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TIVISTELMA

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittéda, millainen on toimeksiantajan
verkkokaupan asiakaskokemus. Tyon tutkimusongelmia olivat seuraavat:
millainen on verkkokaupan asiakaskokemus, miten verkkokaupan
asiakaskokemusta voi kehittaa ja milla toimenpiteilla verkkokaupasta voi
kehittyd merkityksellisempi myyntikanava. Tydn lopputuloksena syntyi
kehittamisehdotuksia asiakaskokemuksen kehittamiseen ja
merkityksellisemma&n myyntikanavan luomiseen.

Tyon tutkimuksellinen lahestymistapa oli tapaustutkimus. Tutkimusaineisto
kerattiin maarallisella ja laadullisella aineistonkeruumenetelmalla. Tydssa
kaytettiin maarallisena menetelmana verkkokyselya, joka toteutettiin
Webropolilla. Laadullisena menetelmana kaytettiin benchmarkingia eli
vertailuanalyysia, jossa vertailtiin toimeksiantajan verkkokauppaa kolmeen
muuhun second hand -verkkokauppaan.

Kyselylla selvitettiin verkkokaupan asiakaskokemuksen nykyista tilaa. Kyselyn
mukaan verkkokaupan asiakaskokemus oli melko hyvéalla tasolla. Kyselyn
tulosten perusteella nousi esille, ettd osalla verkkokaupan kaytettavyyden
tekijoista oli negatiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Kaytettavyytta
tarkasteltiin lAhemmin vield vertailuanalyysin avulla. Kyselytutkimuksen ja
vertailuanalyysin tulosten perusteella tultiin siihen paatokseen, etta
verkkokaupan kaytettavyyttéa tulisi parantaa. Lopputuloksena annettiin 14
kehittdmisehdotusta, jotka koostuivat esimerkiksi navigoitavuuden, tuotteiden
l6ydettavyyden ja mobiiliystavallisyyden parantamisesta.

Toimeksiantaja voi toteuttaa kaikki kehittdmisehdotukset kerralla tai vaiheittain
asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Kysely voidaan myds uusia
toimeksiantajan toimesta, jolloin voidaan tutkia kehittamisehdotusten
toteuttamisen hyotyd. Kehittdmalla asiakaskokemusta yritys voi parantaa
asiakaskokemusta vielékin positiivisemmaksi.

Asiasanat: digitaalinen asiakaskokemus, asiakaskokemus, verkkokauppa,
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to find out what is the customer experience
like in the principal’s online store. This thesis had three research problems:
what is the customer experience like in online store, how the customer
experience can be developed and with what kind of measures the online store
can develop to be a more meaningful sales channel. As a result of this thesis,
development proposals were created to develop customer experience and
more meaningful sales channel.

The research approach of this thesis was a case study. Research material
was collected by using both quantitative and qualitative methods. Online
survey was used as the quantitative method, which was executed with
Webropol. Benchmarking was used as the qualitative method, where three
online stores were compared to principal’s online store.

Customer experience’s current state was investigated by the survey. The
survey stated that the online store’s customer experience was at a pretty good
level. According to the survey results, some of the online store’s usability
factors had a negative effect to the customer experience. Usability was viewed
more closely with benchmarking. Based on the results of the survey and
benchmarking, it was decided that the online store’s usability should be
improved. 14 development proposals were given as a result of the thesis,
which example included navigability, product discoverability and improvement
of mobile first.

The principal can utilize all of the given development proposals at once or in
stages to develop the customer experience. The survey can also be renewed
by the principal which allows them to see the benefits of implementing the
given development proposals. By developing the customer experience the
principal can improve the customer experience to become even more positive.

Keywords: customer experience, digital customer experience, online store,
survey, benchmarking
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen kehittaminen second
hand -verkkokaupassa. Aiheen tarkeys nakyy erityisesti kotimaisen
verkkokaupan tamanhetkisessa tilassa. Verkkokauppa on yha useammalle
suomalaiselle vakiintunut ostoskanava. Erityisesti pandemia kiihdytti verkosta
ostamista, mutta verkkokaupan merkittavyys on sailynyt viela
maailmantilanteen normalisoituessa. (Paytrail s.a.) Kotimainen verkkokauppa
on kasvanut voimakkaasti, vaikka kasvuvauhti on hidastunut pandemian
paatyttya. Vuonna 2021 kasvua tuli 11 % edellisvuoteen verrattuna. (Kurjenoja
2022.) Aihe on myds tarked, koska asiakaskokemus on yksi tarkeimmistéa
yrityksen kilpailueduista. Asiakaskokemuksen kehittdminen vaikuttaa myos
positiivisesti yrityksen liiketoiminnan kasvuun. (Ahvenainen ym. 2017, 18-21.)
Aihe on myds tarkea toimeksiantajan tarpeen takia. Yrityksen tavoitteena on
saada verkkokaupasta paaasiallinen myyntikanava, joten aihe liittyy vahvasti

toimeksiantajan pidemman ajan hankkeeseen.

Tyon toimeksiantaja on Yritys X, joka ostaa ja myy second hand -tuotteita.
Tuotevalikoimaan kuuluu miesten ja naisten vaatteet, asusteet ja kengat.
Yritys on perustettu vuonna 2021, jolloin he avasivat kivijalkakaupan. Talla
hetkella yrityksella on Pohjois-Pohjanmaalla toimiva kivijalkakauppa ja viime
kesana avattu verkkokauppa. Opinnaytetyontekija on ollut mukana esimerkiksi

verkkokaupan avaamisessa, jolloin han suoritti harjoittelun yritykselle.

TyoOn tarkoituksena on tuottaa kehittdAmisehdotuksia, joiden avulla yritys voi
kehittad verkkokaupan asiakaskokemusta ja myyntikanavan
merkityksellisyytta. Tama tyo keskittyy toimeksiantajayrityksen kuluttaja-
asiakkaiden verkkokaupan asiakaskokemukseen. Taman takia
asiakaskokemukset yrityksen kivijalkakaupassa tai muissa myyntikanavissa ja
yritysten véalinen kaupankaynti rajataan tyon ulkopuolelle. Rajaus on tehty
erityisesti sen takia, ettei ty6 laajene liian suureksi, jolloin tutkimuksen

syvallisyys karsii.

Opinnaytetyon kolme tutkimusongelmaa ovat seuraavat:

¢ Millainen on verkkokaupan asiakaskokemus?



e Miten verkkokaupan asiakaskokemusta voi kehittaa?
o Milla toimenpiteilla verkkokaupasta voi kehittyd merkityksellisempi

myyntikanava?

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus.
TyOssa tutkitaan yksittaista tapausta, eli yrityksen verkkokaupan
asiakaskokemusta. Tapaustutkimus sopii tdéhan parhaiten, silla tutkimuksen
avulla pyritddn saamaan syvallista ja kokonaisvaltaista tietoa verkkokaupassa
syntyvasta asiakaskokemuksesta. Tapaustutkimukselle on myds tyypillista

useamman tutkimusmenetelman kaytto, joka toteutuu tassa tydssa.

Tyon tutkimusaineisto kerataan maarallisin ja laadullisin tutkimusmenetelmin.
Maarallisenéd aineistonkeruumenetelméana kaytetaan kyselya. Kyselytutkimus
kohdistetaan yrityksen verkkokaupan asiakkaille verkkokyselyna. Kysely
julkaistaan toimeksiantajan Instagram- ja Facebook-tileilla, koska yrityksen
markkinointiviestintd on kohdennettu naihin kanaviin. Lisaksi kysely lahetetd&n
yrityksen verkkokaupan uutiskirjeen tilaajille. Kyselyn tarkoituksena on
selvittaa, millaisena yrityksen nykyinen verkkokaupan asiakaskokemus
koetaan ja minkalaisia kehittamisehdotuksia vastaajilla on. Saadun aineiston
perusteella voidaan luoda kuva asiakaskokemuksen nykytilasta ja esittéa
kehittdmisehdotuksia asiakaskokemuksen ja myyntikanavan
merkityksellisyyden parantamiseksi. Laadullisena aineistonkeruumenetelmané
kaytetaan vertailuanalyysia, jossa vertaillaan toimeksiantajan ja kolmen muun
samalla toimialalla toimivan verkkokaupan kayttokokemusta. Tarkoituksena on
saada vertailuanalyysin avulla ndkdkulmaa muiden verkkokauppojen
kaytettavyydesta ja verrata heidan kayttbkokemusta toimeksiantajan
verkkokauppaan. Vertailuanalyysi toimii kyselystd saadun aineiston tukena
kehittdmisehdotusten muodostamisessa. Kahden menetelmén valitseminen
varmistaa, etta tutkimuksesta saadaan syvallista tietoa. Nama menetelmat
valitaan myo6s sen takia, etta kyselytutkimus on yleisesti kaytetty menetelma
asiakkaiden kokemusten mittauksessa ja vertailuanalyysilla taas voidaan

oppia muiden toimintatavoista, jolloin omaa toimintaa voidaan kehittaa.

Teoriaosio muodostuu asiakaskokemuksesta ja verkkokaupasta.

Ensimmainen luku keskittyy asiakaskokemukseen, erityisesti digitaaliseen



asiakaskokemukseen. Alaluvuissa kaydaan lapi asiakaskokemuksen
maaritelmaa, digitaalista asiakaskokemusta ja asiakaspolkua, sekéa
asiakaskokemuksen kehittamista ja mittaamista. Toinen teorialuku kasittelee
verkkokauppaa. Alaluvut kasittelevat verkkokaupan maaritelmaa ja tilannetta
Suomessa, kaytettavyyttd, verkkokaupan ulkoasua ja toimintoja,
ostoprosessia seka verkkokaupan kehittdmista ja mittaristoa. Teoreettinen
viitekehys on valittu ty6n aiheen pohjalta. Tyo koskee verkkokaupan
asiakaskokemusta, joten on luonnollista tutustua juuri naiden aiheiden

teoriaan.

2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelméa

Lemon ja Verhoef (2016) maarittelevat asiakaskokemuksen asiakaspolulla eri
kosketuspisteissa rakentuvaksi kokemukseksi, joka on kognitiivinen,
emotionaalinen, sosiaalinen ja subjektiivisesti maaraytyva. Asiakaskokemus ei
siis muodostu vain oston yhteydessa, vaan siihen vaikuttavat kaikki
asiakaspolun vaiheet ja niista saadut kokemukset. Suomenkielisena
asiakaskokemuksen méaéaritelméané voidaan pitdd Loytanan ja Kortesuon
(2011, 7) maaritelmaa, jonka mukaan asiakaskokemus on niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa

yrityksen toiminnasta.

Molempia ylla olevia maaritelmid tukee toteamus siita, ettd asiakaskokemus
on aina tilannekohtainen ja yksilollinen (Filenius 2015, luku 1).
Asiakaskokemuksen yksilollisyytta korostaa se, ettd asiakaskokemuksen ydin
muodostuu aina tietyn asiakkaan tarpeiden ymmartamisestq, tayttamisesta ja
ylittamisesta (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 4). My6s Fisher ja Vainio (2014,
luku 1.1) tuovat esille, ettéa positiivisen asiakaskokemuksen muodostamiseksi
asiakas taytyy kohdata yksilona. Asiakkaan tulee tuntea olonsa huomioiduksi,
kuunnelluksi ja ymmarretyksi. Positiivinen asiakaskokemus vaatii myos sitd,
etta asiakkaaseen luodaan yhteys ja hanelle annetut lupaukset pystytaan

lunastamaan.



Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyy olennaisesti asiakkaan tunteet ja
kohtaamiset yrityksen kanssa, seka yrityksen tuottamat toiminnot (Loytana &
Kortesuo 2011, 7). Asiakkaan tunteiden merkitys asiakaskokemuksen
muodostumisessa on kuitenkin yha tarkedmpi osatekija, joka yritysten tulisi
huomioida. Yrityksille tunteiden johtaminen on vielda melko vieras kasite, mutta
sen potentiaali asiakaskokemuksen kehittdmisesséa on valtava. Tunteella on
loppujen lopuksi suurin merkitys siihen, kokeeko asiakas kokemuksena
hyvana. Yritysten tulisikin panostaa siihen, etta asiakkaalle heratetadan
tarkoituksenmukaisia positiivia tunteita h&nen asiakaspolkunsa kaikissa
vaiheissa. (Killstrom 2020, luku 1.)

Asiakaskokemuksen rakentumista voidaan tarkastella tutkimalla kolmea
suurempaa kokonaisuutta (kuva 1). Naitd kokonaisuuksia ovat fyysinen
kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja brandikokemus. Nama osatekijat
yhdessa tekevat asiakaskokemuksesta kokonaisvaltaisen. Erityisesti
digitaaliset kohtaamiset ovat yha merkityksellisempia nykyaikana, jolloin
asiakkaat etsivat itsenaisesti tietoa ja vertailevat vaihtoehtoja. Brandikokemus
tai toiselta nimeltaan tiedostamaton kohtaaminen syntyy asiakkaan aiemmista
mielikuvista ja olettamuksista. Mielikuviin ja olettamuksiin vaikuttavat
mainonta, arvostelut, mielikuva laadun ja hinnan vélisesta suhteesta ja

ensituntumat eri kohtaamispisteissa. (Ahvenainen ym. 2017, 34-35.)

Fyysinen Digitaalinen
kohtaaminen kohtaaminen

Kokonaisvaltainen
asiakaskokemus

Tiedostamaton
kohtaaminen
(Brandikokamus)

Kuva 1. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus (Ahvenainen ym. 2017, 34-35)
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Nama kolme osatekijaa ovat valttamattomia kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Yksi néista osatekijoista voi kuitenkin
nostaa kahden muun osatekijan kokemusta, samoin kuin yksi osatekija voi

pilata myds muut osatekijat. (Ahvenainen ym. 2017, 34-35.)

2.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemus maariteltiin sellaisten tuntemusten yhteenvetona, joita
asiakas voi kokea, kun han kohtaa yrityksen (Loytana & Kortesuo 2011, 7).
Yleisesta asiakaskokemuksesta poiketen digitaalinen asiakaskokemus on
rajattu tilanteisiin, joissa asiakas kayttaa digitaalista palvelua. Asiakas kayttaa
siis paatelaitetta digitaalisella alustalla, jossa han tavoittelee tiedon
hankkimista, kommunikointia yrityksen kanssa, oston tekemista tai naita
kaikkia. (Filenius 2015, luku 3.)

Vertailtaessa digitaalista asiakaskokemusta ja yleisté asiakaskokemusta
voidaan todeta, ettd digitaalinen asiakaskokemus voidaan saavuttaa
tasalaatuisemmin. Digitaalisessa ymparistossa asiakaskokemukseen ei paase
vaikuttamaan samanlaiset hairiétekijat kuin kasvokkain tavatessa
asiakaspalvelijan kanssa. (Filenius 2015, luku 1.) Kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen rakentaminen digitaalisesti ei kuitenkaan ole helppoa.
Asiakkaiden nopeasti muuttuvat odotukset ja teknologian kehittyminen
vaativat yrityksilta pysahtymatonta kehittdmista, jotta he voivat tarjota
asiakkailleen heidan odotusten mukaisia asiakaskokemuksia. (Gerdt &
Eskelinen 2018, luku 3.)

Monikanavaisuuden merkitys on huomattava erityisesti digitaalisen
asiakaskokemuksen rakentumisessa. Monikanavaisuudella tarkoitetaan sita,
ettd asiakkaalle tarjotaan palveluja tai tuotteita useissa kanavissa. Kanavat
eivét ole kuitenkaan integroituja toisiinsa, jolloin asiakaskokemus ei ole
samanlainen kanavasta riippumatta. (Filenius 2015, luku 1.) Digitaalisen
asiakaskokemuksen kannalta tarkeAmpaa onkin keskittya monikanavaisuuden
sijasta omnichanneliin. Omnichannel ottaa asiakaskokemuksen huomioon
kattavammin ja sen tarkoituksena on tarjota asiakkaalle integroitu

ostokokemus kanavasta rippumatta. Omnichannel myds keskittyy
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asiakaskokemuksen kehittamiseen ja viestien yhtenaistamiseen.

(Omnichannel luo parhaimman asiakaskokemuksen s.a.)

Digitaalinen asiakaskokemus rakentuu pitkalti digitaalisessa ymparistdssa.
Digitaaliset alustat kehittyvat huimaa vauhtia, jolloin yrityksen tulee pysya
perilla siitd, miten ja missé asiakkaat kayttavat digitaalisia alustoja. Mobiili
ensin -ajattelu on yksi tdrkeimmista digitaaliseen asiakaskokemukseen
vaikuttavista tekijoista. Talla tarkoitetaan sita, etta yrityksen sisaltdjen tulee
toimia mobiililaitteilla selattaessa. Yritysten tulisi kyeté tarjoamaan
kaytanndllinen ja vaivaton kayttokokemus mobiililaitteilla, kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen varmistamiseksi. (Ahvenainen ym. 2017, 99-100.) Mobiili
ensin -gjattelun on huomattu vaikuttavan eniten asiakkaiden
tiedonhakuprosessiin ostamisen sijasta, mutta se on yhdistetty liittyvan

useampiin ostokertoihin (Lemon & Verhoef 2016).

Asiakaskokemus rakentuu useista vaikutustekijoista (kuva 2). Digitaalisen
ympariston vaikutustekijat, jotka erityisesti kasvattavat asiakkaan kokemaa
saatua arvoa ovat avuliaisuus, ajan arvostaminen, personointi, esteettémyys,
turvallisuus ja luotettavuus. (Syahnur ym. 2020, 92; Bhat & Darzi 2021; Gerdt
& Eskelinen 2018, luku 1.)

Ajan

Avuliaisuus )
arvostaminen

Digitaalisen asiakaskokemuksen

P inti
vaikutustekijst Ersanaint

Luotettavuus

Turvallisuus Esteattomyys

Kuva 2. Digitaalisen asiakaskokemuksen vaikutustekijat (Syahnur ym. 2020, 92; Bhat & Darzi
2021; Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1)
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Avuliaisuuteen liittyy erityisesti asiakkaan kokema mukavuus asiakaspolun
kaikissa vaiheissa (Syahnur ym. 2020, 92). Avuliaisuuden tunnetta pystytaan
lisddmaan ja varmistamaan, kun yritys tarjoaa laadukasta asiakaspalvelua ja
selkeat reklamointikdytannot (Bhat & Darzi 2021). Asiakkaan ajan
arvostamisen vaikutustekija tulisi nakya yrityksen tarjoamassa nopeasti
toimivassa alustassa, seka luvattujen toimitusaikojen kiinnipitAmisessa.
Personoinnin tulisi nékya asiakkaalle hanelle sopivien ratkaisuiden
tarjoamisena. (Syahnur ym. 2020, 92.) Personoinnin merkitys
asiakaskokemukselle on vuosi vuodelta tarkedmpi, ja sen avulla asiakkaalle
voidaan tarjota yh& osuvampia hakutuloksia, seka personoituja suositteluja
(Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1). Viimeisena vaikutustekijana on
esteettbmyys, joka varmistaa sen, etta asiakas kykenee loytamaan
tarvitsemansa haluamastaan kanavasta ja pystyy viestimaan yrityksen kanssa
helposti. Esteettomyyteen linkittyy erityisesti asiakaspalvelu ja omnichannel.
(Syahnur ym. 2020, 92.)

Aiemmin mainittujen vaikutustekijoiden ohella turvallisuus ja luotettavuus ovat
tarkeimmat asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat. Turvallisuuden merkitys
digitaalisessa asiakaskokemuksessa on erityisen korostunut, silla yritys kerda
asiakkaista tietoja, kun asiakas antaa siihen luvan. Asiakkaan odotuksena on
aina luottamuksellinen tietojen kayttdminen, joka yrityksen taytyy lunastaa.
Yrityksen kerétessa, kayttaessa ja saildessa tietoja asiakkaan turvallisuus
tulee pitaa aina edella. (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 2.) Oleellisesti myds
korttitietojen kasittely tulee myos jarjestaa turvallisesti yrityksen puolesta (Bhat
& Darzi 2021). Luotettavuuden vaikutustekija on yhta merkityksellinen
asiakaskokemukselle. Yrityksen tulisin huolehtia palvelun tai tuotteen
saatavuudesta, tasalaatuisuudesta ja hyodyntd& uusimpia teknologioita

viestidkseen asiakkaalle luotettavuudesta. (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 3.)

2.3 Digitaalinen asiakaspolku

Asiakaskokemus rakentuu asiakaspolulla, joka siséltda kosketuspisteita ja
palvelutuokioita (Komulainen 2023, 66). Digitaalinen asiakaspolku rakentuu
useista kosketuspisteita, jotka usein sijaitsevat eri kanavissa. Yksittaisella
kosketuspisteella voi olla merkittava vaikutus asiakkaan siirtymisessa

asiakaspolulla eteenpain, mutta tahan vaikuttaa kosketuspisteen sijainti
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asiakaspolulla. (Lemon & Verhoef 2016.) Yrityksen on mahdotonta vaikuttaa
siihen, missa vaiheessa asiakaspolkua tai misséa kanavassa asiakas kohtaa
yrityksen (Ahvenainen ym. 2017, 38). Yrityksen monikanavaisuudella onkin
siis suuri merkitys siihen, etta asiakas kohtaa yrityksen juuri hanen
kayttamissaan kanavissa (Lemon & Verhoef 2016). Asiakaspolut eivat ole
suoraviivaisia. Yrityksen tulisi ottaa huomioon, ettd asiakas saattaa liikkua
polulla eteenpdin, palata takaisin tai hypaté jonkin vaiheen ylitse. (Komulainen
2023, 69.)

Digitaalinen asiakaspolku rakentuu kolmesta eri vaiheesta, joita on kuvattu
kuvassa 3. Naita ovat ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeinen vaihe.
Ennen ostosta vaiheessa asiakkaalla on todennékdisesti yrityksesta
ennakkokasityksia tai kokemuksia. TAssa vaiheessa asiakkaan voidaan
kuvata huomaavan tarpeita, etsivan tietoa ja pohtia I6ydettya tietoa.
Tavoitteena on, etté asiakas tunnistaa tarpeensa, joka siirtdd hanet eteenpain
asiakaspolulla. (Lemon & Verhoef 2016.) Vaiheen kosketuspisteena voi toimia
yrityksen somekanava, hakukone tai blogi. Mitd enemman asiakas saa
hyodyllista tietoa asiakaspolun alussa, sitda varmemmin voidaan luoda
luotettava suhde asiakkaan ja yrityksen valille. Ensimmainen kosketuspiste on
siis todella tarkea ensivaikutelman luomisessa. Mita asiantuntevampi kuva
asiakkaalle ja&, sitd varmemmin han valitsee yrityksen tuotteen tai palvelun.
(Ahvenainen ym. 2017, 36—44.)

Ostovaiheessa asiakas on loytanyt yrityksen verkkosivut tai verkkokaupan ja
haluaa ostaa (Lemon & Verhoef 2016). Tavoitteena on, etta asiakas l0ytaa
itselleen parhaan ratkaisun ja kykenee tekeméaan tilauksen helposti.
Kosketuspisteina ovat verkkosivut, osto ja vahvistus. (Komulainen 2023, 73.)
Vaiheen suorittamiseksi yrityksen taytyy huolehtia, etta asiakas ei hammenny
liiasta valikoimasta ja, etta ostaminen on tehty luotettavaksi. Tallaiset
indikaattorit voivat lopettaa asiakkaan ostoprosessin. Oston jalkeisessa
vaiheessa asiakas saa tuotteen tai palvelun kaytt6onsa, tarvitsee ehka apua
ostoonsa liittyen ja jakaa kokemuksensa tuotteesta tai palvelusta. (Lemon &
Verhoef 2016.) Tavoitteena on, etta asiakas saa apua mahdollisiin ongelmiin
ja voi kertoa mielipiteensa. Kosketuspisteita ovat sahkodposti tai puhelin
keskustelut, sosiaalinen media ja itse tilattu tuote tai palvelu. (Komulainen
2023, 73.)
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Digitaalinen asiakaspolku

Ennen ostoa Ostotapahtuma Oston jdlkeen
Tawvaoite: Tawvoite: Tavoite:
Tarpeen tunnistaminen Parhaan ratkaisun Apua mahdollisiin
laytaminen ongelmiin ja mielipitean
kertominen
Kosketuspistesat: Kosketuspisteat: Kosketuspistest:
Sosiaalisen median Verkkosivut, osto ja Tuote/palvelu,
kanavat, hakukone ja vahvistus sosiaalinen media,
blogit sdhkdposti, puhelin ja

keskustelut

Kuva 3. Digitaalinen asiakaspolku (Lemon & Verhoef 2016; Komulainen 2023, 73)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakaspolun eri vaiheissa niihin raataloidyt
sisallét. Inbound-markkinointia tulisikin hyédyntaa erityisesti asiakkaan
houkutteluun. (Komulainen 2018, 59.) Yrityksen tulisi tarjota monenlaista
sisaltdd asiakaspolun eri vaiheisiin. Ennen ostoa -vaiheessa asiakkaalle tulee
tarjota sisaltoa, joka auttaa hénté tarpeen tunnistamisessa. Téllaisia siséltoja
ovat asiantuntijamateriaalit, joita voivat olla raportit, tutkimukset ja yleistason
vinkkimateriaalit. Ostovaiheessa asiakas vertailee vaihtoehtoja, jolloin on
tarkeaa tarjota vertailua tukevaa sisaltoa. Téallaisia ovat vertailuraportit,
oppaat, hyotyjen korostaminen ja kysymyksiin vastaavat sisallot. Sisaltdjen
tulisi myds tukea asiakkaan tunnetta siitd, ettd han tekee oikean ratkaisun.
Hyvié siséltdja ovat case-esimerkit, tuotedemot ja referenssit. Oston
jalkeisessa vaiheessa halutaan tukea asiakkaan tunnetta siita, etta han teki
oikean paattksen. Talloin voidaan kayttaa sisaltdina vinkkeja, webinaareja ja

tutustumislahjoja. (Ahvenainen ym. 2017, 38—41).

2.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Korkiakosken ja Gerdtin (2016, luku 3) mukaan asiakaskokemuksen
kehittamisen tulisi aina lahted yrityksen autenttisesta halusta antaa
asiakkaalle paras mahdollinen palvelukokemus. Saarijarvi ja Puustinen (2020,
luku 3) korostavat myos ajatusta siita, etta kehittdmistyon keskiossa tulisi olla
yhtenainen ja toimiva palvelukokonaisuus, joka on tuotettu asiakkaan tarpeet
edelld. Jo ennen kehittdamistydn aloittamista on tarkeaa asettaa tarkka kuvaus,
siitda mita asiakaskokemus yritykselle tarkoittaa. Asiakaskokemuksen
koostuessa useista eri osa-alueista, jokainen yrityksen jdsen ymmartaa

asiakaskokemuksen omalla tavallaan. Taméan vuoksi asiakaskokemusta ei voi
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kehittaa pitkajanteisesti ilman, etta jokaisella yrityksen jasenella on yhtenainen

kuva asiakaskokemuksen merkityksesta. (Korkiakoski 2019, 43.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen voidaan n&hdé loputtomana
kehittamisprosessina. Teknologian nopea kehittyminen ja asiakkaiden
rajattomat mahdollisuudet etsia ja vastaanottaa tietoa ovat johtaneet siihen,
etta asiakkailla on yha vaativammat odotusarvot. Yrityksen on mahdotonta
tyydyttaa naita odotusarvoja ilman asiakaskokemuksen kehittamista. (Gerdt &
Eskelinen 2018, luku 3.) Asiakaskokemuksen kehittamiseen ei kuitenkaan
lahtokohtaisesti tarvita suuria investointeja. Pienet ja oikein tehdyt
yksityiskohdat voivat tehda suuren eron asiakkaiden silmissa. (Filenius 2015,
luku 1.) Gerdtin ja Eskelisen (2018, luku 1) mukaan huomioonotettavia
kehittamiskohteita ovat erityisesti nopea palvelu, personointi ja
kayttajaystavallisyys ja laadukas teknologiaympaéristo.
Teknologiaymparistossa korostuvat alustan kaytettavyys ja alustalla

tapahtuvan kommunikoinnin jarjestaminen laadukkaasti (Bhat & Darzi 2020).

