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Abstract

The study was commissioned by Stemma Oy, a Finnish furniture company. Stemma oy has
established its own online store in December 2015. It was therefore new and developable.
The principal wanted to collect information from competitors' online stores for compari-
son and to look at the functionality of the sites from the customers' point of view

The aim of the research was to find out the strengths and weaknesses of Stemma Oy and
its competitors. The goal was also to find out what kind of aftermarket is effective and to
attract customers to buy again. The purpose of the study was to gather information col-
lected through test groups for comparison of online stores.

The study was conducted as a group interview, where six different test groups were inter-
viewed. Each group had one online store for evaluation. The interviews were conducted as
a theme interview. Prior to the implementation of the theme interview, an online shop-
ping evaluation form was distributed to the interviewees. Forms had predefined themes
that are going through the interview. The subject of the review and comparison was the
visualization of the e-commerce, information, products, the process of purchasing,
transport and aftermarketing.

Based on the results of the study, the biggest development needs in online stores were re-
lated to the technical information and features of the products that affect the usability of
the site. Based on the results of the study, it was found that test groups did not consider
post marketing as a very effective way to attract customers to buy again and many consid-
ered it to be cramped. The interviewees wanted the aftermarketing to bring some benefit
to the customer. Discounts and offers were found to be the most effective way to attract
customers.
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1 Johdanto

Tyoni toimeksiantajana toimii Stemma Oy. Stemma on yksi Suomen suurimmista ko-
dinhuonekaluja myyvista ketjuista. Ketjuun kuuluu ldhes 40 myymalaa ympari Suo-
mea. Stemma on yksityisten huonekalukauppiaiden perustama ja omistama ketju.
Stemman tuotevalikoima on laaja, ja se sisdltaa laadultaan korkeatasoisia tuotteita ko-
timaisesta sopimusmallistosta. Suurin osa mallistosta koostuu Stemman omasta yksin-

myyntimallistosta, jota ei I0ydy muista huonekaluliikkeistd. (Stemma — kotiinpain n.d.)

Stemma Oy:n verkkokauppa on perustettu joulukuussa vuonna 2015, joten sen toi-
minta on melko uutta. Stemma Oy:lle ei ole aikaisemmin tehty kilpailija-analyysia ja
nyt kun verkkokauppa on perustettu, toimeksiantaja haluaa kerata kilpailijoiden verk-
kokaupoista tietoa ja tutkia sivustojen toimivuutta asiakkaiden nakokulmasta. Nain
Stemma Oy saa kerattya tietoa, jonka avulla pystytdaan kehittdamaan verkkokauppaa
asiakaslahtoisemmaksi ja kilpailukykyisemmaksi. Toimeksiantaja haluaa myos selvit-
taa, kuinka kilpailijoiden verkkokauppa hoitaa jalkimarkkinointia asiakkaille ja koke-

vatko asiakkaat sen houkuttelevaksi.

TyOn tavoitteena on selvittda Stemma QOy:n ja sen kilpailijoiden vahvuudet ja heikkou-
det verkkokauppapalveluiden osalta. Tavoitteena on my6s selvittdad, millainen jalki-
markkinointi on tehokasta taman toimialan verkkokauppojen yhteydessa ja mika hou-
kuttelee asiakkaita ostamaan uudelleen. Tyoni tarkoituksena on saada toimeksianta-
jalle tietoa kilpailijoistaan ja kerata tietoa testiryhmaldisten kautta kilpailija-analyysia
varten. Lopputuloksena on tarkoitus syntya Stemmalle visio, kuinka heidan verkko-
kauppaansa voisi kehittaa ja tehda kilpailukykyisemmaksi seka syntya kasitys, millai-
nen jalkimarkkinointi herattaa asiakkaiden ostohalua ja milla tavoin jalkimarkkinointia

kannattaa toteuttaa.

Opinnaytetyossa vertailun ja tarkastelun kohteena ovat viisi huonekalumyymalan
verkkokauppaa. Lisaksi samanlainen vertailu tehddan toimeksiantajasta. Tarkastelun
ja vertailun kohteena ovat verkkokaupan visuaalisuus, informatiivisuus, tuotteet, os-
toprosessin kulku, kuljetus ja jalkimarkkinointi. Tieto verkkokaupoista tutkimusta var-

ten on keratty testiryhmaldisten asiakaskokemusten kautta.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmalla kuvaillaan tutkimuksen ongelma ja muotoillaan se kysymysmuo-
toisiin tutkimuskysymyksiin. Tutkimusasetelma tarkoittaa siis tutkimuksen suunnitel-
maa, jolla tutkimus tullaan toteuttamaan. Suunnitelmaan valitaan tutkimusmenetel-
mat, joilla ongelma ratkaistaan seka paatetdan aineistonkeruumenetelmat ja aineiston

analyysimenetelmat. (Kananen 2015, 85.)

2.1 Tutkimusongelma

Aiheeseen perehtymisen jdlkeen voidaan miettid tarkemmin, mitd halutaan itse ai-
heesta tietda ja tutkia. Aihe on usein liian laaja sellaisenaan, joten sita taytyy rajata.
Muodostamalla mahdollisimman tarkkoja tutkimusongelmia ja -kysymyksia pystytaan
keskittymaan siihen, mita on tarkoitus tutkia. Tutkimusongelmat voivat muuttua tut-
kimuksen edetessa, mutta silti niiden muodostaminen etukateen auttavat tutkijaa py-

symaan aiheessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Opinnadytetyoni tutkimusongelmana on: Millaisen asiakaskokemuksen Stemma Oy:n
verkkokauppa luo sen kilpailijoiden vastaaviin verrattuna ja miten Stemma Oy voisi
kehittaa verkkokauppansa toimintaa verrattuna kilpailijoihinsa? Tutkimusongelman
tueksi laadin eri tutkimuskysymyksid, jotka auttavat ongelman ratkaisemiseen. Tutki-
muskysymyksina ovat, onko jalkimarkkinointi tehokas tapa saada asiakkaat ostamaan
uudelleen? Miten Stemman verkkokauppa ja jalkimarkkinointi eroaa kilpailijoistaan?
Minkalainen jalkimarkkinointi on tehokasta ja houkuttelee asiakkaita ostamaan uudel-

leen?

2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen aineisto kerdtaan aineistonkeruumenetelmien avulla. Keruumenetelmia
on erilaisia, ja ne vaihtelevat tutkimusotteittain. Esimerkiksi laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmia ovat dokumentit eli tekstit, kuvat, danitteet, videot, ha-
vainnointi, haastattelut sekd sahkopostihaastattelu (Kananen 2015, 81). Opinnayte-

tyon tutkimuksessa kdytetdaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusaineisto



kerdtdan ryhmahaastatteluiden avulla, koska sen todettiin olevan paras keino saada
vastaukset tutkimuskysymyksiin, ja ndin saadaan syvallisempaa tietoa tutkimukseen.
Haastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna kasvotusten ja puhelimella nauhoittaen.
Haastattelumuotona kaytdn teemahaastattelua. Teemahaastattelussa maaritelldan
etukateen aihealueet eli teemat, jotka kdaydaan haastateltavan kanssa lapi. Teema-
haastattelu sopii hyvin mielipiteiden tutkimiseen ja varsinkin tilanteisiin, missa tutki-
muksen tekijalla ei ole entuudestaan tietoa, mita kaikkea ilmio pitaa sisallaan. Talldin
tutkimuksen tekijan on hankalaa muodostaa tarkkoja kysymyksia aiheesta, joten ai-

heen jakaminen eri teemoihin on parempi lahestymistapa. (Kananen 2015, 143-144.)

Teemahaastattelun tukena kdytan lomaketta. Lomakkeen avulla pystytdaan varmista-
maan, ettd koko ilmi6on liittyvat osa-alueet ovat mukana teemahaastattelussa. Toisin
sanoen lomakkeen avulla huolehditaan testiryhmalaisten kiinnittavan huomiota tiet-
tyihin asioihin, kun he itsenaisesti tutkivat verkkokaupan sivuja. Lomakkeen otan ryh-
mahaastatteluun mukaani, silla siind on apukysymyksia ja avainsanoja keskustelun

ruokkimista varten.

Tutkimuksessani haastattelin kuutta eri testiryhmaa, jotka ovat vierailleet heille maa-
ratyn verkkokaupan sivuilla. Jokaisessa ryhmassa oli viisi jasentd, joista kaksi henkil6a
toimii testiostajana. Testiryhmalaiset edustivat eri asiakaskohderyhmia ja testiryhmiin
oli valittu eri ikaisia tydssakayvia seka opiskelevia naisia ja miehid. Tieto tutkimusta
varten kerattiin touko- ja heindkuun valisena aikana. Testiostajille annettiin noin kuu-
kausi aikaa tarkastella, mita haluavat ostaa verkkokaupasta. Verkkokauppoihin asioin-
teja tehtiin maalis- ja heindkuun vadlisena aikana. Teemahaastattelut pidettiin ryhma-
haastatteluina. Ryhmahaastatteluiden avulla sain kerattya mahdollisimman paljon tut-
kimusaineistoa ja eri ndkemyksia sekd mielipiteita vertailussa mukana olevista verkko-
kaupoista. Nauhoitin jokaisen ryhmahaastattelun ja litteroin ne, jotta pystyin helpom-
min analysoimaan haastateltavien vastauksia ja niiden yhtéldisyyksida muiden ryhmien

vastausten kanssa.

3 Asiakaskokemus verkkokaupassa

Opinnadytetyon tutkimuksen ideana on tutkia asiakkaiden palvelukokemusta ostaes-



saan ja vieraillessaan verkkokaupassa. Yhtena osana teoriaosuutta kasitelldan kasi-
tettd asiakaskokemus ja erityisesti asiakaskokemusta verkkokaupassa, koska tutkimus

perustuu verkossa tapahtuvaan osto- ja palveluprosessiin.

Viime vuosina perinteiset kilpailuvaltit ovat menettdaneet tehoaan. Talla hetkelld me-
nestyksen avain on luoda asiakkaalle arvokas ja positiivinen asiakaskokemus. Tama
vaatii yrityksilta kokonaisvaltaista lahestymista monella eri osa-alueella, kuten strate-
giassa, johtamisessa, kohtaamisissa, mittaamisessa ja yrityskulttuurissa. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 16.) Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan saamasta mielikuvasta
yrityksen toiminnasta ja saamastaan palvelusta. Asiakaskokemukseen vaikuttaa koko
organisaation toiminta. Yleisesti voidaan ajatella, ettd positiivinen asiakaskokemus
syntyy, kun asiakasta huomioidaan, hantd kuunnellaan sekda ymmarretdan. (Kurvinen

& Seppi 2016, 100 — 102.)

Yritykset tarvitsevat asiakkaitaan menestydkseen. Heidan tulee pystya vastaamaan
asiakkaiden tarpeisiin tai muuten he siirtyvat ostamaan kilpailevilta yrityksilta. Asia-
kaskokemuksen luominen edellyttaa sitd, etta asiakas nostetaan yrityksen toiminnan
keskipisteeseen. Asiakaskeskeisyyteen panostaminen muodostaa yrityksen tarjoa-
masta uniikimman, mika toimii myos yrityksen kilpailuetuna. Yrityksen panostaessa
asiakaskeskeisyyteen ja tarjotessa asiakkailleen uniikin asiakaskokemuksen on kilpaili-
joiden vaikea tarjota mitddan samankaltaista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19.) Rose,
Hair ja Clark ovat kuviossa 1 luetelleet komponentteja, jotka heidan mielestaan luovat

asiakaskokemuksen.

Informaation prosessointi

Komponentit Asiakastyytyvaisyys

Helppokayttdisyys Asiakaskokemus

Tarpeellisuus Kognitiivinen taso
Koetut hyodyt

Kontrolli Affektiivinen taso
Taidot

Luottamus
Koettu riski Uusintaosto-
Mukavuus aikomus




Kuvio 1. Asiakaskokemus verkkokaupassa (Rose, Hair & Clark 2011, 29.)

Rose ja muut (2011) tarkoittavat asiakaskokemuksella vierailua yksittdiseen verkko-
kauppaan ja siihen liittyvaa kokemusta. Kuviossa 1 nakyy Rosen ym. (2011) muodosta-
mat asiakaskokemuksen komponentit. Helppokayttdisyydella ja hyodyllisyydella viita-
taan websivuston tekniseen toteutukseen ja ominaisuuksiin. Taidoilla ja kontrollilla
taas tarkoitetaan asiakkaan kokemusta internetin kaytosta. Informaation prosessointi
tarkoittaa tdassa mallissa ennakkotiedon ja aikaisempien kokemusten vaikutusta uusiin

kokemuksiin.

Kuviossa 1. nakyy, ettd Rosen ym. (2011) mallin mukaan asiakaskokemus vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyteen ja tama johtaa siihen, aikooko asiakas ostaa uudelleen yrityk-
sesta. Asiakaskokemuksen kognitiiviset ja affektiiviset tekijat vaikuttavat asiakastyyty-
vaisyyteen. Asiakastyytyvadisyys taas vaikuttaa uusintaostoaikeisiin. Asiakkaan ollessa
tyytyvdinen kokemukseensa, han todenndkdisemmin ostaa uudelleen. (Rose ym.

2011, 29 -32).

