

nopeammin kuin kotimaisten verkkokauppojen toimitukset.

Haastattelun tiedonantajat eivat nimenneet muita kaytettavyyden ominaisuuksia kuin
sen, ettd sovellusten pitda olla helppokayttdisia, hakutoimintojen toimivat seka hakusa-
nojen ja hierarkioiden loogisia. Sivujen nopea latautuminen mainittiin myos peruskritee-
rind. Olettamukseni on, ettad kayttajat kuitenkin tiedostamatta tekevat eraanlaisen heu-
ristisen arvioinnin verkkokaupasta, kun ensimmaista kertaa kayvat sivuilla, ja etta verk-
kokaupat, joista vastaajat ilmoittavat tilanneensa, ovat "lapaisseet seulan”. Visuaali-
suus mainittiin myds useaan otteeseen: verkkokaupan pitaa olla "kivan” ja "houkuttele-
van” nakdinen. Hedbergin (2014) mukaan verkkokaupan visuaalisuus on samalla myds

tarkeimpia luottamuksen rakentajia.

Sivujen luotettavuus ja turvallisuus nayttavat olevan tarkeimpia kriteereja, jotta kuluttaja
uskaltautuisi tilaamaan uudelta verkkosivulta. Jo ensimmaisista verkkopalvelun laadun
arviointimalleista lahtien tdh&n on osattu kiinnittdd huomioita (ks. kuvio 4) ja nykyaan
useimmat verkkokaupat kiinnittavatkin tahan paljon huomiota kertomalla sivuillaan
henkil6tietojen turvallisesta sailyttamisesta ja kaytosta ja rahaliikenteen varmistamises-
ta. Siksi nama ovat seikkoja, joihin vastaajat 1&hinna kiinnittdvéat huomiota, kun on kyse
uudesta, heille entuudestaan tuntemattomasta verkkokaupasta. Omat ja tuttavien hyvat
kokemukset seka verkon kautta hankitut toisten kayttajien myonteiset arviot kuitenkin

auttavat luomaan turvallisuuden tunteen.

Toisten ihmisten suosittelut, joko tuttavien tai Internetin haun l6ytdmat suosittelut, ovat
tarked vaikutin verkko-ostamiselle. Kuitenkaan taman tutkimuksen tiedonantajat eivét
itse arvioineet sita niin tarkeaksi, vaikka kaikki ilmoittivat sen olevan osa heidan osto-
prosessiansa. Syyné voi olla, ettd haastattelurungossa kysyttiin, mitka asiat ovat vas-
taajalle "tarkeita kun ajattelet ostamista verkkokaupasta”, eivatka vastaajat mieltaneet

muualta hankittuja mielipiteitd ja kokemuksia osana verkkokauppaostamista.

Aivan kuten Zeithaml ym. mallissaan arvioivat, nayttaa verkkokaupan laadussa olevan
arviointikriteereitd, joita enimmakseen punnitaan vasta siind vaiheessa, kun vastassa

on ongelmia palvelussa tai muuten normaalista poikkeavia tilanteita. Reagointikykya
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punnitaan, kun ongelmatilanteessa tarvitsisi saada oikeaan aikaan oikeanlaista tietoa
muuttuneista tilanteista. Esimerkiksi silloin, kun tilattua kirjaa ei ollutkaan enéaa verkko-
kaupasta saatavana, olisi myyjan pitéanyt tiedottaa tasta eika olisi saanut kayda ilmi
vasta silloin, kun asiakas itse soitti kysyakseen, missa kirja viipyy! Reagointikyky pun-
nitsee myos verkkokaupan toiminnan takuu- ja palautustilanteissa. Kontakti vuorostaan
kertoo, miten helposti palvelun kayttgja tavoittaa asiakaspalvelijaa sahkoisesti tai puhe-
limitse. Kontaktin saamisen vaivattomuutta punnitaan erityisesti reklamaatiotilanteissa.
Muutama haastattelun vastaajista totesikin osuvasti, ettd asiakaspalvelua ei varsinai-
sesti kaivata, ellei jokin mene pieleen. Mutta silloin kun jokin menee pieleen, pitda saa-
da vastaus sahkopostitse tai soittamalla — mieluiten "heti”, mutta eraan vastaajan mu-
kaan viimeistdaan 24 tunnin kuluessa. Sama vastaaja jatkoi, etta jos palvelun tarjoaja ei
vastaisi hanelle kohtuuajan sisélla, han ei enaa koskaan asioisi samassa verkkokau-

passa.

