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Opinnaytetydn taustalla on oma kiinnostukseni verkkokauppaa kohtaan ja yhtena haaveistani on
perustaa oma verkkokauppa viela joskus. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda pohja
haaveilleni ja lisata tietamystani verkkokaupoista. Tutkimuksen tavoitteena oli 10ytaa konkreettiset
keinot siihen, miten verkkokauppaa voidaan kehittaa asiakaslahtéisemmaksi. Tyon tietoperusta
perustui  Kkirjallisista  sekda verkkolahteista, joita tukemaan Idydettin  tutkimuksia.
Tutkimusmenetelmaksi valikoitui benchmarking eli vertailuanalyysi, jonka avulla vertailtin kolmea
eri verkkokauppaa. Tyon Verkkokaupat toimivat terveyden ja hyvinvoinnin alalla. Vertailussa
hyddynnettiin ennalta valmisteltuja kysymyksia, jotka antoivat tutkimukselle suuntaa. Tutkimuksen
tuloksena syntyi kokonaiskuva verkkokapan asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista, seka
konkreettisia keinoja miten verkkokauppaa voidaan kehittaa asiakaslahtéisemmaksi.

Tutkimuksen tuloksissa ilmeni verkkokaupan ulkoasun vaikutus asiakkaan ensivaikutelmaan
verkkokaupasta. Ulkoasun tulee olla houkutteleva, seka ostohaluja herattava, koska verkkokaupan
lopullinen tehtava on kuitenkin myyda tuotteita. Kaytettavyyden ja helppokayttoisyyden tarkeys
asiakkaan ostokokemuksen kannalta oli suuri, silla tuotteiden Idytaminen verkkokaupasta, seka
sivuston sujuva latautuminen oli olennaisessa roolissa verkkokaupan kaytdssa. Laadukkaiden
tuotesisaltojen seka tuotteiden esittdmisen erilaiset keinot toteutuksessa paransivat
asiakaskokemusta. Myos toimitus- ja maksutapojen esittdmiselld todettiin olevan positiivinen
vaikutus asiakkaan ostopaatoksen tekemiseen. Naiden lisaksi verkkokaupan asiakaspalvelussa
huomattiin olevan viela kehittdmisen varaa verrattuna myymalassa saatavaan asiakaspalveluun.

Opinnaytetyon tulokset antavat suuntaa verkkokaupan asiakaslahtdisyyden kehittdmiselle. On
kuitenkin huomioitava asiakaskokemuksen olevan jokaiselle henkilokohtainen kokemus, eika sita
voida koskaan maarittaa taydellisesti jokaiselle sopivaksi. Eika niita keinoja, joilla hyva
asiakaskokemus voidaan saavuttaa, voida sanoa toimivan jokaisen asiakkaan kohdalla.
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The purpose of this thesis was to find concrete ways to develop online shopping to be more
customer oriented. The data base of the work was based on written and online sources, which were
supported by studies. Benchmarking, i.e., comparative analysis was chosen as the research
method which was used to compare three different online stories. All the three online stores operate
in the field of health and well-being. In the comparison, pre-prepared questions were used, which
gave direction to the research. As a result of the research, an overall picture of the factors
influencing the customer experience of the online store was created, as well as concrete ways how
the online store can be developed to be more customer oriented.

The result of the study showed the effect of the appearance of the online store on the customer’s
first impression of the online store. The appearance must be attractive, as well as arousing the
desire to buy, because the final task of and online wholesaler is to sell products. The importance
of usability and ease of use in terms of the customer’s shopping experience was great because
finding products in the online store and the smooth loading of the site played an essential role in
using the online store. Different ways of presenting high-quality product contents and products
improved the customer experience. The presentation of delivery and payment methods were also
found to have positive effect on the customer’s purchase decision. In addition to these, it was
noticed that there is still room for improvement in the customer service of the online store compared
to the customer service available in the store.

The result of the thesis give direction to the development of customer orientation in online shopping.
However, it should be noted that the customer experience is a personal experience for everyone,
and it can never be determined perfectly to suit everyone. And how good customer experience can
be achieved cannot be said to work for every customer.

Keywords: E-Commerce, customer experience, customer-oriented approach
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on muuttanut maailmaa viime vuosikymmenina. lhmiset kayttavat yha enemman
digitaalisia kanavia ja palveluita, mika on johtanut kuluttajien ostokayttaytymisen muutokseen.
Tama on pakottanut myds yritykset reagoimaan ja siitamaan toimintansa verkkoon.
Digitalisoitumisen myota verkkokaupat ovat yleistyneet ja tassa opinndytetyossa tutkinkin
tarkemmin verkkokaupassa tapahtuvaa sahkoista kaupankayntida ja sen muodostamaa
asiakaskokemusta. Opinnaytety6lla ei ole varsinaista toimeksiantajaa, vaan sen on tarkoitus tukea

omaa haavettani perustaa oma verkkokauppa viela joskus.

Asiakaslahtoinen ajattelu ohjaa nykypaivan liiketoimintaa verkossa ja hyva asiakaskokemus on
edellytys kilpailukykyiselle verkkokaupalle. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mitka tekijét
vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen eli siihen, miten asiakas kokee verkkokaupassa
asioinnin. Tavoitteena on 16ytaa konkreettiset keinot siihen, miten verkkokauppaa voidaan kehittéé
asiakasléhtoisemméksi. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan verkkokauppaa yleisella
tasolla seka asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita verkkokaupassa. Tyossa
keskitytaan ominaisuuksiin, mitka Ioytyvat itse verkkokaupan verkkosivulta emmeka keskity
verkkokaupan ulkoisiin asioihin kuten markkinointiviestintdan. Teoriaosuuden tietoperusta
pohjautuu kirjalahteisiin, seka verkkolahteisiin. Perusteluiden tukena kaytetaan eri tutkimuksia,

joissa on tutkittu verkkokaupan asiakaskokemusta.

Opinndytetyd on suoritettu laadullisena tutkimuksena.  Tutkimusmenetelmand tydssa
hyddynnetddn benchmarking eli vertailuanalyysia, jonka avulla vertaillaan kolmea eri
verkkokauppaa, jotka toimivat terveyden ja hyvinvoinnin alalla. Vertailuanalyysilléa vertaillaan ja
havainnoidaan verkkokauppojen sisaltéa ja toiminnallisuuksia, hyodyntden ennalta valmisteltuja

tarkentavia kysymyksia, seké rajattuja osa-alueita.

Opinnaytetyd on tehty perinteisella tavalla. Tutkimuksen alussa kasitellaan teoriaa verkkokaupasta,
seka verkkokaupan asiakaskokemuksesta. Taman jalkeen teoria tuodaan esille kaytannéssa
hyddyntaen vertailuanalyysia. Vertailuanalyysin pohjalta esitetaan tutkimuksen tulokset seka esille
nousseet johtopaatokset. Opinndytetydn lopuksi pohdinnassa viela arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta.



2 VERKKOKAUPPA LIIKETOIMINTANA

Internetissa tapahtuvaa liiketoimintaa voidaan kutsua verkkoliiketoiminnaksi. Tama kasittaa kaiken,
missa kaytetdan hyvaksi verkkopohjaisia teknologioita. Yksi verkkoliiketoiminnan osa-alueista on
verkkokauppa mita voidaan kutsua sahkoiseksi kaupankaynniksi. Lyhyesti maariteltyna
verkkokaupalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostamista, myymista ja maksamista verkossa.
(Alhonen 2015, 17.)

21 Verkkokaupan kehitys Suomessa

Digitalisaatio on muokannut maailmaa ja ihmisten toimintatapoja radikaalisti viime
vuosikymmenina. Se on myds pakottanut yrityksia uudistamaan toimintatapojaan ja siirtymaan yha
enemman digitaalisiin kanaviin. Digitalisaation my6ta yrityksilla on yhd paremmat mahdollisuudet
tavoittaa uusia asiakkaita, myyda enemman, palvella paremmin, seka toimimaan nopeammin,
tehokkaammin ja laadukkaammin. Tama on johtanut muun muassa verkkokauppojen suosion
kasvuun. (llmarinen & Koskela 2015, 13-15.)

Tilastokeskuksen mukaan verkkokaupasta ostavien maara on kasvanut 4-5 % vuosittaista vauhtia
vuoteen 2017 asti. Esimerkiksi vuonna 2021 16-89-vuotiaista suomalaisista 57 % oli ostanut
jotakin verkosta viimeisen kolmen kuukauden aikana. Nykyaan voimakasta kasvua tapahtuu vain
vanhemmissa ikéluokissa. (Tilastokeskus 2021.) Viimeisimpana verkkokaupan kasvua on
vauhdittanut korona pandemia, joka on saanut yha useamman eri toimialan yrityksen siirtdmaan

palveluitaan verkkoon.

Vuonna 2021 verkkokauppa jatkoi kasvuaan Suomessa ja on vakiinnuttanut asemansa yhtena
normaalina ostoskanavana. Suomen verkkokaupan kokonaisliikevaihto kasvoi 13,2 prosenttia
yhteensa 13,36 miljardiin euroon. Kasvua vuodesta 2020 oli 1,56 miljardia euroa. Vertailun vuoksi
esimerkiksi vuonna 2017 verkkokaupan liikevaihto oli 10,4 miljardia euroa. (Paytrail 2022.)
Verkkokaupan suosion kasvu heijastuu myods suomalaisten ostokayttaytymiseen ja tuotteisiin, mita
verkosta ostetaan nykypaivana. Seuraavana tarkastellaan l&hemmin  suomalaisten

verkkokauppaostoksia vuonna 2021.



25%

57%
18%

Tavarat Matkailu Palvelut

KUVIO 1. Verkkokaupan jakautuminen Suomessa 2021

Suomalaisten verkkokaupan ostokset voidaan jakaa kolmeen osaan, joista suurimpana vuonna
2021 oli tavarat 57 % osuudellaan. Palvelut seuraavaksi suurimpana 25 % osuudella ja
koronapandemian aiheuttamista rajoituksista karsinyt matkailu viimeisena 18 % osuudella.
(Paytrail 2022.) Paytrailin tekemén tutkimuksen avulla on myds selvitetty suomalaisten
suosituimmat ostokset jokaisesta kolmesta osa-alueesta. Kyselyssa on kysytty ihmisilta mita

tavaroita, palveluita tai matkailutuotteita tai -palveluita he ovat ostaneet vimeisen 28 paivan aikana.

Vaatteita 28%
Noutoruokaa ja toimitettua
0
valmisruokaa — 16 %
aneudenrorotorea D 14 %

cinarvikeit I 14 %
Elektronisialatteita I 13 %
Fyysisid mediatuotteita (esim. _ 0
CD-levyja, kirjoja, peleja jne.) 12%

Asusteita (esim. kellot ja korut, _ 0
hansikkaat, laukut...) 9%

KUVIO 2. Tavaroiden jakautuminen suomalaisten verkkokauppaostoksista



Koronavuosien aikana merkittavasta kasvanut fyysisten tuotteiden verkkokauppa on sailyttanyt
asemansa suurimpana kategoriana vuonna 2021 57 % osuudellaan koko suomalaisen
verkkokaupan likevaihdosta. Paytrailin tutkimuksen mukaan suomalaiset ostavat edelleen eniten
vaatteita verkosta. Vaatteiden jalkeen toiseksi suosituin verkkokaupasta ostettava tuote on kotiin
toimitettu valmisruoka. Ruoan tilaaminen kotiin on yleistynyt koronapandemian aikana ja vaikuttaisi
silta, ettd se on tullut jaadakseen suomalaisten arkeen. Kauneudenhoitotuotteet, elintarvikkeet,
elektroniset laitteet ja fyysiset mediatuotteet kuten Cd-levyt, kirjat ja pelit tulevat seuraavana

suosituimpina ostoksina. (Paytrail 2022.)

elokuvat, tv-sarjat ja aanikirjat) 38 %
(esim. kasino, ravit, pokeri, bingo jne.)
Vakuutuksia _ 14%
Jasenmaksuja (esim. kerhot, urheilu- _ 0
seurat, yhdistykset) 14%
Digitaalist diasisaltod (esim. di-
igitaalista mediasisaltod (e§|m i _ 13%
gilehdet, sovellukset, ohjelmistot)
Lippuja (esim. kulttuuri- ja urheilu- - o
tapahtumat) 12%
KUVIO 3. Palveluiden jakautuminen suomalaisten verkkokauppaostoksista

Palveluiden osuus vuonna 2021 suomalaisesta verkkokaupasta on neljannes kuten aikaisempana
vuotenakin. Erilaiset suoratoistopalvelut ovat kasvattaneet suosiotaan ja ovatkin listan karjessa
Suomessa. Paytrailin kyselyn mukaan 38 % suomalaisista kertoi hankkineensa edellisen 28 paivan
aikana erilaisia suoratoistopalveluita verkosta. Netflix, Spotify ja erilaiset aankirjapalvelut ovat
suosituimpia kuukausiveloitteisia palveluita. Suoratoistopalveluiden jalkeen online-vedonlydnti ja
rahapelit, vakuutukset ja erilaiset jasenmaksut tulevat listalla seuraavana. Perinteisesti suomalaiset
ovat ostaneet paljon kulttuuri- ja urheilutapahtumien lippuja verkkokaupoista, mutta
koronapandemia on hieman laskenut tata. Tutkimuksessa on kuitenkin havaittavissa elpymista

erityisesti lippujen ostamisessa verkosta. (Paytrail 2022.)



