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ASIAKASKOKEMUS VERKKOKAUPASSA —
HELPPOA JA ASIAKASLAHTOISTA?

- Case Jamera Oy

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakaskokemusta digitaalisissa kohtaamisissa.
Asiakaskokemusta tutkittiin digitaalisen asiakaskokemuksen elementtien ja toimeksiantajan
brandi-identiteetin ndkdkulmasta. Toimeksiantajana opinnaytetydssa oli oppikirjakauppa Jamera
Oy, joka ei ollut aiemmin tutkinut verkkokauppa-asiakkaidensa kokemuksia. Jameralla
verkkokaupan kasvu on ollut nousevaa, minka vuoksi Jamera on keskittynyt verkkopalveluissa
erityisesti asiakaslahtdisyyden kehittdmiseen. Opinndytetyd tukee Jameran Kkehitysty6ta,
kartoittamalla asiakaskokemuksen nykytilannetta Jameran verkkokaupassa ja verkkosivuilla.
Aihetta rajaamalla tutkimusongelmaksi muodostui, kokevatko Jameran verkkokauppa-asiakkaat
asioinnin helpoksi ja palvelun Jameran brandi-identiteetin mukaisesti asiakaslahtoiseksi.

Jotta asiakaskokemusta voitiin tutkia, teoriaosiossa hahmotettiin, mista elementeista
asiakaskokemus muodostuu. Asiakaskokemuksessa keskityttiin  erityisesti  digitaaliseen
asiakaskokemukseen verkkokaupassa. Yrityksien brandi-identiteettimatriisin avulla hahmotettiin,
miten yritykset rakentavat asiakkaille mielikuvan ja odotukset bréandista. Matriisissa ilmenneiden
elementtien avulla opinnaytetydn pohdinnassa voitiin tulkita asiakaslahtdisyyden toteutumista.
Teorian lopuksi kasitteet yhdistettiin, kuvailemalla bréndin ja asiakaskokemuksen yhteytta.
Teoriaosuudessa hyodynnettiin mm. digitaalisen asiakaskokemuksen teoriaa
vahittaisverkkokaupassa seka yrityksen brandi-identiteettimatriisia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Aineistonkeruumenetelméana kaytettiin
sahkoista kyselylomaketta, jossa kohderyhméana oli Jameran verkkokaupasta tilanneet asiakkaat.
Aineistoa kerattiin 26.3 - 8.4.2018 valiselta ajalta. Linkki kyselyyn nékyi Jameran verkkokaupassa,
verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa ja uutiskirjeessé. Vastauksia saatiin yhteensa 2024 kpl,
joissa sanallista palautetta annettiin noin 500 kappaletta. Vastaajista 72,9 % oli alle 20-vuotiaita.

Kyselystd saatujen aineistojen perusteella enemmistd vastaajista koki palvelun helpoksi ja
asiakaslahtoiseksi. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli osittain samaa mielta palvelusta. Harva
vastaaja oli eri mieltd helposta ja asiakaslahtoisesta palvelusta. Yli 40-vuotiaat kokivat palvelun
hieman helpommaksi ja asiakaslahtéisemmaksi kuin alle 20-vuotiaat. Aineistosta nousi esiin
kehittamiskohteita verkkokaupassa, joita kuvailtiin opinnaytetydn johtopaatésosiossa. Tuloksien
perusteella voitiin tehdd my6s havainto, ettd Jameran brandi-identiteettida tulisi vahvistaa.
Jameran ensimmaiseksi verkkopalveluihin kohdistuvaksi tutkimukseksi, Jamera sai paljon tietoa
heidan verkkopalveluita kayttavastda asiakaskunnasta. Kokonaisuudessaan tutkimus vastasi
tutkimusongelmaan ja haluttuihin tavoitteisiin paastiin.
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CUSTOMER EXPERIENCE AT AN ONLINE STORE
— EASY AND CUSTOMER-ORIENTED?

- Case Jamera Oy

The purpose of the thesis was to explore customer experience in a digital environment. It was
explored using the elements of digital customer experience as well as the brand identity of the
case company. The principal in the thesis was the book store Jamera Oy, which had not
previously researched the experiences of its e-commerce customers. In Jamera, e-commerce
growth has been rising, so Jamera has especially focused on customer-orientation development
in online services. This thesis supports Jamera's development work by surveying the current
customer experience in Jamera's online store and website. When defining the subject, the
research problem came to be whether Jamera's e-commerce customers experience that the
service is easy and customer-oriented according to Jamera's brand identity.

In order to be able to explore the customer experience, the theoretical part outlined what elements
customer experience consists of. The focus was on digital customer experience in the online
store. The corporate brand identity matrix identified how companies build their image and
expectations of the brand for their customers. Using the elements of the matrix, the realization of
customer orientation could be interpreted. Finally, the two concepts were combined, describing
the brand's impact on customer experience. In the theory part, Rose's, Clark's, Samoueli's and
Hair's digital customer experience theory related to retail e-commerce and Mats Urden's
corporate brand identity matrix were used.

The research was implemented as a quantitative survey. The data collection method was an
online questionnaire where the target group was Jamera's online store customers. The data was
collected between 26 March and 8 April 2018. A link to the survey was visible at the online store,
on the website, in social media and in a newsletter. 2024 people completed the survey and around
500 pieces of verbal feedback were given. Of the respondents, 72.9% were under 20 years of
age.

Based on the data from the survey, most respondents experienced that the service was easy and
customer-oriented. The second largest group of respondents agreed partially about the service.
Few respondents disagreed on the easy and customer-oriented service. Over 40-year-old
respondents felt the service to be a little easier and customer-oriented than those under 20 years
of age. The results showed development targets in the online store, which were described in the
conclusion of the thesis. Based on the results, it could be observed that Jamera's brand identity
should be strengthened. In this first research into online services, Jamera got a lot of information
about their online customers. All in all, the study responded to the research problem and the
desired goals were achieved.

KEYWORDS:

Customer experience, digital customer experience, brand identity, e-commerce
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetytn tausta

Asiakaskokemus on noussut viime vuosina nopeasti yrityksien agendalle (Korkiakoski
2017a.) Vuonna 2017 asiakaskokemuksesta puhuttiin enemman kuin koskaan aiemmin
(Korkiakoski 2018.) Digitalisoituvassa ymparistossa tekniikan kehittyessa asiakkaiden
kulutustottumukset ja ostokayttaytyminen muuttuvat. Taman voi huomata esimerkiksi
verkkokauppojen suosion kasvussa. Kiristyvassa kilpailussa yritykset ovat alkaneet huo-
maamaan, etta ainut tapa erottautua samanlaisista tuotteista ja palveluista, on parantaa
asiakaskokemusta ja tulevaisuudessa erityisesti digitaalista asiakaskokemusta. (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 23). Myds opinnaytetytn toimeksiantajalla, Jamera Oy:lla
verkkokauppojen suosio on kasvussa, mink& vuoksi Jameran verkkopalveluita pyritdan
kehittamaan entista asiakaslahtdisemmaksi. Jameran tavoitteena on luoda hyvaa asia-
kaskokemusta, ottamalla kaikessa toiminnassa ja ongelmatilanteiden ratkaisuissa huo-

mioon Jameran arvot.