Taman tutkimuksen tavoitteena ei ollut mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta tiettyihin verk-
kokauppoihin tai mitata mainittujen verkkokauppojen paremmuutta toisiinsa nahden.
Sen perusteella, mita tiedonantajat kertoivat ja mitk&a verkkokaupat he nimesivat esi-
merkkeina hyvista verkkokaupoista, voi kuitenkin todeta, ettd ne vaikuttaisivat kaikki
olevan sivuja, joissa esiintyy runsaasti e-CRM:n (e-asiakassuhdemarkkinoinnin) ele-
mentteja. Naita Feinberg ja Kadam (2002, 435) lI6ytadmia elementteja olivat esimerkiksi
mahdollisuus antaa palautetta, yhteystietojen helppo léydettavyys, verkkokaupan julki-
lausuma tietojen ja yksityisyyden suojasta, ostoehdot, asiakaspalvelualue tai chat, pai-
kallinen hakutoiminto, info uusille asiakkaille, mahdollisuus tilata uutiskirje, oma rekiste-
réiminen ja omien ostotietojen ja ostohistorian selaaminen. (Ks. liite 2). Nain voi ehka
tehda johtopaatoksen, ettd monen e-CRM-ominaisuuden esiintyminen verkkokaupassa
yhdistettyna asiakasta miellyttdvaan tuote- tai palveluvalikoimaan todellakin myotavai-

kuttaa asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen kyseiseen verkkokauppaan.

Verkkokauppojen asiakkaille raataloity viestintd on kiinnostava aihe, joka jakaa vastaa-
jila. Suurin osa vastaajista piti myonteisend asiana, ettd verkkokauppa ker&a heidan
ostohistoriansa ja rekisterdi, mita asioita he ovat katsoneet ja pitaneet mielenkiintoisina
ja taman perusteella ehdottavat heille vastaavia tuotteita verkkokauppasovelluksen
sisélld. Sen sijaan varauksellisemmin suhtauduttiin siihen, ettd verkkokaupan ulkopuo-
lella markkinointiviestintd kohdennettiin vastaajien ostokayttaytymisen tai klikkaushisto-
rian perusteella. Sahkaoisiin uutiskirjeisiin kaikki vastaajat suhtautuivat negatiivisesti tai

vahintadnkin passiivisesti. Haastattelemani markkinoinnin ammattilaiset sen sijan suh-



48

tautuivat myos uutiskirjeisiin kiinnostuksella, ja Hedberg (2014) oli sitd mielta, etta
verkkokauppa itse voi vaikuttaa asiakkaisiin verkkokaupan valinnassa lahettamalla
uutiskirjeita. Han totesi kuitenkin samaan hengenvetoon, ettd useimmat verkkokaupat
voisivat tulla paljon paremmiksi uutiskirjeiden laadinnassa tekemalla asiakkaalle kiin-

nostavamman ja relevantimman asiasisallén.

Naihin asioihin luokittelisin David Chaffeyn (208, 140, 138) arvioinnin asiakkaan tar-
peesta hallita tilanne ja nauttia paatantavallasta. Verkkokauppaostamisen luonteeseen
kuuluu se, etta asiakas paattaa ja voi silmanrapayksessa vaihtaa kauppaa. Haastatte-
lemani henkilot eivat mitenkaan korostaneet tata odotusta, mutta jokainen tietda, etta
nain kuitenkin on. Yksi vastaajista kertoi, etta jos verkkokauppa aiheuttaisi hanelle pa-
han pettymyksen han “ei koskaan enaa kayttaisi ko. verkkokauppaa ja etta han kertoisi
ainakin viidelle kaverille ja Facebookissa” kokemastaan vaaryydesta. Tama mielestani
kuvaa hyvin Chaffeyn kuvaamaa verkkokaupan ominaisuutta, josta asiakkaat voivat

nauttia.