Matkalippu/kuukausi-

metro, junalippu)

Pysékointimaksuja _ 12%
Hotellimajoituksia - 99,
Lentomatkoja - 5%

Laivaristeilyja . 3%

Taksimatkoja . 3%

KUVIO 4. Matkailutuotteiden ja -palveluiden jakautuminen suomalaisten verkkokauppaostoksista

Matkailu on karsinyt eniten poikkeusvuosista rajoitusten takia, jonka seurauksena sen osuus
verkkokaupan ostoista on vain 18 prosenttia. Kasvua vuonna 2021 aikaisempiin vuosiin verrattuna
on kuitenkin selkeasti eniten, lahes 25 prosenttia. Ennen pandemiaa ja rajoituksia matkailu on
tuonut lahes puolet suomalaisen verkkokaupan liikevaihdosta. Vuonna 2021 suomalaiset ostivat
eniten lahilikennepalveluita kuten matkalippuja tai kuukausikortteja, siita huolimatta, etta
etatyoskentely on yleistynyt. Matkailun ostosten méérén odotetaan kuitenkin nousevan tulevina
vuosina ja jo nyt on havaittavissa suomalaisten paluuta perinteisten matkailun verkko-ostosten
pariin. (Paytrail 2022.)

2.2 Verkkokaupan hyodyt kivijalkamyymalaan verrattuna

Verkkokauppojen suosio on kasvanut rajusti kuten edellisessa luvussa todettiin. Suosion taustalla
ei ole vain internetin kayton lisaantyminen, vaan konkreettiset hyodyt mita verkkokaupalla on

perinteiseen kivijalkamyymalaan verrattuna.
Yhtena verkkokaupan kasvun taustalla vaikuttaneista asioista on verkkokaupan edut perinteiseen
myymalamyyntiin verrattuna. Tuotteita voi verkkokaupassa olla myynnissa lahes rajattomasti,

koska myymalan ja varaston tilavuutta ei tarvitse verkkokaupassa huolehtia. Sen liséksi etta
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tuotteita voi olla suuria maarid, ovat ne myos saatavilla ympari maailmaa kenelle vain
verkonkayttajalle. Tahan toki vaikuttaa toimitustapojen rajoitukset ja lainsdadantd, mutta maailman
suurimmat verkkokaupat kuten Amazon toimivat maailmanlaajuisesti ja tuotteita on mahdollista
tilata 1&hes mihin vain. (Alhonen 2015, 19-20.)

Kuluttajien kannalta verkkokaupan parhaimpia etuja on tuotteiden helppo selailu, seka
hintojenvertailu eri yritysten valilla. Tama tekee hinnoista lapinakyvia kuluttajille ja antaa enemman
vaihtoehtoja ostopaatoksen tekemiselle. Vastaavasti yrittajien kannalta verkkokaupan yllapito on
kustannustehokasta verrattuna myymalan yllapitamiseen. Hyvalla paikalla sijaitsevan liiketilan
vuokra ja muut kustannukset ovat huomattavasti suurempia verrattuna verkkokaupan
kuukausittaisiin  yllapitokustannuksiin, jotka voivat olla vain muutamia satoja euroja.
Kustannustehokkuutta edesauttaa myos se, etté verkkokaupan toimintoja pystyy hyvin pitkalti

automatisoida eiké tyontekijoité tarvitse valttamatta niin montaa. (sama, 20-21.)

2.3  Verkkokauppa-alustat

Verkkokauppa voidaan toteuttaa monella eri tavalla yrityksen tarpeista riippuen.
Yksinkertaisimmillaan verkkokaupan rakentaminen on hyvin helppoa erilaisten valmispalveluiden
avulla, mutta usein isommat yritykset haluavat kuitenkin rakentaa itse monipuolisemman

kokonaisuuden.

Verkkokaupan varsinainen tekninen toteutus riippuu hyvin paljon siita, kuinka paljon yritys haluaa
itse vaikuttaa verkkokaupan suunnitteluun ja kuinka paljon rahaa tahan on kaytettavissa.
Verkkokauppa tulisi kuitenkin suunnitella yrityksen tarpeiden mukaan. Pienella tuotevalikoimalla
operoiva paikallinen yritys ei valttamatta tarvitse yhtd laajaa ja teknisesti monimutkaista
verkkokauppaa, kuin suuremmat yritykset. Alhonen (2015, 27) kutsuu palvelumallia, missa
verkkokaupan ohjelmisto, palvelin ja kehittdjat ovat yrityksen omistuksessa niin sanotuksi
Enterprise-tason toteutukseksi. Toteutus sopii parhaiten suurille yrityksille, joilla on tarvittavat
resurssit, seka miljoonia asiakkaita. Tallainen verkkokauppa mahdollistaa yritykselle taydellisen

kontrollin koko verkkokaupasta.

Toinen huomattavasti edullisempi vaihtoehto on ostaa verkkokauppa niin sanottuna pilvipalveluna.
Tama tarkoittaa sitd, etta ohjelmisto tarjotaan kayttajalle "pilvessa” sijaitsevana palveluna. Talldin

verkkokauppaohjelmistoa ei rakenneta alusta alkaen itse vaan yritys saa alustan suoraan
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verkkokauppatoimittajalta. Verkkokauppatoimittaja vastaa palvelinten yllapidosta, verkkokauppa-
alustasta ja sen paivityksistd. (sama, 27-28.) Tallaisia palveluita tuottavat esimerkiksi

MyCashFlow, Shopify ja WooCommerce.
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3 VERKKOKAUPAN ASIAKASKOKEMUS

Tassa luvussa keskitytaan niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat ja muodostavat verkkokaupassa
asioivan asiakkaan asiakaskokemuksen. Ensiksi on kuitenkin hyva ymmartaa mika
asiakaskokemus on ja mista se muodostuu. Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytana & Kortesuo 2011,
11-12). Nailld sanoilla Loytana ja Kortesuo maarittelevat kifjassaan asiakaskokemuksen.
Méaaritelman mukaan asiakaskokemus ei siis keskity pelkkaan ostotapahtumaan vaan myos ennen
ja jalkeen ostotapahtumaa koettuihin asioihin. Asiakaskokemus alkaa siis muodostua jo siita
hetkesta, kun asiakas kuulee yrityksesta tai nakee sen mainontaa ensimmaisen kerran ja jatkaa
muodostumistaan ostotapahtuman jalkeen, kun han arvioi tuotetta tai palvelua ja yrityksen

toimintaa.

Miksi sitten asiakaskokemus on niin tarkea verkkokaupan yrityksille? Tutkimuksen mukaan jopa yli
70 % asiakkaista, jotka ovat jo lisdnneet tuotteen verkkokaupassa ostoskoriin tulevat toisiin
aatoksiin (Serrano 2022). Hyvalla asiakaskokemuksella on merkittdva vaikutus ostopaatoksen
tekemiseen. Taman vuoksi siihen tulisi panostaa ja pyrkia kehittdmaan. Jokainen asiakas luo oman
mielikuvansa yrityksesta henkilokohtaisesti. Yrityksen tulisiki asettaa asiakas keskioon ja rakentaa
oma toimintansa asiakkaan ymparille, jotta yritys voi luoda kokemuksia ja arvoa asiakkaalleen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 11-19.)

Reaaliaikainen Personointi Kayttdja-
palvelu ystavallisyys

Teknologiaymparisto

KUVIO 5. Digiajan asiakaskokemuksen nelikentta
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Gerdtin ja Eskelisen (2018, 57) mukaan digiajan asiakaskokemusta voidaan kehittdd oheisen
nelikentdn avulla (Kuvio 5). Mallissa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tekijat
digitaalisessa kanavassa on jaettu neljaan osioon: reaaliaikainen palvelu, personointi,
kayttajaystavallisyys ja teknologiaymparistd. Olen kayttanyt tata mallia hyvakseni tassa tyossa

tutkiessani verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijéita.

Nykypéivan asiakas vaatii yritykselta reaaliaikaista palvelua ja palvelun tulee olla saatavilla aina tai
sen tulee olla automatisoitua. Verkkokaupassa tama tarkoittaa reaaliaikaista asiakaspalvelua,
tilauksen toimituksen tulee olla nopea ja maksutapojen tulee olla tarpeeksi monipuolisia, jotta tilaus
voidaan tehda saman tien. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57.)

Personoinnilla vastaavasti tarkoitetaan palvelun henkildkohtaisuutta ja sita, ettd asiakas tuntee
sen, ettd hanet huomioidaan aivan kuten kivijalkamyymalassakin. Asiakasviestinnassa on jo
pitkdan kaytetty personoituja viesteja, joissa on asiakkaan oikea nimi. Esimerkiksi
sahkopostimarkkinointiviestinnassa. Verkkokaupassa tuotteita suositellaan asiakkaalle hanen
aikaisempien vierailuidensa mukaan ja sivustolle kirjautuessa voidaan asiakas toivottaa

tervetulleeksi henkilokohtaisella tekstilla. (sama, 57.)

Kayttajaystavallisyydelld tarkoitetaan tiedon ldydettavyytta ja tavoitettavuutta kanavasta tai
laitteesta riippumatta. Samaa asiaa tarkoitetaan my0s kaytettdvyydelld. Esimerkiksi
verkkokaupassa tuotteiden |dytaminen tulee olla helppoa ja sivuston tulisi toimia sujuvasti iiman
turhia latailuja. Hyvalla kaytettavyydella ja korkealla asiakasuskollisuudella on havaittu olevan
selkea vaikutus toisiinsa. Jos asiointi on liian vaikeaa ei asiakas jaksa pysya uskollisena. (sama,
57.)

Nelikentan viimeisena osana on teknologiaymparisto, joka toimii kaikkien aiempien elementtien
taustalla. IT-infrastruktuuri, verkkosivujen teknologia ja eri taustajarjestelmat ohjaavat kaikkea
digitaalisissa kanavissa. Tassa tyossa ei kuitenkaan keskityta verkkokaupan taustalla oleviin

asioihin vaan paneudutaan itse verkkokaupasta I0ytyviin tekijoihin.

Digiajan nelikenttda seka tutkimustani verkkokaupoista hyddyntden olen koonnut yhteen
verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat. Nama tekijat on rajattu vain sellaisiin, jotka
l6ytyvat varsinaisesta verkkokaupasta tai liittyvat sen toimintaan. Verkkokaupan ulkopuoliset

asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tekijat kuten markkinointi on rajattu pois.
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Nailla tekijoilla on suuri vaikutus verkkokaupan asiakaskokemukseen ja asiakkaan ostopaatoksen
muodostumiseen. Seuraavissa luvuissa kaydaan tarkemmin 1api jokainen tekija ja ominaisuudet,

jotka tulisi ottaa huomioon verkkokaupassa.

3.1 Ulkoasu

Asiakkaan l|oydettya verkkokaupan nakee han ensimmaisena sivun ulkoasun, mika luo jo
ensivaikutelman. Miellyttava ulkoasu tuo asiakkaalle tunteen verkkokaupan luotettavuudesta ja
siita, etta ostaminen tulee varmasti sujumaan. Ulkoasun tulisi edustaa yrityksen brandia ja levittaa
juuri sitd sanomaa, mita yrityksen brandi lupaa. (Alhonen 2015, 43-44.) Verkkokaupan ulkoasu on
usein tasapainottelua visuaalisuuden ja konversio-optimoinnin kanssa. Visuaalisesti miellyttava
sivu voi helposti peittaa taakseen sen mika on kuitenkin lopulta verkkokaupan tarkoitus eli myyda
tuotteita. (Miettinen 2017.)

3.2 Kaytettavyys

Verkkokaupassa asioimisen on oltava yksinkertaista ja verkkokaupan kayttd mahdollisimman
helppoa jokaiselle asiakkaalle taidoista riippumatta. Kilpaileva verkkokauppa on kuitenkin vain
muutaman klikkauksen takana, minka takia kuluttajan ostopaatoksen tiella ei saa olla turhia esteita.
(Lahtinen 2013, 113.) Hyvéa kaytettavyys on olennainen osa verkkokaupan ostokokemusta ja sita
millainen asiakaskokemus asiakkaalle muodostuu. Kaytettavyys voidaan ajatella olevan
jarjestelméan kaytdn helppoutta, sekd kaikkea niiden toimien kokonaisuutta, jotka parantavat
jarjestelman kaytettavyytta. (Alhonen 2015, 99.) Kukaan ei halua ostaa verkkokaupasta, jossa sivut
latautuvat hitaasti, koska dataa on vain liikaa tai selkea hakutoiminto puuttuu, mika tekee tuotteiden

selaamisesta liian tyolasta.
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Verkkokaupan tuotehakutoiminto on merkittavassa roolissa kayttomukavuuden lisaamisessa. Jotta
asiakas voi ostaa tuotteen, on hanen ensin l0ydettava se tuotevalikoimasta. Mita laajempi
tuotevalikoima verkkokaupalla on, sitd isompi merkitys selkealla ja helppo kayttdisella
hakutoiminnolla on. Alykas hakutoiminto ymmartaa erilaisia hakusanoja ja osaa tunnistaa
asiakkaan ajatuksia haettavasta tuotteesta. Hyva hakutoiminto osaa korjata esimerkiksi
kirjoitusvirheita tai vastaavasti tarjoaa vélittomasti hakuvaihtoehtoja hakutermia kirjoitettaessa.
(Lahtinen 2013, 144-150.)