Erityisesti verkkokauppojen sivuilla nakyy erilaisia darsykkeita, kuten informaatiota ku-
vin ja tekstein, visuaalinen ilme, videot ja mahdollisesti ddanet. Sivustolla vierailevat
asiakkaat vastaanottavat nadiden arsykkeiden kautta aistienvaraista tietoa ja tulkitse-
vat sita kognitiivisin ja affektiivisin perustein. Ndin he muodostavat mielipiteensa ko-
kemuksestaan ja mielikuvansa. Tahan vaikuttaa asiakkaan aiemmat vaikutelmat ja ko-

kemukset verkkokaupasta. (Mts. 30 - 32.)

3.1 Verkkoasiointi

Verkko- ja mobiilipalvelut ovat kehittyneet ja kasvattaneet suosiotaan viime vuosina.
My0s yritykset ovat ruvenneet panostamaan niihin enemman. Verkkopalveluita halu-
taan parannella jatkuvasti, silla niiden kysyntd on kasvanut. Tasta johtuen verkkoasi-
ointi on noussut eri alojen yritysten kilpailukeinoksi. Yritykset pyrkivat parantelemaan
ja kehittdmaan omia verkko- ja mobiilipalveluitaan, jotta heiddn palvelunsa olisivat
houkuttelevammat ja menestyksekkdammat kuin kilpailijoilla. Monet palvelut ovat

sahkoistyneet ja siirtyneet verkkoasiointiin. Tasta johtuen verkkopalveluiden merkitys



yrityksille on korostunut. (Juslen 2009, 30.)

Verkkoasioinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ostoa internetista. Verkkoasioin-
nin suosio on kasvanut vuosien varrella, 1ahinna koska ihmiset kokevat sen katevana
ja helppona tapana tehda ostoksia kotoa tai tyopaikalta. Yksi kaikista houkuttelevim-
masta tekijoistd, etenkin lomien aikaan, on helpottaa odotusta pitkissa jonoissa tai et-

sid useammasta kaupasta yhta tiettya tuotetta. (BusinessDictionary 2017.)

3.2 Verkkoasiointiuskollisuus

Myos verkossa asiakasuskollisuus on tarkeaa. Asiakasuskollisuus on taloudellinen
tarve, silla asiakkaiden hankinta internetissa on erittdin kallista. Elleivat asiakkaat saily
ja tee paljon saannollisia ostoksia vuosien varrella, verkkokauppojen tuotto jaa hei-
koksi. Asiakasuskollisuus on myos tarkeaa, kun on kyse kilpailusta. Jokaisella alalla yri-
tykset pyrkivat selvittamaan, kuinka valjastaa verkon potentiaalit ja kuinka luoda erin-
omainen hyoty asiakkaille. Ilman uskollisuutta jopa menestyksekas design-verkko-

kauppa voi romahtaa. (Reichheld & Schefter 2000, 105 — 106.)

Saadakseen asiakkaan uskollisuus pitaa ensiksi saada heidan luottamuksensa. Luotta-
musarvo on usein suurempi internetissa kuin fyysisessa maailmassa. Verkkoasiakkai-
den pitaa luottaa verkkokaupan kuviin ja sen tekemiin lupauksiin. Jos asiakkaat eivat
luota yritykseen, siirtyvat he ostamaan muualta. Kun asiakas luottaa verkkomyyjaan,
han luultavasti suostuu jakamaan yritykselle henkil6tietonsa. Ndiden tietojen avulla
yritys voi luoda intiimimman suhteen asiakkaaseen ja tarjota tietynlaisia tuotteita ja
palveluita asiakkaiden tarpeisiin nahden. Tama lisaa luottamusta yrityksen ja asiak-
kaan valilld seka kasvattaa asiakasuskollisuutta. Taima voi nopeasti kaantya myos yri-

tykselle kestdavaan etuun verrattuna kilpailijoihinsa (Mts. 107 — 108.)

4 Kilpailija-analyysi

Kilpailu asiakkaista kiristyy koko ajan monilla eri toimialoilla ja asiakkaat vaativat en-
tistd asiantuntevampaa palvelua. Internet on lisdnnyt asiakkaan valtaa ja tietoisuutta

eri osto- ja palveluvaihtoehdoista. Nykyaan asiakkaille ei riitd ainoastaan se, etta yritys



tarjoaa asiakkaalle vain sitd mita han pyytaa. Yritysten tulee myyda kokemuksia, mie-
likuvia, elamyksia ja unelmia, jotta heratetaan asiakkaan ostohalu ja saadaan asiakkaat
uskolliseksi yritysta kohtaan. Tama lisdaa asiakaspalvelun ja myyjien taitojen merki-

tysta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 10.)

Kilpailija-analyysin avulla voidaan arvioida ja todentaa markkinoilla olevia uhkia seka
mahdollisuuksia. Nadiden tietojen perusteella yritys voi kehittda joko hyokkaavan tai
puolustavan strategian. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on profiloida kilpailijoita ja
maaritelld niiden toimintatehokkuus seka tunnistaa niiden tulevaisuuden suunnitel-
mat. Talla tavoin pystytaan varautumaan kilpailijoiden liikkeisiin ja luomaan tehokas

kilpailustrategia. (Bensoussan & Fleisher 2002, 144.)

Kilpailu-, markkinointi- ja toimintastrategiaa suunnittelemaan lahdettdessa taytyy
hahmottaa oma kilpailuymparistonsa seka tunnistaa ja maaritella keskeiset kilpailijat.
Yrityksen on jatkuvasti verrattava omaa strategiaansa, tuotteitaan, hintojaan, jakelu-
kanavia seka markkinointia kilpailijoihinsa, jotta se parjaa alalla. Vertailun avulla yritys
pystyy selvittdmaan omia heikkouksiaan seka selvittamaan, milld osa-alueilla se on
vahvempi kuin kilpailijansa. Naita asioita voidaan tutkia kilpailija-analyysin avulla. Kun
tehdaan kilpailijaseurantaa, keskitytaan yrityksen nykyisiin kilpailijoihin, mutta myds
analysoidaan sellaisia yrityksia, joista voi muodostua tulevaisuudessa uhka. (Pirttila
2000, 25 -26.) Kilpailija-analyysi on tyokalu, mita yritykset voivat kdyttaa etsiessaan
keinoa, miten he asettaisivat itsensa ja palvelunsa seka tuotteensa muihin yrityksiin
nahden. Tama auttaa miettimaan, miten saadaan suurempi markkinaosuus verrattuna
muihin kilpailijoihin. Yritysten tulisi osata analysoida ymparoivaa tietoa, jotta osataan
tehda strategisesti oikeita paatoksia. Kilpailija-analyysi on yksi erittdin tarkea valine

muotoilla strategisesti oikeita paatoksia. (Fleisher & Bensoussan 2002, 3 —4.)

4.1 Porterin kilpailija-analyysimalli

Porterin reaktioprofiili on yksi tunnetuimmista ja varmasti kdytetyimmista kilpailija-
analyysimalleista. Porterin kilpailija-analyysissa reaktioprofiilissa (kuvio 2) on nelja ra-
kenneosaa: tulevaisuuden paamaarat, tamanhetkinen strategia, olettamukset seka

valmiudet. Kun yritys ymmartdaa nama nelja osaa, pystyy se tekemaan ennusteen kil-
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pailijoidensa mahdollisesta reaktioprofiilista. Reaktioprofiili muodostuu selkeasti il-

maistuista avainkysymyksista. (Porter 1998, 49.)

Miké saa kilpailijan
toimimaan

Tulevat paamaarat

Mité kilpailija tekee
ja voi tehda

Taménhetkinen strategia

Kaikilla johtamisen tasolla
ja monisuuntaisesti

Miten yritys kilpailee
talla hetkella

Kilpailijan reaktioprofiili

\ Onko kilpailija tyytyvainen /
nykytilanteeseensa?

Mita mahdollisia siirtoja tai

strategiamuutoksia kilpailija

tekee?

Mika on kilpailijan heikkous?

Mika saa kilpailijassa aikaan
kaikista suurimman ja

tehokkaimman vastareaktion?

P

Olettamukset Valmiudet

Olettamukset
itsestd ja alasta

Vahvuudet seka heikkoudet

Kuvio 2. The Components of a Competitor Analysis (Porter 1998, 49).

Ennen jokaisen komponentin kasittelya on tarkeata maaritellda, mitka kilpailijat valikoi-
daan tarkasteluun mukaan. Tietenkin kaikki merkittavat kilpailijat pitda analysoida,

mutta myos potentiaaliset kilpailijat voidaan ottaa analysointiin mukaan. (Mts. 49.)

Ensimmainen osa reaktioprofiilissa on tulevaisuuden paamaarat. Kilpailijoiden paa-
madrien tietdmys mahdollistaa ennakoinnin siitd, onko jokainen kilpailija tyytyvdinen
sen nykyiseen asemaan ja taloudellisiin tuloksiin. Sen avulla voidaan pyrkia ennakoi-
maan myos sen reaktioita strategisiin muutoksiin esimerkiksi, kuinka todenndkdisesti
tuo kilpailija vaihtaa strategiaansa ja voimaansa, kun se reagoi ulkopuolisiin tapahtu-
miin tai muiden yritysten liikkeisiin. Jotkut strategiset muutokset uhkaavat toisia kil-
pailijoita enemman kuin toisia. Kilpailijoiden tavoitteiden diagnoosi auttaa tulkitse-
maan kilpailijoiden tekemien aloitteiden vakavuutta. Kilpailijoiden tavoitteet sisaltavat
yleensd monia laadullisempia tekijoita, kuten markkinoiden johtajuutta, teknologista

asemaa, sosiaalista suorituskykya ja muita vastaavanlaisia tekijoita. (Mts.50 — 51.)
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Olettamukset tarkoittavat kilpailijoiden olettamuksia itsestdan seka olettamuksia toi-
mialasta ja sen muista yrityksista. Esimerkiksi yritys voi ndhda itsensa joko yhteiskun-
nallisesti tietoisena yrityksenad, alan johtajana tai halpana tuottajana, jolla on esimer-
kiksi paras myyntivoima toimialalla. Nama olettamukset sen omasta tilanteesta ohjaa-

vat tapaa, miten yritys kayttaytyy ja reagoi alan tapahtumiin. (Mts. 58.)

Tamanhetkinen strategia on kolmas komponentti reaktioprofiilissa. Kilpailijan analyy-
sin kolmas osa kehittaa kunkin kilpailijan nykyisen strategian paatavoitteet. Kilpailu-
strategiaa on kaikkein hyodyllisinta ajatella siten, ettd sen keskeiset toimintaperiaat-
teet perustuvat liiketoimintaan ja siihen, miten se etsii seka tavoittelee nitomaan yh-

teen toisiinsa liittyvat toiminnot. (Mts.63.)

Kunkin kilpailijan ominaisuuksien ja valmiuksien realistinen arviointi on kilpailijan ana-
lyysin neljas komponentti ja lopullinen merkkivaihe. Sen tavoitteet, oletukset ja nykyi-
nen strategia vaikuttavat kilpailijoiden reaktioiden todenndkdisyyteen, ajoitukseen
seka luonteeseen. Sen vahvuudet ja heikkoudet maaraavat yrityksen kyvyn kaynnistaa
tai reagoida strategisiin liikkeisiin seka kasitellda ymparistoon tai teollisuuteen liittyvia

tapahtumia. (Mts. 63.)

4.2 Asiakaskokemuksen analysointi

Asiakaskokemus on sisdinen ja subjektiivinen reaktio, missa asiakkaat ovat suorassa tai
epasuorassa yhteydessa yrityksen kanssa. Suora yhteys tavallisesti tapahtuu ostohet-
kella ja yleensa asiakkaan aloittamana. Epasuoraan yhteyteen liittyy useimmiten suun-
nittelemattomia kohtaamisia yrityksen tuotteiden tai palveluiden kanssa esimerkiksi

Internetissa. (Meyer & Schwager 2007, 2.)

Asiakaskokemus kattaa jokaisen osan yrityksen tarjonnasta, kuten asiakaspalvelun laa-
dun, mainokset, pakkaukset, tuote- ja palveluominaisuudet. Asiakkaat ja heidan aiem-
mat kokemuksensa seka odotuksensa yrityksesta on seurattava ja tutkittava. Tallainen
asiakaslahtoinen tutkimus edellyttaa yritykseltd prosessia, jossa jokaisessa toimin-

nossa huolehditaan hyva kokemuksen tuottamisesta. (Mts. 1.)

Salaisuus hyvaan asiakaskokemukseen ei ole suuri maara erilaista tarjontaa. Ihmisten
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ennakkoluulot yrityksen tarjonnasta ovat jaettu osiin heidan aikaisempien kokemuk-
sien mukaan. Asiakas vaistonvaraisesti vertailee jokaista uutta kokemustaan heidan
aikaisempien kokemusten kanssa ja arvioi sitd sen mukaisesti joko positiivisesti tai ne-
gatiivisesti. Asiakkaan ennakkokasityksiin voi myds vaikuttaa yrityksen markkina olo-

suhteet, kilpailutilanne ja asiakkaan henkilokohtainen elamantilanne (Mts. 2 —3.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata eri menetelmilla. Niitd ovat esimerkiksi erilaiset
asiakastyytyvaisyystutkimukset, Mystery Shopping -tutkimukset, palautekyselyt seka
asiakaspaneelit. Joillakin yrityksilla on kaytossa ulkopuolisen tutkimusyrityksen orga-
nisoima tutkimus. Talla tavoin voidaan varmistaa tutkimuksen luotettavuus ja ammat-

timaisuus. (Kortesuo & Loytana 2011, 188.)

i N i N
Kohtaamisten Asiakastyytyvaisyys
analysointi (puhelut, tutkimukset
sahkopostit)

Asiakaspaneelit
Sosiaalisen
median seuranta Biometriset mittaukset

(esim. katseenseuranta)
Reklamaatioiden
analysointi Mystery Shopping -
tutkimukset
Palautelomakkeet utKimuKse
Jatkuvat
palautekyselyt eri
kosketuspisteissa

Asiakkaan spontaanisti
antama palaute

Passiiviset Asiakaskokemuksen Aktiiviset
mittaamisen keinot

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Kortesuo & Loytana 2011, 102).

