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Tamén opinnaytetydén aiheena on sahkdinen liiketoiminta ja sosiaalinen verkkokauppa.
Kyseessa on tutkimuksellinen opinnaytetyd, jonka paatavoitteena on tutkia, mitd sosiaalisia
ominaisuuksia Web 2.0 mahdollistaa ja miksi yrityksen tulee tulevaisuudessa huomioida
vuorovaikutuksellisuus digitaalisessa lilkketoiminnassa. Tyossd ei perehdytd tekniseen
toteuttamiseen, vaan keskitytdan visioon, minkalainen on nykyaikaisen kuluttajan vaatimuksia
vastaava sosiaalinen verkkokauppa.

Opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimus, jossa menetelmind kaytetdan kirjallisiin aineistoihin
perehtymista sek&a benchmarkingia. Tyon rakenne on kolmiosainen koostuen teoreettisesta
viitekehyksestd, tutkimusosasta sekd& johtopaatoksista. Teoreettisessa viitekehyksessa
perehdytddn verkkokauppaan liiketoiminnan osa-alueena seka selvitetddn, minkalainen on
sosiaalinen internet ja miten se on vaikuttanut kuluttajan ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa
selvitetddn laadullisen tutkimusmenetelmén avulla tutkimusongelma ja lopuksi pohditaan
tuloksia seka tehdaan johtopaatoksia teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimustuloksiin
pohjautuen.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd digitaalisuus on vaikuttanut kuluttajan ostokayttaytymiseen ja
usein ostoprosessi alkaa verkosta. Yrityksen tulee t&dna paivana pyrkia vaikuttamaan kuluttajan
ostopaatokseen seka helpottamaan sen syntymista omassa verkkopalvelussa, jotta kuluttaja ei
lahde etsimdan tietoa muualta internetistd. Sosiaalisen internetin myo6ta verkkokaupalta
odotetaan vuorovaikutteisuutta ja henkilokohtaista kommunikointia asiakkaan kanssa. Yrityksen
lisdksi kuluttaja haluaa kommunikoida palvelussa muiden kuluttajien kanssa, silla toisten
tekemiin  suositteluihin - sekda  arvosteluihin  luotetaan enemman  kuin  yrityksen
markkinointiviestintaan. Aidon auttamisen ja kuluttajan osallistamisen avulla luodaan arvokkaita
asiakassuhteita ja brandin puolestapuhujia.
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The subject of this thesis is e-business and social e-commerce. It is a research-based thesis,
the main object of which is to explore what social features Web 2.0 enables and why a company
has to invest on the interactivity in digital business in the future. This study does not immerse on
the technical implementation but rather focuses on the vision which corresponds to a modern
consumer’s requirements towards the social e-commerce.

This is a qualitative study and the methods include analyzing the relevant theory and
benchmarking. The structure is divided into three, i.ee theoretical framework, research and
conclusions. The theoretical framework focuses on the e-commerce, social internet and
consumer behavior. With qualitative research method, the study defines and looks into the
research problem and in the end there are the results and conclusions which are based on the
theoretical framework and research results.

The results show that digitalization has affected the consumer’s purchase behavior and often
the buying process begins from the internet. Nowadays companies have to try to effect on the
consumer’s purchase decisions as well as ease them in the making of the buying decision in
their e-commerce for not letting them seek information elsewhere on the internet. Due to the
social internet, the customer expects the e-commerce to be interactive and have personal
communication with other customers since the reviews given by others are felt to be more
reliable than the company’s marketing communications. With the help of genuine customer
service and including the consumer to the company’s product or service development the
company can make valuable customer relationships and boost its brand.
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1 JOHDANTO

Tulevaisuudessa yha suurempi osa liiketoiminnasta tulee digitalisoitumaan, jo-
ten pystydkseen vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin, yrityksien pitaa
oppia hyédyntamaan teknologiaa sekd sosiaalista internetia tehokkaasti liike-

toiminnassaan (Kankkunen & Osterlund 2012, 52).

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa verkkoliiketoiminnan muuttuvia tar-
peita seka selvittda digitalisoitumisesta johtuvia ilmidita toimialalla. Tutkimuksen
paatavoitteena on selvittaa, minkalainen ymparistdé on sosiaalinen internet, mi-
ten se on muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista, seka millaisia mahdollisuuk-
Sia ja toisaalta myos vaatimuksia se asettaa verkkokaupalle. Kyseesséa on tut-
kimuksellinen opinnaytetyd, jossa ei perehdyta tekniseen toteuttamiseen, vaan
teoreettiseen viitekehykseen nojaten tuodaan esille, minkélainen on nykyaikai-

nen asiakkaat osallistuttava ja vuorovaikutuksellinen verkkokauppa.

Opinnaytetyon rakenne koostuu kolmesta osa-alueesta; teoreettisesta viiteke-
hyksestd, joka sisdltdaa sosiaalisen internetin, verkkokaupan seka ostokayttay-
tymisen ja -prosessin sanallistamisen, tutkimuksellisesta osiosta, jossa laadulli-
sen tutkimuksen avulla selvitetaan ongelma seka johtop&atoksista, jossa kay-
daan lapi tutkimuksen kannalta relevantimpia tuloksia. Tutkimuksen teoreetti-
seen viitekehykseen kaytetddn substanssi- eli aihealueen kirjallisuutta, tutki-
muksen tekemiseen menetelmakirjallisuutta sekéd tutkimustuloksiin benchmar-

king-menetelman lisaksi kirjallisia aineistoja.

Tyobn aihe syntyi kirjoittajan halusta yhdistad opinnaytetyd seké tydharjoittelu
yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, jossa keskitytddn brandin verkkoldsnaoloon. Ko-
timaiselle yritykselle luotiin syksylld 2013 kompakti verkkolasnaolo-opas, jonka
parissa opiskelija tydskenteli tydharjoittelunsa aikana kevaalla 2014. Opinnayte-
tyohon valittiin verkkolasnadolo-oppaasta yksi osa-alue tarkempaa kasittelya var-

ten.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Vuorinen



2 SOSIAALINEN INTERNET

Ennen teknologisena tiedonhaun valineena kaytetty internet, on kehittynyt sosi-
aaliseksi ja yhteisolliseksi mediaksi ja on tavallisille ihmisille helposti lahestytta-
vampi. Sosiaalisuus on muuttanut internetin personoiduksi ja mahdollistanut
inhimillisten tarpeiden kuten itseilmaisun sekd yhteydenpidon tyydyttdmisen.
Siina missa internet yhdisti tietokoneet, tiedostot ja sisallot toisiinsa, sosiaalinen
internet yhdistaa yksilot ja yhteisot. Nykypaivan internetissa vietetaan tiedon-
haun liséksi aikaa, tehdaan ostoksia, tavataan ystavia ja viihdytaan. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 29; Kankkunen & Osterlund 2012, 30.)

2.1 Web 2.0

Web 2.0 on Tim O"Reillyn ja Dale Doughertyn vuonna 2004 kehittama ja myo-
hemmin samana vuonna lanseeraama sateenvarjotermi sosiaalisen internetin
palveluille (Haasio 2008, 156). Termina web 2.0 on erittain kiistelty ja silta 10ytyy
kannattajia seka kritisoijia puolesta ja vastaan. Joidenkin kriitikoiden mukaan
termi syntyi puhtaasti markkinointitoimenpiteena, kun Tim O’Reillyn yritys
O’Reilly Media yhdessa Medialive Internationalin kanssa halusivat vuonna 2004
jarjestad suuren verkkoa koskevan konferenssin ja tarvitsivat uuden, yksinker-
taisen ja iskevan termin houkutellakseen osallistujia paikalle. Web 2.0 osoittau-
tui loistavaksi valinnaksi ja se sai paljon huomiota osakseen. Mydhemmin Tim
O’Reillyn alkuperéisia sateenvarjotermin rajavetoja on muokattu ja han on itse-
kin tarkentanut sanomisiaan useaan otteeseen. Tuloksena on ollut epaselva ja
hajanainen tapa maaritella uuden sukupolven internet. Myo6s termin tarpeelli-
suutta on kyseenalaistettu niin kriitikoiden kuin web 2.0 —ilmién kannattajienkin
keskuudessa. (Tirronen 2008, 14-17.)

Vaikka web 2.0 —termi on syntynyt kaupallisessa tarkoituksessa, ei sita Tirrosen
mukaan voida sivuuttaa pelkkana liiketaloudellisena temppuna, silla O"Reillyn ja

Doughertyn sateenvarjokasite seuraajineen ovat onnistuneesti toimineet ku-
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vaamaan nykyajan verkkoa ja erilaisia kehityssuuntia. Tirrosen mukaan myos
termin kannattajien mielesta web 2.0 —termin pitkd&n kestaneessa maarittelyssa
on syntynyt kokonaisvaltainen kasitys verkon toiminnasta ja sen erityispiirteista.
(Tirronen 2008, 18-19.)

Web 2.0 ei tarkoita World Wide Webin (www) ohjelmistopaivitysta, vaikka ni-
mestéa niin saattaisi paatella sen sisaltaman versionumeron vuoksi. Vaikka uusi
teknologia ja tekniikan hyddyntaminen luovatkin mahdollisuuden web 2.0:lle,
sen kokonaiskasite on huomattavasti laajempi ja vaatii omaksumista sekd muu-
tosta vanhoihin ajattelutapoihin. Termin perusta on vanhanaikaisen staattisen ja
kankean yksisuuntaiseksi tarkoitetun verkon muuttumisessa dynaamiseksi ja
joustavaksi kokonaisuudeksi, jossa vuorovaikutus on moninkertaistunut. (Tirro-
nen 2008, 18-19.)

Karjaluoto (2010, 203) on samaa mielta esittdessaan Web 2.0-termin tarkoitta-
van “internetin kumulatiivista kehittymistd kohti sosiaalisempaa ja vuorovaikut-
teisempaa mediaa.” Karjaluodon (2010, 203) mukaan muutos liittyy Tirrosen
(2008, 18-19) tapaan siihen, ettéa verkkosivustojen yllapitajat seka kayttajat yh-
dessa ovat kehittdneet internetin yksisuuntaisia siséltdja enemman osallistu-
vampaan ja vuorovaikutteisempaan suuntaan. Haasio (2008, 156) puolestaan
esittdd web 2.0 —ilmién keskeisimmiksi kulmakiviksi tiedon jakamisen, roolien
muuttumisen, silla kayttdja on nyt tiedon tuottaja, tiedon yhteisollisen tuottami-
sen seké kollektiivisen alyn ja Open source —ajattelun korostamisen. Haasion
(2008, 156) mukaan kayttajat ovat avainasemassa maarittimassa millaista si-

saltoa verkossa on, silla kuka tahansa voi toimia tiedon tuottajana.

2.2 Web 2.0 tyokalut ja sovellustavat

Kuten aiemmin todettiin, uusi teknologia ja tekninen osaaminen eivat riitd maa-
rittAmaan seuraavan sivun kuviossa (Kuvio 1.) esitettya web 2.0 —k&sitetta, mut-
ta ne luovat alustan uuden sukupolven verkon kaytettavyyteen. Keskeisimpia
sovellustapoja opinnaytetyon aihealueen kannalta ovat RSS, blogit, yhteisolli-
syys, kayttajien luomat sisallot, pitkd hanta seka kollektiivialy. Ne mahdollistavat
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ja tekevat tiedon seka sisaltdjen luomisesta, jakamisesta ja organisoinnista hel-
pompaa (Karjaluoto 2010, 204). Muita sovellustapoja ovat muun muassa mas-
hupit seka pc-ohjelmien ja —sovellusten toteuttaminen www-alustalla, mutta ne

jaékoon tydssa maininnan tasolle.

Web 2.0 Meme Map

......

“An atstude, not

Trustyour users
a technology” Lo

The Long Tall

Dala as the “Intel Inside” tware that gets Rich User Experience

battar
he more people use it

The perpetual beta

Granular Addressability
of contant

Emergent: User
behavior not
predetarmined

The Right o Remix

Hlackabjily *Some rights reserved”

Kuvio 1. Tim O"Reillyn ja Dale Doughertyn kehittama sateenvarjotermi sosiaali-
sen internetin palveluille (Haasio 2008, 157).

2.2.1 Blogi ja RSS

Sosiaalisen internetin kaytté yleistyi vuonna 2005 tekniikan tarjotessa helpot
tyokalut bloggaamiseen (Leino 2012, 15). Blogi on verkkosivusto, jota yllapitaa

yksild, ryhma tai organisaatio ja jossa uusimmat kirjoitukset nakyvat aikajarjes-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Vuorinen



10

tyksessa, uusimman sijoittuessa aina ylimmaksi (Karjaluoto 2010, 204). Leino
(2012, 179) kertoo blogin olevan péaivakirjamainen ja vapaa viestintamuoto, jos-
sa esimerkiksi yritys voi tuottaa haluamaansa sisaltéd. Hyvin toteutetut yritys-
blogit tarjoavat Leinon (2012, 179) mukaan hyodyllista siséltéd ja parhaimmat
blogit ovatkin suositumpia kuin tiedotteet ja muut uutiskanavat. Leino (2012,
179) mieltaakin yritysblogit tarkeéksi mediaksi, jotka kasvattavat yrityksen néky-
vyytta verkossa, mahdollistavat vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa seka voivat
asemoida yrityksesta suunnannayttajan ja mielipidevaikuttajan. Karjaluodon
(2010, 204) mukaan mikroblogipalvelu Twitter, jossa kayttajat bloggailevat el
twiittaavat ja lukevat toistensa kirjoituksia, twiitteja, on myds viime aikoina yleis-

tynyt Suomessa.