3.21 Mobiilikaytettavyys

Digitalisaation myota alypuhelimien ja tablettien kaytto on kasvanut merkittavasti. Verkonkaytto ei
rajaudu enaa vain tietokoneisiin vaan mahdollisuus surffailla verkossa lahes missa vain, milloin
vain on nykypaivaa. Tama on osaltaan tuottanut lisaa ty6ta verkkosivustojen kehittajille, silla sama
kaytettavyys ja sama kokemus kuin tietokoneella tulisi olla myés mobiililaitteillakin. (Alhonen 2015,
101-102; Miettinen 2017.)

Samanlaisen kokemuksen saaminen mobiiliversiolla on haasteellista ja usein se vaatiikin
karsimaan asioita pois naytoltd. Onkin tarkeda miettia, miten elementit saadaan mahdutettua
mobiilinakymaan kuitenkaan huonontamatta kaytettavyyttd tai visuaalisuutta. Tuotteiden
|6ydettavyys ja tilaamisen helppouden varmistaminen onkin mobiilindkymén suunnittelun
tarkeimpia asioita. Kuvakkeiden taakse voidaan piilottaa tarkemmat tuoteryhmalistat, ostoskori
voidaan esittad pelkkanad kuvakkeena ylakulmassa ja sellaiset elementit, mitka kaytettavyyden

kannalta eivat ole valttdmattdmia voidaan piilottaa. (Miettinen 2017.)

Mobiilikaytettavyyden ratkaisuksi on kehitetty responsiivinen verkkosivukehitys. Talla tarkoitetaan
sita, ettd verkkosivustolle tehdaan yksi ulkoasu, joka muotoutuu automaattisesti reaaliajassa
laitteen ruutukoon mukaan. Kaytatpa sitten verkkosivua puhelimella tai tietokoneella, on nakymasi
hyvin pitkalti samanlainen molemmilla laitteilla. Verkkosivu on vain mukautunut ruutusi koon
perusteella. Etenkin verkkokaupan kannalta kokonaan responsiivinen verkkokaupan ulkoasu on
paras ratkaisu, silla jokainen verkkokaupan sivulla kayva henkild voi olla ostava asiakas etka halua

menettaa heitd sen takia, etta verkkokauppa ei ole toimiva mobiililaitteella. (Alhonen 2015, 102.)
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3.3 Tuotesisilto

Laadukas tuotesisaltd on tarkea asia verkkokaupassa, silla sen avulla verkkokauppa erottuu
kivijalkamyymalasta. Asiakkaalla ei kuitenkaan ole mahdollisuutta nahda ja kokea tuotetta muuten
kuin kuvien tai videoiden ja tekstien avulla. Jokaisella tuotteella tulisi olla selkeat ja informatiiviset
tuotekuvaukset, korkealaatuiset tuotekuvat seké mahdollisesti viela tuotevideoita. Tuotekuvausten
tehtévé on vedota potentiaalisiin ostajiin ja tarjota heille kaikki tarvittava tieto tuotteesta. (Alhonen
2015, 124-125.) Tuotesisaltéjen yhteyteen on myods hyva lisata tuotearvostelut, jotka auttavat
ostopaatoksen tekemisessa. Arvostelut antavat todellisen kuvan ostettavasta tuotteesta ja lisaavat

ostajan luottamusta verkkokauppaan.

3.4 Toimitustavat ja tuotepalautusten hallinta

Nopea, luotettava ja kustannustehokas toimitus on avainasemassa jokaisen verkkokaupan
toiminnassa. Talla on suora vaikutus myyntiin, koska jos kaupassa ei ole tarjolla asiakkaan
nakokulmasta parasta mahdollista toimitustapaa, jattaa asiakas luultavimmin tuotteen tilaamatta
kokonaan. (Alhonen 2015, 80.) Nykyaan toimitustapoja tilaukselle on useita kuten myds eri
toimijoita perinteisen Postin ja Matkahuollon liséksi. Seuraavaksi kdydaan lapi eri toimitustavat,

palveluiden tarjoajat, seka toimitusten hinnoitteluun ja tuotteiden palautukseen liittyvat seikat.

Tana paivana tilaukselle on monia toimitusvaihtoehtoja perinteisen postista haun rinnalla. Uudet
palvelut mahdollistavat tilausten toimittamisen suoraan kotiovelle, palvelupisteisiin tai erilaisiin
postiautomaatteihin.  Tilauksia on myds mahdollista tilata verkkokaupasta valmiiksi
kivijalkamyymalaan haettavaksi. (Alhonen 2015, 81-85.) Edelleen suurimpina toimijoina
Suomessa toimivat Posti ja Matkahuolto, mutta néiden rinnalle on tullut uusia kilpailijoita kuten
Budbee tai Wolt. Verkkokauppojen asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet ja kotimaisien
verkkokauppojen nopeille kuljetuksille on yha enemman kysyntaa. Ihmiset ovat alkaneet tottua
siihen, etta ruokatilauksen voi saada kotiinsa parhaimmillaan 10 minuutissa, joten miksi nain ei olisi
muidenkin tuotteiden ja verkkokauppojen kanssa. Muun muassa ruokapalveluiden toimittajana
tunnettu Wolt toimittaa nykyisin myos eri verkkokauppojen tilauksia suoraan kotiovelle. Esimerkiksi
Elisan verkkokaupasta on mahdollista tilata puhelin kotiin kuljetettuna tunnissa Woltin avulla

Helsingin alueella. (Kuljetus ja logistiikka 2022.)
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3.41 Toimitusten hinnoittelu

Verkkokaupan toimitustapojen selkeé hinnoittelu vaikuttaa positiivisesti verkkokaupan myyntiin ja
siihen millaisia tuoteméaaria asiakkaat tilaavat. Ostopaatoksen yhtena ratkaisevana tekijana onkin
useasti oikean ja edullisen tilaustavan I6ytyminen. Verkkokaupan on tarkeaa tuoda selkeasti esille
se kuinka paljon toimitus maksaa ja kuinka kauan tilauksen toimittaminen kestda. Baymard
Instituten  tutkimuksessa havaittiin, ettd jopa 48 % kyselyyn vastanneista oli jattanyt
verkkokauppaostokset kesken ylimaaraisten kulujen takia. Vastaavasti 22 % vastanneista oli
jattanyt ostokset tekematta, koska mieleista toimitustapaa ei [0ytynyt tai toimitusaika oli liian pitka.
(Baymard Institute 2022.) Yllattavat toimituskulut voivat olla ratkaiseva tekija ostoksen perumiseen,
onkin tarkeaa, etta asiakas tietaa jo hyvissa ajoin tilausta tehdessaan kaikki ylimaaraiset kulut
tilaukseen liittyen. Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi kolme erilaista toimitusten

hinnoittelutapaa verkkokaupassa.

Painon mukaan hinnoittelussa toimituskulut maaraytyvat tilauksen tuotteiden kokonaispainon
mukaan. Tassa on tarkeaa, etta jokaiselle tuotteelle on merkattu sen paino. Painon mukaan
hinnoittelussa voidaan asiakkaalle tarjota porkkanana alennusta toimituskuluihin, jos tilaus ylittaa
tietyn maaran. (Alhonen 2015, 86.)

Kiintedhintainen toimitus on hinnoittelusta selkein ja sopii verkkokaupoille, jotka myyvat hyvin
pitkalti samankokoisia tuotteita. Tilauksesta riippumatta toimituskulut ovat aina saman verran.

Asiakkaan kannalta kiinteahintainen toimituskulu on selked eika aiheuta yllatyksia. (sama, 86.)

llmainen toimitus on yksi verkkokaupan tehokkaimmista tavoista kasvattaa myyntia. Toimituskulut
voidaan laskea jo valmiiksi tuotteen hintaan. Harva asiakas tata kuitenkaan ymmartaa ja jo pelkka
ilmainen toimitus kuulostaa hyvalta eika se ainakaan ole este ostopaatokselle. Asiakkaita voidaan
myds kannustaa ostamaan enemman tarjoamalla ilmaisen toimituksen vasta tietyn euromaéaran

ylittavalle tilaukselle. (sama, 86-87.)

3.4.2 Tuotepalautukset

Verkkokaupan tulee osata hallinnoida tuotepalautuksia tilauksien ja toimituksien liséksi. Selkeasti
ilmoitetut tuotteiden palautusehdot ovat monelle asiakkaalle tarkea asia. Verkosta tilatessa ei

kuitenkaan aina voi olla taysin varma siita vastaako tuote sita mita ajatteli. Tuotteiden palautukset
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voivat olla joko maksullisia tai iimaisia asiakkaalle. limaiset palautukset voivat madaltaa asiakkaan
ostokynnysta, mutta toisaalta verkkokauppiaan tulee huomioida niista syntyvat kulut yritykselle.
Jokaisella verkkokaupalla tulisi olla kaupan sopimusehdot esitteleva teksti, jossa asiakkaille on
selkeasti kuvailtu tilausprosessin sujuminen ja toimiminen palautustilanteessa. Selkeasti ja

lapinakyvasti ilmoitetut tiedot lisaavéat verkkokaupan luotettavuutta. (sama, 87.)

3.5 Maksutavat

Maksaminen on oleellinen osa verkkokaupankayntid. Tuotteen maksamisen tulee olla
yksinkertaista ja helppoa, jotta maksutapahtuma saadaan paatokseen. Monipuoliset
maksuvaihtoehdot ovat olennainen osa verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.
(Lahtinen 2013, 272.) Verkkokaupan kehittajana tydskentelevan Leevi Parsaman (2022) mukaan
koronan seurauksena kaupankaynti siirtyi hetkellisesti 1ahes kokonaan digitaaliseksi. Tama on
kasvattanut monen ihmisen rohkeutta ostaa verkosta ja nykyaan verkosta ostetaankin yha
kallimpia tuotteita. Ostokayttdytymisen muutoksen johdosta ja yha arvokkaampien tuotteiden

ostamisen my6ta myds maksutapojen kysynta korostuu.

lhmiset odottavat maksamisen olevan aina vain helpompaa ja vaivattomampaa ja sen odotetaan
onnistuvan myos nopeasti liikkeella ollessa mobiilisti. Hyvan asiakaskokemuksen varmistaakseen
verkkokaupan on pystyttava tarjoamaan kullekin asiakkaalle juuri hanelle oikeat maksutavat.
Nykypaivana tamé tarkoittaa sitd, ettd laskun ja osamaksun lisdksi maksutapana tulisi olla myds
erilaisia mobiilimaksamisen vaihtoehtoja kuten MobilePay tai Apple Pay. (Parsama 2022.)
Seuraavaksi esitelldan verkkokauppojen yleisimpia maksutapoja (Kuvio 6), joista tulisi valita omaan

verkkokauppaan ja ostajakunnalle sopivimmat vaihtoehdot.
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Maksutavat Esimerkkeja Kuvaus

Osuuspankki, Nordea, Danske Tilaus maksetaan verkkopankissa
Verkkopankki Bank, POP Pankit, Aktia, kayttajan verkkopankkitunnuksilla
Sadstépankit, S-Pankki,
Handelsbanken

Klarna, Svea, yrityksen oma lasku Kirjepostina tai sahkoisesti
Lasku- ja osamaksutavat asiakkaalle |3hetetty tavallinen
kuluttajalasku

Visa, Visa Debit, Visa Electron, Maksu tehddan asiakkaalle
Erilaiset maksukortit Debit Mastercard, American mydnnetyll3 kortilla ja veloitetaan
Express kortin luotolta tai suoraan

asiakkaan pankkitililta

Mobiililompakot ja MobilePay, Apple Pay, Pivo Asiakas maksaa erillisen
maksusovellukset mobiililompakon tai -sovelluksen
kautta ostoksensa

KUVIO 6. Yleiset maksutavat Suomessa

Verkkopankki maksutapana on meille suomalaisille yleinen vaihtoehto. Asiointi verkkopankissa on
valtaosalle suomalaisista arkipaivaistd ja se koetaan turvalliseksi ja helppokayttdiseksi, silla

varsinainen maksutapahtuma tehdaan oman pankin verkkopalvelussa. (Marttila 2022.)

Erilaiset maksukortit ovat perinteinen tapa maksaa verkossa. Pankki- tai luottokortilla
maksaessaan asiakas syottaa korttitietonsa verkkopankkiin ja maksu veloitetaan fililta.
Nykypaivana maksukortilla maksaminen on hyvin turvallista ja korttiyhtididen tarjoama
kuluttajansuoja turvaa maksamista. Tulevaisuudessa sujuvan maksamisen mahdollistamiseksi
asiakas voi tallentaa korttitiedot valmiiksi. Seuraavalla kerralla maksaminen on hyvin nopeaa ja
vaivatonta. Tama on hyvinkin yleinen tapa maksaa esimerkiksi saannallisia kuukausiveloituksia
automaattisesti. (Marttila 2022.) Kansainvalisesti tunnetut maksukortit Visa ja Mastercard

helpottavat ulkomailta ostamista, mika lisaa potentiaalista asiakasmaaraa verkkokaupassa.