Kehittamistyon perustana voidaan kayttaa tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta.
Hyvé asiakaskokemus muodostuu naista kolmesta tekijasta, joten
kehittamisen keskidssa tulisi olla ndiden tekijdiden tunnistaminen ja
kehittaminen. Tehokkuudella tarkoitetaan tassa asiayhteydessa sita, ovatko
esimerkiksi verkkokaupan ominaisuudet kohdallaan. Helppoudella tarkoitetaan
asiakkaan kokemaa asioinnin helppoutta. Tunne on tekijoista tarkein, silla sen
voidaan sanoa kattavan 70 % asiakaskokemuksesta. Tunteella tarkoitetaan
esimerkiksi sitd, minkalaisen tunteen palvelun kayttaminen aiheuttaa
asiakkaassa. (Korkiakoski 2019, 49-52.)

Kehittamisen tukena voidaan kayttaa Gartnerin (2018) Customer Experience
Pyramidia (kuva 4). Mallia voidaan kaytta& asiakaskokemuksen
kehittamiseen, kun l&htékohtana pidetdan asiakkaan odotuksia
asiakaskokemusta kohtaan. Pyramidi on viidessa eri tasossa, jossa jokainen
taso edustaa tiettyd asiakastarpeen ndkdkulmaa. Pyramidin tarkoituksena on
ajaa kehittamistyota pyramidin pohjalta kohti huippua, jolloin tavoitetaan
korkein asiakaskokemuksen taso. Pyramidia tulkittaessa on tarkeaa tehda
selkea ero yrityksen tuottaman ja asiakkaan odotuksen mukaisen

asiakaskokemuksen valille. (Gartner 2018.)
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Kehittymisen taso
Asiakkaasta tuntuu
paremmalta, vahvemmalta
ja turvallisemmalta

Proaktiivinen taso
Tarjoaa ratkaisun

asiakkaalle kysymatta

Sitoutumisen taso
Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti
-

Reagoiva taso
Ratkaisee asiakkaan ongelman

Viestiva taso
Tarjoaa tietoa, jota asiakas voi hyédyntas

Kuva 4. Customer Experience Pyramid (Gartner 2018)

Pyramidin kolme alinta tasoa ovat yleisimmat yrityksen tavoittamat
asiakaskokemuksen kehittamisen tasot. Nailla tasoilla tavoitteena on kehittda
parempaa viestintad, reagointikykya asiakkaan kokemiin ongelmiin ja
lojaaliuuden lisaamista. Naihin tasoihin riittaa yrityksen perustoiminnan
parantaminen. Kaksi ylempé&é tasoa vaativat yritykseltd moniulotteisempia ja
vaativampia ratkaisuja. Asiakkaan tarpeet taytyy pystya tunnistamaan ennen
asiakasta ja asiakkaalle pitd& pystya tarjoamaan hanen tietamattomia, mutta
tarvittuja kokemuksia. (Korkiakoski 2019, 48—-49.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisen mydéta yritys saa monia hyotyja.
Konversio kasvaa, kun ostoprosessista pystytaan tunnistamaan ja poistamaan
asioinnin esteitd. Samoin keskiostos kasvaa, kun asiakkaat palaavat
palveluun, johon he luottavat. Asiakasuskollisuus kasvaa positiivisten
kokemusten my6ta ja nain ollen myds asiakkuuden elinkaaren arvo paranee
pidemmalla tahtaimella. Asiakkaat tulevat takaisin ostoksille useammin, joka
taas kasvattaa tulosta. Samoin asiakkaat suosittelevat yritystd ahkerammin,

joka helpottaa uusien asiakkaiden hankkimista. (Filenius 2015, luku 1.)
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2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemus voidaan luokitella hyvin yksil6lliseksi ja tietynlaiseen hetkeen
littyvaksi tunnetilaksi. Taman takia asiakaskokemuksen mittaaminen
absoluuttisesti ei ole kaytdnnéssa mahdollista. (Filenius 2015, luku 4.)
Saarijarvi ja Puustinen (2020, luku 3) tuovat myos esille asiakaskokemuksen
mittaamisen haastavuuden. Perinteinen asiakastyytyvaisyyden ja
asiakaskeskeisyyden mittaaminen ovat edelleen hyvia vaihtoehtoja, mutta
naiden rinnalla tulisi olla tarkentavia mittareita, jotka auttavat saamaan
laajemman kuvan nykytilanteesta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 3.)
Mittareita valittaessa voidaan kayttda apuna myos neljan eri osa-alueen
mittaristoa. Osa-alueita ovat asiakaslahtoisen kulttuurin mittarit, digitaalinen
presenssi, asiakkaiden tyytyvaisyys saatuun kokemukseen, seké teknologiaa
ja prosesseja tukevat mittarit. (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 3.3.) Mittaamisen
tavoitteena tulisi olla mittareista rijppumatta palvelun nykytilan ja
kehittamiskohteiden tunnistaminen, kehityksen osoittaminen, yrityksen johdon

auttaminen paatoksen teossa ja vertailu kilpailijoihin (Filenius 2015, luku 4).

Net Promoter Score on laajasti kaytetty mittari asiakaskokemuksen
mittaamiseen. Mittausmenetelman tavoitteena on selvittda asiakkaiden
suositteluhalukkuus. (Filenius 2015, luku 4.) Mittauksen avulla voidaan
selvittaa kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yritykseen ja miten halukkaita he
ovat kertomaan muille positiivisista kokemuksistaan (Gerdt & Eskelinen 2018,
79). Asiakkaille esitetaan kysymys, kuinka halukas olet suosittelemaan
tuotetta/palvelua. Varsinaisena mittarina kaytetaan suhdelukua, jossa
vertaillaan vahvasti suosittelevia niihin, jotka eivat halua suositella. Mittarin
asteikko on 1-10. Suosittelijoiksi katsotaan asteikon 9 ja 10 arvot, passiivisiksi
arvot 7-8 ja arvostelijoiksi arvot 1-6 valilla. Varsinainen NPS-arvo saadaan
vahentamalla arvostelijoiden méaara suosittelijoiden maarasta. (Filenius 2015,
luku 4.)

Mittariston optimaalinen hyddyntaminen vaatii pitkajanteisyytta. Talloin
voidaan todeta asiakaskokemuksen kehittyminen ja tehdé& parantavia
toimenpiteita. Mittariston haasteena on se, ettei sen avulla voida todentaa
ongelmia tai onnistumisia tietyssa asiointiprosessin vaiheessa. (Filenius 2015,

luku 4.) Ongelmallista on my6s se, ettei yritys voi mittauksen avulla tietaa,
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mitka tehdyista tai tekematta jattamista toimenpiteista vaikuttavat asiakkaan

antamiin pisteisiin (Bennet & Molisani 2020, 4).

Customer Effort Score eli CES on parempi menetelma digitaalisen
asiakaskokemuksen mittaamisessa verrattuna NPS-menetelmaan.
Paremmuutta korostaa se, ettd koko asiointiprosessin sijaan mittauksessa
keskitytddn yksittaisiin prosesseihin ja niiden helppouteen. Parhaana tapana
voidaan pitdd NPS:n ja CES:n kayttamista yhdessa, jolloin johdonmukaisesti
kaytettynd saadaan yksityiskohtaista tietoa. CES:n tavoitteena on mitata,
kuinka paljon vaivannékda asiakkaan taytyy kokea palvelun eri vaiheissa.
(Filenius 2015, luku 4.) Mallin kayttoon ei ole vield laadittu selkeaa ohjeistusta,
joten kysymysmuotoa voidaan vaihdella. British Telecomin rakentaman
kaavan mukaan asiakkaalta voidaan kysya, kuinka helppoa asiointi ol
kanssamme? Mittaristona kaytetddn arvoja 1-7, jossa arvo 1 tarkoittaa erittain
helppoa ja arvo 7 erittain vaikeaa. Helppouden indeksi lasketaan NPS:n
kaavalla. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 168-169.)

CX3D-malli on myds tehokas vaihtoehto asiakaskokemuksen mittaamiseen
(kuva 5). Futurelabin kehittAm&ssa mallissa kaytetaan kolmea padadmuuttujaa
asiakaskokemuksen mittaamiseen. Paamuuttujat ovat tehokkuus, helppous ja
tunne. Jokaista padmuuttujaa kohden valitaan kolme muuttujaa, joista voidaan
laskea paamuuttujan keskiarvo. Muuttujana kaytetaan paamuuttujaan liittyvaa
kysymystéa ja ndma kolme muuttujaa toimivat kysymyspatteristona
padamuuttujaa kohden. Yhdessad nama yhdekséan kysymysta auttavat
tutkimaan, kuinka hyvin yritys on onnistunut naill& kolmella osa-alueella.
(Korkiakoski 2019, 68.)
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Kuva 5. CX3D-malli (Korkiakoski 2019)

Malli on erityisen hyva, koska se mittaa tunnetta. Asiakaskokemuksen
mittaamisessa ei erityisemmin tuoda tunneaspektia esille, jolloin mittaaminen
kohdistuu tehokkuuden ja helppouden mittaamiseen. (Korkiakoski 2019, 68.)
Tunteita mittaamalla yritys saa yksityiskohtaisempaa ja syvallisempaa tietoa

asiakkaan kokemuksesta (Killstrom 2020, luku 4).

3 VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokauppaja sen nykytila Suomessa

Verkkokauppaa voidaan kuvata ostamisen ja myymisen kanavaksi, jossa
tuotteet, palvelut tai informaatio vaihtavat omistajaa digitaalisella alustalla
(Mourya & Gupta 2014, luku 1.1). Verkkokaupan ja verkkoliiketoiminnan
maaritelmat ovat tarkeaa erottaa toisistaan, silla verkkoliiketoiminnalla
tarkoitetaan lilketoimintaa, jonka internet mahdollistaa. Verkkoliiketoimintaan
kuuluu siis myds pelkkien verkkopohjaisten teknologioiden kayttaminen.
Verkkokauppa sisaltda aina kaupankayntia, jossa tapahtuu ostamista ja

maksamista. (Anders Innovations 2015, 17.)

Paytrailin (2022, 6) tuottamassa raportissa kerrotaan verkkokaupan suosion
jatkuneen vakaana vuonna 2021. Verkkokaupan koetaan vakiinnuttaneen
asemansa arkisena ostoskanavana suomalaisten kuluttajien arjessa. Tata

vaittamaa tukee tutkimustulos vuodelta 2021, jonka mukaan 78 %
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suomalaisista on kaynyt verkkokaupassa ostoksilla edellisen 28 paivan sisalla.
Verkkokaupan kokonaisliikevaihto on myds kasvanut vakaasti, joka nayttaytyy
13,2 %:n kasvuna vuoteen 2020 verrattuna. Vuonna 2021 verkkokaupan
kokonaisliikevaihto oli Suomessa huimat 13,36 miljardia euroa.
Verkkokauppamarkkinan kokonaisuus koostuu kolmesta paakategoriasta, joita
ovat tavarat, palvelut ja matkailu. Suurimman kasvun teki matkailu
kasvattamalla kokonaisliikevaihtoa 18 %. Tah&n pidetddn luontaisena syyna
koronapandemian rajoitusten poistumista ja heikentymista. Tavaroiden osuus
kasvoi 12 % vuoteen 2020 verrattuna ja eniten kasvua nakyi erityisesti

vaatteiden ja ruoan verkkokaupassa. (Paytrail 2022, 6-8.)

Tarkastellessa verkkokaupan kasvavia markkinoita tulisi tutkia syité suosion
takana. Paytrailin (2022, 19) tutkimuksen mukaan syyna on erityisesti
ostamisen helppous ja vaivattomuus. Syita voidaan tarkastella myds
yksityiskohtaisempina tekijoin&. Ensinnédkin verkkokauppa tarjoaa
mahdollisuuden ostamiseen vuorokauden ympairi, jolloin asiakkaan kayntia ei
rajoita aikatekijat. Verkkokaupoissa koetaan myos olevan laajemmat
valikoimat, jotka on helppo l6ytaa ja vertailla. Verkkokaupat tarjoavat myos
joustavuutta asiakkaalle. Maksutapoja ja toimitustapoja on monipuolisesti ja
palautuksen mahdollisuus antavat asiakkaalle joustavan ostokokemuksen.
(Hallavo 2013, luku 3.1.1.) Hintaa ja sen lapinakyvyytta pidetddn myds yhtena
verkkokauppojen hyodyista, silla vertailun avulla asiakkaan on mahdollista

l6ytad edullisempia vaihtoehtoja (Mourya & Gupta 2014, luku 1.12).

Verkkokaupan kayttdminen myyntikanavana tuo myo6s useita hyotyja
yritykselle. Mourya ja Gupta (2014, luku 1.9) mainitsevat hyotyina
ymparivuorokautisen myynnin mahdollistamisen ja suuremman asiakasjoukon
tavoittamisen. Liiketoiminnan kannalta suurimpana hy6tyna voidaan pitaa
kustannusten alenemista. Asiakashankinnan ja markkinoinnin kustannuksia
pystytddn laskemaan, koska verkkokauppa mahdollistaa uusien ja vanhojen
asiakkaiden edullisemmin. Liséksi hyvan asiakaskokemuksen tarjoava yritys
hyotyy yhteisollisyydesta ja suosittelujen maaréan kasvamisesta. (Hallavo
2013, luku 3.1.2))

Verkkokaupan kasvu on jo vuosien ajan ollut nousussa, mutta

kivijalkakaupoilla on edelleen paikka markkinoilla (Lehtonen 2023, luku 2.1).
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On siis erityisen tarkeda muistaa, etta verkkokauppa on kuitenkin vain
yksittdinen palvelukanava. Verkkokauppa tulisikin ymmartaa osana
palvelukokonaisuutta, joka on yhteydessa muihin asiakaskohtaamisten
kanaviin. (Hallavo 2013, luku 1.2.) Monikanavaisuuden ja omnichannelin
tarkeydesta asiakaskokemukseen liittyen puhuttiin luvussa 2.2.
Monikanavaisuuden trendi nousee esille myds verkkokauppaa
tarkasteltaessa. Komulainen (2018, luku 1.3) mainitseekin digiajan
markkinatrendiksi juuri monikanavaisuuden, joka nékyy yritysten
lisd&ntyneenda toimintana yllapitaa niin kivijalkakauppaa kuin myos

verkkokauppaa.

3.2 Kaytettavyys

Verkkokaupassa asioimisen tulisi olla asiakkaalle vaivatonta ja intuitiivista.
Taman takia kaytettavyydella on suuri merkitys asiakkaan ostokokemuksessa.
(Anders Innovations 2015, 99.) Perdanan ja Suziantin (2017, 2) mukaan
verkkokaupan kaytettavyydella viitataan verkkokaupan kykyyn toimia
asiakkaalle paikkana, jossa asiakas voi tehda haluamansa toiminnot
tehokkaasti ja tavoittaa maksimaalisen tyytyvaisyyden. Kaytettavyyden
tarkeytta korostaa ostoprosessin vaikeuden korrelaatio konversioon. Mikali
asiakas kokee verkkokaupassa liikkumisen vaikeana, han poistuu sivuilta.
(Lahtinen 2013, 113.)

Kaytettavyytta tarkastellessa tulisi huomioida responsiivisuus. Responsiivisella
verkkosivustolla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sivustoa, joka nayttaa
hyvalta laitteesta riippumatta. Responsiivisen verkkosuunnittelun avulla sivun
asettelu skaalautuu automaattisesti kaytettavan laitteen nayténkoon
mukaisesti. (Hurmos s.a.) Verkkosivustot ovat kehittyneet ja kehittyvat huimaa
vauhtia. Nykyaikana verkkosivustoja selataan yhd enemman mobiililaitteilla,
joiden nayttokoot vaihtelevat. Yhdella kayttajalla voi myds olla useita laitteita,
joiden naytonkoot vaihtelevat. Yksi kayttaja voi siis selata verkkosivustoa eri
tilanteissa eri laitteilla ja odottaa saavansa samanlaisen kayttokokemuksen.
(Anders Innovations 2015, 101-102.)

Responsiivisuuden rinnalla puhutaan mobile first -ajattelusta, el

mobiiliystavallisyydesta. Talla tarkoitetaan sitd, etta sivustot suunnitellaan
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ensisijaisesti mobiilikayttajia palveleviksi. Sivusto siis optimoidaan
mobiilikayttoa varten. Nykyaikana oletuksena pidetad&nkin mobiiliystavallisen
sivuston luomista. Talldin otetaan huomioon erityisesti mobiiliyhteyksien
vaikutus latausnopeuteen, nayton skaalautuvuus ja valikoiden toimivuus
mobiilissa. Responsiivisuuden ja mobiiliystavallisyyden erona on se, etta
responsiiviset sivut suunnitellaan yleensa toimivaan ensisijaisesti
tietokoneella, kun taas mobile first keskittyy mobiililaitteiden ensisijaiseen

toimivuuteen. (Kataja 2020.)

Kaytettadvyyden kokonaisuus rakentuu useista eri tekijoista. Lee ja Kozar
(2012, 460) ovat nimenneet naiksi tekijoiksi johdonmukaisuuden,
navigoitavuuden, tuellisuuden, opittavuuden, yksinkertaisuuden,
interaktiivisuuden, luettavuuden, ajankohtaisuuden ja luotettavuuden (kuva 6).

Seuraavaksi lyhyt katsaus naiden tekijoéiden merkityksiin.

Johdonmukaisuus Navigoitavuus Tuellisuus
Yhksinkertaisuus Kaytettavyyden kokonaisuus Opittavuus
Luettavuus Ajankohtaisuus Interaktiivisuus

Kuva 6. Kaytettavyyden kokonaisuus (Lee & Kozar 2012, 460)

Johdonmukaisuudella tarkoitetaan eri komponenttien asettelua
johdonmukaisesti verkkosivulle. Verkkosivun navigoitavuus tulisi edistaa
kavijan helppoa kulkua verkkosivun eri sivujen vélilla tarjoten lisatietoa.
Tuellisuus ndhdaan toimintona, jonka avulla kavija l6ytaa lisétietoa ja apua
verkkosivulla liikkuessaan. Opittavuus tulisi nakya verkkosivun yksinkertaisina
toimintoina. Kavija siis pystyy tekemaan kaikki tarvittavat toiminnot
verkkosivulla ilman suurta tukea. Yksinkertaisuudella tarkoitetaan verkkosivun
selke&a ja yksinkertaista ndkymaa, johon ei ole lisatty ylimaaraisia teksteja tai
toimintoja. Interaktiivisuuden tulisi nakya verkkosivulla tarjottavana
kommunikaationa, silla kavijalle taytyy antaa helppo tapa ottaa yhteytta

verkkosivun haltijaan. Luettavuudella tarkoitetaan helposti luettavaa ja
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ymmarrettavaa sisaltod verkkosivulla. Ajankohtaisuus tulisi nakya
verkkosivujen siséllossa, joka on relevanttia ja ajan tasalla olevaa. Viimeisena
tekijana on luotettavuus, jonka tarkoituksena on antaa kavijalle turvallinen,

yksityinen ja luotettava kokemus verkkosivulla. (Lee & Kozar 2012, 460.)

3.3 Verkkokaupan ulkoasu ja toiminnot

Asiakkaan ensivaikutelma verkkokaupasta syntyy erityisesti verkkokaupan
ulkoasun myo6ta. Ulkoasulla pyritdén valittamaan asiakkaalle kuva
ammattimaisesta ja tyylikkaasta verkkokaupasta. Ulkoasun tulee olla moderni,
raikas ja edustaa yrityksen brandia. Hyvin toteutettu ulkoasu on yhteydessa
parempaan kayttokokemukseen, joten ulkoasun suunnittelu kannattaa tehda
tarkasti. Toisekseen ensivaikutelmaan vaikuttaa latausnopeus. Mikali
verkkokaupassa sivulta toiselle likkuminen on hidasta, asiakas turhautuu ja
poistuu sivustolta. (Lehtinen ym. 2022, 182; Lehtonen 2023, luku 3.3;
Honkakoski 2023.)

Verkkokaupan etusivulle saavuttaessa kavijan tulisi pystya havaitsemaan
minka yrityksen verkkokaupassa kavija on, mita verkkokaupassa myydaan ja
mista tuotteet 10ytyvat. Etusivun tulisi vangita kavijan huomio ja houkutella
hanta tutkimaan sivustoa. (Verkkokaupan etusivu s.a.) Jotta kavija saadaan
ohjattua jatkamaan sivuston selailua, tulee etusivun olla suunniteltu
kohderyhma ja kaytettavyys etusijalla (Kulmamedia 2021). Kavijaa voidaan
ohjata tuotteiden selailuun mielellaan jo verkkokaupan etusivulla tuotenostojen
avulla. Tuotenostojen avulla kavija saa nopeasti kasityksen siitéa, minkalaisia
tuotteita verkkokauppa myy. Samalla tuotenostot houkuttelevat kavijaa

tutkimaan valikoimaa yha laajemmin. (Miettinen 2017.)

Verkkokaupan ulkoasun ja elementtien suunnittelussa voidaan tunnistaa
vakiintuneita kaytantéja. Ensimmaisena on kromikehys, joka ymparoi
varsinaista nakyvilla olevaa sivua. Kromikehys koostuu ylapalkista,
sivupalkeista ja alapalkista. Ylapalkista tulisi [0ytya yrityksen logo ja
hakukentta. Ostoskorin tiivistelma suositellaan lisddmé&an oikean sivupalkin
ylanurkkaan tai ylapalkin oikeaan nurkkaan. Mikali kaytetaan vain yhta
sivupalkkia, tulisi sen olla vasemmanpuoleinen palkki. (Lahtinen 2013, 114—

115.) Alapalkkiin tulee lisata kaikki kavijaa auttavat linkit, koska se on yleensa
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kavijalle tutuin paikka etsia naita linkkeja. Linkkeina voivat olla yhteystiedot,
rekisteriseloste, toimitusehdot, maksutavat, palautuskaytannot ja yrityksen

somekanavat. (Miettinen 2017.)

Muropolun tai navigaatioelementin [6ytyminen sivustolta on valttamatonta ja
sen tulee olla ndkyvissa huolimatta siita, milla sivulla kavija on. Muropolku
kuvaa kavijalle, milla sivulla han on suhteutettuna sivuston hierarkiaan.
Muropolku mahdollistaa kéavijan likkumisen edestakaisin kaytyjen sivujen
valilla. Perinteisesti muropolku on sijoitettu sivun ylalaitaan, jolloin se on

nahtavissa helposti. (Manneri 2021, 5.)

Sivuston hakukentan tulisi [6ytya sivustolla samasta paikasta sivusta
huolimatta. Kentan tulee olla tyhja, mutta sen laheisyydessa tulee olla "Hae”-
teksti, tai muu hakemista vastaava teksti. (Lahtinen 2013, 144.) Yleensa
hakukentta sijoitetaan ylapalkkiin, josta se on helppo huomata (Manneri 2021,
6). Hakukentan tulee olla ennustava ja kirjoitusvirheet ohittava. Asiakas usein
turhaantuu tai jopa poistuu sivustolta, mikali hakukentta vaatii taydellisen

oikeinkirjoituksen tuotteiden Ioytamiseksi. (Halmelahti 2022.)

Hakukentan liséksi tuoteryhmavalikko eli tuotekategoriat tulisi sijoittaa
sivustolle selke&sti nakyvaan paikkaan, mieluiten keskelle ylapalkkia
(Miettinen 2017). Tuotekategorioiden suunnittelussa tulisi erityisesti huomioida
loogisuus. Onnistunut kategorisointi varmistaa sen, etta asiakas l6ytaa
tuotteet helposti. Tuotekategoriat voidaan jarjestaa tuoteryhmittain, merkeittain
tai jonkin ominaisuuden perusteella. Tarkeinta on huomioida verkkokaupan
kohderyhma ja minkélainen kategorisointi auttaa heita eniten. (Manneri 2021,
3)

Tuotelistaussivuilla tuotteesta tulee tuoda esille tuotetta hyvin kuvaava nimi,
kuva tuotteesta ja hinta. Tuotteesta voidaan my6s mainita eri varivaihtoehdot,
saatavuustiedot ja tuotteen keskeisimmat ominaisuudet. Suositeltavaa on
myds antaa kavijalle mahdollisuus tuotteen ostamiseen suoraan listaussivulta.
Listaussivulta tulee pystya ndkemaan listattujen tuotteiden kokonaismaara,
listauksen sivumaara, montako tuotetta sivulla on ja mahdollisuus liikkua
sivulta toiselle. (Lahtinen 2013, 122-123.)
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Tuotelistaussivulla asiakkaan tulee pystya suodattamaan tuotteita erilaisten
ominaisuuksien mukaan. Ominaisuuksina voidaan kayttaa kokoa, varia,
valmistajaa tai sukupuolta. Suodattamisen avulla asiakas I6ytaa nopeasti
etsimansa tuotteen. Tuotteiden suodattamisen liséksi asiakkaalle on hyva
tarjota myos tuotteiden lajittelumahdollisuus, jolloin asiakas voi lajitella tuotteet
esimerkiksi aakkosjarjestyksen, hinnan tai uutuuden mukaan. (Lehtonen 2023,
luku 3.3; Manneri 2021, 4.)

Tuotesivuilla tarkeinta on antaa mahdollisimman tarkka kuvaus tuotteesta.
Tuotetekstin tulisi olla selkeasti luettavissa ja sen taytyy antaa tarkka kuva
tuotteen ominaisuuksista. Ominaisuuksia voivat olla tuotteen vérivaihtoehdot,
valmistaja, materiaali ja koko. Tuotekuvaus on hyva kirjoittaa kahdessa
osassa. Ensin tuotteen ominaisuudet esitelldaén lyhyilla lauseilla, jonka jalkeen
kirjoitetaan pidempi kuvaus tuotteesta. Liséksi tuotesivulta on hyva loytya
tuotteen saatavuustiedot ja hinta, joka on selkeasti esilla. Liséa ostoskoriin -
painike tulee sijoittaa tuotesivulla asiakkaan helposti |I0ydettavaksi. (Lehtonen
2023, luku 3.3; Riihimaki 2018.)

Tuotesivulla kuvia voidaan kayttda runsaasti, mutta jarkevasti. Sopiva maara
kuvia riippuu myytavasta tuotteesta. Voidaan kuitenkin sanoa, ettéd kuvissa
tulisi esitella tuote edesta, sivulta ja takaa. Kuvien tulee olla laadukkaita ja
niiden tulee esitella tuote mahdollisimman tarkasti. Kuvien zoomaus-toiminto
on myds hyddyllinen, jotta kavija nékee tuotteen yksityiskohdat. Kuvien liséksi
videoiden kayttaminen on lisaantynyt tuotesivuilla. Videoiden kayttaminen on
hyvin suositeltavaa, silla se auttaa asiakasta hahmottamaan tuotteen
paremmin. (Lehtonen 2023, luku 3.3; Riihiméaki 2018.)

3.4 Ostoprosessi

Tilaustoiminto tai ostotapahtuma tulisi olla asiakkaan ostoprosessin
loppuhuipentuma. Tdman takia on tarkeaa, ettd ostotapahtuma toteutuu
luotettavasti ja ilman hairidtekijoitd. Ostopaatdksen tehtydan asiakkaalle ei
saa antaa mitaan syyta lopettaa tilausta kesken. Jotta asiakkaalle voidaan
tarjota saumaton ostoprosessi, tulee tarkastella prosessin vaiheita. (Lahtinen
2013, 138.) Ostoprosessi voidaan toteuttaa hyvin eri tavoin riippuen

verkkokaupan valitsemasta toteutustavasta. Eroavaisuudet nakyvat niin
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prosessin pituudessa kuin myds vaadittujen tietojen maarassa. Yleensa
ostoprosessi jaetaan vaiheisiin, joiden mé&ara vaihtelee muutamasta jopa
seitsemaan. Tavanomainen ostoprosessin polku on: Tilaajan tiedot >
Toimitustapa > Yhteenveto > Maksaminen > Vahvistus. (Filenius 2015, luku
3.) Prosessin pituudesta huolimatta sen tulisi olla mahdollisimman

ennustettava ja selkea (Lahtinen 2013, 138).