Opinnaytetytn tavoitteena on tukea Jameran kehitysty6ta kartoittamalla asiakaskoke-
musta verkkokauppa-asiakkailta. Aihetta lahestytddn digitaalisen asiakaskokemuksen
elementtien ja toimeksiantajan brandi-identiteetin avulla. Opinnaytetydssa sovelletaan
mm. Rosen, Clarkin, Samouelin seka Hairin (2012, 308) tekemé&a digitaalisen asiakas-
kokemuksen tutkimusta vahittaisverkkokaupassa seka Mats Urden (2013, 742) kehitta-
maa brandi-identiteettimatriisia. Aiheen ollessa laaja, tutkimus rajataan palvelun help-
pouteen, jonka sanotaan olevan keskeinen tekija asiakaskokemuksessa (Korkiakoski &

Gerdt 2016, 229). N&in tutkimusongelmana on:

- Kokevatko Jameran verkkokauppa-asiakkaat asioinnin helpoksi?
- Kokevatko verkkokauppa-asiakkaat palvelun Jameran brandi-identiteetin mukai-

sesti asiakaslahtoiseksi?

Aineistoa tullaan keraamaan verkkokauppa-asiakkailta s&hkoiselld kyselylomakkeella.
Sahkoisella kyselylla tavoitetaan tutkittavaa perusjoukkoa laajasti ja tehokkaasti. Talléin
tutkitaan siella, missa kohderyhma on. Koska toimeksiantaja ei ole aiemmin tutkinut verk-
kokauppa-asiakkaidensa kokemuksia, tutkimus tulee olemaan tarpeellinen ja ajankoh-
tainen asiakaskokemuksen nykytilanteen hahmottamiseksi. Toiseksi nahd&an, onko Ja-

meran verkkopalveluissa kehitettdvad ja toteutuuko Jameran brandin ydinarvo
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asiakaslahtoisyys digitaalisessa ymparistdssa. Lisaksi tutkimustuloksia tulee hyddynta-
maan kolmas osapuoli, joka toteuttaa Jameran verkkosivujen konversio-optimointia.
Opinnaytetyon tekijalle digitaaliseen asiakaskokemukseen perehtyminen tulee olemaan

tulevaisuuden kannalta hyddyllinen niin jatkokoulutuksen kuin tyduran kannalta.

1.2 Jamera Oy

Jamera on oppikirjakauppa, joka on erikoistunut oppikirjojen kierratykseen myymalla
seka ostamalla kaytettyja oppikirjoja. Jameran valikoimasta I0ytyy seka uusia, etta kay-
tetyt oppikirjoja lukioon, ammattikouluun, pdésykokeisiin ja moniin muihin opintoihin. Li-
séksi Jameran valikoimaan kuuluu laskimia, opiskelutarvikkeita ja digituotteita. Jame-
ralla on myymaloita viidella eri paikkakunnalla Suomessa; Helsingissa, Tampereella, Jy-
vaskylassa, Oulussa ja Lahdessa. Lisaksi Jameralla on kasvussa oleva verkkokauppa.
Jamera on itsendainen kirjakauppa, joka ei kuulu ketjuun tai konserniin. Nykyaan Jamera
on Suomen suurin oppikirjojen kierratykseen erikoistunut verkosto, joka kattaa myyma-
I6iden ja verkkokaupan lisaksi myyntitilaisuuksia yhteistyokouluilla. (Jamera 2018.)

Jameran pitda toiminnassaan tarkedna edullisuutta, ekologisuutta, iloista ja asiantunte-
vaa asiakaspalvelua seka verkkokaupassa nopeita toimituksia. Jamera haluaa olla reilu,
ymparistovastuullinen ja aina asiakkaan parhaaseen pyrkiva. Jamera pyrkii ottamaan

kaikessa toiminnassaan huomioon arvonsa:
1. Rehtiys, asiakaslahtoisyys ja asiantuntijuus
2. Ekologisuus

3. Mukavuus ja tyonilo.

(Jamera 2018.)
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2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemuksen liiketoiminnalliset hyddyt

Asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hy6tyja on alettu tutkimaan tarkemmin vuodesta
2012 alkaen. Esimerkiksi vuonna 2015 Standard & Poor'sin listatun 500 suurimman
amerikkalaisen porssiyhtididen vertailussa mitattiin asiakaskokemusta, jossa lahtokoh-
tana oli listattujen yritysten kumulatiivinen tulos vuosien 2007-2014 véliselta ajalta. Ku-
mulatiivisia tuloksia vertailtiin Forresterin Customer Experience- indeksin eli asiakasko-
kemuksen laadun tuloksiin, jossa naktkulmina olivat ostamisen helppous, nautinnolli-
suus ja tarpeen tyydyttdminen. Tuloksissa ilmeni, etté parhaiden asiakaskokemusta tuot-
taneiden yritysten (Customer Experience Leaders) tuotto mitattuna aikana oli jopa kol-
minkertainen verrattuna heikommin asiakaskokemusta tuottaneisiin yrityksiin (Customer
Experience Laggards). Parhaat asiakaskokemusta tuottaneet yritykset voittivat vertai-
lussa selkeasti myds Standard & Poor’sin listatut amerikkalaiset porssiyhtiot (Kuva 1.).

(Korkiakoski & Gerdt 2016, 16.)

Cumulative Total Return

120% -

100% -

20%

© 2015 Watermark Consulting
watermarkconsult.net/CX-ROI

Customer
Experience Leaders
107.5%

SEF 500 Index
T1.3%

Customer
Experience Laggards
27.6%

Kuva 1. Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestyksen valinen yhteys (Watermark

Consulting 2015).
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Suomessa Asiakaspalvelukokemus.fi:n tuottaman tutkimuksen vuonna 2017 tarkoituk-
sena oli selvittaa asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen merkitysta suomalaisissa pors-
siyhtidissa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, ovatko yritykset ottaneet asiakaskoke-
muksen kehittdmisen osaksi strategiaansa ja kuinka se nakyy yrityksen kasvussa tai
kannattavuudessa. Tutkimuksen aineistona kaytettiin 125:n suomalaisen pdrssiyhtion
julkaisemaa materiaalia vuodelta 2016. Tuloksissa ilmeni, ettd 24% suomalaisista pors-
siyhtidista ilmoitti asiakaskokemuksen olevan osa yrityksen strategiaa, visiota, missiota
tai arvoja. Selkeimmin asiakaskokemuksen merkitys nékyi suurissa tai keskisuurissa
porssiyrityksisséd kuin pienissa yrityksissa. Yritykset, joilla asiakaskokemus oli osana
strategiaa, 57 % kasvatti liikevaihtoa. Vastaavasti ne yritykset, joilla asiakaskokemus ei
ollut osana strategiaa, 56 % ilmoitti kasvattaneensa liikkevaihtoa. (Asiakaspalvelukoke-
mus 2017.) Tutkimustulokset eivat olleet yhta selkeat kuin amerikkalaisessa tutkimuk-
sessa, mutta tutkimuksesta pystyttiin nostamaan esiin kolme keskeista merkitysta:

1. Asiakaskokemus luo mahdollisuuksia kilpailuedulle
2. Digitalisaatio tuo mahdollisuuksia asiakaskokemukselle
3. Asiakaskokemus tuo yritykselle uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

(Ahvenainen ym. 2017, 20.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

2.2.1 Asiakaskokemuksen maéaarittdminen

Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 9-10) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan mie-
likuvaa ja tunnetta, joka asiakkaalle muodostuu yrityksesta, sen edustajista, kanavista,
palveluista ja niistd saaduista kohtaamisista. Toisaalta asiakaskokemukseen vaikuttavat
bréndi ja muut tiedostamattomat tunnepohjaiset tekijat. Esimerkiksi jos asiakkaan muo-
dostama tunneside yrityksen brandiin on vahva, hén voi joustaa saadusta asiakaskoke-
muksesta. Asiakas antaa helpommin anteeksi palvelusta, jos tunneside on muuten
vahva yritykseen ja bréandiin tai tuote on ylivoimainen. Asiakaskokemus on siis sitd, mit&
asiakas yrityksesta ajattelee ja siihen vaikuttavat tunteet, joita yritys hdnessa herattaa.
Sen takia yrityksen tulisi olla lAsn& asiakkaan ostomatkassa, aina tiedonhausta oston

jalkeiseen kokemukseen asti. Lopullinen arvo asiakaskokemukselle maaritella&n vasta
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sitten, kun asiakas on arvioinut koko ostoprosessin sujuvuuden. (Ahvenainen ym. 2017,
9-10.)

Ahvenainen ym. (2017, 34) jatkavat asiakaskokemuksen méaaritystd kuvaamalla koko-
naisvaltaista asiakaskokemusta. Heidan mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus
muodostuu kolmesta kohtaamisesta, jotka ovat fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton
kohtaaminen eli brandikokemus. Fyysisesti tapahtuvassa kohtaamisessa asiakas ja yri-
tyksen edustaja ovat vuorovaikutuksessa kasvokkain. Digitaalisessa ymparistdssa ta-
pahtuvassa kohtaamisessa asiakas tutustuu itsenaisesti erilaisiin vaihtoehtoihin ja rat-
kaisuihin verkossa tai saa palvelua sahkoéisen kanavan valityksella. Tiedostamaton tun-
nekokemus eli brandikokemus pitaa sisallaan kaikki asiakkaan aiemmat mielikuvat, na-
kemykset ja olettamukset kokemuksen tarjoajasta. Fyysinen, digitaalinen ja tiedostama-
ton asiakaskokemus liittyvéat toisiinsa. Jos yhdessa tekijassa tuotetaan ylivoimaista ko-
kemusta, se voi nostaa kahden muun tekijan tuottamaa kokemusta tai vastaavasti yksi
tekija voi vetdd muutkin mukanaan. Esimerkiksi jos fyysisesti tapahtuvassa palvelussa
asiakaskokemus olisi kuinka hyvéa tahansa, ostopaatds voi jaada tekematta, jos asiak-
kaan mielesta yrityksen tai tuotteen maine on epadmieluinen. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Liséksi on tiedostettava asiakaskokemuksen kasitteen taustalla vaikuttavia tekijoita. En-
sinnakin teknologia kehittyy, liiketoimintaymparist6 globalisoituu, asiakkaiden kulutustot-
tumukset ja ostokayttaytyminen muuttuvat ja palveluodotukset kasvavat, joten asiakas-
kokemuksen kehittaminen ei lopu koskaan. Pikemminkin asiakaskokemuksen kehittami-
nen nahdaan tahtotilana, jossa kehityksen on oltava jatkuvaa. Toisekseen asiakaskoke-
mus on aina subjektiivinen, eli jokainen kokee palvelun eri tavalla. Se, minka toinen ko-
kee hyvéksi palveluksi, voi olla toiselle huonoa ja péainvastoin. Sen takia yhta oikeaa
mallia kokemuksen toteuttamiseen on vaikea maaritella. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 93-
94).

2.2.2 Helppous asiakaskokemuksessa

Asiakkailta kysyttdessé, millainen on hyva asiakaskokemus, hyvin usein vastaukseksi
saadaan asioinnin helppous. Helppouden sanotaan olevan keskeinen erottava tekija
asiakaskokemuksessa. Helppouden keskeisid ominaisuuksia ovat helppo saavutetta-
vuus, nopeus, prosessien sujuvuus seké asioinnin miellyttavyys. Saavutettavuudella tar-
koitetaan esimerkiksi aukioloaikoja, kanavia, valikoimaa ja palveluja. Nopeudella tarkoi-

tetaan nopeutta vastata asiakkaan kysymyksiin sekd aikaa olennaisten tietojen ja
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palveluiden saamiseen. Nopeudella tarkoitetaan myds toimitusprosessien kestoa. Pro-
sessien sujuvuus kasittdd ostokokemuksen sujuvuutta sekd ennen, etta jalkeen osto-
paatoksen. Sujuvan palvelun taustalla ovat esimerkiksi yrityksen sisdisten prosessien
toimintojen tehokkuus ja viestintd. Asioinnin miellyttavyydella viitataan vastaavasti asi-
akkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluun ja yrityksen markkinoimien palvelulupauksien
tayttymiseen. Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 229) mukaan naita neljaa elementtia voi-
daan pitdd hyvan asiakaskokemuksen nelikenttana (Taulukko 1.). (Korkiakoski & Gerdt
2016, 229-234.)

Taulukko 1. Hyvan asiakaskokemuksen nelikenttd (Korkiakoski & Gerdt 2016, 229).

Hyvan asiakaskokemuksen nelikentta

Helppo saavutettavuus Nopeus

Prosessien sujuvuus Asioinnin miellyttavyys

Vastaavanlaisia vastauksia asiakkailta on ilmennyt myos Altimeterin tekemassa tutki-
muksessa "Experiency Strategy: Connecting Customer Experience to Business Stra-
tegy”. Tutkimus perustui yli 1400 ihmisen kuluttajatutkimukseen viidessa eri maassa.
Vastauksien perusteella paras asiakaskokemus koostui tehokkuudesta, helppoudesta ja
tunteesta, joista tehokkuus ja helppous korostuivat selkeasti enemman. Tutkimuksen pe-
rusteella oleellista oli ymmartad asiakkaan tarve, tilanne ja odotukset. Miten yritys luo
arvoa asiakkaalle ja muuttaa toimintaansa siihen sopivaksi? Johtopaatoksena tutkimuk-
sesta todettiin, etté asiakas odottaa tulevaisuudessa yksildidympaa, kayttaytymiseen pe-
rustuvaa ja omaan henkildkohtaiseen muuttuvaan tilanteeseen sopeutuvaa asiakasko-
kemusta. (Korkiakoski 2017b.)

