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OpinnaytetyOssa tarkastellaan kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita
verkkokauppojen asiakaskokemuksen ja ostoprosessin elementtien
nakokulmista. Tarve tyolle syntyi, silla verkkokaupoista l10ytyy verrattain vahan
ajankohtaista tietoa suomeksi, vaikka internet onkin koko ajan yleistyva
ostopaikka kuluttajien keskuudessa.

Tyon tavoitteena on selvittaa, miten verkkokaupan ostoprosessin ja
asiakaskokemuksen elementit vaikuttavat kuluttajan lopullisen ostopaatdksen
syntymiseen. TyOssa tarkastellaan seka positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia.

Tyomenetelmana opinnaytetyossa on kaytetty kuluttajakyselya, jonka
kysymykset on suunniteltu opinnaytetydn tietopohjassa nousseiden teemojen
pohjalta. Kuluttajakyselyn tuloksista on koottu kattava yhteenveto ja
johtopaatokset, joita verkkokauppiaat voivat hyodyntaa ja soveltaa oman
yritystoimintansa tukena.

Asiasanat:

verkkokauppa (verkkoliiketoiminta), asiakaskokemus, ostopaatokset



Sisalto

1 Johdanto

2 Verkkokaupan asiakaskokemus

2.1 Kayttajakokemus

2.2 Asiakaspalvelu ja tuotearviot

2.3 Hinnoittelu ja kanta-asiakasohjelmat

2.4 Asiakasystavallinen brandi

3 Verkkokaupan ostoprosessin elementit
3.1 Hakuominaisuudet ja -suodattimet

3.2 Tuotekuvat ja -kuvaukset

3.3 Kassaprosessi

3.4 Tilauksen viimeistely

4 Kuluttajakysely ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavista tekijoista
verkossa

4.1 Kuluttajakyselyn toteutus

4.2 Kuluttajakyselyn tulokset

5 Yhteenveto ja johtopaatokset kyselyn tuloksista
5.1 |deaali asiakaskokemus

5.2 Ideaali ostoprosessi
6 Yhteenveto ja pohdinta

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset

o O© N O o

12
12
13
15
16

19
19
20

29
29
32

35

36



Kuvat

Kuva 1 Vastaajien ikajakauma

Kuva 2 Kanta-asiakkuuden vaikutus verkkokaupasta tilaamiseen

Kuva 3 Tuotekategorioiden rajausmahdollisuudet

Kuva 4 Elementit, jotka tekevat verkkokaupasta mieluisan ostopaikan
Kuva 5 Muut elementit, jotka tekevat verkkokaupasta mieluisan ostopaikan
Kuva 6 Tuotearvioiden vaikutus tuotteiden tilaamiseen

Kuva 7 Ostoprosessin keskeyttamiseen vaikuttavat elementit

Kuva 8 Mieluisimmat asiakaspalvelukanavat ongelman ilmetessa

21
22
23
24
25
26
26
27



1 Johdanto

Verkkokauppatoiminnassa on erityisen tarkeaa selvittaa ja ymmartaa, mika saa
kuluttajan tekemaan lopullisen ostopaatoksen, jotta verkkokauppaa voi kehittaa
sen mukaan. Opinnaytetydn aiheena on kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttavat
tekijat verkkokaupoissa asiakaskokemuksen ja ostoprosessin nakokulmista.
TyOn tavoitteena on selvittda mitka elementit verkkokauppojen
asiakaskokemuksessa ja sisaisessa ostoprosessissa vaikuttavat kuluttajan

ostopaatoksen syntymiseen joko negatiivisesti tai positiivisesti.

Verkkokaupan asiakaskokemuksen ja ostopaatoksen tarkastelu sopii
opinnaytetyon aiheeksi, silla verkkokaupat ovat koko ajan yleistyva ostopaikka,
joissa fyysisesti koettavan ostokokemuksen puuttuessa pelkastaan
asiakaskokemuksen vaikutus ostopaatoksen syntymiseen on erittain suuri.
Aiheesta on julkaistu verrattain vahan tietoa suomeksi, vaikka aihe onkin erittain
ajankohtainen. Tarkoituksena on tarjota verkkokauppiaille ajankohtaista ja
konkreettista tietoa oman verkkokauppansa ostoprosessin kehittamiseen

kuluttajakyselysta saadun ymmarryksen perusteella.

TyOssa kasitellaan seka asiakaskokemuksen etta ostoprosessin nakokulmia,
silla ne ovat linkittyneet ja vaikuttavat vahvasti toisiinsa. Asiakaskokemuksella ja
ostoprosessilla on myds suuri vaikutus kuluttajan ostopaadksen syntymiseen.
Tyossa tarkastellaan verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavista
elementeista kayttajakokemusta, asiakaspalvelua ja tuotearvioita, hinnoittelua ja
kanta-asiakasohjelmia seka asiakasystavallista brandia. Verkkokaupan
ostoprosessin elementeista tarkastelussa ovat hakuominaisuudet ja -
suodattimet, tuotekuvat ja -kuvaukset- kassaprosessi seka tilauksen viimeistely.
Tietopohjan keraamisen lisaksi opinnaytetydssa on toteutettu kuluttajakysely,
jossa selvitetdan miten kyseiset elementit tai niiden puute vaikuttavat kuluttajan
lopulliseen ostopaatokseen verkossa. Kysely tehtiin Webropol-alustalla ja oli
avoinna 1.4.-7.4.2025. Sen tulokset on esitetty paaluvussa 4. Loppuun
tuloksista on koottu kattava yhteenveto ja johtopaatokset verkkokauppiaiden

toiminnan tueksi.
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2 Verkkokaupan asiakaskokemus

Verkkokaupan asiakaskokemus on suuri kokonaisuus, johon vaikuttavat monet
muutkin asiat kuin verkkokaupan tekniset ominaisuudet (Marttila 2022). Tassa
opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan verkkokaupan kayttajakokemusta,
asiakaspalvelua ja tuotearvioiden merkitysta, hinnoittelua ja kanta-
asiakasohjelmia seka brandia. Nama elementit toimivat pohjana verkkokaupan
asiakaskokemuksen rakentumiselle ja taten voidaan olettaa niiden vaikuttavan

myos kuluttajan lopulliseen ostopaatokseen.

2.1 Kayttajakokemus

Verkkokaupasta tilaamisen tulee olla vaivatonta ja intuitiivista, joten sujuva
kayttajakokemus on olennainen osa verkkokaupan ostoprosessia.
Kayttajakokemusta pidetaan usein laadullisena kasitteena, jolla mitataan tietyn
jarjestelman kayton helppoutta. Nykyaan kuitenkin myos estetiikka omaa ison
roolin verkkokauppojen kayttajakokemusta tarkastellessa. Verkkokauppojen
kayttajakokemus muodostuu siis tasapainoisesta yhdistelmasta estetiikkaa ja
hyvia insinddritaitoja. Hyvin kaytettava verkkokaupan jarjestelma on seka
suunnittelultaan miellyttava etta tehokas ja samalla informatiivinen. Jotta
ostopaatos todennakoisimmin syntyy, tulee kayttajakokemuksen aktiivisesti
pyrkia mukautumaan mahdollisimman hyvin kuluttajan tarpeita vastaavaksi.
(Alhonen 2015.)

Tarkea osa kayttajakokemusta on myds verkkokaupan helppokayttdisyys.
Taydellisesti kaytettavaa jarjestelmaa ohjaavat yleensa samat periaatteet:
luonnollisuus, johdonmukaisuus, relevanssi, kannustavuus seka ketteryys. Kun
nama elementit tayttyvat, on sivusto myos kaytettavyydeltaan kuluttajalle
tarpeeksi yksinkertainen. Talldin kdytannon tasolla jarjestelma kokonaisuutena
vaikuttaa kuluttajalle luonnolliselta seka ulkoasultaan etta kielellisyydeltaan.
Nama tekevat sivustolla navigoinnista suoraviivaista. Lisaksi kuluttajan ei

tarvitse muistaa erilaisia tapoja saman tietyn asian saavuttamiseksi, eika
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samoja tietoja kysyta useaan otteeseen. (Alhonen 2015.) Helppokayttdisyyden
takaamiseksi monet verkkokaupat hyodyntavat toiminnassaan valmiita
verkkokauppa-alustoja. Naista suosituimpia vuonna 2023 olivat Paytrailin
kyselyn (2023) mukaan WooCommerce, Shopify seka MyCashflow. Valmiiden
alustojen kaytto ei vaadi juurikaan koodaustaitoja ja valmista alustaa voi
muokata helposti omien toiveidensa mukaan. Monet alustoista tarjoavat myos
suoraan mahdollisuuksia B2B-myyntiin tai kansainvalistymiseen seka muita

lisapalveluita. (Paytrail 2023.)

Etenkin nykyaan myos mobiilikaytettavyydesta on tullut tarkea osa
verkkokauppojen kayttajakokemusta. Yha useampi kuluttaja selaa verkkoa
alypuhelimilla tai tableteilla, jolloin myos verkkokaupoista ostaminen on siirtynyt
entista laajemmin mobiililaitteiden puolelle. Verkkokaupan responsiivisuus, eli
saumaton mukautuminen erikokoisiin nayttdihin, onkin yksi olennainen eri
laitteiden ja ruutukokojen aiheuttama nykypaivan verkkokauppojen haaste. Tata
haastetta on pyritty ratkaisemaan joko luomalla verkkokaupalle taysin oma
mobiilisovellus tai pyrkimalla siirtymaan responsiiviseen verkkosivukehitykseen.
Tama verkkosivukehitys tarkoittaa sita, etta verkkokaupalla on vain yksi
ulkoasu, joka muotoutuu automaattisesti laitteen ruutukoon mukaan
reaaliajassa ilman tarvetta erilliselle ladattavalle sovellukselle. Tama ratkaisu
yleistyy koko ajan ja onkin nykyaikaisen verkkokaupan kannalta paras myos

erilaisten mobiililaitteiden tukemiseen. (Alhonen 2015.)

2.2 Asiakaspalvelu ja tuotearviot

Koska yksi merkittavin ero Kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan valilla on valittdoman
vuorovaikutuksen puuttuminen, on tarkeaa, etta verkkokaupan
asiakaspalveluun on panostettu. Talldin verkkokaupasta tulee paikka, josta
ostaminen tuntuu turvallisemmalta myos henkilOkohtaiseen kanssakaymiseen
tottuneen kuluttajan kannalta. Kuten kivijalkaliikkeessa, verkkokaupassakin
asiakaspalvelun tarkein tehtava on yksinkertaisesti palvella kuluttajaa. Yleisella

tasolla hyva asiakaspalvelu syntyy sujuvasta kielitaidosta, nopeasta
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responsiivisuudesta seka etenkin nykyaan yleistyneesta asiakaspalvelun

automaatiosta. (Laakso 2022.)

Asiakaspalvelun automaatiolla tarkoitetaan sita, etta verkkokaupassa on
mahdollisuus saada asiakaspalvelua riippumatta siita, onko verkkokaupan oma
asiakaspalvelu juuri silla hetkella auki. Moniin verkkokauppoihin automaatio on
tuonut esimerkiksi chatbotin, joka neuvoo kuluttajaa hoitamaan toivomansa
asian itsenaisesti. Vaihtoehtoisesti verkkokauppa voi tarjota online-palvelun,
joka mahdollistaa verkkokaupan palautuslomakkeen tayttamisen,
reklamaatiosta ilmoittamisen, kuvien lisdamisen mahdollisesti viallisesta
tuotteesta sekad mahdollisen korvauksen pyytamisen saman palvelun sisalla.
(Laakso 2022.)