Lasku- ja osamaksutavat ovat suosiossa etenkin kalliita ostoksia tehtaessa. Maksaminen laskulla
vasta sen jalkeen, kun on saanut tuotteen kasiinsa, koetaan usein turvalliseksi maksutavaksi. Tama
madaltaa kynnysta ostopaatoksen tekemiseen, silla rahan ei tarvitse liikkkua ennen kuin on taysin
varma, ettd haluaa pitdd tuotteen. (Marttila 2022.) Varsinkin Suomessa kuluttajansuojalain
mukainen 14 vuorokauden peruutusoikeus etdmyynnissa tukee ja helpottaa ostopaatoksen
tekemista verkossa (KSL 6.14 §). Verkkokauppa voi myds hoitaa laskutuksen ulkopuolisen
rahoitusyhtion avulla, jolloin riski siita, ettei asiakas maksakaan siirtyy pois. Tallaisia palveluja

tarjoavat esimerkiksi Klarna, joka I6ytyykin jo hyvin monen verkkokaupan maksuvaihtoehdoista.
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Mobiililaitteiden kayttaminen maksamiseen valtaa verkkokauppa-alaa talla hetkelld. Verkkokaupat
suunnitellaan nykyaan myo0s tukemaan mobiilikayttoa, joten tama nakyy myds uusissa
maksutavoissa. Erilaiset mobiillompakot ja maksusovellukset yleistyvat ja niiden kayttd kasvaa.
MobilePay, Pivo ja Apple Pay tarjoavat nopeaa ja luotettavaa maksamista ja ovat suosiossa etenkin
nuorten keskuudessa. (Marttila 2022.)

3.6 Asiakaspalvelu

Verkosta on tullut valtava ja loputon tuotekatalogi, jossa ostaminen onnistuu helposti muutamalla
klikkauksella. Tuotteiden hintojen vertaileminen on helppoa eri sivustojen valilla ja yksittaisten
verkkokauppojen onkin vaikea erottua massasta, silla pelkalla halvalla hinnalla ei enaa parjaa.
Verkkokaupan tulisikin rakentaa puoleensavetavan maineen verkossa ja houkutella asiakkaat
sitoutumaan kaupan asiakkaiksi. Parhaiten massasta voi erottua sujuvan ostokokemuksen seka
laadukkaan asiakaspalvelun avulla. (Alhonen 2015, 48-49.) Kilpailijoita paremmalla
asiakaspalvelulla yritys voi erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Kuten nykypaivan
liketoiminnassakin myds asiakaspalvelussa monikanavaisuus on tarkeaa. Asiakkaan tulisi saada
tarvitsemaansa apua nopeasti ja helposti, ja palvelukokemuksen tulisi olla yhta laadukas kaikissa

kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Verkossa asiakaspalvelu ei tapahdu kasvokkain, joten asiakaspalvelun tulee olla hyvin
suunniteltua. Asiakkaan ja yrityksen valille tulisi pyrkia rakentamaan luotettava ja vuorovaikutteinen
suhde siitd huolimatta, etté toimitaan verkossa. Asiakaspalvelulla verkkokauppa voi helposti ja
suhteellisen pienella vaivalla vaikuttaa verkkokaupan asiakaskokemukseen positiivisesti.
Luotettavuus ja turvallinen ostokokemus saavat asiakkaan ostamaan uudelleen. (Peijonen, 2020.)
Verkkokaupassa yleisimpia asiakaspalvelukanavia ovat sahkoposti, chat-palvelu, puhelinpalvelu,

palautelomake ja sosiaalinen media. Seuraavaksi pureudumme naihin tarkemmin.

Sahkoposti- ja puhelinpalvelu ovat yha yleisida ja perinteisia tapoja hoitaa verkkokaupan
asiakaspalvelua. Nama tulevat mieleen varmasti ensimmaisena asiakkaalle ongelmatilanteissa.
Yhteystietojen kannattaa olla selkeasti esilla verkkokaupassa, jotta asiakkaat l0ytavat ne helposti
ja vaivattomasti. Nopeaa vastaamista asiakkaan sahkopostiin ei voi korostaa liikaa, silla usean
paivan paastd saapuva vastaus ei nosta asiakaan luottamusta. Sahkdpostiviesteihin onkin

jarkevaa automatisoida automaattinen kuittaus asiakkaalla siita, etta viesti on saapunut perille ja
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hanelle vastataan mahdollisimman pian. Vastaavasti puhelinpalvelussa verkkokaupan kannattaa
merkita hyvin ajat, jolloin asiakaspalvelua on mahdollista saada puhelimitse. (Alhonen 2015, 54—
56; Peijonen, 2020.)

Sahkopostin hitaus arsyttda varmasti useita ihmisia silloin kun vastauksia ongelmiin halutaan
nopeasti. Ongelman voi helposti ratkaista reaaliaikaisella chat-palvelulla. Jo pelkén chat ikkunan
olemassaolo nettisivulla kasvattaa luottamusta yritysta kohtaan, sillé asiakas kokee, etta apu on
lahella ja helposti saatavilla. Chatin kautta asiakkaan on helppo kysella tuotteista, jos jokin
askarruttaa hantd ostopaatoksen tekemisessa. Reaaliaikaisesti palveleva asiakaspalvelija voi
hyvalla palvelulla parantaa verkkokaupan myyntia tallaisissa tilanteissa. (Alhonen 2015, 55-56;
Heikkinen 2022.)

Palautelomake ja yhteydenottolomakkeet ovat kateva tapa lahettaa kysymyksia tai toiveita
yritykselle. Useissa verkkokaupoissa asiakas voikin vapaasti lahettaa palautetta yksinkertaisen
lomakkeen avulla. Vastaavasti tilauksen jalkeen moni verkkokauppa on automatisoinut
automaattiset viestit, joissa kysytaan asiakkaan mielipidetta esimerkiksi, kuinka helposti ostaminen

sujui tai onko asiakas tyytyvainen saamiinsa tuotteisiin. (Alhonen 2015, 56.)

Positiivista asiakaskokemusta rakennetaan nykyadn myos sosiaalisen median kanavissa.
Useimmat asiakkaat olettavat yritysten hoitavan asiakaspalvelua kaikissa kanavissa, joissa
yrityksella on sosiaalisen median tili. (Peijonen 2020.) Sosiaalinen media on mahdollistanut
yrityksille uusia kanavia asiakasviestintaan. Nykypaivana moni verkkokauppa l0ydetaan
todennakoisesti sosiaalisen median avulla, mika tekee siita tarkean alustan myos verkkokaupoille.
Facebook, Twitter ja Instagram esimerkiksi ovat kanavia, missa asiakkaat voivat helposti tuoda

esille oman mielipiteensé yrityksesta, myds ne negatiiviset asiat. (Alhonen 2015, 57.)

22



Ulkoasu

Tuotesisaltod Kaytettavyys

Verkkokaupan asiakaskokemus

Maksutavat o : Asiakaspalvelu
Toimitustavat ja

tuotetapalautusten
hallinta

KUVIO 7. Verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Hyvan asiakaskokemuksen saavuttaminen verkkokaupassa vaatii tyota. Kiinnittamalla huomiota ja
panostamalla asiakaskokemukseen vaikuttaviin tekijoihin verkkokaupalla on mahdollisuus kehittaa
asiakaskokemusta ja luoda luottamusta asiakkaaseen (Kuvio 7). Verkkokaupan térkein tehtava on
lopulta kuitenkin myyda tuotteita ja useimmiten tyytyvainen asiakas palaa verkkokauppaan
uudelleen. Seuraavana luvussa 4 tutkitaan kyseisia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita
oikeissa verkkokaupoissa.
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4 VERKKOKAUPPOJEN BENCHMARKING

Opinnaytetydssa esitelty teoria tuodaan kaytantéon tassa luvussa. Luvussa esitellaan
tutkimusmenetelmana toimivan benchmarking-menetelman teoria, kuinka sitd hyddynnetaan

tutkimuksessa, seka varsinaisen tutkimuksen tulokset.

41 Tutkimusmenetelman kuvaus

Benchmarking on tutkimusmenetelma, jonka pohjimmaisena tavoitteena on oman toiminnan
kehittdminen. Menetelma perustuu tiedon keruuseen ja vertailuun. Tarkoituksena on
systemaattisesti oppia hyvilta esikuvilta vertailemalla omaa toimintaa heidan toimintaansa. Opitun
perusteella kootaan parhaimmat opit yhteen ja niiden avulla pyritadn kehittdmaan tarkastelun
kohteena olleita asioita omassa toiminnassaan. (Hotanen ym. 2001, 6-7.) Yksinkertaisesti

sanottuna benchmarking on

e Vertailua

e Arviointia

e Oppimista, kuten lapsi vanhemmilta

e Oppimista erinomaisilta organisaatioilta toimialasta ja sijainnista riippumatta

e Rakentava tapa kyseenalaistaa omia prosesseja ja menetelmia

Benchmarkingin avulla voidaan kehittdd oman organisaation suoritus- ja kilpailukykya, seka
tehokkuutta ja tuottavuutta. Menetelma ei kuitenkaan ole toisten toiminnan kopioimista tai jaljittelya
vaan yksinkertaisesti siina hyodynnetaan toisten onnistumista oman  suorituskyvyn

parantamisessa. (sama, 8.)

Tutkimusmenetelman hyddyntaminen on paapiirteittaan yksinkertaista. Tutkimuksessa valitaan
ensin kohteeksi jokin ilmi¢ tai rajattu kehitysalue, jota tutkitaan. Sen jalkeen valitaan vertailtavat
toimijat, jotka sopivat ilmion tai kehitysalueen tutkimiseen parhaiten, koska he ovat jo toimialansa
parhaita. Taman jalkeen naita toimijoita vertaillaan ja samalla yritetddn ymmartaa, miksi he ovat
parempia ja mita he tekevat eri lailla. Vastaavia benchmarking-prosesseja on lukuisia, mutta tassa

tutkimuksessa olen hyddyntanyt Kari Tuomisen kirjassa Kehityksen tie — Benchmarking-prosessi,
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esiteltya prosessimallia. Kirjassaan Tuominen on kuvannut yksityiskohtaisesti koko benchmarking-

prosessin vaiheet. (Tuominen, 6.)

Parhaan valinta

$

Parhaalta oppiminen

4

Tavoitteiden asettaminen

KUVIO 8. Benchmarking-prosessi

Koko benchmarking-prosessi lahtee liikkeelle kehityskohteen méaarittelylla. Kohde voi olla jokin
yrityksen prosessi tai osa-alue mika on tarkea yrityksen menestykselle. Esimerkiksi taman
opinnaytetydn osalta kehityskohteena on verkkokaupan asiakaskokemus. Kohteen maarittelyn
jalkeen tunnistetaan benchmark-yritykset. Yrityksiksi valitaan sellaiset, jotka ovat riittavasti
parempia kehittamiskohteen toteutuksessa. Tahan on hyva valita sellaisia yrityksia, jotka ovat
toimineet markkinoilla jo pitemman aikaan kehittden omia toimintojaan kilpailijoitaan paremmiksi.
Naiden yritysten loytamiseksi voi kayttaa hyddyksi seuraavia kysymyksia: Mitka yritykset
suorittavat tdman prosessin paremmin? Mika yritys on tassa prosessissa paras? Kuinka l6ytaa
tama yritys? (Tuominen, 16-18; 38-40.)

Kolmas kohta prosessissa on hieman hankala, silla minulla ei ole toimeksiantajayritysta tai omaa
verkkokauppaa, mita kayttaa hyvaksi vertailussa. Ty0ssa tarkastellaan yleisesti verkkokaupan
asiakaskokemuksen muodostumista sellaisen henkildn silmin, joka haluaa oppia verkkokaupan
asiakaslahtoisyydesta enemman. Taman takia joudun soveltamaan prosessia hieman ja jattamaan

valista kyseisen kohdan. Prosessin neljas kohta on kaikkein kriittisin ja tarkein osa koko prosessia.
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Tassa kohdassa opitaan valituilta yrityksilta kehittamiskohteen prosessien, menetelmien ja
toimintatapojen osalta. Yleensa benchmarkingissa voidaan tehda yritysvierailuja, joissa naita
asioita vertaillaan. (Tuominen, 78-80.) Tassa tydssa vierailu tehdaan verkossa yrityksien

verkkokauppoihin.

Edellisten vaiheiden jalkeen prosessin mukaan tulee tavoitteiden asettaminen ja varsinainen
suunnitelma  kehityskohteen kayttdonottoon sek@ edelleen sen kehittamiseen. Tassa
tutkimuksessa ei kuitenkaan tehda konkreettisesti kehitystyota tietylle verkkokaupalle vaan
tarkoituksena on |0ytaa vertailtavista verkkokaupoista yhtalaisyyksia seké eroavaisuuksia eri osa-

alueiden toteuttamiselle. Naista l0ydoksista kootaan yhteenveto ja mahdolliset kehitysideat.

Opinnaytetydn kannalta benchmarking-prosessia joudutaan soveltamaan hieman, mutta sen
perimmainen tarkoitus vertailuanalyysind sailyy. Seuraavassa luvussa esitellddn aineiston

keruuseen kaytetty runko, seka tutkimuksen kohteena olevat verkkokaupat.

4.2 Aineiston keruu ja tutkimuksen verkkokaupat

Verkkokauppojen benchmarkingia varten olen luonut kysymystaulukon. Taulukossa on aiemmin
esitellyt tekijat, jotka vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemuksen muodostumiseen. Jokaista
osa-aluetta varten on valmisteltu tarkentavia kysymyksia, mitka helpottavat verkkokauppojen
tutkimista ja vertailua. Kysymyksia hyodyntaen vierailen jokaisessa verkkokaupassa samalla

vastaten kysymyksiin.
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TAULUKKO 1. Benchmarking kysymykset

Verkkokaupan asiakaskokemus Tarkentavat kysymykset

Ulkoasu Millainen ensivaikutelma verkkokaupasta?
Kuvastaako ulkoasu yrityksen brandia?
Houkutteleeko verkkokauppa ostamaan?