Asiakkaiden kokemuksia voidaan tutkia ja mitata monilla eri keinoilla. Nama keinot
voidaan jakaa joko aktiivisiin tai passiivisiin keinoihin. Aktiivisia keinoja ovat ne, missa
tieto asiakkaan kokemuksesta saadaan kysymalla tai tutkimalla. Passiivisia keinoja taas
ovat ne, missa asiakas antaa palautetta kokemuksestaan oma-aloitteisesti. (Mts. 102.)
Kuvioon 3 on listattu asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytettavia aktiivisia ja passii-
visia keinoja. Seuraavassa kappaleessa kasitelladan tarkemmin Mystery Shopping-tutki-

musta, silla tassa tutkimuksessa kaytetaan vastaavanlaista keinoa.
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Mystery Shopping -tutkimuksissa tutkijat asioivat tavallisen asiakkaan tapaan yrityk-
sessa ja jossain tietyssa kosketuspisteessa. Tutkijat havainnoivat kohtaamisen aikana
yrityksen toimintaa ennalta maariteltyjen asioiden osalta. Mystery shopping -tutki-
mukset toimivat vdlineend, jolla varmistetaan prosessien ja toimintatapojen toimivuus
seka niiden toteutuminen arjessa. Suurin hyoty Mystery shopping -tutkimuksissa tu-
lee, kun ne antavat tietoa siitd, toimitaanko kosketuspisteissa ja yrityksessa sovittujen
prosessien ja toimintatapojen mukaisesti. Niiden avulla |6ydetdan myds ndiden pro-

sessien ja toimintatapojen vahvuudet ja kehityskohteet. (Mts. 105.)

4.3 SWOT-tyokaluna kilpailijoiden analysoinnissa

SWOT-analyysi on yksinkertainen kehys strategisten vaihtoehtojen tuottamiseen tilan-
neanalyysista. Se soveltuu joko yritystason tai liiketoimintayksikdn tasolle ja nakyy
usein markkinointisuunnitelmissa. SWOT-analyysi keskittyy kysymyksiin, joilla on
yleensa eniten vaikutusta ja se on myds hyodyllinen, kun kaytettavissa on hyvin rajal-
linen maara aikaa monimutkaisen strategisen tilanteen hoitamiseen. Sisdinen ja ulkoi-
nen tilanneanalyysi voi tuottaa suuren maaran tietoja yritykselle. SWOT-analyysi luo-
kittelee yrityksen sisdiset nakokohdat vahvuuksina tai heikkouksina ja ulkoisten tilan-
nekertoimien mahdollisuuksina tai uhkana. Ymmartamalla nama nelja tilannetta yritys
voi paremmin hyodyntaa vahvuuksiaan, korjata heikkoutensa, hyédyntaa mahdolli-

suuksiaan ja estda mahdollisesti tuhoisia uhkia. (SWOT Analysis 2010.)

SWOT-analyysi tehddaan useimmiten nelikenttdiseen taulukkoon, johon kirjataan yri-
tyksen voimavarat seka yrityksen toimintaymparistén kehitysmahdollisuudet. Loppu-
tuotoksena syntyy ndakemys yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista. Naiden tietojen
avulla voidaan luoda strategia, jolla pyritadn muuttamaan heikkoudet ja uhat mahdol-
lisuuksiksi. Tarkeinta on osata SWOT-analyysia tehdessa tunnistaa uhat, jotta ne voi-

daan eliminoida. (Viitala & Jylhd 2013, 49 — 50.)

SWOT-analyysi sisaltaa yrityksen sisdisen ja ulkoisen ympariston. Sisdiseen ymparis-
toon kuuluu yrityksen vahvuudet ja heikkoudet eri osa-alueilta, kuten taloudellinen
toimintakyky ja voimavarat, johon kuuluu henkilostéhallinto, tuotantopalvelut ja ka-

pasiteetti sekd markkinaosuus, asiakkaiden havainnointi tuotelaadusta, hinta ja tuot-
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teiden saatavuus sekd organisaation kommunikaatio. Ulkoiseen ymparistoon taas kuu-
luu tieto markkinoista, kuten asiakkaista ja kilpailijoista. Ulkoiseen ymparistoon kuuluu
myos yleinen taloudellinen tilanne, trendit, teknologia ja hallitussaannokset. Oikein
tehtynda SWOT-analyysi edesauttaa markkinointisuunnitelmaprosessissa. SWOT-
analyysi on erittain kaytannoéllinen, kun etsitdaan strategiaetua, jota voi hyodyntaa yri-
tyksen markkinointistrategiassa. (Hollensen 2010, 238.) Jokainen ongelma SWOT-
analyysissa pitaa tutkia asiakkaan nakokulmasta. Hollensen (2010) neuvoo, etta yrityk-
sen kannattaa miettia SWOT-analyysia tutkiessaan, mita asiakkaat uskovat yrityksesta
ja mita asiakkaat ajattelevat tuotteiden laadusta, asiakaspalvelusta seka hinnastosta

verrattuna kilpailijoihin. (mts. 241).

SWOT-analyysimalli toimii siis analysointimenetelmana, jota kdytetaan yrityksen ja sen
kilpailijoiden strategian ja nykytilan maarittamiseen. Sen avulla saadaan myos selvitet-
tya kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. SWOT-analyysi auttaa yrityksia kehitta-
maan omaa yritysstrategiaansa seka selvittamaan yritykseen vaikuttavia sisaisia ja ul-
koisia tekijoita. Ndin saadaan tietoa mahdollisista uhista ja miten kilpailijat tulevaisuu-
dessa tulevat mahdollisesti vaikuttamaan yrityksen toimintaan. (Bensoussan &

Fleisher 2002, 92 —95.)

Bensoussan ja Fleisher (2002) kirjottavat, ettd SWOT-analyysi voidaan helpoiten muo-
dostaa kysymysten kautta. SWOT-analyysilld pyritdan vastaamaan naihin kysymyksiin:
millainen on toimiala ja sen tulevaisuus, millaisia ovat kilpailevat voimat ja kuinka voi-
makkaasti ne vaikuttavat kilpailijoihin sekda mitkda ovat kilpailijoiden olettamukset

muuttuvasta kilpailukentasta. (Bensoussan & Fleisher 2002, 94 —96.)

Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien arvioiminen auttaa uusia yrityksia kdynnis-
tysvaiheessa. Tarkeda on oppia my0s arvioimaan ja tuntemaan, mita kilpailijat tekevat
tarjoamiensa peruspalvelujen, taloudellisen tilanteen, markkinointistrategioiden ja
henkiloston kannalta. Nama tiedot auttavat yrityksia maarittelemaan, mita markki-
nointistrategioita heidan kannattaisi soveltaa. (Mts. 95 — 97.) Yrityksen tulee osata
muuttaa vahvuutensa mahdollisuuksiksi. Ndma mahdollisuudet voivat syntya yrityk-
sen kilpailueduksi, jos ne tuottavat paremman arvon asiakkaalle, kuin kilpailijan tar-

joama. (Hollensen 2010, 243.)
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5 Jalkimarkkinointi

Tassa luvussa avataan kasitetta jalkimarkkinointi ja mita silla tarkoitetaan. Nostan
esille eri jalkimarkkinoinnin keinoja ja mita niilla pyritdan saavuttamaan. Kasittelen jal-

kimarkkinoinnin merkitysta asiakkaille ja yritykselle.

Myynnin paatavoitteena on kaupan tai myyntitapahtuman paattaminen onnistu-
neesti. Myyntiprosessi ei jaa kuitenkaan tahan, vaan asiakassuhdetta taytyy hoitaa
kaupan paattamisen jalkeen. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 161.) Jalkimarkkinoinnin ka-
sitteisiin kuuluu suhdemarkkinointi, asiakkuuden hallinta seka laaduntarkkailu. Jalki-
markkinointi nimikkeesta voi jo paatelld, ettd se tapahtuu oston tai palvelutapahtu-
man jalkeen. Yrityksen tulee panostaa siihen, ettad asiakas kokee asiakaskohtaamisen
positiivisena ja yrityksen luotettavana, jotta uusista asiakkaista saataisiin kanta-asiak-
kaita. Nain ollen uusia ja vanhoja asiakassuhteita taytyy yllapitaa ja yrityksen pitaa
muistuttaa asiakkaitaan olemassaolostaan esimerkiksi erilaisilla jalkimarkkinointi ta-

voilla. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 141.)

5.1 Jalkimarkkinoinnin tarkoitus ja tavoitteet

Jalkimarkkinointi sisaltaa erilaisia elementteja ja tavoitteita. Jalkimarkkinoinnilla tar-
koitetaan toimintaa, joilla pyritdan pitdmaan asiakkaat tyytyvaisind ostamisen jalkeen-
kin. Tehdaan kaikki mahdollinen, jotta saadaan kasvatettua todennakoisyytta, etta ny-
kyiset asiakkaat tulevat ostamaan yrityksen tuotteita tulevaisuuden tarpeisiinsa. Kas-
vatetaan todennakoisyytta, etta nykyiset asiat ostavat yrityksen tuotteita mieluummin
kuin kilpailijoiden tuotteita. Jatkuvasti tutkitaan, mista nykyisista tuotteista tai palve-
luista asiakkaat ovat olleet tyytyvaisid. Kerrotaan asiakkaille, etta he ovat pidettyja ja

hyodynnetdan tata kerattya tietoa strategian suunnittelussa. (Vavra 1995, 17.)

Rubanovitschin ja Aallon (2007) mukaan jalkimarkkinoinnin tarkoitus on pyrkia luo-
maan kestadvia asiakassuhteita, varmistamaan asiakkaiden tyytyvaisyys seka toteutta-
maan lisamyyntia. Tallaisen jalkiseurannan avulla saadaan asiakas varmistumaan teke-
mastaan oikeasta valinnasta. Seuranta on tarkeaa jalkimarkkinoinnissa, silld sen avulla
myyja pystyy osoittamaan, ettd on kiinnostunut asiakkaasta myds osto- tai palveluta-

pahtuman jalkeenkin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155 — 156.)
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Jalkimarkkinointi ilmenee monissa eri markkinointitoimintapiteissa, kaikissa niissa on
nykyinen asiakas fokuksena. Tarkoituksena on tunnistaa asiakasperusta, potentiaaliset
asiakkaat ja ymmartaa heidan tarpeensa seka odotuksensa. Lisaksi silla mitataan tyy-
tyvaisyytta ja aktiivisesti ndaytetdan asiakkaille arvostusta heidan ostamisesta ja asioin-

nistaan yrityksessa. (Vavra 1995, 20.)

Jalkimarkkinointi on pitkdn aikavalin strategia. Sen valittémana tavoitteena ei ole pel-
kastaan saada asiakas ostamaan uudestaan vaan pikemminkin vakuuttaa asiakkaalle,
ettd han osti oikean tuotteen yrityksesta. Jalkimarkkinointi sisaltda koko valikoiman
tapoja, joita markkinoija voi kayttaa, kun asiakas on sitoutunut markkinoijan brandiin,
tuotteeseen tai palveluun. Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on maksimoida asiakkaan

tyytyvaisyys osto- tai palvelutapahtuman jalkeen. (Mts. 17 — 20.)

5.2 Jalkimarkkinoinnin keinot

Jalkimarkkinoinnin keinoja on monia erilaisia esimerkiksi toimituksen etenemisesta
tiedottaminen, pakkaus, esitteet ja alennuskupongit toimituksen yhteydessa seka uu-
tiskirjeet. Jalkimarkkinointi keinoilla pyritddn saamaan asiakkaalle positiivinen kuva
yrityksestd, houkutella asiakas ostamaan uudestaan ja saada muodostettua kanta-

asiakassuhteita. (Lahtinen 2013, 171.)

Yhtena jalkimarkkinoinnin keinona on seurantasoitot, ndin toteavat Rubanovitsch ja
Aalto (2007). Seurantasoitot voivat olla monella alalla toimiva ratkaisu, riippuen kui-
tenkin millaisesta kaupasta on ollut kyse. Seurantasoittojen lisdksi voidaan asiakasta
muistaa esimerkiksi kirjeelld ja sahkopostilla. Seurantasoitto on siind hyédyllinen,
koska sen kautta voidaan mahdollisesti saada lisamyyntid esimerkiksi lisdvarusteiden
suhteen. Seurantasoittoa ei kannata kuitenkaan heti tehda, ettei lisamyynti tunnu asi-
akkaasta painostavalta. Asiakas haluaa rauhassa jonkin aikaa katsoa ja kayttdaa osta-
maansa tuotetta, ndin han ehtii luoda mielipiteen tuotteesta ja mahdollisesti miettii

lisdvarusteiden tarvetta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155.)