Verkkokaupan asiakaspalvelun automaatio on tuonut paljon hyvaa, silla se
vahentaa asiakkaan tarvetta ottaa suoraa kontaktia asiakaspalveluun
esimerkiksi soittamalla. Tama mielletaan usein negatiivisena tai aikaa vievana
yhteydenottona. Toisaalta automaatiossa on myos huonot puolensa: chatbot ei
valttamatta osaa aina vastata oikein asiakkaan tarpeeseen tai kysymykseen,
mika voi aiheuttaa turhautumista. Lisaksi asiakaspalvelun automaatio ei
ainakaan viela tarjoa mahdollisuutta kuluttajien segmentointiin, jolloin kuluttaja
ei valttamatta koe asiakaspalvelukohtaamista niin henkildkohtaisena
kokemuksena. Segmentoinnilla tarkoitetaan kuluttajien jaottelua tiettyihin

ryhmiin esimerkiksi sosiodemografisten tekijdiden mukaan. (Laakso 2022.)

Internetin ja verkkokauppojen yleistymisen myota myos tuotearvioiden
jattamisesta on tullut huomattavasti helpompaa. Etenkin sosiaalinen media
tarjoaa laajan alustan verkkoshoppailijoille jakaa vapaasti tai jopa
hapeilemattomasti omia mielipiteitdan verkosta ostamistaan tuotteista.
Kuluttajat myos hakevat aktiivisemmin tietoa tuotteista ja palveluista juuri
tuotearvioiden kautta ja taten myos tukeutuvat helpommin niihin ostopaatosta
tehdessaan. Tuotearvioissa on tarkeaa, etta kuluttaja saa lukea niitd omalla
kielellaan. Talldin kuluttaja saa syvallisemman kasityksen tuotteen

laadukkuudesta, eika vaarinymmarryksia synny niin helposti. (Finne 2022.)
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Tuotearvioiden kerdaminen on tarkeaa toteuttaa systemaattisesti. On mietittava,
mita arvoa kuluttaja saa seka arvion antamisesta etta sen lukemisesta. Monet
verkkokaupat, kuten Verkkokauppa.com, ovatkin lisdnneet arvion
kirjoittamisesta kuluttajalle ilmaiseksi pidennetyn takuun arvioituun tuotteeseen.
On tarkeaa myos, etta tuotearvioiden antaminen on tehty kuluttajalle
mahdollisimman helpoksi ja yksinkertaiseksi. Hyva keino tahan on esimerkiksi
tilauksen toimituksen jalkeen lahettaa kuluttajalle sahkopostiin tai mahdolliseen
sovellukseen pyynto arvion tekemisesta. Arvio pyydetaan usein joko
numeraalisella arviointiasteikolla tai lyhyesti sanallisena. Verkkokaupalla tulee
olla sivustollaan nakyvissa seka positiivisia etta negatiivisia arvioita, jotta
yrityksen toiminta vaikuttaa kuluttajalle 1apinakyvammalta. Tama myos lisaa

verkkokaupan luotettavuutta. (Finne 2022.)

2.3 Hinnoittelu ja kanta-asiakasohjelmat

Myds verkkokaupan hinnoittelulla on merkittava vaikutus ostopaatoksen
syntymiseen. Kuten kaikessa yritystoiminnassa, tulee verkkokaupassakin osata
hinnoitella tuotteet niin, etta hinnat ovat kilpailukykyisia mutta tuottavia yrityksen
toiminnan kannattavuuden takaamiseksi. Hinnoittelussa apuna kaytetaan usein
jotakin naista kolmesta hinnoittelun perusmallista: kustannuspohjainen,

arvopohjainen tai markkinapohjainen hinnoittelu. (Yrittajat 2025.)

Kustannuspohjainen hinnoittelu on naista malleista turvallisin liikevoiton
takaamiseksi. Tassa hinnoittelumallissa tuotteen valmistuskulujen paalle
lisataan haluttu kate, joka maaraa sen, paljonko kyseisesta tuotteesta jaa
voitolle. Haittana kustannuspohjaisessa hinnoittelussa on se, ettei voi tietaa
saako tuotteesta aina parhaan mahdollisen hinnan. Arvopohjaisessa
hinnoittelussa tuotteen hinta maaraytyy sen mukaan, kuinka arvokkaaksi
kuluttaja sen kokee. Taman mallin kayttaminen vaatii siis vahvaa ymmarrysta
siitd, kuinka paljon kuluttajat oikeasti ovat valmiita tuotteesta maksamaan.
Tasmallisen hinnan asettaminen voi siksi olla hyvinkin vaikeaa.
Markkinapohjaisessa hinnoittelussa tuotteen hinta maaraytyy vastaavanlaisten
markkinoilla olevien tuotteiden keskihinnasta. Tahan vaikuttaa myos suorien
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kilpailijoiden tuotteiden tai palveluiden asettama yleinen hintataso. (Yrittajat
2025.)

Etenkin verkkokaupan hinnoittelussa on hyva huomioida myos psykologisen
hinnoittelun mahdollisuudet. Tassa tuotteiden hinnat asetetaan kuluttajalle
naennaisesti alhaisimmiksi, esimerkiksi hintaan 9,99 € tayden 10 € sijaan.
Tama aiheuttaa kuluttajalle mielikuvan, jossa han saa halvemmalla rahalleen
enemman vastiketta. Talloin myos ostopaatos voi syntya huomattavasti
helpommin. (Collins 2024.)

Verkkokaupan hinnoittelussa on hyva huomioida myos kanta-asiakasohjelman
tarjoaminen. Kanta-asiakasohjelmat voivat vahvistaa ostopaatoksen syntymista
erilaisten ilmaistuotteiden tai alennusten myota. Kanta-asiakasohjelmat lisdavat
myos kuluttajan uskollisuutta yritykselle ja taten varmistavat, etta kuluttaja palaa
verkkokauppaan tekemaan ostoksia uudelleen. Verkkokaupoissa kanta-
asiakasohjelmista yleisimmin kaytetty on pisteiden kerryttdminen. Tassa
mallissa kuluttaja saa rekisterdimalleen kayttajatilille pisteita jokaisesta yrityksen
sisalla tekemastaan ostoksesta. Naita pisteita han voi myohemmin hyodyntaa

esimerkiksi alennusten tai ilmaistuotteiden lunastamiseen. (Keenan 2025.)

Muita kanta-asiakasohjelman tarjoamiseen kaytettyja yleisimpia malleja ovat
porrastettu tai maksullinen ohjelma. Porrastetussa mallissa yrityksella on
kaytossaan eri tasot, yleisimmin pronssi, hopea ja kulta, joihin kanta-asiakkaat
jaotellaan usein heidan tekemiensa ostosten rahallisen maaran mukaan. Mita
ylemmalle tasolle kuluttaja kuuluu, sita parempia alennuksia tai ilmaistuotteita
han voi lunastaa. Maksullisessa ohjelmassa taasen kuluttaja maksaa tietyn
summan yritykselle, jonka jalkeen han saa jatkuvia etuja itselleen. Maksu voi
olla joko kertaluontoinen tai kuukausittainen. Tata kanta-asiakasmallia

suositaan talla hetkelld enemman ulkomailla kuin Suomessa. (Keenan 2025.)

2.4 Asiakasystavallinen brandi

Yrityksen brandi tarkoittaa erilaisia mielleyhtymia, joita kuluttajalle syntyy itse
yrityksesta ja kaikesta sen toiminnasta. Brandi on verkkokaupassa yksi
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keskeisimmista tekijoista, joka auttaa yritysta erottautumaan kilpailijoistaan.
Hyvin tehty brandays parantaa kuluttajan ostokokemusta, rakentaa
uskottavuutta ja luottamusta seka auttaa verkkokauppaa laajentumaan

halutessaan uusille markkinoille. (Brancoy 2025.)

Brandielementtien valinnassa on tarkead huomioida logo, varit seka kaytetyt
fontit. Nama luovat kuluttajalle ensivaikutelman ja heti tietyn mielikuvan
verkkokaupan yleisilmeesta, joten ne tulee valita yrityksen arvoja ja
kohdeyleisoa tukeviksi. Yrityksen logon tulee olla selkea ja helposti
tunnistettava seka varimaailmaltaan koko verkkokaupan yleisilmetta vastaava.
On muutenkin tarkeaa sailyttaa sama varimaailma kaikkien verkkokaupassa

tapahtuvan toiminnan vaihdeiden lapi. (Brancoy 2025.)

Verkkokaupan hyvaan brandaykseen ei kuitenkaan riita vain hieno logo ja
yhtenainen teema. Koska fyysista ostokokemusta ei tapahdu, tulee
verkkokaupan brandayksesta kuluttajalle kokonaisvaltainen kokemus sivustolla
asioidessa. Tama voidaan saavuttaa tuntemalla asiakkaiden motivaatiot ja
tarpeet hyvin seka kyvylla vastata naihin tarpeisiin mahdollisimman kattavasti.
Asiakkaan tulee kokea, etta yritys on oikeasti kiinnostunut hanen ongelmastaan
tai tarpeestaan ja valmis keksimaan siihen sopivan ratkaisun. Kun taman
yhdistaa hyvin rakennetun teknisen brandin kanssa, syntyy verkkokaupalle
asiakasystavallinen brandi. Tama on tarkeaa, silla etenkin nykyaan kuluttajat
etsivat yha enemman mahdollisimman myonteisia ostokokemuksia.
Asiakasystavallisella brandilla voidaan saavuttaa myos pysyvampia

asiakassuhteita eli brandilojaaliutta. (Alhonen 2015.)
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3 Verkkokaupan ostoprosessin elementit

Ostoprosessilla tarkoitetaan vaiheita, jotka kuluttaja kay lapi ostaessaan jonkin
tuotteen tai palvelun. Perinteinen ostoprosessi jaotellaan usein viiteen eri
vaiheiseen, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, harkinta, ostopaatos
seka sitouttaminen tai asiakkuuden yllapito. (Furia 2024.) Tama opinnaytetyon
osio kasittelee verkkokaupan ostoprosessin teknisia elementteja, jotka
vaikuttavat kuluttajan lopullisen ostopaatdoksen syntymiseen. Naita elementteja
ovat hakuominaisuudet, tuotekuvat ja -kuvaukset seka kassaprosessin ja

tilauksen viimeistelyn sujuvuus.

3.1 Hakuominaisuudet ja -suodattimet

Jotta kuluttaja I0ytaa verkkokaupasta haluamansa tuotteen, tulee sivustolta
I0ytya hyvat sisaiset hakuominaisuudet ja -suodattimet. Jos kuluttaja hakee
verkkokaupasta tiettya tuotetta, eika 16yda sita valittomasti, han todennakdisesti

poistuu sivustolta olettaen, ettei sita ole kaupassa ollenkaan. (Alhonen 2015.)