Ostoskori kaynnistaa ostoprosessin. Ostoskorin tulee olla koko ajan nakyvissa
sivustolla ja sinne siirtymisen pitaa olla helppoa (Lahtinen 2013, 139).
Ostoskorissa asiakkaan nahtavissa tulee olla yhteenveto, josta selviaa valitut
tuotteet ja niiden lukumaara, tuotekuvat, tuotteiden hinnat ja tilauksen
kokonaishinta, mahdolliset lisakustannukset ja mahdolliset maksutavat.
Asiakkaan tulisi pystyd muokkaamaan ostoskoria tarpeidensa mukaan.
Ostoskorissa pitaa myos olla esilla painike, josta asiakas paasee siirtymaan
“kassalle” vaiheeseen. Tassa vaiheessa asiakkaalta ei kuitenkaan saa vaatia
kirjautumista tai rekisteréitymista. (Kulmamedia 2021; Lehtonen 2023, luku
3.3)

Tilaajatietoja taytettdessa lomakkeet tulisi pitéa mahdollisimman lyhyiné ja
yksinkertaisina. Turhien tietojen, kuten syntymaajan kysymista, tulisi valttaa.
(Lahtinen 2013, 141.) Lomaketta suunniteltaessa pitaisikin pyytaa vain tietoja,
jotka ovat valttamattomia oston tekemiseen (Filenius 2015, luku 3).
Osoitetietojen tayttdmisessa tulisi huomioida verkkokaupan lokalisoiminen,
jolloin tiedot sovitetaan kohdemaan kaytannén mukaiseksi (Lahtinen 2013,
141).

Toimitustavoilla on merkittava vaikutus asiakkaan tyytyvaisyyteen ja
konversioon. Mikali asiakas ei I16yda haluamaansa toimitusvaihtoehtoa, han
todennakoisesti jattaa tilaamatta. (Anders Innovations 2015, 80.) Suomessa
toimitustapoina kaytetddn Postnordin (2020, 49) mukaan eniten
pakettiautomaattia, noutoa jakelupisteista ja kotiinkuljetusta. Asiakkaalle tulee
tarjota mahdollisimman paljon vaihtoehtoja toimitustavan valintaan.
Toimituskulujen ja toimitusajan tulee myds olla selvasti esilla asiakkaan

valitessa toimitustapaa. (Lehtonen 2023, luku 3.3.)
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Maksutapojen tarjoamisessa tulisi korostua helppous ja turvallisuus.
Verkkopankilla ja luottokortilla maksaminen ovat sailyneet suomalaisten
suosiossa jo pitkdan. Vuonna 2021 tehdyssa tutkimuksessa 60 %
suomalaisista kertoi kayttaneensa verkkopankkia ostosten maksamiseen.
Suosion takana on suomalaisten halu pysytella tutussa ja turvallisessa
vaihtoehdossa. Verkkopankkimaksut koetaan myos turvallisena pankkien
omien jarjestelmien takia. Muita suosiota nostaneita maksutapoja ovat lasku ja
PayPal-maksu. Kasvua on kerannyt myds MobilePay, joka viestii
suomalaisten halukkuudesta kayttdd mobiilimaksutapoja. (Paytrail 2022, 28—
30))

Luotettavuuden kannalta on erityisen tarkead, etta asiakkaalle annetaan
tarvittavat tiedot vaihto- ja palautusehdoista. Ostotapahtuman jalkeen
asiakkaalla tulisi siis olla selke& kuva siitd, kuinka tilatut tuotteet voidaan
vaihtaa tai palauttaa. Tiedot tuotteiden vaihtamisesta ja palauttamisesta tulee

sijoittaa verkkokauppaan helposti I6ydettavaan paikkaan. (Halmelahti 2022.)

3.5 Verkkokaupan kehittaminen ja mittarit

Verkkokaupalla on etulydntiasema moniin muihin liikketoimintoihin verrattuna.
Verkossa tapahtuva ostaminen antaa mahdollisuuden mitata ja néain ollen
kehittad asiakkaan matkaa jokaisessa ostopolun vaiheessa. Niin
kehittamisessa kuin mittaamisessa on tarkeda keskittya tarkastelemaan

jokaista ostoprosessin vaihetta verkkokaupassa. (Verkkokaupan mittarit s.a.)

Ehka yleisimmisté verkkokaupan kehittamiskohteista on kaytettavyyden
parantaminen. Kaytettavyydelld on suora yhteys konversion parantamiseen.
Se, kuinka helpoksi asiakkaan ostaminen verkkokaupassa on kyetty
toteuttamaan korreloi suoraan verkkokaupan tuottamaan myyntiin. (Lahtinen
2013, 155.) Verkkokaupan kehittdminen pohjautuu siis pitkalti
asiakaskokemuksen kehittdmiseen (Filenius 2015, luku 1).
Yksinkertaisimmillaan kaytettavyytta voidaan mitata asiakaspalautteilla.
Asiakaspalautteet ovat kuitenkin ongelmallisia siind mielessa, ettei niité voida
yksiloida ja palautteessa esiintuotu ongelma ei aina on sama kuin ongelman
todellinen syy. Kaytettavyystestauksella selvitetddn verkkokaupan kaytén

helppoutta. Testauksessa testihenkildt suorittavat heille annettuja tehtavia ja
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heitéa valvoo asiantuntija, joka seuraa kuinka helposti henkilét suoriutuvat
tehtavista. (Lahtinen 2013, 155-156.)

MRACE®-malli on yksi tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin malleja. Malli
tulee sanoista reach, act, convert, engage ja measure. Reach kuvaa
tietoisuuden luomista, act vuorovaikutusta, convert konversiota, engage
sitouttamista ja measure mittaamista. Mallia voidaan kayttaa verkkokaupan
kehittamiseen, kun sen tarkoituksena on kehittaa valittua toimintoa jatkuvasti
paremmaksi. (Lahtinen ym. 2022, 119-122.)

Verkkokaupan kehittdmisen mittariston luomisessa mallia voidaan hyodyntéaéa
seuraavasti. REACH-vaiheessa mittaaminen perustuu siihen, kuinka paljon
verkkokauppaan tulee kavijavirtaa eri kanavista ja kuinka paljon on kyetty
tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita. Tassa vaiheessa mittareina voidaan
kayttaa kavijaliikennetta ja sen kanavakohtaista kehitysta sekd mainonnan
tavoittavuutta. ACT-vaiheessa tavoitteena on saada kavijoista liideja.
Olennaista on paasta mittaamaan verkkokaupan kaytettavyytta ja
kanavakohtaista suoriutumista. Ta&méan vaiheen mittarit ovat kehittdmisen
puolesta tarkeimpié ja niitd ovat poistumisprosentti, sivustolla vietetty aika,
ostoskorin lisdyksen konversioprosentti ja haun kayttd. CONVERT-vaiheessa
tavoitteena on selvittdd konversioprosentin kehitysta. Mittareina voidaan
kayttaa verkkokaupan konversiota, ostojen maaraa, tuottoa ja keskiostoksen
suuruutta. ENGAGE-vaihe on yksi tarkeimpia jo mainituista vaiheista. Vaiheen
avulla saadaan tietdd, kuinka sitoutuneita nykyiset asiakkaat ovat. Vaiheeseen
liittyvid mittareita ovat asiakkaan elinkaariarvo, uudelleen ostojen maara ja
sahkopostimarkkinoinnin klikkausprosentti. (Verkkokaupan mittarit s.a.)

Mittaristoa on havainnollistettu kuvassa 7.



29

REACH
Kivijaliilkenne ja sen kanavakohtainen kehitys seka
mainennan tavoittavuus

ACT
Poistumisprosentti, sivustolla vietetty aika,
ostoskorin lisdiyksen konversioprosentti ja

haun kaytta

CONVERT
Verkkokaupan konversio, ostojen maara,
tuotto ja keskiostoksen suuruus

ENGAGE
Asiakkaan elinkaariarvo, uudelleen
ostojen maara ja
sddhkopostimarkkinoinnin
klikkausprosentti

Kuva 7. MRACE-mallin mukainen mittaristo (Lahtinen ym. 2022, 119-122; Verkkokaupan
mittarit s.a.)

Mittaamisen ja kehittdmisen tulisi olla pitkdaikainen projekti. Mittaristo muuttuu
ja eldaa sen mukaan, kun verkkokaupan kehitys ja tavoitteet etenevat.
Mittaristoa suunniteltaessa mittarien valinnan tulisi perustua vain tarkeiden ja
merkityksellisten mittareiden valintaan. Tarkeinta on luoda kokonaisvaltainen
mittaristo, joka ei keskity vain euromaaraiseen kehitykseen. (Verkkokaupan

mittarit s.a.)

4 TOIMEKSIANTAJA

4.1 Toimeksiantaja, sen toiminta ja toimintaymparisto

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Yritys X, joka on second hand -
tuotteisiin erikoistunut yritys. Yrityksen virallinen nimi on Yritys y, jossa Yritys X
toimii aputoiminimena. Yritys perustettiin heindkuussa vuonna 2021, jolloin se
avasi kivijalkakaupan Pohjois-Pohjanmaalle. Kivijalkakaupan lisdksi yrityksella
on verkkokauppa, joka avattiin kesalla 2022. Yrityksen liikeideana on myyda ja
ostaa laadukkaiden brandien second hand -vaatteita ja asusteita. Laadukkailla
brandeilla tarkoitetaan yrityksid, jotka panostavat tuotteiden korkeaan laatuun

ja vastuullisuuteen. (Salainen tieto 2023a.)
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Yksi yrittdjista sai idean yrityksen perustamisesta opiskellessaan
muotimarkkinointia Helsinki Design Schoolissa. Second hand -vaatteiden
myyminen oli noussut padkaupunkiseudulla jo selvasti suosioon, mutta
Pohjois-Pohjanmaalla tAméankaltaista myymalaa ei |0ytynyt. Kivijalkakaupan
avaamisen takana oli ajatus siita, ettd myods Pohjois-Pohjanmaalla asuvilla
kuluttajilla tulisi olla mahdollisuus ostaa laadukkaita second hand -vaatteita.
(Salainen tieto 2023a.)

Seka kivijalkakaupan etta verkkokaupan valikoima koostuu naisten ja miesten
vaatteista, asusteista ja kengisté. Valikoimassa korostuu laadukkaat brandit
kuten Marimekko, Andiata, Cos ja R/H. Kotimaiset brandit ovat suurimmassa
suosiossa asiakkaiden keskuudessa. Valikoimasta 10ytyy myds kalliimman
hintaluokan bréndeja, kuten Prada, Saint Laurent ja Gucci. Yritys haluaa
kannustaa asiakkaitaan my6s huoltamaan ostettuja tuotteita, minka takia
valikoimasta l0ytyy kattavasti hoitotuotteita nukkaleikkurista vaateharjoihin.
Naiden liséksi valikoimasta I0ytyy pienyrittajien valmistamia tuotteita, paaosin
asusteita. Yritys myy ostamiaan tuotteita kivijalkakaupassa ja
verkkokaupassa. Yritys toimii vain Suomessa ja toimittaa tuotteita Suomen
sisalla. Yrityksella ei ole tavoitteena siirtya kansainvalisille markkinoille.
Myytavat tuotteet ostetaan paaosin suoraan asiakkaalta. Asiakkaan on
mahdollista valita tuotteiden myyminen suoraan yritykselle tai provisiomyynti

tietyn ajanjakson ajan. (Salainen tieto 2023a.)

Second hand -verkkokaupat ovat kasvattaneet suosiotaan erityisesti
nuoremman sukupolven keskuudessa. Second hand -muotikaupassa nakyy
erityisesti 2000-luvulla syntyneiden kuluttajien ostovoima. Kaytettyjen
vaatteiden kauppa kasvoi vuodesta 2021 yhteensa 17 %, mik& kuvaa hyvin
alan kasvavaa suosiota. Suosion takana on kuluttajien halu ostaa
vastuullisemmin ja tukea ekologisempaa ostamista. Yha useampi kuluttaja on
halukas etsim&aan tarvitsemansa tuotteen nimenomaan kaytettyna ja verkosta.
Kaytetyn tavaran kaupan kasvua selitetddn myos kuluttajien laskevaa
ostovoimaa. Halvemmat hinnat houkuttelevat kuluttajia ostamaan second
hand -tuotteita. (Tiainen 2023.)

Yritys on panostanut asiakaskokemuksen kehittamiseen kivijalkakaupassa

sen avaamisesta lahtien. Asiakkaat on otettu mukaan sen kehittamiseen ja
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asiakaskokemusta on mitattu esimerkiksi asiakaskyselyilla ja palautteilla.
Mittaamisen pohjalta saatua tietoa on hyddynnetty kehittamistytssa
paremman asiakaskokemuksen luomiseksi. Verkkokaupan asiakaskokemusta
on lahdetty kehittamaan tahan mennessa vain suorien palautteiden kautta.
Verkkokauppa myyntikanavana ja sen kehittdminen paremman
asiakaskokemuksen luomiseksi koetaan télla hetkella tarkeimmaksi
kehityskohteeksi, johon yritys tarvitsee apua. Kyseessa on pienyritys, joka
tyollistaa yrittajan liséksi vain muutaman henkilon. Kehittaminen onkin ollut
paaosin yrittdjan tehtavana. Yrityksella on kuitenkin kumppaneita, jotka ovat
olleet toiminnan kehittamisessd mukana aiemmin. Kehittamiseen liittyvista
resursseista puhuttaessa voidaan niiden sanoa olevan rajalliset. (Salainen
tieto 2023a.)

4.2 Toiminnan vertailua kasiteperustassa esitettyyn teoriatietoon ja
malleihin

Toimeksiantajan verkkokaupan taménhetkista asiakaskokemusta voidaan
kuvailla erilaisten digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyvien
vaikutustekijoiden pohjalta. Vaikutustekijoina pidetaan avuliaisuutta,
asiakkaan ajan arvostamista, personointia, esteettomyytta, turvallisuutta ja
luotettavuutta. Nailla tekijoilla voidaan kasvattaa asiakkaan kokemaa arvoa.
(Syahnur ym. 2020, 92; Bhat & Darzi 2021; Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1.)

Yritys tarjoaa verkkokaupassaan yhteydenottokanavina sahképostin, soitto- ja
tekstiviestimahdollisuuden seka sosiaalisen median kanavat. (Salainen tieto
2023b). Laadukkaalla asiakaspalvelulla varmistetaan asiakkaan saama
avuliaisuuden ja esteettomyyden tunne (Bhat & Darzi 2021). Yrityksella on
ulkopuolisen toteuttama verkkokauppa-alusta, jonka kayttboénotossa ja
muokkaamisessa on osittain ollut haasteita. Valilla alustan toiminnassa on
ollut hairi6ita. Yritys pyrkii nopeisiin toimituksiin, joten tilatut tuotteet lahetetaan
mahdollisimman nopeasti eteenpéin ja asiakkaalle tarjotaan useita
toimitustapoja. (Salainen tieto 2023b.) Nama asiat vaikuttavat asiakkaan ajan
arvostamiseen. Hyvin toimiva alusta ja nopeat toimitukset parantavat
asiakaskokemusta. (Syahnur ym. 2020, 92.) Verkkokaupan valikoima koostuu
talla hetkella erityisesti yleisesti suosittujen tuotemerkkien tuotteista, joilla

koetaan olevan hyva menekki. Valikoima on viela kuitenkin melko suppea.
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(Salainen tieto 2023b.) Tama vaikuttaa personointiin, eli siihen, etta
asiakkaalle tarjotaan hanen haluamiaan tuotteita (Syahnur ym. 2020, 92).
Turvallisuus ja luotettavuus on pyritty jarjestaméan mahdollisimman
laadukkaasti. Yritys tarjoaa luotettavia maksu- ja toimitustapoja, sekéa maksu-
ja toimitusehdot ovat I6ydettavissa verkkokaupasta. (Salainen tieto 2023b.)
Luotettavuus ja turvallisuus voidaan nahdéa asiakaskokemuksen kannalta

tarkeimpina vaikutustekijéina (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 2).

Asiakaskokemus rakentuu kosketuspisteista ja palvelutuokioista koostuvalla
asiakaspolulla. Asiakaspolun voidaan kuvata kolmena vaiheena, joita ovat
ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeinen vaihe. (Lemon & Verhoef
2016; Komulainen 2023, 73). Yrityksen tamé&nhetkinen asiakaspolku on
seuraavanlainen: Ennen ostoa vaiheessa asiakkaalle tarjotaan sisaltta
erityisesti sosiaalisen median kanavissa. Instagramista ja Facebookissa
esitelladn uusia tuotteita ja ilmoitetaan alennuksista. Kanavista on mahdollista
siirtya suoraan verkkokaupan puolelle ja asiakas voi ottaa yhteytta yritykseen,
mikali han tarvitsee apua. Ostotapahtuma vaiheessa asiakkaalle tarjotaan
paljon vaihtoehtoja maksamiseen ja toimitukseen liittyen. Valikoima on pyritty
jarjestamaan helposti selailtavaan muotoon, josta asiakas loytaa
tarvitsemansa. Asiakas voi mygs ottaa yhteytta yritykseen verkkokaupasta
l0ytyvien yhteystietojen avulla. Oston jalkeen asiakas voi nauttia laadukkaasta
second hand -tuotteestaan ja mikali han tarvitsee apua, yhteytta voi ottaa niin
sosiaalisessa mediassa kuin sdhkdpostilla ja puhelimitse. Sosiaalisen median
kanavista asiakas voi lI6ytad myos hyddyllista sisaltéa tuotteiden huoltamiseen
liittyen. (Salainen tieto 2023b.)

Verkkokaupan kaytettavyydella on suuri merkitys koettuun
asiakaskokemukseen, koska verkkokaupassa asioimisen tulisi olla
mahdollisen helppoa asiakkaalle. Kaytettavyytta voidaan tutkia verkkokaupan
johdonmukaisuuden, navigoitavuuden, tuellisuuden, opittavuuden,
yksinkertaisuuden, interaktiivisuuden, luettavuuden, ajankohtaisuuden ja
luotettavuuden kannalta. (Lee & Kozar 2012, 460.) Talla hetkell& yrityksen
verkkokaupan parhaiten onnistuneet kaytettdvyyden ominaisuudet ovat
yksinkertaisuus, luettavuus, ajankohtaisuus ja luotettavuus. Verkkokauppa-
alusta on hyvin yksinkertainen, josta asiakas I6ytaa helposti erilaiset toiminnot.

Verkkosivuilla kaytetdén yksinkertaista kieltd, jotta jokainen asiakas voi
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ymmartaa lukemansa. Asiakkaille myds tarjotaan ajankohtaista sisaltoa
paivittamalla tuotevalikoimaa usein. Lisaksi luotettavuus nékyy sivuilla

luotettavien maksu- ja toimitustapojen tarjoamisena. (Salainen tieto 2023b.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tama luku kasittelee taméan opinnaytetydn tutkimuksellisen lahestymistavan ja
tutkimusmenetelmien teoriaa, seka tutkimuksen toteutusta tassa tydssa.
Taman tyon tutkimuksellisena lahestymistapana on kaytetty tapaustutkimusta.
Tutkimusmenetelmina kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa ja laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa. Tassa tydssa
maarallisena menetelmana on kaytetty kyselytutkimusta ja laadullisena

menetelmana vertailuanalyysia.

Puusa ym. (2020, luku 13) méaarittelevat tapaustutkimuksen
tutkimusstrategiana, jonka avulla on mahdollista tarkastella ilmiota sen
omassa luonnollisessa ymparistossa kayttden monia tietolahteita.
Tapaustutkimuksen tavoitteena on teorian ja empiirisen maailman yhteen

tuominen.

Ojasalon ym. (2015, 52) mukaan tapaustutkimusta voidaan pitaa hyvin
soveltuvaksi erityisesti kehittdmistyon lahestymistapana. Tapaustutkimuksen
pyrkimyksena on luoda yksityiskohtaista ja syvéllista tietoa, joka antaa
kokonaisvaltaisen kuvan tutkittavasta tapauksesta tai ilmiosta. Yleensa
tutkittavia kohteita on vain yksi, joka voi olla organisaatio, yksilo, prosessi tai
toiminto. Tapaustutkimusta voidaan kuitenkin kayttaa kohdistettuna
useampaan tapaukseen. Tutkimukseen valittu kohde tulisi valita aina tarpeen

ja valittujen tavoitteiden ohjaamana. (Ojasalo ym. 2015, 52-53.)

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimukselle tyypillistd on hyddyntaa useita tutkimusmenetelmia, jotta
tutkittavasta tapauksesta saadaan syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva.
Menetelméana voidaan kayttaa laadullista tai maarallista menetelmaa, ja

yhdistelemalla molempia menetelmia. (Ojasalo ym. 2015, 55.)
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Maarallisen tutkimuksen eli kvantitatiivisen tutkimuksen voidaan sanoa
pohjautuvan lukumaérien ja prosenttiosuuksien selvittdmiseen. Sitéa
nimitetaankin usein tilastolliseksi tutkimukseksi. (Heikkila 2014, 15.) Myds
Vilkan (2007, 13) mukaan maaralliselle tutkimukselle olennaista on
numeroiden kaytto tiedon esittdmisessa. Muita maarélliselle tutkimukselle
olennaisia piirteita ovat tiedon strukturointi, mittaaminen, tutkimuksen
objektiivisuus ja suuri vastaajien lukumaara. Tutkimukselle tulee maarittaa
perusjoukko, eli tutkimuksen kohderyhma. Perusjoukosta voidaan tehda
otanta, eli otos valitusta perusjoukosta. Otosta kuvataan perusjoukon osaksi,

joka edustaa kokonaiskuvaa kohderyhmasta. (Vilkka 2007, 52).

Maarallisen tutkimuksen tulisi vastata kysymyksiin mika, kuinka paljon ja
missa. Tutkimuksesta saadut tulokset esitetdan tyypillisesti taulukoiden tai
kuvioiden avulla tuloksien havainnollistamiseksi. (Heikkila 2014, 15.)
Tutkimuksen tarkoituksena voidaan pitaa selittamista, kuvailua, kartoittamista,
vertailua tai ennustamista, joka kohdistuu ihmista koskeviin asioihin ja

ominaisuuksiin tai luontoa koskeviin ilmioihin (Vilkka 2007, 15).

Maarallisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa tarvittavien tietojen
hankkimiseksi valmiita aineistoja, kuten muiden keraamia tilastoja ja
tietokantoja. Toisena vaihtoehtoja on keréta tietoa itse tutkijana. (Heikkila
2014, 16-17.) Negatiivinen puoli valmiiden aineistojen kayttamisessa on se,
etteivat ne yksinaan riita tutkimuksen tekemiseen. Aineistoja joudutaan
muokkaamaan, joka on hidasta ja vaikeaa erityisesti aloittelevalle tutkijalle.
Tutkijan itse toteuttamaa aineistonkeruuta voidaan tehda erilaisilla kyselyilla,
kuten verkkokyselylla tai postikyselylla, lomakehaastattelulla tai

systemaattisella havainnoinnilla. (Vilkka 2021, luku 4.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus poikkeaa maarallisesta tutkimuksesta
erityisesti tilastollisuuden takia. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita kohti
tilastollisia yleistyksia. Pyrkimyksena on kuvata valittua ilmiéta, ymmartaa
tiettya toimintaa tai antaa tulkinta jollekin ilmidlle. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
luku 3.4.) Heikkilan (2014, 15) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
keskitytddn pienempaan maaréaan tapauksia, mutta niiden tarkka

analysoiminen on entista tarkedmpaa. Laadullinen tutkimus on erityisen hyva
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tilanteisiin, jossa toiminnan kehittdminen, vaihtoehtojen kartoittaminen ja

ongelmien tutkiminen koetaan tarkeaksi.

Laadullisen tutkimuksen tulisi vasta kysymyksiin miksi, miten ja millainen
(Heikkila 2014, 15). Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteena voidaan pitaa
induktiivisuutta eli sitd, etta tutkimuksella pyritdan tekemé&an aineistoon
kytkOksissé olevia johtopaatoksia. Ominaispiirteina pidetaan myos teorian ja
aineistojen vuoropuhelua kaikissa tutkimuksen vaiheissa, seka pyrkimysta
tuottaa yksityiskohtaista tietoa ilmidsta. (Puusa ym. 2020, luku 13.)

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruunmenetelminé kaytetaan yleisesti
haastatteluja, havainnointia, kyselyja ja dokumentteja. Naita menetelmia
voidaan kayttaa yksittain, yhdistelemalla tai rinnakkain. Menetelmien valintaan
tulisi aina vaikuttaa tutkimusongelma ja resurssit. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
luku 3.) Tutkimuksen aineistot ovat yleensa tekstimuotoisia laadullisissa
menetelmissa (Heikkila 2014, 16).

5.2 Aineiston hankinta

Taman tyon tutkimusaineisto on hankittu maaréllisen ja laadullisen
menetelman avulla. Maarallisend menetelméana kaytettiin kyselya ja
laadullisena menetelméné vertailuanalyysia. Kysely toteutettiin
toimeksiantajan verkkokaupan asiakkaille maaliskuussa 2023.
Vertailuanalyysi toteutettiin kyselytutkimuksen aineiston analyysin jalkeen
huhtikuun 2023 alussa.

Kyselytutkimus

Vilkan (2021, luku 4) mukaan kyselytutkimus on yksi kaytetyimmista aineiston
kerdamisen tavoista. Menetelma sopii aineistonkerddmiseen hyvin erityisesti
silloin, kun kerataan aineistoa suuresta ja hajallaan olevasta joukosta ihmisia.
Samoin kyselya voidaan kayttda henkilokohtaisten asioiden tutkimiseen.
Kyselyn ominaispiirteené voidaan pitdé vakiointia. Vakioinnilla tai
standardoinnilla tarkoitetaan sitd, etta kyselyssa kysytadn samat asiat
samassa jarjestykselld kaikilta vastaajilta. (Vilkka 2021, luku 4; Vilkka 2007,
28.) Vakiointi lisaa kyselyn tutkimustulosten luotettavuutta (Valli 2015, luku 4).
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Luotettavuuden lisdksi kyselytutkimuksen etuina voidaan pitaa
tutkimusaineiston nopeaa ja tehokasta kerdamista (Ojasalo ym. 2015, 121).
Vallin (2015, luku 4) mukaan kyselytutkimuksen etuna voidaan pitdd myds
sita, ettei tutkija voi olemassaolollaan vaikuttaa vastaajan tuloksiin, eika
tutkimuskohteen luo matkustamista tapahdu, mika vahentaa kustannuksia.
Kyselytutkimuksen heikkoutena voidaan pitaa vaarinymmarrysten
mahdollisuutta vastaajan tehdessa kyselyéa ja sitd, etta vastaaja etenee

vaarassa kysymysjarjestyksessa.

Verkkokyselyt ovat yha suositumpia kyselylomakkeen muotoja teknologian
kehittyessé nopeasti. Verkkokyselyjen visuaalisuus, nopeus ja taloudellisuus
ovat ehdottomasti sen suosiota nostattavia tekijoita. Inmiset kayttavat nykyaan
yha enemman alypuhelimia ja tabletteja, joten responsiivisuus tulee
huomioida kyselya suunniteltaessa. Kyselyn tulisi toimia kayttélaitteesta
huolimatta saumattomasti. Verkkokyselyn jakaminen voidaan toteuttaa
joustavasti joko sahkopostitse suuremmalle tai kohdennetulle joukolle tai
linkkind sosiaalisen median kanaviin. Mikali kysely jaetaan sosiaalisen median
kanavissa, eiké kyselyn vastaajalta saada henkilttietoja, ei vastaajajoukkoa
voida rajata. (Valli 2015, luku 4.) Jos perusjoukkoa ei voida rajata, ei
tutkimuksessa voida kayttaa otosta. Tall6in vastaukset kasitellaan
sattumanvaraisina ja puhutaan naytteesta otoksen sijaan. Sattumanvaraisella
tarkoitetaan sita, ettéa kyselyyn on todennékdisesti vastannut

sattumanvarainen verkkosivun kavija. (Vehkalahti 2019, 46.)