Lahtisen (2013) mukaan hyva jalkimarkkinointikeino on lahettda tuotteen mukana asi-

akkaalle esite muista tuotteista, alennuskuponki tai jokin muu pieni yllatys, esimerkiksi
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kiitoskortti. Nain asiakas kokee itsensd muistetuksi ja saa samalla tietoa muusta tar-
jonnasta seka syyn vierailla kaupassa mahdollisesti uudelleen. (Mts. 238.) Kanta-asia-
kasohjelmat voidaan laskea myos yhdeksi apuvalineeksi jalkimarkkinointi keinojen to-
teuttamiseen. Kanta-asiakasohjelmilla yritykset pyrkivat kasvattamaan asiakasuskolli-
suutta. Kanta-asiakkaille voi tarjota tiettyja heille tarkoitettuja alennuksia tai jarjestaa
kanta-asiakkaille omia tapahtumia tai kampanjoita. Kanta-asiakasohjelmien kautta yri-
tys saa nopeasti ja helposti asiakkaiden henkil6tiedot tarvittaessa jalkimarkkinointiin.
Kanta-asiakasohjelman tulee toimia samalla tavalla kaikissa myyntikanavissa, niin liik-

keissa kuin verkossakin. (Lahtinen 2013, 238.)

5.3 Verkkokauppa ja jalkimarkkinointi

Uuden asiakkaan hankinta on verkkokauppiaalle aina kallista ja vaikeaa. Adrimmaisen
tarkeaa verkkokauppiaalle on, ettd jokaisen asiakkaan tiedot saataisiin kerattya verk-
kokaupan yhteystietorekisteriin. Naita tietoja voidaan hyédyntaa jalkeenpain jalki-
markkinoissa, kuten palautekyselyissa, kiitosviesteissa tai tarjouskampanjoissa. Verk-
kokaupan kannattavuuden ndkdkulmasta on tarkeaa, etta jalkimarkkinointi on hel-
posti seurattavaa ja mitattavaa. Yrityksen valikoimille jalkimarkkinointikeinoille tulee

olla selkeat tavoitteet. (Avaintekijat menestyksekkadassa verkkokaupassa 2017.)

Hyvalla jalkimarkkinoinnilla, tiedottamisella ja toimituksella pyritdan luomaan positii-
vinen kuva yrityksesta seka saamaan asiakkaat ostamaan uudelleen. Lahtinen (2013)
Verkkokaupan kasikirjassaan mainitsee, etta tuotteen mukana tulisi aina lahettaa jon-
kinlainen esite yrityksen tuotteista tai jokin muu asia, jolla asiakas yllatetaan positiivi-
sesti. Nain asiakas tilaa mahdollisesti verkkokaupasta jatkossakin. (Lahtinen 2013, 171,

238.)

Sahkopostimarkkinointi on yksi tavallisimmista keinoista toteuttaa jalkimarkkinointia
verkkokaupassa. Sahkopostin yhteydessa asiakkaille voidaan lahettaa tietoa tarjouk-
sista, kampanjoista ja tuotteista. Sdhkdpostimarkkinointi ei ole sopivaa, jos asiakas ei
ole antanut siihen suostumustaan. (Mts. 238.) Sahkdpostimarkkinoinnissa yleisin tapa

on uutiskirjeiden lahettdminen. Uutiskirjeiden ldhettaminen asiakkaille on tehokas
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keino pitda yhteytta heihin oston jalkeen ja herattda kiinnostusta yrityksen tuotteita
kohtaan. Hyva uutiskirje sisaltaa tietoa tuotteista ja samalla voidaan tarjota vastaan-
ottajille alennuskoodeja ja muita etuja, mika lisaa uutiskirjeen arvokkuutta. Muita jal-
kimarkkinointitapoja verkkokaupan asiakkaille on ldhettaa tilauksen tehneille asiak-
kaille pyynto tehda ostamastaan tuotteesta tuotearvio kauppaan. Télla tavoin saadaan
muille asiakkaille tarkeda tietoa muiden kokemuksista yrityksen tuotteista seka sa-
malla saadaan myo6s vanha asiakas palaamaan verkkokauppaan. (Vilkas Group n.d. 24,

27.)

Mikali asiakkaan ostokokemus oli positiivinen ja han oli tyytyvdinen ostokseensa, to-
denndkoisesti han tekee myods uuden tilauksen. Yritykselle on tarkeata, etta asiakas
kertoo yrityksesta ja sielld saamastaan positiivisesta kokemuksesta muille ihmisille esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Ndin hanestd voi muodostua uusien asiakkaiden
hankkija. Mikali asiakas ei ollut tyytyvdinen saamaansa kokemukseen verkkokaupassa,
tarkedta on, ettd hanen mielipidettaan kuunnellaan ja arvostetaan. Myds mahdolli-

seen reklamaatioon taytyy reagoida nopeasti ja avokatisesti. (Mts. 27.)

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esittelen tutkimukseni tuloksia. Tutkimustulokset pohjautuvat testiryh-
malaisten testiasiakaskokemuksiin. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja pys-
tyy hahmottamaan kilpailijoidensa heikkoudet ja vahvuudet sekda omat kehityskoh-
teensa. Haastateltaville on jaettu ennen ryhmahaastattelua arviointilomake (ks. liite

1), missd on ennalta maaritelty teemat, mita heidan on pitanyt arvioida.

6.1 Asko

Haastateltavien mielestd Askon verkkokaupan ulkoasu ja visuaalisuus oli yksinkertai-
nen, mutta toimiva. Sivuston varimaailma oli harmoninen, mutta ei kovin persoonalli-
nen. Pddbannerissa oleva tarjousmainos teki sivustosta hieman houkuttelevamman
nakoisen, muuten haastateltavien mielestd ulkoasu ei ollut kovin houkutteleva teke-
maan ostoksia. Sivustolla olevat valintapainikkeet olivat haastateltavien mielesta liian

pienet ja ne eivat erottuneet kunnolla, mika vaikutti sivuston kdyttomukavuuteen.
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Haastateltavat toivoisivat, etta olisi selkeammat merkinnat, mitka tuotteet ovat saa-
tavilla verkkokaupassa, silla verkkokaupassa oli paljon tuotteita, joita sieltd ei voinut

ostaa. Myoskaan kaikkia vareja tuotteista ei saanut verkkokaupan kautta.

Askon yhteystiedot, aukioloajat seka yhteydenottolomake olivat hyvin selkeat ja 16y-
tyivat helposti haastateltavien mielesta. Verkkokaupan yhteystietoja taas ei ollut na-

kyvilla ja haastateltavat olisivat kaivanneet verkkokaupan asiakaspalvelunumeroa.

”Jos asiakkaalla tulee ongelmia verkkokaupan kéytén kanssa tai tahtoo
lisétietoja esimerkiksi tuotteesta, silloin helpoin ja nopein tapa on soittaa

asiakaspalveluun.” (H1)

Ainoastaan lomakkeella pystyi ottamaan yhteytta koskien verkkokaupassa asiointia,
tama oli haastateltavien mielestd huono vaihtoehto ja tuo epdavarmuutta, jos on kyse
esimerkiksi kiireellisista tapauksista. Haastateltavat eivat loytaneet tietoa itse yrityk-
sestd, mika ei heidan mielestdan ole valttamatta pakollinen tieto, mutta se toisi luo-
tettavuutta yritykseen. Haastateltavien mielesta yrityksen yhteystiedot voisivat olla

mieluummin sivun ylalaidassa kuin sivun alakulmassa.

Askon kaikkien tuotteiden kuvat esiteltiin valkoisella taustalla, mika toi haastateltavien
mielestad selkeytta kuvien katseluun. Tuotetiedot olivat yleisesti hyvat ja erityisesti
hyodyllinen tieto oli etukateen kerrotut kasaus- ja huolto-ohjeet tuotteille. Myds mai-
nonta kotimaisista tuotteista toi positiivista kuvaa yrityksesta. Haastateltavat saivat
lopulta mitddansanomattoman kuvan tuotteista, silld ne eivat olleet heiddn mielestaan
kovin persoonallisia. Tuotteista oli vain yksi kuva, ja haastateltavat jaivat kaipaamaan
kuvia eri kuvakulmista. Tama helpottaisi ostopaatoksen tekemista seka lisaisi luotetta-
vuutta tilata kyseinen tuote. Joissakin tuotteissa ei ollut mainintaa, minka kokoinen
tuote on, tdma vaikuttaisi haastateltavien mielesta heidan ostopdatokseen. Tuotetie-
toja oli haastateltavien mielestad vahan verkkokauppa-asiakkaiden kannalta. Tiedoista
puuttui materiaaleja ja kankaita. Sohvissa sekd tuoleissa ei ollut materiaalista tietoa

laisinkaan.

” Varsinkin kun on kyse huonekaluista, pitéisi verkkokaupan antaa tuot-
teesta mahdollisimman paljon tietoa ja useita kuvia eri kuvakulmista.

Muuten tuote jdd verkkokauppaan.” (H2)
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Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd takuuaika olisi tarkea ilmoittaa sivustolla, silla se
lisaisi luotettavuutta ja tietyissa tuotteissa vaikuttaisi ostopaatokseenkin. Myoskaan
tuotteiden arvioitua toimitusaikaa tai toimituskuluja ei lukenut etukateen missaan,

mika oli haastateltavien mielesta tarpeellinen tieto pohtiessa tilauksen tekemista.

Askon valikoima oli melko laaja haastateltavien mielesta, tuotekategorioita oli paljon
seka pienia edullisia sisustustuotteita, joita haastateltavat kokevat mieleiseksi ostaa
verkkokaupasta. Erityismainintaa sai matot, joita Asko tarjosi paljon verrattuna kilpai-
lijoihinsa. Haastateltavat kiinnittivat huomiota, etta seindkelloja ja valaisimia oli tosi
vahan Askon valikoimassa, tallaisia tuotteita olisi my&s helppo ostaa verkkokaupasta.
Suurena miinuksena oli haastateltavien mielesta se, ettei jotain tiettya varia ollut saa-
tavilla verkkokaupassa. Testiasiakas totesi, ettd tdman takia oli vaikea |6ytda mitdan

valikoimasta, mita olisi halunnut.

Askon ostoprosessi oli haastateltavien mielesta selked. Arvioitu tuotteiden toimitus-
aika oli 3 — 10 paivaa tai 14 — 21 paivaa, haastateltavien mielesta tama on melko pitka
aika odottaa tilattua tuotetta. Testiostajille tuotteet saapuivat kuitenkin jo neljdssa
paivassa, mika oli positiivinen yllatys. Askon toimituskulut olivat haastateltavien mie-
lesta kalliit. Useamman tai kalliimman tuotteen tilauksessa toimituskulut olivat 50 eu-
roa, yksittdisissa pienissa tilauksissa toimituskulut olivat 15 euroa, mika on paljon pie-

nesta tuotteesta.

” Ei verkkokaupasta tule ostettua mitddn pienté ja halpaa, jos toimitus-
kulut maksavat saman verran kuin itse tuote. Jos ostaa kalliimman tuot-
teen, esimerkiksi 400 euron sohvan, kasvattaa 50 euron toimituskulut jo

tuotteen hintaa suuresti.” (H2)

Yhden testiostajan kohdalla ostovaihe takkuili ja toimi hitaasti, tdma vaikutti testiosta-
jan mukavuuteen tehda tilaus verkkokaupassa. Sivusto ei myoskaan ladannut maksuik-
kunaa, mika vaikutti tilauksen luotettavuuteen ja ostotapahtuman mukavuuteen. Asko
tarjosi perinteiset maksutapavaihtoehdot, laskua ja osamaksua on aina hyva tarjota,
silld se tuo luotettavuutta siihen, ettei asiakkaan tarvitse maksaa ennen kuin tilattu

tuote on saapunut perille.
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Haastateltavien mielesta lahetyksen seuranta on tarkeda, silla se tuo toimitukseen luo-
tettavuutta. Askon sivuilta pystyi suoraan seuraamaan tilauksen kulkua, mutta ldhe-
tysten seuranta ei nayttanyt valivaiheita, esimerkiksi missa tilaus on talla hetkella tu-
lossa. Tama vaikeutti arviota, milloin tuote on perilld asiakkaalla tai milloin se on nou-
dettavissa. Haastateltavat eivat valitsisi kotiinkuljetusta, silla liikkkeeseen oli ilmaista ti-
lata tuote. Asko tarjosi myymaloiden kautta kasauspalvelua ja vanhojen huonekalujen
pois vientid. Naita lisapalveluita voisi tarjota myds verkkokaupan kautta. Asko voisi tar-
jota pientavaroita tilatessa pakettiautomaatista tuotteen noudon. Haastateltavien
mielesta hyodyllista olisi, etta yritys tarjoaisi jatteiden poisvientia, esimerkiksi veisi

pois pakkauksen mukana tulevat pahvit ja muovit.

Jalkimarkkinointi

Testiostajat eivat saaneet jalkimarkkinointia tilauksensa yhteydessa. He olisivat odot-
taneet jonkinlaista jalkitarjousta tai kiitoskorttia ostoksensa jalkeen. Haastateltavien
mielesta jalkimarkkinoinnin pitdisi olla mahdollisimman hyva tarjous, josta on hyotya
asiakkaalle seka sen pitdisi mieluiten liittya asiakkaan vanhaan ostokseen. Toisin sa-
noen jalkimarkkinoinnin pitaisi olla kohdistettua mainontaa. Haastateltavat pitivat uu-
tiskirjeita arsyttavina ja tyrkyttdvina. Heidan mielestdan evasteet olisi hyva tapa jalki-
markkinointiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Jalkimarkkinointia ei saa tulla liian
usein ja sen pitaa olla hienovaraista. Haastateltavien mielesta hyva jalkimarkkinointi
on sellaista, milla saa tuotteen kayttoikdaa pidennettya, esimerkiksi hoito-ohjeita tai

hoitotuotteiden tarjoamista.