Sousan (2024) mukaan, Baymard Instituten tutkimukseen viitaten tehokkaat
hakuominaisuudet ja -suodattimet verkkokaupoissa noudattavat selkeita
kaytantoja. Naihin sisaltyvat ensimmaiseksi automaattinen taydennys,
synonyymien tarjoaminen, hyva virheensietoyky seka luokkien ja tuotteiden
suodattamisen mahdollisuus hakutuloksissa. Tama tarkoittaa kaytannossa sita,
etta verkkokaupan hakuominaisuus pystyy tarjoamaan relevantteja ehdotuksia
ja synonyymeja kuluttajan etsiessa haluamaansa tuotetta, vaikkei taman
kayttama hakusana olisikaan tasmallinen. Kategorioilla tulee olla myos selkeat
nimet, jotta kuluttaja ymmartaa ne suoraviivaisesti. Lisaksi hakutoiminnon tulee
ymmartaa kirjoitusvirheet ja sanojen eri taivutusmuodot seka kyeta
jaottelemaan tuotteet eri kategorioihin, jolloin kuluttaja 16ytaa haluamansa

osaston nopeammin.

Toiseksi tarkeina kaytantoina pidetaan loogista ja kayttajalahtoista

suodatusjarjestysta, tulosten reaaliaikaista paivittymista, dynaamisia

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen



13

suodattimia seka mahdollisuutta yhdistaa samassa haussa useita eri
suodattimia. Taten suodattimien avulla tehtyjen hakujen tulee olla
jarjestettavissa kuluttajan tarpeiden mukaan, esimerkiksi hinnoittelussa
halvimmasta kalleimpaan. Lisaksi suodatusvaihtoehtojen pitaa paivittya sen
mukaan, mita hakutermeja kuluttaja on aiemmin jo valinnut ja hakutulosten
tulee paivittya heti uuden suodattimen valittaessa ilman, etta sivustoa tarvitsee

itse paivittaa valissa. (Sousa 2024.)

Viimeinen tutkimuksessa ilmi noussut kaytanto on kayttajakokemuksen
optimointi. Tahan sisaltyy mahdollisuus halutessaan tyhjentaa kaikki
suodattimet yhdella klikkauksella ja hakutulosten maaran nakyminen kuluttajalle
tietyilla suodatusvaihtoehdoilla. Tarkeaa on myos nayttaa yhdella selaussivulla
tietty maara tuotteita, joka tutkimuksen mukaan on tietokoneella 50-100
kappaletta ja mobiililaitteella 15-30 kappaletta. Lisaksi hakutoimintojen tulee
olla responsiivisia, eli helposti kaytettavissa monilla eri mobiililaitteilla.
Tutkimuksesta kay ilmi myos verkkokaupalle ihanteellisimmat suodattimet, joita
ovat hinta, tuotekategoria, koko, merkki, arvostelut seka saatavuus. Hyvin
suunnitellut ja kattavat hakumahdollisuudet parantavat verkkokaupan
kaytettavyytta ja vahentavat kuluttajan turhautumista parantaen ostopaatoksen

syntymista. (Sousa 2024.)

3.2 Tuotekuvat ja -kuvaukset

Ostopaatoksen tehdakseen kuluttaja tarvitsee tarpeeksi laadukasta
informaatiota verkkokaupan tuotteista. Verkkokaupassa suurin merkitys taman
tarjoamiseen on usein kuvilla, silla fyysisesti koettava ostokokemus puuttuu.
Tuotekuvilla kuluttajalle tarjotaan tarkeaa tietoa tuotteen koosta, mittakaavoista,
vareista seka yleisesta estetiikasta. Hyvat tuotekuvat ovat laadukkaita, korkean
resoluution otoksia, jotka kuvaavat tuotetta mahdollisimman tarkasti ja selkeasti.
Vaikutelman tehostamiseksi tuotekuvissa toimivia elementteja ovat eri
kuvakulmien hyddyntaminen ja mahdollisuus halutessaan zoomata tai liikutella
kuvia. Hyvat tuotekuvat lisaavat tuotteiden houkuttelevuutta ja parantavat
verkkokaupan yleisilmetta seka luotettavuutta. (MyCashflow 2024.)
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Hyvien tuotekuvien lisaksi myos tuotekuvauksilla on suuri merkitys. Hyvien ja
selkeiden tuotekuvausten avulla verkkokaupan myynti lisaantyy ja turhien
tilauksien aiheuttamat palautukset vahentyvat. Tuotekuvaukseen sisallytetaan
kaikki oleellinen tieto, kuten tuotteen mitat, valmistuksessa kaytetyt materiaalit,
mahdolliset liitdnnat seka tekniset ominaisuudet. Informatiivisuuden lisaksi
tuotekuvauksissa hydodynnetaan usein myos kuluttajien tunteisiin vetoamista.
Tahan pyritaan sisallyttamalla tuotekuvaukseen positiivisia assosisaatioita, jotka
vastaavat kohderyhman mieltymyksiin ja tarpeisiin. Tuotekuvaukset kirjoitetaan
aina mahdollisimman luonnollisella ja ymmarrettavalla kielella. Talloin teksti on
kuluttajalle saavutettavampaa ja valtytaan mahdollisilta vaarinymmaryksilta.
(MyCashflow 2024.)

Tuotekuvauksia Kirjoittaessa on tarkeaa huomioida myos hakukoneoptimointi eli
SEO (engl. search engine optimization). Tama tarkoittaa sita, etta
verkkokauppaan liittyvista sisalldista tehdaan avainsanatutkimus. Tassa
selvitetaan, milla potentiaalisilla hakusanoilla kuluttajat etsivat verkkokaupassa
myytavia tuotteita. Avainsanatutkimuksessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi
Googlen avainsanatyokalua optimaalisten ja kilpailukykyisten avainsanojen
maarittamiseksi. Sopivien avainsanojen maarittamisen jalkeen ne tulee
sisallyttaa tuotekuvauksiin mahdollisimman luonnollisella tavalla. Strategisesti
parhaimpia paikkoja avainsanoille ovat tuotteen otsikko, alaotsikko tai
metakuvaus. Metakuvaus on lyhyehkd yhteenveto tuotteesta, joka ei nay itse
tuotesivulla, mutta nakyy ja vaikuttaa hakutuloksia tehdessa. Avainsanoja on
tarkeaa sisallyttaa myos kuvien ALT-teksteihin. Tama on tekstivastine, joka
lisataan verkkokaupan kuvatageihin tarkoituksenaan kuvailla kuvan sisaltoa
mahdollisimman tarkasti. Talldin hakukoneet ymmartavat kuvien sisallon
paremmin, jolloin myds verkkokaupan hakukonenakyvyys paranee. Hyvin
optimoidut kuvat ja kuvaukset parantavat yleisesti verkkokaupan nakyvyytta
hakutuloksissa ja tuovat taten myos lisda kuluttajia ja myyntia sivustolle. (Joki
2025.)

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen



15

3.3 Kassaprosessi

Kassaprosessi on verkkokaupasta ostamisen viimeinen vaihe, jolla on kriittinen
merkitys kuluttajan lopulliseen ostopaatékseen. Tilastojen mukaan jopa 50 %
kuluttajista on sita mielta, etta lian monimutkainen kassaprosessi voi viela
vaikuttaa heidan lopulliseen ostopaatokseensa negatiivisesti. Kassaprosessi
pitaa sisallaan ostoskoriin lisdamisen, verkkokauppaan rekisteroditymisen tai
kirjautumisen seka eri maksutapojen merkityksen. (Rose-Collins 2024.)
Tyypillisesti kassaprosessiin kuuluvat myos eri toimitustavat, mahdolliset
piilokulut seka palautuskaytannot. Tassa opinnaytetydssa nama elementit
kasitellaan kuitenkin viela erikseen alaluvussa 3.4 "Tilauksen viimeistely”, jotta

niihin on helpompi paneutua syvallisemmin erikseen.

Kun kuluttaja lisda tuotteen verkkokaupasta ostoskoriinsa, siirtyy han tuotteiden
selaajasta ja vertailijasta potentiaaliseksi ostajaksi. Jotta kuluttajalle syntyy
todennakoisemmin ostopaatds, tulee "ostoskori’-painikkeen olla strategisesti
oikein sijoiteltu, hyvin nakyvilla seka tarpeeksi selkeasti merkitty. Painikkeen
selkea sijoittelu verkkokauppaan vahentaa ostoskorin hylkdamista ja parantaa
verkkokaupassa tapahtuvan sisaisen ostoprosessin kokonaiskuvaa. Tuotteen
lisaamisen ostoskoriin tulee tapahtua saumattomasti yhden klikkauksen
tekniikkaa suosien, silla se saastaa kuluttajan aikaa ja tekee prosessista
tehokkaamman. Ostoskoriin lisddmisen tehostavina tekijoina toimivat usein
erilaiset CTA-kehotukset, eli kuluttajaa ohjaavat toimintakehotukset, kuten "Osta
nyt” tai "Siirry kassalle”. Tarkeaa on myds se, etta tuotteet pysyvat ostoskorissa,
vaikka kuluttaja vaihtaisikin valissa selaimensa valilehtea tai sulkisi
verkkokaupan hetkellisesti. Suoraviivainen ja vaivaton ostoskorin kaytto auttaa
seka vanhoja asiakkaita palaamaan uudestaan verkkokauppaan etta uusien
asiakkaiden hankkimista positiivisten kayttajakokemusten kautta. (Herocart
2025.)

Ostoskoriin lisddminen on ensimmainen vaihe verkkokauppojen
kassaprosessissa. Taman jalkeen kuluttajaa pyydetaan usein kirjautumaan tai

rekisterditymaan verkkokaupan jarjestelmaan, jotta tilauksen voi suorittaa
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loppuun. Vaihtoehtona pakolliselle kirjautumiselle verkkokaupan on hyva tarjota
myo0s vieraskassa. Vieraskassa tarkoittaa sita, etta kuluttaja voi tehda
verkkokaupasta tilauksen, vaikka ei olisikaan rekisteroitynyt sen jarjestelmaan
jaseneksi. Tama suosii kuluttajia, jotka haluavat tehda verkkokaupasta vain
kertaostoksen tai eivat halua rekisteroitya yksityisyyden suojaan liittyvien
turvallisuusseikkojen vuoksi. Vieraskassavaihtoehto antaa taten
mahdollisuuden palvella laajempaa asiakaskuntaa ja voi vahentaa myos
ostoskorin hylkaysprosenttia, silla etenkin nykyaan yha useampi kuluttaja ei
halua nahda vaivaa tilin rekister6imisesta vain kertaluontoista ostosta varten.
(Rose-Collins 2024.)

Vaihtoehtoisena rekisteroitymistapana, jos vieraskassaa ei haluta hyodyntaa,
verkkokaupassa voidaan kayttaa myos sosiaalista kirjautumista. Tama
tarkoittaa sita, etta kuluttaja voi rekisterditya verkkokaupan asiakkaaksi eri
sosiaalisen median tiliensa, kuten Instagramin tai Facebookin kautta. Tama
virtaviivaistaa ja yksinkertaistaa ostoprosessia, silla kuluttajan ei tarvitse syottaa
henkilotietojansa erikseen jarjestelman poimiessa ne suoraan hanen

valitsemastaan sosiaalisen median alustasta. (Rose-Collins 2024.)

Kassaprosessissa kriittinen vaihe on myds maksuvaihtoehdot ja niiden tarjonta
verkkokaupassa. Enaa nykyaan verkkokaupassa ei riitd perinteinen yhden tai
kahden maksutavan tarjoaminen, silla yha useampi kuluttaja on siirtynyt
luottokorttien kayttamisesta nykyaikaisempiin maksuportteihin, kuten PayPal,
Apple Pay, Google Pay tai MobilePay. Useiden eri maksutapojen tarjoaminen
tuo verkkokaupalle luotettavuutta ja lisaa taten potentiaalisten asiakkaiden

maaraa, silla he voivat maksaa itse haluamallaan tavalla. (Rose-Collins 2024.)