Kyselylomake

Kyselylomake muodostuu saatekirjeesta ja varsinaisesta kyselysta.
Saatekirjeessa kaydaan lapi tutkimuksen taustatiedot ja sen tulisi innostaa
vastaajaa tekemaan kysely loppuun asti. Kun kyselylomaketta aletaan
suunnittelemaan, tulisi tutkijalla olla teoriatietoa, tutkimusongelmat, maaritellyt
kasitteet, tutkimusasetelma, tutkittavat asiat ja aineiston kasittelytapa hallussa.
(Heikkila 2014, 45-59.)

Kyselylomakkeen kysymykset voidaan jakaa monivalintakysymyksiin, avoimiin

kysymyksiin ja sekamuotoisiin kysymyksiin. Monivalintakysymykset voidaan
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jakaa viela suljettuihin ja strukturoituihin kysymyksiin. Monivalintakysymykset
ovat standardoituja, joiden avulla voidaan tavoitella vertailukelpoisuutta.
Avoimet kysymykset antavat vastaajille mahdollisuuden kertoa avoimia
mielipiteitd, jolloin vastaamista ei rajata paljoa. (Vilkka 2021, luku 4.)
Vehkalahden (2019, 25) mukaan kyselyissa kaytetaan yleensa suljettuja ja
avoimia kysymyksia. Suljetuissa kysymyksissa vastaajalle annetaan valmiit
vastausvaihtoehdot, joka nopeuttaa niin kyselyyn vastaamista, kuin myds
vastauksien kasittelemista. Vastausvaihtoehtoja ei saa olla lilan vahan tai
liikaa, ja ndiden vaihtoehtojen tulee sulkea muut vaihtoehdot pois.
Vaihtoehtoihin voidaan lisata kohta: "Muu, mika?”, jotta varmistutaan
tarpeeksi kattavasta vastausmahdollisuudesta. Tallainen kysymys on
sekamuotoinen kysymys. (Heikkila 2014, 49-50.)

Mielipidevaittamissa kaytetaan asenneasteikkoja, jossa vastaajalle esitetdan
vastausvaihtoehdot asteikkomaisesti. Yksi tunnetuimpia asteikkoja on Likertin
asteikko, jossa kaytetaan nelja- tai viisiportaista asteikkoa. Asteikon aaripaat
ovat "taysin samaa mielta ja "taysin eri mieltd”. Neutraalimmat ja asteikon
keskivaiheille sijoittuvat vaihtoehdot ovat ”jokseenkin samaa mieltad”, "ei
samaa eika eri mieltd” ja "jokseenkin eri mieltd”. Asteikkoon voi myos lisata
kohdan "ei kokemusta”, jos on mahdollisuus siihen, etta vastaaja ei osaa
ottaa kysymykseen kantaa. Saaduista vastauksista voidaan laskea keskiarvot,

jolloin "ei kokemusta” vastauksia ei lasketa mukaan. (Heikkila 2014, 51-52.)

Lomakkeen kysymysten muotoilu pitaisi olla vastaajille tuttu. Kaytettyjen
sanojen tulee olla yksiselitteisia ja vastaajan ymmarrettavissa. Kysymysten
jarjestyksessa tulee kayttdd johdonmukaista juonta, joka helpottaa
kysymyksiin vastaamista. Yhtena tapana voidaan pitaa kysymysten
etenemista yksittaisista asioista yleisiin asioihin. Samoin saman asiasisallon
kysymykset tulee ryhmitella omiksi kokonaisuuksiksi. (Vilkka 2021, luku 4.)
Vallin (2015, luku 4) mukaan onnistuneella kyselylomakkeella on huoliteltu ja

kutsuva ulkonako, hyvét vastausohjeet, sopiva pituus ja looginen esittelytapa.

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysin perustana on kiinnostus ymmartaa toisten toimintatapoja ja

menestysta. Yleensa tutkimukseen valitaan mahdollisimman menestyneita
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yrityksia, joilta pyritddn oppimaan hyvaksi havaittuja tapoja toimia. Vertailua
voidaan tehda myds jonkin toisen toimialan yrityksiin, oman yrityksen sisaisiin
osastoihin tai koko toimialaa koskettaviin keskiarvoihin. Tarkeaa on ymmartaa,
etta vertailuanalyysin ei tule perustua kopioimiseen, vaan nimenomaan
oppimiseen. (Ojasalo ym. 2015, 186.) Oppimisen pohjana on ajatus siita, etta
tutkimuksen myota tutkittavasta kohteesta voidaan nimeta sen heikot kohdat

ja niitd voidaan kehittaa opitun tiedon avulla (Stroud 2010).

Kehittamistyd kohdennetaan usein johonkin liiketoiminnan alueeseen,
esimerkiksi prosesseihin, kustannuksiin, asiakasarvoon tai laatuun.
Vertailuanalyysin toteuttamiseen kaytettavat vaihtoehdot ovat siséinen,
kilpailija, toiminnallinen ja toimialan vertailuanalyysi. Sisaisen vertailuanalyysin
periaatteena on vertailla omaa tekemista eri toiminnoissa ja yksikoissa.
Kilpailija vertailuanalyysissa yritys valitsee vertailukohteiksi oman alan
menestyneimmat yritykset. Jotta tarkastelu ei sisalla vain lukujen vertailua
tulee yritysten toimia yhteistydssa, jossa tahdataan molempien osapuolien
hyotyyn. Toiminnallisen vertailuanalyysin ideana on tehdé vertailua oman
toimialan ulkoisiin yrityksiin. Toimialan vertailuanalyysi pyrkii l6ytamaan

yrityksen toimialan parhaimmat kaytéanteet. (Vuorinen 2013, luku 3.)

Suunniteltaessa vertailuanalyysia tarvitaan tarkka pohjaty0, joka alkaa oman
kehittdmiskohteen maarittamisesta. Taman menetelmén kannalta
kehittamiskohteen tulisi olla selkeasti maariteltavissa. (Ojasalo 2015, 186.)
Myds Vuorinen (2013, luku 3) korostaa oman toiminnan kuvailun tarkeytta.
Kehittamiskohteen maarittelyn jalkeen on yhta tarke&a valita oikeat
vertailukohteet, joista voidaan saada oppimista tukevia ideoita. Itse
vertailuanalyysia varten tulee luoda havainnointilista, jotta analyysi voidaan
tehda jarjestelmallisesti. (Ojasalo 2015, 186.) Vertailuanalyysissa on kyse
oppimisesta, joten myds vertailtava yritys voi oppia tehdysta analyysista.
Olisikin hyva mietti&a ennen vertailuanalyysi&, kuinka toinen osapuoli voi saada
hyotyéa tehdysta vertailuanalyysista. (Vuorinen 2013, luku 3.) Vertailuanalyysi
voidaan toteuttaa tiedonhankinnalla internetista tai vierailuilla (Ojasalo 2015,
186).

Vertailuanalyysin ensisijainen tavoite on tuoda pinnalle toiminnan

keskeisimmat erot ja sitten syyt naiden erojen taustalla. Kun toiminnalliset erot
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ja merkittdvimmat suorituskykyyn liittyvat kuilut on I6ydetty voi yritys soveltaa
vertailuanalyysissa saatuja oppeja omaan toimintaan. Kehityksen kannalta on
tarkeintd luoda realistiset mittarit ja tavoitteet. (Vuorinen 2013, luku 3.)
Vertailuanalyysin etuna on yrityksen kilpailuaseman edistaminen. Tama
iimenee toiminnan selkeytymisena ja kehittamishalun kasvuna, kun tietoisuus

kilpailijoista kasvaa. (Ojasalo 2015, 186).

5.3 Aineiston analyysi

Aineistonkeruun tullessa paatokseen, alkaa tutkimusaineiston kasittely ja
analysointi. Aineistoon tulee tutustua ensin kokonaisvaltaisesti ennen
varsinaisen kasittelyn ja analyysin toteuttamista. (Vehkalahti 2019, 49.)
Tutkimusaineiston kasittelyn tulisi perustua siihen, etté tutkimusta varten

maaritetyt tutkimusongelmat tulevat ratkaistuiksi (Heikkila 2014, 139).

Kyselytutkimus

Vilkan (2007, 106) mukaan aineiston kasittelyssa kyselylomakkeesta saatu
aineisto tarkistetaan ja sen jalkeen muutetaan tilastolliseen muotoon.
Kasitellessa tutkimusaineistoa voidaan kayttaa tilasto-ohjelmia, kuten SPSS-
ohjelmaa (Vilkka 2021, luku 4). Kasittelyn ja analyysin jalkeen aineistosta
voidaan tehda tulkintoja. Tulkinta pohjautuu pohdintoihin, joista voidaan
esittad johtopaatoksia (Vilkka 2007, 147).

Tyypillisimpana kyselytutkimuksen muotona voidaan pitéda havaintomatriisia.
Havaintomatriisi on taulukko, johon on vastauksista saadut havainnot.
Lomakkeiden tulee olla numeroituja, jotta havaintomatriisia voidaan kayttaa.
(Vilkka 2007, 111.) Havaintomatriisissa esiintyvia vaakariveja nimitetaan
havainnoiksi, jotka koostuvat kyselyyn vastanneiden vastauksista ja
pystyriveja kutsutaan muuttujiksi. Muuttujien jakaumia voidaan tiivistaa
esimerkiksi prosenttijakaumiksi. Muuttujista voidaan myo6s luoda tilastollisia
tunnuslukuja, kuten keskiarvo (mean) ja havaintojen lukumaéara (n).
(Vehkalahti 2019, 51-54.) Ristiintaulukoinnilla voidaan analysoida muuttujien
valista riippuvuutta (Vilkka 2007, 119). Tutkimustulosten esittdmisessa ei
voida kayttaa vain havaintomatriisia. Tuloksien esittamisessa voidaan kayttaa

taulukoita ja kuvioita, sanallista esitysta ja ndiden kaikkien yhdistelmaa.
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Kuvioiden ja taulukoiden kayttdé havainnollistavat tuloksia ja taten lisdavat
tekstiosuuden ymmartamista. (Vilkka 2007, 135-138.)

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysin periaatteena on l0ytaa vertailun kohteena olevien tekijéiden
valisia eroja ja pyrkia [dytamaan syita erojen taustalla (Vuorinen 2013, luku 3).
Vertailuanalyysin kautta saatua aineistoa tulisi tulkita luovasti, mutta kriittisesti.
Tarkeinta on huomioida juuri omalle yritykselle merkitykselliset toimet, jotka
tuottavat aidosti jotain uutta. Aineistoa analysoitaessa tulisi pyrkia
huomaamaan, mitka asiat ovat suoraan tehtavissa ja minka asioiden suhteen
tarvitaan uuden ratkaisun selvittamista. Vertailukohteen onnistuneet toimet
eivat aina ole soveltuvia omaan toimintaan. T&han voi vaikuttaa esimerkiksi

yrityskulttuurien suuret erot. (Ojasalo 2015, 186).

Puusan ym. (2020, luku 4) mukaan moni laadullisen aineiston
analysointimenetelmé on sisadlldnanalysointia. Tassa analyysimenetelmassa
empiirinen aineisto muokataan jasentamalla ja tiivistamalla niin, etta
lopputuloksena on selkea kokonaisuus. Sisalldnanalyysi ymmarretaan valjana
viitekehyksend, joka mahdollistaa aineiston monipuolisen analysoinnin.
Analyysin vaiheina voidaan pitaa aineistoon tutustumista, aineiston
pelkistamista, aineiston teemoittelua ja luokittelua ja viimeisena tulkintaa.
Ensimmaisena taytyy siis paattad mika aineistossa on kiinnostavaa. Taman
jalkeen paatetyt asiat etsitdan aineistosta, joka litteroidaan etsinnén jalkeen.
Luokittelun avulla aineisto jarjestellaan yksinkertaiseen muotoon. Viimeisena
analysoitu aineisto muutetaan tulkinnaksi, eli yhteenvedoksi. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, luku 4.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassatyossa

Tassa tyossa tutkimusaineisto on keratty maarallisin ja laadullisin menetelmin.
Aineistonkeruumenetelmina on kaytetty kyselytutkimusta ja vertailuanalyysia.
Kysely tuotettiin Webropolin avulla verkkokyselyna ja sen kohderyhména oli
toimeksiantajan verkkokaupan asiakkaat. Kysely julkaistiin yrityksen
Instagram- ja Facebook-sivuilla. Liséksi kysely lahetettiin kaikille

verkkokaupan uutiskirjeen tilagjille. Vertailuanalyysi toteutettiin
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kyselytutkimuksen aineiston analysoinnin ollessa valmis. Vertailuanalyysiin
valittiin nelja samalla toimialla olevan yrityksen verkkokauppaa.
Kyselytutkimuksen tarkoitus oli selvittdd verkkokaupan nykyisen
asiakaskokemuksen taso, ja kuinka sita voitaisiin kehittdd. Vertailuanalyysin
tarkoituksena oli antaa tukea kyselyssa esille tulleiden kehittamistarpeiden

vahvistamiseen.

Kyselytutkimus

Tassé opinnaytetydssa kyselylomakkeen suunnittelua edelsi tarkka
perehtyminen teoriaan. Kyselyn tulosten avulla tuli pystya vastaamaan

asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joita ovat:

¢ Millainen on verkkokaupan asiakaskokemus?
e Miten verkkokaupan asiakaskokemusta voi kehittaa?
o Milla toimenpiteilla verkkokaupasta voi kehittyd merkityksellisempi

myyntikanava?

Tutkimuskysymykset ja aiheiden teoria olivat kyselylomakkeen suunnittelun
kulmakivet. Itse lomakkeen suunnittelu alkoi kyselyn kohderyhméan
maarittdmiselld, joka oli toimeksiantajan verkkokaupan asiakkaat. Oli selvaa,
ettd kohderyhmaksi valikoitui yrityksen asiakkaat, silla kyselylla selvitettiin
verkkokaupan asiakaskokemusta. Kyselyn toteutustavan takia lopullinen
kohderyhma oli yrityksen verkkokaupan asiakkaat, jotka seuraavat yrityksen
sosiaalisen median tileja ja uutiskirjeen tilaajat. Maarittelyssa mietittiin myos
kohderyhman supistamista niin, etta kohteena olisi vain verkkokaupasta
ostaneet asiakkaat. Paadyttiin kuitenkin siihen, ettd myods verkkokaupassa
vierailleilla on asiakaskokemus vierailusta, vaikka siihen ei litykaan ostamista.
Tassé kohtaa tiedostettiin, ettd itse ostamiseen liittyviin kysymyksiin saataisiin
pienempi vastaajamaara. Yrityksella on hyvin luodut sosiaalisen median
kanavat ja uutiskirje-jarjestelma, joten kohderyhman tavoittaminen paatettiin

tehda naiden kautta.

Kysely paatettiin julkaista verkkokyselyna, silla se on tehokas tapa keréata

aineistoa niin kyselyn tekijan kuin vastaajan nakdkulmasta. Verkkokyselyn
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toteuttamisessa kaytettiin Webropol-ohjelmistoa. Webropol on erityisesti
tulosten analysoinnin kannalta tehokas, silla se luo valmiita raportteja, jotka

voidaan siirtdd muihin ohjelmistoihin.

Kyselylomakkeen suunnitteluun kaytettiin runsaasti aikaa, jotta kyselysta
saatiin hiottua mahdollisimman selke& kokonaisuus. Suunnitteluun osallistui
my0s toimeksiantaja, jolla oli mahdollisuus antaa omia toiveita kyselyn
toteutukseen. Kyselysta luotiin useita eri versioita ja kysymyksid muokattiin
useaan otteeseen. Jokaista versiota testattiin usean henkilon toimesta.

Testauksessa olivat mukana myo6s toimeksiantaja ja opinndytetydn ohjaaja.

Lopullinen kyselylomake lomake sisalsi saatekirjeen, jossa tarjottiin tietoa
kyselyn tarkoituksesta ja haluttiin motivoida kyselyn vastaamiseen. Vastaajia
motivoitiin yrityksen verkkokaupan lahjakortilla, jonka arvontaan oli
mahdollisuus osallistua. Saatekirjeessa tuotiin myos esille, etta kysely koskee
verkkokaupassa vierailleita ja tuotteita tilanneita henkil6ita. Talla pyrittiin
vahentamaan vaaran kohderyhman vastauksia. Saatekirjeessa tuotiin esille
my0s tietosuojailmoitus, joka oli mahdollista lukea linkin takaa. Vastaajille
tehtiin myos selvaksi kyselyn vastaamisen anonyymius, lukuun ottamatta

vapaaehtoiseen arvontaan osallistumista.

Kyselylomakkeen kysymykset jarjestettiin mahdollisimman loogiseen
jarjestykseen alkaen helpoista kysymyksistéa siirtyen vaativimpiin kysymyksiin.
Usean kysymyksen pohjana oli asiakaskokemusta mittaavat mittarit.
Kyselyssa oli mukana suljettuja ja avoimia kysymyksia. Suljettuja kysymyksia
oli eniten ja naissa kysymyksissa kaytettiin eniten Likertin viisiportaista
asteikkoa. Kaikkiin kysymyksiin lisattiin vaihtoehdoksi vastaamatta jattaminen.
Vaihtoehdon lisddmisella haluttiin varmistaa, etta kyselyn tulokset eivat
vaaristyisi, mikali vastaajalla ei ollut tietamysta tai halua vastata kysymykseen.

Avoimia kysymyksia oli kolme, jotka olivat kaikki vapaaehtoisia.

Kysely (liite 1) julkaistiin 25.3.2023 yrityksen Instagram- ja Facebook-tileilla.
Instagramissa kyselysté tehtiin kuvajulkaisu ja tarina. Taman lisaksi kyselyn
linkki liséttiin tilin bioon eli esittelytekstiin. Facebookissa kyselysté tehtiin
kuvajulkaisu, joka sisalsi linkin kyselyyn. Kyselya mainostettiin yrityksen

Instagrame-tililla tarinat-osiossa viela kolme kertaa kyselyn ollessa auki. 27.3.
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kyselyn linkki lahetettiin myds uutiskirjeena yrityksen verkkokaupan

asiakkaille. Tavoitteena oli saada vahintaan 80 vastausta.

Kyselyn vastauksien tavoitemaaraéan paadyttiin, koska tiedettiin uutiskirjeen
tilaajien maaréa seka sosiaalisen median tilien seuraajamaaréat. Liséksi
tiedossa oli, kuinka monta tilauksen tekijaa verkkokaupalla oli. Tavoitteesta
haluttiin tehda saavutettava edellisten tietojen perusteella, vaikka tiedostettiin,
ettd 80 vastausta vaikuttaisi tutkimuksen luotettavuuteen. Tamén takia jo
kyselyn suunnitteluvaiheessa paatettiin toteuttaa myos vertailuanalyysi, jotta
saataisiin tarpeeksi kattava tietopohja. Loppujen lopuksi vastauksia saatiin
111 kpl. Eniten vastauksia saatiin kyselyn julkaisupaivana ja kolmantena
paivana (27.3.), jolloin kysely l&hetettiin uutiskirjeen tilaajille. Kysely oli avattu
vastaajien toimesta 518 kertaa ja kyselyyn oli alettu vastaamaan 150 kertaa.
Kyselyn vastaamisen aloittaneista 74 % suoritti vastaamisen loppuun asti.
Kysely suljettiin 2.4.2023.

Kyselyn sulkeutumisen jalkeen tulokset siirrettiin Wordiin, Exceliin ja SPSS-
tilasto-ohjelmaan. Naissa ohjelmissa tuloksia analysointiin, niista
muodostettiin keskiarvoja, ristiintaulukointeja ja lopuksi luotiin erilaisia kuvia ja
taulukoita. Avoimista kysymyksista saadut vastaukset analysointiin erikseen

luomalla niista tarkempia teemoja ja luokkia siséllénanalyysilla.

Aineiston analysoinnin ollessa valmis, selvisi, etta verkkokaupan
kaytettavyyteen liittyen olisi hyva tehda lisda tarkastelua. Tyon luotettavuuden
ja kehittamisehdotusten vuoksi paadyttiin tutkimaan viela verkkokaupan
kaytettavyytta vertailuanalyysin avulla. Tarkoituksena oli, ettd vertailuanalyysi
toisi lisdvahvistusta kehittdmisehdotusten muodostamiseen kyselytutkimuksen

rinnalla.

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysin toteutus tapahtui kyselytutkimuksen aineiston analysoinnin
jalkeen 10.4.—-14.4.2023 valisen& aikana. Vertailuanalyysisséa tutkittiin ja
vertailtiin toimeksiantajan ja kolmen muun second hand -verkkokaupan
kaytettavyytta. Tutkimukseen valitut yritykset olivat kaikki samalla toimialalla

(second hand) olevia suomalaisia verkkokauppoja, jotka myivat laadukkaita
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vaatteita, asusteita ja kenkia. Valittujen yritysten vertailun odotettiin nayttavan,
kuinka toimialalla menestyneet yritykset ovat huomioineet verkkokaupan
kaytettavyyden omissa verkkokaupoissaan. Vertailuanalyysiin valituista
verkkokaupoista puhutaan yrityksenad A, B ja C toimeksiantajan anonymiteetin
vuoksi. Verkkokaupoista yritys A toimittaa tuotteitaan myds Suomen
ulkopuolelle. Muut verkkokaupat toimeksiantajan verkkokauppa mukaan

lukien toimittavat tuotteita vain Suomessa.

Vertailuanalyysissa mukana olleet yritykset olisi voinut valita myds ottamalla
mukaan menestyneimpia yrityksia eri toimialoilta. Samalla toimialalla
menestyneisiin yrityksiin paadyttiin, koska toimialalla on erityispiirteita, jotka
vaikuttavat verkkokaupan toimintoihin. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotteen
kuntoluokitus ja tuotearvostelut. Second hand -tuotteista annetaan
kuntoluokitus tuotekuvauksessa. Uusia tuotteita myydessa tata tietoa ei
ymmarrettavasti tuoda esille. Tuotearvostelut taas ovat yleinen kaytantd uusia
tavaroita myydessa. Second hand -tuotteet ovat yleensa aina uniikkeja, joten

tuotearvostelua ei kayteta taman toimialan tuotesivuilla.

Vertailuanalyysia suunniteltaessa tukeuduttiin aiheen teoriatietoon, joka
helpotti tutkittavien asioiden ja kokonaisuuksien paattamista.
Kyselytutkimuksen tulokset maarittivat myds tarkasteluun otettuja kohteita.
Vertailuanalyysin pohjaksi luotiin strukturoitu taulukko (liite 2), jonka jokaiseen
osioon valittiin teorian kannalta tarkea tutkittava aihe. Taulukko suunniteltiin
mahdollisimman selkeaksi ja tiiviiksi kokonaisuudeksi. Ennen aineistonkeruun

aloittamista taulukko esiteltiin myds opinnaytety6n ohjaajalle.

Vertailuanalyysissa tutkittiin verkkokaupan kaytettavyyteen liittyvia aiheita.
Aiheet valittiin kyselytutkimuksen tuloksien perusteella, jossa esille nousi, ettéa
verkkokaupan kaytettavyytta voitaisiin kehittdd. Vertailuanalyysissa tutkittiin
verkkokaupan etusivua, alapalkkia, hakukenttdd, muropolkua ja yhteystietoja.
Tuotteisiin liittyen tarkasteltiin valikoiman laajuutta, tuotekategorioita,
tuotteiden lajittelua, hintoja, tuotetietoja ja niihin liittyen myos tuotekuvia ja
videoita. Ostoprosessia taas tarkasteltiin ostoskorin, maksutapojen,
toimitustapojen, palautuskaytdnndn seka toimitus- ja sopimusehtojen avulla.
Viimeisena tarkasteltiin sivuston responsiivisuutta. Aineistonkeruu toteutettiin

jarjestelmallisesti kaymalla jokainen tutkittava aihe lapi verkkokauppa
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kerrallaan suunnitteluvaiheessa tehdyn taulukon mukaisesti. Saatu aineisto
analysoitiin siséllonanalyysilla. Saatu aineisto kaytiin 1api, jonka jalkeen sita
tiivistettiin etsimalla tarkeimmat huomiot. Tiivistamisen jalkeen aineisto jaettiin
teemoihin. Sisallénanalyysin koettiin antavan parhaan mahdollisuuden

analysoida aineisto mahdollisimman monipuolisesti.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksesta ja vertailuanalyysista saadut
tulokset. Ensin kasitelladan kyselytutkimuksen tulokset ja sen jalkeen
vertailuanalyysin tulokset. Taméan tyon liitteissa on kyselylomakkeen pohja
(liite 1), vertailuanalyysi-taulukon pohja (lite 2) seka kyselyn jakaumataulukot
(liite 3).

6.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomake alkoi vastaajien taustatietoja selvittavista kysymyksista.
Kysymyksissa haluttiin saada tietoa vastaajien idsta, sukupuolesta ja
asuinpaikasta. Ikaa koskevassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan
vastauksensa annetuista ikaluokista, joita olivat alle 18-vuotiaat, 19—25-
vuotiaat, 26—35-vuotiaat, 36—45-vuotiaat, 46—55-vuotiaat ja yli 56-vuotiaat.
Kuvassa 8 on esitetty vastaajien ian jakautuminen ikaluokkien valilla. Suurin
osa (43,6 %) vastaajista oli 26—35-vuotiaita. Vahiten (1,8 %) vastaajia oli yli
56-vuotiaiden ryhmassa. Vastaajista 0,9 % ei halunnut antaa vastausta

kysymykseen.

Alle 18 vuotta 4.6 %
19-25 vuotta 173 %
26-35 vuotta 43.6 %
36-45 vuotta 23.6 %
46-55 vuotta 9.1%
Yli 56 vuotta 1.8%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%
Prosenttia %

Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma (n=110)
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Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin vastaajien sukupuolta. Vastaajista lahes
kaikki (98,2 %) olivat naisia. Vain 0,9 % vastaajista oli miehia.
Vastausvaihtoehtoina oli myds ei-binaarinen ja en halua vastata. Kukaan
vastaajista ei valinnut ei-bindarinen vaihtoehtoa. 0,9 % vastaajista ei halunnut

vastata kysymykseen.

Asuinpaikkaa tiedusteltiin vastaajilta antamalla heille vaihtoehdoiksi kaikki
Suomen maakunnat. Suurin osa (69,4 %) vastaajista valitsi vaihtoehdoista
Pohjois-Pohjanmaan. 11,7 % prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdoista
Uudenmaan (kuva 9). Vastaaja pystyi halutessaan valita vaihtoehdoksi myds
en halua vastata, mutta kukaan vastaajista ei valinnut tatéa vaihtoehtoa.

Kuvasta poistettiin maakunnat, joita kukaan vastaaja ei valinnut.

Pohjois-Pohjanmaa 69,4 %
Uusimaa 11,7 %
Varsinais-Suomi 4.5 %
Pirkanmaa 2.7 %
Lappi 18%
Pdijat-Hame 1.8%
Pohjois-Sava 18%

Eteld-Pohjanmaa 18%
Satakunta 09 %
Kainuu 0,9 %
Etel3-Karjala 0.9 %
Pohjois- Karjala 09 %
Keski-Suami 0,9 %
0.0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 % T0.0 %

Prosenttia %

Kuva 9. Asuinpaikkaa kuvaava kysymys (n=111)

Seuraavaksi kyselylomakkeessa selvitettiin verkkokaupasta tilanneiden
maardé vastaajien keskuudessa. Vaihtoehtoina olivat kylla, en ja en muista.
Suurin osa (64,9 %) vastaajista ei ollut tilannut verkkokaupasta. Vastaajista
35,1 % oli tilannut aiemmin verkkokaupasta. Kukaan vastaajista ei valinnut en
muista vaihtoehtoa. Kuvassa 10 on esitetty vastauksien jakaantuminen.
Kuvasta on poistettu en muista vaihtoehto, koska kukaan vastaajista ei

valinnut tata vaihtoehtoa.
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Kyl 35.1%
En 64.9 %

0.0% 10.0 % 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0 % 70.0%
Prosenttia %

Kuva 10. Verkkokaupasta tilanneita kuvaava kysymys (n=111)

Kyselyssa haluttiin myds tietdd, mita laitetta vastaajat kayttivat viimeksi
vieraillessaan verkkokaupassa. Vastausvaihtoehtoina olivat matkapuhelin,
tabletti ja tietokone. Liséksi yhtena vaihtoehtona oli muu, mika? johon vastaaja
pystyi halutessaan kirjoittamaan kayttamansa laitteen. Kukaan vastaajista ei
valinnut tata vaihtoehtoa. Vaihtoehtona oli myés en muista, jonka valitsi 0,9 %

vastaajista (kuva 11).