2.2.3 Asiakaskokemuksen modulaarisuus

Gentile, Spiller ja Noci (2007, 395) maarittelevéat asiakaskokemuksen olevan yrityksen ja
asiakkaan valisen suhteen kehittymista. Heidén tekeménsa tutkimus "How to Sustain the

Customer Experience: An Overview of Experience Components that Co-create Value
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With the Customer” tutkii asiakaskokemusta ottamalla huomioon kokemusta synnyttavat
komponentit, jotka luovat arvoa yhdesséa asiakkaan kanssa. Miten oikea ymparisto ja
halutut asiakaskokemuksen asetukset tulisi luoda sellaisella tavalla, joka edistéaa asiak-
kaiden ja yrityksen arvon kehitystd. Tutkijat pohjaavat analyysinsa aiempiin tutkimuksiin
ja kirjallisuuteen, jossa lahtékohtana on mielen modulaarisuus eli eri moduuleista koos-
tuva kokonaisuus. Heiddn mukaan asiakaskokemus tulisi kasittdd moniulotteisena ra-
kenteena, joka koostuu eri elementeista. On kuitenkin pidettava mielessa, etta asiakas
tuskin itse tiedostaa monimutkaista rakennetta vaan nékevat kokemuksen monimutkai-

sena mutta yhtendisena tunteena. (Gentile, Spiller ja Noci 2007, 395-398.)

Gentilen ym. (2007, 398) tutkimus perustuu aiempaan kirjallisuuteen, jossa kokemuksel-
liset elementit asiakaskokemuksen ulottuvuuksissa muodostuvat kuudesta eri kom-

ponentista. Nama komponentit ovat:

1. Sensorinen komponentti: Asiakaskokemuksen osa, jonka stimulointi vaikuttaa
aisteihin. Tarjonta, jonka tarkoituksena on antaa hyvia sensorisia eli aistillisia ko-
kemuksia, voi kasitella nakda, kuuloa, tuntoa, makua ja hajua herattaméaan es-
teettista iloa, jannitysta, tyytyvaisyytta ja kauneuden tunnetta. (Gentile ym. 2007,
398.)

2. Emotionaalinen komponentti: Asiakaskokemuksen osa, joka liittyy henkilén
emotionaaliseen jarjestelmaan mielialan, tuntemuksien ja tunteiden tuottamisen
kautta. Tarjonta voi tuottaa tunneperdisid kokemuksia affektiivisen eli tunneval-
taisen suhteen luomiseksi yrityksen, sen brandin tai tuotteiden kanssa. (Gentile
ym. 2007, 398.)

3. Kognitiivinen komponentti: Asiakaskokemuksen osa, joka liittyy ajatteluun tai
tietoisiin henkisiin prosesseihin. Tarjous voi sitouttaa asiakkaita mm. luovuuteen
tai ongelmanratkaisuun. Lisaksi yritys voi johtaa kuluttajaa arvioimaan uudelleen
tavanomaisia kasityksia tuotteista tai yleisista henkisista olettamuksista. (Gentile
ym. 2007, 398.)

4. Pragmaattinen komponentti: Asiakaskokemuksen osa, joka on peraisin kay-

tannon toimista. Tassa mielessa kaytanndllinen komponentti sisaltdd kaytetta-

vyyden kasitteen sisaltdmattd kuitenkaan varsinaista toiminnallisuutta. Se ei
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tarkoita pelkastaan tuotteen kayttoa tarkasteluvaiheessa, vaan se ulottuu kaikkiin

tuotteen elinkaaren vaiheisiin. (Gentile ym. 2007, 398.)

5. Elamantapa-komponentti: Asiakaskokemuksen osa, joka muodostuu henkilon
arvojarjestelmasta ja uskomuksista, eli miten he kayttaytyvat omien arvojensa
pohjalta. Tarjonta voi tarjota kokemusta, jossa tuotteen kaytosta ilmenee tapoja
tarttua tiettyihin arvoihin. Yritys ja brandi muodostavat arvot, joita asiakkaat jaka-
vat. (Gentile ym. 2007, 398.)

6. Relatiivinen komponentti: Asiakaskokemuksen osa, johon liittyy henkilon ja h&-
nen sosiaalisen kontekstinsa lisdksi hanen suhteesta muihin ihmisiin tai myos
hanen ihanteelliseen itseensa. Tarjonta voi hytdyntaa tallaista komponenttia sel-
laisen tuotteen avulla, joka rohkaisee kayttta tai kulutusta yhdessa muiden ih-
misten kanssa. Tuote voi olla my6s keino vahvistaa sosiaalista identiteettia, joka
heréattda tunnetta kuulumisesta ryhmaan. Taman komponentin yhteys elamanta-

paan on suuri. (Gentile ym. 2007, 398.)

Aiempien tutkimusten perusteella Gentile ym. (2007, 399) ehdottavat kasitteellista ke-
hysta (Kuva 2.), jossa asiakaskokemuksen komponentit ja arvo ovat kapseloitu ja niiden
keskinaiset suhteet tarkeimpiin yksikoihin (yritys ja kuluttaja) on kuvattu. Kuten aiemmin
kerrottiin, asiakaskokemus on perdisin asiakkaan ja tuotteen, yrityksen tai organisaation
valisesta vuorovaikutuksesta ja siita, etta seka kuluttaja ja yritys saavat arvoa vuorovai-
kutuksen kautta. Jatkamalla aiempaan kirjallisuuteen perustuvaa ajatusta, tutkijat teke-
vat eron kuluttajan arvolle. Heidan mukaan arvoja on kaksi: utilitaristinen arvo (tai toimin-
nallinen arvo) ja hedoninen arvo (tai kokemusarvo). Toisaalta yrityksen nakodkulmasta
asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaikutussuhteen valityksella syntyva arvo voi vaikut-
taa seka perinteisiin suorituskyvyn toimenpiteisiin, kuten markkinaosuuteen, myyntiin ja
kannattavuuteen seka yrityksen aineettomien hytédykkeiden joukkoon, kuten brandipaa-

omaan ja asiakaskuntaan. (Gentile ym. 2007, 399.)
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Company Consumer

Company value {Ferraresi and Schmatt, 2006) Consumer Value (Holbrook 199%; Addis and
Holbrook 2001 )

Sales, Market share...
Brand equiry Urrilirarian value

Customer equeity Edonistic value

Kuva 2. Yleinen kehys komponenttien ja arvojen yhteydesta (Gentile ym. 2007, 399).