Vaikuttaako verkkokauppa luotettavalta?

Kaytettavyys Toimiiko / latautuuko verkkosivu hyvin?
Onko verkkokauppa helppokayttdinen?
LOytyykd tuotteet helposti hakutoiminnolla?

Tukeeko verkkokauppa mobiilikaytt6a?

Tuotesisalto Onko tuotteilla selkeat ja informativiset
tuotesisallot?

Onko tuotearvostelut nahtavilla?

Toimitustavat / tuotepalautukset Ovatko toimitustavat monipuoliset?
Onko toimitusten  hinnoittelu  ilmoitettu
selkeasti?
Miten tilausprosessi ja tuotepalautukset on

esitetty?

Maksutavat LOytyyko monipuoliset maksuvaihtoehdot?
Miten ja missa vaiheessa maksutavat on
kerrottu?

Vaikuttaako maksaminen turvalliselta?

Asiakaspalvelu Onko asiakaspalvelua saatavilla nopeasti ja
helposti?
Missa  kanavissa  asiakaspalvelua  on

mahdollista saada?

Ennalta valmisteltujen kysymysten on tarkoitus helpottaa ja ohjata verkkokauppojen vertailun
kulkua, jotta tutkimus etenee johdonmukaisesti. Jokainen osa-alue tutkitaan lapi taulukon 1
mukaisessa jarjestyksessa ylhaaltd alaspdin jokaisessa verkkokaupassa. Seuraavana onkin

luonnollista esitelld verkkokaupat, jotka olen valinnut tahan tutkimukseen.
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Tata tutkimusta varten olen valinnut kolme eri verkkokauppaa, joita hyodynnan benchmark
analyysissa. Kaikki verkkokaupat toimivat terveyden ja hyvinvoinnin alalla ja ovat erikoistuneet
lisdravinteiden  verkkokauppaan. Verkkokaupat toimivat paaasiallisesti Suomessa ftai

Pohjoismaissa.

TAULUKKO 2. Tutkimuksen verkkokaupat

Perustamisvuosi  Liikevaihto € Henkilosto Toimiala
Verkkokauppa A 2007 Ei ilmoitettu 15 Laihdutusvalmisteet
VerkkokauppaB 2016 1,4 miljoonaa 1-4 Kuntosali
VerkkokauppaC 1998 89 miljoonaa 150 Tavaroiden posti- ja
vahittaismyynti

Verkkokauppa A on vuonna 2007 (Finder 2022) perustettu ja sen valikoimasta [Oytyy
urheiluravinteet, ravintolisat, superfoodit ja muut terveys- ja vapaa-ajan tuotteet. Lisaksi tarjolla on
monipuolinen valikoima treeni-, vapaa-ajan, lifestyle- ja kamppailuvarusteita seka vaatteita.
Verkkokauppa toimii padasiallisesti Suomen markkinoilla, mutta toimittaa tilauksia my6s muualle
Eurooppaan. Yritykselld on myds yksi varastomyymala, joka sijaitsee Oulussa, mutta muuten

myynti tapahtuu verkkokaupassa tai jalleenmyyjien kautta. (Mwebstore.fi 2022.)

Verkkokauppa B on naista kolmesta verkkokaupasta kaikista uusin. Yritys on perustettu vuonna
2016 kuntosali ja personal trainer -palveluiden myymiseen. (Finder 2022b.) Yritys on kuitenkin
laajentanut toimintaansa ja nykyinen verkkokauppa on avattu tammikuussa 2022. Verkkokaupassa
on saatavilla lisaravinteita seka urheiluvarusteita ja -vaatteita. Verkkokauppa eroaa muista
kahdesta silla, etta se myy vain oman brandin tuotteita verkkokaupassaan. Tuotteita on my0s
mahdollista ostaa yrityksen omilta kuntosaleilta, mutta paaasiassa myynti tapahtuu
verkkokaupassa. (Ptvlabs 2022.)

Kolmanneksi verkkokaupaksi olen valinnut Verkkokauppa C:n, joka on naistad kolmesta kaikista
vanhin ja liikevaihdoltaan suurin. Verkkokauppa on perustettu jo vuonna 1998 Ruotsissa, missa
yritys sai alkunsa. (Allabolag 2022.) Talla hetkelléa se on Pohjoismaiden johtava liséravinteiden ja
terveysalan verkkokauppa. Heidan valikoimistaan I0ytyy lisaravinteet ja urheiluvaatteet seka -

varusteet. Oman tuotekehityksen ansiosta suuri osa myydyista tuotteista on oman tuotemerkin.
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Yritys toimii Ruotsissa, Suomessa, Norjassa ja Tanskassa. Ruotsissa yritys on valittu useasti maan

menestyneimmaksi yritykseksi. (Fitnesstukku 2022.)

Kyseiset verkkokaupat on valittu tahan tutkimukseen, koska ne ovat johtavia verkkokauppoja
lisdravinteiden myynnissa Suomessa ja Pohjoismaissa. Mukana on yli 20 vuotta toiminut
verkkokauppa seka aivan vasta avattu verkkokauppa, joten on mielenkiintoista nahda, kuinka

asiakaslahtoisyyteen on naissa verkkokaupoissa panostettu ja I0ytyykd eroavaisuuksia paljon.

4.3 Tulokset

Tulokset luvussa esitellddn benchmarking analyysin pohjalta saadut tiedot jokaisesta
verkkokaupasta. Luvussa paneudutaan tarkemmin niihin ratkaisuihin, mita verkkokaupat ovat

tehneet asiakaskokemukseen liittyen ja siihen, kuinka he ovat onnistuneet.

431 Verkkokauppa A

Ensimmainen vaikutelma verkkokaupan avatessa on hyvinkin asiakaslahtdinen ja myyva.
Etusivulta on varattu suuri osuus pelkille kuville (Liite 1), joissa esitelldan tdman hetken tarjouksia
houkuttelevien tekstien saattelemana. Kuvissa esiintyy fitnekselle tyypillisia urheilullisia malleja,
jotka luovat mielikuvaa urheilubrandistd ja hyvinvoinnista. Verkkokauppa ei siis lahde heti
tyrkyttamaan tiettyja tuotteita asiakkaalle, mika voisi karkottaa sivulle eksyneen henkilon pois, vaan
luo sita ensivaikutelmaa, mikd saa asiakkaan tutustumaan enemman. Etusivulla on myos heti
esitelty jokaiselle verkkokaupalle tarkeat ominaisuudet kuten nopea toimitus, ilmainen toimitus yli
99 euron ostoksista, iimainen palautus ja vaihto seka suomalaisen verkkokaupan avainlippu, joko
korostaa kotimaisuutta ja lisaa verkkokaupan luotettavuutta. Ulkoasu varimaailmaltaan on hyvin

neutraali valkoisella taustalla ja mustalla tekstilla, mika on asiakkaan silmalle hyvin miellyttava.

Tekniselta toiminnaltaan verkkokaupan selaaminen on mieluisaa. Jokainen sivu latautuu nopeasti
eika asiakkaan tarvitse turhia odotella. Etusivun ylapalkista 16ytyy kaikki tuotekategoriat (Liite 1) ja
niista hiiren kursorilla aukeaa viela tarkempia vaihtoehtoja tuotekategorioista (Liite 2). Tallainen
toteutus vahentaa asiakkaan tekemien klikkien maaraa ja helpottaa tuotteiden l0ytamista.

Sivustolla on myds paljon pikalinkkeja, joiden avulla paasee suoraan esimerkiksi kuumimpien
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tarjouksien sivulle. Esimerkiksi black fridayn aikaan ei tarvitse kuin avata verkkokauppa ja paaset

yhdella klikkauksella suoraan kyseisiin tarjouksiin.

Poimintoja sinulle:

WHEY
PROTEIN

M-Nutrition HydrolSO, 900 g Supermass Nutrition SUPER WHEY ISOLATE M-Nutrition 2Whey Protein Supermass Nutrition GOOD MORNING 500 g
1,3 kg

26,94€ 44.00€ 11,94€ 49.90€ 22,45€ 44.90€
ALET - ALETUOTE ALETUOTE

32,94€ 64;00€
ET E

(58 arvostelua) (85 arvostelua) (412 arvostelua)
(261 arvostelua)

KUVIO 9. Verkkokaupan ehdottamat tuotteet aikaisempien vierailuiden perusteella

Tutkimusta tehdessani ja verkkokauppaa selaillessani olen tarkastellut tuotteita ja tutustunut niihin
enemman. Verkkokauppa on tunnistanut kiinnostukseni ja asiakaskokemusta parantaakseen se
my0s tarjoaa minulle henkilokohtaisesti tuotteita, mitd olen aiemmin katsonut (Kuvio 9). Taysin
vastaavasti verkkokauppa tarjoaa kuumimpia tarjouksia, ostetuimpia tuotteita ja uutuuksia. Tama
tekee asioimisesta miellyttavampaa ja luo kuvan, ettd verkkokauppa on oikeasti kiinnostunut
asiakkaistaan. Verkkokaupan etusivulta I0ytyva tuotehakutoiminto 10ytaa tuotevalikoiman hyvin, jos
osaa kirjoittaa sen oikein. Esimerkiksi heraproteiinia hakiessani se avaa minulle sivun, mista voin
valita tuotemerkin ja hinnan. Vastaavasti kun jatan yhden kirjaimen pois hausta, ilmoittaa se, ettei
hakusanalla 1dydy tuotteita. Tuotehaku ei siis tunnista kirjoitusvirheita, eika edes yrita ehdottaa,
etta tarkoititko tata.

Mobiilikaytettavyyden osalta verkkokauppa on osattu optimoida hyvin. Mobiilindkymalta on karsittu
turhat asiat pois ja jatetty tarkeimmat kuten ostoskori ja hakutoiminto (Liite 3). Nakyma on muuten
hyvin samanlainen kuin tietokoneella kaytettdessakin eika kaytettavyydessa ole suuresti eroa.
Kaytanndssa ainut ero verkkosivustoon on se, ettd kuvat on rajattu vain kahteen vierekkaiseen,

kun verkkosivulla niitda mahtuu olemaan jopa viisi vierekkain.
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NSELF

WHEY PROTEIN

AGTIVE

Supermass Nutrition SUPER SELF Whey Protein Shake, 1 kg SELF Micro Whey Active, 1 kg
WHEY ISOLATE 1,3 kg
26,99 € 38:90-€- 29.99 € 44.99-€
32.94 € 54906 ALETUOTE ALETUOTE
ALETUOTE Useita vaihtoehtoja
(9 arvostelua)

KUVIO 10. Tuotekuvat verkkokaupasta

Verkkokaupassa tuotteiden esittely ja tuotesisallot on tuotu esille selkeasti. Tuotteita selaillessa on
mahdollista nahda tuotteista annetut arvostelut yhdesta tahdesta aina viiteen, seka annettujen
arvostelujen maara (Kuvio 10). Tahtien avulla asiakkaan on helppo l6ytaa suositut tuotteet.
Varsinaisista tuotekuvauksista 16ytyy kaikki tarvittava tieto tuotteesta (Liite 4). Esimerkiksi
heraproteiinipurkin  tuotekuvaus on yhden ruudun pituinen sisaltden tuotekuvauksen,
kayttoohjeistuksen seka ammattilaiskehonrakentajan arvostelun tuotteesta. Tuotearvostelu
kohdasta on my6s mahdollista ndhda asiakkaiden vapaita arvosteluja kommenttien kera. Tallainen

lisaa ehdottomasti luotettavuutta, seka helpottaa asiakkaan ostopaatosta.

Verkkokaupassa on hyvin selkeasti tuotu esille jo etusivulla toimitukseen ja tuotteiden palautukseen
littyvat tiedot. Nopeat toimitukset, iimaiset toimitukset yli 59 euron tilauksiin seka ilmainen palautus
ja vaihto (Liite 1). Tuossa on luultavasti jo usean asiakkaan tarkeimmat kriteerit verkkokaupalle
lueteltu heti asiakkaan ostoprosessin alkuun. Verkkokaupalta 10ytyy myos taysin oma sivu, missa
on lueteltu kaikki toimitustavat, -ehdot ja -maksut. Toimitustapoja |0ytyy niin Postin, PostNordin,
Matkahuollon, DB Schenkerin ja Budbeen avulla. Ulkomaantoimituksiin on myds vaihtoehtoina

DHL Expressin toimitus. Yhdenkaan asiakkaan tilauksen ei pitaisi jaada kiinni toimitustavasta.
Harva asiakas kuitenkaan varmaan alkaa ensimmaisena etsimaan tarkempia tietoja

toimitustavoista tai hinnoittelusta. Etusivulla 16ytyvéat jo tarkeimmat tiedot, joiden liséksi tuotteiden

kohdalla kerrotaan tuotteen saatavuuden lisaksi myds arvioitu lahetysaika (Kuvio 10).
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Chocolate Milkshake « 32.94 € (54.90 €) A - 1z +

Varastossa, lahetysaika 1-3 arkipaivaa.