Helpoimmin kayttoonotettavia web 2.0 -tekniikoita blogin lisaksi on otsikko- el
RSS-syétteen (Rich Site Summary; Really Simply Syndication) lisdédminen
verkkopalveluun. RSS-syoétteiden avulla kuluttajat, tyontekijat, yhteistyokump-
panit tai toimittajat voivat seurata kyseistd www-palvelua vaivattomasti saaden
iimoituksen www-selaimeensa uudesta paivitetysta sisallosta ilman, etta tarvit-
see jatkuvasti vierailla kyseisessa verkkosivustossa. RSS-syotteiden avulla on
mahdollista saada esimerkiksi omien kiinnostusten kohteiden mukaan uusim-
mat uutisotsikot, radio-ohjelmat seka blogitekstit kootusti omalle otsikkosivulle —
ikdan kuin personoiduksi sanomalehdeksi. (Hintikka 2007, 9; Karjaluoto 2010,
178-179; Leino 2012, 243.)

2.2.2 Yhteisollisyys ja kayttajien luomat sisallot

Ihmisten tai yritysten muodostama sosiaalinen rakenne, jossa jasenet ovat kes-
kindisessa riippuvuussuhteessa toisiinsa, kutsutaan sosiaaliseksi verkostoksi.
Riippuvuussuhde voi olla esimerkiksi ystavyys, sukulaisuus tai harrastuneisuus.
Sosiaaliseksi yhteisoksi kutsutaan ihmisten tai yritysten muodostamaa ryhmaa,
joka on toisiinsa yhteydessa jonkin kanavan kuten puhelimen, pikaviestipalvelun
tai yhteisdpalvelun kautta. (Karjaluoto 2010, 204.)
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Sosiaaliset verkostot ja yhteis6t kuuluvat sosiaalisen median palveluihin. Sosi-
aalinen media on aiemmin todetusti julkinen sivusto, joka on yleison saatavilla
seka luettavaksi ettd osallistuttavaksi. Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen medi-
an tarkein ominaisuus, silla se perustuu yksisuuntaisen tiedonvalityksen sijasta
keskusteluun. Sosiaalisessa mediassa saatavilla olevan tiedon on jollain tapaa
oltava lukijalle hyodyksi ja halutessaan kommentoitavaksi. Lukija tuo lisaarvoa
osallistumalla keskusteluun, silla sisaltd on sosiaalisen median peruselementti
ja ilman siséltda ei ole sosiaalista mediaa. (Korpi 2010, 7-11; Kortesuo & Patjas
2011, 38.)

2.2.3 Kollektiividly ja pitkd hanta

Kollektiivinen aly eli suuren ihmisjoukon muodostama kokonaisuus on yhteisol-
listd toimintaa. Sen avulla tuotetaan monimutkaista ja kattavaa tietoa, jota ei
yksin tai pienessa ryhmassa pystyttaisi tuottamaan. Suuressa ihmisjoukossa
yksildiden tiedot ja nakemykset herattavat keskustelua, vaittelya, yhteistyota ja
kilpailua, jonka tuloksena syntyy kollektiivista alykkyytta. Tunnetuimpia kollektii-
vidlyn aikaansaannoksia on varmasti Wikipedia; vapaa ja yhteiséllinen tietosa-
nakirja, johon kuka tahansa voi tuottaa sisalt6a. (Hintikka 2007, 32; Salmenkivi
& Nyman, 2007, 94; Wikipedia 2014.)

Pitkd& hantaa (The Long Tail), voidaan Hintikan (2007, 15) mukaan pitaa yhte-
na merkittdvimmista havainnoista web 2.0 —ilmiéssé. Hintikka (2007, 15) kertoo
Chris Andersonin ottaneen termin kayttdon vuonna 2004 Wired-lehdelle kirjoit-
tamassaan artikkelissa, mutta yritykset kuten Google ja Amazon, olivat kaytta-
neet pitk&d& hantad kaytannon liikketoiminnassaan jo vuosia ennen termin virallis-

ta kayttoonottoa.

Seuraavassa pitkaa héntdad esittavassa kuviossa (Kuvio 2.) pystysuuntainen
akseli kuvaa myyntia ja vaakasuuntainen akseli tuotteita. Punainen kayra kuvaa
yrityksen hittituotteita ja oranssi kayra puolestaan vahemman suosittuja tuottei-
ta. Kuten kuviosta on néhtavissa, suosittujen tuotteiden méaarallinen osuus on

pienempi kuin vAhemman suosittujen kappalemaarad, kun taas myynnin maara
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on suosittujen tuotteiden kohdalla suhteessa huomattavasti suurempi kuin ei-

suosituissa tuotteissa. (Anderson 2009.)

The New Marketplace

Popularity

Long Tail

Products

Kuvio 2. Pitkd hanta kuvaa vahemman suosittujen tuotteiden valikoimaa verrat-
tuna hittituotteisiin (Anderson 2009).

Pitk& hanta —termi kuvaa digitaalisessa liiketoiminnassa verkkokaupan tuoteva-
likoiman sita osaa, jonka kysynté ja myynti eivat ylla suosittujen tuotteiden rin-
nalle. Vahemman suosittujen tuotteiden myynti verkkokaupassa on kuitenkin
perusteltua, silla kun valikoima on néidenkin tuotteiden kannalta kattava, muo-
dostavat ne yhdessa merkittavdn myynnillisen tuloksen, jota voidaan verrata
suosittujen tuotteiden myyntiin. (Tulos 2014.) Verkkokaupassa on periaatteessa
rajattoman hyllytilan vuoksi mahdollista tarjota laajempaa valikoimaa kuin perin-
teisessa kivijalkaliikkeessd, jossa on rajallisesti hylly- tai varastotilaa (Paavon-
heimo 2007).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Vuorinen



13

3 VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokauppa

Verkko- eli internetkauppa on osa sahkdista liiketoimintaa, jossa ostajana on
ihminen ja termilla kuvataan ostamista tai tilaamista internetin kautta rippumatta
siitd onko kyseessa tuote vai palvelu. Verkkokauppoja on kolmea erilaista; ku-
luttajille suunnattua, yritysten valista tai kuluttajien keskinaista kauppaa. (Tilas-
tokeskus 2014; Hallavo 2013, 19.)

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on tuotetiedoista sekéd ostomahdollisuuden
tarjoamisesta, ilman konkreettista yhteydenottoa tai liikkeessa asiointia, koostu-
va internetsivu. Maaritelmana verkkokauppa tayttyy silloin, kun kuluttajan ei tar-
vitse olla yhteydesséa yritykseen, vaan koko ostoprosessi hoituu verkkopalvelun
valityksella ja yrityksen kuluttajalle suunnatut sahkdpostiviestit ovat vahvistus-

tyyppisia, eivatka edellyta toimenpiteita. (Vehmas 2008, 4.)

Sahkdisessa myymalassa ostosten tekeminen hoituu keraamalla tuotteet henki-
|l6kohtaiseen ostoskoriin, siirtymalla kassalle maksutavan valitsemiseen, varmis-
tua ostoksen onnistumisesta ja saada tuotteet kotiin toimitettuna (Vehmas 2008,
5). Verkkokaupalla mahdollistetaan valittdtman myynnin liséksi muitakin yrityk-
sen liiketoimintaa tukevia toimintoja, kuten esimerkiksi fyysiseen myymalaan
ohjaamista, asiakaspalvelun hoitamista, rekrytointia tai katalogin latausmahdol-
lisuutta (Havumaki & Jaranka 2014, 26, 28, 50).

3.2 Verkkokaupan edut yritykselle

Verkkokaupan pdaaasiallinen ja tarkein funktio on Juslénin teorian mukaan
myynti, kun taas Hallavo esittdd verkkokaupan olevan enemman kuin pelkkaa
teknologiaa ja myyntid, silla hanen mukaansa sen ensisijainen tehtava on vai-
kuttaa asiakkaan ostopaatokseen verkossa. Mielipiteet eivat valtavasti eroa toi-

sistaan, silla my6s Hallavon teorian tavoitteena on saada asiakas tekemaan
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myyjan kannalta suotuisa paatds, mutta hdnen ndkemyksessa pyritaan ymmar-
tamaan asiakkaiden muuttunutta ostoskayttaytymista ja kehittamaan verkkopal-
veluita ja monikanavakonsepteja asiakasuskollisempaan suuntaan. Asiakkaan
aikakaudella asiakasarvo muodostuu Hallavon mielesta ydintuotteen ymparille
luodusta tarinasta ja tuo tarina luodaan yhdessa asiakkaiden kanssa mahdollis-
tamalla vuorovaikutus eri kanavissa. Verkkokauppa on Hallavon mukaan myds
valttamaton kanava asiakaskohtaamisessa, silla seka kuluttajat etta yrityksen
ostoista vastaavat ihmiset tekeviat yha enemman ostopaatoksiaan verkossa.
Lisaksi verkkokauppa on yritykselle mahdollisuus kasvattaa myyntia, tehda sita
tehokkaammin seka pienemmilla kustannuksilla. (Juslén 2011, 62; Hallavo
2013, 19))

Muita Hallavon (2013, 53-56) méaarittelemia verkkokaupan hyvia puolia ovat:

- verkkokauppa tavoittaa maantieteellisesti suuren asiakasryhman

- mahdollisuus laajentaa valikoimaa

- tuotteiden myynti kellon ympari ilman lisdakustannuksia

- mahdollinen markkinointi- sek& uusasiakashankintakustannusten aleneminen

- asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen kun verkkokauppa toimii palvelukanavana

- asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen vanhoille asiakkaille

- raataldity markkinointi asiakkaan tilaushistorian perusteella

- kivijalkaliiketoiminnan tuki, silld verkkokaupassa voidaan esittaa tuotteita, jotka
ovat myynnissa ainoastaan myymalassa

- yhteisdllisyys, suosittelu ja osallistaminen

Verkkokauppa tarjoaa kaikkine hyvine puolineen Hallavon mukaan ratkaisun
asiakkaan ongelmaan ja helpottaa arkea. Tyytyvaiset asiakkaat muodostavat
yhteison ja heidan tuotesuosittelunsa ovat yritykselle paras myynnin tuki. Osal-
listuvat asiakkaat ovat aidosti kiinnostuneita yrityksestéa ja sen tarjoamista tuot-
teista, joten heidat voidaan ottaa mukaan esimerkiksi tuote- ja valikoimasuunnit-

teluun tai kampanjan toteuttamiseen. (Hallavo 2013, 53-56.)
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3.3 Verkkokaupan edut asiakkaalle

Verkkokaupassa vierailevista kuluttajista voidaan erottaa neljd kavijaryhmaa
heidan tavoitteidensa mukaan. Ensimmaiseen ryhmaéan kuuluvan kuluttajan
tavoitteena on etukateen tiedossa olevan tavaran ostaminen. Toiseen ryhmaan
kuuluvan kavijan tavoitteet verkkokauppavierailulle ovat tuoteryhman tutkimi-
nen. Kolmannen ryhman asiakas etsii edullisinta hintaa ja neljanteen ryhmé&an
kuuluva selaa verkkokauppaa ideoiden saamiseksi. Verkkokaupan tulee tarjota
jokaiselle kavijaryhmalle mutkaton asiointi, jotta kuluttajalle jaa positiivinen mie-
likuva kaupasta. (Lahtinen 2013, 113.)

Jokainen verkossa ostoksia tekeva tai sitd suunnitteleva arvostaa myos verkko-
kaupan kautta saavutettavia etuja kuten saatavuutta kellon ympéri, laajaa vali-
koimaa, toimivaa tuotehakua, isoja tuotekuvia ja kattavia tuoteteksteja, selkeita
hintoja, vertailu- ja kommentointimahdollisuutta, ostamisen helppoutta, toimitus-
ja maksutapojen monipuolisuutta, selkedd sahkodpostivahvistusta, nopeaa toimi-
tusta, palautusmahdollisuutta, oman ostoshistorian saatavuustietoja, personoi-
tuja tarjouksia ja kampanjoita seka yhteisollisyytta ja viihtymista. Verkkoshop-
pailijat ovat suurien verkkokauppojen, kuten Amazonin, avulla tottuneet myds
siihen, ettd osto-, toimitus-, asiakas- seka mahdollisesti palautusprosessit toimi-
vat moitteettomasti ja jos eivat toimi, saatetaan siitd kirjoittaa avoimesti interne-
tin keskustelupalstoille taikka yrityksen omalle Facebook-sivulle. Hallavon mu-
kaan menestyksekkaalla verkkokaupalla onkin valtava valikoima, kellontarkka
asiakkuusprosessi seka henkilokohtainen palvelu, silla asiakkaat kiinnittavat
verkkokaupassa huomiota myytaviin tuotteisiin, hintoihin seka ostamiseen, ja
usein vield esitetyssa jarjestyksessa. (Leino 2012, 200, 211; Hallavo 2013, 52.)