2.3 Digitalisoituva asiakaskokemus

Yhéa useammin asiakkaan ostoprosessi alkaa alasta riippumatta verkossa. Asiakas ver-
tailee itsenaisesti erilaisia vaihtoehtoja verkossa ja tekee yleensa ostopaatdksen sisal-
tojen perusteella. Ensimmainen kohtaamispiste ja mahdollisuus yritykseen on néin ollen
usein digitaalinen ymparist6, kuten hakukoneet, verkkosivut tai sosiaalisen median pro-
fiili. (Ahvenainen ym. 2017, 36.) Digitaalisten kanavien kayttdminen yleistyy, kun ymmar-
rys asiakkaista yrityksissa lisdantyy (Korkiakoski & Gerdt 2016, 53). Sen johdosta erilai-
set asiakaspalveluteknologiat ovat yleistyneet yrityksien asiakaspalvelussa. Naita tekno-
logioita ovat mm. chat-palvelu, itsepalveluportaalit, tietAmyskannat seka sosiaalisen me-
dian kanavat. Asiakaskokemuksen tulevaisuuden trendi nakyy erityisesti chat-palvelui-
den suosion kasvussa. Nelja kuudesta suosituimmasta sosiaalisesta mediasta ovat joko
chat- tai pikaviestinpohjainen somekanava. Asiakaskokemuksen kannalta tama tarkoit-
taa, etta tulevaisuudessa kaupankaynti tullaan kaymaan entistd enemman chattien ja
bottien avustamana. (Ahvenainen ym. 2017, 113.) Tam& on ns. chatbot-teknologiaa,

jossa asiakasvuoropuheluun litetd&dn mukaan myos robotit. Keinoalyjen ja asiakkaiden
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valinen vuoropuhelu voidaan sanoa olevan yrityksien uusi kayttoliittyma. (Korkiakoski
2017a.)

On myos yleisesti nakyvissa, ettad verkkokauppojen suosion on kasvussa. Tahén antaa
viitteité esimerkiksi paivittéistavarakauppojen verkkokauppojen suosion kasvu. Keskei-
simmat syyt loytyvat asioinnin helppoudesta, edullisista hinnoista ja laajasta valikoi-
masta. Erityisesti asioinnin helppous nayttda olevan merkittavin kivijalkakaupasta erot-
tuva tekija. Verkkoasioinnin yleistyessa pikaviestipalvelut yleistyvét. Kun asiakas etsii
ratkaisuja verkosta, hanelle pyritdan tarjoamaan apua samaisessa kanavassa. Etenkin
verkkokaupan ja siella toimivan asiakaspalvelun yhdistaminen pikaviestintapalveluiden
avulla on lisénnyt liikevaihtoa. Uudet digitaaliset kanavat yleistyvat nopeasti, silla ne ovat
kustannustehokkaita ja niissa pystytaan nopeasti vastaamaan asiakkaan ongelmiin — oli

asiakas sitten missa ostoprosessin vaiheessa tahansa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 53.)

2.4.Asiakaskokemus verkkokaupassa

Verkkokauppa on nykyaan paljon muutakin kuin pelkk& ostospaikka. Parhaimmillaan
verkkokauppa on houkutteleva asiointikanava, joka auttaa parantamaan palvelua teke-
malla ostamisesta entistakin helpompaa. (Solita 2016.) Tallgvistin (2017) mukaan verk-
kokaupan asiakaskokemus ei ole pelkk&a teknologiaa, vaan teknisten ratkaisujen ympa-
rilla on kyse myos ldydettavyydesta, ensivaikutelmasta seké asiakkaiden pitdmisesta
tyytyvaisina aina oston jalkeisiin hetkiin asti. Tallgvistin (2017) mukaan asiakaskokemuk-
seen verkkokaupassa vaikuttavat mm. verkkokaupan loydettavyys, kaytettavyys, sel-
keys seké tuotteista saadut tiedot. Verkkokaupan tulee latautua nopeasti ja olla ulkoasul-
taan selked. Kayttgjan tulisi saada luotettava kuva kaupasta ja sen tarjonnasta. Tuote-
kategoriat tulee olla helposti saatavilla seka tuotteiden ja palveluiden tieto, hinnat ja ku-
vat tulee olla helposti ja kattavasti esilld. My6s ostokorin tulee olla helposti saatavilla.
(Tallgvist 2017.)

Ostoskorin jalkeen asiakas paatyy kassalle, jossa asiakkaalle on tarjottava kattavasti eri
maksu- ja toimitustapoja, myytavat tuotteet huomioiden. Asiakkaan tulee saada valita
hanelle parhaiten sopivat maksu- ja toimitustavat. Ostopaattksen jalkeen asiakkaalle on
lahetettava tilausvahvistus. Positiivisen asiakaskokemuksen kannalta, asiakkaalle tulisi
informoida tilauksen etenemisesta ja siitd, milloin paketin odotetaan saapuvan. Asiak-
kaan saatua tilauksen, paketin on oltava hyvin ja asianmukaisesti paketoitu, jotta asiak-

kaalle jaa positiivinen mielikuva toimituksesta. Taméan jalkeen tuote otetaan kayttéon.
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Mikali tuotteessa ilmenee ongelmia, yhteydenottaminen asiakaspalveluun tulee tehda
asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja ratkaisuja on tarvottava nopeasti ja ystavalli-
sesti. (Tallgvist 2017)

Katilan (2016) mukaan verkkokauppa luo asiakkaalle vaivattoman ja sitouttavan koke-
muksen. Katilan mukaan verkkokaupan nopeus on tarkeéa asiakaskokemukseen vaikut-
tava tekija. Sivuston on avauduttava nopeasti kaikilla paalaitteilla. Toisekseen verkko-
kaupan asiakaskokemus tulisi olla mahdollisimman lahella kivijalkakauppoja, jossa asi-
akkaalle on annettava mahdollisuus kysya kysymyksia reaaliajassa. Esimerkiksi chat-
palvelu parantaa asiakaskokemusta ja tehostaa asiakaspalvelua. Asiakkaille on myos
tarjottava mahdollisuus suodattaa tuotteita. Kun verkkokaupassa myydaéan useita tuot-
teita, tuotteiden rajaaminen varin, koon, sukupuolen, tyylin ym. mukaan mahdollistaa nii-
den tuotteiden nakymisen, joita he todella tarvitsevat. Tama nopeuttaa ostoprosessia ja
tarjoaa asiakkaalle kohdennetumpaa sisaltéa. Neljas keskeinen vinkki on lisata luotta-
musta verkkokaupan turvallisuudesta. Luottamuksen osoittaminen kuluttajakaupassa on
tarkeda ja etenkin verkkokaupassa luottamuksen merkitys korostuu. Kuluttajat haluavat
varmistua, etta tekevat ostoksia luotettavilla sivuilla ilman riskeja. (Katila 2016.)