3.4 Tilauksen viimeistely

Verkkokaupan tilauksen viimeistelyyn kuuluu toimitustapojen ja -kustannusten
huomiointi, mahdolliset piilokulut seka verkkokaupan tarjoamat
palautuskaytannot. Verkkokaupan on tarkeaa pystya toimittamaan tilatut

tuotteet asiakkaalle nopeasti, luotettavasti seka kustannustehokkaasti.
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Aktiivisen myynnin kohdalla verkkokaupan on tarkeaa omata nopeat ja toimivat
rutiinit tuotteiden toimitusten hallitsemiseksi. Tassa tapauksessa tilauksille on
olennaista monipuolistaa jakelustrategioiden rakentaminen. ldeaalitilanteessa
toimituksia ei ole sidottu vain yhteen toimijaan, jotta tilauksia voidaan postittaa
mahdollisimman nopeasti ja joustavasti. Eri toimijoiden hyddyntaminen on
tarkeaa myos siksi, etta kuluttaja saa itse valita haluamansa toimittajan. Jos
verkkokaupassa ei ole tarjolla kuluttajan nakdkulmasta hanelle parasta
mahdollista toimitustapaa, voidaan tilaus jaada viela helposti kokonaan
tekematta. (Alhonen 2015.)

Myds toimituskustannuksilla on suuri merkitys kuluttajan lopulliseen
ostopaatokseen. Toimitustapojen hinnoittelulla voidaan viela verkkokaupan
sisaisen ostoprosessin loppuvaiheessakin pyrkia vaikuttamaan ostopaatoksen
syntymiseen. Usein toimituskustannuksia kompensoidaan esimerkiksi
tarjoamalla tietyn summan ylittavat tilaukset taysin ilman toimituskustannuksia.
Tama lisaa osaltaan myos verkkokaupan tilausten keskikokoa ja taten myos
kokonaismyyntia. Toimitustapojen hinnoittelussa on tarkeaa vastata selkeasti
kysymyksiin: kuinka paljon toimitus maksaa ja kauanko tilauksen saapumisessa
kestaa. Tilausten toimitustapoihin liittyvat epaselvyydet ovat tutkitusti yksi
yleisimmista syista siihen, etta tilausprosessi keskeytetaan. Yleensa toimitukset
hinnoitellaan joko painon tai tilausmaaran mukaan, verkkokaupalla on
kaytdssaan kiinteahintaiset toimituskulut tai toimitukset ovat kokonaan ilmaisia.
(Alhonen 2015.) Tassa kohtaa on myos tarkeaa, ettei kuluttaja yllaty
mahdollisista lisamaksuista tai -veloituksista. Kaikki tilaukseen liittyvat maksut
tulee siis ilmoittaa selkeasti, silla ostoprosessin viimeisessa vaiheessa
iimenevat lisakustannukset, eli piilokulut johtavat helposti viela tilausprosessin

keskeytykseen. (Rose-Collins 2024.)

Verkkokaupan yllapito ei sisalla pelkastaan tilausten yllapitamista,
vastaanottamista seka toimittamista, vaan tyo vaatii myos selkeaa
toimintamallia mahdollisten palautusten kasittelyyn. Selkealla palautusten
kasittelylla varmistetaan kuluttajien tyytyvaisyys. Verkkokaupan tuleekin tarjota

kuluttajalle reaaliaikaista tietoa palautusprosessin etenemisesta.
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Palautuskaytantoja hallitaan usein manuaalisesti merkitsemalla palautetun
tuotteen tiedot verkkokauppajarjestelmaan tehden samalla rahapalautus
kuluttajalle verkkokaupan tililtd. Rahapalautuksen vaihtoehtona tarjotaan
yleensa myos mahdollisuus vaihtaa tuote, jos se on esimerkiksi vaaran
kokoinen tai ei vastaa verkkokaupassa annettua tuotekuvausta. Suuremmissa
verkkokaupoissa palautuksia kannattaa hallita automatisoinnilla, esimerkiksi
Suomen Maksuturvan tarjoamien palveluiden kautta. Taten verkkokaupan

henkilostolle ei tule palautuksista niin suurta tydmaaraa. (Alhonen 2015.)

Verkkokauppojen tuotepalautusprosessin tulee ideaalitilanteessa kattaa ainakin
verkkokaupan sivuilta |0ytyvat sopimusehdot, joissa on maaritelty selkeasti
tuotteiden palautusoikeudet ja toimintamalli reklamaatiotilanteissa. Lisaksi
verkkokaupassa tulee olla asiakaspalautuslomake, jonka kuluttaja voi
palautusta tehdessaan tayttaa sahkoisesti tai tulostaa ja liittaa palautuksen
mukaan. Viimeisena tarkeaa on myds verkkokaupan sisainen yhtenainen ja
selkea palautusten kaytantomalli, joka on koko henkilokunnalla tiedossa. Taten
valtytaan epaselvyyksilta ja kaikkia kuluttajia kohdellaan tasavertaisina
asiakkaina. (Alhonen 2015.)
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4 Kuluttajakysely ostopaatoksen syntymiseen
vaikuttavista tekijoista verkossa

Opinnaytetyon tydmenetelmana kaytetaan kuluttajakyselya. Kyselytutkimusta
pidetaan perinteisesti kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmana. Tassa opinnaytetyossa toteutetussa kyselyssa on
kuitenkin myos kvalitatiivisia piirteita, silla sen avulla pyritaan ymmartamaan
kuluttajien kokemuksia ja nakokulmia analysoimalla heidan vastauksiaan
(Abbadia 2023).

Kuluttajakyselyn tavoitteena on saada erilaisia luokiteltuja vastauksia, joiden
avulla voidaan vertailla esimerkiksi syy- ja seuraussuhteita, numeerisia tuloksia
tai selittaa tuloksiin perustuvia ilmioita. Kyselytutkimusta kaytetaan
tutkimusmuotona usein silloin, kun tutkimusaineisto halutaan muuttaa
mitattavaan, testattavaan tai vertailtavaan muotoon. (Jyvaskylan Yliopisto
2025.)

Tassa opinnaytetydssa kuluttajakyselyn tavoitteena oli saada kuluttajilta tietoa
miten verkkokauppojen asiakaskokemuksen ja ostoprosessin elementit
vaikuttavat lopullisen ostopaatdoksen syntymiseen. Kysely rakennettiin
vastaamaan tietopohjassa esitettyihin verkkokaupan elementteihin ja naiden
vaikutuksiin ostopaatoksen syntymiseen pohjautuen. Kysely toteutettiin, jotta
verkkokauppiaat saavat ajankohtaista ja relevanttia tietoa oman toimintansa ja

verkkokauppojensa kehittamisen tueksi.

4.1 Kuluttajakyselyn toteutus

Kyselyn tarkoituksena oli saada verkkokaupoissa asioivilta kuluttajilta tietoa
verkkokauppojen erityispiirteista ja toiminnallisuuksista, jotka vaikuttavat
lopullisen ostopaatoksen syntymiseen. Kuluttajakysely valikoitui opinnaytetydn
tydbmenetelmaksi, silla sen avulla voitiin helposti selvittaa eri kuluttajien

lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita verkkokaupoissa. Kyselyn
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toteuttaminen mahdollisti myOs suurelta ja hajanaiselta joukolta helpomman

vastausten keraamisen.

Kyselyn kohderyhmaksi valikoitui 15-65+-vuotiaat kuluttajat, jotka ovat
asioineet jossakin verkkokaupassa. Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-
alustalla. Vastauksia kerattiin jakamalla kyselyn linkkia henkilokohtaisista
sosiaalisen median kanavistani WhatsAppissa ja Instagramissa. Kysely

toteutettiin taysin anonyymina, eika siita voitu tunnistaa yksittaisia vastaajia.

Kuluttajakyselyn vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti vain osana tata
opinnaytetyota alaluvussa 4.2 ja keratty aineisto havitetaan opinnaytetyon
valmistumisen jalkeen. Kyselylomakkeen kysymykset I0ytyvat opinnaytetyon

litteena (Liite 1). Lomake oli avoinna vastattavaksi viikon ajan 1.4.—7.4.2025.

4.2 Kuluttajakyselyn tulokset

Kuluttajakyselyyn vastasi yhteensa 103 henkil6a. Kyselylomakkeessa ol
yhteensa 13 kysymysta, joista yksi oli avoin ja johon sai kertoa omin sanoin,
mitka asiat vaikuttavat verkkokaupoissa ostopaatoksen syntymiseen. Muut
kysymyksista olivat monivalintoja tai kylla/ei -vastauksen vaativia.
Sosiodemografisista tiedoista vastaajilta kysyttiin vain ikaa, sillda verkkokaupan
kayttd on oletetusti hyvinkin erilaista eri ikaryhmien keskuudessa. Tulosten

analysointiin kaytettiin Webropolin omaa kaaviotyokalua ja Excelia.

Ikajakauma kyselyssa jaettiin kuuteen eri ryhnmaan: 15-18-vuotiaat, 19-26-
vuotiaat, 27-37-vuotiaat, 38—49-vuotiaat, 50—-64-vuotiaat ja 65+-vuotiaat.

Vastaajien ikdryhmien jakautuminen on esitetty alla olevassa kuvassa 1.
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[LE]
Vastaajien maara: 103
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Kuva 1 Vastaajien ikajakauma

Suurin osa vastaajista (80 %) oli 19-26 -vuotiaita. Toiseksi suurin vastaajien
ikaryhma oli 38—49 -vuotiaat, joita oli vastaajista 7 %. Muiden ikdryhmien osuus
oli pienempi ja vaihteli 2-5 % valilla. Pienin osuus vastaajista oli yli 65-vuotiaita
ja heita oli vain kaksi kappaletta. Ikaryhmien jakautumisen suurimpana tekijana
oli todennakdisesti se, etta kyselya jaettiin sosiaalisen median kanavista
Instagramissa ja WhatsAppissa. Naista etenkin Instagramissa suurin

kayttajajoukko on nuoria 19-26 -vuotiaita.

Hieman yli puolet (60 %) vastaajista oli jonkin verkkokaupan kanta-asiakkaana.
Kuluttajat siis paaosin pitavat hyvana elementtina sita, jos verkkokauppa tarjoaa
mahdollisuuden liittya johonkin kanta-asiakasohjelmaan. Yhteensa 50 % kertoo
tilaavansa lahes aina tai satunnaisesti automaattisesti verkkokaupasta, jossa on
kanta-asiakkaana. Kanta-asiakasohjelmalla on siis puolella tilauskerroista
vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen tai palaamiseen saman verkkokaupan
asiakkaaksi. Kanta-asiakkuuden vaikutus verkkokaupasta tilaamiseen on

esitetty alla olevassa kuvassa 2.
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Jos olet jonkin verkkokaupan kanta-asiakas, tilaatko automaattisesti sieltéd?
Vastaajien maara 102

14% (n = 14)

37% (n=38) ~__

T~ 36% (n=37)

/
13% (n=13)

@ Kylla, lahes aina @ Satunnaisesti ® En @ En ole kanta-asiakkaana

Kuva 2 Kanta-asiakkuuden vaikutus verkkokaupasta tilaamiseen

Kyselyn vastaajista 13 % totesi, etta ei tilaa automaattisesti verkkokaupasta,
jossa on kanta-asiakkaana. Tassa viela 37 % vastasi, etta ei ole lainkaan kanta-
asiakkaana missaan verkkokaupassa. lkajakauman suurimmasta ikaluokasta
(19-26 -vuotiaat) noin puolet olivat kanta-asiakkaana ja puolet eivat. Toiseksi
suurimmasta ikaluokasta (38—49 -vuotiaat) kaikki vastaajat olivat jonkin
verkkokaupan kanta-asiakkaana ja tilasivat myos lahes aina tai satunnaisesti

kanta-asiakkuuspaikastaan.