3.4 Suomalaisen verkkokaupan tila ja verkko-ostaminen

Suomalaisen verkkokaupan tila —tutkimuksessa vuonna 2013 tutkittiin verkko-
kauppojen kykya johtaa asiakaskokemuksia. Tutkimuksessa arvioitiin verkko-
kauppojen laatua kokonaisuutena seka kaytettavyyden, koetun luotettavuuden,
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ostamaan inspiroinnin ja esteettisen laadun avulla. Tuloksien (Taulukko 1.) mu-
kaan asiakaskokemuksen laatu on kokonaisuutena muihin ulottavuuksiin verrat-
tuna melko hyvalla tasolla. Verkkokaupan kaytettavyys ja koettu luotettavuus
ovat tutkimuksessa vahvempia kuin taas verkkokaupan kyky inspiroida osta-
maan ja esteettinen laatu ovat heikoimpia. Tutkituista alakohtaisista tuloksista
asiakaskokemuksia johdetaan parhaiten kodintekniikan- ja elektroniikan- seka
muotikaupan-aloilla. Heikoimmin tavara-alakohtaisessa ranking-listassa asia-
kaskokemuksen laadun suhteen sijoittuvat kauneuteen ja terveyteen seka ur-

heiluun ja vapaa-aikaan keskittyvat alat. (Retail Lab 2013.)

Taulukko 1. Verkkokaupan tila 2013 (Retail Lab Helsinki Oy 2013, 2.)

Verkkokaupan tila 2013
Asiakaskokemuksen laatu kokonaisuutena ja laatu-ulottuvuuksittain

CPienin arvo  MSuurinarvo M Keskiarvo

e
Asiakaskokemuksen laatu [ =
e -2

| 3,45

Verkkokaupan kaytettsvyys N —— =
-

| e
Verkkokaupan koettu luotettavuus [ s
I =

| | 32
Verkkokaupan kyky inspiroida ostamaan I ==
I, o

L
Verkkokaupan esteettinen laaty [ s
— &

M=413 Astelkko: 1 = erttain helkko, 2 = helkko; 3 = melko helkko; 4 = typdyttavad; 5 = melko hyvd; & = hyvd; 7 = edttdin hywd

RETAIL LAB HELSINKI OY

Laatu-ulottuvuuksista verkkokaupan kaytettavyydessd menestyi ylivoimaisesti
parhaiten Verkkokauppa.com. Verkkokaupan luotettavuudessa taas erot olivat
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hyvin pienia kolmen parhaiten sijoittuneiden ClasOhlson.fi:n, Kalas-
tus.hongkong.fi:n ja Sokos.fi:n valilla. Tutkimuksessa mukana olleiden verkko-
kauppojen heikkoudet olivat kyvyssa inspiroida ostamaan seka luoda esteetti-
sesti vetovoimaisia shoppailuymparistéja. Kuluttajaa eniten inspiroivat verkko-
kaupat olivat Verkkokauppa.com, Rajalacamera.fi, Gigantti.fi, Nelly.com seka
Amazon.com, kun taas esteettisessd vertailussa menestyi parhaiten Sto-
re.iittala.com, Vepsalainen.fi, Stadium.fi, Stockmann.fi ja Verkkokauppa.com.
Kokonaisuutena asiakaskokemuksen laatua johtaa tutkituista verkkokaupoista
parhaiten Verkkokauppa.com, joka menestyi mukavasti jokaisella mitatulla laa-
tu-ulottuvuudella. (Retail Lab 2013.)

Verkkokaupan tila -tutkimuksessakin parhaiten menestyneiden osa-alueiden,
kaytettavyyden ja luotettavuuden, vuoksi verkko-ostamisesta on tullut kuluttajille
arkipaivaa. Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallupin
tekeman verkkokauppatutkimuksen mukaan suomalaiset kayttivat sekd vuonna
2011 etta vuonna 2012 verkko-ostoksiin vajaa 10 miljardia euroa. Luvut sisalta-
vat kotimaan kaupan lisdksi myds ulkomaiset verkkokaupat, joiden osuus vuon-
na 2011 oli 18 prosenttia ja vuonna 2012 15 prosenttia tehdyista ostoksista.
Verkko-ostokset jakautuivat palveluiden, tavaroiden seka sisaltdjen kesken mo-
lempina vuosina siten, ettd yli puolet summasta vei palveluiden myynti. Suosi-
tuimpia verkosta ostettuja tuoteryhmia olivat matkailu ja matkustaminen, viihde-
elektroniikka seka rahapelit. Tietokoneen ohella mobiiliostaminen on lisdantynyt
ja tutkimuksen mukaan neljannes vastaajista on kayttanyt alypuhelinta verkko-
ostamiseen. (Lahtinen 2013, 15-18; Havumé&ki & Jaranka 2014, 10.)
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA -PROSESSI

4.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan toimintoja markkinoilla sekd ostosvalintoja ohjaa ostokayttaytyminen,
josta kuluttajapuolella kaytetd&dn myds nimitysta consumer behavior eli kulutta-
jakayttaytyminen. Ostokayttaytyminen ilmenee valintoina, tapoina sek& tottu-
muksina, muun muassa mitd ostetaan, mista ostetaan sek& milloin ostetaan.
Ostokayttaytymisen laukaisevat kuluttajan tarpeet ja niita ohjaavat motiivit. Os-
tokyky kuitenkin rajoittaa ostohalua, silla ostokyvykkyydella tarkoitetaan kulutta-
jan taloudellista mahdollisuutta tehda ostoksia. Ostokyvykkyyteen vaikuttavat
niin tulot, sdastamishalut kuin kaytettavissa oleva aika. Jos kuluttajalla ei esi-
merkiksi kiireessa ole aikaa etsia edullisinta vaihtoehtoa, han saattaa kayttaa
ostokseensa enemman rahaa. Kuluttaja on usein myos valmis maksamaan
puolivalmiista tai valmiista ratkaisuista, jotta sddstytdén sen viemaélta ajalta seka
vaivalta. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat kuluttajan
elinpiiri, maailman tilanne, ympéarodiva yhteiskunta seka taitavasti markkinointi-
viestintaa harjoittavat yritykset. Ostohalua seka —kykya taas ohjaavat seuraaval-
la sivulla olevan kuvion (Kuvio 3.) mukaisesti kuluttajan henkilokohtaiset omi-
naisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-102.)
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tekijat

Kokemukset ja tyytyvaisyys

Kuvio 3. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppé-
nen 2008, 102).

Demografiset eli vaestotekijat ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa seka
analysoitavissa ja ne ovat markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta. Demo-
grafisia tekijoitda ovat muun muassa ika ja ikdrakenne, sukupuoli, siviilisaaty,
asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot, kieli sekd ammat-
ti. Demografisten muuttujien avulla saadaan tarkeaa tietoa kuluttajan ostokayt-
taytymisesta, silla esimerkiksi ensimmaisen lapsen synnyttyd perheeseen on
hankittava tuotteita, joita silla ei todennakdisesti entuudestaan ole. Demografi-
silla tekijoilla ei kuitenkaan pystyta selittimaéan, minka vuoksi kuluttaja valitsee
toisen tuotteen toisen sijaan tai miksi jollekin tuotteen osto on rutiini, mutta toisil-
le ei. Naita tekijoita selvittadkseen tarkastellaan kuluttajan psykologisia sekéa
sosiaalisia tekijoita, jotka yhdessa vaestotekijoiden kanssa muodostavat kulutta-
jan elamantyylin. Psykologiset tekijat ovat kuluttajan henkilékohtaisia tarpeita
seka kykyja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen, kun taas sosiaaliset tekijat
muodostuvat erilaisten sosiaalisten ryhmien vaikuttaessa yksilon kuluttajakayt-

taytymiseen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 104-105.)

Demografisten, psykologisten seka sosiaalisten tekijoiden liséksi kuluttajien os-

tokayttaytymiseen vaikuttavat ostotilanteet. Rutiiniosto, jonkin verran harkittu
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osto sek& harkittu osto poikkeavat toisistaan siind, kuinka kauan kuluttaja kayt-
ta& aikaa ja rahaa hankintaansa. Rutiiniosto on nimensa mukaisesti kuluttajalle
tottumuksen mukaista, eika sen valintaan kiinnitetd sen enempé&a huomiota.
Kuluttaja valitsee ennalta tuttuja tuotteita ja hankkii niitda saénndéllisesti. Rutii-
niostoja ovat esimerkiksi paivittaistavarat. Jonkin verran harkitussa ostossa yk-
silo kayttaa hieman enemman aikaa, vaivaa ja rahaa hankintaan sekd saattaa
tuntea riskia ostoksestaan. Muun muassa vaatteet kuuluvat hieman harkittuihin
ostoksiin. Harkitussa ostoksessa kuluttaja kay lapi seuraavassa alaluvussa ka-
sitellyn koko viisivaiheisen ostoprosessin ja kayttaa aikaa, vaivaa ja rahaa han-
kintaan. Harkitut ostot ovat taloudellisesti myds merkittavia eik& niita hankita
kovin usein. Harkituissa ostoissa on suuri riski ja niihin kuuluvat esimerkiksi au-

to seka asunto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 138.)

4.2 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi kuvaa ostotapahtumaa vaihe vaiheelta (Bergstrom &
Leppanen 2009, 140). Perinteisen ostoprosessin aikana asiakas kay lapi viisi
vaihetta (Taulukko 2.); ongelman tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen
vertailu, ostopaatdés sekad hankinnan jalkeinen arviointi. Ensimmaisessa vai-
heessa asiakas huomaa tarpeen, jonka voi synnyttdd vaatteen hajoaminen tai
yrityksen taitavasti toteutettu markkinointiviestinta. Ongelman tunnistettua seu-
raa tiedon etsintd -vaihe, jossa asiakas selvittdd joko sisaisesti tai ulkoisesti,
miten havaittu tarve tyydytetadn. Sisaisesti suoritettu tiedonhaku tarkoittaa van-
hojen toimintatapojen muistelua ja ulkoinen tiedonhakua ympéaristdd apuna
kayttden. Kolmannessa vaiheessa vertaillaan tiedonhaun kautta saavutettuja
tuloksia eli vaihtoehtoja, ja jonka jalkeen neljannessa vaiheessa tehdaan osto-
paatds. Viimeisessd vaiheessa eli oston jalkeisessa kayttaytymisessa asiak-
kaalle muodostuu kasitys siitd, oliko hankinta onnistunut vai palautetaanko tuo-
te. Ostokseen tyytyvdinen asiakas voi tehdd uudestaan ostoksia ja suositella
kauppaa eteenpéin, kun taas tyytymaton asiakas tuskin tekee uusintaostoa,
mutta voi levittda huonoa sanaa ostamastaan tuotteesta tai kaupasta. (Lahtinen
2013, 169.)
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Taulukko 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet, joihin yritys pyrkii markkinoinnin
keinoin vaikuttamaan (Lahtinen 2013, 171.)

Markkinoinnin

tavoite Koo
| 1 Ongelman Tarpeen Masszmedia: radio, printtimedia, ‘
| tunnistaminen | synnyttaminen | tv, bannerimainokset
Liiiant Hakukoneoptimointi, hakukone-
5 Tiedon ;]' S ' markkinointi (erityisesti
etsiminen 9 JEE”?‘men jatkuvassa tiedon keruussa myos ,
‘ VerKKoxauppaan massamedia), muu verkkomainonta
Vaihtoehtoi Liikenteen Hakukoneoptimointi, hakukone-
| 3 athlochtolel ohjaaminen ' markkinointi, muu verkkomainonta,

vertailu verkkokauppaan | vertailusivustot

Konversio-optimointi, oston
esteiden poistaminen, kohdennettu
| mainonta verkossa

Ostopaatokseen

S :
4 | Ostopaatos kannustaminen

' Toimituksen etenemisesta
‘ Positiivisen kuvan | tiedottaminen, toimitusnopeus

5 Qslt(oksen muodostuminen, | ja laadukkuus, pakkaus,_esitteet
{(aéyfc;:en uudelleen ostot, | ja alennuskupongit toimituksen

| kanta-asiakkuus | yhteydessa, uutiskirjeet, muu
| jalkimarkkinointi

Huomioitavaa kuitenkin seké Lahtisen (2013, 169) etta Bergstromin & Leppasen
(2009, 140) mukaan on, etta prosessi vaihtelee ostajasta, tuotteesta seka tilan-
teesta riippuen, eivatka kaikki kuluttajat kdy ostotilanteessa perusteellisesti [&pi
jokaista viittd vaihetta, vaan ostoprosessin intensiivisyys vaihtelee rajustikin.
Auton ostoon kaytetddn esimerkiksi huomattavasti enemman aikaa kuin bensan
ostamiseen. Kuten verkkokauppaa kasitelleessa luvussa ilmeni, Hallavon
(2013, 19) mukaan verkkokaupassa tarkeintd on asiakkaan ostopaattkseen
vaikuttaminen. Myds Lahtinen (2013, 170-172) painottaa ostoprosessin vaihei-
siin vaikuttamista markkinoinnin ja sen kohdentamisen keinoin. Edellisessé tau-
lukossa (Taulukko 2.) on eritelty ostoprosessin viisi vaihetta markkinointitavoit-
teineen seka keinoineen. Markkinointi on ymmarrettava hyvin laajasti sen kasit-
taessa kaikki mahdolliset keinot, jotka osaltaan vaikuttavat kuluttajan tekemaan
ostopaatokseen.
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Tietoisuus Tarve  Tarjonta Vertailu  Tilaus Kayttdo  Suosittelu

Suoramainonta

Mediamainonta

Hakukoneet
Verkkokauppa
Myymala
Asiakaspalvelu
Markkinapaikat

Omat someyhteisot

Keskustelupalstat

Kuvio 4. Asiakkaan ostoprosessin eteneminen kanavien valilla (Hallavo 2013,
23).