Teoria vahittais-verkkokaupan kokemuksesta

Rosen, Clarkin, Samouelin seka Hairin (2012, 309) tekema tutkimus "Online Customer
Experience in e-Retailing: An empirical model of Antecedents and Outcomes” perustuu
Novakin, Hoffmanin ja Yungin (2000) ajatukseen, jossa digitaalista asiakaskokemusta
tarkastellaan kognitiivisesta ndkokulmasta. Rosen ym. (2012, 309) mukaan Novak, Hoff-
man ja Yung maarittelevat digitaalisen asiakaskokemuksen kognitiiviseksi tilaksi navi-
goidessa digitaalisissa kanavissa. Rosen ym. (2012, 309) tutkimus jatkaa tata ajatusta
lisaamalla ajatukseen heidan kasityksensa digitaalisesta asiakaskokemuksesta. Aiem-
man kirjallisuuden mukaan aiemmat kokemukset tulevat vaikuttamaan verkkokayttayty-
miseen. Sen takia tutkijat katsovat digitaalisen asiakaskokemukseen vaikuttavan toistu-
vat altistumiset digitaalisessa ympéristossa ja vahittaisverkkokaupassa. Toiseksi, kun
verkkokaupassa ei kayda vuorovaikutusta jalleenmyyjan sijainnissa, jalleenmyyjalla ei
valttdmatta ole kontrollia kaikkiin kokemusta vaikuttaviin osiin. Verkkokaupasta ostami-
nen kotona tai toimistolla saattaa siséltaa monia ulkoisia muuttujia, joista jalleenmyyja

on tietaméatdén. Yhteen vedoten Rose ym. (2012, 309) olettavat, ettd digitaalinen
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asiakaskokemus on psykologinen tila, joka ilmenee subjektiivisena vastauksena jalleen-

myyjan verkkosivuilla. (Rose, Clark, Samouel & Hair 2012, 309.)

Kuva 3 esittdd Rosen ym. (2012, 310) mallia digitaalisesta asiakaskokemuksesta vahit-
taisverkkokaupassa. Heiddn mallinsa muodostuu kolmesta muuttujasta, jotka ovat en-
nakkomuuttujat (H1-H10), digitaalisen asiakaskokemuksen komponenttimuuttujat (H11)
ja tulosmuuttujat (H12-H18). Kymmenen ennakkomuuttujaa ovat digitaalisen asiakas-
kokemuksen kognitiivisia (H1-H4) ja affektiivisia (H5-H10) komponentteja, jotka johtavat
kolmeen lopputulokseen: tyytyvaisyys, luottamus ja halukkuus ostaa uudelleen. Nama
kymmenen komponenttia ovat suhteessa toisiinsa ja ne muodostuvat seuraavasti: H1
Nopeus, H2 Lasnéolo, H3 Kayton haasteellisuus, H4 Kayttdjan omat taidot, H5 Helppo-
kayttoisyys, H6 Personointi, H7 Suhde, H8 Hallinnan tunne, H9 Esteettisesti miellytta-
vyys ja H10 Koetut hyddyt. (Rose ym. 2012, 310-312.)

H11 kuvastaa digitaalisen asiakaskokemuksen uutta havaintoa, jonka mukaan affektiivi-
nen kokemus vaikuttaa kognitiiviseen kokemukseen. H12 komponentista alkaen kuva-
taan tulosmuuttujia, joissa H12 ja H14 kuvaavat tyytyvaisyytta séhkdiseen kaupankayn-
tiin. Tyytyvaisyys muodostuu useista tekijoista niin kognitiivisen kuin affektiivisen kom-
ponentin kautta. Toinen tulosmuuttuja on luottamus, joka perustuu haavoittuvuuden tun-
teeseen. Haavoittuvuuden tunne on sahkodisessa kaupankaynnissa esilla asioinnin etai-
sen luonteen vuoksi. Asiakkaat rakentavat luottamusta vuorovaikutuksen perusteella.
H13 ja H15 kuvaavat seka affektiivisen etté kognitiivisen komponentin vaikuttavan luot-
tamukseen. Aiempien tutkimuksen perusteella tyytyvaisyydelld ja luottamuksella on
suora vaikutus halukkuuteen ostaa uudelleen (H17 ja H18). Sen sijaan tyytyvaisyydella
on epasuora yhteys luottamukseen (H16). (Rose ym. 2012, 309-313.)
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Kuva 3. Digitaalisen asiakaskokemuksen malli (Rose ym. 2012, 310).

Opinnaytetydn empiirisessa osiossa tutkitaan Rosen ym. (2012, 310) mallin mukaisesti
ennakkomuuttujia seka tulosmuuttujia sdhkoisen kyselyn avulla. Ennakkomuuttujista tut-
kitaan palvelun nopeutta, kaytettavyytta, hallinnan tunnetta seké esteettisesti miellytta-
vyytta verkkokauppa-asiakkailta saatujen palautteiden perusteella. Ennakkomuuttujista
tutkitaan erityisesti palvelun helppokayttoisyytta, koska toimeksiantaja on luvannut asi-
akkailleen helppoja oppikirjaostoksia. Helppous oli myds Korkiakosken ja Gerdtin (2016,
229) mukaan keskeinen erottava tekija asiakaskokemuksessa. Tutkittavat ennakko-
muuttujat painottuvat affektiivisiin komponentteihin (Affective Experiential State). Tulos-
muuttujista tutkitaan luottamusta. Kyselystd saatujen aineistojen perusteella voidaan
tehda johtopaatoksid mytés muihin komponentteihin, kuten kaytén haasteellisuuteen,
kayttajien omiin taitoihin ja asiakastyytyvaisyyteen. Seuraavassa on listattuna opinnay-
tetyon mitattavat komponentit seka niihin liitettyja verkkokaupan tutkittavia ominaisuuk-

sia.
Ennakkomuuttujat

H1 Nopeus: Chat-asiakaspalvelun vastausaika, tilauksien toimitusaika, oikean tuotteen

[Bytdminen
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H5 Helppokayttoisyys: Verkkokauppaan ldytaminen, tuotteiden selaaminen ja léytami-

nen, tilaaminen, maksaminen seka verkkokaupan tekninen toteutus.

H8 Hallinnan tunne: Tuotteiden I6ytyminen sielta mista asiakas odottaa sen Ioytyvan.
H9 Esteettisesti miellyttavyys: Verkkokaupan yleisiime.

Tulosmuuttujat

H13 & H15 Luottamus vahittais-verkkokaupassa: Herattaako verkkokaupan tekninen to-

teutus ja yleisilme asiakkaassa luottamusta.
Ep&suorasti mitattavat

H3 Verkkokaupan kayton haasteellisuus
H4 Verkkokaupan kayttajan omat taidot
H14 Tyytyvaisyys

H17-H18 Halukkuus uusintaostoon
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3 BRANDI-IDENTITEETTI

Jamera on luvannut kaikessa toiminnassaan ja ongelmatilanteiden ratkaisuissa otta-
maan huomioon arvonsa. Jameran ydinarvoja ovat mm. rehtiys, asiantuntijuus ja asia-
kaslahtoisyys. Jamera keskittyy talla hetkella erityisesti asiakaslahttisyyden kehittami-
seen digitaalisissa kanavissa. Jameran mukaan asiakaslahtdisyyden arvon alle verkko-
kaupassa kuuluvat mm. luotettavuus, nopeat toimitukset ja kilpailukykyiset hinnat. Tut-
kimuksen toisena tutkimuskysymyksena oli selvittdd, kokevatko Jameran verkkokauppa-
asiakkaat palvelun Jameran brandi-identiteetin mukaisesti asiakasléahtoiseksi. Jotta tut-
kimuksen pohdinnassa voidaan havainnoida paremmin asiakaslahtdisyyden toteutu-
mista ja esittdd kehittdmisehdotuksia, on ensin tiedostettava miten yritykset rakentavat
tavoitellut mielikuvat brandista.