Verkkokauppojen tuotteiden rajausmahdollisuuksista eniten vastauksia (89 kpl)
kerrytti hinta. Toiseksi eniten (72 kpl) kerrytti tuotekategoria ja kolmanneksi
eniten (69 kpl) koko. Tasta voidaan paatella, ettd kuluttaja haluaa suodattaa
tuotteita paaosin niin, etta I6ytaa juuri haluamansa tuotteen oikeilla
spesifikaatioilla. Tama onnistuu nimittain helpoiten juuri tuotekategorian tai koon
rajausmahdollisuudella (vrt. esimerkiksi saatavuus ei kerro itse tuotteesta).
Tuotteiden rajausmahdollisuuksien vastaukset on esitetty alla olevassa kuvassa
3.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen



23

Ver I on useita tuotteiden rajausmahdollisuuksia. Mitd tuoteominaisuuksia toivot voivasi rajata tuotteita etsiessasi? (Voit valita useita)
Vastaajien maara: 103, valitiujen vastausten lukumaara: 430
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Hinta 86% (89)

Tuotekategoria 70% (72)
Koko 67% (69)
\ari 58% (60)
Merkki 55% (57)
Saatavuus 49% (50)

Arvostelut

Muu, mika?

Kuva 3 Tuotekategorioiden rajausmahdollisuudet

Vahiten vastauksia vaihtoehdoista kerryttivat saatavuus (50 kpl) ja arvostelut
(29 kpl). Vaihtoehtona kysymyksessa oli myos "Muu, mika?”, johon tuli nelja
vastausta. Tassa mainittiin "vaatekaupoissa tyyli/hihan pituus”, "valmistusmaa”,
"materiaali” seka "vastuullisuus/ekologisuus”. Nama suodatusmahdollisuudet

ovatkin myos harvemmin tarjolla verkkokaupoissa.

Kun etsii jotakin tiettya tuotetta verkkokaupasta, eika 10yda sita valittomasti, 49
% vastaajista totesi poistuvansa sivustolta. 45 % vastasi jatkavansa viela
etsimista ja vain 3 % vastasi ottavansa yhteytta verkkokaupan
asiakaspalveluun. Kuluttajan kynnys ottaa yhteytta verkkokaupan
asiakaspalveluun on siis melko korkealla, eikd moni halua niin tehda.
Vaihtoehtona kysymyksessa oli myos "Muu, mika?”, johon tuli kaksi vastausta.
Nama olivat: "Eetsin toisesta verkkokaupasta” ja "Etsin joltain muulta sivustolta”.
Taten voidaan huomata tuotteen valittoman Ioytymattomyyden aiheuttavan
turhautumista ja lisdavan mahdollisesti ostokertoja muille saman alan
verkkokaupoille. Verkkokaupan sivuston tulee siis olla tarpeeksi selkea ja

helppokayttdinen etenkin tuotteiden 16ydettavyyden kannalta.

Vastaajista 87 % vastasi, etta puutteelliset tuotetiedot herattavat
epaluottamusta kauppaa kohtaan. 13 % vastasi tdhan kysymykseen ei.
Huonolaatuiset tuotekuvat taasen herattivat epaluottamusta kaupassa 98 %
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vastaajista mielesta. Tahan kysymykseen vain 4 % vastasi ei. Verkkokaupoissa
on siis erittain tarkeaa panostaa tuotetietoihin, jotka kertovat tuotteesta
tarpeeksi kattavasti ja informatiivisesti seka taman lisaksi tuotekuviin, joiden
tulee olla laadukkaita korkean resoluution kuvia. Jos nain ei ole, kuluttaja
todennakoisesti siirtyy tekemaan ostoksia sellaiseen verkkokauppaan, jossa
naihin on panostettu. Voidaan siis paatella, etta kattavat tuotetiedot ja
laadukkaat tuotekuvat lisdavat kiinnostusta tuotteisiin ja taten myos

ostopaatoksen syntymisen mahdollisuutta.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin mitka elementit tekevat tietysta
verkkokaupasta mieluisan ostopaikan. Vastausvaihtoehdoista eniten vastauksia
kerrytti sivuston helppokayttoisyys (81 kpl) ja toiseksi eniten (74 kpl) se, etta
sivustoa on helppo kayttaa eri laitteilla. Kuluttajat siis arvostavat selkeasti eniten
verkkokaupoissa sen helppokayttoisyyden synnyttamaa kayttajakokemusta ja
sita, etta ostoprosessi on tehty mahdollisimman yksinkertaiseksi. Mieluisan

ostopaikan elementtien vastausmaarat on esitetty alla olevassa kuvassa 4.

Mitka elementit tekevit tietystd ver sinulle mielui: ikan? (Voit valita useita)
\Vastagjien maara: 102, valittujen vastausten lukumaara: 451

Sivusto on helppokaytiginen 79% (81)

Sivustoa on helppo kaytta eri laitteilla (esim. tietokoneella, puhelimelia seka

tabletilla) T3% (74)

Sivuston ulkomuoto (esim. kaytetyt varit ja sivuston asettelu) 63% (64)

Yrityksella on tunnistettava brandi (esim. Apple) 55% (56)

Sivusto latautuu nopeasti 50% (51)

Hyva kanta-asiakasohjelma (esim. liittymisetuna iimaistuote tai alennuskoodi) 43% (44)

Saanndlliset tarjoukset 36% (37)

Mahdollisimman halvat hinnat 34% (35)

Muu, mika?

Kuva 4 Elementit, jotka tekevat verkkokaupasta mieluisan ostopaikan

Vahiten vastauksia sai mahdollisimman halvat hinnat (35 kpl) ja toiseksi vahiten
saanndlliset tarjoukset (37 kpl). Tasta voidaan paatella kuluttajien arvostavan
enemman tuotteiden ja sivuston laadukkuutta kuin halpoja hintoja ja jatkuvia
tarjouksia. Vaihtoehtona oli myds "Muu, mika?”, johon tuli yhdeksan vastausta.

Nama loytyvat alla olevasta kuvasta 5.
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Vastausvaihtoehdot Teksti

Muu, mika? Luotettavat ja perusteelliset tuotearvostelut

Muu, mika? Sivuston tunnettavuus ja nopea toimitus

Muu, mika? yrityksen eettisyys

Muu, mika? Sivuston luotettavuus

Muu, mika? Saatavuustiedot jotka myds pitavét paikkansa (verkkokauppa.com on hyva esimerkki)
Muu, mika? Hyva tuoteseloste, kilpailukykyiset hinnat, laatutakuu

Muu, mika? Kaupan maine/luotettavuus

Muu, mika? laadukas ja informatiivinen sisaltd

Muu, mika? Kotimaisuus

Kuva 5 Muut elementit, jotka tekevat verkkokaupasta mieluisan ostopaikan

Eniten naissa avoimissa vastauksissa nousi esille verkkokaupan luotettavuus.
Monet olivat myos sita mielta, etta verkkokaupan maine ja arvostelut vaikuttavat
sen mieluisuuteen ostopaikkana. Tasta voidaan huomata, kuinka tarkeaa
pitkajanteinen brandin rakentaminen on verkkokaupalle. Onnistunut brandi
nimittain tuo verkkokaupalle juuri naita elementteja ja taten vaikuttaa myos

ostopaatoksen syntymiseen.

Vastaajista yhteensa 96 % kertoi lukevansa verkkokaupasta tehtyja
tuotearvioita joko lahes aina tai satunnaisesti ennen tilauksen tekemista. Tahan
kysymykseen kielteisesti vastasi siis vain 6 %. Vastaajista 78 kpl kertoi, etta
hyvat tuotearviot ovat saaneet hanet tilaamaan jonkin tuotteen. 74 kpl oli myos
sitd mielta, ettd huonot tuotearviot ovat saaneet jattamaan jonkin tuotteen
kokonaan tilaamatta. Vain 4 % kokonaisvastaajista oli sita mielta, etta
tuotearviot eivat vaikuta heidan ostopaatokseensa millaan tavalla. Tahan viela 6
% vastasi, etta ei lue tuotearvioita ollenkaan. Nama vastaukset on esitetty alla

olevassa kuvassa 6.
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Jos luet tuotearvioita, ovatko ne vaikuttaneet koskaan i datol yntymi: ?
Vastagjien maara: 103, valitujen vastausten lukumaara: 165

76% (n = 78)

Kylla, positiivisesti (hyvat arviot ovat saaneet minut tilzamaan tuotteen)

Kylia, negatiivisesti (olen jattanyt tuotteen tilaamatta huonojen arvioiden
vuoksi)

2% (n=T74)
Tuotearviot eivat vaikuta ostopaatokseeni
Muulia tavalla, miten?

EN lue tuotearvioita

Kuva 6 Tuotearvioiden vaikutus tuotteiden tilaamiseen

Vaihtoehtona oli myds "Muu, mika?”, johon tuli kolme vastausta. Nama olivat:
"Jos palautusoikeus on ongelmaton ja maksuton voin tilata silti”, "Jos
tuotearvioista huomaa, etteivat koske oikeasti kyseista tuotetta, vaan ne on
jotenkin haxatty. Silloin jatan ostamatta” seka "Tuotearviot vaikuttavat seka
negatiivisesti, etta positiivisesti”. Tuotearvioilla on siis lahes aina merkitysta joko

suuntaan tai toiseen ostopaatoksen syntymisessa.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, etta mika saisi vastaajan keskeyttamaan
ostoprosessin viela ennen tilaamista. Vaihtoehdoista eniten vastauksia (73 kpl)
kerrytti yllatyksena tulevat piilokulut ja toiseksi eniten (55 kpl) se, etta
kertaostoksen tekeminen vaati rekisterditymista. Vahiten vastauksia (19 kpl) sai
sivuston liian hidas latautuminen ja toiseksi vahiten (36 kpl) se, ettei I0ytynyt
sopivaa toimitustapaa. Ostoprosessin keskeyttamiseen vaikuttavat elementit

ovat esitetty alla olevassa kuvassa 7.

Miké saisi sinut yttamaa in vield ennen til ista? (Voit valita useita)
Vastaajien maara: 102, valittujen vastausten lukumaara: 323

Piilokulut (esim. toimitusmaksut) tulivat yllatyksena

Kertaostoksen tekeminen vaati rekisteroity mista

Sivuston toiminnassa oli hairioita (bugeja)y

En IGytanyt minulle sopivaa maksutapaa

Sivuston kaytté oli liian monimutkaista

En IGytanyt minulle sopivaa toimitustapaa 35% (36)

Sivusto latautui lian hitaasti

Muu, mika?