Ostoprosessin etenemista kuvaavassa kuviossa (Kuvio 4.) nakyy, miten kulutta-
ja kayttaa ostoprosessissa tarvitseviaan kanavia ja hyppii niiden valilla sen mu-
kaan, mik& tukee kutakin vaihetta parhaiten. Asiakas esimerkiksi lukee Face-
bookissa ystavansa suosittelun tuotteesta ja havaitsee tarpeen. Tiedonhakuvai-
heessa han keskustelee kavereidensa kanssa, etsii Googlesta kayttokokemuk-
sia seka vertailee hintoja verkossa. Ostopaatoksen tehtyddn asiakas tarkistaa
tuotteen saatavuuden verkkokaupasta, mutta ostaa sen kivijalkaliikkeesta. Ol-
lessaan tyytyvainen ostokseensa, asiakas saattaa kirjoittaa tuotearvostelun
keskustelupalstalle. Huomioitavaa on, ettd yha useammin ostoprosessi alkaa

tarjonnan tutkimisella verkossa. (Hallavo 2013, 23-24.)
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4.3 Suosittelut

Muuttuvan kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen ei kuitenkaan Hallavon mu-
kaan tulevaisuudessa enda riita, vaan yrityksen tulee myds ymmartaa, mika saa
kuluttajat suosittelemaan tuotetta muille ja toimimaan sen sanansaattajana. Hal-
lavon ndkemyksen mukaan kaupan toimiala on parhaillaan kuluttajalahtdinen eli
"people driven ecomony”, jossa ostokayttaytymiseen vaikuttavat eniten toiset
kuluttajat ja heidan kokemuksensa. (Hallavo 2013, 36-37.)

Kuluttajat ovat Leinon (2012, 73) mukaan suositelleet toisilleen tuotteita jo kaut-
ta aikain ja puskaradio on yleinen ilmaisu asioiden sekéa mielipiteiden leviamisel-
le. Paloheimo (2009, 165) kertoo perusedellytyksen suosittelulle olevan erin-
omainen tuote seka toteutuneet palvelulupaukset - mité erityislaatuisempi tuote
on kilpailijoihinsa verrattuna, sitd todennéakdisempaa sen suosittelu on. Juslénin
mielestéd suosittelua voidaan pitaa myos asiakassuhteen laadun mittarina. Yritys
pyrkii markkinoinnillaan saavuttamaan tyytyvaisia asiakkaita, jotka ovat valmiita
suosittelemaan tuotetta muille potentiaalisille ostajille. Paljon suositteluja saanut
yritys on onnistunut lunastamaan lupauksensa seka luomaan asiakastyytyvai-
syytta. (Juslén 2011, 221.)

Digitaalisoitumisen myoéta puskaradio on siirtynyt verkkoon ja Paloheimo toteaa
sen tarjoavan suositteluille kokonaan uuden vaylan sekd mahdollisuudet. Hy-
vaksi todettuja tuotteita suositellaan, suosituksia luetaan seka niita kirjoitetaan.
Suosittelut saattavat internetin aikakaudella levita helposti laajallekin yleisolle

seka sailya liséksi pitkaan luettavana. (Paloheimo 2009, 165, 167.)

Leino sek& Juslén luottavat sosiaalisen median olevan tehokas valine suositte-
luissa, silla molemmat uskovat verkoston voimaan, koska niiden kautta saatuja
suosituksia todistetusti arvostetaan. Ei liene Leinon mukaan ihme, etta on syn-
tymaisilladn uusi termi, f-commerce, kuvaamaan Facebook-ystavien tekemien

suositusten perustella tehtyja ostoksia. (Juslén 2011, 221; Leino 2012, 73-74.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa luvussa esitetddn opinnaytetyon tutkimusmenetelmat. Tutkimus koostuu
kokonaisuudessaan teoreettisesta viitekehyksesta ja kirjalliseen aineistoon seka
benchmarking-menetelmaan pohjautuvasta kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Tut-
kimustulosten avulla selvitetdan, minkalainen on sosiaalinen ja nykyaikaisen

kuluttajan vaatimuksia vastaava verkkokauppa.

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on kaiken tutkimustoiminnan |&htokohta,
silla myos kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu siihen (Kananen
2013, 26). Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on todellisen ja moninaisen
elaman kuvaaminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsijarvi ym. 2009,
161). Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tutkija on itse paaasiallinen tutki-
musvaline ja menetelmaa voidaan pitaa oppimisprosessina, jossa tutkijan tietoi-
suus tutkittavasta ilmiosta kasvaa koko tutkimusprosessin ajan (Aaltola & Valli
toim. 2001b, 75).

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma pyrkii ymmartamaan tutkittavaa ilmiota vas-
taamalla kysymykseen "Mista on kyse?” ja tuottamalla vastauksen induktiivisesti
empiriaan eli kaytantéoén pohjautuen, toteaa Kananen (2013. 26). Laadullisen
tutkimuksen tyypillisia piirteité Hirsijarven ym. (2009, 164) mukaan ovat koko-
naisvaltaisen tiedon hankinnan, tutkijan kayton tiedon keruun valineena ja in-
duktiivisen analyysin lisaksi laadullisten tutkimusmetodien kayttd aineiston han-
kinnassa, tarkoituksenmukaisesti valittu kohdejoukko, tutkimussuunnitelman
muotoutuminen tutkimuksen edetessé seka keratyn aineiston kasittely ja tulkin-
ta ainutlaatuisena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa edetdén aineistolahtoisesti ja
pyritaan tekemaan yleistyksia yksittaisten tapausten avulla. Kyseessa on induk-
tio ja induktiivisessa paattelyssa kehitetaan teorioita yleistyksien pohjalta. (Ka-

nanen 2013, 49.) Vaikka usein suositellaan kaytettavaksi useita tiedonkeruu-
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menetelmid laadullisen tutkimusmenetelman tukena, Aaltolan & Vallin toim.
(2001b, 77) mukaan olennaista ei kuitenkaan ole menetelmien maara, vaan

tutkittavan ilmion haltuunotto.

5.1.1 Kirjalliset aineistot

Kirjallista aineistoa, kuten artikkeleita ja raportteja, voidaan kayttaa hyvéaksi var-
sinkin laadullisessa tutkimuksessa, joka perustuu olemassa olevaan aineistoon
ja sen tulkintaan, sisaltdanalyysiin. Tutkijan tulee kirjallisia aineistoja valitessaan
tehda valintoja eri lahteiden valilla ja sailyttaa lahdekriittisyys, silla dokumentit
ovat tuotettu tiettyd tarkoitusta varten, eivatka valttamatta ole taysin objektiivi-
sia. Tutkittavasta ilmiésta saattaa myos olla vain vahan kirjallista aineistoa saa-
tavilla, joten tutkija saa tyytya siihen, mita l6ytaa. Joissakin tapauksissa kirjallis-
ten aineistojen saatavuutta rajoittaa niiden salassapito, jolloin tutkija ei paase
niihin kasiksi. (Kananen 2013, 82.) Aineistolahtdisessa tutkimuksessa tutkijan ei
tarvitse varata ennakkoon tiettya ajankohtaa aineistoon perehtymiseen haastat-
teluiden tapaan, vaan voi edeta oman aikataulun mukaisesti (Jarvinen & Jarvi-
nen, 2011, 152).

5.1.2 Benchmarking

Benchmarking-kasite yleistyi liiketaloudessa 1970-1980 —lukujen taitteessa ja
sen kaynnisti valokopioiden valmistajana tunnettu Xerox Corporation kehittéden
toimintaansa kilpailijoiden avulla (Hamaéalainen & Kaarinen-Kotaniemi 2002, 12;
Karlof ym. 2003, 36). Benchmark tarkoittaa maanmittauksessa kaytettavaa tek-
nista kasitetta kiintopisteesta, vertailukohteesta, johon muut mitat suhteutetaan,
toteavat Karlof ym. (2003, 35). Benchmarking on vertailua, arviointia, oppimista
seka rakentava tapa kyseenalaistaa ja kehittdd omia toimintoja. Se on syste-
maattinen omaa toimintaa kehittdva menetelma, jossa opitaan hyvilta esikuvilta
tiedon keruun seka vertailun avulla. Sanalla ei toistaiseksi viela ole sopivaa

suomenkielistd kaannosta, mutta siitd kaytetddn ainakin seuraavia ilmaisuja:
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esikuva-analyysi, esikuvavertailu, kiikarointi, parastaminen, vertailukehittaminen

seka vertaisanalyysi. (Hotanen ym. 2001, 6.)

Benchmarking-menetelma on rinnastettavissa myds havainnointiin ja huomaa-
mattomaan tiedonkeruun. Havainnointi on tiedonkeruumenetelmda, jossa ha-
vainnoimalla kerataan aineistoa tutkittavasta ilmiosta (Aaltola & Valli, 2001a,
124.) Tutkija havainnoi kohdeilmion toimintaa kayttamalla tiedonkeruun tytkalu-
ja, kuten paivakirjaa. Menetelm&a on suositeltua kayttaa tilanteissa, joissa, muil-
la tiedonkeruumenetelmilla ei saada tietoa, tieto ei ole luotettavaa, kyseessé on
hiljainen tieto tai jos tietoa ei pystyta kuvaamaan. Havainnointi on aiheellista
myos silloin, kun ilmidsta ei ole saatavilla tietoa tai se on vahaista. (Kananen
2013, 88-89.) Hirsijarvi ym. (2009, 213) maarittavat havainnoin suurimmaksi
eduksi todellisen elaman ja maailman tutkimisen, silla sen avulla saadaan vali-
tonta ja suoraa tietoa esimerkiksi organisaatioiden toiminnasta, mutta listaavat
huonoiksi puoliksi havainnoinnin pitkédkestoisuuden seka eettiset ongelmat, jot-

ka voivat liittya siihen, kerrotaanko tutkittaville havainnoinnista.

Havainnoinnissa on kaytettavana monia menetelmié, kuten kuinka tarkasti saa-
deltyd havainnointi on ja millainen rooli havainnoijalla on. Havainnointi voidaan
toteuttaa systemaattisesti ja ennalta tarkkaan jasennellysti tai sen sijaan se voi
olla vapaata ja luonnollista. Havainnoivan tutkijan rooli havainnoinnissa voi olla

ulkopuolinen tai osallistuva. (Hirsijarvi ym. 2009, 214-125.)

Kananen (2013, 89) esittda havainnoinnin muodoiksi Hirsijarven ym. tapaan
suoran havainnoinnin, jossa tutkija on fyysisesti lasna, piilohavainnoinnin, jossa
havainnoitavat eivat ole tietoisia tilanteesta seka epasuoran havainnoinnin, jos-
sa havainnoija on tutkittavilta piillossa. Havainnoinnissa tiedonkeruu- ja analyy-
sivaihe kytkeytyvat tiiviisti toisiinsa, kuten laadullisessa tutkimuksessa on tapa-
na. Tutkimuksen rakenne ei ole lineaarinen eli aineistoa ei ensin kerata ja sitten
vasta analysoida, vaan prosessissa edetaan aineistolahtoisesti, joten tutkimuk-
sen edellisiin vaiheisiin palataan valilla useastikin. (Kananen 2013, 90.) Hirsijar-
vi ym (2009, 215-216) pitavat tarkedna havaintojen systemaattisen tekemisen
seka tallentamisen apukeinoja, kuten tsekkauslistaa, arviointiskaalaa tai pistey-

tyssysteemeja hyvéaksikayttaen.
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5.2 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi on yhdessa tulosten seka johtopaatoksien kanssa tutki-
muksen merkittavimmat vaiheet, silla niiden vuoksi tutkimukseen alun perin
ryhdyttiin (Hirsijarvi ym. 2009, 221.) Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa
aineiston analysointi ei perustu kvantitatiiviselle menetelmalle ominaisiin tiuk-
koihin saantdihin, vaan tutkimusprosessin ollessa syklinen, tutkija voi edeta
kenttatyon ja teorian valilla joustavasti. Laadullinen tutkimus ei mydskaan tuota
yhta ainutta oikeaa tulkintaa tutkittavasta ilmiosta, silla tutkija vaikuttaa tulkin-
taan ja siten myos tulokseen. Vaikka tutkija vaikuttaa tulokseen, se ei tarkoita
sita, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa esitetddn vaaria tulkintoja. (Kananen
2012, 30.) Syklisesti etenevassa tutkimuksessa, Aaltola & Valli toim. (2001b,
77) suosittelevat prosessiluontoisuutta myos aineiston analysoinnilta. Heidan
kuten myos Hirsijarven ym (2009, 223) mukaan aineiston kasittely ja analysointi
kannattaa aloittaa jo kenttavaiheessa eika vasta, kun kaikki aineisto on keratty.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa sisaltbanalyysi eli tekstimuotoisten aineistojen,
kuten raporttien, artikkeleiden seka muistiinpanojen, analysointi tapahtuu etsi-
malla runsaasta aineistojen maarasta ydinasian ja tekemalla siita tiivistetyn ku-
vauksen. Benchmarking-menetelman analyysi taas toteutetaan havainnoinnin
perusteella tehdyistd muistiinpanoista, jotka voivat olla tehtyina strukturoidun tai
strukturoimattoman havainnoinnin, eli ennalta maaéariteltyjen kohteiden tarkan
havainnoinnin ja lomakkeeseen kirjaamisen tai ilman listaa kirjattavien havainto-
jen, mukaan. (Kananen 2012, 116; 2013, 90-91).
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa kasitellaan tutkimusmenetelmien avulla saatuja tutkimustu-
loksia. Ensimmaisessa alaluvussa perehdytaan kirjallisiin aineistoihin ja niista
tehtyihin sisaltbanalyyseihin ostokayttdytymisen ja sosiaalisen verkkokaupan

osalta ja toisessa alaluvussa kaydaan lapi benchmarking-vertailun tulokset.