Matkapuhelin 97.3%
Tietokone 1.8%
Tabletti 0.9%

00% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%
Prosenttia %

Kuva 11. Vastaajien kayttamia laitteita kuvaava kysymys (n=110)

Lahes kaikki (97,3 %) vastaajista olivat kayttaneet laitteena matkapuhelinta.
Tietokoneen valitsi 1,8 % vastaajista ja tabletin 0,9 % vastaajista. Kuvasta on

poistettu vaihtoehdot, joita kukaan vastaajista ei valinnut.

Vaittamat

Seuraavaksi kyselylomakkeella oli CX3D-mallia hyddyntaen koottu vaittama
osio. CX3D-mallin avulla tutkittiin tehokkuuden, helppouden ja tunteen osa-

alueita, luomalla jokaiseen osa-alueeseen nelja vaittdmaa.

Jokaisessa vaittamassa vastaajan oli mahdollista valita vaihtoehto Likertin
asteikon mukaisista vaihtoehdoista. Vaihtoehtoina olivat 5= taysin samaa
mielta, 4= jokseenkin samaa mielta, 3= ei samaa, eika eri mielta, 2=
jokseenkin eri mielta, 1= taysin eri mielta. Lisaksi vaihtoehtona oli ei

kokemusta, jonka vastaaja pystyi valitsemaan, mikali han ei osannut vastata
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tai hanelld ei ollut kokemusta vaittamasta. Jokaisesta vaittamasta laskettiin
keskiarvot, jonka jalkeen laskettiin viela osa-alueiden keskiarvo ja lopuksi
asiakaskokemuksen kokonaiskeskiarvo. Vaittamissé ei kokemusta
vaihtoehdon valinneet vastaajat kasiteltiin puuttuvina vastauksina, eika niita
nain ollen huomioitu keskiarvon laskennassa. Kuvassa 12 on esitetty

vaittamien, osa-alueiden ja asiakaskokemuksen keskiarvo.

« Verkkosivusto toimii hyvin kayttamallani laitteella, keskiarvo 4,3

kku (n=107)
Teho 2 « Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista, keskiarvo 3,7 (n=108)
Keskiarvo « T i on mi ani hyva, keskiarvo 4,1 (n=107)
42 « Sain teet keskiarvo 4,8 (n=40)
+ Ostosten tekeminen on helppoa verkkokaupassa, keskiarvo 4,5 (n=59)
Asiakas- ".'PPOIIS « Verkkokaupan sivuilla on helppo liikkua, keskiarvo 3,8 (n=108)
kokemus . i ver p on i a,
Keskiarvo keskiarvo 4,0 (n=103)
keskiarvo 39 « Loydan etsimani asiat helposti ver keskiarvo 3,5 (n=103)
4,0
Tunne » Verkkokaupassa on mukava asioida, keskiarvo 4,1 (n=102)

« Olen tyytyvai ver i keskiarvo 3,7 (n=106)
Keskiarvo « Ver ulkoasu on miellyttava, keskiarvo 4,2 (n=108)
41 « Verkkokaupassa asiointi tuottaa minulle iloa, keskiarvo 4,2 (n=104)

Kuva 12. C3DX-mallin vaittamien, osa-alueiden ja asiakaskokemuksen keskiarvot

Heikoin tulos keskiarvon osalta oli helppous kategoriassa, jonka keskiarvoksi
muodostui 3,9. Paras tulos oli tehokkuus kategoriassa, jonka keskiarvo oli 4,2.
Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin jokaisen osa-alueen vaittamia ja niiden

vastauksien jakaantumista. Asiakaskokemuksen keskiarvoksi saatiin 4,0.

Tehokkuus

Tehokkuus osa-alueen kaikissa vaittamissa vaihtoehdot taysin samaa mielta
ja jokseenkin samaa mielta kerasivat eniten kannatusta. ’Sain tilaamani
tuotteen/tuotteet nopeasti” vaittamassa vastaajat olivat vain tdysin samaa
mielta (80 %) tai jokseenkin samaa mieltd (20 %) vaittaman kanssa. Eniten
mielipiteita jakoi vaittama "Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista”.
Lahes puolet vastaajista (48,2 %) oli jokseenkin samaa mielta vaittaman
kanssa. Loput vastaukset jakautuivat tdysin samaa mielta olevien (21,3 %), ei
samaa, eika eri mielta olevien (15,7 %) ja jokseenkin eri mielta olevien (13,9
%) kesken. Vaittdmassa "Verkkosivusto toimii hyvin kayttamallani laitteella”
l&hes puolet vastaajista (47,7 %) olivat tdysin samaa mielta vaittaman kanssa.
Vastaajista 44,9 % prosenttia oli jokseenkin samaa mielta siita, etté tuotteiden

hintataso oli hyva (kuva 13).
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30,0 % eri mialtd

13% o W Jokseenkin er
20,0 % 15,9% 16,8 % mielta
m Tdysin er
10,0 % mieltd
% B %
0,0 %
Verkkosivusto toimii hywin Tuotekuvauksistasaa Tuotteiden hintataso on Sain tilaamani
kiyttdmallini laitteella  tarpeeksi tietoa tuctteista mielestani hyva tuotteen/tuotteet nopeasti

Kuva 13. Tehokkuus-vaittamien jakaumat

Vaihtoehdot jokseenkin eri mielté ja taysin eri mielta kerasivat selkedasti
vahiten kannatusta. Taysin eri mielté oltiin vain vaittdman "Tuotekuvauksista
saa tarpeeksi tietoa tuotteista” suhteen ja silloinkin vain 0,9 % vastaajista

valitsi taméan vaihtoehdon.

Helppous

Helppoutta mittaavissa vaittamissa vastaajien mielipiteet jakautuivat useassa
vaittamassa (kuva 14). Erityisesti vaittama "Loydan etsimani asiat helposti
verkkokaupasta” jakoi mielipiteita. Suurin osa (34,9 %) vastaajista oli
vaittaman kanssa jokseenkin samaa mieltd, mutta yhteenlaskettuna yli 45 %
vastaajista oli joko ei samaa, eika eri mieltd, jokseenkin eri mielta tai taysin
erimielta vaittaman kanssa. Vastaajat olivat taysin samaa mielta (66,1 %)
vaittaman ”Ostosten tekeminen on helppoa verkkokaupassa” kanssa.
Jokseenkin samaa mielta oli yli puolet vastaajista sen suhteen, etta
”Verkkokaupan sivuilla on helppo liikkua” ja ”Asioiminen verkkokaupassa on

kokonaisuudessaan vaivatonta”.
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20,0 %
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0,0 % —
Dstosten tekeminenon  Verkkokaupan sivuillaon Asioiminen verkkokaupassa  Loydan etsiméni asiat
helppoa verkkokaupassa helppo liikkua on kokona isuudess aan helposti verkkokaupasta
vaivatonta

Kuva 14. Helppous-vaittdmien jakaumat

Helppoutta mittaavat vaitteet kerasivat vastaajilta vahiten jokseenkin eri mielta
ja taysin eri mieltd vastauksia. Naitéa vaihtoehtoja suosittiin kuitenkin selvasti

enemman kuin tehokkuus vaittamissa.

Tunne

Tunnetta kuvaavien vaittamien vastausjakaumat on esitetty kuvassa 15.
Tunne vaittdmissa vastaajat olivat valinneet ei samaa, eika eri mielta
vaihtoehdon useammin kuin tehokkuus ja helppous vaittamissa. Vaittamassa
”Olen tyytyvainen verkkokaupan valikoimaan” vastaajista 28,3 % oli valinnut
ei samaa, eika eri mielté vaihtoehdon, miké oli enemman kuin taysin samaa
mielta vaihtoehdon valinneiden vastaajien osuus (23,6 %). Jokseenkin samaa
mielté olevia vastaajia oli lahes kaikissa vaittamissa eniten. Esimerkiksi
vaittamassa "Verkkokaupassa on mukava asioida” lahes puolet (48 %)
vastaajista oli valinnut jokseenkin samaa mieltd vaihtoehdon. ”Verkkokaupan
ulkoasu on miellyttava” vaittdmasta taysin samaa mielta (40,7 %) tai

jokseenkin samaa mielta (38,9 %) oli lahes yhtd moni vastaaja.
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Kuva 15. Tunne-vaittamat

Vaihtoehdoista jokseenkin eri mielta ja taysin eri mieltd’ kerasivat vahiten
kannatusta tunne vaittamissa. Vastaajat olivat kuitenkin jokseenkin eri mielta

kolmesta vaittamasta ja taysin eri mielta kahdesta vaittamista.

Tuotteet ja ostoprosessi

Kyselyyn liséttiin CX3D-mallin vaittdma osion jalkeen tuotteisiin keskittyva
vaittdma osio, jotta voitiin mitata tarkemmin verkkokaupan tuotteisiin liittyvaa
tyytyvaisyytta. Taman jalkeen kyselysta I6ytyi ostoprosessiin liittyva vaittama
0sio, jossa haluttiin mitata ostoprosessin sujuvuutta verkkokaupassa.
Vaittamia oli viisi osa-aluetta kohden. Vaittamissa kaytettiin samaa Likertin
mukaista asteikkoa, kuin edellisessé vaittama osuudessa. Liséksi
vaihtoehtona oli ei kokemusta, jonka vastaaja pystyi valitsemaan, mikéli han ei
osannut vastata tai hanella ei ollut kokemusta vaittamasta. Vaittamista
laskettiin keskiarvot, jonka jalkeen saaduista arvoista laskettiin kategorian
keskiarvo (Kuva 16). Vaittamissa ei kokemusta vaihtoehdon valinneet
vastaajat kasiteltiin puuttuvina vastauksina, eika niita nain ollen huomioitu

keskiarvon laskennassa.
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« Tuotekuvat ovat laadukkaita, keskiarvo 4,3 (n=107)

« Tuotteiden ominaisuuksista kerrotaan riittavan tarkasti (koko, materiaali,
kuntoluokitus), keskiarvo 4,0 (n=107)

« Tuotteiden hinnat ovat sopivia kuntoluokituksiin verrattuna, keskiarvo 4,2
(n=108)

« Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja, keskiarvo 3,4 (n=107)

= Tuotekategoriat ovat selkeat, keskiarvo 3,8 (n=101)

« Tuotteita on helppo lisata ostoskoriin, keskiarvo 4,6 (n=64)

= Ostoskori on toiminnoiltaan selkea, keskiarvo 4,6 (n=61)

« Ostotapahtuman loppuun vieminen on vaivatonta, keskiarvo 4,6 (n=44)

« Tarjotuista maksutaveista loytyy itselleni sopiva vaihtoehto, keskiarve
4,8 (n=50)

« Reklamointi ja palautuskaytinnét ovat selkeitd, keskiarvo 4,5 (n=30)

Kuva 16. Tuote ja ostoprosessi-vaittdmien keskiarvot ja vastausmaarat

Parhaimman tuloksen sai ostoprosessin osa-alue, jossa vaittdmien keskiarvot
olivat yleisesti ottaen hyvin korkeita. Tuotteet osa-alueen keskiarvo oli
matalampi ja vaitteiden keskiarvoissa oli enemman jakaumaa. Seuraavaksi

nahtavissa on vaitteiden vastauksien tarkemmat jakaumat.

Kuvassa 17 on esitetty tuotteisiin liittyvien vaittamien vastausjakaumat.
Vaittdama "Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja” jakoi eniten mielipiteita. Suurin
osa vastaajista oli joko jokseenkin samaa mielta (34,6 %) tai ei samaa, eika
eri mielté (29,9 %) vaitteen kanssa. "Tuotekuvat ovat laadukkaita” -véitteen
kanssa taysin samaa mielta oli suurin osa (44,9 %) vastaajista. Vastaajien
mielipiteitd jakoi myos tuotekategorioiden selkeys, silla kaikki

vastausvaihtoehdot saivat kannatusta.
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Kuva 17. Tuote-vaittamien jakaumat
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Vaittdmista ei samaa, eika eri mielta tai jokseenkin eri mieltéa oli melko suuri
maara vastaajista. Esimerkiksi "Tuotteiden ominaisuuksista kerrotaan riittavan
tarkasti” -vaittamassa taysin samaa mielta (31,8 %) oli vdhemman vastaajia,
kuin vastaajia yhteensa, jotka olivat joko ei samaa, eika eri mielta (17,8 %) tai
jokseenkin eri mielta (8,4 %). Tuotteiden hintojen sopivuudesta vastaajat olivat

kuitenkin yleisesti taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta.

Ostoprosessi vaittamissa vastaajat valitsivat paaosin taysin samaa mielta tai
jokseenkin samaa mieltéd vaihtoehdon. Taysin samaa mielta vaihtoehto oli
jokaisessa vaittamista vastaajien suosituin valinta, silla kaikissa vaittamista
taman vaihtoehdon valitsi yli 60 % vastaajista. Tarjottujen maksutapojen ja
toimitustapojen sopivuudesta oli tdysin samaa mieltd 1ahes 80 % vastaajista
(kuva 18).
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Kuva 18. Ostoprosessi-vaittamien jakaumat

Ostoprosessi vaittamat kerasivat hyvin vahan ei samaa, eikéa eri mielta tai
jokseenkin eri mielt vastauksia. Kukaan vastaajista ei mydskaan ollut taysin
eri mieltd yhdestakaan vaittdmasta. "Reklamointi ja palautuskaytannot ovat
selkeitd” -vaittamasta oltiin eniten ei samaa, eika eri mielta (6,7 %) ja

jokseenkin eri mielta (3,3 %).
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NPS-mittaus, verkkokaupan ja asioinnin helppouden arvosana

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin antamaan arvosana verkkokaupassa
asioimisen helppoudelle. Helppoutta mitattiin asteikoilla 1-10, jossa arvosana
1 tarkoitti erittdin vaikeaa ja arvosana 10 erittéin helppoa.
Vastausvaihtoehtona oli my6s en osaa vastata, jonka valitsi 8,1 % vastaajista.
Naita vastauksia ei otettu huomioon jakaumia tai keskiarvoa laskettaessa.
Kukaan vastaajista ei myoskaan valinnut arvosanoja 2 tai 3. Suurin osa (30,4
%) antoi asioinnin helppouden arvosanaksi 9. Seuraavaksi eniten (25,5 %)
annettu arvosana vastaajien keskuudessa oli 8. Vastaajista 20,6 % antoi

asioinnin helppoudelle parhaan arvosanan eli arvosanan 10 (kuva 19).

10 20,6 %
9 30,4 %

8 255%
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Kuva 19. Asioinnin helppouden arvosanaa kuvaava kysymys (n=102)

Suurin osa vastaajien antamista arvosanoista oli arvosanojen 7—10 valill&.
Arvosanoja 1-6 annettiin selkeasti vahiten, silla alle 8 % vastaajista antoi naita
arvosanoja. Verkkokaupassa asioinnin helppouden arvosanan keskiarvoksi

saatiin 8,3.

Asioinnin helppoutta oli tarkoitus tarkastella CES-mittauksen avulla.
Valitettavan virheen takia kyselya tehtdessa valittiin vaara kysymysmuoto,
jonka takia CES-mittausta ei voitu tehda luotettavasti. Taman takia paadyttiin

asioinnin helppouden arvosanan mittaamiseen.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa vastaajien suositteluhalukkuus.
Suositteluhalukkuutta mitattiin NPS-luvun (Net Promoter Score) avulla, jossa

arviointi tapahtui asteikolla 1-10. Arvosana 1 tarkoitti, etta suosittelu ei olisi
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lainkaan todennakoista ja arvosana 10 tarkoitti, ettd suosittelu olisi erittain
todennékoista. NPS-mittauksessa vastaajat lajitellaan suosittelijoihin
(arvosanat 10 ja 9), passiivisiin (arvosanat 8 ja 7) ja arvostelijoihin (arvosanat
1-6). Vastaajista suosittelijoita oli 56,4 %, passiivisia 34,7 % ja arvostelijoita
8,9 %. En osaa vastata vaihtoehdon oli valinnut 9 % vastaajista (kuva 20).

Kun suosittelijoista vahennettiin arvostelijat, saatiin NPS-luvuksi 48 (47,5).

Passiiviset En halua vastata
8 7
n=35
34,7%
27 10
26,7% 71.9% 5,0% .

Kuva 20. NPS-mittaus tulos

Vastaajilta kysyttiin NPS-mittauksen jalkeen tarkentavana kysymyksena,
olivatko he suositelleet yrityksen verkkokauppaa muille. Vastausvaihtoehtoina
olivat kyll&, en ja en muista. Vastaajista 36,9 % oli suositellut verkkokauppaa
muille, 43,3 % ei ollut suositellut verkkokauppaa ja 19,8 % ei muistanut

olivatko he suositelleet verkkokauppaa (kuva 21).

Kylls 36,9 %

En 43,3 %

En muista 198%
0,0% 5,0% 10,0 % 150 % 200% 250 % 00 % 350 % 40,0 % 450 % 500 %
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Kuva 21. Suosittelijoita kuvaava kysymys (n=111)

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin antamaan arvosana yrityksen
verkkokaupalle. Vastausvaihtoehtoina olivat arvosanat 1-10, jossa luku 1
tarkoitti huonointa arvosanaa ja luku 10 parhainta arvosanaa. Vaihtoehtona ol
my0®s en osaa vastata, mikali vastaaja ei halunnut tai osannut vastata
kysymykseen. 4,5 % vastaajista valitsi vaihtoehdon en osaa vastata, joten

naita vastauksia ei otettu huomioon jakaumia tai keskiarvoa laskettaessa.
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Kukaan vastaajista ei myoskaan valinnut arvosanoja, 0—3. Suurin osa (37,7
%) vastaajista antoi verkkokaupalle arvosanan 9. Seuraavaksi suosituin (27,4

%) arvosana oli 8. Parhaan arvosanan eli 10 antoi 9,4 % vastaajista (kuva 22).

19E%

0.0% 50% 100% 150 % 200% 250% 00 % 150 % 400 %
Prosentiia %

Kuva 22. Verkkokaupalle annettuja arvosanoja kuvaava kysymys (n=106)

Suurin osa valituista arvosanoista oli lukujen 7-10 valilla. Alle 6 % vastaajista
valitsi arvosanaksi luvun 0-6. Kaikista vastaajien antamista arvosanoista

laskettiin verkkokaupan arvosanan keskiarvo, joka oli 8,2.

Ristiintaulukointi

Kyselysta saaduista tuloksista haluttiin selvittdd, minkalainen vaikutus ialla oli
suositteluhalukkuuteen ja verkkokaupalle annettuun arvosanaan.
Ensimmaisena ristiintaulukoitiin ik&ryhmaét ja suositteluhalukkuus (taulukko 1).
Ristiintaulukointi osoitti, ettéa eniten suositteluhalukkaita oli prosentuaalisesti
46-55-vuotiaiden ikadluokassa. Arvosanan 7 tai 8 antaneita eli passiivisia ja
arvosanan 0—6 antaneita eli arvostelijoita oli eniten 19—-25-vuotiaiden
ikaluokassa. Ristiintaulukoinnin kontingenssikertoimeksi saatiin 0,47, jonka

pohjalta voidaan todeta, ettd muuttujien valilla oli rippuvuutta.
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Taulukko 1. 1an vaikutus suositteluhalukkuuteen (n=101)

‘ lkéiryhmit Suositteluhalukkuus, NPS

. 3 4 . 5 6 7 . 8 9 10
Alle 18 25,0% 75,0%
19-25 5,9% 11,7% 5,9% 47,1% 17,7% 11,7%
26-35 2,3% 4,6% 9,1% 27,2% 29,6% 27,2%
36-45 4,4% 4,4% 4,4% 8,6% 17,4% 26,1% 34,7%
46-55 10,0% 10,0% 40,0% 40,0%
¥li 56 50,0% 50,0%

Seuraavaksi ristiintaulukoitiin ian vaikutus verkkokaupalle annettuun
arvosanaan (taulukko 2). Ristiintaulukointi osoitti, ettd arvosanan 10 antoi
prosentuaalisesti eniten alle 18-vuotiaat. Arvosanan 7 eli tyydyttavan

arvosanan taas antoi prosentuaalisesti eniten 19—25-vuotiaiden ryhma.

Taulukko 2. 1an vaikutus verkkokaupalle annettuun arvosanaan (n=106)

. Ik&ryhmat Verkkokaupalle annettu arvosana

. 4 5 - 6 7 8 . 9 10
Alle 18 25,0% 50,0% 25,0%
19-25 35,3% 23,5% 41,2%
26-35 2,1% 2,1% 4,4% 17,4% 28,3% 34,8% 10,9%
36-45 7,7% 23,1% 23,1% 34.6% 11,5%
46-55 50,0% 40,0% 10,0%
¥li 56 50,0% 50,0%

Arvosanan 0-6 antoi prosentuaalisesti eniten 26—35-vuotiaat. Naita
arvosanoja annettiin lukumaaraisesti kuitenkin hyvin vahan.
Kontingenssikerroin oli tdssa ristiintaulukoinnissa 0,44 eli muuttujien valilla oli

riippuvuutta.

Vastaajilta saadut kehittamisehdotukset

Kyselylomakkeella oli kolme avointa kysymysta (kysymykset 8, 10 ja 15),
joihin vastaajilla oli mahdollisuus jattaa kehittamisehdotuksia. Yksi avoimista
kysymyksista keskittyi tuotteisiin liittyviin kehittdmisehdotuksiin, toinen
ostoprosessiin liittyviin kehittAmisehdotuksiin ja viimeisené vastaajilla oli
mahdollisuus antaa kehittamisehdotuksia vapaasti verkkokauppaan liittyen.

Vastauksia néaihin kolmeen avoimeen kysymykseen saatiin yhteensa 57 kpl.
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Naista vastauksista maariteltiin nelja teemaa, joihin luotiin viela alaluokat
(kuva 23). Joihinkin vastauksiin oli sisallytetty useaan teemaan tai alaluokkaan
kuuluvia kehittdmisehdotuksia, joten ehdotuksia oli maarallisesti enemman

kuin vastauksia.

Kiytettayys Valikoima
« Tuotetiedot (18) « Valikeiman laajuus (12)
» Tuotteiden
suodattaminen (10) Markkinointi
+ Tuotekuvat/videot (10)
« Sivustolla liilkkuminen + Sisallét (4)

+ Alennukset (2)
(8)

» Sivuston ulkoasu (4)

« Tuotekategoriat (3) Dstoprnsessl

« Maksutavat (2)
« Palautuskaytanto (1)

Kuva 23. Vastaajilta saadut kehittdmisehdotukset

Teemoista eniten kehittdmisehdotuksia kerasi verkkokaupan kaytettavyys.
Vastaajien mukaan eniten kehitettavaa oli tuotetiedoissa, silla 18 vastausta
sisélsi ehdotuksen niiden kehittamisesta. Erityisesti toivottiin, etta tuotteista
kerrottaisiin mitat, vari ja syy kuntoluokitukselle. Tuotteiden suodattaminen
tuotelistaussivuilla kerasi 10 kehittamisehdotusta. Yleisesti vastaajat toivoivat,
etta tuotteita voisi suodattaa tuotteen koon, varin tai tuotemerkin mukaan.
Vastaajista 10 toivoi parempia tuotekuvia ja videoita. Tuotekuvia toivottiin
enemman, niiden selausmahdollisuutta haluttiin hel[pommaksi ja kuvien
zoomaus-toimintoa haluttiin helpommin kaytettavaksi. Muutama vastaaja
toivoi, etta tuotteet esiteltéisiin tuotekuvissa henkarin sijaan mallin paalla. Yksi

vastaajista toivoi myds tuotevideoita.

Verkkokaupan kaytettavyys teemaan liittyen sivustolla likkumiseen ehdotettiin
parannuksia kahdeksan vastaajan toimesta. Tah&n alaluokkaan liittyen
vastauksissa tuotiin esille, ettéa sivut latautuvat hitaasti, tuotelistaussivulla on
liian vahan tuotteita esilla per sivu, verkkokaupan selaaminen on vaikeaa ja

verkkokauppaan joutuu erikseen klikkaamaan etusivulta.

Sivuston ulkoasuun toivottiin parannuksia neljassa vastauksessa. Yleisesti
ulkoasu koettiin epaselvaksi ja kdompeloksi vastaajien toimesta. Yhden

vastaajan mukaan ulkoasu oli vanhanaikaisen nakdinen. Viimeisena



59

alaluokkana kaytettavyys teemassa oli tuotekategoriat, johon saatiin kolme
kehittamisehdotusta. Yleisesti toivottiin selkedmpia tuotekategorioita ja, etta

ne olisivat helpommin Idydettavissa sivustolta.

Toisena teemana oli valikoima. Tahan teemaan saatiin 12 vastausta, joissa
toivottiin laajempaa tuotevalikoimaa. Yleisesti vastaajat toivoivat enemman
tuotteita verkkokauppaan, mutta osassa vastauksista toiveena oli tietynlaiset
tuotteet. Tahan liittyen esille nousi isomman koon tuotteet, asusteet ja

sesongin mukaiset tuotteet.

Kolmantena teemana oli markkinointi, jonka alaluokkina olivat sisallét ja
alennukset. Nelja vastaajaa esitti sisaltoihin liittyvia kehittdmisehdotuksia.
Yleisesti yrityksen Instagram-tilille toivottiin enemman sisaltda verkkokaupasta
ja sinne lisatyista tuotteista. Alennuksiin liittyvia vastauksia saatiin kaksi. Yksi
vastaajista ehdotti, etta mikali asiakas tuo kivijalkakauppaan tuotteita myyntiin,

han saisi alennuskupongin verkkokauppaan.

Viimeisena teemana oli ostoprosessi, joka oli jaettu maksutavat ja
palautuskaytanto alaluokkiin. Kaksi vastaajaa toivoi lisaa maksutapoja, joista
mainittiin MobilePay ja Klarna. Palautuskaytantdon liittyen saatiin yksi
vastaus, jossa toivottiin, etta vaihto- ja palautuskaytanto olisivat selkeammin

esilla sivustolla.

Kyselyn viimeinen kysymys oli yhteystietolomake, jonka tayttaminen oli
vapaaehtoista. Yhteystietolomakkeen tayttamalla vastaaja osallistui yrityksen
verkkokaupan lahjakortin arvontaan. Yhteystietolomakkeen taytti 89,1 %
kyselyn vastaajista. Lomakkeessa vastaajilta pyydettiin séhkopostiosoite, jotta

arvonnan voittajalle voitiin iimoittaa voitosta.

6.2 Vertailuanalyysin tulokset

Vertailuanalyysissa tutkittiin yritysten A, B ja C seka toimeksiantajan
verkkokauppojen toiminnallisuutta ja kaytettavyytta tietokoneella selattaessa.
Tulokset esitelladn osa-alue kerrallaan, havainnollistavan kuvan ja tekstin
avulla. Kuvissa on kaytetty sydan kuvakkeita, jotka selventavat kuinka hyvin

jokainen tutkittu aihe esiintyi verkkokaupoissa (kuva 24). Kokonaisella
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sydamella tarkoitetaan erinomaista tulosta, puolikkaalla sydamella hyvaa

tulosta ja puuttuvalla sydamelld huonoa tulosta.

Kuva 24. Kuvakkeiden selite

Kuvassa 25 on esitetty verkkokauppojen etusivujen rakenteeseen liittyvat
tulokset. Seuraavaksi kaydaan tarkemmin lapi verkkokauppojen etusivujen

rakennetta ja sitd, kuinka ne erosivat verkkokauppojen valilla.