Kuva 7 Ostoprosessin keskeyttamiseen vaikuttavat elementit
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Vaihtoehtona oli my6s "Muu, mika?”, johon tuli kaksi vastausta. Nama olivat:
"Maksusivu nayttaa jollakin tavalla erikoiselta tai siina kysytaan tietoja, joita
yleensa ei kysyta” ja "Jos ei ole selvaa onko tuote heti toimitettavissa”.
Kumpikin vastauksista liittyi siis jotenkin verkkokaupan luotettavuuteen tai

selkeyteen.

Seuraavaksi kysyttiin, ettd mita asiakaspalvelukanavaa vastaaja kayttaa
mieluiten jonkin ongelman ilmetessa verkkokaupassa asioidessa. Eniten
vastauksia (74 kpl) sai chat-palvelu ihmisen kanssa ja toiseksi eniten (43 kpl)

sahkoposti. Vastaukset on esitetty alla olevassa kuvassa 8.

Jos sinulle tulee jokin ongelma ver ioi i, mita asi 1avaa kaytat mieluiten?
Vastaajien maara: 100, valittujen vastausten lukumaara: 167

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

Chat-palvelua ihmisen kanssa 74% (74)

Sahkopostia 43% (43)

Chat-palvelua botin kanssa 30% (30)

Puhelinsaitioa 19% (19)

Muu, mika? (R

Kuva 8 Mieluisimmat asiakaspalvelukanavat ongelman ilmetessa

Selkeasti vahiten (19 kpl) vastauksia sai vaihtoehdoista puhelinsoitto.
Vaihtoehtona oli my6s "Muu, mika?”, johon tuli yksi vastaus. Tama oli: "Valttelen
asiakaspalvelua aina”. Kuluttaja siis ottaa selkeasti mieluummin yhteytta
asiakaspalveluun tekstitysten kaytavalla keskustelutavalla kuin puhelimitse, eika

asiakaspalveluun yhteydenottamista mielleta yleisesti kovin positiviisella tavalla.

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa oli mahdollisuus antaa avoin vastaus
siita, millaiset asiat verkkokaupoissa vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen.
Tahan tuli yhteensa 22 vastausta. Suurin yhteinen tekija vastauksissa oli
verkkokaupan luotettavuus, jonka mainitsi kahdeksan vastaajista. Toiseksi
eniten mainitut elementit olivat sivuston visuaalisuus ja helppokayttdisyys, jotka
mainittiin molemmat viisi kertaa. Muita usein, yli kolme kertaa, mainittuja

elementteja olivat imago ja brandi, luotettavat tai mieluisat maksutavat, hyvat
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tuotekuvat ja -kuvaukset, tuotearvostelut seka se, ettei ponnahdusikkunoita ole

lainkaan.

Luotettavuuteen liittyen erityisen hyvia kommentteja olivat verkkosivuston
kieliopillinen oikeus niin, ettei sivustosta huomaa sen olevan kaannetty vain
suoraan jostakin muusta kielesta suomeksi jotakin kaantajapalvelua kayttaen.
Tassa yhteydessa mainittiin myos, etta yrityksesta tulee |oytya tarpeeksi
kattavasti tietoa ja yhteydenottomahdollisuudet, jotta sivusto mielletaan

luotettavaksi.

Visuaalisuudesta mainittiin, etta sivustolla kayttettyjen varien tulee olla
neutraalit, jotta sitd on mukavampi selata ja kayttaa. Tassa yhteydessa
mainittiin myos, etta varimaailman tulee olla yhtenevainen, jotta sivusto ei

vaikuta lilan sekavalta tai alkeelliselta.

Helppokayttdisyyden ohessa mainittiin, etta lilan sekava tai epaselva saa kaksi
vastaajista poistumaan sivustolta valittomasti. Tassa yhteydessa oli myos
kommentti siita, etta kuluttajana kayttaa rahansa mieluummin sivustoon, josta
nakee siihen kaytetyn vaivan nagivoinnin helppoutena kuin sellaiseen, josta

tuotteiden lIoytaminen itse on liilan haastavaa tai lahes mahdotonta.

Kahdessa vastauksista mainittiin myos tuotteiden hinta ja tarjoukset, mutta liian
alhaisia hintoja pidettiin samalla myos epaluotettavuutta lisaavana tekijana.
Esimerkkeina naissa vastauksissa esille nousivat pikamuodin suurverkkokaupat
Shein ja Temu. Muita vastauksissa esille nousseita elementteja olivat
kotimaisuus, tuotteiden laatu, ladattava sovellus, toimituslupaus seka
kokotaulukon selkeys ja totuudenmukaisuus. Nama kaikki oltiin mainittu vain

yhdessa tai kahdessa vastauksista.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset kyselyn tuloksista

Kuluttajakyselyn pohjalta opinnaytetyon tuotoksena on koottu kattava
yhteenveto sen tuloksista niin, etta verkkokauppiaat voivat hyodyntaa esiin
nousseita vastauksia omassa toiminnassaan. Tarkoituksena on antaa
ajankohtaista ja yhteenkoottua tietoa verkkokauppojen asiakaskokemuksen ja
ostoprosessin elementeista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen
syntymiseen verkossa. Seka positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia

tarkastellaan.

5.1 Ideaali asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen nakokulmasta tassa alaluvussa kasitellaan kyselyn
vastauksien pohjalta seuraavat elementit: kayttajakokemus, asiakaspalvelu ja

tuotearviot, hinnoittelu ja kanta-asiakasohjelmat seka yrityksen brandi.
Kayttajakokemus

Ostopaatoksen syntymisen helpottumiseksi sivuston tulee olla tarpeeksi
helppokayttdinen. Taman tulee nakya sivuston navigoinnissa, joka ei saa olla
liian monimutkaista. Kyselyn mukaan liilan epaselva tai sotkuinen sivusto saa
kuluttajan poistumaan sivustolta jopa valittomasti, jolloin ostopaatosta ei synny.
Lahes puolet kyselyyn vastanneista olivat myos sita mielta, etta liian
monimutkainen sivuston kaytto tai sivuston toiminnassa esiintyvat hairiot (engl.

bugs) saisivat heidat keskeyttdmaan ostoprosessin.

Sivustolla tulee olla yhtenainen variteema, eivatka kaytetyt varit saa olla liian
raikeita tai ristiridassa keskenaan. Kuluttajat yhdistava liian rakeiden varien
sekalaisen kayton sivuston sekavuuteen tai epaammattimaisuuteen, joka
vaikuttaa ostopaatdokseen syntymiseen negatiivisesti. On tarkeaa, etta
sivustosta tulee heti alkuun ammattimainen ja luotettava kuva, silla erityisesti

naita piirteita arvostetaan verkkokauppaa valittaessa.
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Sivustoa tulee olla mahdollista kayttaa responsiivisesti monilla eri
mobiililaitteilla. Jos tama ei toimi, aiheuttaa se turhautumista verkkokauppaa
kohtaan ja vaikuttaa taten negatiivisesti myos ostopaatoksen syntymiseen.
Myoés ladattava sovellus on arvostettu elementti verkkokauppaa kaytettaessa.
Ladattava sovellus myos lisaa verkkokaupan responsiivisuutta huomattavasti,
silla sen myota verkkokaupan kaytto erilaisilla kannettavilla mobiililaitteilla

helpottuu huomattavasti.
Asiakaspalvelu ja tuotearviot

Kulutajat ovat usein taipuvaisia valttelemaan verkkokaupan asiakaspalveluun
yhteyden ottamista. Kuluttajille mieluisimmat yhteydenottokanavat ovat chat-
palvelu ihmisen kanssa tai sahkoposti. Chat-palvelu botin kanssa voidaan

kokea turhauttavana, mutta silti mieluisampana vaihtoehtona kuin perinteinen

puhelinsoitto.

On my0s tarkeaa, etta verkkokaupasta l0ytyy sivustolla selkeasti esitetyt tiedot
yrityksesta ja sen yhteydenottokanavista. Jos yrityksen tietoja ei ole esitetty
selkeasti tai niissa on selvia puutteita, syntyy kuluttajalle helposti
epaluottamusta verkkokauppaa kohtaan. Tama vaikuttaa ostopaatoksen
syntymiseen negatiivisesti, silla verkkokaupan luotettavuus on eras
tarkeimmista elementeista, joka saa kuluttajan tekemaan lopullisen

ostopaatoksen.

Tuotearvioiden tulee olla selkeasti esilla verkkokaupassa, silla 1ahes kaikki
kuluttajista lukevat niitda ennen ostopaatoksen tekemista. Tuotearviot voivat
vaikuttaa lopullisen ostopaatoksen syntymiseen negatiivisesti tai positiivisesti.
Tuotearviot tulee esittaa luotettavalla tavalla. Jos niistd huomaa, etteivat ne
oikeasti koske jotakin tiettya tuotetta, vaan ovat suoraan kopioitu toiselta
sivustolta tai toisen tuotteen arvioista, voi tama aiheuttaa helposti tilaamatta
jattamisen. Tuotearvioihin tulee olla mahdollista liittda halutessaan mukaan
myOs kuvia, jotka lisaavat verkkokaupan tuotteiden laadun luotettavuutta. Jos

tuotearvioita ei ole tai ne on esitetty sivustolla epaselvasti, herattaa tama
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helposti epaluottamusta tuotteiden laadukkuutta kohtaan, joka vaikuttaa

ostopaatoksen syntymiseen negatiivisesti.
Hinnoittelu ja kanta-asiakasohjelmat

Kaikkien hintojen tulee olla merkittyna selkeasti, eika toimitusvaiheeseen
siirtyessa saa ilmeta enaa mitaan piilokuluja. Tama voi helposti johtaa
ostoprosessin keskeyttamiseen vielad juuri ennen tilaamista. Tuotteiden hinta
kertoo kuluttajien mielesta usein myos niiden laadusta: lilan halvat hinnat
herattavat epaluottamusta verkkokauppaa kohtaan ostopaikkana. Tasta
esimerkkeina mainittiin pikamuodin jattiverkkokaupat Shein ja Temu, joiden
tuotteen koettiin laadullisesti epaluotettavina lilan halpojen hintojen vuoksi.
Tuotteiden laadukkuutta arvostetaankin huomattavasti enemman kuin
verkkokaupan mahdollisimman halpoja hintoja. Taten tuotteiden

korkealaatuisuuden tulee nakya myos niiden hinnoittelussa.

Suurin osa kuluttajista on jonkin verkkokaupan kanta-asiakkaana. Taten
verkkokaupalle on tarkeaa tarjota mahdollisuus kanta-asiakasohjelmaan
liittymiseen. Kanta-asiakkuudella on my6s monissa tapauksissa vaikutusta
kuluttajien sitoutumiseen tietyn verkkokaupan asiakkaaksi, silla yli puolet
kuluttajista tilaavat lahes aina tai satunnaisesti automaattisesti sellaisesta
verkkokaupasta, jossa ovat kanta-asiakkaana. Myos kanta-asiakkuuden
mukana tulevia tarjouksia arvostetaan ja hyva kanta-asiakasohjelma tekee

verkkokaupasta mieluisan ostopaikan monen kuluttajan mielesta.
Brandi

Kyselyssa nousi usein esille verkkokaupan luotettavuus ja sen suuri
arvostaminen. Luotettavuus liitetaan usein verkkokaupan tunnettuvuuteen, el
brandiin. Brandin tulee olla yhtenainen, eli vastata verkkokaupan sivuston
varimaailmaa ja tulla sieltd nakyviin selkeasti. Brandin rakentaminen on siis
tarkeaa aloittaa jo verkkokaupan perustamisvaiheessa niin, etta sen tuomat
elementit ja arvot voidaan sailyttaa kaikessa verkkokaupan toiminnassa alusta
saakka. Monet kuluttajista kokevat, etta positiivinen ja tunnettu brandi auttavat

heita ostopaatoksen tekemisessa. Kuluttajat ovat taipuvaisia valitsemaan
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ostopaikakseen verkkokaupan, jonka tietavat etukateen. Positiiviseen brandi-
imagoon liitetaan usein automaattisesti myos takuu tuotteiden laadukkuudesta

ja tilausprosessin sujuvuudesta.