6.1 Kirjallisten aineistojen sisaltdanalyysi

Sosiaalinen internet on hiilikaivos, ja valmistaakseen timantin, on vuodatettava
verta, hikea ja kyynelid. Metaforan kautta kuvataan sitd, etta vaikka akkiseltaan
sosiaalisen internetin mahdollisuudet vaikuttavat edullisilta valinnoilta, on onnis-
tumisen eteen tehtava paljon tyota. Yritykset, joissa sosiaalinen internet on nah-
ty uutena markkinointikanavana, ovat usein pettyneet saamiinsa tuloksiin kuin
taas sosiaalisen median palvelukanavaksi mieltdneet, ovat kokeneet onnistu-
neensa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 32-33.)

6.1.1 Ostokayttaytyminen

Verkkokaupan valtava kasvu on seurausta kuluttajien ostokayttaytymisen muu-
toksesta, silla kuten Verkkokaupan tila ja verkko-ostaminen —kappaleessa (luku
3.4) kasitellystd Asiakasmarkkinointiliton ASML:n, Kaupan liiton sekd TNS Gal-
lupin verkkokauppatutkimuksen tuloksista selvisi, verkkokauppaostokset arki-
paivaistyvat niin kuluttajien kuin yritysten edustajienkin keskuudessa. Asiakkaat
mieltdvat verkkokaupan vain yhdeksi palvelukanavaksi, joten sita ei kannata
erottaa muista yrityksen asiakaskohtaamispisteistd, vaan pikemminkin ottaa
osaksi monikanavaista eri kanavien toisiaan taydentavad kokonaisuutta. Moni-
kanavaisen kaupan muita palvelukanavia ovat esimerkiksi kivijalkaliike, asia-
kaspalvelu, tuotekatalogit, blogit sek& sosiaalisen median yhteisopalvelut. (Hal-
lavo 2013, 22-23, 26.)
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Kuluttajien ostokayttaytymisen muutos tulee vaikuttamaan siihen, etta tulevai-
suudessa kaikki liiketoiminta digitalisoituu, toteavat Kankkunen & Osterlund
(2012, 52). Heidan, kuten myds Molenaarin (2010, 59) (Taulukko 3.), mukaan
nyky- ja eilispaivan asiakkaat eroavat toisistaan siten, ettéa taman paivan asia-
kas ei ole paikallisten kauppojen valikoimien varassa, vaan teknologiaa seka
sosiaalista mediaa hyédyntamalla hanella on kaytdssaan laaja kirjo kauppoja,
joista han voi tehda itsensd nékdisia ostoksia. Tiedon vapautuminen on talla
tavoin voimistanut kuluttajia, silla internetin valityksella hankintaa suunnitteleval-
la kuluttajalla on kaytgssaan valtava maara tietoa ja yha useammassa tapauk-

sessa ostoprosessi alkaa verkosta (Fonecta 2014, 16.)

Taulukko 3. Nykypéaivan asiakkaan ostotottumukset eroavat perinteisesta tavas-

ta tehda ostoksia (Molenaar 2010, 59.)

PHASE PHYSICAL PROCESS NEW-STYLE SHOPPING
Orlentation Talking with friends Surfing on the Intemet
Looking in shops Checking out weblogs
Newspaper advertisements Discussing on soclal media like Hyves
Leaflets
Information Advertisements on TV and radio Newsletters
Talking to sales staff Referrals on other sites
Buying Asking specific questions of sales staff, Weblogs, specific sites, comparison
decision viewing and trying product sites, users’ experiences
Catalogues, brechures and showrcoms Product sites and web-shop sites for
Often in the shop or the neighbourhcod | Information
of the shop At home on the basis of all the
Sometimes at home evaluating with the | information
brochures to hand At the computer screen
Purchase In the shop of one’s choice on the basis Often directly from a web-shop,
of personal preference and buying sometimes in the shop of one's choice,
motives highly depends on personal preferences

Yrityksen ja sen tuotteiden tulee Molenaarin toteamana loytyd erinomaisesti

Googlen hausta, silla hanen mukaansa ihmiset tekevat useimmiten ostoksia
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viikonloppuisin rentoutuneena kotisohvalta kasin. Kannettavalla tietokoneella tai
tabletilla surfaillaan internetissa ja viihdytdan tekemalla ostoksia. Jos yritys ei
sijoitu tuotetta etsittdessa Googlen haussa parhaimmille sijoille, menettaa se

todennakoisesti myynnin kilpailijalleen. (Molenaar 2010, 65.)

Teknologiaa ostoksissaan hyddyntava asiakas myods vertailee Molenaarin
(2010, 59) seka Kankkusen & Osterlundin (2012, 52) mukaan tuotteita interne-
tissa, lukee muiden kirjoittamia arvioita, kysyy asiantuntijoiden mielipiteita seka
keskustelee kavereidensa kanssa, silla suositteluilla on nykypaivan asiakkaan
ostopaatoksissa valtava vaikutus. Lopuksi asiakas tarkistaa Molenaarin (2010,
59) mukaan tuotteen hintatiedot eri puolilta maailmaa sijaitsevista verkkokau-

poista ja tilaa haluamansa tuotteen néapparasti napin painalluksella.

Muuttunut ostokayttadytyminen huolestuttaa asiantuntijaorganisaatio PwC:n tut-
kimuksen (ks. Tammilehto 2014) mukaan suomalaisjohtajia merkittavasti
enemman kuin muissa maissa, silla jopa 72 prosenttia suomalaisjohtajista piti
ostokayttaytymisen muutosta huolestuttavana, kun taas ruotsalaisjohtajista vain
25 prosenttia, ja kaikista kyselyyn vastanneista johtajista yhteensa 52 prosent-

tia, piti muutosta huolestuttavana.

PwC:n vuonna 2013 toteuttaman Achieving Total Retail —tutkimuksen, johon
Suomi ei osallistunut, mukaan verkkokaupassa ostoksia tekevat kuluttajat ha-
luavat saada aanensa kuuluville ja kommunikoida yrityksen kanssa. Tutkimuk-
sen mukaan kuluttajat suosivat vahvoja brandeja ja jopa 58 prosenttia vastan-
neista oli 16ytanyt sosiaalisen median kautta uuden itsedéan kiinnostavan bréan-
din. Lisaksi lahes 60 prosenttia vastaajista seuraa brandeja sosiaalisessa medi-
assa ja yha harvemmalle riittaa, ettd yritys nakyy esimerkiksi Facebookissa,
vaan sen taytyy olla lasna ja keskustella asiakkaiden kanssa. Myds mobiilios-
taminen on tutkimuksen mukaan yleistynyt ja ostoksia tehdaan alypuhelimella ja
tabletilla seka selainta ettd sovellusta kayttaen. Alypuhelimen kautta voidaan
myods Kankkusen & Osterlundin (2012, 52) mukaan tehd&a ostos suoraan tai
kayttda mobiilipalveluja tietolahteena ostoshetkelld, silla mobiilin avulla tarkiste-
taan nopeasti millaisia arvioita tuote on saanut ja ovatko omat kaverit suositel-
leet sita. (PwC 2014.)
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Kuluttajien ostokayttaytymisen pysyva muutos vaatii yrityksiltd entistéa parempaa
asiakastuntemusta ja markkinoinnilta merkityksellisyyttd sek& henkildkohtaisuut-
ta. Asiakkaan aika —raportissa painotetaan, ettd elamme parhaillaan asiakkaan
aikakautta, eivatka kuluttajat enda ainoastaan osta yrityksen tuotteita, vaan ovat
arvokkaita kumppaneita, joiden aito kiinnostus yritysta ja sen tuotteita kohtaan
auttaa yritysta kehittdm&an tuotteitaan seka palveluitaan. Lojaali asiakas toimii
brandilahettilaana ja tuo kilpailuetua yritykselle. Toimivan symbioosin mahdollis-
taakseen yrityksen tulee pyrkia henkilokohtaiseen ja tasa-arvoiseen kohtaami-

seen asiakkaidensa kanssa. (Fonecta 2014).

Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat yrityksen markkinointiviestinnan ja bran-
din vetovoimaisuuden lisaksi tdnd paivana myods muiden kuluttajien tekemat
arvioinnit sekd suosittelut. Tutkimuslaitos Forresterin vuonna 2010 julkaistun
raportin mukaan (ks. Leino 2012, 110) jopa 92 prosenttia kuluttajista luottaa
toisten asiakkaiden suosituksiin verkossa, mutta ainoastaan 24 prosenttia luot-
taa online-mainoksiin. Myds luotettavan ystavan suosittelu kuluttajalle ajankoh-
taisesta tuotteesta johtaa jopa 50 prosenttia todennakdisemmin ostokseen kuin
muu suositus. Lisdksi 25-40 prosenttia yrityksen verkkopalveluun tulevasta lii-
kenteesta tulee sosiaalisen median kautta ja kuluttajat suosivat verkkokauppoja,
joissa on tuotteiden arvostelu seka suosittelumahdollisuus. Leino tiivistdékin
suositteluiden tarkeyden yrityksen kannalta kuvaavasti: “suosittelu on verkon

valuutta, jolla ostetaan uusia asiakkaita.” (Leino 2012, 73, 110.)

Lahtinen toteaa verkkokauppa-arvosteluiden mahdollistavan hyddyllisen ja ar-
vokkaan lisatiedon tuottamisen hankintaa suunnittelevalle kuluttajalle. Puolueet-
tomat, toisen asiakkaan kirjoittamat suosittelut ja arvioinnit lisdavat parhaassa
tapauksessa kuluttajan luottamusta yritystd kohtaan ja saavat aikaan ostotapah-
tuman. Lahtinen ei nae negatiivistenkaan arviointien huonontavan asiakassuh-
detta, vaan h&nen mielestd&n ne voimistavat kuluttajan luottamusta yritysta
kohtaan, kun se on valmis nayttdmaan epaimartelevatkin kommentit. (Lahtinen
2013, 133.) Jos verkkokauppa ei tarjoa arviointimahdollisuutta sivuillaan, kulut-
taja hakee Havumaen & Jarankan (2014, 102) mukaan arvosteluja ja suosituk-

sia muualta, kuten keskustelupalstoilta.
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Mallia suositteluista seka arvosteluista voidaan ottaa verkkokirjakauppana aloit-
taneesta yrityksesta ja sittemmin yhdestd maailman suurimmaksi ja tuottavim-
maksi nousseesta kaikkien alojen verkkokaupasta, Amazonista, joka on tarjon-
nut jo pitkdan kuluttajille suosituksia muiden ostohistorioiden perusteella ja an-
tanut kuluttajien vapaasti arvioida tuotteita yhdesta viiteen —arviointiasteikon
avulla, kirjoittaa tuotearvosteluita sek& arvioida tuotearvioiden hyddyllisyytta.
Kuluttaja tunnistaa parhaat arvioijat ranking- eli pisteytyslistan perusteella ja
nakee vield tuotesivulla suosituimman positiivisen seka suosituimman negatiivi-
sen arvion nostettuna esille muiden joukosta. Kuluttajat arvioivat myos vahem-
man ostettuja tuotteita eli pitkdd hantaa, jolloin niista tuotteista kiinnostunut ku-
luttajakin saa tietoonsa muiden arvioita, vaikka niita ei valttamatta internetista
muuten Ioytaisi. (Hintikka 2007, 34-35).

Suositteluiden aikakaudella myds social shopping eli sosiaalisten ostosten teko
tulee Salmenkiven mukaan yleistymédéan yha enemman tulevaisuudessa. Han
esittdéd hypoteesiin, ettd kaupassa mukanamme kulkee paperisen ostoslapun
sijaan alypuhelin, jossa on digitaalinen ostoslista. Poimiessamme tuotteen ka-
teen, saamme mobiililaitteeseemme tarkempaa tietoa esimerkiksi tuotteen al-
kuperadsta ja naemme ketkd muut ihmiset ovat ostaneet saman tuotteen. (Sal-
menkivi 2012, 188-189.)