Verkkokaupan kansallisuudella ei nayta olevan globaalissa maailmassa suurta kaytan-
non merkitystd. Mietitdan mahdollisia rahallisia seuraamuksia, jos EU:n ulkopuolelta
tilataan ja koetaan ehk& pieni pisto sydamessd, kun ajatellaan, ettd “pitaisi suosia
suomalaista”. Kaksi vastaajista vaikutti kaytdnndssa kuitenkin aika pitkalti suosivan
kotimaisia verkkokauppoja, mikéa aika lailla maaraltddn vastaa Matkahuollon maalis-
kuussa 2014 teettdman tutkimuksen tuloksia, joiden mukaan 24 % 39-55-vuotiaista
ilmoitti tekevansa ostoksia vain suomalaisista verkkokaupoista (Markkinointi & Mainon-
ta 2014).

Loppupaatelménani koko tastad opinnaytetyosta on, ettd osa viitekehyksessa mainitta-
vista verkkokaupan kriteereista toimii kayttajan motiivina tehda verkkokauppaostoksia.
Nama ovat rahan tai ajan tai molempien sééastoa ja tietyn verkkokaupan valikoiman

laajuus ja tuotteiden saatavuus.

Kolme kriteerid ovat vuorostaan perusedellytyksid kaupan syntymiseksi tietyn verkko-
kaupan kanssa. Sivun luotettavuus ja turvallisuus, sivun toimivuus ja ostamisen help-
pous ja tietojen paikkansapitavyys lienevét useasti sellaisia. Jos nama seikat eivat to-
teutuisi tyydyttavasti, saattaisi kauppa jaada tekematta. Nama ominaisuudet vaikuttavat

olevan sellaisia, johon ei kiinnitd paljon huomiota silloin, kun ne toimivat kuten pitaa,
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mutta jos miké tahansa néista pettaisi heti alkuun, voisi potentiaalinen asiakas menna

toiseen verkkokauppaan.

Asiakaspalvelu on merkitykseltaan ratkaiseva korjaamaan tilannetta, kun verkkokaup-
paprosessi ei ole mennyt aivan suunnitelmien mukaan. Hyvin hoidettu reklamaatio

synnyttdéd tunnetusti uskollisia asiakkaita.

12 Tyon luotettavuuden ja patevyyden arviointi

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta k&sitelladn yleensa validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteilla. Validiteetilla tarkoitetaan etta tutkimuksessa on tutkittu sitd mita on luvattu eli
mitattu ja tarkasteltu sitd ilmiotd, jota sanottiin mitattavan. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
136). Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta eli missa maarin tyos-
sa saatuja tuloksia voitaisiin yleistdd koskemaan muita, nyt tutkitun asian kaltaisia asi-
oita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136).

Tutkimus on validi eli pateva. Lahteita on kaytetty runsaasti ja kattavasti niin kaytetta-
vyyden kuin markkinoinnin tieteen osa-aloilta. Tydssd saavutettiin myds tutkimuson-
gelmalle asetetut tavoitteet. Joka kysymykseen saatiin kattavat ja uskottavat vastauk-
set. Taman tyon luotettavuutta lisaa, etta lukijalle on selvitetty tutkimus vaihe vaiheelta:
tutkimusmenetelman ja -naytteen valinta luvussa 9.1, tutkimuskysymykset ja aineiston

kerays ja kasittely luvussa 9.2.

Tutkimusmenetelmalla mitattiin oikeita asioita, tutkittava ryhma ja tutkimusmenetelma
oli valittu sen perusteella, millaista tietoa halutaan ja kuka oli pateva vastaamaan ky-
symyksiin. Tutkimukseen olisi voinut valita vield enemmaéan haastateltavia, mutta koska
jo viidennen haastattelun jalkeen tutkimus alkoi saturoitua, oli tdmékin nayte riittava.
Teemahaastattelu soveltuu hyvin kokemuksien ja mielipiteiden tutkimiseen ja kuvaile-
miseen. Aihe oli mielenkiintoinen, ja antamalla haastateltavien valilla hiukan eksya si-
vuraiteille sai tietoa, joka ei ehka olisi juolahtanut enda vastaajan mieleen hetkeé aikai-

semmin tai myéhemmin.

Tata tutkimustyotd tehdesséni ja kirjoittaessani olen koko ajan yrittdnyt antaa mahdolli-
simman oikean kuvan haastateltavista ja heidan mielipiteistddn ja kokemuksistaan.