5.2 Ideaali ostoprosessi

Ostoprosessin nakokulmasta tassa alaluvussa kasitellaan kyselyn vastauksien
pohjalta seuraavat elementit: hakuominaisuudet ja -suodattimet, tuotekuvat ja -

kuvaukset, kassaprosessi seka tilauksen viimeistely.
Hakuominaisuudet ja -suodattimet

On erittain tarkeaa, etta verkkokauppa tarjoaa tuotteilleen tarpeeksi laajat ja
kattavat hakuominaisuudet seka -suodattimet. Kyselyssa noin puolet vastaajista
totesi poistuvansa suoraan sivustolta, jos he eivat Ioyda etsimaansa tuotetta
valittdmasti. Vastauksissa huomattiin myos, etta kyseisessa tilanteessa
kuluttajat siirtyisivat etsimaan tiettya tuotetta jostakin toisesta verkkokaupasta.
Talloin ostoprosessi jaa helposti jopa puolissa tapauksista kesken. Eras
vastaajista totesi myos kayttavansa rahojaan mieluummin verkkokauppaan,
josta on helppo etsia ja I6ytaa haluamansa tuotteet itse kuin sellaiseen, josta
etsiminen on kaytanndssa mahdotonta tai vaatii apua joltakin toiselta.
Hakuominaisuuksien ja -suodattimien on siis tarkeaa olla tarpeeksi kattavia ja

helppokayttoisia, jotta kuluttaja ei turhaudu ja ostoprosessi ei keskeydy.

Kolme tarkeinta suodatusmahdollisuutta kyselyn mukaan ovat hinta,
tuotekategoria ja koko. Nama kaikki ovat suodattimia, joilla kuluttaja saa itse
tuotteesta tietoa mahdollisimman kattavasti. Vahemmalle huomiolle jaivat
esimerkiksi arvostelut ja saatavuus, jotka eivat itse tuotteesta tai sen teknisista
tiedoista juurikaan kerro. Tasta voidaan paatella, etta
suodatusmahdollisuuksien on tarkeaa olla sellaisia, etta kuluttajan on
mahdollista niiden avulla saada paljon relevanttia tietoa itse tuotteesta ja sen
teknisista tiedoista mahdollisimman helposti. Tama vaikuttaa myos
verkkokaupan kayttajakokemukseen ja tekee siita osaltaan paremman
vaikuttaen samalla positiivisesti myds ostopaatoksen syntymiseen.
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Tuotekuvat ja -kuvaukset

Lahes kaikki vastaajista olivat sita mielta, etta puutteelliset tuotetiedot tai
huonolaatuiset tuotekuvat herattavat epaluottamusta verkkokauppaa kohtaan
ostopaikkana. Kyselyssa luotettavuus olikin eras eniten esille nousseista
elementeista, mika vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostopaatoksen syntymiseen
verkkokaupoissa. Ostopaatdsta ei siis todennakoisesti synny, jos tuotetiedoissa
on puutteita tai tuotekuvat ovat huonolaatuisia. Taten naihin on tarkeaa
panostaa jo heti verkkokaupan toiminnan alusta lahtien, jotta sivusto vaikuttaa
heti mahdollisimman luotettavalta. Talla voidaan vaikuttaa positiivisesti myos
verkkokaupan imagon syntymiseen, joka toimii hyvana pohjana brandia

rakennettaessa.

Ostopaatoksen syntymiseksi on siis erittain kriittista, etta tuotetiedoissa
kerrotaan tuotteesta tarpeeksi selkeasti ja kattavasti. Tuotekuvien tulee olla
laadukkaita korkean resoluution kuvia, joissa tuote on esitetty niin, etta se
erottuu taustasta selkeasti. Selkeys ja suoraviivaisuus seka tuotetiedoissa etta -
kuvissa tekevat verkkokaupasta myos helppokayttdisemman, joka kyselyn

mukaan vaikuttaa kuluttajissa positiivisesti ostopaatoksen syntymiseen.
Kassaprosessi

Yli puolet kyselyyn vastanneista totesi, etta keskeyttaa ostoprosessin, jos
kertaostoksen tekeminen vaatii verkkokauppaan rekisteroitymista. Koska niin
moni kuluttajista kokee pakollisen rekisterditymisen olevan syy ostoprosessin
keskeyttamiselle, tulee sen rinnalle tarjota jokin muu vaihtoehto, kuten
vieraskassa. Talloin kuluttajan ei tarvitse rekisteroitya verkkokaupan
jarjestelmaan ollenkaan tilauksen tehdakseen. Rekisterditymiseen on hyva
tarjota my0Os useita eri vaihtoehtoja, kuten sosiaalisen median kautta
sisdaankirjautuminen ostamisen yhteydessa. Tama on kuluttajalle
rekisteroitymiseen verrattuna huomattavasti vaivattomampi ja helpompi tapa
etenkin, jos kyseessa on vain kertaluontoinen ostos. Vaihtoehtojen tarjoaminen
saa kuluttajan pysymaan todennakdisemmin verkokaupassa ja taten vaikuttaa

positiivisesti myds ostopaatdksen syntymiseen.
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Noin puolet kyselyyn vastanneista totesi myos, etta sopivan maksutavan
l6ytymattdomyys saavat heidat keskeyttamaan ostoprosessin. On siis tarkeaa
tarjota useita erilaisia maksutapoja, jotta voidaan taata ostopaatoksen
syntyminen ja vaikuttaa siihen positiivisesti. Kyselysta kavi ilmi myos, etta itse
maksusivun tulee olla mahdollisimman suoraviivainen ja tavanomainen, silla
erikoinen maksusivu herattaa epaluottamusta verkkokauppaa kohtaan. Tama
vaikuttaa negatiivisesti myos ostopaatoksen syntymiseen luotettavuuden

ollessa eras tarkeimmista mieluisan verkkokaupan elementeista.
Tilauksen viimeistely

Noin kolmasosa kyselyyn vastanneista totesi keskeyttavansa ostoprosessin, jos
ei |oytaisi itselleen mieluisaa toimitustapaa. Kyselysta kavi ilmi myos, etta
epaselva tiedottaminen tuotteen toimitusajankohdasta voi johtaa ostoprosessin
keskeyttamiseen. Taman lisaksi suurin osa vastaajista piti piilokulujen, kuten
epaselvasti kerrottujen toimitusmaksujen, yllatyksena tulemista erdana
keskeisimpana ostoprosessin keskeyttamiseen johtavista tekijoista. Taten on
tarkeaa, etta toimitustapoja tarjotaan tarpeeksi kattavasti, jotta kuluttaja voi
valita niista itselleen mieluisimman. Taman lisaksi tilauksen viimeistelyssa ei
saa nousta enaa esiin yllattavia piilokuluja, silla tama johtaa hyvin
todennakoisesti ostoprosessin keskeytymiseen. Myds maksusivun tulee olla
selkea ja suoraviivainen, joka jalleen lisaa myos koko verkkokaupan

luotettavuutta ja vaikuttaa taten positiivisesti ostopaatoksen syntymiseen.

Myos palautusten tarjpamiseen on syyta kiinnittaa huomiota, silla kyselysta kavi
ilmi, ettd ongelmaton ja maksuton palautus voi saada kuluttajan tilaamaan
verkkokaupasta, vaikka sivuston kaytdssa olisikin joitakin muita pienia puutteita.
Kuten toimituksissa, myos palautuksissa on tarkeaa huomioida, ettei piilokuluja
iimene. Tassa kohtaa maksuton palautusoikeus tietyn aikaikkunan sisalla on
oletettavasti parhain vaihtoehto, silla siita ei aiheudu kuluttajalle lainkaan
lisdkustannuksia ja verkkokaupasta syntyva mielikuva on talldin parempi. Tama
vaikuttaa osaltaan positiivisesti myds verkkokaupan imagoon ja brandin
syntymiseen, jotka ovat tarkeita ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavia

elementteja.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa verkkokauppojen asiakaskokemuksen ja
ostoprosessin sisaltamia elementteja ja tunnistaa niiden vaikutuksia kuluttajan
ostopaatoksen syntymiseen. Tyon tietopohjassa kasiteltiin verkkokaupan
asiakaskokemuksen elementeista kayttajakokemusta, asiakaspalvelua ja
tuotearvioita, hinnoittelua ja kanta-asiakasohjelmia seka asiakasystavallista
brandia. Verkkokaupan ostoprosessin elementeista tietopohjassa kasiteltiin
hakuominaisuuksia ja -suodattimia, tuotekuvia ja -kuvauksia, kassaprosessia
seka tilauksen viimeistelya. Tietopohjan pohjalta rakennettiin kuluttajakysely,
jonka tarkoituksena oli selvittaa kasiteltyjen verkkokauppojen elementtien seka

positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia kuluttajan ostopaatoksen syntymiseen.

Kuluttajakyselyssa nousi esiin, etta kuluttajat arvostavat verkkokaupoissa
selkeasti eniten niiden helppokayttoisyytta ja luotettavuutta. Etenkin epaselvat
tuotekuvat ja -kuvaukset aiheuttivat epaluottamusta verkkokauppaa kohtaan
ostopaikkana. Tulokset ja niiden pohjalta tehdyt johtopaatokset on esitetty
tarkemmin opinnaytetyon paaluvuissa 4 ja 5. Naita kuluttajakyselyn tuloksia ja
johtopaatoksia verkkokauppiaat voivat halutessaan hyodyntaa tai soveltaa

oman yritystoimintansa tukena.