Leino (2011, 33) tukee Salmenkiven kasitysta sosiaalisesta shoppailusta, silla
hanen mielestd tuotteiden ja palveluiden l6ytdmisesta on jo tullut sosiaalista
viihdetta. The Future of Shopping —artikkeli (Harward Business Review 2011)
tiivistaa tulevaisuuden ostokayttaytymisen seuraavasti: "Asiakkaat haluavat kai-
ken. He Haluavat digimaailman edut, kuten laajan valikoiman, paljon tuotetietoa
ja asiakkaiden arvioita seké vinkkeja. He haluavat fyysisten liikkeiden edut, ku-
ten henkilokohtaisen palvelun, mahdollisuuden hypistella tuotteita sek& ostota-
pahtuman elamyksellisyyden. Eri asiakasryhmét arvostavat ostokokemusta eri
tavalla, mutta kaikki haluavat mita luultavimmin digitaalisen ja fyysisen puolien

taydellista integroitumista.”
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6.1.2 Sosiaalinen verkkokauppa

Perinteiset yksisuuntaiset paikalleen jamahtaneet, vanhentunutta tietoa sisalta-
vat ja ilman vuorovaikutusmahdollisuutta olevat verkkopalvelut eivat enaa
Juslénin ja Olanderin mukaan sosiaalisen internetin aikakaudella houkuttele
verkossa lilkkuvia kavijoitd. Olanderin mukaan nykyaikaiset verkkosivut ovat
sosiaaliset, mobiilioptimoidut seka paivitettavat ja niiden tulisi toimia yrityksen
tukikohtana verkossa, paikkana, jonne kavijat ohjataan muista kanavista ja pal-
veluista. Jusléen lisda nykyaikaisen verkkopalvelun ominaisuuksiksi mahdolli-
suuden tilata sivustolla julkaistavaa sisaltbd sahkopostilla tai RSS-syotteena,
jakaa verkkokaupan siséltod sosiaalisen median palveluihin kuten Facebookiin,
kommentoida julkaistua sisadltdéa, siten ettd muut asiakkaat voivat nahda kom-
mentin ja halutessaan vastata siihen, seka ohjata kavijoitda myds muihin palve-
luihin, joissa yrityksen kanssa voi olla vuorovaikutuksessa. (Juslén 2011, 60-61;
Olander 2013.)

Verkkokaupan paakehityssuunta on tehokkuuden lisaksi ostamisen elamykselli-
syys. Tulevaisuudessa yrityksen verkkopalvelu on sen asiakkaille suunnattu
media, jossa aidon vuorovaikutuksen kautta vastataan kysymyksiin, autetaan
ratkomaan ongelmia seka jaetaan hyddyllista ja viihdyttavaa sisaltéa. Nain ollen
verkkokaupoistakin tulee ajanvietepaikkoja, joissa yhdistyvéat shoppailumahdol-
lisuudet, asiakkaita kiinnostava siséalté ja mahdollisuus vuorovaikutukseen mui-
den asiakkaiden seka yrityksen henkilokunnan kanssa. (Vehmas 2008, 310;
Kurvinen 2013.)

Esimerkki verkkopalvelun sosiaalistamisesta on ottaa asiakkaat mukaan tuote-
ja palvelukehitykseen. Ranskalainen osuuspankki kokeili tuloksekkaasti vuonna
2007 mainoskampanjaa "Jos olisin pankkiiri”. Kampanjan aikana asiakkaat oh-
jattiin samannimiselle kampanjasivustolle, jossa kavijat saivat, joko itse esittda
jatkoehdotuksia lauseelle tai katsoa muiden tekemia ehdotuksia. Kymmenientu-
hansien vastausten joukosta pankki palkitsi viikoittain satunnaisesti yhden eh-
dotuksen tekijan iPodilla ja kampanjan lopuksi valitsi kolmekymmenta parasta

ehdotusta, joita jalleen asiakkaat paasivat katsomaan ja &adnestdmaan suosik-
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kinsa. Ehdotuksia olivat muun muassa: "Selittaisin kulut asiakkailleni parem-
min”, "Loisin kuvitteellisen tilin, jota lapset voisivat hallita netissa, jotta he tottui-
sivat pankkitilin hallintaan”, "Sitoutuisin vastaamaan séhkopostitse tai tiskille
jatettyihin kysymyksiin tietyssa ajassa” seka "Antaisin alennusta vakuutuksista
nuorille autoilijoille, joiden vanhemmat ovat olleet vakuutusasiakkaina jo vuo-
sia”. Pankki oli erittain tyytyvainen kampanjaan ja sita kautta tulleisiin ehdotuk-

siin ja toteutti useamman kuin yhden idean. (Li & Bernoff 2009, 242, 243.)

Asiakkaiden osallistamisen puolesta puhuu myds Hallavo jonka lausahdus “fu-
ture of selling = story telling” kertoo, kuinka tdman paivan asiakas osallistuu
brandin tarinan muodostumiseen sivusta seuraamisen sijaan. Osallistumisen
mahdollisuus muodostaa asiakasarvon, josta kuluttaja on valmis maksamaan.
Hallavo heittaa ilmoille my6s ajatuksen siitd, ostavatko asiakkaat tulevaisuu-
dessa enaa tuotteita, joiden suunnitteluun he eivat itse ole osallistuneet. (Halla-
vo 2013, 29.) Paloheimo (toim. 2009) huomauttaa, ettd oikein toteutettuna asi-
akkaiden osallistaminen yrityksen toimintoihin, esimerkiksi tuotekehitykseen,
lisdd asiakasuskollisuutta ja tuo kilpailuetua, mutta huonosti suunniteltuna se ei
tuo toivottuja tuloksia ja voi pahimmillaan aiheuttaa voimakkaita vastareaktioita.
Asiakkaat osallistavan kampanjan huolelliseen suunnitteluun ja toteutukseen
kannattaa kayttad aikaa, jotta tuloksista tulee toivotunlaiset. Kuluttajien onnistu-
neen osallistamisen myoé6ta yritys kehittdd omaa toimintaansa yhdessa asiak-
kaidensa kanssa ja pyrkii samalla saamaan tyytyvaiset kuluttajat brandinsa puo-
lestapuhujaksi vaikuttamaan muiden kuluttajien ostopaatoksiin, toteaa Hallavo
(2013, 37).

Suomen Digimenestyjat 2013 —tutkimuksen mukaan Suomalaisilla verkkokau-
poilla on paljon kehitettdvaa viela suuriin verkkokauppoihin, kuten Amazoniin ja
Zalandoon, verrattuna, mutta kehityssuunta on kuitenkin oikea. Tutkimuksen
verkkokauppa-osuudessa arvioitiin ostoprosessin sujuvuutta, tuotteiden esitte-
lya seka myynnin tukitoimia. Parhaiten sijoittuneita verkkokauppoja olivat Pris-
ma.fi, Verkkokauppa.com, Sokos.fi seké If.fi ja niité yhdistivat selkeéat asiakkaita
toimimaan ajavat viestit ja verkkopalvelun helppokayttoisyys. Erityisesti Verkko-

kauppa.com harjoittaa kuluttajan ostopaéatdksen vaikuttamista tarjoamalla paljon
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hyodyllista tietoa tuotteista seka niiden teknisista ja tukitiedoista, unohtamatta
muiden asiakkaiden arvosteluja ja reaaliaikaista varastosaldoa. Tietojen avulla
yritys pyrkii helpottamaan asiakkaan ostoprosessissa mahdollisesti ilmenevia
epdilyja, auttaa kuluttajaa l0ytamaan tarpeisiinsa sopivan tuotteen, vahenta-
maan tuotepalautuksia seka saamaan tyytyvaisia asiakkaita. Vaikka tutkimuk-
sessa tuotteiden esittely oli monessa verkkokaupassa Kkiitettavalla tasolla, aino-
astaan 24 prosenttia tutkituista yrityksista kayttaa tuote-esittelyissaan videoita.
Asiakaspalvelun tukitoimista niin ikd&n vain 18 prosentilla B2C-yrityksista ol

kaytossaan reaaliaikainen chat-palvelu. (Magenta Advisory 2013)

Molanaarin mukaan chat-asiakaspalvelun kayttdonotto on erittéin suositeltavaa,
silla suora kommunikointi kuluttajien kanssa lujittaa asiakassuhdetta. Hanen
mukaansa yritysten tulee ajatella asiakkaan nakdkulmasta ja aidosti auttaa os-
tamisessa, kuten Verkkokauppa.com, joka tarjoaa paljon tietoa helpottaakseen
ostopaatoksen tekemistda. Molenaar ehdottaa fyysisen myymalan ostoelamyk-
sen integroimista verkkokauppaan olemalla innovatiivinen ja ottamalla esimer-
kiksi kayttoon webkamerayhteyden. Hanen mielestaan tarkeinta on tehda verk-
kokauppaostamisesta elamyksellista ja yllattda asiakkaat positiivisesti. (Mo-
lenaar 2010, 65.)

6.2 Benchmarking tulokset

Benchmarkingissa kaytetiin strukturoidun havainnoinnin menetelmaa eli rajattiin
ennalta osa-alueet, joita tarkasteltiin verkkokaupoissa. Vertailutaulukkoon (liite
1.) jatettiin kuitenkin tilaa my6s muiden havaintojen tekemiselle. Seuraavia
verkkokauppoja vertailtiin sisaan kirjautumatta 7.7.2014 - 11.7.2014 valisella
ajalla: S-ryhmaan kuuluva hypermarketketju Prisma.fi, tietotekniikan, viihde-
elektroniikan ja kodinkoneiden vahittaismyyja Verkkokauppa.com, kaikkien alo-
jen verkkokauppa Amazon.com, tekstiilipainatukseen erikoistunut verkkokauppa
Spreadshirt.fi seka vaateliike Nelly.com. Verkkokaupoissa kiinnitettiin huomiota
sosiaalisen median linkkien nékyvyyteen, sosiaalisen median kanavien yhteiso-

litAnnaisiin, tuotteiden jakomahdollisuuteen sosiaalisessa mediassa, tuotteiden
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arviointimahdollisuuteen arvosteluasteikon avulla, tuotteiden kommentointimah-
dollisuuteen, tuotearvioiden arviointimahdollisuuteen, tuotearviointien jakomah-
dollisuuteen, tuotearvosteluun kehottamiseen palkintojen avuin, tuotekysymys-
ten esittamiseen tuotesivulla, tuotekysymyksiin vastaamiseen tuotesivulla, reaa-
liaikaiseen asiakaspalveluchatiin, blogiin, tuote- tai palvelukehitykseen osallis-
tamiseen, tuotevideoihin, pelillistamiseen seka muihin sosiaalisen verkkokau-

pan tunnusmerkkeihin.

Sosiaalisen median linkit [0ytyivat Verkkokauppa.com-, Spreadshirt.fi- seka Nel-
ly.com -verkkokaupoista. Facebook, Twitter ja Youtube olivat suosituimmat ka-
navat, ja ne olivat kaytossa kaikilla kolmella verkkokaupalla. Spreadshirt.fi ohja-
si asiakkaitaan liséksi Flickr-, Pinterest-, Blogi- seka Instagram —palveluihinsa ja
Nelly.com Instagram-, Vimeo- sekd Google+ -kanaviinsa. Amazon.com ja Pris-
ma.fi —verkkokaupat eivat ohjanneet asiakkaitaan sosiaalisen median kanaviin-

sa.

Sosiaalisen median palveluiden yhteiséliitannaiset olivat itse linkkeja harvinai-
sempia, silla Verkkokauppa.com oli ainoa, jonka etusivulta |0ytyi Facebook-
yhteisdliitinnéinen, joka kertoi, kuinka moni tykkaa yrityksen Facebook-sivusta.
Sosiaalisen median kanavien logot nakyivat kuitenkin jokaisen verkkokaupan
tuotesivuilla sisallon jakomahdollisuutena, jonka avulla kuluttaja jakaa helposti
napin painalluksella tuotteen omiin sosiaalisen median kanaviinsa. Jakomahdol-
lisuuksista Facebook oli suosituin, jonka jalkeen Pinterest, sahkoposti ja

Google+, Twitter seka Blogi.

Tuotteiden arvostelu arviointiasteikon avulla seké tuotteiden kommentointi olivat
mahdollisia kaikissa muissa paitsi Spreadshirt.com verkkokaupassa. Lisaksi
tuotearviointeja voitiin arvioida hyodyllisyytensa perusteella Prisma.fi seka
Amazon.com -verkkokaupoissa. Prisma.fi ja Verkkoauppa.com tarjosivat myos
tuotearviointien jakomahdollisuutta sosiaalisen median kanaviin. Tuotearvoste-
luun kehottaminen palkintojen avuin oli kaytdossa Prisma.fi-verkkokaupalla, jon-
ka etusivun alalaidasta I6ytyi tuotearvostelut-vélilehti ja sieltd tieto, joka kuun
ensimmaiselld viikolla arvottavasta 200 euron arvoisesta lahjakortista, seka

Verkkokauppa.com-verkkokaupalla, jonka etusivulla oli teksti "Arvostele osta-
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masi tuote ja voita ruohonleikkuri’. Benchmarking-vertailu toteutettiin sisdaan
kirjautumatta verkkokauppoihin, joten ei ole tutkimustietoa siitd, kehotetaanko

tuotearviointien tekoon palkintojen kera tai ilman, tuotteen oston jalkeen.

Verkkokauppa.com sekd Amazon.com tarjosivat tuotesivuillaan mahdollisuutta
tuotekysymyksiin, mutta vastauksien tuottamisessa yritykset erosivat toisistaan,
silla Verkkokauppa.com:ssa kysymyksiin vastaavat paasaantoisesti asiakaspal-
velu seka tuotepaallikkod, vaikka myds muita asiakkaita kehotetaan siihen, kun
taas Amazon.com:ssa kysymyksiin vastaavat toiset kuluttajat. Verkkokaup-
pa.com pyrkii myods lisamyyntiin liittAmalla vastaukseen liittyvia tuotteita kysy-
myksen yhteyteen, kuten seuraavan sivun kuvassa (Kuva 1), jossa asiakas on
kysynyt tuotteesta, kestaako se pakkasta ja sdailytystd lasitetussa ulkotilassa.
Tuotepdaallikkd on vastannut tuotteen kestavan hyvin pakkasta, mutta suositellut
ulkotilaan komposiittilaattaa, joista on liittdnyt pari vaihtoehtoa linkkeinensa vas-

taukseen.