ETUSIVU

| TOIMEKSI-
YRITYS A YRITYS B YRITYS C ANTAJA

Verkkokaupan
tarkoitus

Logo

Yidpalkin rilttava
sisaltd

Alapalkin riittava
sisdltd

Padsy suoraan
verkkekauppaan

Kuva 25. Verkkokauppojen etusivun rakenne

Yrityksen A ja yrityksen C etusivuilla oli selvasti esitetty, minkalainen
verkkokauppa oli kyseessa ja mita siella myytiin. Naiden kahden
verkkokaupan etusivuilta 16ytyi myos tuotenostoja. Toimeksiantajan ja
yrityksen B etusivu oli enemmankin yrityksen verkkosivun etusivu, josta joutui
klikkaamaan erikseen verkkokauppaan. Toimeksiantajalla ja yrityksen B
verkkokaupollla oli etusivulla tieto siitda mitd he myivat, mutta teksti keskittyi
enemman heidan kivijalkakauppoihinsa. Toimeksiantajan verkkosivun
etusivulla oli kuitenkin verkkokaupan tuotenostoja, jotka ohjasivat

verkkokaupan etusivulle.
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Verkkokauppojen etusivun rakennetta tutkiessa yrityksen A, B ja C
verkkokaupoilla oli yrityksen logo sivun ylapalkissa. Toimeksiantajalla logoa ei
l6ytynyt ylapalkista. Logo oli sijoitettu yrityksen A ja yrityksen B
verkkokaupoissa keskelle ja yrityksen C verkkokaupassa vasempaan laitaan.
Ylapalkki oli hyvin samanlainen yrityksen A, B ja C verkkokaupoissa.
Ylapalkista 16ytyi hakukenttda, ostoskori ja tuotekategoriat. Yrityksen C
verkkokaupassa ylapalkissa oli myds yrityksen sosiaalisen median tilit.
Toimeksiantajan verkkokaupassa ylapalkista 10ytyi ostoskori, mutta ei
tuotekategorioita tai hakukenttad. Toimeksiantajan ja yrityksen A

verkkokauppojen ylapalkista 10ytyi myds yhteystiedot.

Alapalkeista oli [6ydettavissa kaikissa neljassa verkkokaupassa yhteystiedot ja
toimitus- ja maksuehdot. Yrityksen A, B ja C verkkokaupassa alapalkista |6ytyi
my0s tietosuojaseloste. Toimeksiantajan verkkokaupan alapalkista ei |0ytynyt
tietosuojaselostetta. Yrityksen A verkkokaupassa alapalkista [6ytyi myos

sosiaalisen median tilit.

Sivuston rakennetta ja sisaltoa tutkiessa tarkasteltiin lahemmin
tuotekategorioita (kuva 26). Tuotekategoriat |0ytyivat yrityksen A, B ja C
verkkokaupoissa ylapalkista. Toimeksiantajan verkkokaupassa tuotekategoriat
tulivat esiin vain tuotelistaussivun vasempaan laitaan. Yrityksen A, B ja C
verkkokaupoissa tuotekategoriat olivat esilla ylapalkin lisaksi

tuotelistaussivulla vasemmassa laidassa.

TUOTEKATEGORIAT

YRITYS A YRITYS B R Tale TOIMEKSI-

ANTAJA

Ylapalkissa
Tuotelistaussivulla

Padkategoriat

Alakategoriat

Kuva 26. Tuotekategoriat

Yrityksen A, B ja C verkkokaupoissa tuotekategoriat olivat esilla ylapalkin

lisdksi tuotelistaussivulla vasemmassa laidassa. Tuotekategoriat oli lajiteltu
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kaikissa verkkokaupoissa paadkategorioihin kuten naiset, miehet, ale seka
uutuudet. Toimeksiantajan verkkokaupassa yksi paékategorioista oli myos
sydanmerkki <3. Paékategorioiden alle oli kaikissa verkkokaupoissa listattuna
alakategorioita. Yrityksen A ja C verkkokaupoissa alakategorioita [6ytyi
runsaasti ja esimerkiksi erityiskokoluokille oli tehty omat kategoriat.
Toimeksiantajan ja yrityksen B alakategoriat sisalsivat vain muutamia

kategorioita.

Sivustolla liikkuessa tutkittiin hakekenttaa ja muropolkua (kuva 27). Yrityksen
A, B ja C verkkokaupassa hakukentta oli ylapalkissa ja se oli nahtavissa
riippumatta siita, milla sivulla kayttaja oli. Toimeksiantajan verkkokaupassa

hakukentta oli esilla vain tuotelistaussivulla.

HAKUKENTTA JA MUROPOLKU

TOIMEKSI-

YRITYS A YRITYS B YRITYS C ANTAJA

Hakukentta nihtavissa
sivusta huolimatta

Muropaolku

Kuva 27. Hakukentté ja muropolku

Toimeksiantajan ja yrityksen C verkkokauppojen hakukentta antoi hakuun
kirjoittaessa ehdotuksia tuotteista, jotka sopivat hakusanoihin. Yrityksen A
verkkokaupassa hakukenttd antoi ehdotuksia haettavista sanoista ja
sanayhdistelmista. Yrityksen B verkkokaupassa hakukentta ei antanut
ehdotuksia sopivista hakusanoista tai tuotteista. Muropolku oli I6ydettavissa
yrityksen B ja C verkkokaupoista. Toimeksiantajan ja yrityksen A

verkkokauppojen sivuilta ei I6ytynyt muropolkua ollenkaan.

Vertailuanalyysissa tutkittiin tarkemmin my6s tuotelistaussivun toimintoja
(kuva 28). Kaikissa verkkokaupoissa oli mahdollisuus tuotteiden lajitteluun.
Yrityksen A ja B seké toimeksiantajan verkkokaupoissa pystyi valitsemaan
tuotteiden listauksen uusimman, halvimman tai kallimman mukaan. Yrityksen
B ja C verkkokaupoissa oli mahdollista lajitella tuotteita my6s
aakkosjarjestyksen mukaisesti. Kaikissa muissa paitsi toimeksiantajan

verkkokaupassa oli mahdollista suodattaa tuotteita. Suodatusvaihtoehdot
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vaihtelivat ndissa kolmessa verkkokaupassa. Yrityksen A verkkokaupassa
suodatusvaihtoehtoja oli selvasti eniten sisaltden vaihtoehdot kuten merkki,
kategoria, koko, kunto, hinta, ale, kausi, vari, sukupuoli ja materiaali. Yrityksen

B ja C verkkokaupoissa suodatusvaihtoehtoja oli kolme.

TUOTELISTAUSSIVUT

TOIMEKSI-
ANTAJA

YRITYS A YRITYS B YRITYS C
Tustteiden lajittelu
Tuotteiden
suodattaminen

Tuotteiden maard
sivuilla ja madrdn
muuttaminen

Kuva 28. Tuotelistaussivut

Tuotelistaussivulla tutkittiin myds tuotteiden esittelytapaa. Tuotteita oli esilla
40 per sivu, eika kayttaja voinut muuttaa esilla olevien tuotteiden maaraa
yrityksen A ja B verkkokaupoissa. Yrityksen C verkkokaupassa kayttajalla ol
mahdollisuus valita esilla olevien tuotteiden méara viidesta eri vaihtoehdosta.
Toimeksiantajan verkkokaupassa tuotteita oli esilla 16 per sivu, eika kayttaja
voinut vaihtaa tata maaraa. Kaikissa verkkokaupoissa tuotelistaussivulla oli
esilla tuotteen nimi, koko, hinta ja tuotekuva. Yrityksen A ja B verkkokaupat
antoivat kayttajalle mahdollisuuden lisaté tuotteen suoraan ostoskoriin

tuotelistaussivulta.

Seuraavaksi vertailuanalyysissa tutkittiin verkkokauppojen tuotesivuja (kuva
29). Tahan liittyen ensin kuitenkin tarkasteltiin verkkokauppojen
tuotevalikoimaa. Toimeksiantajan ja yrityksen B verkkokauppojen valikoimaan
kuului noin 130 tuotetta. Yrityksen A ja C verkkokaupoissa tuotteita oli

tuhansia.
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TUOTTEET

TOIMEKSI-

YRITYS A YRITYS B YRITYS C ANTAJA

Tuotevalikoima
Tuotetiedot

Tuotekuvat

Kuva 29. Tuotteet

Tuotteiden kuvaukset oli esitetty hyvin erilaisilla tavoilla verkkokauppojen
valilla. Kaikissa verkkokaupoissa tuotekuvauksesta I6ytyi kuitenkin tuotteen
nimi, koko, kuntoluokitus, tuotemerkki ja materiaalitiedot. Yrityksen A ja C
verkkokaupoissa tuotekuvaus oli kirjoitettu tekstimuotoisena, jossa kerrottiin
hyvin tarkasti tuotteen ominaisuuksista, yksityiskohdista ja kuntoluokituksen
syisté. Kaikissa muissa paitsi toimeksiantajan verkkokaupassa kerrottiin
tuotteen mittoja ja tuotteen vari. Mainittavaa on kuitenkin, etta osassa
tuotteista loytyi tiedot varista ja mitoista toimeksiantajan verkkokaupassa.
Yrityksen B verkkokaupassa tuotekuvauksessa kerrottiin myds tuotteen
toimitus- ja palautustiedot. Toimeksiantajan ja yrityksen C verkkokauppojen

tuotekuvauksesta l0ytyi saatavuustiedot.

Tuotekuvat oli sijoitettu kaikissa verkkokaupoissa tuotekuvauksen vasemmalle
puolelle. Yrityksen B ja C verkkokaupoissa tuotekuvia oli kaksi ja yrityksen A
verkkokaupassa vain yksi. Toimeksiantajan verkkokaupassa tuotekuvia ol
eniten, 3-5 kuvaa tuotetta kohden. Tuotekuvien valilla liikkuminen tapahtui
yrityksen B ja C seké toimeksiantajan verkkokaupoissa klikkaamalla haluttua
kuvaa. Kaikissa verkkokaupoissa oli mahdollista zoomata tuotekuvia.
Yrityksen A, B ja C verkkokaupoissa zoomaus-toiminto aktivoitiin klikkaamalla
kuvaa, kun taas toimeksiantajan verkkokaupassa zoomaus-toiminto aktivoitui
viemalla hiiri kuvan padlle. Tuotteet esiteltiin tuotekuvissa henkarissa yrityksen
B ja C seké toimeksiantajan verkkokaupoissa. Yrityksen A verkkokaupassa

tuotteet olivat mallinuken paalla.

Kaikissa verkkokaupoista hinta |0ytyi helposti tuotesivulta ja se oli esitetty

selke&sti. Lisaa ostoskoriin -painike 16ytyi helposti sivun yldosasta yrityksen A
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ja B verkkokaupoissa. Toimeksiantajan ja yrityksen C verkkokauppojen lisaa

ostoskoriin -painike 10ytyi sivun alaosasta.

Vertailuanalyysissa verkkokaupoista tutkittiin myds muutamia ostoprosessiin
liittyvia tekijoitéa (kuva 30). Tutkittavia tekij6ita olivat ostoskorin toiminnot,
maksu- ja toimitustavat ja palautuskaytannét. Tutkittavien tekijéiden valilla oli

hyvin paljon samankaltaisuuksia verkkokaupasta huolimatta.

OSTOPROSESSI

YRITYS A YRITYS B TR ® TOIMEKSI-

ANTAJA

Ostoskorin toiminnot
Maksutavat

Toimitustavat

Kuva 30. Ostoprosessi

Ostoskorin toiminnot olivat melko samanlaiset kaikissa verkkokaupoista.
Yrityksen A ja C verkkokaupoissa ostoskori-sivu oli jaettu ikaan kuin kahteen
osaan, mika teki lomakkeiden tayttamisesta hieman epaselvaa. Kaikissa
verkkokaupoissa oston loppuun vieminen oli tehty kuitenkin nopeaksi

kayttajalle.

Ostoprosessiin liittyen tutkittiin verkkokauppojen maksu- ja toimitustapoja.
Kaikissa verkkokaupoissa oli tarjolla korttimaksu Visan ja Mastercardin
korteilla sek&a verkkomaksu pankkitunnuksilla. Yrityksen A ja B seka
toimeksiantajan verkkokaupat tarjosivat laskutusta maksutapana. Yrityksen A
ja B verkkokaupoissa maksutapana oli myds mobiilimaksu esimerkiksi
MobilePayn kautta. Toimeksiantajan verkkokauppa oli ainoa, joka tarjosi

maksutapana myds osamaksua.

Toimitustavoista Postin toimitusta tarjosi yrityksen A ja C seka toimeksiantajan
verkkokaupat. Yrityksen B verkkokaupassa toimitus oli mahdollista vain
Postnordin kautta. Yrityksen A ja toimeksiantajan verkkokauppojen
toimitustapoihin kuului myds Matkahuolto. Kaikki verkkokaupat tarjosivat

toimitustapana kotiinkuljetusta, noutoa toimipisteesta tai pakettiautomaatista
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tai noutoa yrityksen maarittamasta toimipisteesta. Toimituksien hinnat olivat
samankaltaiset kaikissa verkkokaupoissa. Yrityksen A ja C seka
toimeksiantajan verkkokaupat tarjosivat myoés ilmaiset postituskulut, kun
tilauksen hinta ylitti tietyn euromaaran. Kaikissa verkkokaupoissa tilauksen

noutaminen yrityksen maarittdmasta noutopisteesta oli ilmaista.

Viimeisena ostoprosessia tutkittiin palautuskaytdnnén kautta. Kaikki
verkkokaupat toivat esille, ettd ostajalla oli 14 paivan palautusoikeus.
Yrityksen A, B ja C verkkokauppojen palautuskaytantoé koski myds vaihto-
oikeutta. Toimeksiantajan verkkokaupassa ei tarjottu vaihto-oikeutta. Yrityksen
B ja C sek& toimeksiantajan verkkokaupoissa palauttaminen oli ilmaista, mutta

yrityksen A verkkokaupassa palauttamisesta perittiin toimituskulu.

Viimeisena vertailuanalyysissa tutkittiin verkkokauppojen responsiivisuutta
vertaamalla tietokoneella ja mobiililaitteella saatavaa kayttokokemusta (kuva
31). Tutkittavina kohteina oli sivuston rakenne ja sen sailyminen samanlaisena
kuin tietokoneella selatessa, tuotelistaussivu ja tuotesivut. Responsiivisuus oli
hyvalla tasolla lahes kaikissa verkkokaupoissa, lukuun ottamatta

toimeksiantajan verkkokauppaa.

RESPONSIIVISUUS

|
TOIMEKSI-

ANTAJA

YRITYS A YRITYS B YRITYS C

Sivujen latausnopeus

Sivuston rakenne silyy
samanlaisena kuin
tietokoneella

Tuotelistaussivujen
selaaminen

Tuotesivut

Kuva 31. Responsiivisuus

Yrityksen A, B ja C verkkokauppojen rakenteet sailyivat hyvin samankaltaisina
matkapuhelimella selattaessa verrattuna tietokoneella selailtavuuteen ja sivut
latautuivat nopeasti. Ostoskori ja hakukentta sailyivat myés samoissa
paikoissa kuin tietokoneella selatessa yrityksen A, B ja C verkkokaupoissa.
Tuotekategoriat olivat selattavissa sivun vasemmasta laidasta, josta ne

|6ytyivat rippumatta siita, milla sivulla kayttdja oli edella mainittujen kolmen
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verkkokaupoissa. Toimeksiantajan verkkokaupassa sivuston rakenne muuttui
hieman. Ostoskori siirtyi sivun vasempaan ylakulmaan, tuotekategoriat olivat
pudotusvalikon takana vain tuotelistaussivulla, ja hakukentta oli nakyvissa
vain tuotelistaussivun alussa. Toimeksiantajan verkkokaupan sivut latautuivat
my6s hitaanpuoleisesti. Tuotelistaussivulla tuotteita naytettiin vain yksi
kerrallaan yrityksen A ja C seké toimeksiantajan verkkokaupoissa. Yrityksen B
verkkokaupassa tuotteita nékyi kaksi vierekkain. Tuotesivut sailyivat
samankaltaisena kuin tietokoneella selattaessa yrityksen A ja B
verkkokaupoissa. Yrityksen C verkkokaupan tuotesivut toimivat muuten hyvin,
mutta pidemmat tuotenimet katkesivat sivun laitaan, jolloin niita ei voinut
lukea. Toimeksiantajan verkkokaupassa tuotekuvien zoomaus-toiminto ei

toiminut tuotesivulla.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassé luvussa kasitellaan kyselytutkimuksen ja vertailuanalyysin tuloksien
pohjalta tehdyt johtopaatokset. Taman jalkeen kasitellaan johtopaatoksista
syntyneet kehittamisehdotukset. Annetut kehittdmisehdotukset tulevat
suoraan kyselytutkimuksen ja vertailuanalyysin tuloksista seka teoriasta.

Viimeisena arvioidaan tdman tyon luotettavuutta.

7.1 Johtopé&atokset

Taman tyon kolme tutkimusongelmaa olivat seuraavat:

¢ Millainen on verkkokaupan asiakaskokemus?
e Miten verkkokaupan asiakaskokemusta voi kehittaa?
o Milla toimenpiteilla verkkokaupasta voi kehittya merkityksellisempi

myyntikanava?

Tutkimusongelmiin haettiin vastauksia kyselytutkimuksen ja vertailuanalyysin
avulla. Tyon teoreettinen viitekehys koostui asiakaskokemuksesta ja
verkkokaupasta, jotka huomioitiin niin kyselytutkimuksen kuin
vertailuanalyysin toteutuksessa. TA&man tyon tavoitteena oli tuottaa
kehittamisehdotuksia, joiden avulla verkkokaupan asiakaskokemusta ja

myyntikanavan merkityksellisyytta voitaisiin kehittaa.
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Tassa tyossa toteutettiin kysely, jonka tavoitteena oli saada 80 vastaajaa.
Vastaajia saatiin kyselyyn 111 kpl, joka ylitti tavoitemaaran. Kysely suunnattiin
toimeksiantajan verkkokaupan asiakkaille, jotka olivat uutiskirjeen tilaajia tai
somekanavien seuraajia. Kyselyn linkki jaettiin yrityksen sosiaalisen median
tileilla ja uutiskirjeend, jotta vastaajiksi saataisiin aitoja toimeksiantajan
asiakkaita. Ulkopuolisten vastaajien riskia yritettiin pienentéa jakamalla
kyselylinkki pelkastaan yrityksen omissa kanavissa. Kyselya ei mydskaan
markkinoitu maksullisesti. Vastaajien motivointikeinona kaytettiin arvontaa,
vaikka tiedostettiin riski siita, ettd arvonta saattaa houkutella kohderyhma&éan
kuulumattomia vastaajia. Riski koettiin kuitenkin pieneksi, silla kysely oli

kohdistettu kanaviin, joissa oikea kohderyhma oli.

Kyselyyn vastanneista voitiin luoda tyypillisen vastaajan kuvaus taustatietoja
selvittavien kysymysten avulla. Mainittavaa on kuitenkin, ettei kyselyn
perusteella voida tehda yleistysta tyypillisesta verkkokaupan asiakkaasta, silla
kyselyyn vastanneet edustavat vain pienta joukkoa verkkokaupan asiakkaista.
Tyypillinen kyselyyn vastaaja oli 26—35-vuotias nainen, joka asui Pohjois-
Pohjanmaalla. Komulaisen (2023, 51) mukaan ostajapersoonien eli tyypillisten
asiakkaiden tunnistaminen auttaa yritysta luomaan persoonallisempia
kokemuksia.

Kyselyn taustakysymyksista voitiin huomata, etta vastaajat olivat yhta lukuun
ottamatta naisia. Yrityksen verkkokauppa on seka naisille etta miehille

suunnattu kauppa, joten miesvastaajien vahyys yllatti.

Yli 60 % vastaajista sijoittui 26—45-vuotiaiden ikdhaarukkaan. Korkeahko ika ei
toisaalta ole yllatys, silla verkkokauppa myy hintatasoltaan kalliimpia tuotteita.
Kuitenkin erityisesti Z-sukupolven kiinnostus second hand -muotia kohtaan on
todistetusti noussut kovaa vauhtia. Nuoremmassa ikaluokassa piilee
todellinen ostovoima, jota kannattaa hyodyntaa. (Tiainen 2023.) Kyselyssa
nuorempien vastaajien osuus oli selvasti pienempi, joten olisi tarke&a, etta

yritys tavoittelisi myos nuorempaa sukupolvea asiakkaikseen.

Vasta avattu toimeksiantajan verkkokauppa oli asuinpaikkaa koskevan
kysymyksen mukaan onnistunut laajentamaan asiakaskuntaansa myds

Pohjois-Pohjanmaalla sijaitsevan kivijalkakaupan ulkopuolelle. Vaikka vain



69

noin 30 % prosenttia vastaajista valitsi asuinpaikakseen muun kuin Pohjois-
Pohjanmaan, kertoo se verkkokaupan I6ydettavyyden olevan ainakin jossain
maarin hyva. Varsinkin, kun maksullista markkinointia on kaytetty hyvin vahan.
Loydettavyys ja sivujen kavijamaara ovat selvasti yhteydessa toisiinsa
(Lehtonen 2023).

Taustakysymyksissa tiedusteltiin myos sitd, kuinka moni vastaajista oli tilannut
verkkokaupasta. Verkkokaupasta tilanneita oli vain noin 35 % vastaajista.
Tutkimuksen kannalta tilanneiden maara oli negatiivinen asia, silla se vaikutti
muiden kysymysten en osaa vastata tai ei kokemusta vaihtoehdon valinneiden
maaraan. Erityisesti ostoprosessiin liittyvissa kysymyksissa voitiin huomata
vahainen tilanneiden maara vastauksissa. Vastaajista ei kokemusta tai en
osaa vastata vaihtoehdon valinneet olivat todennakoéisesti niitd, jotka eivat
olleet tilanneet verkkokaupasta. Taman takia he eivat osanneet vastata

ostoskoriin, maksutapoihin tai toimitustapoihin liittyviin kysymyksiin.

Jotta yritys voi tarjota kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen, sen taytyy
pystya tarjoamaan vaivaton ja kaytannoéllinen kayttokokemus mobiililaitteella
selatessa (Ahvenainen ym. 2017, 99). Toimeksiantajan verkkokaupassa
asiakaskokemus muotoutuu mobiililaitteella selatessa kyselyn vastaajien
mukaan. Lahes kaikki vastaajista kertoivat asioineensa viimeksi
verkkokaupassa matkapuhelimella. Verkkokaupan mobiiliversion tulisi siis

toimia moitteettomasti.

Asiakaskokemus tehokkuuden, helppouden ja tunteen mukaan

Kyselyssa kaytettiin CX3D-mallia, jonka tarkoituksena on selvittaa
asiakaskokemuksen taso tehokkuus, helppous ja tunne osa-alueita tutkimalla.
Korkiakosken (2019, 49) mukaan hyva asiakaskokemus rakentuu
tehokkuudesta, helppoudesta ja tunteesta. Mallia hyddyntamalla jokaiseen
kolmeen osa-alueeseen luotiin vaittamia, joista laskettiin keskiarvot.
Asteikkona vaittamissa oli luvut 1-5, jossa luku 1 tarkoitti taysin eri mieltd ja 5
taysin samaa mielta. Lopuksi osa-alueista laskettiin keskiarvo, joka kuvasi
verkkokaupassa koetun asiakaskokemuksen tilaa. Asiakaskokemuksen
keskiarvoksi saatiin 4,0. Voidaan sanoa, etta mittauksen perusteella

verkkokaupan asiakaskokemus on hyva, mutta siité 10ytyy myos kehitettavaa.
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Asiakaskokemuksen keskiarvo saatiin tehokkuuden, helppouden ja tunteen
keskiarvoista. Tehokkuuden arvosanaksi saatiin 4,2, helppouden arvosanaksi
3,9 ja tunteen arvosanaksi 4,1. Osa-alueista tunne on kaikista merkityksellisin,
silla noin 70 % asiakaskokemuksesta on tunnetta. Tunteiden herattaminen
voidaan myo6s néhda erityisen vaikeana, silla tunne on henkildlle yksildllinen.
(Korkiakoski 2019, 51.) Voidaan sanoa, etta verkkokauppa on onnistunut
tunteiden herattamisessa vastaajien mukaan melko hyvin, mutta
asiakaskokemukseen voidaan viela lisata tunnetta. Tunteiden herattaminen
tulisi olla jatkossakin prioriteetti, silla tunteita herattava asiakaskokemus luo

yha kestadvampié asiakassuhteita (Killstrom 2020, luku 4).

Tehokkuudella ja helppoudella tarkoitetaan asiakaskokemuksen kannalta sita,
kuinka hyvéan alustan yritys tarjoaa asioimiseen alustan ominaisuuksien kautta
ja kuinka helpoksi asiakkaan asioiminen on tehty. Mita toimivampi alusta ja
helppo asiointi, sitd parempi on koettu asiakaskokemus. (Korkiakoski 2019,
50-51.) Voidaan todeta, etta tehokkuuden perusteella verkkokaupan
ominaisuudet koettiin melko hyviksi, mutta niissa oli my6s puutteita. Helppous
sai kaikista huonoimman arvosanan, joka kertoo siita, ettéa verkkokaupassa
asioiminen koetaan osin vaikeaksi. Helppoutta tutkittiin kyselyssa myds
asioinnin helppouden arvosanan kautta. Arvosanan keskiarvoksi saatiin 8,3.
Arvosanan keskiarvoa voidaan pitéa hieman korkeampana kuin CX3D-mallin
avulla saatua helppouden keskiarvoa. Tah&n voi vaikuttaa se, etta CX3D-
mallissa helppoutta selvitettiin vaittdAmien avulla, jotka liittyivat johonkin tietyn
ominaisuuden tai toiminnon helppouteen. Nain ollen yleiskuva asioinnin
helppoudesta koettiin paremmaksi, vaikka tiettyjen ominaisuuksien ja
toimintojen helppoudessa oli puutteita. Mikali CES-luvun mittaaminen olisi

onnistunut kyselyssa, tuloksia olisi voitu verrata luotettavammin.

Kaytettavyys

Erityisesti verkkokaupassa hyvé asiakaskokemus rakentuu verkkokaupan
kaytettavyyden mukaan. Verkkokaupassa asioimisen tulisi siis olla
mahdollisimman vaivatonta ja intuitiivista asiakkaalle, jotta hanelle voi syntya

erinomainen asiakaskokemus. (Anders Innovations 2015, 99.) Verkkokaupan
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kaytettavyyttd mitattiin kyselyssa vaittamien avulla. Seuraavaksi kdaydaan lapi

kaytettavyyden tasoa eri osa-alueilla ja sen vaikutusta asiakaskokemukseen.

Ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasulla on selvé vaikutus koetun kayttokokemuksen
parantumiseen tai toisaalta heikkenemiseen (Lehtinen ym. 2022, 182).
Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin heidan mielipidettdan verkkokaupan
ulkoasun miellyttavyydesta. Vaittaman keskiarvoksi saatiin 4.2. Tuloksen
perusteella voidaan sanoa, etta verkkokaupan ulkoasu koettiin melko
miellyttdvana. Kyselyssa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa
kehittamisehdotuksia, jonne saatiinkin ulkoasuun liittyvia ehdotuksia.
Jatettyjen kehittdmisehdotusten perusteella voidaan todeta, ettd ulkoasulla on
hieman negatiivinen vaikutus koettuun kayttajakokemukseen ja sitd myota

asiakaskokemukseen.

Navigoitavuus

Verkkokaupassa liikkumisen helppoutta tutkittiin kyselyssa erilaisilla
vaittamilla. Verkkokaupan sivujen navigoitavuudella on suuri merkitys
asiakkaan kokemaan helppouteen, joka vaikuttaa saatuun

asiakaskokemukseen (Lee & Kozar 2012, 460). Vaittdmia olivat seuraavat:

o Verkkokaupan sivuilla on helppo liikkua (3,8)
o Loydan etsiméni asiat helposti verkkokaupasta (3,5)
e Asioiminen verkkokaupassa on kokonaisuudessaan vaivatonta (4,0)

Verkkokaupassa liikkuminen koettiin vaittamien mukaan hieman vaikeana.
Voidaan todeta, etta navigoitavuuden toteutus verkkokaupassa vaikuttaa
negatiivisesti koettuun asiakaskokemukseen. Tata paatelmaa vahvisti myos
vastaajien antamat kehittdmisehdotukset, joissa tuli esille navigoitavuuden
vaikeus. My0s vertailuanalyysissa huomattiin puutteita edelld mainituissa
asioissa. Lahtisen (2013, 113) mukaan liikkkumisen vaikeus verkkokaupassa
aiheuttaa asiakkaan poistumisen sivuilta. Voidaan siis paatella, etta
navigoitavuudella voi olla vaikutusta siihen, miksi kyselyyn vastanneista vain

pieni osa oli tilannut verkkokaupasta.
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Tuotteet

Kyselyssa tarkasteltiin tuotteisiin liittyvia tekijoita vaittamien avulla.