LISAA OSTOSKORIIN

KUVIO 11. Saatavuus ja toimitusaika tuotteen tiedoissa

Tuotteen saatavuus ja arvioitu lahetysaika on hyvin selkeasti havaittavissa verkkokaupassa (Kuvio
11). Toimituksen hinnoittelusta asiakkaalla ei kuitenkaan ole tietoa ennen kuin han lisaa tuotteen
ostoskoriin (Liite 5). Ostoskorissa tuotteelle annetaan arvio toimituksen hinnasta, koska lopullinen
hinta maaraytyy kuitenkin valitun toimitustavan mukaan. Ostoskorista edetessa kohti maksutavan
ja toimitustavan valintaa on myds mahdollista lukea toimitusehdot ja tuotteen palautukseen liittyvat
ehdot. Toimitusten osalta verkkokauppa vaikuttaa hyvin luotettavalta ja lapinakyvalta eika tarkeita

tietoja ole piilossa asiakkaalta.

Maksutapojen osalta verkkokaupasta 10ytyy jokaiselle varmasti mieleinen tapa. Maksutavat
ilmenevat asiakkaalle tilausvaiheessa, mika on aika luonnollinen tapa verkkokaupassa. Tuotteen
voi maksaa laskulla tai erissa eri palveluidentarjoajien kautta, verkkopankissa suoraan tai
luottokortilla tai mobiilimaksulla esimerkiksi Mobilepayn tai Pivon kautta. Monipuolisilla

maksutavoilla verkkokauppa varmistaa sen, ettei tilaus jaa ainakaan siita kiinni.

Asiakaspalvelun osalta verkkokauppa on panostanut chattiin asiakaspalvelun kanavana.
Verkkokaupan sivustolla oikealla alareunalla on koko ajan asiakaspalvelu -ikkuna, josta voi
tarvittaessa kysya apua. Chat on arkisin auki klo 10-17 ja muina aikoina ikkunasta saa apua
valmiiden kysymysten avulla (Liite 6). Esimerkiksi lahetyksen seurantaan suoraan Postin sivuille
paasee muutamalla klikkauksella. Chatin lisdksi asiakaspalvelua saa sahkopostin kautta ja
verkkokauppa lupaa yhteydenoton 24 tunnin kuluessa. Facebook ja Instagram kayttajat on myos

mainittu, mutta asiakasta ei ainakaan ohjata niihin asiakaspalveluun liittyen.
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4.3.2 Verkkokauppa B

Verkkokauppa B on ulkoasultaan aivan taysin erilainen kuin aikaisempi verkkokauppa A.
Verkkokaupan tausta on taysin musta, tekstit valkoisia ja kaikki sivulla olevat kuvat hyvin tummia
teemaltaan (Liite 7). Yrityksen brandi tulee hyvin ilmi jo ulkoasusta. Verkkokaupassa on
esittelyosio, missa kuvaillaan brandia hardcoreksi ja taysin “fitness skeidan” vastakohdaksi.
Erityinen asenne huokuu kuvista ja teksteistd. Tata osaltaan selittad varmasti se, etta
verkkokaupassa myydaan vain oman brandin tuotteita, joten sivustosta on tehty aivan juuri
sellainen, kun on haluttu. Aikaisempaan verkkokauppaan verrattuna sivustolla ei ole laisinkaan
samanlaisia Kkuvioita nopeasta toimituksesta, ilmaisesta palautuksesta tai tuotetarjouksista.
Ainoastaan se, etta tuotteet on valmistettu Suomessa, on tuotu esille. Verkkokaupassa on kuitenkin
jotakin erityista laadukkaiden kuvien ansiosta, joihin on todellakin panostettu. Oikeastaan mitaan

ylimaaréista ei sivustolla ole vaan se on tehty puhtaasti herattdmaan mielenkiintoa ja myymaan.

Kaytettavyydeltaan verkkokauppa toimii sujuvasti ja sivut latautuvat hyvin, vaikka verkkokauppa
onkin taynna korkealaatuisia kuvia. Aikaisempaan verkkokauppaan verrattuna verkkokaupassa on
huomattavasti vahemman tuotteita, mink& takia koko verkkokaupan selailee muutamassa
minuutissa lapi. Toiminnaltaan verkkokauppa on todella helppokayttdinen, silla jo etusivun
ylapalkissa (Liite 7) on eritelty tuoteryhmat, eivatk& niiden kohdalta aukea muita valikoita. Tdmé
johtuu taysin siita, ettei verkkokaupassa ole tuotteita yhta paljoa. Kaytanndssa mitdén ylimaaraista
ei l0ydy vaan verkkokauppa toimii hyvin suoraviivaisesti, valitset tuotteen, lisaat sen ostoskoriin,
taytat tiedot ja lahetét tilauksen. Varsinaista hakutoimintoa sivustolle ei ole ollenkaan vaan
tuoteryhmaa klikkaamalla aukeaa tuotevalikko, minka ylapuolella on muutama hakukriteeri
auttamassa (Liite 8). Tuotakaan ei valttamatta tarvitsisi silld lisaravinteita |0ytyy sivulta 9 kappaletta.
Muiden tuoteryhmien kohdalla on tehty sama ratkaisu. Asiakkaan kannalta ostaminen ja
verkkokaupan kaytto on tehty todella vaivattomaksi kokonaisuudessaan. Myos mobiilikayttoon on

panostettu eika asiakaskokemus muutu yhtaan kaytitpa sitten tietokonetta tai puhelinta.

Tuotesisallot verkkokaupassa ovat selkeat ja informatiiviset. Teksteissa on kaytetty vapaasti
puhekielta, mika kuuluu yrityksen brandin viestintaan. Lisaravinteilla on jopa lyhyet YouTube videot,
joissa esitellaan tuote lyhyesti (Liite 9). Tuotteita on kokonaisuudessaan vahan ja jokaiseen on
selkeasti haluttu panostaa paljon, miké osaltaan vakuuttaa asiakkaan ja luo yhteyden brandin
kanssa. Varmasti kovinkaan moni ei jaksa lukemalla lukea kaikkea tietoa tuotteesta, joten videosta

on todellakin hydtya. Etenkin lisaravinteiden osalta, koska jo pelkkien ravintosisaltéjen lukeminen
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on raskasta. Ainesosaluettelon ja ravintosisallon osalta verkkokaupassa on klikkauksella avautuvat
ikkunat, missa kaikki tieto on lueteltu. Asia mika pistaa heti silmaan kuitenkin on se, ettd nama
valikot ja tekstit ovat ruudun oikeassa reunassa eika vieressa vasemmalla ole mitaan. Tuntuu
vahan kuin sivuston oikea reuna olisi mobiilinakyma. Minkaanlaisia asiakkaiden jattamia
tuotearvosteluja ei ole mydskaan nakyvilla. Se ei kuitenkaan tunnu vaikuttavan tuotteiden laadun

arviointiin, koska kaikki muu on suunniteltu hyvin tukemaan mielikuvaa tuotteista.

Tassa verkkokaupassa toimitustapoja on vain kaksi erilaista. Postipaketti Iahimpaan Postiin tai
kotipaketti kotiinkuljetuksella. Verkkokaupassa ei ole mydskaan vastaavaa kaytantéa kuin
aikaisemmassa verkkokaupassa, missa yli 59 euron tilauksiin kuului maksuton toimitus.
Asiakkaalla ei ole siis juuri vaihtoehtoja tilauksen toimitustavan suhteen. Kaikki toimitukseen ja sen
hinnoitteluun liittyvat tiedot asiakas saa vasta tilausvaiheessa toimitustavan valinnan yhteydessa.
Sivuston aivan alareunassa on toki tilaus- ja toimitusehdot |6ydettavissa linkin takaa, mutta niita
taytyy oikeasti etsia, ettd ne Idytyvat. Asiakas, jolle iimainen toimitus on tarked, tuskin ostaa
verkkokaupasta. Toki verkkokaupan kilpailuetuna on se, ettei tuotteita ole mahdollista ostaa

mistaan muusta verkkokaupasta.

Verkkokaupasta 10ytyy yleisimmat maksuvaihtoehdot ja maksupalveluntarjoajana on Paytrail.
Vaihtoehtoina ovat verkkopankkimaksaminen, korttimaksaminen, mobiilimaksaminen seka lasku ja
osamaksu. Jokaiselle asiakkaalle varmasti [0ytyy mieleinen, eika maksutavoissa ole rajattu mitaan
pois. Verkkokaupassa ei ole yhtaan tuotu esille maksuvaihtoehtoja missaan vaiheessa vasta kuin
tilausvaineessa. Verkkokaupan kayttoehdoista l0ytyy kuitenkin lyhyt osio maksutavoista, mutta

mitenkaan asiakkaan ostopaatosta helpottamaan ei niita ole tuotu esille.

ALA PELKAA OTTAA YHTEYTTA!

Autamme enemman kuin mieluusti!

KUVIO 12. Verkkokaupan yhteydenottolomake

Asiakaspalvelun osalta verkkokauppa on panostanut perinteiseen yhteydenottolomakkeeseen
(Kuvio 12), jolla voi lahettdd viestin ja vastauksen saa omaan sahkopostiin. Mitaan muita

vaihtoehtoja asiakaspalvelulle ei ole annettu verkkokaupassa. Minkaanlaista tieto siita, kuinka
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nopeasti vastauksen saa takaisin ei ole mainittu missaan. Asiakkaan kannalta joutuu vain
odottamaan vastausta. Sivuston toimitusehdoissa ainoastaan on mainittu erityinen sahkoposti ja
puhelinnumero, mista voi tiedustella niihin liittyen lisaa. Yhteydenottolomake asiakaspalvelun
kanavana vahintaan hidastaa epardivan asiakkaan ostopaatostd, jos apua ei ole saatavilla

nopeasti.

4.3.3 Verkkokauppa C

Verkkokauppa C muistuttaa ulkoasultaan hyvin paljon ensimmaisené vertailtua verkkokauppa A:ta.
Sivun muotoilu mukailee samaa kaavaa ja sisaltaa heti paljon tarjouksia ja suosituimpia tuotteita
(Liite 10). Sivun ylareunassa on maininnat ilmaisesta toimituksesta yli 49 euron tilauksiin ja ilmaisiin
palautuksiin, mitka tarjouksien rinnalla kiinnittdvat heti huomion ja tekevat verkkokaupasta
houkuttelevan. Yrityksen brandin varimaailma keltamusta nakyy ympari verkkokauppaa vahvistaen
asiakkaan mielikuvaa yrityksestd. Muilta osin verkkokauppa on hyvinkin perinteinen
katalogimainen, missa tuotteet ovat keskiossa ja niita korostetaan tarjouksilla, mitka pistavat

silmaan.

Kaytettavyydeltaan verkkokauppa toimii loistavasti. Sivut aukeavat nopeasti ja tuotteiden
selaaminen on tehty helpoksi. Sivuston ylareunasta 16ytyva tuotehakutoiminnon avulla voi etsia
tuotteita tai sitten vastaavasti tuotekategorioiden kohdalta aukeavista lisévaihtoehdoista (Liite 11).
Ensimmaiseen verkkokauppaan verrattuna varsinainen tuotehakutoiminto toimii huomattavasti
paremmin. Tuotteen tai tuoteryhman vaarinkirjoittamisen yhteydessa se ehdottaa vaihtoehtoja,
jotka sopisivat hakusanaan. Useimmiten vield aivan oikein. Jopa pelkilla kolmella kirjaimella
hakutoiminto antaa vaihtoehtoja, mika helpottaa asiakkaan ty6td. Sama helppokéayttoisyys toistuu

my06s mobiililaitteilla eika eroa verkkosivuun juuri huomaa.
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Suosituimmat tuotteet

“ MYYNTIMENESTYS MYYNTIMENESTYS
10% OSTA 2 MAKSA 1
~— -
nrrE TUT -
FF THE
%) \ 2
i -
e
i | DAY
+12vaihtoehtoa +4 vaihtoehtoa
100% Whey Gold Day & Night protein Vegan Protein Shake + Kreatiinimonohydraatti 0Off The Hook PWO
Standard Heraproteiini boost Vegan Protein Bar 500g 525q
2273¢g Star Nutrition Star Nutrition Star Nutrition Chained Nutrition
Optimum Nutrition

7470€

e |
KUVIO 13. Tuotteiden esittely

42.90€

Tuotteet ja tuotteiden arvostelut on tuotu verkkokaupassa esille erittdin selkeasti (Kuvio 13).
Kuviosta voi jo heti huomata suosituimmat tuotteet, jotka on merkattu myyntimenestyksiksi. My6s
tuotteiden arvostelut on esitetty tahtien avulla, ja asiakkaiden jattamat kommentit ovat luettavissa
tuotteen omalta sivulta verkkokaupassa. Varsinaiset tuotesisallot lisaravinteista on kirjattu tarkasti
ja osalla suosituimmista tuotteista on samaan tapaan lyhyita YouTube videoita aivan kuten

verkkokauppa B:ssakin.

Toimitustapoja verkkokaupalla Suomessa on perinteisen Postin lisdksi Budbee. Molemmilla
vaihtoehdoilla filaus on mahdollista saada kotiinkuljetuksella tai toimituksella [&himp&an
noutopaikkaan. limainen toimitus yli 49 euron tilauksiin on tuotu esille heti etusivulla, jonka lisaksi
ostoskoriin lisatessa tuotteen kerrotaan kuinka paljon tarvitsisi vield lisaa hintaa ilmaiseen

toimitukseen.