6.2 Kodin Ykkonen

Haastateltavat pitivat Kodin Ykkosen verkkokaupan ulkoasua selkednd, asiallisena ja
siisting, sivustolle ei oltu laitettu liikaa kuvia tai mainoksia. Verkkokaupassa oli selkeat
tuotekategoriat ja tuotteiden hakeminen oli helppoa seka tuotteita pystyi suodatta-
maan hinnan mukaan. Verkkokaupan ulkoasu oli haastateltavien mielestd melko neut-
raali, ei kovin visuaalinen. Nain huomio kiinnittyi itse tuotteisiin. Navigointipaneelissa

ja sivuston kaytettavyydessa oli haastateltavien mukaan ongelmia.

“Navigointipaneeli ei seurannut mukana, kun sivustoa skrollasi alaspdiin.

Kategoriat aukesivat liian isoon ikkunaan, joka peitti verkkokaupan sivun
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melkein kokonaan. Sivu myés hyppii paikaltaan ja jumitti tietyissé koh-

dissa”, kertoi yksi haastateltavista.” (H1)

Tama vaikutti hanen mielesta sivuston kaytettavyyteen seka siihen, haluaako tulla si-
vustolle uudestaan. Kodin Ykkosen etusivulla oli useampi tyhja tila, missa nakyi pelkkaa
valkoista. Haastateltaville tuli tasta mielikuva, ettei firmalla ole tarpeeksi tuotteita va-
likoimassaan etusivun tayttamiseen. Etusivun bannerista 16ytyi hyvin eritellyt alakate-
goriat kaikista tuoteryhmista seka etusivulla pyori kuvia, joista naki ajankohtaiset tar-

joukset.

Yrityksen yhteystiedot olivat helposti 16ydettavissa heti sivuston ylareunasta. Myos
rahti- ja palautustiedot olivat heti etusivulla nakyvilla. Nama ovat haastateltavien mie-
lesta erittdin tarpeellisia tietoja, silla niita tulee vertailtua ensimmaisena verkkokaup-
pojen kesken. Haastateltavien mielesta yrityksesta voisi kertoa tarkemmin sivustolla.
Asiakaspalveluun johtava linkki voisi nakya isommalla fontilla etusivulla, silla se on eri-
tyisen tarkea verkkokaupassa. Sivustolla voisi olla my&s kertomuksia asiakkaiden ko-
kemuksista, nama vaikuttavat ostopadtdkseen ja antavat luotettavan kuvan yrityk-

sesta.

Kodin Ykkosen tuotekuvat olivat haastateltavien mielestd vaihtelevia, joistain tuot-
teista oli paljon kuvia ja joistain vain yksi. Tuotekuvat olivat kuitenkin hyvia ja laaduk-
kaita, niissa on keskitytty itse tuotteeseen. Tarkeata oli myos haastateltavien mielestd,
ettd kuvia pystyi zoomaamaan seka useat tuotteet olivat kuvattu studiokuvien lisaksi
myos luonnollisessa ymparistdssad, mika antoi realistista kuvaa tuotteesta. Useimmissa
tuotteissa oli hyvat tekniset tiedot, mutta osassa teknisia tietoja oli suppeasti ja jois-
sakin niita ei ollut lainkaan. Haastateltavien mielesta on tarkeaa tietaa tuotteesta ma-
teriaali, mitat ja paino. My0s alkupera- ja valmistusmaa tuo hyvan mielikuvan tuot-
teesta. Asiakkaalle on hyodyllista, ettd tuotteen tiedot ovat hyvin ja tarkasti kirjoitettu.
Haastateltavat pitivat yleisesti ottaen Kodin Ykkosen tuotevalikoimaa laajana. Haasta-
teltavat kommentoivat valikoimaa monipuoliseksi, mista 10ytyy kaikki mitad olettaa

huonekaluverkkokaupassa olevan.

Haastateltavat pitivat Kodin Ykkdsen ostoprosessia helppona ja yksinkertaisena. He
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myos kehuivat Kodin Ykkdsen maksuvaihtoehtojen tarjontaa. Heidan mielestaan mi-

taan oleellista vaihtoehtoa ei puuttunut.

"Toimituskulut eiviit skaalaudu mitenkddn eli summa pysyy koko ajan sa-
mana riippumatta tuotteesta. Tdtd pidin huonona asiana varsinkin, jos
tilaisi jonkun pienemmdn ja halvemman tuotteen”, ihmetteli haastatel-

tava.” (H1)

Kodin Ykkosen toimitusajat vaihtelivat tuotekohtaisesti, 5 — 10 paivaa lyhimmillaan ja
12 — 20 paivaa pisimmillaan, mika oli haastateltavien mielesta liian pitka aika odotella
tilausta. Haastateltavat kehuivat Kodin Ykkésen maksuvaihtoehtojen tarjontaa. Hei-

dan mielestadn mitdan oleellista vaihtoehtoa ei puuttunut.

Yhdelle testiostajalle ei tullut varsinaista tilausvahvistusta sahkdpostiin. Tama vaikutti
oston luotettavuuteen. Toisen testiostajan tilausvahvistuksessa ei ollut otsikkoa eika
tuotteella ollut nimed. Tama sai myos toisen testiostajan kyseenalaistamaan yrityksen
luotettavuutta. Haastateltavien mielesta Kodin Ykkosella oli kalliit toimituskulut ja erit-
tain negatiivisena koettiin, etta asiakas joutuu maksamaan tuotteen palautuksesta. Yh-
delle testiostajalle tuotteet eivat tulleet ajoissa, silla tilaus hukkui matkalla. Kyseiselle

henkil6lle Iahetettiin tilaus parissa eri osassa, minkd han koki negatiivisena asiana.

Haastateltavien mielesta kotiinkuljetusta on hyva tarjota, mutta he mieluummin haki-
sivat tilatun tuotteen esimerkiksi liikkeesta tai postista. Kodin Ykkdsen kotiinkuljetuk-
sessa tilausta ei tuoda siséalle asti, vaan se pitda noutaa pihalta. Kuljetushinta on haas-
tateltavien mielesta kallis ja sen takia haastateltavat eivat tilaisi mitdan pienta tuotetta
yrityksesta. Lahetysta pystyi seuraamaan, mutta seurantaohjelma oli ulkomaalainen ja
haastateltavien mielestd muutenkin vaikea kdyttaa. Haastateltavien mielesta on tar-
keda, etta lahetysta pystyy seuraamaan. Lahetyksen seurannalla pystyy nakemaan,
missa tilaus on matkalla ja selvittdmaan sen sijainnin esimerkiksi tilauksen hukkuessa.
Kodin Ykkonen ei tarjonnut lisdpalveluita, kuten vanhojen huonekalujen pois vientia
tai kasauspalvelua. Haastateltavien mielesta verkkokaupan olisi hyva tarjota lisdpalve-

luita tai edes sita, ettd tuote kannetaan sisélle asti.

“Tuotteiden kokoamisohjeet olivat epdselvit ja epdammattimaisen nd-
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kéiset. Ohjeista ei vdlilld saanut selkoa, joten kasaaminenkin siind vaikeu-

tui. Lopulta kdvi niin, etten saanut péytddni kasattua.” (H2)

Jalkimarkkinointi

Testiostajat eivat saaneet tilauksensa mukana jalkimarkkinointia. Testiostajien mie-
lesta olisi ollut mukavaa saada jonkinlainen kiitos ostoksen teosta tai alennusseteli

seuraavaan tilaukseen. Tammaoisesta jaa hyva kuva yrityksesta.

“En huomannut ostoprosessin aikana mitdédn mainintaa tai luvan kysy-
mistd uutiskirjeestd, silti niité rupesi tulemaan sdhképostiini useampana
kertana viikossa. Sdhképostit eivit olleet kovin ammattimaisia, ne antoi-

vat negatiivisen kuvan yrityksesté.” (H2)

Haastateltavien mielesta hyva tapa jalkimarkkinointiin olisi laittaa asiakkaalle kysely,
minkalaisia mainoksia tai jalkimarkkinointia asiakas haluaa jatkossa. Yhden haastatel-
tavan mielestd jopa pieni paperillinen mainosvihko olisi kiva tilauksen yhteydessa.
Haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettei mainoksia saa tulla jatkuvasti. Pisteet tai
bonukset olisivat heidan mielestd hyva tapa saada asiakas ostamaan uudelleen sa-
moin, tarjoukset ja alennuskupongit. Kuitenkin asiakkaat odottavat mahdollisimman
yksinkertaista tiedottamista tarjouksista eika tuputtamista. Asiakkaan pitaa hyotya jal-
kimarkkinoinnista esimerkiksi verkkokauppa voisi tarjota ostaneelle asiakkaalle ilmai-

sen toimituksen seuraavasta ostosta.

6.3 Masku

Haastateltavien mielestda Maskun verkkokaupan ulkoasu oli selkea ja hinnat seka tuot-
teet erottuivat hyvin etusivulta. Etusivulla olevat tarjoukset herattavat mielenkiinnon
yritysta kohtaan. Haastateltavia hairitsivat etusivulla pyorivat mainokset, silla ne hal-
litsivat sivua ja tekivat siitd ahtaan nakoéisen. Mainokset hidastivat myos sivuston toi-
mivuutta. Verkkokaupan sivu oli melko yksinkertainen, ja haastateltavat jadivat kaipaa-

maan jotain nayttavampaa etusivulle.

Maskun verkkokaupassa yhteystiedot olivat hyvin nakyvilla etusivulla. Verkkokaupasta
loytyi Maskun yritystarina, missa kerrottiin sen historiasta ja perustamisesta. Yritysta-

rina oli lyhyehko, mutta haastateltavien mielesta riittava heille. Sivustolta l6ytyi myos



25

tietoa, missa sijaitsee Maskun liikkeet ja jokaiseen myymaldan oma puhelinnumero.
Asiakaspalveluun oli helppo ottaa yhteyttd. Haastateltavien mielesta tarkeimpia tie-
toja asiakkaalle on myymaléiden sijainti, aukioloajat, puhelinnumero ja sahkoposti-
osoite. Luotettavuutta verkkokauppaa kohtaan tuo, etta kaikki yhteystiedot ovat sel-

keasti esilla.

Maskun verkkokaupan tuotekuvat olivat selkeita ja isoja. Monissa tuotteissa oli use-
ampi kuva ja kuvat otettu eri kuvakulmista, mika oli haastateltavien mielesta erittain
tarkead, silla se helpottaa tuotteen tarkastelua seka selkeyttaa tuotteen mittasuhteita
ja ostopaatoksen tekemista. Kaikissa tuotteissa ei ollut kuitenkaan mahdollisuutta

nahda tuotetta eri kuvakulmista.

"Tuotteiden tiedot olivat vaihtelevia. Joistakin tuotteista oli tarkemmin
kerrottu materiaalitiedot ja joistakin ei juurikaan mitddén. Tarjoustuot-
teista oli tosi huonosti tietoa. Niissd ei véilttdmdttd oltu kerrottu muuta

kuin tuotteen mitat. Tdrkedtd on saada tietdd tuotteen materiaali.” (H1)

Muuten tiedot olivat haastateltavien mielesta selkeitd ja olennaisimmat asiat olivat
kerrottu, kuten tuotteiden mitat. Tuotteiden kuvaukset olivat tarkkoja. Haastateltavia
kiinnostaisi tietdaa materiaalien alkupera. Haastateltavat jaivat kaipaamaan myos mil-

jO0- ja sisustuskuvia tuotteista.

“Maskun valikoimassa tuotteita oli erittdin paljon, joten se teki sivusto
selaamisesta hidasta ja vaikeata, jos yritti etsid tiettyd tuotetta. Tuottei-
den alakategorioita oli paljon, mikd helpotti lopulta tuotteiden etsi-

mistd.” (H2)

Valikoimassa ei ollut sisustuotteita, mita haastateltavat jaivat kaipaamaan. Maskun va-
likoiman tuotteissa oli haastateltavien mielestd vahan eri varivaihtoehtoja ja liikaa val-

koista. Valikoima oli melko tavanomainen lopulta haastateltavien mielesta.

Ostoprosessi oli selked, nopea ja yksinkertainen. Ostoprosessiin liittyvat tiedot 16ytyi-
vat jo etukateen sivustolta eikd vasta ostoskorista. Toimitusajat olivat ilmoitettu etu-
kdteen verkkokaupassa, 3 — 7 arkipdivaa toimitus varastotuotteissa. Haastateltavia

hdmmensi tdama, kun on kyseessa varastotuote ja silti toimitukseen voi menna viikko.



26

Testiostajille tuote tuli tasan viikossa. Haastateltavien mielestd tdma on kohtuullinen
aika odottaa tilattua tuotetta. Haastateltavat mielestda Maskun verkkokaupassa oli
laaja valikoima maksuvaihtoehtoja. Tuo luotettavuutta yritysta kohtaan, kun tarjotaan
useampaa maksuvaihtoehtoa. Toimituksen hinta menee postinumeron mukaan, al-
kaen 20 euroa. Toimitusmaksu on haastateltavien mielesta kallis varsinkin, jos ostaa
halvemman paan tuotteen. Tama oli haastateltavien mielesta kuitenkin looginen tapa
kotiinkuljetusmaksun maarittelyyn. Maksutapavaihtoehdot ei |6ytynyt etukateen
verkkokaupan sivuilta vaan ostotilannetta piti vieda eteenpdin ennen kuin ne nakyivat.
Haastateltavien mielesta pitaisi |0ytya etukateen tieto esimerkiksi osamaksuvaihtoeh-

doista.