Tl Talvi lasiterassilla

viherpeukalo
Kestavatkd outbag-tuotteenne talvisailytysts ja -kayttoa lasitetulla terassilla tai parvekkeella? Vioiko niitd myds kayttaa

esim. pakkasella-—kestavatkd kangas ja taytteet sitd vai jaatyvatko? Onko kokemusta, tuleeko kankaan pintaan esim
"hometaplid” kosteude vuoksi? Kiitos!

<= Vastaa tahan kysymykseen

1 Haluan myés vastauksen tahan kysymykseen

i L ksan [ TUOTEPAALLIKKO

Outbagit kestavat hyvin pakkasta. Homeesta ei ole kokemuksia. Tuolit kannattaa sailyttaa paikassa jpissa ne
eivat ole jatkuvasti kosketuksessa veden kanssa. Toistuva kastuminenkaan ei haittaa. kunhan kangas paasee
myds kuivumaan. Eli lasitettu parveke sopii oikein hyvin ympéarivuotisesti, mikali 1attialla ei ole jatkuvasti vetta

Viela parempi vaihtoehto lattiaksi on esimerkiksi komposiittipuusta valmistettu |apikastumaton parvekelaatta
Taman avulla iima padsee kietAmaan paremmin, ja kangas kuivuu nopeammin

Vastaukseeni liittyvat tuotteet

Terrapro UltraShield Terrapra UltraShield
QuickDeck - harmaa 30x30 P QuickDeck - vaaleanruskea

| cm piha-/parvekelaatta \‘\\\.j::.. 30x30 cm piha-
komposiittimateriaalista, 10 \'\/ Iparvekelaatta
kpl komposiittimateriaalista, 10
kpl

Kuva 1. Kysymykset ja vastaukset (Verkkokauppa.com, 2013).
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Muissa verkkokaupoissa on toki mahdollista kysyd tuotteesta arvostelukom-
menttien yhteydessé&, mutta siihen ei erikseen kehotettu, joten vastauksen saa-
misesta talloin ole takeita. Kysymyksia pystyi esittamaan myoés Prisma.fi-
verkkokaupassa, joka oli panostanut reaaliaikaiseen myyntia tukevaan asiakas-

palveluchatiin.

Benchmarking-vertailussa mukana olleista verkkokaupoista Spreadshirt.com oli
ainoa, jolta l6ytyi vuorovaikutteinen, kommentit salliva blogi. Blogissaan yrityk-
sella oli muun muassa Facebook-yhteisdliitAnndinen, RSS-syote, sekéa kuluttajia
aktivoiva valokuvakilpailu. Spreadshirt.fi otti asiakkaansa myds mukaan tuote-
kehitykseen tarjoamalla printtien kehittamista tuotteisiin ja niiden myymista
verkkokaupan kautta. Muissa verkkokaupoissa ei ollut kuluttajia osallistavaa

toimintaa.

Videoita tuotesivuillaan hyddynsi Nelly.com, tarjoten asiakkailleen jokaisen tuot-
teen kuvattuna oikean mallin paalla catwalkilla. Video oli lyhyt, mutta tuote tuli
siina erinomaisesti esille. Lisaksi tieto mallin pituudesta ja vaatekoosta helpotta-

vat kuluttajaa arvioimaan milté tuote nayttaisi itsensa paalla.

Varsinaisia pelillistdmisen ominaisuuksia, kuten pisteiden kerdamista alekupon-
kia varten, ei ollut vertailuissa mukana olleissa verkkokaupoissa, mutta sosiaali-
sen shoppailun merkkeja, kuten "muut ostivat myos naita”, "muut asiakkaamme
katsoivat myds naita”, "tuotepaallikkomme suosittelee” —kehotuksia oli Pris-
ma.fi-, Amazon.com-, Verkkokauppa.com- sekd Nelly.com —verkkokaupoissa.
Spreadshirt.fi —verkkokaupassa sosiaalista shoppailua oli tietyn printin suunnit-
telijan tietojen ndkeminen sekd kayttdjan suunnittelemien muiden grafiikoiden
esittely. Liséksi muita sosiaalisen verkkokaupan tunnusmerkkeja olivat Ama-
zon.com seka Spreadshirt.com — verkkokauppojen yhteiséllisyys, jotka ilmenivét
Amazon.com:ssa kuluttajien vastatessa toisten kuluttajien esittamiin kysymyk-

siin seka Spreadshirt.com:ssa forumin myo6ta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli teoreettiseen viitekehykseen nojaten selvittaa,
minkalainen on sosiaalinen ja nykyaikaisen kuluttajan vaatimuksia vastaava
verkkokauppa. Kirjallisten aineistojen perusteella saatiin tietoa siitd, minkalainen
on kuluttajien muuttunut ostokayttaytyminen seka minkalaisia ominaisuuksia
sosiaalisen internetin aikakaudella verkkokaupalta odotetaan. Benchmarking-
vertailusta tutkijalle muodostui kasitys, minkélaisia sosiaalisen verkkokaupan
ominaisuuksia yritykset ovat ottaneet kayttbonsa ja mitkd ominaisuudet ovat
harvinaisempia. Tutkimuksen aikana saaduista havainnoista muodostettiin joh-

topaatoksia, jotka kaydaan lapi seuraavaksi.

Tutkimuksesta selvisi, etta kuluttajien ostokayttadytyminen on muuttunut radikaa-
listi digitalisoitumisen myota. Kuten Hallavokin (2013, 23) esitti, yha useammin
kuluttajien seka yritysostajien ostoprosessi alkaa verkosta esimerkiksi etsimalla
tuotetietoa tai vertailemalla vaihtoehtoja. Tarpeen voi synnyttdd verkossa ysta-
van suosittelu tuotteesta jossakin sosiaalisen median palvelussa taikka yrityk-
sen taitavasti toteutettu online-markkinointiviestintd. Sosiaalinen internet mah-
dollistaa tiedon vapautumisen, eika nykyajan kuluttaja ole enaa paikallisten yri-
tysten valikoimien varassa, vaan voi tehda ostoksia verkon vélityksella ympari
maailmaa sijaitsevista verkkokaupoista. Kuluttaja myo6s vertailee verkon valityk-
sella napparasti tuotteen tietoja ja hintoja eri verkkokauppojen valilla seka tar-
kistaa sen saamat arvostelut. Suosittelut ja arvostelut ovatkin tdnd paivana yksi
ostopaatokseen eniten vaikuttavista tekijoista, silla kuluttaja luottaa toiseen ku-
luttajaan ja tehtyihin suosituksiin enemman kuin yritykseen ja sen markkinointi-
viesteihin. Yritykseen halutaan kuitenkin olla yhteydessa ja kuluttajat arvostavat
molemminpuolista kommunikointia yrityksen eri palvelukanavien kautta. Ei riita,
ettd yritys ndkyy sosiaalisen median kanavissa, vaan sen taytyy mahdollistaa
vuorovaikutus kuluttajien kanssa. Taman johdosta yrityksen tulee ymmartaa
kokonaisvaltaisesti kuluttajien ostotottumuksia ja luoda henkilokohtaisia suhteita

omiin asiakkaisiinsa.
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Verkkokaupan osalta tutkimuksesta selvisi Karjaluodonkin (2010, 203) esittama
vaittama, ettd nykyaikainen verkkokauppa on sosiaalinen, péivitettavd seka
vuorovaikutuksen mahdollistava palvelu. Tutkimustulokset, joiden mukaan tule-
vaisuuden verkkokauppa on yhd enemmaén elamyksellinen kohtaamispaikka,
jossa shoppailun liséksi vietetdan aikaa ja viihdytaan, on taysin verrattavissa
Salmenkiven & Nymanin (2007, 29) samankaltaiseen maaritelmaan. Elamyksel-
lisessa verkkokaupassa voidaan mahdollistaa tuotteiden hypistely laadukkaiden
tuotekuvien sekéa videon avulla. Videossa voidaan kertoa lisda tietoa tuotteen
ominaisuuksista ja nayttda tuote toiminnassa esimerkiksi juoksusuorituksessa,
kun kyseessa on juoksukengat. Elamyksellinen asiakaspalvelu toteutetaan tar-
joamalla asiakaspalveluchat tai web-kamera yhteys asiakaspalvelijaan. Koko-
naisuudessaan elamyksellinen ostokokemus voidaan luoda pelillistamisen kei-
noin esimerkiksi siten, etta kuluttaja keraa asiakastililleen pisteita suositelles-
saan tuotteita sosiaalisen median kanavissa, katsoessaan tuotevideoita seka
osallistumalla palvelu- tai tuotekehitykseen. Kun asiakastilille on kertynyt tietty
maara pisteitd, asiakas saa lahjakortin tai alennuskupongin verkkokauppaan.
Innovatiivisesti toteutettuun elamyksellisyyteen ja asiakkaiden aitoon auttami-
seen perustuva palvelu vastaa kuluttajien muuttuneeseen ostokayttaytymiseen,
silla tutkimuksen mukaan yksi verkkokaupan tarkeimmistéa funktioista on juuri
Hallavonkin (2013, 19) esittama kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaminen. Yri-
tyksen tulee ymmartaa asiakkaan ostokayttdytyminen erinomaisesti ja ohjata
ostoprosessissa eteenpdin esimerkiksi helpottamalla ostopaatoksen tekoa tar-
joamalla paljon tuotetietoa, muiden kuluttajien arvosteluja seka mahdollisuuden
reaaliaikaisen asiakaspalveluchatin kaytt6on verkkokaupassa. Tarjoamalla pal-
jon ostopaatdsta helpottavaa tietoa, kuluttajan ei tarvitse lahted etsimaan tietoa
ja arvosteluja muualta internetista, vaan voi edetéd ostoprosessissaan samassa
verkkokaupassa edellyttaen, etta hyvaksyy yrityksen maksutapavaihtoehdot
seka toimitus- ja palautusprosessit. Kuluttajien muuttunut ostokayttaytyminen
vaatii yritykselta aitoa halua auttaa asiakasta ja palvella tata tasavertaisesti
henkilokohtaisuuteen panostaen. Asiakasarvoa lisda kuluttajien osallistaminen
yrityksen toimintoihin, kuten tuotekehitykseen, silla sosiaalisen internetin myota

kuluttajat haluavat osallistua brandin tarinan muodostumiseen. Huolellisesti to-
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teutettu osallistaminen lisaa asiakasuskollisuutta, luo kilpailuetua seka synnyt-
taa konkreettisia tuotekehitysideoita parhailta asiantuntijoilta, tuotteen kayttgja-
kunnalta. Tyytyvaiset asiakkaat toimivat brandin puolestapuhujina suositellen
oma-aloitteisesti yritystd ja sen tuotteita tai palveluja muille kuluttajille luoden

lisda kysyntaa.

Vertailemalla seuraavia viittd verkkokauppaa: Verkkokauppa.com, Prisma.fi,
Nelly.com, Spreadshirt.fi sek& Amazon.com, selvisi, ettd jokaisella oli kaytds-
séan joitakin sosiaalisia ominaisuuksia. Suosituimpia olivat tuotteiden jakomabh-
dollisuus sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookiin, kuluttajan omalle
sosiaaliselle yhteisolle, seka tuotteiden arviointi- ja kommentointimahdollisuuk-
sien tarjoaminen verkkokaupassa. Vaikka kaikki vertailussa mukana olleet verk-
kokaupat tarjosivat arviointimahdollisuutta, ainoastaan kaksi kehotti siihen pal-
kintojen keinoin. Tosin, vertailu tehtiin sisaan kirjautumatta verkkokauppoihin,
joten ei ole tutkimustietoa siitd, kehottavatko toiset tuotearvosteluihin ostopro-
sessin edetessd. Muutamassa verkkokaupassa oli panostettu arviointien ja
kommenttien lisaksi kysymysten esittdmiseen tuotteesta ja niihin vastaamiseen
muiden asiakkaiden ja henkilokunnan voimin. Kysymysmahdollisuudella yritys
helpottaa asiakkaan ostopaatosta ja luo verkkokauppaan yhteisollisyytta tar-
joamalla muille asiakkaille mahdollisuuden vastata kysymykseen. Yhteisollisyy-
den avulla syntyy luottamusta, silla kuten todettu, kuluttaja luottaa toisen kulut-
tajan tekemaan arviointiin tuotteesta enemman kuin yrityksen edustajan sa-
naan. Yhteisollisyyteen rinnastettavaa sosiaalista shoppailua olivat useassa
verkkokaupassa edustamassa suositut "muut katsoivat myds naitd” ja "muut
ostivat myds nama” —merkinnét, joiden avulla samanhenkiset asiakkaat l6ytavat
helposti lisda itseddn mahdollisesti kiinnostavia tuotteita, ilman koko valikoi-

maan tutustumista.