Varmistaakseni juuri taman asian kaikki haastattelut on litteroitu sana sanalta, ja olen
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nain voinut palata tulosteisiin monta kertaa tarkistaakseni mika tiedonantajan tasmalli-
nen sanan valinta oli. Kaikki tiedonantajat olivat minulle jollakin tavalla ennestaan tuttu-
ja, mika saattoi olla sek& hyodyksi ettd haitaksi. Hyodyksi siksi, etta heitd ehka jannitti
haastattelutilanne vAhemman ja he olivat ehké siksi runsaspuheisempia kuin ventovie-
raalle olisivat olleet. Haitaksi siksi, etté oli vaikeata olla taysin neutraali, kun haastatel-
tavana oli jotenkin tuttu ihminen. Kokemattomuuteni haastattelijana ja toisaalta oma
kokemukseni verkkokauppojen asiakkaana on saattanut estdd minua olemasta haas-
tattelussa niin puolueeton kuin taysin vieras ja toisaalta kokematon haastattelija olisi
osannut olla. Olen kuitenkin kaikissa haastatteluissa yrittéanyt kiinnittda huomiota, etten

ohjaa haastateltavaa muuta kuin tarkentavilla kysymyksilla.

Tassa opinnaytetydssa keréttya tietoa voidaan hyvin hyddyntaa tietyn verkkokaupan
arviointiin tai uuden verkkokaupan suunnitteluvaiheessa arvioidessa, mitd ominaisuuk-
sia kannattaisi priorisoida. Uskon, ettd markkinoinnin ammattilaisille useimmin olisi hy-
va asettaa itsensa kuluttajan asemaan ja miettid, mita han hyvalta verkkokaupalta

odottaa. Tama tyo antaa siihen mahdollisuuden.

Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista selvittdd, minkalainen yhteys kuluttaja-
kayttajan arvioimien verkkosivujen laatuominaisuuksien ja asiakasuskollisuuden valilla
on. Ostaako asiakas useammin tai enemman maaritelman mukaan "hyvasta” verkko-
kaupasta kuin muista verkkokaupoista? Kiinnostavaa voisi my6s olla tutkia tarkemmin

verkkosivujen raataldintia ja sen vaikutusta ostokayttaytymiseen.
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Kysymyksia haastatteluihin

e Taustatietoja haastateltavasta
o ika, ammatti, kuinka monta vuotta kayttanyt Internetia?

e Olet tilannut tavaraa tai palveluita verkkokaupoista? Kerrotko hiukan mita ja
mista.

¢ Minkalainen sinun mielestasi on hyva verkkokauppa?

e Onko sinulla antaa minulle esimerkki hyvasta verkkokaupasta.

o Milla tavalla se on hyva?
e Ja vastaavasti jotain huonoja esimerkkeja?
o Mita siina oli huonoa?

¢ Mitkd ominaisuudet itse verkkokauppojen kaytettavyydesta ovat tarkeita?

e Mitka seikat vaikuttavat eniten siihen mista siné tilaat tavaraa eli mitk& asiat
ovat sinulle tarkeita? (Tai mitka seikat vaikuttavat tilaatko ylipaataan ko. verkko-
kaupasta tavaraa?)

o Oletko joskus jattanyt aloitetun tilauksen kesken? Miksi? Oliko tama ainoa ker-
ta?

¢ Kuvaile miten etenet kun olet alkanut suunnittelemaan/harkitsemaan jonkun va-
han arvokkaamman tuotteen hankkimista? Minkalainen prosessi on?

e Paperi: mitk& naista ovat sinulle tarkeita asioita? (kts sivu 2)

e Onko verkkokaupan kansallisuudella tai kielella merkitysta? Milla tavalla? Enta
valuutalla?

e tilaatko mieluummin suomalaisesta vai ulkomaalaisesta?

¢ Minkalaiset kokemukset sinulla on verkkokauppojen toimituksista?

e Onko joskus kaynyt niin ettd joku tuote/palvelu on ollut loppu?

¢ Huolestuttaako sinua verkko-ostamisen turvallisuus?

o Mika voisi tehda verkkokaupasta poikkeuksellisen hyvan, edellyttden etta kaikki
perusasiat ovat jo kunnossa?

¢ Onko olemassa viela jotain pienia tai isoja seikkoja jotka tavalla tai toisella vai-
kuttavat sinun verkko-ostamiseen?

e Haluatko vield lisaté jotain siitd minkalainen hyva verkkokauppa mielestéasi on -

kayttgjanakokulmasta?
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Mitk& asiat ovat sinulle tarkeita kun ajattelet ostamista verkkokaupasta?
Laita numerojarjestykseen 1-10, tai jata tyhjaksi jos jokin ei ole ollenkaan tarkea asia

Sivun toimivuus, ostamisen helppous. (Etta sivu latautuu nopeasti, helppoa
— navigoida/ 16ytaa etsimansa hakutoiminnolla yms.)