Tilauksen pystyi noutamaan itse keskusvarastolta, joka sijaitsee Hyvinkaalla. Maskun
verkkokauppa tarjosi myo6s kotiinkuljetusta. Tilauksen pystyi my&s toimittamaan pos-
tin toimipisteeseen. Haastateltavien mielesta hyva vaihtoehto olisi hakea tilaus myy-

malasta. Isoissa tuotteissa haastateltavat suosivat kuitenkin kotiinkuljetusta.

”Léhetyksen seuraaminen on minulle todella tdrkedd aina. Yleensd ldhe-
tyksen seuranta ei ole vain kovin ajan tasalla. Ldhetyksen seurannan

avulla voi pddtelld, milloin oma tuote on perillé ja noudettavissa.” (H1)

Testiostajat eivat mielestdaan saaneet lahetyksen seurantakoodia, joten jai epadselvaksi,
ettd tarjoaako Maskun verkkokauppa mahdollisuutta Iahetyksen seurantaan. Pienet
tuotteet haastateltavat hakisivat mieluiten postista, silla kotiinkuljetusmaksu oli liian
kallis varsinkin, jos kyse on pienesta tuotteesta. Haastateltavien mielesta yrityksen olisi
hyva tarjota kokoamisapua tai vanhojen huonekalujen pois vientid. Masku tarjosi erit-
tain kallista postipalvelua, missa vieddaan vanhat huonekalut pois. Haastateltavien mie-
lestd yksinasuvat nuoret ja vanhat ihmiset voisivat olla hyva kohderyhma kasauspalve-

lulle.

Jalkimarkkinointi

Testiostajat eivat halunneet sahkoista uutiskirjetta eivatka he saaneet jalkimarkkinoin-
tia tilauksensa yhteydessa. Testiostajien ja muiden haastateltavien mielestd on ehdot-

toman tarkeaa kiittaa asiakasta ostoksen teosta.
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“Esimerkiksi hyvd tapa jdlkimarkkinoinnille voisi olla antaa ostaneelle asi-
akkaalle alennuskoodi seuraavaan ostokseen, tdmd palauttaisi minut ai-

nakin asiakkaaksi tai edes vierailemaan verkkokaupassa uudelleen.” (H3)

Toinen hyva tapa haastateltavien mielestd on kohdennettu mainonta asiakkaalle, esi-

merkiksi tarjotaan asiakkaalle sellaista, mika liittyy hanen edellisen ostokseen.

“Hdiritsee, jos sdhképosti tdyttyy mainoksista ja uutiskirjeistd. Mainoksia
on hyvd saada maksimissaan kaksi kertaa kuukaudessa. Tekstiviestitse ei

ole mukava saada jdlkimarkkinointia, se on liian henkilékohtaista.” (H4)

Haastateltavien mielesta evasteiden kautta on kiva saada mainontaa varsinkin, jos se-
kin on kohdennettua ja liittyy asiakkaan aikaisemmin selailemiin tuotteisiin. Haastatel-
tavat kokevat, ettd tdmanlainen mainonta on toiminut heihin parhaiten. Alennusku-
pongit ja tarjoukset ovat myos heidan mielestaan toimiva tapa houkutella asiakas uu-

destaan verkkokauppaan.

6.4 Sotka

Haastateltavien mielesta Sotkan etusivun ulkoasu ja paakuva oli nayttava, silla Suomi
100 v -teema oli otettu esille. Sivustolta |0ytyi hyvda maara oleellista sisaltda ja sivus-
tolla olevat kauniit miljookuvat tekivat asioinnista miellyttavaa. Selkeat huoneittain
menevat kategoriat helpottivat tuotteiden etsimista. Haastateltavien mielesta sivusto
oli kuitenkin hieman katalogimainen. Hairitsevana tekijana olivat liian isot bannerit ja

se, ettd joidenkin kuvien ja tekstien mittasuhteet eivat olleet kohdallaan.

Perusyhteystiedot 16ytyivat sivuston alaosasta, mutta sivustolla ei ollut yritystarinaa.
Haastateltavat eivat kuitenkaan kokeneet tatd tarpeelliseksi. Hyodyllisena koettiin
myymalaluettelo, missa nakyi kaikki Suomen Sotkat. Sivustolla oleva kiinted palkki,
missa nakyivat tuotteet, tarjoukset, myymalat, toivelista, ostoskori ja tuotehakupalkki
koettiin myos hyddyllisend ja se vaikutti sivuston helppokayttoisyyteen. Sivustolla
oleva verkkokauppainfo oli haastateltavien mielesta erittdin hyodyllinen ja tarpeelli-
nen. Infosta 16ytyi usein kysytyt kysymykset ja muuta tietoa verkkoasioinnista seka as-

kel askeleelta -ohjeet ostamiseen. Apua tarjosi myos Chat-asiakaspalvelu ilta-aikaan.



28

Sotkan tuotekuvat olivat haastateltavien mielesta erittdin laadukkaasti otettuja. Tuot-
teen tekniset tiedot olivat koottu varipohjaan, joten ne olivat helposti |I0ydettavissa ja
silmailtavissa. Asioinnin sujuvuutta ja helppoutta lisasi hyvin esilla olevat tuotteiden
hinnat, varivaihtoehdot ja koot. Sivustolla oli huonosti kuvia tuotteiden eri kuvakul-
mista ja joistakin tuotteista puuttui kokonaan kuvat. Haastateltavien mielesta tama
vaikuttaa vahvasti ostopdatdkseen ja tuotteen luotettavuuteen, eli saako sellaisen
tuotteen kuin haluaa. Haastateltavat haluaisivat, etta tuotteen alkupera- ja valmistus-

maa nakyisivat, koska silla on vaikutusta ostopaatokseen.

Sotkan valikoimasta I6ytyi haastateltavien mielesta kaikkea mita tarvitsi. Valikoima oli

laaja etenkin edullisemman paan tuotteissa.

”Sotkan valikoima oli joissakin tuotekategorioissa suppea eikd tarjolla ol-
lut kallimman luokan tuotteita. Sotkasta sai mielikuvan, ettd sielld myy-

dddn vain halpoja, ei kovin laadukkaita tuotteita.” (H1)

Haastateltavien mielesta valikoiman on tarked sisaltda kaytannollisia ja laadukkaita
tuotteita, esimerkiksi Sotka ei myynyt verkkokaupassaan peittoja tai tyynyja. Erityista

plussaa saivat valikoimassa olevat helposti ostettavat piensisustustavarat.

Ostoprosessin kulku oli haastateltavien mielestd sujuva ja nopea. lImoitettu tuotteiden
toimitusaika oli melko pitka haastateltavien mielestd, mutta tilaus saapui kuitenkin pe-
rille kahdelle testiostajalle nopeammin. Haastateltavien mielesta on aina hyva olla era-
maksumahdollisuus. Sotka tarjoaa hyvin perusmaksuvaihtoehtoja eivatka haastatelta-
vat kokeneet tarvitsevansa mitaan lisayksia. Toivelista oli kdaytdanndllinen miettiessa,

mita haluaa ostaa.

Positiivisena asiana haastateltavat kokivat, ettd Sotkan tilauksen pystyi toimittamaan
[ahimpdan myymalaan, jolloin toimitus oli ilmainen. Sotka tarjoaa vanhojen huoneka-
lujen poisvientid, jonka haastateltavat kokivat erittdin tarpeelliseksi. Tilausta pystyi
myo6s seuraamaan, mika oli haastateltavien mielesta positiivista. Haastateltavien mie-
lesta yrityksen pitdisi tarjota kasauspalvelua. Se olisi erittain hyodyllinen, kun kyse on
jostain isommasta tuotteesta, mika sisaltda eri osia. Haastateltavien mielesta kotiin-
kuljetusmaksut olivat kalliita. Maksu menee postinumeron mukaan eli ei voi tietda etu-

kateen, paljonko kotiinkuljetus tulee maksamaan. Asiasta oltiin kerrottu Sotkan sivulla
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epaselvasti.

Jalkimarkkinointi

Sotkan testiostajat eivat saaneet jalkimarkkinointia tilauksensa jalkeen. Testiostajien
mielesta olisi mukavaa, ettad ostajaa muistetaan asiakkuudestaan tarjouksella tai alen-
nuskupongilla. Sotkan testiryhmaldisten mielesta jalkimarkkinoinnin pitdaa olla mah-
dollisimman suoraan kohdistettuna asiakkaalle ja asiakkaan aikaisempiin ostoksiin lin-
kittyvaa. Haastateltavien mielesta yrityksen pitdisi hyodyntaa evasteiden kayttoa ja
tata kautta luoda kuvallisia mainoksia samantyyppisista tuotteista, mita asiakas on kat-
sellut vierailullaan sivustolla. Facebookissa selattavat mainokset tehoavat ryhmalais-

ten mielesta parhaiten.

“Turhat mainokset, yliampuvat lauseet tai liika visuaalisuus tekevdt mai-
noksesta epdluotettavan ja epdsiistin. Parhaiten houkuttelee mainokset,
joista on hyétyd asiakkaalle, esimerkiksi huomattavat alennukset ja kil-

pailut sekd vaikka tiedottaminen uutuustuotteista.” (H2)

Testiryhmalaiset haluaisivat jalkimarkkinointia sahkdpostin kautta, mutta eivat halu-
aisi turhia mainoksia tai uutiskirjeita. Todettiin, etta uutiskirjeita tulee niin paljon ei-
vatka ne erotu toisistaan. Mainoksia haluttaisiin kausittain tai silloin, kun evasteiden

kautta huomataan asiakkaan olevan etsimdssa tiettya tuotetta.

6.5 Stemma

Stemman kotisivun ulkoasu oli haastateltavien mielesta erittdin hyva ja selked. Kuvat
olivat sivustolla isoja ja sivustolta oli helppoa l6ytaa eri asioita. Sivuston varimaailma
oli haastateltavien mielesta neutraali ja naisellinen. Haastateltavien mielesta sivustolla
oli liilkaa mainoksia ja erityisesti heita hairitsi pop-up-mainokset seka Chat-asiakaspal-
velu, mikd aukesi itsestdan. Stemmalla oli sivustollaan erikseen verkkokauppapuoli,
mika oli haastateltavien mielesta tylsan nakoinen. Haastateltaville oli epdselvaa aluksi
mika on verkkokauppapuolta ja mikda Stemman normaalia nettisivustoa. Haastatelta-
vien mielesta kategorioiden otsikot voisivat olla mieluummin isommat ja kuin seka ne
voisivat lilkkkua mukana, kun sivustoa skrollaa alaspdin. Tama helpottaisi verkkokau-

passa asioimista.
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Stemman nettisivuilta |0ytyi helposti tietoa myymaloista ja itse yrityksesta, silla ne oli-
vat hyvin laitettu omalle vélilehdelle, mista 16ytyi Stemman myymalat ja muuta tietoa
yrityksesta. Stemman sivuilta 10ytyi etukateen tietoa heidan tuotteiden toimitusta-

voista, taman haastateltavat kokivat erittdin hyodyllisena.

”Yrityksen yhteystiedoista ei ollut omaa osiota vdlilehdissd, mistd ne oli-
sivat olleet helppo I6ytdd. Yhteystiedoista puuttui séhképostiosoite, mikd
olisi erittdin tarpeellinen. Olisi hyvd, ettd sivustolla olisi parempi yritysta-

rina, silld tdmd liséisi luotettavuutta yritystd kohtaan.” (H1)

Stemman verkkokaupassa oli haastateltavien mielesta useita laadukkaita kuvia tuot-
teista, kuvia pystyi lahentamaan ja ndin tarkastelemaan tuotteen yksityiskohtia. Tuo-
tetietoja oli haastateltavien mielesta kattavasti ja tuotteesta oli lisdksi viela sanallinen
kuvaus. Tuotteen mitat olivat kerrottu, mika oli haastateltavien mielesta erityisen tar-
kedd. Haastateltavat pitivat siitd, ettd jokaisella tuotesarjalla oli oma esittely. Myos
verkkokaupassa olevat sommittelukuvat auttavat tekemaan ostopaatéksen. Stemman
verkkokaupassa ilmoitettiin etukateen, ettd tuleeko tuote kasattuna, mika oli haasta-

teltavien mielesta hyodyllinen tieto.

”Jotkut tuotteet olivat saatavilla vain myymdléistd, mikd oli hdmmentd-
vdd. Osassa tuotteissa oli vain pelkkié sisustuskuvia, mikd vaikeutti tuot-

teen yksityiskohtien tarkastelua.” (H2)

Haastateltavien mielesta olisi tarkeaa tietda tuotteen paino. Joissakin tuotteissa ei na-
kynyt etukateen takuuta, joka vaikuttaisi haastateltavien ostopaatokseen. Haastatel-
tavat tahtoisivat myos tietda, missa tuotteet ovat valmistettu. Heidan mielesta tieto

tuotteen alkuperasta vaikuttaa ostopaatokseen ja laadun luotettavuuteen.