Ostoskorisi X

Sinulla on 17.59 € jaljella ilmaiseen toimitukseen

Whey-100, 1 kg, Mansikka
Star Nutrition

1 o 3]'4] E Yhieissumma: 31416

34504

KUVIO 14. Verkkokauppa C ostoskori
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Kuviossa 14 esitetty tapa kertoa ilmaisesta toimituksesta houkuttelee varmasti useampaa
asiakasta tilaamaan viela vahan lisaa. Vastaavaa tapaa ei aiemmissa verkkokaupoissa ollut
kaytossa. Itse tilausprosessi verkkokaupassa toimii taysin vastaavasti muiden kanssa. Varsinainen

toimitusmaksu ilmenee vasta toimitustapaa valittaessa sen jalkeen, kun muut tiedot on lisatty.

Maksutapoja verkkokaupasta [0ytyy pankki- ja korttimaksujen lisaksi lasku- ja osamaksutavat.
Maksupalveluntarjoajana toimii Klarna. Maksutapojen tuominen esille nakyy jo verkkokaupan

tuotteita selatessa.

1 Q@ Lisaa ostoskoriin

Osta nyt. Maksa Klarna. Lue lisdga Klarna.

(£ 1imainen toimitus yli 49 € @ lImainen palautus E> Hintatakuu

KUVIO 15. Verkkokaupan ehdotus maksutavasta

Esimerkiksi hieman kallimman tuotteen kohdalla ehdotetaan Klarnan maksuvaihtoehtoa maksaa
tilaus myohemmin (Kuvio 15). Tallainen helpottaa asiakkaan ostopaatdsta eika tilaus jaa siita kiinni,
ettei asiakas menisi maksuvaihtoehtojen esittdmiskohtaan asti tilausprosessissa. Yleisesti tiedot
maksuehdoista I6ytyvat aivan verkkokaupan alareunasta, mista ne 1dytyvat vain, jos oikein haluaa

1Bytaa.
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Ota yhteytta asiakaspalveluumme!

Kun néet sivun alalaidassa keltaisen Chat-merkin, on chattimme auki.

Laheta meille sdahkopostia!

Soita meille!

+

Voit soittaa asiakaspalveluumme puhelinnumeroon 0753251270. Olemme avoinna ma-pe

aikavalilld 11.00-15.00 (suljettu 13.00-13.30).

KUVIO 16. Asiakaspalvelun yhteystiedot

Asiakaspalveluun liittyvat tiedot on esitetty verkkokaupassa omalla sivullaan, mika |0ytyy etusivun

ylapalkista (Kuvio 16). Vaihtoehtoina ovat chat, mika ilmestyy sivun reunaan silloin kun se on

kéytettavissa, sahkopostiviesti ja asiakaspalvelun puhelinpalvelu. Missaan ei kuitenkaan ole

ilmoitettu esimerkiksi chatin aukioloaikoja, joten asiakkaan on vaikea tietaa, milloin se on

kaytettavissa. Puhelinpalvelun aukioloaika on sentadan ilmoitettu, vaikkakin hyvin rajatulla

aukiololla. Nailla tiedoilla vaikuttaisi, ettd sahkoposti olisi kaikista luontevin tapa saada yhteytta

asiakaspalveluun.

Kaikki kolme tutkimuksen kohteena olevaa verkkokauppaa on nyt analysoitu. Verkkokaupoissa oli

nahtavissa hyvin paljon samoja elementteja, seké suuria eroja eri osa-alueiden ratkaisuissa.

TAULUKKO 3. Benchmarking tulokset

Verkkokaupan asiakaskokemus

Tulokset

Ulkoasu Hyva ensivaikutelma herattaa kiinnostusta
Yksityiskohdat  lisddvat  ostohaluja ja
kasvattavat verkkokaupan luotettavuutta

Kaytettavyys Sivuston nopea lataus ja helppokayttdisyys

takaavat miellyttavan ostokokemuksen
Selkeasti esille tuodut tuoteryhmat avaavat
asiakkaalle koko verkkokaupan sisallon

Tuotehakutoiminnon optimointi tarkeaa
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Tuotesisalto Tuotteet ja niiden esittaminen avainasemassa
Lyhyt esittelyvideo voi olla mieluisampi
vaihtoehto tutustua tuotteeseen

Laadukkaat tuotekuvat tekevat vaikutuksen

Toimitus- ja maksutavat Vaikuttavat ostopaatokseen
llmainen toimitus kannustaa ostamaan
Maksutapoja ei tuoda esille juurikaan, kuin

vasta ostovaiheessa

Asiakaspalvelu Chat asiakaspalvelun  kanavana lisaa
vuorovaikutusta
Sahkoposti ja yhteydenottolomake yha yleisin

kanava asiakaspalvelulle

Taulukosta (Taulukko 3) ilmenee tutkimuksen aikana esille nousseet asiat. Ulkoasun osalta
tarkeimmat huomiot kohdistuvat ensivaikutelman luontiin, seka ostohalujen herattelyyn. Pienilla
yksityiskohdilla on mahdollista herattaa asiakkaan kiinnostus ja kasvattaa hanen luottamustaan
verkkokauppaan. Helppokayttoinen verkkokauppa, joka lataa sivut hyvin ja tuotteet l0ytyvat
helposti on olennaisessa osassa toimivaa kokonaisuutta. Tuotteiden ja tuotesisaltojen
esittamisessa on useita keinoja ja verkkokaupan tulisi valita naista sellaisia, jotka sopivat kyseiselle
tuotteelle ja kohderyhmalle. Toimitus- ja maksutavat ovat useille asiakkaille tarkeita asioita, jotka
vaikuttavat ostopaatokseen. Verkkokaupoissa toimitukseen liittyvia asioita tuodaan esille paljon jo
heti etusivulla. Maksutapoja ei kuitenkaan korosteta erityisemmin, kuin vasta ostovaiheessa.
Asiakaspalvelun yleisimpind kanavina toimii yh@ sahkoposti ja yhteydenottolomake. Chat
mahdollisuutta hyddynnetaan, mutta hyvin rajatuilla aukioloaikoina kuitenkin. Tassa luvussa esille
nousseita asioita kdydaan lapi tarkemmin seuraavassa luvussa, missa esitetdan johtopaatokset

tehdyn tutkimuksen perusteella.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Benchmarking analyysin pohjalta tehdyt l0ydokset ja johtopaatokset esitelladn tassa luvussa.
Luvussa tuodaan esille tarkeimmat tutkimustulokset seka vastataan tutkimuskysymykseen.
Johtopaatoksia ja yleisesti koko tehtya tutkimusta seka sen luotettavuutta arvioidaan viela

kriittisesti koko opinnaytetyon lopuksi.

5.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia verkkokauppaa ja sen asiakaslahtoisyytta. Erityisesti kaikkia
niita tekijoita, mitka vaikuttavat verkkokaupan asiakkaan asiakaskokemukseen eli siihen millaisena
han kokee sen. Tavoitteenna oli konkreettisesti 10ytaa keinot siihen, miten verkkokaupasta voidaan
rakentaa asiakaslahtdisempi. Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin verkkokauppaa ja sen historiaa
Suomessa yleisella tasolla, sekd tuotiin esille tekijat, jotka vaikuttavat verkkokaupan
asiakaskokemukseen. Nama tekijat olivat verkkokaupan ulkoasu, kaytettavyys, tuotesisalto,
toimitustavat ja tuotepalautukset, maksutavat seka asiakaspalvelu. Teoria tuotiin kaytantoon
benchmarking eli vertailuanalyysin avulla, missa vertailtiin kolmea eri verkkokauppaa terveyden ja

hyvinvoinnin alalta.

Verkkokauppojen tutkimuksessa nousi selvasti esille verkkokaupan ulkoasun vaikutus asiakkaan
ensivaikutelmaan. Ensivaikutelma luo pohjan koko vierailulle ja sen tehtavana on kiinnittaa
asiakkaan huomio sekd herattad kiinnostus verkkokauppaa kohtaan. Pienet yksityiskohdat
toimituksiin, maksutapoihin ja tarjouksiin liittyen ovat sellaisia, mitka herattelevat asiakkaan
ostohaluja. Verkkokaupan tehtava on kuitenkin lopulta myyda tuotteita. Laadukkaat ja elavat kuvat
heti ensimmaisené verkkokaupassa luovat yhteytta asiakkaaseen. Pelkat tyrkylla olevat tuotekuvat

heti etusivulla eivat valttamatta ole paras vaihtoehto ensivaikutelman luontiin.

Verkkokaupan kaytettavyys osoittautui yhdeksi tarkeimmaksi asiaksi tutkimuksen aikana. Sivuston
nopea lataus ja helppokayttdisyys takaavat asiakkaalle miellyttavan kokemuksen verkkokaupassa.
Selkeasti merkityt painikkeet eri tuoteryhmien kohdalla avaavat asiakkaalle jo lahes kaiken tiedon
verkkokaupasta ja sen sisallosta. Naiden painikkeiden takaa aukeavat tarkentavat lisavalinnat
helpottavat huomattavasti tuotteiden etsimista, eiké jokaista vélisivua tarvitse erikseen aukaista.

Etenkin jos verkkokaupassa on satoja tuotteita, on tama paljon selkeampaa. Tuotehakutoiminnon
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optimointi nousi myds hyvin esille tutkimuksen aikana. Jos hakukenttaan kirjoittaessa virheellisesti
se ei tarjoa mitaan vaihtoehtoja, on se lahes turha. Haun tulisi vahintdan ehdottaa tuotteita tai
tuoteryhmia, jotka osuvat edes lahelle hakusanaa. Tuotteiden etsiminen loppuu helposti, jos haku

ei tuota minkaanlaisia tuloksia.

Tuotteet ja niiden esittaminen verkkokaupassa on avainasemassa. Kolmessa verkkokaupassa, jota
vertailin kaikissa, tuotesisallét olivat tehty viimeisenpaalle eika niissa ollut moittimisen varaa.
Tuotteiden osalta esille nousi kuitenkin erilaisia tapoja esitella niita. Esimerkiksi lyhyt esittelyvideo
tuotteesta voi olla monelle asiakkaalle mieluisampi vaihtoehto tutustua tuotteeseen, kuin
tuoteselostuksen lukeminen. Laadukkailla tuotekuvilla voi myds tehda suuren vaikutuksen kuten
Verkkokauppa B:ta tutkiessani. Lisaravinnepurkeista otetut kuvat olivat todella laadukkaita ja elavia
seka niissa oli kaytetty mielikuvitusta. Kohderyhmésté riippuen osalle asiakkaista hieman leikitellyt
kuvat voivat toimia paremmin, kuin vain tylsat ja yksipuoliset kuvat tuotteesta. Tarkeinta on tuoda

tuotteet esille yrityksen brandin mukaisella tavalla.

Toimitustavat ja maksutavat ovat usealla asiakkaalle tarkeita asioita, kun tehdaan paatosta mista
verkkokaupasta tuote tilataan. limaisten toimitusten ilmoittaminen heti verkkokaupan etusivulla
viestittaa asiakkaalle jo siita, ettd kannattaa tilata meilta, koska saat toimituksen kaupanpaalle.
Maksutapoja kyseisissa verkkokaupoissa ei tuotu esille juurikaan yhtd paljoa kuin toimituksen
hinnoittelua. Namé kuitenkin ovat varmasti lahes jokaisella Suomalaisella verkkokaupalla melko
samanlaiset. Ainoastaan suurempia tilauksia varten voidaan kertoa laskulla tai erissa

maksamisesta, mika asiakkaan korvaan kuulostaa hyvalta.

Laadukkaan asiakaspalvelun avulla verkkokauppa voi erottua kilpailijoistaan. Verkkokaupoissa,
joita tutkin kahdesta kolmesta oli nykyaikainen mahdollisuus saada palvelua chat-kanavan avulla.
Aukiolo naissa on kuitenkin hyvin rajattua eika valttamatta sovi verkkokaupan asiakkaan
aikatauluun. Verkkokaupasta tilauksia voi tehda kuitenkin ympari vuorokauden. Ainoaksi
vaihtoehdoksi oikeastaan jaa laittaa yritykselle viestia sahkopostiin tai menna kyselemaan chatin
aukioloaikana. Verkkokaupat ovat yleistyneet vime vuosina hurjaa tahtia, mutta asiakaspalvelu

tuntuu tulevan viela perassa, eika samaa vaikutusta kuin kivijalkamyymalassa saavuteta viela.
Tutkimuksen yhteenvetona voidaan sanoa, etta verkkokaupan asiakaslahtoisyyden kehittamisen

tulee olla jokaisella osa-alueella monipuolista. Kyseesséa on kokonaisuus, johon asiakas tutustuu

vieraillessaan verkkokaupassa. Ulkoasun tulee edustaa brandia ja viestia sen sanomaa,
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verkkosivun tulee olla helppokayttdinen, toimia sujuvasta ja tuotteet I0ytya vaivattomasti.
Asiakkaalle tulee viestia eri tavoin juuri sinun verkkokauppasi hyvista puolista kuten ilmaisesta
toimituksesta tai siita, etta tuotteen palautus on ilmaista. Eika reaaliaikaisen asiakaspalvelun
tarkeytta saa unohtaa, vaikka kyseessa onkin verkkokauppa. Tama on varmasti nouseva trendi ja

yleistyva asia verkkokaupoissa, ja silla on helppo erottua kilpailijoista.