3.1. Brandi kuluttajien mielesséa

Monien branditeorioiden taustalla nékyy Jack Troutin ja Al Riesin kehittamé konsepti ni-
meltd&n positioning. Suomenkielinen vastine kasitteelle on asemointi. Markkinoinnin
ajattelumallissa termi esiintyi ensimmaisen kerran vuonna 1969, kun Jack Trout julkaisi
artikkelin Industrial Marketing -lehdessa. Artikkelin ydinideana oli, etta kuluttaja ei kes-
taisi kaikkea haneen kohdistuvaa markkinointia, ellei torjuisi sellaisia, jotka eivat valitto-
masti [0yda paikkaa hdnen mielessaan. Sen takia brandien tehtavana on etsia itselleen
oma paikka, positioning. Mybhemmin vuonna 1981 Trout syvensi konseptiaan yhdessa
Al Riesin kanssa, jolloin he julkaisivat kirjan Positioning: The battle of your mind. Kirjasta
tuli brandikirjallisuuden virstanpylvas. Kirjassa Trout ja Ries mm. méaarittelevat asemoin-
nin “jarjestelmalliseksi tavaksi 10ytaa brandille avoin ikkuna kuluttajan mielessa”. Lai-
nauksen takana on kasitys, jonka mukaan asemoituminen tapahtuu kohderyhman aja-
tuksissa, niiden mielikuvien summana, joka markkinoilla on kustakin yrityksesta, sen
tuotteista ja palveluista suhteessa kilpailijoihin. Joten tiivistettyn& brandeilla yritykset kil-

pailevat asemasta kohderyhman ajatuksissa. (Uusitalo 2014, 33.)

Asemoitumisen taustalla piilee brandirakentamisen tarkein kysymys, millaista arvoa
bréandi luo ja kenelle. (Uusitalo 2014, 33.) Uusitalon mukaan bréndi on tydkalu asiakkai-
den odotusten johtamiseen, joten brandin voi maaritella nain: "Brandi on asiakkaan ka-

sitys arvosta, jota yritys hanelle luo.”. (Uusitalo 2014,15.) Nain ollen
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brandinrakentamisessa on kyse arvon tuottamisesta, arvon kommunikoimisesta ja arvon
kotiuttamisesta (Kuva 4.) (Sold 2018). Jatkamalla Uusitalon ajatusta tdhan tutkimukseen,
brandi on yrityksen tyokalu asiakkaiden odotusten luomiseen, jossa odotukset ovat muo-
dostuneet arvon mielikuvasta. Odotukset muodostavat arvotason. Brandi on siis arvo ja
odotukset taso, jonka perusteella asiakas arvioi palvelua. Asiakkaan saama arvo on sille
kokemus. Asiakaskokemus on sitd parempi, mita lahempénéa se on arvotasoa. Asiak-
kaan odotukset tayttyvat, kun kokemus nousee tason eli odottaman arvon ylapuolelle.
Esimerkiksi taméan tutkimuksen empiirisessa osiossa tutkittavat arvioivat saamaansa pal-

velua vertailemalla sit&d heidan muodostamiin odotuksiin.

Arvon tuottaminen Arvon kommunikoiminen Arvon kotivttaminen

* Mika on asiakkaille tarkeaa? * Miten saamme asiakkaan « Mista asiakas meille maksaa?

* Millaista arvoa tuotteemme ja tunnistamaan ja arvottamaan | «  Mitkd myyntikanavat tekevat
palvelumme heille tuottavat?2 oikein tuottamamme arvo? ostamisen asiakkaalle helpoksi,

« Mista elementeista arvo * Miten erilaistamme itsemme mutta antavat meille terveen
koostuu? kilpailijoista? tuoton?2

* Miten se eroaa kilpailijoista? * Miten kasvatamme asiakkaan | < Millgisella ansaintamallilla ja

*  Miten voimme kehittaa halukkuutta maksaa? hinnoittelulla optimoimme
tuottamaamme arvoa myyntimme ja
edelleen? kannattavuutemme?

Kuva 4. Arvon valittyminen (Sold 2018).

Brandi on asiakkaan muodostama arvo yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista. Vastaa-
vasti arvo muodostuu mielikuvien ja tietojen summasta. Asiakkaan mielikuvat ja tieto
ovat peradisin yrityksen toiminnan ja tekemisten tai tekemaétta jattamisen tuloksista. Yri-
tyksen tehtdvana on luoda tavoitemielikuva, jonka se haluaa asiakkaan saavan. Tavoi-
temielikuva kertoo siité, millaiseksi se toivoisi oman brandinsa muodostuvan. Tavoite-
mielikuva koostuu yritykselle tarkeista asioista ja sen avulla yritys voi erottautua omille
kohderyhmilleen relevantilla tavalla. Bréandi on siis l&hell& mielikuvan ja maineen méaari-
telmé&é. Kuluttajat tekevat paatoksensa brandin perusteella, joten brandi yhdistyy hyvin
lAheisesti asiakaskokemukseen. Hyva asiakaskokemus rakentaa yrityksen brandia ja
vastaavasti brandi luo pohjan, jonka perusteella asiakas arvioi asiakaskokemusta. Koko
organisaation toiminnot tekevat brandin rakentamisen tyota, jotta yrityksen kohderyhma
muodostaisi tavoitemielikuvaan kuuluvat asiat brandiksi. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen
2016, 33.)
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3.2 Yrityksen bandi-identiteetin rakentaminen

Jokainen yritys tarvitsee brandi-identiteetin. Brandi-identiteetti kertoo, kuinka yleisé hah-
mottaa yrityksen. llman kattavaa ja hyvin méaariteltya brandi-identiteettia, yleiso ei ehka
ymmarra yrityksen tarkoitusta. (Gordon 2016.) Brandi-identiteetti on visio siitd, miten
brandi halutaan koettavan (Juholin 2010, 112). Brandi-identiteetti kuvastaa, kuinka yritys
esittelee itsensa ja kuinka yritys haluaa asiakkaiden kokevan sen. Brandi-identiteetti on
erilainen kuin brandikuva. Brandi-identiteetti iimenee brandayksen taustalla. Se on tapa,
jolla yritys mm. valitsee nimen, suunnittelee logon, kayttaa vareja, muotoja ja muita vi-
suaalisia elementtejd tuotteissaan ja kampanjoissaan. Brandi-identiteetti kuvastaa,
kuinka se kouluttaa tyontekijoitaan toimimaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Kaikkien naiden toimintojen taustalla on pyrkimys rakentaa kuluttajille tietty kuva yrityk-
sesta. (Investopedia 2017.)