“Minua hdiritsi se, ettei séingyissé lukenut painorajoitusta tai sen kestd-
vyyttd. Tdmd vaikuttaa ostopddtokseen, sillé se on erittéin tdrked tieto

sdnkyd ostaessa.” (H2)

Haastateltavien mielestd Stemman verkkokaupassa oli laaja valikoima. Valikoimassa
oli hoitotuotteita, sisustustuotteita seka ekotuotteita, jotka koettiin erittain isona plus-

sana. Valikoima oli keskittynyt kalliimpiin ja laadukkaisiin tuotteisiin. Valikoimassa oli
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myos seniorituotteita. Haastateltavat kehuivat verkkokaupan tuotteiden alakategori-
oita, niiden avulla valikoimaa pystyi nopeasti tarkastelemaan. Haastateltavien mie-
lesta erillinen verkkokauppasivu oli turha ja sen etusivu antoi kuvan, ettda Stemmalla

olisi pienempi valikoima.

“Stemman tuotevalikoima oli mun mielesté persoonaton, silld heillé oli
todella suppea vdrivalikoima sekéd melkein kaikki tuotteet olivat saman-
tyylisié. Suoraan sanottuna en ostaisi yhtékddn tuotetta Stemmalta,

koska kaipaan muitakin vérejé kuin mustaa ja valkoista.” (H1)

Nama asiat vaikuttaisivat vahvasti heidan ostopaattkseen. Haastateltavat jaivat kai-

paamaan lapsille omaa osiota sekd enemman pientuotteita valikoimaan.

Stemman verkkokaupan ostoprosessin vaiheet etenivat haastateltavien mielesta loo-
gisesti seka nopeasti ja helposti. Stemma tarjosi haastateltavien mielesta tarpeeksi
maksuvaihtoehtoja. Tilaus tuli perille nopeasti ja ajoissa, 1 — 3 paivan sisalla. Pienissa
tilauksissa oli haastateltavien mielesta kalliit toimituskulut. Toimituskulut vaihtelivat
rilppuen tuotteesta. Haastateltavat toivoisivat, etta toimitusaika ilmoitettaisiin selke-
ammin. Yksi testiasiakkaista ei saanut sahkopostiinsa tilausvahvistusta vaan joutui pyy-
tdmaan sen erikseen. Tama aiheutti hammennysta testiasiakkaalle ja vaikutti yrityksen
luotettavuuteen. Stemman verkkokaupassa ei ollut erikseen mainintaa, etta laskulla

maksettaessa tulee lisdkuluja asiakkaalle.

Haastateltavat olivat sitd mielta, etta Stemma voisi tarjota kasauspalvelua sekd vanho-
jen huonekalujen pois vientia, tata vanhat ihmiset tai yksin asuvat nuoret voisivat hy6-
dyntda. Stemman verkkokaupassa ei pystynyt vaihtamaan kuljetusta esimerkiksi sii-
hen, ettd noutaisi tuotteensa myymalasta. Haastateltavat mieluiten itse hakisivat ti-
lauksensa postista tai myymalasta, varsinkin jos on kyse pienesta tilauksesta. Haasta-
teltavien mielesta lahetyksen seuranta on tarkea ja hyodyllinen asiakkaalle. Testiosta-
jat eivat loytaneet lahetyksen seurantaa Stemman sivustolta, mutta eivat sita talla ker-
taa tarvinneet, silla tilaus tuli nopeasti perille. Jos toimitusaika on pidempi, halutaan

ehdottomasti ndhda missa tuote menee.

Jalkimarkkinointi

Testiostajille tuli sahkopostia Stemmalta, missa kysyttiin, ettd haluaako asiakas aina
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jatkossa sdahkopostiin uutiskirjeen. Testiostajia hammensi “aina”-sanamuoto ja he jai-

vat miettimaan, ettd pystyyko uutiskirjeen myohemmin halutessaan perumaan. Haas-

tateltavien mielesta tarkeaa on, etta saa valikoida, haluaako uutiskirjeen.

En pidd jélkimarkkinoinnista, mutta ehkd tilauksen toimituksen yhtey-
dessd voisi olla ihan kiva saada. Uutiskirjeet jadvdt yleensd lukematta,

mutta paperillisia kuvastoja olisi kiva lukea.” (H2)

”Kuvastossa voisi olla tarjouksia ja alennuksia, mitké ainakin houkuttele-
vat ostamaan uudelleen. Asiakkaalta voisi myds kysyé suoraan, minkd-

laista jdlkimarkkinointia hédn haluaa ja kuinka usein.” (H3)

Haastateltavien mielesta jalkimarkkinointi voisi olla asiakkaan tilattuun tuotteeseen
liittyvaa esimerkiksi hoito-ohjeita, tdma toisi lisdarvoa ostettuun tuotteeseen. Haasta-
teltavien mielesta sosiaalinen media on hyva paikka markkinoida ja tuoda esiin tietoa
yrityksesta seka sen tarjouksista tai kampanjoista. Sdhkopostimarkkinointia he haluai-

sivat harvoin, maksimissaan kerran kuussa.

6.6 Veken kaluste

Haastateltavat pitivat Veken Kalusteen verkkokaupan ulkoasua selkeang, silld verkko-
kaupasta loytyi helposti eri osioita ja sivustolla eteneminen oli sujuvaa. Heidan mie-
lesta verkkokaupan tuoteryhmat olivat hyvin nakyvilla ja varipalkit kertoivat, mita va-
reja on tuotteesta saatavilla. Haastateltavia hairitsivat sivustolla olevat liikkuvat kuvat

ja tarjoukset.

“Mainokset ja tarjoukset vaihtuivat liian nopeasti, mikd loi levottomuutta
sivustoon. Mainokset myds pomppivat silmille, mikd aiheutti katseen har-

hailua ja keskeytti sivuston tutkimisen.” (H1)

Alakategorioissa olevat pienet kuvat seka varien paljous tekivat haastateltavien mie-

lestd sivusta ahtaan nakoisen.

Yrityksen yhteystiedot olivat hyvin nakyvilla verkkokaupan etusivulla. Erityisesti haas-
tateltavat pitivat siitd, etta asiakaspalvelun puhelinnumero nakyi isolla etusivulla. Etu-

sivulla oli nakyvissa myds tietoa verkkokaupan maksutavoista ja toimitustavoista, eli
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niita ei tarvinnut ldhtea erikseen etsimaan. Haastateltavat pitivat tarkedna verkkokau-
passa olevaa Chat-asiakaspalvelua ja toivelistaa, missa oli mahdollisuus toivoa tuot-
teita valikoimaan. Sivuston helppokayttoisyyteen vaikutti sivun alalaidassa oleva
palkki, jolla paasi nopeasti takaisin sivuston ylalaitaan. Myyjien kuvat olivat iso plussa,
silla se herattaa luottamusta yritysta kohtaan. Myymaldiden yhteystiedot olivat haas-
tateltavien mielesta hankalasti 6ydettdvissa. Iso miinus oli myds se, ettei yritykseen
pystynyt soittamaan, kun ainoastaan klo 9 — 16 valisena aikana. Haastateltavien mie-

lesta on tarkeata, etta sivustolla olisi yritystarina tai parempi esittely.

Haastateltavien mielesta Veken Kalusteen tuotekuvat olivat otettu hyvista kuvakul-

mista ja ne olivat tarkkoja.

“Tuotteiden vertailu oli tehty helpoksi, kun erikokoiset tuotteet olivat ku-
vattu rinnakkain. Tuotteiden tutkimista helpotti tuotteiden kohdalla ole-
vat selostustekstit sekd vdripalkit, jotka kertoivat, mitd vérejd tuotteesta

on saatavilla.” (H2)

“Perustiedot tuotteista olivat hyvdt ja tuotteen mitat oli kerrottu tark-
kaan. Kaikissa tuotteissa ei ollut kovin tarkkaan kerrottu teknisid tietoja,

kuten misté puusta tai tekstiilisté tuote on valmistettu.” (H4)

Haastateltavat kokevat nama sekda materiaalien alkuperatiedot tarkedksi ja niiden
puuttuminen vaikuttaa ostopaatokseen. Haastateltavien mielestd olisi tarpeellista,

ettd tuotteiden yksityiskohtia voisi tarkastella [ahempaa.

Haastateltavien mielesta Veken Kalusteen valikoima oli sopivan laaja ja monipuolinen.
Valikoima oli heidan mielestdan modernia ja ajanhenkista. Haastateltavat pitivat siita,
ettd valikoimassa oli myds kodin sisustustuotteita sekd sesongin mukaisia tuotteita.
Valikoimasta puuttui kylpyhuonetekstiilit ja verhot, mitka koettiin tarpeelliseksi vali-
koimaan, kun on kyse huonekaluverkkokaupasta. Haastateltavien mielesta Veken Ka-
lusteen hintahaitari oli melko korkealla eika yritys tarjoa halvempaa tuotesarjaa esi-

merkiksi opiskelijoille.

Veken Kaluste tarjosi paljon eri maksuvaihtoehtoja, ainoastaan Paypal-maksutapa
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puuttui, mika koettiin tarkedksi maksuvaihtoehdoksi. Ostoprosessin kulku eteni haas-
tateltavien mielestd hyvin ja helposti. Positiivista oli haastateltavien mielesta se, etta
ostoskori sdilyi sivuston suljettuakin. Tilauksen toimitusajat olivat haastateltavien mie-
lesta loogisia ja lyhyita. Testiostajille tulivat tuotteet nopeasti perille. Haastateltavien
mielesta on tarkeata tarjota mahdollisuus ostaa osamaksulla. Asioinnin luotettavuu-
teen ja helppouteen vaikutti verkkokaupassa oleva maksutapaopas. Haastateltavien
mielesta toimituskuluista ja -ajoista voisi [6ytya jo etukateen tietoa sivustolta eika ai-
noastaan tilauksen lopussa. Nama tiedot vaikuttavat ostopaatokseen, silla kotiinkulje-

tus oli haastateltavien mielestd melko kallis.

Veken Kalusteen tilausten lahetyksia pystyi seuraamaan, minka haastateltavat kokevat
erityisen tarkedksi ostaessa tuotteita verkkokaupasta, silla se lisaa luotettavuutta yri-
tysta kohtaan. Verkkokaupan etusivulla olisi voinut haastateltavien mielesta olla linkki
tuotteen seurantaan. Veken Kaluste tarjosi useampaa erilaista kuljetustapaa, mika ko-
ettiin erittdin tarpeellisena. Veken Kaluste ei kuitenkaan tarjonnut tilauksen noutoa
Postista, mika haastateltavien mielesta olisi miellyttavin vaihtoehto pientilauksia teh-
dessa. Haastateltavat kokivat, etteivat henkilokohtaisesti koe tarvetta kasauspalve-

lulle, mutta sita olisi hyva tarjota. Haastateltavien mielestd

“Miinuksena oli se, etté kotiinkuljetus oli vain klo 8 — 16 vdlisend aikana,
silld harva on tuohon aikaan arkipdiviné kotona. Sivustolla ei myéskddn
lukenut, ettd mistd tuotteen voi noutaa, jos ei ole kotona kotiinkuljetus-

aikoina.” (H3)

Haastateltavien mielesta Veken Kaluste voisi tarjota vanhojen huonekalujen pois vien-

tia, tdma toisi yrityksesta positiivista kuvaa ja helpottaisi asiakkaan arkea

Jalkimarkkinointi

Haastateltavien mielesta jalkimarkkinoinnin pitaa olla aina vapaaehtoista.

“Jdlkimarkkinointi voisi olla sellaista, missd mainostetaan uutuuksia,
kampanjoita, kausituotteita ja kerrottaisiin ajankohtaisia uutisia yrityk-
sestd. Jdlkimarkkinoinnissa voisi hyddyntdd sitd, ettd ostaja on tilannut
verkkokaupasta ja Idhettdd hénelle pieni mainos kotiosoitteeseen alen-

nuskupongin kanssa.” (H1)
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Haastateltavien mielestd houkuttelevinta ovat alennukset. Haastateltavat halusivat
jalkimarkkinointia mieluiten sahkopostin kautta ja siten, etta voi itse valita milloin ja
missa tilanteissa uutiskirje lahetetaan, esimerkiksi kausimainoksena. Todettiin, etta
jalkimarkkinointia ei haluta ihan heti tilauksen jalkeen. Suoramarkkinointi oli myds

haastateltavien mielesta varteenotettava vaihtoehto.

7 Johtopaatokset

Tutkimustuloksien analysoimisessa kdytin apuna myoskin teoriaosuudessa mainittuja
Rosen, Hairin ja Clarkin (2011) muodostamia komponentteja (ks. kuvio 1). Tutkimus-
tulosten tarkasteleminen komponenttien avulla helpotti hahmottaan, kuinka vahva
vaikutus tietyilla asioilla on positiivisen tai negatiivisen asiakaskokemuksen muodos-
tumiseen. Jotkut komponentit vaikuttivat koettuun asiakaskokemukseen enemman

kuin toiset.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd useammassa huonekaluverkkokaupassa oli saman-
tyyppisia puutteita ja jokaisen testiryhman haastateltavien toiveet koskien verkko-
kauppoja olivat samanlaisia. Reiccheld ja Schefter (2011) kirjoittivat, ettd luottamus-
arvo on suurempi internetissa kuin fyysisessa maailmassa ja tdma nousi myos esille
saaduissa tutkimustuloksissa (Reichheld & Schefter 2000, 105 — 106.) Luotettavuus oli
haastateltavien mielesta yksi tarkeimmista asioista, mitka vaikuttavat siihen tilaisiko
verkkokaupasta tuotteen. My6s haastateltavien kehitysehdotukset liittyivat yleensa
tekijoihin, mitka lisaavat yrityksen luotettavuutta seka asiakkaan verkkoasioinnin hel-
pottavuutta. Etukdteen ilmoitetut toimitustavat seka kuljetus- ja toimitusmaksut nou-
sivat jokaisen ryhman kohdalla esiin luotettavuutta lisdavina asioina. Lahetyksen seu-
ranta tuo myos toimitukseen luotettavuutta, ja sen avulla asiakas on tietoinen, missa
hanen tilauksensa on matkalla. Todettiin, ettd asioinnin luotettavuuteen ja helppou-
teen vaikuttaa myos, jos verkkokaupassa on jonkinlainen verkkokauppa- tai maksuta-

paopas.