5.2 Pohdinta

Opinnaytetydn tekeminen oli laaja prosessi, jonka lopulta sain valmiiksi muutamassa kuukaudessa.
Kokonaisuutena tutkimus kohdistuu hyvinkin tarkeaan asiaan jokaisen verkkokaupan toiminnassa,
mutta silti sen tutkiminen tuntui vaikealta. Asiakaslahtbisyys ja asiakaskokemus ovat lopulta

kuitenkin jokaisen henkilokohtainen asia ja ne voidaan kokea eri tavoilla.

Opinnaytetydn teoriaosuuden rakentaminen kirjallisuuden ja verkkolahteiden pohjalta ei ollut
helpoin tyd, mutta mielestani onnistuin I6ytamaan osuuteen sellaisia asioita, jotka ovat tarkeita.
Tydssé kaytetyt lahteet ovat mielestani asianmukaisia ja vielé ajankohtaisia, vaikka digitalisaatio
meneekin joka vuosi eteenpain. Vastaavasti tutkimusmenetelmana kaytetty benchmarking toimi
loistavasti ajatellen tutkimusaihetta. Vertailun avulla saa huomattavasti paremmin selville asioita
verrattaan pelkkaan kirjallisuuteen. Vertailuanalyysia tehdessani huomasinkin hyvin paljon samoja
asioita, mista olin jo teoriaosuudessa kirjoittanut. Teorian ja kaytannon tuominen yhteen olikin yksi
tutkimuksen tarkoitus. Mielestani koko tydn yhtena vahvuutena onkin juuri kaytannon avulla teorian

vahvistaminen ja todistaminen.

Tutkimusta kohtaan tulee kuitenkin olla kriittinen, silla esille nostetut asiat ovat minun mielipiteitani.
ltsed ajatellessani taytyy sanoa, etta en todellakaan jattaisi verkkokaupan ostosta kesken kaikkien
tutkimuksessa esitettyjen asioiden takia, jos oikeasti haluaisin kyseisen tuotteen. Olen loppujen
lopuksi kuitenkin melko joustava ja ymmartavainen ihminen, ettei kaikki valttamatta aina toimi
varsinkaan internetissa. Yleiselld tasolla kyseiset asiat ovat varmasti sellaisia, jotka muodostavat
raamit hyvalle asiakaskokemukselle ja auttavat verkkokauppoja kehittamaan asiakaslahtoisyyttaan

parempaan suuntaan.
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VERKKOKAUPPA A ETUSIVU

BLACK FRIDAY BF OUTLET BF LIMITED EDITION

I\
M) WEBSTORE.FI

TARJOUKSET UUTUUDET LISARAVINTEET

TREENIVARUSTEET HYVINVOINT! VERKKOVALMENNUKSET

LAHJAKORTIT

BILAGHS [FIR{IPAE

OSTA NYT

o 1Y

NOPEA TOIMITUS ILMAINEN TOIMITUS
24/7 YLI 59 € OSTOKSISTA

NEWS Y¢
ELINTARVIKKEET

TUOTEMERKIT
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OSTA NYT

OSTA NYT
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ILMAINEN
PALAUTUS JA VAIHTO

SUOMALAINEN
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ETUSIVUN TUOTEKATEGORIAT

A
M) WEBSTORE.FI

BLACK FRIDAY BF OUTLET BF LIMITED EDITION

TARJOUKSET UUTUUDET LISARAVINTEET

TREENIVARUSTEET HYVINVOINTI

LAHJAKORTIT

AMINOHAPOT
TEHONLISAAJAT
(PWO) & KREATIINIT
PROTEIINIT
HERAPROTEIINIT
MAITOPROTEIINIT
(KASEIINIT)
KASVIPROTEIINIT
LIHAPROTEIINIT

KANANMUNAPROTEIINIT
PROTEIINISEKOITUKSET

PROTEIINIPATUKAT

KOLLAGEENIPROTEIINIT

PROTEIINIJUOMAT

KAIKKI

PROTEIINIT
TREENI- &
URHEILUJUOMAT
PALAUTUMINEN

VERKKOVALMENNUKSET

HIILIHYDRAATIT
RASVANPOLTTO &
PAINONHALLINTA
VITAMIINIT &
KIVENNAISAINEET
TERVEYSTUOTTEET
& OMEGA-3
ATERIANKORVIKKEET
TESTOBOOSTERIT
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NEWS 7%
ELINTARVIKKEET

TUOTEMERKIT

TREENIVAATTEET

KETO-TUOTTEET
SUPERFOOD
PROTEIINIPATUKAT
& HERKUT
JUOMAT
ESPORTS-
TUOTTEET
LEIVONTA &
RUOANLAITTO
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LITE 2

M-SPORTSWEAR



VERKKOKAUPAN MOBIILIKAYTETTAVYYS LITE 3

15.25 T @ .
X

TN Finlanc
. {¥) WEBSTORE.FI [ | =

BLACK FRIDAY

BF QUTLET

BF LIMITED EDITION

TARJOUKSET

M-SPORTSWEAR OUTLET

TWI-TUOTTEITA -50 %

TABLETIT & KAPSELIT -50 % NOPEA TOIMITUS ILMAINEN TOIMITUS
2417 YLI 59 € OSTOKSISTA

TARJOUSERAT

OUTLET

UUTUUDET @ SUOMALAINEN

ILMAINEN ® | VERKKOKAUPPA

. PALAUTUS JA VAIHTO
LISARAVINTEET

)
ha4

ELINTARVIKKEET

TREENIVAATTEET

Kuumimmat tuotte
juuri nyt:

M-SPORTSWEAR

b-3

7] ]
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2 2
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TREENIVARUSTEET

HYVINVOINTI LA:;.'! —

& mwebstore.fi & mwebstore.fi
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TUOTESISALTO JA TUOTEARVOSTELU LITE 4

TUOTEKUVAUS RAVINTOSISALTO TUOTEARVOSTELUT

Supermass Nutrition SUPER
WHEY ISOLATE 1,3 kg

SUPERIOR QUALITY | ADVANCED ABSORPTION

* ok ok ok Kk

Frotelinien Rots Reyeet “Todella hyvin makuinen protskujauhe! Parasta
Tdysin omaa luokkaansa oleva heraproteiinivalmiste, jolla saavutat minttusuklaata, suklaa on myos hyvan makuinen. "
maksimaaliset tulokset sekd makunystyréitd hemmottelevan suutuntuman!

SUPER WHEY ISOLATE on uusimmalla tekniikalla parhaista mahdollisista TUOTEARVOSTELUT

raaka-aineista valmistettu heraproteiini-isolaatti, jonka avulla lihasten kasvatus

ei jaa vain haaveeksi. Ja jotta tdmén proteiinien kunkuksikin kutsutun
heraisolaatin edut tulisivat hyddynnettyd mahdollisimman taydellisesti on

tuotteeseen lisatty imeytymistd parantavia ainesosia, kuten AstraGin,
DigeZyme-entsyymikompleksi, L p itohappobal i, koentsyymi ¢ “ #’ “ 4‘
Q10 ja fytiinihappo.

TUOTEKUVAUS RAVINTOSISALTO TUOTEARVOSTELUT

* ok ok ok ok [ 2 * ok ok ok ok

* * * * . 27 Suosittelen
taskinen a. 10.03.2018
kx| 1
Ihana maku ja toimii!
* 0
* 0

* %k k ok

o Suosittelen
° Valkeejarvi L. 11.03.2018

Ihana suklaan maku, ihan lemppari palkkari!

Suosittelee!
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VERKKOKAUPAN OSTOSKORI LITES

Ostoskori X

Supermass Ostoskorisi

Nutrition

SUPER 1 Tuotetta

WHEY Tuotteet

ISOLATE 1,3 yhteensa: 32.24 €

kg, Mint Toimitus alkaen

Chocolate 3,90 €

32.94 € .

MEErs: 1 Summa (Sis.
alv)

- 1 2 POISTA 32.94 €
+ TUOTE JATKA OSTOKSIA

MAKSAMAAN
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ASIAKASPALVELUN CHAT-IKKUNA

- — TR

)0g

R
(M) WEBSTORE.FI

Miten voimme auttaa?

Lahetyksen seuranta

Miten palautan tai vaihdan
tuotteita?

Haluan nahda tarjoustuotteet

Chat-palvelumme on avoinna
arkisin klo 10-17.
info@mwebstore.fi

POWERED BY giosg
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VERKKOKAUPPA B ETUSIVU LITE7

ETUSIVU  LISARAVINTEET ~ VARUSTEET VAATTEET MEISTA YHTEYS & %

f 4
, t

STUFF FOR SERIOUS LIF TING’

Verkkokauppa treenaajille kenelle ei riita keskiverto. OSTOKSILLE

PTVLABS SUPPLEMENTS

Lisdravinteet tosissaan treenaaville! Valmistettu Suomessa.

M‘]; ‘ (HUSCLE RUEL
=

i T

’ a &

GAIN SOUP | WHEY ISOLATE MUSCLE FUEL | CARBS REAL MEAL | MEAL REPLACEMENT
€39,90 €19,90 €39,90

ene ?
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VERKKOKAUPPA B HAKUTOIMINTO

ETUSIVU  LISARAVINTEET =~ VARUSTEET VAATTEET  MEISTA

LISARAVINTEET

Laaja valikoima huippulaadukkaita lisdravinteita, tutustu!

Saatavuus Hinta Tuotetyyppi

[] varastossa (9) €0,00 €300,00 [ Lahjakortit (1)
L — )

[] Loppunut varastosta (2) [] vitamiinit ja liséravinteet (9)
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TUOTESISALTO

GAIN SOUP | WHEY ISOLATE

€39,90

Verot sisallytetty. Toimitus lasketaan kassalla

Maku — Chocolate Toffee

Ceoe

Pakkauskoko

® Varastossa, valmiina |dhetettavaksi

LAADUKAS PROTEIININ LAHDE!

Jirjettoman hyvan makuinen ja laadukas heraisolaatti! Tama lisaravinne
istettu Suome: joten voimme olla varmoja ensiluokkaisesta
laadusta!

Mitd heraisolaatti on? Kyseessd on maidosta suodatettu proteiini, josta
on karsittu kaikki ylimaarainen pois. Tilalle jdi vaan sita itsedan, eli
proteiinia! Tuote on rasvaton ja siind on vain v laktoosi

alla juuri lainkaan hiilihydraattia. Heraproteiinia voit kayttaa
aterioiden yhteydessa lisddmaan proteiinin saantia, tai treenin jélkeen
palautusjuomana. Jos nyt ihan rehellisia ollaan, niin tuotetta voit
kéyttdd ihan milloin vaan, kun proteiinia tekee mieli

Pakkauskoko 900g
Huom! Taman eran joidenkin purl iketeissa saattaa olla

valmistusvirheitd kuten ilmakuplia tai ne ei pysy kunnolla kiinni.
tilannetta! Purkin siséltd eli itse jauhe on kuitenkin

GAIN SOUP | WHEY ISOLATE lad
. §share

Valmistusohje

Ainesosaluettelo

Ravintosisalto

Mietityttaako? Kysy!
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VERKKOKAUPPA C ULKOASU

FITNESSTUKKU

E2 imainen palautus

LIITE 10

W Kanta-asiakasklubi ,.O.\ E

Q Etsi yli 15 000 tuotteen joukosta

Tuoteopas

Lisdravinteet Treenivaatteet Varusteet ja valineet

SAASTA JOPA 50%

Lisaravinteet

Patukat, proteiinijauheet,

juomat & pas_llgn muuta!

WHEY- WHEY-
10°

=

f

Kampanjat taalta

Suosituimmat tuotteet

Lahjakortti

SAASTA JOPA 70%

Treenivaatteet
Laaja ja monipuolinen
—valikoima funktionaalisia
treemivaatteita!
-

Artikkelit & reseptit
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Treenitietokanta Kanta-asiakasklubi Kampanjat Outlet Uutuudet Tuotemerkit Asiakaspalvelu

SAASTA JOPA 50%

 DAILY HIGHLIGHTS

Pdivan suosituimmat

Vqrus}eet & valineet
tarjoukset

Bettér Bodies, Rehband,
Smartshake ja paljon

muuta! [
|

~

Kampanjat taalta

MYYNTIMENESTYS
OSTA 2 MAKSA 1

MYYNTIMENESTYS

» 10%
% '
\




TUOTEHAKU LIITE 11

FITNESSTUKKU SR — O

. N Tuoteopas | Artikkelit &reseptit Treenitietokanta Kanta-asiakasklubi Kampanjat Outlet Uutuudet Tuotemerkit Asiakaspaly
Lisdravinteet Treenivaatteet Varusteet ja valineet
Lahjakortti

Proteiinijauheet Kreatiinit Black Week - Lisaravinteet Star Nutrition
Aminohapot Nivelten terveys Black Week - Kaikki kampanjat Optimum Nutrition
Patukat Elintarvikkeet Kaikki timan hetkiset kampanjat Chained Nutrition
Juomat Lihaskasvu M-Nutrition

Valmiit tuotepaketit Omega-3 & rasvahapot Mutant

Rasvanpolttajat Pre Workout - PWO NoCCO

Palautuminen & gainerit Vitamiinit ja kivennaisaineet Barebells
Hiilihydraatit Supermass Nutrition
Swedish Supplements

VitaPrana
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