Harvinaisempia ominaisuuksia vertailtujen verkkokauppojen osalta olivat asia-
kaspalveluchat, blogi, asiakkaiden osallistaminen seka tuotevideot, joista jokai-
nen I@ytyi ainoastaan yhdesta verkkokaupasta — kuitenkin erinomaisesti toteu-
tettuna. Vaikka tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja kirjallisten aineistojen

tulosten mukaan, nimenomaan henkilokohtaiseen palveluun, vuorovaikutuk-
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seen, lisdarvon tuottamiseen seka kuluttajan ostop&atodsta helpottaviin toimiin
panostaminen on tarked& digitalisoituvassa liiketoiminnassa, kyseiset ominai-
suudet eivat olleet yleistyneet vertailussa mukana olleiden verkkokauppojen
keskuudessa. Osallistaminen toteutetaan kuitenkin muista ominaisuuksista poi-
keten usein kampanjaluontoisesti, joten ei voida varmuudella sanoa, ettd muis-
sa verkkokaupoissa ei ole ollut kaytdssa kyseistd ominaisuutta, silla vertailu
toteutettiin viiden arkipaivan sisalla. Tutkimusajan lyhyyden vuoksi ei siis voida
sulkea pois mahdollisuutta, ettd verkkokauppa ei osallistaisi asiakkaitaan tuote-
kehitykseen esimerkiksi kerran vuodessa. Myds yhteisollisyys oli harvinaista,
silla sitd oli koettavissa kahdessa verkkokaupassa, muun muassa keskustelufo-
rumin kautta, seka asiakkaiden auttaessa toisia asiakkaita vastaamalla naita
askarruttaviin tuotekysymyksiin. Pelillistdmisen keinoja ei ollut kaytéssa yhdes-
sakaan tutkimuksessa mukana olleista verkkokaupoista, jonka uskon johtuvan
siitd, etté termi on vield suhteellisen nuori ja pelillistdmisen kayttoonotto verkko-
kaupassa vaatii yritykselta paljon niin suunnittelun kuin toteutuksenkin suhteen.
Sen sijaan, yleisempaa on mainospelien kayttaminen kampanjoiden aikana eril-
lisella kampanjasivustolla. Toisaalta pelillistdmiseksi voidaan laskea myds pie-
nempi panostus, kuin koko verkkopalvelun muuttaminen pelilliseksi. Ama-
zon.com-verkkokaupassa kisataan esimerkiksi Aktiivisin arvostelija —tittelista,

jossa on myodskin havaittavissa pelillisia ominaisuuksia.

Tutkimuksessa selvisi, etta kaiken kaikkiaan verkkokauppa on vain yksi moni-
kanavaisen kaupan palvelukanavista, mutta verkossa se nahdaan tukikohtana,
jonne asiakkaat ohjataan muista yrityksen verkossa sijaitsevista asiakaskoske-
tuspisteista. Taman paivan verkkokaupan tulee tutkimuksen mukaan myés olla
mobiilioptimoitu, silla alypuhelimien ja tablettien kayttd ostostentekovalineena

kasvaa jatkuvasti.

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 5.) esitetdan tutkijalle opinnaytetydprosessin ai-
kana syntynyt kokonaiskuva sosiaalisen verkkokaupan tulevaisuuden nékymis-
ta. Verkkokaupat ovat suurimmaksi osaksi teknisesti hyvin toteutettuja, helppo-
kayttoisia ja selkeitd. Nama ominaisuudet pysyvat tulevaisuudessakin téarkeina

ja niitd paivitetaan jatkuvasti pysymaan ajantasaisina ja varmistamaan ostoko-
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kemuksen sujuvuus. Poistuvia ominaisuuksia ovat verkkopalvelun paivittAméat-
tomyys, yksisuuntaisuus sekd& monivaiheinen ja hankala ostoprosessin paatos,
jossa kassatoiminto vie suhteellisen paljon aikaa ja vaivaa. Tulevaisuudessa
verkkokaupan kassa on vaivaton, nopea ja helppo kayttaa, niin olemassa ole-

valle, kuin ensimmaista kertaa kirjautuvalle, asiakkaalle.

SOSIAALISEN VERKKOKAUPAN TULEVAISUUDEN NAKYMAT

Teknisesti hyvin
toteutettu Selked

Pysyvat ‘ .
ST a SR ‘ =3 Sujuva ostokokemus

Kaytettavyys

PAIVIttAMAttBmyYS Yksisuuntaisuus

Poistuvat | \
ominaisuudet )

Ei ajantasaisuus

Monivaiheinen kassa

Nopeus .
P Turvallisuus

Vuorovaikutteisuus ‘Mobiili
\

Suosittelut
Datan kerdys

Korostuvat \ > Ostopaatokseen
ominaisuudet ! | | vaikuttaminen
Reaaliaikaisuus Helppous
Henkilokohtaisuus Monikanavaisuus
Online / offline yhdistyminen Videot
Y \ s .
Mahdollisuudet | . | =2  Elamyksellisyys
Sosiaalinen shoppailu Pelit Online tapahtumat
Yksit\‘/isyys
Uhat : i
i =3 Verkkoturvallisuus
Tietoturva

Kuvio 5. Sosiaalisen verkkokaupan tulevaisuuden nakymat.

Tutkimuksessa aikaisemmin useasti esiin nousseet suosittelut, vuorovaikuttei-
suus, mobiioptimointi, reaaliaikaisuus sekd monikanavaisuus korostuvat tule-
vaisuuden verkkopalveluissa. Laadukkaassa ostoprosessissa nopeus, helppous
ja turvallisuus ovat avainsanoja, kun luodaan ainutlaatuista ostokokemusta. Li-
saksi datan kerddaminen lisdantyy, jotta kuluttajia voidaan palvella yha henkilo-

kohtaisemmin ra&taloimalla yksiloa kiinnostavaa sisaltoa ja tarjouksia.
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Sosiaalisen verkkokaupan tulevaisuuden mahdollisuuksia ovat online ja offline —
maailmojen yhdistyminen, sosiaalinen shoppailu, videot, pelit seka online tapah-
tumat. Online ja offline — maailmojen yhteen sulautumista voidaan kayttaa hy-
vaksi kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan yhdistamisessa. Kun, kivijalkaliikkeeseen
astuneella asiakkaalla on taskussaan yrityksen sovellus, jonka on sallittu lahet-
taa viesteja, kierrellessa myymalassa sovellus voi ehdottaa asiakkaalle tuotteita
ja kertoa uusimmista tarjouksista. Asiakas voi ostaa tuotteita myymalasta tai
halutessaan sovelluksen kautta verkkokaupasta, jolloin ostokset toimitetaan
kotiin. Onlinen ja offlinen yhdistymisella voidaan seurata asiakkaan kulkemaa
reittia myymalassa ja havaita hanté kiinnostavia tuotteita, jotta jatkossa voidaan
raataldida tuote-ehdotukset ja —tarjoukset paremmin. Sovelluksen avulla voi-
daan tarjota myymalassa olevalle asiakkaalle puolen tunnin sisalla kaytettava
alennuskuponki, jos on esimerkiksi havaittu saman asiakkaan kayneen liikkees-
sa lyhyen ajan sisdlla useampaan kertaan. Samaa keinoa voidaan kayttaa
verkkokaupassa ilman sovellusta, kun seurataan kuluttajan liikkeita ja siirtymisia
verkkopalvelun sivuilla. Verkkokaupan yksi kehityssuunta oli tutkimuksen mu-
kaan elamyksellisyys, joten videoiden, pelillistdmisen ja sosiaalisen shoppailun
lisdksi verkkopalvelussa voidaan jarjestdad esimerkiksi online tapahtuma, johon
osallistutaan tietokoneen tai mobiilin kautta, avattaren eli kuvallisen hahmon

avulla.

Mahdollisuuksien vastapuolena sosiaalisella internetilla ja verkkopalveluilla on
uhkanaan yksityisyyden sailyminen seka tietoturvaongelmat. Teknologian yleis-
tyessa kuluttajasta tulee tietoisempi yksityisyydestaan, johon verkkokauppojen
tulee vastata tarjoamalla turvallinen asiointi palvelussa. Turvallisen ja helpon
palvelun avulla yrityksen tulisi houkutella myds iakkaampia asiakkaita verkkoon.
Suurten ikaryhmien ikdantyminen voi lisata verkkokaupan kasvua entisestaan,
silla senioreilla on kaytettavindan aikaa ja ostovoimaa seka -halukkuutta. Se-
niori-asiakaskunnan palvelemiseksi korostuu entisestaan verkkoturvallisuus

seka ostoprosessin helppous.

Jokaisen verkkoliiketoimintaa harjoittavan yrityksen tulisi perehtya kuluttajan

ostokayttaytymiseen ja sen muutokseen, sekd pohtia, milla keinoin omasta
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verkkopalvelusta luodaan kohderyhmén vaatimuksia vastaava paikka. Digitaali-
nen murros on lasna ja kasvaa jatkuvasti. Parjatakseen kilpailussa yrityksen
tulee osata hyodyntad teknologian sekd sosiaalisen internetin mahdollistamia
palveluita verkkokaupassaan. Jokaisen yrityksen ei tarvitse ottaa kayttéonsa
kaikkia sosiaalisen verkkokaupan ominaisuuksia, vaan tulee mietti&, mitk& niista

palvelisivat omaa asiakaskuntaa ja kohderyhmaé parhaiten.

7.1 Oppimisprosessi

Opinnaytetyo oli kokonaisuudessaan valtava oppimisprosessi, silla ajatus yhdis-
tda opinnaytetyt ja tydharjoittelu, lahti syksylla 2013 Kati Sulinin teoksen Digi-
makupaloja — 100 paivaa online-dialogia Fazerilla pohjalta. Kotimaiselle yrityk-
selle ehdotettiin syksylla 2013 verkkolasnaolo-oppaan luomista ja sen parissa
tyoskentelya kevaalla 2014. Tyoharjoittelun aikana opinnaytetydn aihealueen
rajaus muuttui muutamaan kertaan, silla aluksi tyon piti olla toiminnallinen verk-
kokaupan kehittdmisprojekti tydharjoittelun aikana tehdyn suunnitelman mukai-
sesti, mutta projektia ei lopulta toteutettu aikataulullisista seka toimituksellisista
syista johtuen. Suunnitelma jai yrityksen kayttéon, jos tulevaisuudessa tulee

tarve kayttoonottaa kehitysideoita.

Opinnaytetydssa paadyttiin lopulta rajaamaan aikaisemmin luodusta verkkolas-
naolo-oppaasta mielenkiintoinen, mutta vain vahan kasitelty, sosiaalinen verk-
kokauppa, tutkimuksen aiheeksi, silla sahkdinen liiketoiminta ja erityisesti verk-
kokaupan toiminnot seka sen tulevaisuus kiehtovat kirjoittajaa. Opinnaytetyota
ei toteutettu case-tutkimuksena tietylle yritykselle, vaan tehtiin yleisena tutki-
muksena, jotta tulokset ovat suuremman yleisén hyddynnettavissa ja niitd voi-
daan kayttaa inspiraationa verkkokaupan sosiaalisen nakoékulman kehittamis-

projekteissa.

Tutkimuksessa onnistuttiin luomaan sosiaalisen verkkokaupan méaaritelma seka
antamaan konkreettisia kehitysehdotuksia kohti vuorovaikutteisempaa ja nyky-
aikaisen kuluttajan vaatimuksia vastaavaa verkkopalvelua. Rajoituksia aiheelle

loi I6ydettavissa olevan aineiston vahainen maaré, jonka vuoksi tutkimukseen
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olisi voitu lisata yksi tutkimusmenetelma lisdd. Haastattelemalla verkkokaupan
asiantuntijaa, oltaisi saatu vaitteita joko tukemaan sosiaalista verkkokauppaa ja
kuluttajien muuttunutta ostokayttaytymista tai vastustamaan tuloksia tulevaisuu-
den viihteellisemmasta verkkopalvelusta. Toisaalta tutkimuksessa useasti esiin-
tyneiden teosten kirjoittajat, kuten Verkkokaupan rautaisannoksen, Kkirjoittaja
Jaakko Hallavo sekd Sosiaalisen netin ja menestyvan pk-yrityksen mahdolli-
suudet, kirjoittaja Antti Laine ovat verkkoliiketoiminnan kokeneita ammattilaisia,
joita olisi voitu haastatella tutkimusta varten, mutta heidan ajatuksensa aiheesta
saatiin selville vuosina 2013 ja 2012 kirjoitetuista kirjoista. Toki tuoreimpia na-
kemyksié oltaisi saatettu saada haastattelun avulla. Jatkokehitysideana on siis
yhden tai useamman verkkokaupan ammattilaisen haastattelun lisaéaminen ai-

healuetta koskevaan tutkimukseen.

Oppimista tapahtui vuoden opinnaytetyoprosessin aikana paljon. Erityisesti op-
pia kertyi digitalisoituvasta liiketoiminnasta, sosiaalisesta internetista, kuluttajan
ostokayttaytymisestad seka verkkokaupan toiminnoista ja kehittdmisesta. Opin-
naytetyon tuloksena voidaan sanoa syntyneen varsinaisen tutkimuksen ja ra-
portin lisaksi asiantuntijuutta sekd ennen kaikkea lisda innostusta aihetta koh-
taan ja halua oppia lisaa. Aihe sai liséksi kiinnostumaan tulevaisuuden semant-

tisesta internetistd ja web 3.0 —termista.
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