Ryhméhaastatteluissa kavi ilmi, etta asiakkaan on tarkeda saada mahdollisimman tark-
kaa tietoa tuotteesta ja sen yksityiskohdista, varsinkin kun on kyse verkkokaupasta os-
tamisesta. Tarkeisiin tietoihin luokiteltiin laadukkaat, eri kuvakulmista otetut kuvat

tuotteista sekd tarkat tekniset tiedot. Lahes kaikki haastateltavat pitivat tarpeellisena
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tuotteen materiaali- ja mittatietoja. Ekologisuus on noussut suosioon viime vuosina,
mika nakyi myds tutkimuksen tuloksissa, silla haastateltavat kokivat tarkedksi tietaa

tuotteen ja sen materiaalien valmistus- ja alkuperamaa.

Testiryhmalaiset olivat padosin tyytyvaisia verkkokauppojen tuotevalikoimiin muuta-
maa lisdysta lukuun ottamatta kuten varivaihtoehtoihin. Haastateltavista suurin osa
oli sitd mielta kuitenkin, etteivat tilaisi huonekaluverkkokaupasta isoja tuotteita. Sisus-
tustuotteet ja pientavarat osoittautuivat sellaiseksi, joita huonekaluverkkokaupasta
tulisi mieluiten ostettua. Tdman takia suurin osa haastateltavista piti kotiinkuljetus-
maksuja kalliina tilatessa pienen tuotteen. Haastateltavat tahtoisivat tassa tapauk-

sessa noutaa tilauksensa itse henkil6kohtaisesti joko postista tai suoraan myymalasta.

Teoriassa nousi esille monia erilaisia jalkimarkkinointikeinoja ja tutkimustulosten pe-
rusteella voidaan todeta, etta testiryhmaldistenkin mielesta osa naista keinoista olisi
houkutteleva tapa saada asiakas palaamaan verkkokauppaan. Kuten esimerkiksi Lah-
tisen (2013) ehdottama keino ldahettaa esite, alennuskuponki tai kiitoskortti tilauksen
yhteydessa asiakkaalle (Lahtinen 2013, 171.) Suurin osa testiostajista olisivat halun-
neet tallaisen kiitoksen ostoksensa teosta ja olivat pettyneitd, kun eivat tallaista saa-
neet. Haastatteluissa nousi esille kaikista eniten se, ettd halutaan mieluiten jalkimark-
kinointia tilauksen toimituksen yhteydessa ja se koettiin yhtena tehokkaimpana ta-
pana houkutella asiakas verkkokauppaan uudelleen. Moni piti kuitenkin jalkimarkki-
nointia loppupeleissa tuputtavana, eivatka he kokeneet sita asiakkaalle hyodylliseksi.
Monessa testiryhmassa nousi esille, etta jalkimarkkinoinnin pitdisi olla jotenkin asiak-
kaan tilattuun tuotteeseen liittyvaa, esimerkiksi hoito-ohjeita, joilla saa tuotteeseen

lisdarvoa ja sen kayttoikaa pidennettya.

Tutkimuksesta saatujen vastausten perusteella voidaan vetda yhteenveto, ettd verk-
kokauppojen suurimmat kehityskohteet liittyivat tuotteiden teknisiin tietoihin ja omi-
naisuuksiin, jotka vaikuttavat sivuston kaytettavyyteen. Testiryhmaldiset olivat paa-
osin tyytyvaisid verkkokauppojen tarjoamaan valikoimaan, selkedan ja yksinkertaiseen

ostoprosessiin seka maksutapavaihtoehtojen tarjontaan.

Tuloksista voidaan paatelld, ettd toimeksiantajan pahimmat kilpailijat ovat suuremmat

ja tunnetuimmat yritykset, kuten Masku ja Sotka. Maskun verkkokaupan valikoima oli
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laaja ja samantyylinen kuin toimeksiantajalla. Masku on myos hyvin tunnettu ja iso
ketju Suomessa. Sotkan valikoima on myds hyvin laaja, mutta se edustaa halvemman
paan tuotteita, joita esimerkiksi nuoret henkilot ja opiskelijat ostavat mieluiten. Masku
ja Sotka olivat panostaneet tarjouksiin ja kampanjoihin sekd nayttavaan ulkoasuun,

mika heratti haastateltavien huomion.

8 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa Stemma Oy:n verkkokaupan ja sen kilpailijoi-
den vahvuudet seka heikkoudet asiakkaiden nakékulmasta. Tavoitteena oli myds sel-
vittaa, millainen jalkimarkkinointi on tehokasta ja houkuttelee asiakkaita ostamaan uu-
delleen. Opinndytetyon tutkimuskysymyksissa haettiin vastauksia siihen, millainen jal-
kimarkkinointi on tehokasta asiakkaiden nakékulmasta sekda miten toimeksiantajayri-

tyksen verkkokauppa eroaa sen kilpailijoista. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset.

Tutkimuksen tuloksista pyrittiin saamaan toimeksiantajalle visio, kuinka heidan verk-
kokauppaansa voisi kehittdaa asiakaslahtdisemmaksi ja kilpailukykyisemmaksi. Tutki-
muksen kautta toimeksiantaja sai lisatietoa jalkimarkkinoinnista ja sen houkuttelevuu-
desta asiakkaiden nakoékulmasta. Tama tutkimus tuotti myos kehitysideoita toimeksi-
antajalle heidan verkkokauppansa kaytettavyyteen ja jalkimarkkinointiin liittyen. Tut-
kimustulokset lopulta vahvistavat olemassa olevaa teoriaa, joten varsinaista uutta tie-
toa ei teoreettisesti saatu. Tietoa asiakaskokemuksesta ja jalkimarkkinoinnista on pal-
jon, mutta haastateltavien vastauksien perusteella harva yritys tuntuu hyodyntavan
sitd kdaytannossa. Tutkimuksessa nousi esiin myos paljon mielenkiintoisia yksityiskohtia
mita asiakkaat haluaisivat verkkokaupassa olevan. Jotkut pienet yksityiskohdat vaikut-

tivat siihen jopa, ettd asiakas vaihtaisi asiointiaan kilpailijan verkkokauppaan.

Tutkimusten luotettavuutta arvioidessa kdytetdaan termeja validiteetti ja reliabiliteetti.
Joidenkin koulukuntien mielesta validiteettia ei voida soveltaa laadullisessa tutkimuk-
sessa. Tama johtuu siitd, etta jokaisella tutkijalla on omanlaisia tulkintoja aineistosta.
Tulkintoihin vaikuttaa tutkijan oma kokemuspiiri ja ndkemys tutkituista ilmioista, jotka
vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. Reliabiliteetti taas voidaan ymmartaa laadullisessa
tutkimuksessa tulkinnan samanlaisuutena riippumatta tulkitsijasta. Puhutaan eraan-

laisesta tulkinnan ristiriidattomuudesta. (Kananen 2008, 123 — 124.)
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Opinnaytetyon keskeisimmat kasitteet liittyivat asiakkaan kokemaan osto- ja palvelu-
tapahtumaan seka jalkimarkkinointiin. Lisdksi tydssa tutkittiin eri kilpailija-analyysi-
malleja. Tutkimuksen luotettavuuteen on pyritty panostamaan heti tutkimuksen alku-
vaiheesta ldahtien. Tutkimuksen haasteeksi osoittautui ryhmahaastatteluiden aikatau-
luttaminen. Ryhmassa oli kuusi jasentd, joten sopivan ajankohdan sopiminen ryhma-
haastattelulle osoittautui valilla haastavaksi. Haastatteluissa yhtena riskina voi olla,
ettad tutkija ymmartaa haastateltavan vastauksen vaarin. Tata riskia on pyritty mini-
moimaan esittamallad tarkentavia kysymyksida haastattelutilanteessa. Kaikki ryhma-
haastattelut myos nauhoitettiin, mika lisaa tutkimuksen luotettavuutta seka vahentaa
riskia vaarinymmarryksien osalta. Riskind voi myods tammaoisessa tutkimuksessa olla
tutkijan roolin vaikutus. Tata on pyritty vahentdmaan ennalta tehtyjen arviointilomak-
keiden avulla, missa kysymykset ovat muodoltaan mahdollisimman neutraaleja, jotta
vastaajat voivat vapaasti omassa mielessdan assosioida vastauksiaan. Toisin sanoen on

pyritty minimoimaan kysymysten johdattelevuutta.

Haastateltavat pyrittiin valitsemaan eri ikdluokista, jotta saataisiin mahdollisimman
monipuolisia vastauksia koskien asiakkaan osto- ja palvelukokemuksia. Verkkokauppa-
vertailun tarkoituksena oli tarkastella mahdollisimman puolueettomasti, mita ominai-
suuksia verkkokaupoissa on ja mitka nadista ominaisuuksista asiakkaat kokevat tarpeel-
liseksi ja hyodylliseksi. Jokaisen verkkokaupan haastatteluryhmassa toistui melko sa-
moja asioita ja esimerkiksi jalkimarkkinoinnin osalta uutta tietoa ei enda muutaman
ryhman jalkeen tullut. Kuitenkin kaikkia haastatteluita kaytettiin tutkimustulosten

saamiseksi.

Tutkimustuloksissa esiintyi mielenkiintoisia ehdotuksia jalkimarkkinointitapoihin.
Hyva jatkotutkimusaihe voisi olla, etta toimeksiantaja pistaisi kaytantoon haastatelta-
vien kehitysehdotukset ja tutkittaisiin jalkimarkkinoinnin tehokkuutta toimenpiteiden
jalkeen, esimerkiksi tarkkailtaisiin verkkokaupan kavijamaaraa ja vanhojen asiakkaiden

uusintaostoja.
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Liitteet

Liite 1. Verkkokauppojen arviointilomake
Verkkokaupan arviointilomake

Tama lomake toimii apuvalineend, kun arvioit sinulle arvioitavaksi osoitettua verkko-
kauppaa. Lomake toimii tukenasi tulevaa haastattelua varten. Voit kayttaa lomaketta
muistiinpanojasi varten tai tayttaa sen kohta kohdalta mielikuviesi mukaan. Kunkin
aihepiirin yhteydessa pyri havainnoimaan seka mahdolliset vahvuudet etta heikkou-
det nimenomaan omasta nakdékulmastasi kayttajana ja asiakkaana.

Ota taytetty lomake mukaasi ryhmahaastatteluun. Mikali sinulla ei ole mahdolli-
suutta lomakkeen tulostamiseen, voit |ldhettdaa sen minulle sahkdpostitse osoittee-
seen: maarit.mantela@gmail.com.

Nimi:

Arvioitava verkkokauppa:

Visuaalisuus’ Ul- Miten kommentoisit + -
koasu verkkokaupan ulko-

asua ja visuaali-
suutta?

Mita mahdollisia li-
sayksia tulee mie-
leesi?

Mita jattaisit pois?

Informatiivisuus | Kommentoi erilais- + _
ten tietojen (yhteys-

tiedot, tiedot yrityk-
sestd, jne.) l0yty-
mista.

Tuotteet Kommentoi verkko- | 4 _
kaupassa myytavien

tuotteiden kuvia.

Kommentoi verkko-
kaupassa myytavien
tuotteiden teknisten
tietojen esittamista.
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Valikoima

Kommentoi verkko-
kaupassa myytavien
tuotteiden valikoi-
maa yleisesti,
valikoiman laajuutta
seka mita mahdolli-
sia lisayksia tekisit.

Ostoprosessi

Miten kommentoisit
ostoprosessin kul-
kua? Mita kehitetta-
vaa mahdollisesti
olisi? Mitka ovat
tuotteen arvioitu toi-
mitusaika? Toimitus-
kulut?

Tuliko tuote ajoissa
perille?

Miten kommentoisit
maksuvaihtoehtojen
tarjontaa?

Kuljetus/Logis-
tiikka

Kommentoi toimitus-
tapojen tarjontaa?
Mita mahdollisia li-
sayksia tulee mie-
leesi?

Pystyiko lahetysta
seuraamaan? Tarvit-
sisiko sellainen mie-
lestdsi olla? Miksi?
Pitdisiko yrityksen
tarjota kasauspalve-
lua tai vanhojen huo-
nekalujen pois vien-
tia?

Jalkimarkki-
nointi

Saitko tilauksen yh-
teydessa yritykselta
jalkimarkkinointia
(sdhkoposti, tuote-
pakkaus)? Kommen-
toi saamaasi jalki-
markkinointia.

Jalkimarkkinointi
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Tulemme keskustelemaan ryhmassa jalkimarkkinoinnista ja sen toteutustavoista. Perehdy
alla oleviin kysymyksiin.

Mita odotat jalkimarkkinoinnilta? Millaista sen pitaisi olla?
Millainen jalkimarkkinointi houkuttelisi sinut ostamaan uudelleen?

Mitad kautta haluaisit saada jalkimarkkinointia ja missa muodossa?