Tuotevalikoimaan liittyen vaittamina olivat seuraavat:

e Olen tyytyvainen verkkokaupan valikoimaan (3,4)
e Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja (3,4)

Vaikka vaittdamissa kaytettiin erilaisia sanamuotoja, ne saivat saman
arvosanan. Kyselyyn vastaajat eivéat koe verkkokaupan tuotevalikoimaa
rittavan hyvaksi. Taman perusteella voidaan todeta, etté tuotevalikoimaa tulisi
kehittdd. Tuotevalikoiman tyytymattomyyden voidaan todeta liittyvan myos
tilanneiden vahaiseen méaaraan, silla jos asiakas ei l6yda ostettavaa, han

poistuu sivuilta.

Tuotetietojen ja tuotekuvien avulla asiakkaalle tulee luoda mahdollisimman
selkea kuva tuotteen ominaisuuksista. Hyva asiakaskokemus rakentuu
selkeasti ja riittavasti annetuista tiedoista. (Lehtonen 2023, luku 3.2.)

Kyselyssa tuotetietoja ja tuotekuvia arvioitiin seuraavien vaittamien avulla:

¢ Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa (3,7)
e Tuotteiden ominaisuuksista kerrotaan riittavan tarkasti (koko, materiaali,
kuntoluokitus) (4,0)

e Tuotekuvat ovat laadukkaita (4,3)
e Tuotteiden hintataso on mielestani hyva (4,2)
e Tuotekategoriat ovat selkeét (3,8)

Tuotteista annettujen tietojen riittavyyden voidaan todeta olevan melko hyvalla
tasolla. Tuotetietoja kuvaavia vaittdmia oli kaksi, joiden arvosanojen valilla oli
eroa. Arvosanat poikkeavat todennakdisesti siksi, etta vaittdmien sanamuoto
oli erilainen. Tuotteiden ominaisuuksista kerrotaan riittdvan tarkasti -
vaittamassa oltiin eritelty ominaisuuksia sulkujen sisélle. Vastaajat
todennakoisesti siis arvioivat mainittuja ominaisuuksia vaittamassa.
Mainituista ominaisuuksista koettiin kerrottavan melko riittavan tarkasti.
Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa -vaittamassa arvosana oli alempi.
Voidaan siis todeta, etta tuotekuvauksien tiedon riittdvyys ei ole tarpeeksi
hyva. Paatelmana voidaan todeta, etta tuotetietojen vahyys vaikuttaa

negatiivisesti asiakaskokemukseen. Paatelmaa tukee vastaajien jattamat
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kehittamisehdotukset. Kehittdmisehdotuksissa esille nousi tyytymattomyytta

tuotetietoihin.

Parhaat arvosanat tuotteisiin liittyvissa vaittdmissa saivat tuotekuvien
laadukkuus ja tuotteiden hintataso. Laadukkailla tuotekuvilla on positiivinen
vaikutus asiakaskokemukseen (Lehtonen 2023, luku 3.2). Tulosten
perusteella voidaan siis sanoa, ettd tuotekuvilla on positiivinen vaikutus
verkkokaupan asiakaskokemukseen. Vastaajien antamissa
kehittamisehdotuksissa nousi kuitenkin esille ehdotuksia tuotekuviin liittyen.
Avointen kysymysten sisallyttdminen kyselyyn oli siis hyva paatds. Sita kautta
pystyttiin huomaamaan kehittdmiskohteita, joita ei olisi huomattu vain
vaittamien avulla. Vastaajat olivat tyytyvaisia tuotteiden hintatasoon. Lehtosen
(2023, luku 3.2) mukaan verkkokaupan hintataso voidaan ajatella osana
asiakaskokemuksen ydinta. Tuloksen perusteella hintatasolla voidaan paatella

olevan positiivinen vaikutus verkkokaupan asiakaskokemukseen.

Kyselyssa tuotekategorioiden selkeys sai heikohkon arvosanan. Loogisella
tuotekategorisoinnilla asiakas |6ytaa tuotteet helposti, joka taas parantaa
kayttokokemusta (Manneri 2021, 3). Voidaan siis paatella, etta vastaajien
kayttokokemukseen on vaikuttanut negatiivisesti tuotekategorioiden
epaselvyys. Tata paatelmaa tukee myds vastaajien jattamat

kehittamisehdotukset, joissa nousi esiin tyytymattomyys tuotekategorioihin.

Ostoprosessi

Kyselyssa tutkittiin vastaajien kokemuksia ostoprosessiin liittyen. Komulaisen
(2023, 69) mukaan ostamisesta taytyy tehda asiakkaalle mahdollisimman
helppoa ja selkeaa, jotta syntyy positiivinen kayttokokemus. Ostoprosessia

tutkittiin seuraavien vaittdmien avulla

Sain tilaamani tuotteen/tuotteet nopeasti (4,8)

Ostosten tekeminen on helppoa verkkokaupassa (4,5)

Tuotteita on helppo lisata ostoskoriin (4,6)

Ostoskori on toiminnoiltaan selkea (4,6)

Ostotapahtuman loppuun vieminen on vaivatonta (4,6)
Tarjotuista maksutavoista I0ytyy itselleni sopiva vaihtoehto (4,8)
Tarjotuista toimitustavoista I6ytyy itselleni sopiva vaihtoehto (4,8)
Reklamointi ja palautuskaytannot ovat selkeita (4,5)
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Naiden vaittdAmien pohjalta ostoprosessin arvosanaksi saatiin 4,7. Tuloksen
perusteella voidaan sanoa, ettd verkkokaupan ostoprosessi koetaan selkeaksi
ja helpoksi vastaajien mielesta. Ostoprosessilla on siis positiivinen vaikutus
asiakaskokemukseen. On kuitenkin huomioitava, ettd vastanneiden maara
naissa vaittamissa oli huomattavasti pienempi, silla kyselyyn vastanneista vain
pieni osa oli tilannut verkkokaupasta. Ostoprosessin arvosana voisi siis olla

huonompi tai parempi, mik&li vastaajia olisi ollut enemman.

Ostoskorin ja sen toimintojen tulee olla helppokayttdisia ja selkeitéa (Lehtonen
2023, luku 3.2). Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta vastaajat kokevat
ostoskorin kayton helpoksi. Voidaan myo6s paatella, etta ostoskorin toiminnot
auttavat asiakasta viemaan ostotapahtuman loppuun asti vaivattomasti.
Ostotapahtuman vaivattomuus varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen
kokemukseensa (Komulainen 2023, 69). Voidaan siis paatella, etta
ostotapahtuman loppuun viemisen helppoudella on positiivinen vaikutus

asiakaskokemukseen.

Tarjottujen maksu- ja toimitustapojen riittdvyys koettiin erinomaiseksi
vastaajien mielesta. Voidaan siis paatella, etté verkkokaupan tarjoamat
maksu- ja toimitustavat ovat riittavat. Maksu- ja toimitustavoilla on suuri
merkitys asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen. Tyytyvaisyyden liséksi riittavat
maksu- ja toimitustavat kasvattavat konversiota. (Anders Innovations 2015,
80.) Tulosten perusteella verkkokaupan maksu- ja toimitustavat lisdavat

asiakkaiden tyytyvaisyytta, jolla on positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen.

Mobiiliystavallisyys

Nykypaivan asiakas kayttda yha enemman mobiililaitteita sivustojen
selaamiseen. Mikali sivuston kayttaminen on vaikeaa mobiilissa, asiakkaat
poistuvat pahimmassa tilanteessa sivustolta. Mobiiliystavallisyydell& on siis
selva vaikutus kayttokokemukseen. (Kataja 2020.) Aiemmin tuotiin esille, etta
kyselyn vastaajista lahes kaikki kayttivat matkapuhelinta vieraillessaan
verkkokaupassa. Verkkokaupan mobiiliystavallisyys on siis tarkedssa
asemassa asiakaskokemuksen luomisessa. Mobiiliystavallisyytta tutkittiin

seuraavalla vaittamalla:
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e Verkkosivusto toimii hyvin kayttamallani laitteella (4,3)

Tuloksen perusteella voidaan sanoa, etta verkkosivusto toimii hyvin
mobiililaitteella selattaessa. Tuloksen perusteella voidaan olettaa, etta
verkkokaupan mobiiliystavallisyys on hyvalla tasolla. Kuitenkin vastaajien
jattamissa kehittamisehdotuksissa nousi esille mobiiliystavallisyyden

puutteellisuus.

NPS-mittaus

NPS-luvulla mitataan suositteluhalukkuutta ja sen avulla voidaan luoda kuva
asiakaskokemuksen tilasta. Mittauksen avulla saadaan tietaa asiakkaan
kokema tyytyvaisyys yritykseen ja kuinka halukkaasti he kertovat positiivisista
kokemuksistaan muille. (Filenius 2015, luku 4; Gerdt & Eskelinen 2018, 79.)
Kyselyssa tehdyn mittauksen perusteella NPS-luvuksi saatiin 48, joka
tarkoittaa hyvaa tulosta. Tuloksen perusteella voidaan sanoa, etta
verkkokaupan suositteluhalukkuus on hyvalla tasolla, sekd myos
asiakaskokemus koetaan positiivisena. Lahtisen ym. (2022, 110) mukaan
asiakkaiden suositteluhalukkuutta lisaa positiivisena koetut
asiakaskokemukset. Ristiintaulukoinnin mukaan suosittelijoita oli
prosentuaalisesti eniten 46-55-vuotiaiden joukossa. Myds vastaajien
tyypillisella ikaryhmalla 26—35-vuotiailla suositteluhalukkuus oli korkea, silla
suosittelijoita oli n. 57 % vastaajista. NPS-mittauksen yhteydessa vastaajilta
kysyttiin myds, olivatko he jo suositelleet verkkokauppaa muille. Vastaajia,
jotka eivat olleet suositelleet verkkokauppaa oli hieman enemman kuin
suositelleita. Vertaillessa NPS-lukua ja jo suositelleita vastaajia, on lukujen
valilla ristiriitaa. Jostakin syysta suosittelijat eivat ole todellisuudessa viela

suositelleet verkkokauppaa muille.

Vastaajien tyytyvaisyytta verkkokauppaan mitattiin viel& verkkokaupalle
annetun arvosanan kautta. Verkkokaupan arvosanan keskiarvoksi saatiin 8,3,
joka on hyva, mutta kehitettava tulos. Verkkokaupan arvosanaa voidaan
ajatella verkkokaupan kayttékokemuksen arvosanana. Arvosanaan vaikuttaa
kaikki asiakkaan kokemat tekijat verkkokaupassa asioidessa.

Ristiintaulukoinnissa parhaimman arvosanan eli arvosanan 10 antoi
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prosentuaalisesti eniten alle 18-vuotiaat vastaajat. Tyypillisin vastaajaryhma
eli 26—35-vuotiaat antoivat arvosanoja hyvin jakaantuvasti, myds alhaisimmat
arvosanat tulivat talta vastaajaryhmalta. Taman takia voidaan paatella, etta

verkkokaupan kayttokokemuksesta 10ytyy kehitettavaa.

Vastaajat pystyivat jattdmaan kehittamisehdotuksia verkkokauppaan liittyen
kolmessa avoimessa kysymyksessa. Kehittamisehdotuksia tuli jo
vaittamakysymyksissa esille nousseisiin verkkokaupan heikkouksiin. Toisaalta
esille nousi myo6s kehittdmisehdotuksia, joita ei oltu huomattu aiemmista
kysymyksista. Kehittamisehdotuksissa nousi esille tuotetiedot, tuotteiden
suodattaminen, tuotekuvat/videot, sivustolla liikkuminen, sivuston ulkoasu,
tuotekategoriat, valikoiman laajuus, sisallét, alennukset, maksutavat ja
palautuskaytannot. Naiden perusteella voidaan todeta, etta erityisesti
verkkokaupan kaytettavyys laski vastaajien koettua asiakaskokemusta.
Kaytettavyytta haluttiin tutkia enemman, jotta voitaisiin luoda mahdollisimman
luotettavia kehittamisehdotuksia. Taman takia kaytettiin vertailuanalyysia,
jossa keskityttiin verkkokauppojen kaytettavyyden ja siihen liittyvien

toimintojen vertailuun.

Vertailuanalyysin perusteella toimeksiantajan verkkokauppa oli onnistunut
luomaan toimivan ostoprosessin. Verkkokaupasta I6ytyi kuitenkin useita
kaytettavyyteen liittyvia tekijoitd, joita voidaan kehittad. Kyselyn ja
vertailuanalyysin perusteella 16ytyneiden heikkouksien pohjalta lahdettiin

luomaan kehittamisehdotuksia.

7.2 Kehittamisehdotukset

Kehittdmisen keskitssa tulisi olla yhtenaisen ja toimivan
palvelukokonaisuuden tavoittelu, jonka pohjana on asiakkaan tarpeet
(Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 3) Asiakkaan tarpeet voidaan kasittda tassa
tydssa mahdollisimman kokonaisvaltaisena asiakaskokemuksena.
KehittdAmisehdotuksien luomisessa pyrittiin luomaan verkkokaupasta
yhtenainen ja toimiva palvelukokonaisuus, joka tuottaa asiakkaalle positiivisen

ja kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen.
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Verkkokaupan ensivaikutelma syntyy verkkokaupan ulkoasun myota.
Ulkoasun tulee olla moderni ja edustaa yrityksen brandid. (Lehtinen ym. 2022,
182.) Kyselyn vaittdméa ”Verkkokaupan ulkoasu on miellyttava” sai
arvosanakseen 4,2. Vastaajat pitivat vaittamaan mukaan ulkoasua
miellyttavana, mutta avoimiin kysymyksiin tuli kommentteja verkkokaupan
ulkoasusta. Verkkokaupan ulkoasun toivottiin olevan modernimpi ja
vahemman kdmpelon nakdinen. Yritys voisi muokata verkkokaupan
ulkoasusta enemman yritykseen brandiin sopivan ja modernimman, jolloin

ulkoasulla saadaan luotua hyva ensivaikutelma.

Vertailuanalyysissa tuli esille, ettei toimeksiantajan ja yrityksen B
verkkokaupassa sivuston etusivu ollut verkkokaupan etusivu. Yrityksen A ja C
verkkokaupassa asiakas saapui suoraan verkkokauppaan. Asiakkaan
saapuessa verkkokaupan etusivulle tulisi sivulta havaita mika verkkokauppa
on kyseessa, mité siella myydaén ja mista tuotteet 16ytyvat. Etusivu tulisi
suunnitella kaytettavyys ja verkkokaupan kohderyhma edella. (Kulmamedia
2021; Verkkokaupan etusivu s.a.) My6s avoimien kysymysten perusteella
verkkokaupan etusivulle haluttiin paasta suoraan ilman klikkauksia.
Toimeksiantajayrityksen kannattaisi muokata etusivukseen suoraan

verkkokaupan etusivu.

Verkkokaupan ulkoasu ja elementit ovat yleensa suunniteltu tiettyjen
vakiintuneiden tyylien mukaan. Ylapalkista loytyy tyypillisesti verkkokaupan
logo, hakukentta ja ostoskori. Myds tuotekategorioiden olisi hyva loytya
ylapalkista. (Lahtinen 2013, 113; Manneri, 2021, 3.) Vertailuanalyysissa
yrityksen A, B ja C verkkokaupoissa ylapalkista oli [6ydettavissa logo,
hakukenttd, ostoskori ja tuotekategoriat. Toimeksiantajan verkkokaupasta
ylapalkista 10ytyi vain ostoskori. Kyselyssa vaittdma ”Loydan etsimani
helposti” sai arvosanakseen vain 3.5 ja avoimissa kysymyksissa tuli esille,
etta esimerkiksi tuotekategoriat olivat vaikeita I6ytaa. Ylapalkkiin kannattaisi

lisata logo, hakukentta ja tuotekategoriat.

Hakukentta oli nahtavissa sivusta huolimatta yrityksen A, B ja C
verkkokaupoissa. Toimeksiantajan verkkokaupassa hakukentta oli nahtavissa
vain tuotelistaussivulla. Hakukentén tulee olla nahtavissa verkkokaupassa

samassa paikassa sivusta huolimatta (Lahtinen 2013, 144). Hakukentén voisi
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siirtdé tuotelistaussivulta suoraan ylapalkkiin, josta se on nahtavissa sivusta

huolimatta.

Verkkokaupassa navigoinnin kannalta on valttamatonta, etté sivustolta 16ytyy
muropolku (Manneri 2021, 5). Kyselyssa vaittdma ”Verkkokaupan sivuilla on
helppo liikkua” sai arvosanakseen vain 3.8. Vertailuanalyysissa
toimeksiantajan ja yrityksen A verkkokaupoista ei 16ytynyt muropolkua.
Yrityksen B ja C verkkokaupoista navigaatioelementti [0ytyi. Avoimissa
kysymyksissa tuli esille, ettéa tuotesivulta on vaivalloista palata takaisin, koska
liikkuminen tapahtuu takasin-painikkeen kautta. Verkkokauppaan kannattaisi

lisata muropolku, jolloin sivujen valilla likkuminen helpottuu.

Vertailuanalyysissa kaikissa verkkokaupoista tuotekategoriat oli lajiteltu
paakategorioihin ja alakategorioihin. Yrityksen A ja C verkkokaupoissa
kategorioita oli huomattavasti enemman kuin toimeksiantajan ja yrityksen B
verkkokaupoissa. Onnistunut kategorisointi on loogisesti tehty ja auttaa
asiakasta loytamaan tuotteet. Kategorisoinnin suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon ketka ovat kohderyhména ja minkalainen kategorisointi tuo heille
eniten hyotya. Kategoriointia voidaan tehda esimerkiksi tuoteryhmittain tai
tuotemerkeittéain. (Manneri 2021, 3.) Kyselyssa vaittama “Tuotekategoriat ovat
selkeat” sai arvosanakseen vain 3.8. Samoin avoimiin kysymyksiin oli jatetty
toiveita siita, etta tuotekategoriat olisivat selkeammin lajiteltu. Esimerkiksi
pienyrittajien tuotteille toivottiin omaa kategoriaa. Tuotekategoriat voisi lajitella
uudestaan selkedmpiin kategorioihin. Mikéli resursseja on riittavasti, voisi

harkita my0s kategoriointia tuotemerkkien perusteella.

Tuotelistaussivulla asiakkaan pitdé pystya muokkaamaan tuotteiden maaraa
sivulla. Asiakkaalle tulee tarjota my6s mahdollisuus suodattaa ja lajitella
tuotteita erilaisten vaihtoehtojen ja ominaisuuksien mukaan. Suodattamis- ja
lajittelumahdollisuus auttavat asiakasta I6ytaméan haluamansa tuotteet
nopeasti. (Lehtonen 2023, luku 3.3; Manneri 2021, 4.) Vertailuanalyysissa
toimeksiantajan verkkokauppa oli ainoa, jonka tuotelistaussivulla oli
nahtavissa vain 16 tuotetta kerrallaan. Muissa verkkokaupoissa méaaraa oli
vahintaan 40 tai sité pystyi muuttamaan. Tuotelistaussivua voisi muokata
lisdamalla nahtavien tuotteiden maaraa, jotta sivun selaaminen helpottuisi.

Vertailuanalyysissa tuotteiden suodattamismahdollisuus onnistui kaikissa
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muissa paitsi toimeksiantajan verkkokaupassa. Avoimiin kysymyksiin tuli
todella runsaasti kommentteja suodattamismahdollisuuden puuttumista.
Vastaajat toivoivat, etta tuotteita voisi suodattaa ainakin koon tai varin
mukaan. Jotta tuotteet |0ytyisivat helpommin, yritys voisi liséata
tuotelistaussivulle tuotteiden suodattamismahdollisuuden, joka helpottaisi

tuotteiden loytamista.

Tuotevalikoiman laajuus jakaantui vertailuanalyysissé verkkokauppojen valilla.
Yrityksen A ja C verkkokaupoissa valikoimaan kuului tuhansia tuotteita.
Toimeksiantajan ja yrityksen B verkkokaupoissa tuotteita oli reilu sata.
Kyselyn vaittamat "Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja” ja "Olen tyytyvainen
verkkokaupan valikoimaan” saivat arvosanoikseen 3,4 ja 3,7. Lisaksi
avoimissa kysymyksissa hyvin monet toivat esille, etta verkkokauppaan
kaivataan lisaa tuotteita. Toimeksiantajayritys on viela liiketoiminnaltaan
pienehko verkkokauppana, mutta sen kannattaisi resurssiensa mukaan lisata

tuotevalikoimaa.

Kyselyssa vaittama “Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista” sai
arvosanakseen vain 3.7. Tuotetiedot olivatkin eniten ehdotettu
kehittamiskohde avoimissa kysymyksissa. Erityisesti ehdotuksissa tuli esille
tuotteen mitoista, varista ja kuntoluokituksen syysté kertominen. Tuotesivuilla
tarkeintd on antaa tuotteesta tarkka kuvaus erityisesti tuotteen
ominaisuuksista. Tarkan kuvauksen antamiseksi tuotekuvaus on hyva
kirjoittaa kahdessa osassa niin, etta ensin kerrotaan lyhyesti tuotteen
ominaisuudet, jonka jalkeen kirjoitetaan pidempi kuvaus tuotteesta. (Lehtonen
2023, luku 3.3; Riihimaki 2018.) Vertailuanalyysissa yrityksen A ja C
verkkokaupoissa tuotekuvaukset oli kirjoitettu hyvin tarkasti kertomalla
tuotteen ominaisuuksista, yksityiskohdista ja kuntoluokituksen syista.
Toimeksiantajan ja yrityksen B verkkokaupoissa tuotekuvaukset olivat
lyhyemmat. Kaikissa muissa paitsi toimeksiantajan verkkokaupassa
tuotekuvauksissa kerrottiin tuotteen véari ja mitat. Kuitenkin osassa
toimeksiantajan verkkokaupan tuotteista oli kerrottu joko vari, mitat tai
molemmat. Jotta asiakkaille voidaan antaa tarkka kuvaus tuotteista, tulisi
verkkokaupan jokaisen tuotteen tuotekuvaukseen lisata tieto varista, tuotteen

mitoista ja kuntoluokituksen syy.
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Vertailuanalyysissa toimeksiantajan verkkokaupan tuotekuvien maara oli
kaikista suurin, n. 3-5 kuvaa tuotetta kohden. Muissa verkkokaupoissa maara
oli 1-2 kuvaa per tuote. Tuotteet oli esitelty kuvissa toimeksiantajan seka
yrityksen B ja C verkkokaupoissa. Yrityksen A verkkokaupassa tuotteet olivat
kuvissa mallinuken paalla. Myos kyselyn vaittdma ”Tuotekuvat ovat
laadukkaita” sai arvosanakseen 4.3. Tuotekuvien tulee olla laadukkaita ja
esitelld tuote mahdollisimman tarkasti. Kuvia ei tule olla kuitenkaan liikaa
selkeyden sailyttdmiseksi. (Lehtonen 2023, luku 3.3; Riihimé&ki 2018.) Vaikka
tuotekuvien laadukkuus sai hyvan arvosanan kyselyn avoimiin kysymyksiin tuli
ehdotuksia tuotekuvien parantamisesta runsaasti. Vastaajat toivoivat, etta
tuotteet esiteltaisiin kuvissa muussa kuin henkarissa ja tuotteiden
yksityiskohdista haluttiin lisda kuvia. Mikali toimeksiantajayritys parantaisi
tuotekuvauksen siséltoa ja liséisi tuotteita paremmin esittelevia kuvia, asiakas

saa mahdollisimman tarkan kuvan tuotteesta ja sen ominaisuuksista.

Toimeksiantajan verkkokaupan ostoprosessi osoittautui erittain hyvin
toteutetuksi kyselyn vaittamien ja vertailuanalyysin puolesta.
Toimeksiantajayrityksen maksu- ja toimitustavat olivat vaittamien perusteella
erinomaisen riittavat. Myos vertailuanalyysisséa toimeksiantajayrityksen
verkkokaupalla oli laajimmat maksu- ja toimitustavat. Asiakkaalle tulee tarjota
mahdollisimman paljon maksu- ja toimitustapoja (Lehtonen 2023, luku 3.3).
Kyselyn avoimissa kysymyksissa nousi kuitenkin toive mobiilimaksutapojen
lisdamisesta. Mobiilimaksutavat ovat kerdnneet kasvua, joka kertoo
suomalaisten halusta kayttaa yna enemman mobiilimaksamista (Paytrail 2022,
30.) Toimeksiantaja voisi lisata maksutapoihinsa mobiilimaksamisen, jotta he

voivat palvella paremmin asiakkaitaan.

Kyselyyn vastanneet olivat lahestulkoon kaikki mobiilikaytt&jia.
Toimeksiantajan verkkokaupan tulee toimia hyvin kaytetysta laitteesta
huolimatta, erityisesti mobiiliversiona. Mobiiliystavallinen sivusto on
perusedellytys nykyajan verkkokaupoille (Kataja 2020). Kyselyn vaittdma
"Verkkosivusto toimii hyvin kaytetylla laitteella” sai arvosanakseen 4,3.
Vaittaman perusteella verkkokaupan mobiiliversion koettiin toimivan hyvin.
Vertailuanalyysissa toimeksiantajan verkkokaupan mobiiliversiossa oli
kuitenkin puutteita tietokoneversioon verrattuna. Yrityksen A, B ja C

verkkokaupoissa sivuston rakenne sailyi hyvin samankaltaisena kuin
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tietokoneella selatessa. Toimeksiantajan verkkokaupassa ostoskori vaihtoi
paikkaa, tuotekategoriat olivat pudotusvalikon takana tuotelistaussivulla ja
sivujen latautuminen tapahtui hitaanpuoleisesti. Tuotesivuilla toimeksiantajan
verkkokaupassa tuotekuvien selaaminen oli vaikeaa, koska kuvaa
koskettaessa zoomaus-toiminto meni paalle, eika sitd saanut enaa pois
paaltd. Muissa verkkokaupoissa tuotekuvien selaaminen onnistui samalla
tavalla kuin tietokoneellakin. Yrityksen A ja C seka toimeksiantajan
verkkokaupoissa tuotelistaussivujen selaaminen ei ollut yhta helppoa kuin
tietokoneella. Toimeksiantajan kannattaisi rakentaa verkkosivusto ainakin osin

uudelleen mobile first -suunnittelun avulla.

Avoimiin kysymyksiin oli lisatty ehdotuksia sosiaaliseen mediaan liittyen.
Yrityksen on hyva tarjota asiakkaalle siséltda asiakaspolun vaiheesta
riippumatta. Ennen ostoa asiakkaalle tulee tarjota siséltod, joka auttaa
tarpeentunnistamisessa. (Ahvenainen ym. 2017, 38.) Ehdotuksissa toivottiin,
etta yrityksen Instagram-tililla julkaistaisiin enemman sisaltéa verkkokauppaan
liittyen. Erityisesti toivottiin tarinajulkaisuja verkkokauppaan lisatyista
tuotteista. Toimeksiantajayrityksen kannattaisi lisata sisaltdjen tuottamista

verkkokauppaan liittyen.