Saastda. Ajassa? Rahassa?

Nopeus. Tilauksen teko, toimitus?

Valikoiman laajuus ja sivun asiasisaltod

Asiakaspalvelu: sahkoisesti/puhelimitse

Sivujen tietojen paikkansapitavyys

Saatavuus, etta tuote heti saatavana ja toimitusaika tiedossa? Etta tilausta
voi tehdd mihin paivaan ja vuorokauden aikaan tahansa?

Luotettavuus ja turvallisuus, liittyen maksamiseen ja omien tietojen
L kirjaaminen tilauksen yhteydessa.

Viihtyminen ja yhteisollisyys esim. ettd pystyy “jakamaan” kuvan tuotteesta,
— kysya toisilta neuvoa, katsoa toisten ostajien arvosteluita jne

muu, mika?
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Lista l6ydetyistd e-CRM (e-asiakassuhdemarkkinoinnin) ominaisuuksista (Fein-
berg & Kadam 2002, 435).

© © N o g bk~ 0N PRE

N N NN R R RB R R R R R R
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mahdollisuus valittaa

politiikka yhsitysyyden suojasta
tuotetietoja online

erityisesti esille nostettuja tuotteita
esikatselu tuotteesta

sivukartta

sahkoposti

ostoehdot

asiakaspalvelualue

. tietoja yrityksesta

. paikallinen hakutoiminto

. ongelman ratkaisua

. ristiinmyynti/ lisamyynti/ upgrade myyntia
. verkkossa ostamismahdollisuus

. kassa

. tietoa ensiostajille

. jasenyys

. sahkopostilista

. tuotteiden raataldintia

.oma tili

. FAQ (yleisimmin kysytyt kysymykset)

. ilmainen puhelinnumero

. tilauksen seurantajarjestelma

24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

ulkoisia linkkeja

jasenetuja

tilattavia varaosia

alennusmyyntialue
pikatilausmahdollisus

nakyman raataldintimahdollisuus
postiosoite

kolmen klikkauksen tilausmahdollisuus
verkkotunnuksen viankorjaus

l6yda lahin myymala



34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.

lahjakortin ostomahdollisuus
telefaxnumero

tilaa esite!- toiminto
kumppanuusohjelma

chat

ilmoitustaulu

palvelun esittely

VolP

soita takaisin- painike
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Kaytettavyyden tarkistuslista

Esimerkkeja Sinkkosen ym. (2009, 289-295) kirjasta Helppokayttdisen verkkopalvelun

suunnittelu, perustuen Jacob Nielsenin heuristisiin saantdihin.

Yleisvaikutelma

Linkit
[ ]
[ ]

Onko sivusto ilmeeltdén ja toiminnoiltaan yhteneva, erottuvatko sivut toisistaan?
Erottuvatko linkit muusta sivustosta?

Onko tyyli aiheeseen sopiva, tukeeko se brandia ja onko sivusto miellyttava tai
valittyyko siita tekemisen riemu?

Onko sivu yhtenainen?

Ovatko sivurakenteet selkeat? Toistuuko sama sivupohjarakenne? Sopiiko se
sivujen tarkoitukseen?

Loytyvatko sivukartta ja murupolku?

Onko sivustolla automaattisesti aukeavia ponnahdusikkunoita? Ovatko ne valt-
tamattomia?

Toimiiko sivusto eri selaimilla ja laitteilla (esimerkiksi mobiiliselain)?

Mit& linkkityyppeja sivustolla on?
Onko paalinkkitaso vaaka- vai pystysuuntainen?
Jos vaakavalikko, onhan vaihtoehtoja vain yhdella rivilla, ja niitd luonteva maa-

ra? Ei keinotekoisia yhdistettyja kategorioita?

Muut elementit

Etusivu

Loytyykd hakutoiminto? Toimiiko se hyvin? Eihdn haussa ole monimutkaisia
loogisia lausekkeita?

Onko haku tutulla paikalla oikeassa yldkulmassa?