Kuluttajakyselyn tuloksia tarkastellessa on syyta huomioida, etta verkko kehittyy
ostopaikkana jatkuvasti, eika tuloksien hyodynnettavyytta voida taten varmistaa
lineaarisesti. Tulokset ovat ajankohtaisia nyt, mutta sisaltavat myds tietoja
elementeista, jotka todennakdisesti sailyttavat samoja piirteita vuosien
saatossa. Naita ovat esimerkiksi kayttajakokemus, tuotearvioiden merkitys seka
asiakasystavallinen brandi. Verkkokauppojen ja internetin kehityksen myota
esimerkiksi uusia maksu- tai toimitustapoja tulee varmasti lisaa tai ne tulevat
muuttumaan jotenkin. Tyota voisi jatkaa toteuttamalla kuluttajakyselyn
uudestaan tulevaisuudessa verkkokauppojen kokemien muutosten mukaan ja

samalla paivittamalla tietopohjaa ajankohtaisemmaksi.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen



36

Lahteet

Abbadia, J. 2023. Mita eroa on: Kvalitatiivinen vs. Kvantitatiivinen tutkimus?
MingTheGraph blogi. Julkaistu 24.7.2023. Viitattu 23.4.2025.

https://mindthegraph.com/blog/fi/kvalitatiivinen-vs-kvantitatiivinen-tutkimus/

Alhonen, A. 2015. Verkkokauppaopas. TIEKE-tietoyhteiskunnan
kehittamiskeskus RY. Anders Inno Oy. Viitattu 17.2.2025.
https://tieke.fi/verkkokauppaopas/kayttokokemus-ja-

ostoprosessi/kayttokokemus/

Brancoy. 2025. Kuinka luoda tehokas verkkokaupan brandi Shopifyssa.
Brancoy blogi. Julkaistu 27.1.2025. Viitattu 28.3.2025.

https://brancoy.fi/blogs/kaupan-tulevaisuus/kuinka-luoda-tehokas-

verkkokaupan-brandi-shopifyssa

Collins, A. 2024. Psychological Pricing: Tactics, Strategies and Key Examples.
Shopify blogi. Julkaistu 29.9.2024. Viitattu 26.3.2025.
https://www.shopify.com/blog/psychological-pricing

Finne, S. 2022. Tulevaisuuden verkkokauppa: kasvu ja kehitys. E-kirja.
Saatavilla Ellis Library esikatselussa. Teos, Espoo. Viitattu 28.3.2025.
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789529468515/preview

Furia. 2024. Ostoprosessi. Furia blogi: Uncategorized, yritys. Julkaistu
17.8.2024. Viitattu 18.3.2025. https://www.furia.fi/ostoprosessi/

Herocart. 2025. Understanding the importance of add to cart. Herocart blogi.
Viitattu 20.2.2024. https://herocart.co/blog/understanding-the-importance-of-
add-to-cart/

Joki, M. 2025. Kuinka optimoida verkkokaupan tuotekuvaukset myynnin
maksimoimiseksi. Suomen hakukonemestarit artikkeli. Viitattu 31.3.2025.

https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/kuinka-optimoida-verkkokaupan-

tuotekuvaukset/

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen


https://mindthegraph.com/blog/fi/kvalitatiivinen-vs-kvantitatiivinen-tutkimus/
https://tieke.fi/verkkokauppaopas/kayttokokemus-ja-ostoprosessi/kayttokokemus/
https://tieke.fi/verkkokauppaopas/kayttokokemus-ja-ostoprosessi/kayttokokemus/
https://brancoy.fi/blogs/kaupan-tulevaisuus/kuinka-luoda-tehokas-verkkokaupan-brandi-shopifyssa
https://brancoy.fi/blogs/kaupan-tulevaisuus/kuinka-luoda-tehokas-verkkokaupan-brandi-shopifyssa
https://www.shopify.com/blog/psychological-pricing
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789529468515/preview
https://www.furia.fi/ostoprosessi/
https://herocart.co/blog/understanding-the-importance-of-add-to-cart/
https://herocart.co/blog/understanding-the-importance-of-add-to-cart/
https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/kuinka-optimoida-verkkokaupan-tuotekuvaukset/
https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/kuinka-optimoida-verkkokaupan-tuotekuvaukset/

37

Jyvaskylan Yliopisto. 2025. Maarallinen tutkimus. Viitattu 1.4.2025.

https://sites.app.jyu.fiimehu/fi/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/maarallinen-

tutkimus

Keenan, M. 2025. What Is a Loyalty Program? 4 Best Examples (2025). Shopify
blogi. Julkaistu 7.1.2025. Viitattu 26.3.2025.
https://www.shopify.com/blog/loyalty-program

Laakso, P. 2022. Asiakaspalvelun merkitys verkkokaupassa. Svea blogi.
Julkaistu 12.4.2022. Viitattu 16.3.2025. https://www.svea.com/fi-

filyritykset/yritysbloqi/lue/asiakaspalvelun-merkitys-verkkokaupassa

Marttila, S. 2022. Verkkokaupan asiakaskokemus nakyy suoraan viivan alla.
Paytrail blogi. Julkaistu 2.3.2022. Viitattu 31.3.2025.

https://www.paytrail.com/blog/verkkokaupan-asiakaskokemus-nakyy-viivan-alla

MyCashflow. 2024. Panosta verkkokaupan tuotekuvauksiin ja kuviin — ja
kasvata myyntia kestavasti. MyCashflow blogi. Viitattu 17.2.2025.

https://www.mycashflow.fi/artikkelit/panosta-tuotekuvauksiin-ja-kuviin-kasvatat-

myyntia-kestavasti

Paytrail. 2023. Nama ovat Suomen suosituimmat verkkokauppa-alustat. Paytrail
blogi. Julkaistu 4.9.2023. Viitattu 18.3.2025.

https://www.paytrail.com/blog/nama-ovat-suomen-suosituimmat-verkkokauppa-

alustat

Rose-Collins, F. 2024. 9 tapaa optimoida verkkokauppasi kassaa. Ranktracker
blogi. Julkaistu 17.9.2024. Viitattu 3.3.2025.

https://www.ranktracker.com/fi/blog/9-ways-to-optimize-the-checkout-in-your-

online-store

Sousa, S. 2024. The current state of product list UX: 44% of sites have severe
issues (15 best practices). Baymard Institute tutkimus. Julkaisu 22.8.2024.

Viitattu 20.2.2025. https://baymard.com/blog/current-state-product-list-and-
filtering

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen


https://sites.app.jyu.fi/mehu/fi/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/maarallinen-tutkimus
https://sites.app.jyu.fi/mehu/fi/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/maarallinen-tutkimus
https://www.shopify.com/blog/loyalty-program
https://www.svea.com/fi-fi/yritykset/yritysblogi/lue/asiakaspalvelun-merkitys-verkkokaupassa
https://www.svea.com/fi-fi/yritykset/yritysblogi/lue/asiakaspalvelun-merkitys-verkkokaupassa
https://www.paytrail.com/blog/verkkokaupan-asiakaskokemus-nakyy-viivan-alla
https://www.mycashflow.fi/artikkelit/panosta-tuotekuvauksiin-ja-kuviin-kasvatat-myyntia-kestavasti
https://www.mycashflow.fi/artikkelit/panosta-tuotekuvauksiin-ja-kuviin-kasvatat-myyntia-kestavasti
https://www.paytrail.com/blog/nama-ovat-suomen-suosituimmat-verkkokauppa-alustat
https://www.paytrail.com/blog/nama-ovat-suomen-suosituimmat-verkkokauppa-alustat
https://www.ranktracker.com/fi/blog/9-ways-to-optimize-the-checkout-in-your-online-store
https://www.ranktracker.com/fi/blog/9-ways-to-optimize-the-checkout-in-your-online-store
https://baymard.com/blog/current-state-product-list-and-filtering
https://baymard.com/blog/current-state-product-list-and-filtering

Yrittajat. 2025. Hinnoittelu. Yrittajat tietopankki. Viitattu 26.3.2025.

https://www.yrittajat.fi/tietopankki/markkinointi-ja-myynti/hinnoittelu/

Turun AMK:n opinnaytetyd | Krista Natunen

38


https://www.yrittajat.fi/tietopankki/markkinointi-ja-myynti/hinnoittelu/

Liite 1 39

Verkkokaupan elementit

Tamian kyselyn tarkoituksens on saada tictoa verkkokasupoissa asioivilita henkiliilta
verkkokaonppojen eritvispiirteisti ja toiminnallisuuksista, ja miten ne mahdollisest
vaikuttavat lopullisen ostopiitoksen svotymiseen, Kyselyvssa verkkokaopalla tarkoitetaan
aineastaan yrityksen verkossa olevaa ostopaikkaa, Eli vaikka vritvkselli olisi myiss

kivijalkaliike, sitd ei huomioida tassa kvselvssa,

Olen Turon Ammattikorkeakoulun spiskelija ja kysely toteutetaan osana opinnéiavietyistin,
Vastaaminen kestad noin 10 minuuttia. Kyvsely on tiysin anonyymi, cika siiti voida
tunnistaa vksittiisii vastaajia, Vastaukset kiisitelliiin luottamuksellisesti vain osana

opinniytetyotini.

Kiitos vastaamisestal

krista

Ika

() 1518
) 19-26
O 1737
) 380
) s0-64
O 65+

Oletko jonkin verkkokaupan kanta-asiakas?

() Kyl
O En

Jos olet jonkin verkkokaupan kanta-asiakas, tilaatko automaattisesti sielti?

() Kylli, liihes aina

O Satunnaisesti

Ol:in
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O En sle kanta-asiakkaana

Verkkokaupoissa on useita tuotteiden rajausmahdollisunksia. Mitd
tuoteominaisuuksia toivot voivasi rajata tuotteita etsiessiisi? (Voit valita useita)

[] Hinta

["] Tuotekategoria
[] Koko

[] Merkki

Kun etsit tiettyvd tuotetta verkkokaupasta, ethki lovda sitd valittdmasti, miten
vleensii toimit?

O Poistun sivastolta

O Jatkan etsimista

O (Man vhteytti asiakaspalveluun

O Muu, mika?

Jos verkkokaupassa on puutteelliset tuotetiedot, herfittiiks timi sinussa

epiluottamusta kauppaa kohtaan?

O) sy
O ki

Jos verkkokaupassa on huonolaatuiset tuotekuvat, herittiiks timé sinussa
epiluottamusta kauppaa kohtaan?

() Kyl
() ki
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Mitkii elementit tekeviit tietysti verkkokaupasta sinulle mieluisan ostopaikan?
{Voit valita useita)

D Mahdollisimman halvat hinnat

D Sainnilliset tarjonkset

D Hyvii kanta-asiakasohjelma {esim. liitty misctuna ilmaistuote tai alennuskoodi)

D Yritvksella on tunnistettava brindi (esim. Apple)

D Sivaston ulkomuoto (esim. kKiyvietyt varit jo sivaston ascttelu)

D Sivosto on helppokiyvittdinen

D Sivasto latautuu nopeasti

D Sivastoa on helppo kivitia eri laitteilla (esim. tietokoneella, puhelimella sekii
tabletilla)

[] Muu, mika?

Luetko verkkokaupasta tehtvji tuotearvioita ennen tilauksen tekemisti?

O Kyl

O Satunnaisesti

OI:Zn

Jos luet tuotearvinita, ovatke ne vaikuttaneet koskaan lopullisen ostopiidtiksen
syntymiseen?

D Kylli, posititvisesti (hyviit arviot ovat sasneet minut tilaamaan tuotteen)

D Kylli, negatiivisesti (olen jittinyt tuotteen tilaamatta huonojen arvioiden vooksi)
D Tustearviot eiviit vaikuta ostopiztikseeni

D Muulla tavalla, miten?

D En lue tustearvioiia

Mikii saisi sinut keskeyttimiin ostoprosessin vield ennen tilaamista? {Voit valita
useita)

D Piilokuolut {esim. teimitusmaksut) tulivat vilatyksens

D En liytinyt minulle sopivaa maksutapaa
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D En laytinyt minulle sopivaa toimitustapaa
D Sivuosto latautni liian hitaasti

D Kivuston toiminnassa oli hairidita (bugeja)
I:I Sivuston kdyttd oli lian monimutkaista

I:I Kertaostoksen tekeminen vaati rekisterditymista

[] Muu, miksi?

Jos sinulle tulee jokin ongelma verkkokaupassa asioidessasi, mitd
asiakaspalvelukanavaa Kivtit mieluiten?

[] Puhelinsoittoa

I:I Chat-palvelua ihmisen kanssa
I:I Chat-palvelua bofin Kanssa
[] sinkiipostia

[] Muu, miksi?

Halutessasi kerro vielii omin sanoin, mitki asiat verkkokaupoissa vaikuttavat
ostopiiftiksesi svniymisecn,
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