Kehittamisehdotukset ovat seuraavanlaiset:

modernin brandia kuvastavan ulkoasun luominen

sivuston etusivuksi verkkokaupan etusivu

logon lisddminen ylapalkkiin

hakukentan ja tuotekategorioiden kiinnittaminen ylapalkkiin
muropolun lisdéaminen

tuotekategorioiden selkea luokittelu

tuotelistaussivulla ndhtéavien tuotteiden maaran muuttaminen
tuotteiden suodattamismahdollisuuden lisdaminen
tuotevalikoiman laajentaminen

tuotekuvauksen laajentaminen (mitat, vari ja kuntoluokituksen syy)
tuotteiden esittely yksityiskohtaisemmin tuotekuvissa
mobiilimaksutapojen lisaaminen

verkkosivuston uudelleenrakennus mobile first- suunnittelun avulla
lisda verkkokauppaan liittyvaa sisaltéa Instagrame-tilille.

Toimeksiantaja voi kykynsa mukaan toteuttaa kaikki edell& mainitut
kehittamisehdotukset kerralla tai toteutus voidaan tehda vaiheittain.

Kehittamisehdotuksen toimivuutta voidaan testata myohemmin toteuttamalla
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kysely uudestaan, jolloin voidaan verrata saatuja tuloksia téhan tyéhon. Jos
kysely toteutetaan uudestaan ja asiakaskokemus on parantunut,
kehittamisehdotusten voidaan sanoa kehittdneen verkkokaupan

asiakaskokemusta positiivisemmaksi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tassa luvussa kaydaan lapi maarallisen tutkimuksen ja laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden teorian jalkeen

arvioidaan, taman tyon tutkimuksen luotettavuutta.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden ensimmaisenda edellytyksena voidaan pitaa sita, ettd tutkimus
on tehty kriteerien mukaan, jotka on asetettu tieteelliselle tutkimukselle.
Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuvata kahdella k&sitteella,
patevyydella eli validiteetilla ja luotettavuudella eli reliabiliteetilla. Patevyys ja
luotettavuus yhdessé muodostavat kokonaisluotettavuuden. (Heikkila 2014,
177.)

Patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata haluttuja asioita, eli niita
asioita, joita tutkimuksessa alkuperaisestikin oli tarkoitus mitata.
Kyselytutkimuksessa patevyyteen vaikuttaa erityisesti onnistuneiden
kysymysten luominen. Luodut kysymykset vaikuttavat suoraan siihen,
saadaanko tutkimusongelma ratkaistua. Tahan vaikuttaa oleellisesti se, kuinka
onnistunutta teorian kéasitteiden siirtdminen on ollut kyselylomakkeeseen.
(Heikkila 2014, 177; Vilkka 2021, luku 7.) Tutkimuksen validiteettia voidaan
arvioida myds operationalisoinnilla, eli kuinka onnistuneesti teoreettiset
kasitteet on onnistuttu kdantamaan ymmarrettavaan muotoon (Vilkka 2007,
150). Validia tutkimusta tukee myds perusjoukon tarkka maarittely, edustava

otos seka kyselyn korkea vastausprosentti (Heikkila 2014, 27).

Tutkimuksen validiteettia on voi olla vaikeaa tarkastaa jalkikateen. Tata
selittda se, etta selvatkin asiat voivat sisaltda systemaattisia virheita.

Systemaattisena virheena voidaan pitda kyselytutkimuksissa valehtelua,



83

muistivirheita seka asioiden kaunistelua ja vahattelyd. Nama vaikuttavat niin
tutkimuksen reliabiliteettiin kuin validiteettiin. (Heikkila 2014, 177.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan saatujen tulosten tarkkuutta eli kykya tuottaa muita
kuin sattumanvaraisia tuloksia. Silla tarkoitetaan my6s saatujen
mittaustulosten toistettavuutta. (Vilkka 2021, luku 7.) Reliabiliteettia voidaan
tutkia sisaisen ja ulkoisen reliabiliteetin avulla. Sisainen reliabiliteetti todetaan
mittaamalla samaa tilastoyksikkoa moneen kertaan. Mikali saadaan sama
mittaustulos saman henkilon kohdalla, voidaan mittausta kutsua reliaabeliksi.
(Heikkilda 2014, 178.) Reliabiliteettia voidaan arvioida myds laskemalla
korrelaatiokerroin samaa asiaa mittaavien kysymysten valilla (Vilkka 2007,
149). Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksen toistettavuutta myos

muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkila 2014, 178).

Luotettavaa tutkimusta tukee onnistunut otos perusjoukosta, vastausprosentti,
havaintoyksikkdjen muuttujia koskevien tietojen huolellinen sy6tto ja kuinka
kattavasti mittari mittaa tutkittavia asioita (Vilkka 2007, 150). Tutkimuksen
satunnaisvirheet laskevat reliabiliteettia, joita voivat olla kasittelyn aikana
tapahtuneet virheet ja otanta virheet. Esimerkiksi pieni otanta vaikuttaa
sattumanvaraisempiin tuloksiin. Reliabiliteetin alhaisuus tutkimuksessa
vaikuttaa validiteettiin alentavasti. Validiteetilla ei kuitenkaan ole vaikutusta
tutkimuksen reliabiliteettiin. (Heikkila 2014, 177-178.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkittaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan sanoa, etta
luotettavuuden tarkein kriteeri on itse tutkija ja hanen totuudenmukaisuutensa.
Nain voidaan todeta, koska arviointikohteina ovat tutkijan tekemat valinnat,
teot ja ratkaisut tutkimuksessa. Tutkimuksen luotettavuutta tukee
yhteensopivat tutkimuskohde ja tulkittu materiaali, seka teorianmuodostus,
johon ei ole vaikuttanut epaolennaiset tekijat. Tutkimuksessa luotettavuutta
tulisi arvioida tutkijan toimesta jokaisen tehdyn valinnan kohdalla, seka naméa
valinnat pitaisi tuoda esille ja perustella. Tutkijan taytyy pystya toimimaan

lapin&kyvasti tutkimuksen ajan. (Vilkka 2021, luku 7.)
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Luotettavuuden kriteereina voidaan pitaa uskottavuutta, siirrettavyytta,
varmuutta ja vakiintuneisuutta. Uskottavuutta kuvaa tutkimukseen
osallistuneiden riittava kuvaus ja totuudenmukainen keratty aineisto.
Siirrettavyytta kuvaa tutkimuksen tuloksien siirrettavyys toiseen yhteyteen.
Tallainen onnistuu vain jos tutkittu ymparisto ja sovellusymparisté ovat
samankaltaisia. (Tuomi & Sarajarvi, luku 6.) Siirrettavyyteen liittyen taytyy
kuitenkin muistaa, etté laadulliset tutkimukset ovat aina ainutkertaisia.
Kaytannossa tutkimusta ei siis voida toistaa ainakaan taysin samankaltaisena.
(Vilkka 2021, luku 7.) Varmuutta kuvaa tutkijan kyky huomioida tutkimukseen
ennustamattomasti vaikuttaneet tekijat, kuten omien ennakkoasenteiden
eliminointi. Vakiintuneisuus kuvaa sita, etté tutkimus annetaan arvioitavaksi
ulkopuoliselle henkildlle. Luotettavuuden arviointia voidaan tehda myds
realistisuuden, rippuvuuden, vastaavuuden ja aineiston merkittavyyden seka

riittdvyyden arvioinnilla. (Tuomi & Sarajarvi, luku 6.)

Luotettavuus tassatyossa

Kyselytutkimuksen luotettavuuden vaikuttaa perusjoukon tarkka maarittely,
edustava otos ja riittva vastausprosentti. Kyselyssa ei kaytetty mitaan
tunnettua otantamenetelmad, vaan nayte muodostui kyselyyn vastanneista.
Kysely jaettiin yrityksen sosiaalisen median kanaviin, joten sen puolesta
naytetta voidaan sanoa itsevalikoituvaksi ja sattumanvaraiseksi. Uutiskirjeen
tilaajille jaettu kyselylinkki tekee naytteestd myds osin harkinnanvaraisen.
Nama tekijat osaltaan vaikuttavat luotettavuuden heikkenemiseen, mutta

tallainen otanta on toisaalta melko yleista opinnaytetdissa.

Joissakin vaittamissa vastaajien maara jai pieneksi. Erityisesti ostoprosessiin
liittyvissa kysymyksissa otanta oli pienempi, joka vaikuttaa luotettavuuteen.
Taman takia voidaan kyseenalaistaa, saatiinko asiakaskokemuksen
nykytilasta todellinen kuva, kun suurin osa vastaajista ei ollut tilannut
verkkokaupasta. Tutkimuksen perusjoukko oli kuitenkin maaritelty tarkasti.
Kyselyn vastausprosentti oli 74 %, joka olisi voinut olla viela korkeampi

luotettavuuden nakédkulmasta.

Edustavampi otos olisi saatu suuntaamalla kysely vain uutiskirjeen tilaajille el

niille, jotka olivat tilanneet verkkokaupasta. Johtopaatoksista olisi nain saatu
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luotettavampia. Toisaalta kyselyyn olisi saatu todennakoisesti paljon

vahemman vastaajia, joka oisi vahentanyt luotettavuutta.

Kyselytutkimuksesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman helposti
ymmarrettava, jotta validiteetti ei karsisi vaarinymmarrysten takia.
Operationalisoinnilla pyrittiin muuttamaan kasitteet ymmarrettavaan muotoon.
On kuitenkin huomioitava, ettéa vaarinymmarryksia on voinut sattua, jotka
vahentéavat tutkimuksen patevyytta. Kysymyksien laatimisessa pyrittiin
luomaan vain tutkimusongelmia ratkaisevia ja teoriasta nousevia kysymyksia.
Voidaan pohtia, olisiko kysymyspatteristo voinut olla viela tiiviimpi, koska
lomakkeesta tuli melko pitka. TAma on voinut vaikuttaa vastaajien
mielenkiintoon vastata kysymyksiin syvallisesti. Kysymyksien avulla kuitenkin

vastattiin tutkimusongelmiin.

Kyselyn reliabiliteettia voidaan tutkia myés tulosten tarkkuuden perusteella, eli
tutkimuksen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kyselyssa
vastauksissa nakyi samansuuntaisuus. Sisaista reliabiliteettia tutkittiin
esimerkiksi vertailemalla kahta samankaltaista vaittamaa, jotka mittasivat
tuotevalikoimaa kohtaan koettua tyytyvaisyytta. Naista ei kuitenkaan laskettu
korrelaatiokerrointa, joten sisaista reliabiliteettia ei voida taysin varmistaa.
Ulkoinen reliabiliteetti toteutui tutkimuksessa ainakin kaytettyjen mittareiden
osalta, jotka ovat tunnettuja asiakaskokemuksen mittaamisessa (NPS).
Ulkoista reliabiliteettia olisi parantanut onnistunut CES-mittaus, jota ei voitu

opinnaytetydntekijan virheen takia toteuttaa.

Validiteetti kertoo tutkimuksen onnistumisesta mitata alkuperaista tarkoitusta.
Validiteettia voi heikent&é vaittAmaosion tulokset verrattuna vastaajilta
saatuihin kehittamisehdotuksiin. Joissakin vaittdmissa saatiin kuva, etta asia
oli onnistunut hyvin, mutta asiaan liittyen saatiin silti vastaajilta
kehittamisehdotuksia. Toisaalta vastaajien kehittdmisehdotuksia kerattiin
tutkimuksessa tarkoituksella asiakaskokemuksen nykytilan selvittamisen
ohella. Yleisesti ottaen vaittdmien tulokset olivat kuitenkin linjassa vastaajilta

saatujen kehittdmisideoiden kanssa.

Opinnaytetyontekija itse ja hanen tekemansa valinnat ovat luotettavuuden

arvioinnin tarkein kriteeri laadullisessa tutkimuksessa. Opinnaytetytntekija on
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tydskennellyt toimeksiantajan yrityksessa harjoittelun merkeissa, joten hanella
voitiin olettaa olevan syvallista tietoa toimeksiantajasta. Taman voidaan nahda
vaikuttavana tekijana tyon luotettavuudessa. Tassa tutkimuksessa
opinnaytetyontekija pyrki johdonmukaisuuteen ja puolueettomuuteen
tehdyissa valinnoissa ja havainnoissa. On kuitenkin mahdollista, etta jai jotain
huomaamatta tai valinnat eivat olleet parhaita mahdollisia. Mikali tutkimus olisi
toteutettu kahden henkildn voimin, olisi valintoihin ja havaintoihin saanut

laajemman nakokulman.

Ty6ssa toteutetussa vertailuanalyysissa tutkittiin neljga second hand -
verkkokauppaa. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta voidaan pohtia, olisiko
ollut hyodyllisempaa tutkia menestyneita verkkokauppoja toimeksiantajan
verkkokaupan rinnalla. Toisaalta toimialalla on erityispiirteitd, joten second
hand -verkkokauppojen tutkiminen koettiin kehittamisehdotuksien kannalta
jarkevampéana. Tutkimuksen perusteella tuotetut kehittdmisehdotukset
esitettiin teoriaan perustuen. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta teoria
muodostettiin opinnaytetyontekijan paattamien aiheiden pohjalta. On siis
mahdollista, etta teoriaosion laatu vaikutti tuotettuihin kehittdmisehdotuksiin.
Luotettavuuden kannalta teoriaosion muodostaminen oli haastavaa, silla
valitut lahteet olisivat voineet olla uudempia ja enemman tutkimustietoon
pohjautuvia. Opinnaytetyontekija teki kuitenkin parhaansa hyvéan teoriapohjan

muodostamisessa.

Uskottavuutta pyrittiin lisdamaan puhumalla verkkokaupoista niiden nimilla.
Sita olisi kuitenkin voitu parantaa viela lisaamalla tutkimukseen
kuvakaappauksia tehdyista havainnoista. Tutkimus olisi kasvanut kuitenkin
taman myo6ta lilan tyoladksi, joten kuvakaappauksia ei toteutettu. Saatuihin
tietoihin nojaten tutkimus voidaan maéritella myos jollakin tapaa siirrettavaksi.
Laadullinen tutkimus on kuitenkin aina ainutkertainen, joten tata tutkimusta ei
VoI vaittaa siirrettavaksi. Opinnaytetyontekija pyrki parhaansa mukaan
valttam&an ennakkoasenteita tutkimusta tehdessa. Opinnaytetyontekija on
kuitenkin ihminen, joten inhimillisyyden kannalta on mahdollista, etta joitakin

ennakkoasenteita ei voitu poistaa. Tyon vakiintuneisuutta ei arvioitu.
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8 LOPUKSI

Taman tyon tutkimusongelmina oli selvittad, minkalainen verkkokaupan
asiakas on, kuinka verkkokauppaa voidaan kehittaa ja milla toimenpiteilla
verkkokaupasta voi kehittya merkityksellinen myyntikanava. Ty6n
lopputuloksena tuotettiin kehittamisehdotuksia, joiden avulla verkkokaupan
asiakaskokemusta voidaan kehittda ja verkkokaupan merkityksellisyys

myyntikanavanana voi kasvaa.

Tutkimusongelmiin saatiin vastaukset kyselytutkimuksen ja vertailuanalyysin
avulla. Kyselytutkimuksella haluttiin selvittaa erityisesti asiakaskokemuksen
nykytila, mutta saada myds kehittdmisehdotuksia vastaajilta. Vertailuanalyysin
tarkoituksena oli tukea kyselytutkimuksesta saatuja kehittamisehdotuksia ja
nain ollen luoda toimeksiantajalle kehittamisehdotuksia verkkokaupan
asiakaskokemuksen. Kehittdmisehdotusten oli tarkoitus myds kertoa,
minké&laisten toimenpiteiden toteuttaminen verkkokaupan kannalta voisi auttaa

merkityksellisemman myyntikanavan rakentamisessa.

Verkkokaupan asiakaskokemuksen todettiin olevan hyvalla pohjalla, mutta
erityisesti verkkokaupan kaytettavyydessa oli tekijoita, jotka huononsivat

asiakaskokemusta. Asiakkaiden suositteluhalukkuus ja annetut arvosanat
tukivat tata paatelméaé. Kehittémisehdotukset koostuivat siis verkkokaupan

kaytettavyyteen liittyvien tekijdiden parantamisesta.

Tuotos onnistui ainakin sen osalta, etté tutkimuksen avulla saatiin vastaukset
tutkimusongelmiin. Tutkimusongelmiin vastaaminen taas mahdollisti sen, etta
toimeksiantajalle voitiin luoda teoriaan ja tutkimuksen tuloksiin pohjautuvia

kehittamisehdotuksia.

Tyo6n toteuttaminen kasvatti valtavasti omaa tietoa ja taitoa tutkimuksen
toteuttamisesta seké verkkokaupan ja asiakaskokemuksen teoriasta, jota voin
todennakoisesti hyddyntaa viela tulevaisuudessakin. Toimeksiantajalle ty6é on
hyvin merkityksellinen, koska heidan tarkoituksenaan on saada verkkokauppa
padasialliseksi kanavaksi. Tyon avulla toimeksiantaja sai tarkeaéa tietoa
nykyisen asiakaskokemuksen tilasta ja ehdotuksia verkkokaupan

asiakaskokemuksen parantamiseen. Kehittdmisehdotuksia toimeksiantaja voi
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hy6dyntdd oman kykynsa mukaan toteuttamalla ne kaikki kerralla tai
vaiheittain. Jatkossa toimeksiantaja voi myds tuottaa kyselytutkimuksen

uudelleen, jolloin tuloksia voidaan verrata tdahan tyohon.

Opinnaytetyén ongelmakohtana voidaan pitaa ainakin teoriaosuutta. Erityisesti
verkkokaupan teoriaan oli vaikeaa |0ytaa luotettavia ja relevantteja lahteita.
Taman takia jouduttiin turvautumaan myos vanhempaan lahdeaineistoon ja ei
niin luotettaviin blogikirjoituksiin. Teoreettinen viitekehys oli myds hyvin laaja,
jonka takia opinnaytetyontekijan taytyi rajata teoriaan mukaan otettavia
asioita. TAman takia on mahdollista, etté teoriasta jai uupumaan tutkimukselle

lisdarvoa tuottavia osuuksia.

Tassa tyossa olisi voitu tutkia asiakaskokemusta myos muilla
tutkimusmenetelmilla. Esimerkiksi haastattelujen avulla tutkimus olisi voitu
kohdistaa tarkemmin verkkokaupasta tilanneille, jolloin asiakaskokemuksen
nykytilasta olisi saatu syvallisempi kuva. Haastattelun toteuttaminen koettiin
kuitenkin hyvin tydlaéksi, koska tyo tuli saada aikataulun mukaan valmiiksi
kevaan aikana. Teoreettisen viitekehyksen ollessa hyvin laaja, teoriaosuuden
ulkopuolelle jatettiin joitakin osuuksia, kuten hakukoneoptimointi. Avoimeksi
siis jai, minkalainen merkitys talla olisi ollut asiakaskokemukseen. Tata aihetta

siis voisikin tutkia tulevaisuudessa.
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Liite 2/1
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Taulukko 1. k&

95

Vastauksia % kaikista % vastanneista

>18 5
19-25 19 1
26-35 48 4
36-45 26 2
46-55 10
<56 2
En halua vastata 1
Kaikki yhteensa 111 10

4.5 4.6
7.1 17.3
1.2 43.6
3.4 23.6
9.0 9.1
1.8 1.8
.9
0.0 100.0

Taulukko 2. Sukupuoli

Vastauksia % kaik|

ista % vastanneista

MNainen 109 9
Mies 1
En halua vastata 1
Total 111 10

8.2 99.1
9 9
9

0.0 100.0

Taulukko 3. Asuinpaikka

WVastauksia % vastanneista
Pohjois-Pohjanmaa 77 69.4
Kainuu 1 .9
Lappi 2 1.8
Uusimaa 13 11.7
Varsinais-Suomi 5 4.5
Satakunta 1 .9
Pirkanmaa 3 2.7
Paijat-Hame 2 1.8
Eteli-Karjala 1 .9
Pohjois-Karjala 1 .9
Pohjois-5avo 2 1.8
Keski-Suomi 1 .9
Eteli-Pohjanmaa 2 1.8
Yhteensd 111 100.0

Taulukko 4. Oletko tilannut yrityksen verkkokaupasta?

Vastauksia % vastanneista

Kylld 39
En ie
Tatal 111

35.1
64.9
100.0

Liite 3/1



Taulukko 5. Mita laitetta kaytit viimeksi vieraillessasi yrityksen

96

verkkokaupassa?
Vastauksia % kaikista % vastanneista
Matkapuhelin 107 96.4 97.3
Tabletti 1 .9 .9
Tietokone 2 1.8 1.8
En muista 1 .9
Total 111 100.0 100.0

Taulukko 6. Verkkokaupassa on mukava asioida

Vastauksia % kaikista % vastanneista
1 1 .9 1.0
3 17 15.3 16.7
4 49 44.1 48.0
5 35 31.5 34.3
Ei kokemusta 9 8.1
Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 7. Verkkosivusto toimii hyvin kayttamallani laitteella

Vastauksia % kaikista % vastanneista
3 17 15.3 15.9
A 39 35.1 36.4
5 51 45.9 47.7
Ei kokemusta 4 3.6
Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 8. Ostosten tekeminen on helppoa verkkokaupassa

Vastauksia % kaikista % vastanneista
1 1 9 1.7
3 6 5.4 10.2
4 13 11.7 22.0
5 39 35.1 66.1
Ei kokemusta 52 46.8
Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 9. Verkkokaupan ulkoasu on miellyttava

Vastauksia % kaikista % vastanneista
2 4 3.6 3.7
3 18 16.2 16.7
4 42 37.8 38.9
5 44 39.6 40.7
Ei kokemusta 3 2.7
Yhteensd 111 100.0 100.0

Liite 3/2
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Liite 3/3

Taulukko 10. Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 1 .9 .9
2 15 13.5 13.9
3 17 15.3 15.7
4 52 46.8 48.2
5 23 20.7 21.3
Ei kokemusta 3 2.7

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 11. Loydan etsimani asiat helposti verkkokaupasta

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 1 9 1.0
2 15 13.5 14.6
3 31 27.9 30.1
4 36 32.4 34.9
5 20 18.0 19.4
Ei kokemusta 8 7.2

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 12. Verkkokaupassa asiointi tuottaa minulle iloa

Vastauksia % kaikista % vastanneista

2 3 2.7 2.9
3 17 15.3 16.3
4 45 40.5 43.3
5 39 35.1 37.5
Ei kokemusta 7 6.3

Yhteensi 111 100.0 100.0

Taulukko 13. Tuotteiden hintataso on mielestani hyva

Vastauksia % kaikista % vastanneista

2 3 2.7 2.8
3 18 16.2 16.8
4 48 43.2 44.9
5 38 34.2 35.5
Ei kokemusta 4 3.6

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 14. Verkkokaupan sivuilla on helppo liikkua

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 1 9 9
2 8 7.2 7.4
3 21 18.9 19.5
=] 54 48.6 50.0
5 24 21.6 22.2
Ei kokemusta 3 2.7

Yhteensa 111 100.0 100.0
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Liite 3/4
Taulukko 15. Asioiminen verkkokaupassa on kokonaisuudessaan vaivatonta

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 1 9 1.0
2 5 4.5 4.8
3 13 11.7 12.6
4 53 a7.7 51.5
5 31 27.9 30.1
Ei kokemusta 8 7.2

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 16. Olen tyytyvainen verkkokaupan valikoimaan

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 1 9 9
2 14 12.6 13.2
3 30 27.0 28.3
4 36 32.4 34.0
5 25 22.5 23.6
Ei kokemusta 5 4.5

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 17. Sain tilaamani tuotteen nopeasti

Vastauksia % kaikista % vastanneista

&) 8 7.2 20.0
5 32 28.8 80.0
Ei kokemusta 71 64.0

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 18. Tuotekuvat ovat laadukkaita

Vastauksia % kaikista % vastanneista

2 3 2.7 2.8
3 15 13.5 14.0
4 41 36.9 38.3
5 48 43.2 44.9
Ei kokemusta 4 3.6

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 19. Tuotteiden ominaisuuksista kerrotaan riittavan tarkasti (koko,

materiaali, kuntoluokitus)

Vastauksia % kaikista % vastanneista

2 9 8.1 8.4
3 19 17.1 17.8
=) 45 40.5 42.1
5 34 30.6 31.8
Ei kokemusta 4 3.6

Yhteensd 111 100.0 100.0
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Liite 3/5

Taulukko 20. Tuotteiden hinnat ovat sopivia kuntoluokituksiin verrattuna

Vastauksia % kaikista % vastanneista

2 4 3.6 1.7
3 14 12.6 13.0
4 49 44.1 45.3
5 41 36.9 38.0
Ei kokemusta 3 2.7

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 21. Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 3 2.7 2.8
2 20 18.0 18.7
3 32 28.8 29.9
=] 37 33.3 34.6
5 15 13.5 14.0
Ei kokemusta 4 3.6

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 22. Tuotekategoriat ovat selkeat

Vastauksia % kaikista % vastanneista

1 2 1.8 2.0
2 9 8.1 8.9
3 22 19.8 21.8
=) 41 36.9 40.6
5 27 24.3 26.7
Ei kokemusta 10 9.0

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 23. Tuotteita on helppo lisata ostoskoriin

Vastauksia % kaikista 2 vastanneista

3 3 2.7 4.7
) 19 17.1 29.7
5 42 3i7.8 B5.6
Ei kokemusta 47 42.3

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 24. Ostoskori on toiminnoiltaan selkea

Vastauksia % kaikista 3% vastanneista

3 2 1.8 3.3
4 22 19.8 36.1
5 37 33.3 60.6
Ei kokemusta 50 45.0

Yhteensa 111 100.0 100.0
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Liite 3/6

Taulukko 25. Ostotapahtuman loppuun vieminen on vaivatonta

Vastauksia % kaikista % vastanneista

2 1 .9 2.3
3 1 9 2.3
4 12 10.8 27.2
5 30 27.0 68.2
Ei kokemusta 67 60.4

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 26. Tarjotuista maksutavoista l6ytyy itselleni sopiva vaihtoehto

Vastauksia % kaikista % vastanneista

4 12 10.8 24.0
5 38 34.2 76.0
Ei kokemusta b1 55.0

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 27. Tarjotuista toimitustavoista |6ytyy itselleni sopiva vaihtoehto

Vastauksia % kaikista % vastanneista

3 1 .9 1.8
4 11 9.9 19.6
5 44 319.6 78.6
Ei kokemusta 55 49.5

Yhteensa 111 100.0 100.0

Taulukko 28. Reklamointi ja palautuskaytannot ovat selkeita

Vastauksia ¥ kaikista % vastanneista

2 1 9 3.3
3 2 1.8 6.7
E 8 7.2 26.7
5 19 17.1 63.3
Ei kokemusta Bl 73.0

Yhteensa 111 100.0 100.0

Taulukko 29. Kuinka helppoa asiointi verkkokaupassa on asteikolla 1-10?

Vastauksia % kaikista % vastanneista

.00 1 .9 1.0
4.00 2 1.8 2.0
5.00 3 2.7 2.9
6.00 2 1.8 2.0
7.00 16 14.4 15.7
8.00 26 23.4 25.5
9.00 31 27.9 30.4
10.00 21 18.9 20.6
En osaa vastata 9 8.1

Yhteensa 111 100.0 100.0
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Liite 3/7
Taulukko 30. Miten todennakoisesti suosittelisit yrityksen verkkokauppaa

asteikolla 1-10?

Vastauksia % kaikista % vastanneista

3.00 1 .9 1.0
4.00 1 .9 1.0
5.00 2 1.8 2.0
6.00 5 4.5 5.0
7.00 & 7.2 7.9
8.00 27 24.3 26.7
9.00 28 25.2 27.7
10.00 29 26.1 28.7
En osaa vastata 10 9.0

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 31. Oletko suositellut yrityksen verkkokauppaa muille?

Vastauksia % kaikista % vastanneista

Kylld 41 36.9 46.1
En 48 43.2 53.9
En muista 22 19.8

Yhteensd 111 100.0 100.0

Taulukko 32. Mink& arvosanan antaisit yrityksen verkkokaupalle asteikolla 1—
10?

Vastauksia % kaikista % vastanneista

4.00 1 9 9
5.00 3 2.7 2.8
6.00 2 1.8 1.9
7.00 21 18.9 19.8
8.00 29 26.1 27 .4
9.00 40 36.0 377
10.00 10 9.0 9.4
En osaa vastata 5 4.5

Yhteensa 111 100.0 100.0
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