Onko tuloksettoman haun ilmoituksessa vihjeita, miten laajentaa hakua?
Toimiiko selaimen Back-painike nimeten yksil6llisesti taakse jd&neet sivut?
Saakos sivuista siistin tulostusversion? Onko linkki tulostusversioon helposti

havaittavissa?

Selviadko kenen sivustolla olet? Mita sivustolla on?
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Loytyyko tieto sivuston olemassaolon tarkoituksesta? Syntyyko kasitys siitd, mi-
ta tietoa sielta on mahdollista |0ytaa ja mité sivulla voi tehd&?
Loytyvatko yhteystiedot heti?

Onhan “etusivuja” vain yksi?

Jokainen sivu erikseen

Tasmasivatkd linkkinimi ja sivun otsikko?
Ylittaako sivun koko selainikkunan koon?
Jos ylittad, onko kayttajalle selvaa, etta sivu jatkuu?

Eih&n sivua tarvitse vierittdd sivusuunnassa ilman kunnon syyta?

Visuaalinen suunnittelu

Onko sivulta helposti havaittavissa keskeiset peruselementit: paénavigointi, va-
likot, tunniste (kenen sivu) otsikot, leipateksti ja aputekstit?

Nayttavathan linkit linkeilta? Eihan muu teksti nayta linkilta?

Ovatko hierarkiat kunnossa ja nékyvissa? Toimiiko ryhmittely? Liittyvatko oikeat
asiat ryhmiksi?

Ovatko tummuuskontrastit riittavia?

Ovatko tasaukset kunnossa?

Toimivatko kuvat? Tukevatko ne sisaltoa?

Onko sivuilla ylimaaraista visuaalista kikkailua?

Onko tarkeiden asioiden ymparilla tarpeeksi tyhjaa tilaa?

Varit
e Onko varivalikoima sopiva talle sivustolle? Onko véreja kaytetty johdonmukai-
sesti?
e Onko varisokeat huomioitu? Toimiiko variskaala mustavalkoisena?
e Onko tummuuskontrasti riittdva kaikille kayttajille?
Typografia

Onko teksti luettava?
Onko kirjaintyyppi tarpeeksi suurta ja muutettavissa?
Eih&an tausta ole kirjava?

Onko sanoja enemman kuin 10 -12 rivilla?
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Eihan sivuilla ole kaytetty suuraakkosia kuin korkeintaan otsikoissa?
Eihan kursiivia ole kaytossa?

Eihan alleviivausta ole kaytetty kuin linkeissa?

Lomakkeet

Tukevatko lomakkeet kayttajan tehtavaa?

Onko yksikasitteisesti ymmarrettavaa, mita kayttajan taytyy tehda?

Onko aina selvaa mita taytyy tehda seuraavaksi?

Kaytetaanko kontrolleja yndenmukaisesti oikein: linkkeja siirtymiseen, painikkei-
ta kéynnistamaan toimenpiteet?

Voiko lomakkeen tayttdd pelkk&d néappaimistda kayttamalla?

Virheiden estéaminen ja korjaaminen

Tarvitseeko kayttdjien muistaa asioita sivulta toiselle?

Pyydetaanko vahvistusta peruuttamattomissa toiminnoissa?

Voiko vaaralliset toiminnot peruuttaa?

Antavatko virheilmoitukset tietoa siitd, mita on tapahtunut, ja siita, mita kayttajan
pitdisi tehda korjatakseen virheen?

Eivathan virheilmoitukset peita virheellistéa kohtaa?

Eih&an virheilmoitus poistu kun ensimmaista virhetta korjataan?

Onko kontrollit valittu mahdollisimman rajoittaviksi?

Naytetaank® myds virheellinen syéte ja autetaanko kayttdjaa ohjaavin tekstein?
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Mashlow’n tarvehierarkia

TURVALLISUUDEN TARPEET
A Turvallisuuden tarve, pelosta vapautuminen
B Luonnonkauneuden kaipuu
C Vaihtelun ja seikkailun tarve

Maslow’ n tarvehierarkia on usein kuvattu pyramidina, jota luetaan pohjasta yléspain.
Teorian mukaan ihminen pyrkii tyydyttdmaan tarpeitaan téssa jarjestyksessa siten, etta
vasta kun edellinen taso on saavutettu, ihminen kokee seuraavan tason tarpeita tar-

keiksi. (Maslow 1943, 370-396.)