Mats Urde on brandistrategian apulaisprofessori Lundin yliopistossa Ruotsissa. Han joh-
taa Lundin brandin johtamisen tutkimusryhmaa ja on myotavaikuttanut johtaviin aika-
kausjulkaisuihin brandin suuntautumiseen, brandin perusarvoihin ja brandiin liittyvaan
perintétyohon liittyen. H&n on luonut bréndi-identiteettimatriisin (Kuva 5.) perustuen Kir-
jallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin. Matriisissa bréandi-identiteettia tutkitaan sisdisesti ja
ulkoisesti keskittymalla brandin ytimeen. Urden (2013, 750) mukaan yrityksen kokonais-
valtainen brandi-identiteetti koostuu yhdeksasta elementistd, joiden keskiossa ovat yri-
tyksen ydinarvot ja brandilupaus. Matriisi on jaettu kolmeen komponenttiin, jotka ovat
sisdinen, ulkoinen ja ytimessa sijaitsevat sisdinen ja ulkoinen osa. Sisdinen komponentti
kasittaa yrityksen mission ja vision, kulttuurin ja osaaminen. Ulkoinen komponentti k&sit-
taa brandin arvoehdotukset, suhteet ja aseman. Matriisin ytimeen, joka sisaltda seka
sisdisen etta ulkoisen osan, kuuluvat yrityksen ydinarvot ja brandilupaukset, brandin per-
soonan ja ilmaisun. (Urde 2013, 750-751.)
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Kuva 5. Yrityksen brandi-identiteettimatriisi (Urde 2013, 750).

Sisainen komponentti (Internal)

Matriisin kolme sisaista elementtia liittyvat organisaation todellisuuteen ja sen arvoihin.
Missio ja visio, yrityksen kulttuuri ja sen eri osaamiset muodostavat matriisin eli yrityksen
brandi-identiteetin Kivijalan. (Urde 2013, 751.) Visio viestii, mita yritys haluaa saavuttaa
yrityksend ja kuvastaa, milta yrityksen menestys tulisi nayttdmaan. Visio kertoo organi-
saation roolin toimialalla ja kuvastaa yrityksen strategisen suunnitelman tavoitteita ja pai-
nopisteitd. Missio puolestaan kertoo, mita yritys toivoo saavuttavansa. (Parker 2017.)
Missio kertoo, miksi yritys on ylipdatansa olemassa. Bréandin kulttuuri kertoo yrityksen
asenteista, arvoista ja uskomuksista seké tavoista, joilla se toimii ja kayttaytyy. Yrityksen
kulttuuri on potentiaalinen kilpailuedun l&hde. Myds osaaminen antaa erityisen strategi-
sen merkityksen kestavan kilpailuedun luomiseksi ja yllapitdamiseksi. Osaaminen tarkoit-

taa organisaation kyvykkyyksid, erityisosaamisia ja prosesseja. (Urde 2013, 751-752.)
Ulkoinen komponentti (External)

Ulkoiset elementit; arvolupaukset, suhteet ja asemointi, kuvaavat yrityksen kuvaa ja mai-
netta ulospain eli muodostavat matriisin ja brandi-identiteetin ulkoisen viitekehyksen
(Urde 2013, 753). Arvolupaukset maarittelevét, mita arvoa asiakkaat saavuttavat tuot-
teen tai palvelun ostamisessa (Parker 2017). Arvolupauksilla tarkoitetaan asiakkaalle
tarkean ongelman ratkaisemista tai tarpeen tyydyttamisen tayttymisesta. Oleellista ei ole
ainoastaan se mita myydaan, vaan miten myydaan. (Uusitalo 2014, 54-55.) Tehokas

arvolupaus pitdisi johtaa suotuisiin suhteisiin ja lopulta positiivisiin ostopaatoksiin ja
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hyvaan maineeseen. (Urde 2013, 753). Suhteilla tarkoitetaan organisaation sidosryhmia.
Se miten yrityksen suhteet ovat rakennettu ja miten he yhdessa tarjoavat asiakkaille pal-
velua, heijastavat yrityksen identiteettia, silla suhteet maarittelevat yrityksen toimintata-
van (Urde 2013, 753). Asemointi tarkoittaa, kuinka organisaation johto haluaa brandin
sijoittuvan markkinoilla seka asiakkaiden ja sidosryhmien mielessa (Urde 2013, 753).
Brandin asemointi tarkoittaa niita toimenpiteita, joilla tuotteeseen tai palveluun saadaan
ominaisuuksia, kuten haluttavuutta, erottavuutta ja sitéa kautta kilpailuetua. (Juholin 2010,
112).

Brandi-identiteetin ydin (External/Internal)

Brandi-identiteetin ydin ja sen rinnalla sijaitsevat persoonallisuus ja ilmaisu muodostavat
sillan matriisin sisédisen ja ulkoisen komponentin valille. Ydin, eli ydinarvot ja brandilu-
paus ovat keskeisessa roolissa. Ne kertovat, minka lupausten ja arvojen takana koko
bréandi ja yritys seisovat. Ydin sitoo kaikki elementit ja vastaavasti kaikki elementit sitovat
ytimen. Ydinarvot ovat kaiken toiminnan taustalla, jota brandilupaus johtaa. (Urde 2013,
752.) Brandilupaus on yhden lauseen kertoma suurimmasta arvolupauksesta, jonka
brandi voi luotettavasti tuottaa yleistlleen. Tama tarjoaa selkean, helposti ymmarretta-
van viestin yleisesta hyoddysta. (Parker 2017.) Parhaimmillaan brandilupaus kiteyttaa yri-
tyskulttuurin ja yhdistda henkildstén yhteisen lupauksen taakse. Se on lupaus, jonka tar-

koitus on toteutua arjessa paivittain. (Karppinen 2017).

Brandipersoona on eri ominaisuuksien yhdistelma, joka kuvaa yrityksen luonnetta (Urde
2013, 752). Gordon on méaaritellyt brandipersoonan olevan "ihmisjoukon ominaisuuksia".
Brandit, joilla on vahva ja tdsmaéllinen persoonallisuus saavat valittomasti miellyttéavyys-
pisteitd koska asiakkaat voivat yhtya niihin henkildkohtaisella tasolla. Ihmisen persoo-
nallisuudet ovat harvoin yksimielisia. Brandipersoonia ei mydskaan pitaisi olla yksimieli-
sid. (Gordon 2016.) Yrityksen brandi-identiteetin viimeinen elementti on ilmaisu. Brandi
ilmaisulla tarkoitetaan visuaalista bréndi-identiteettid. Visuaalinen brandi-identiteetti k&-
sittdd mm. logot, vérit ja fontit. (Gordon 2016.) Brandin visuaalinen ilme vahvistaa halu-
tun viestin perillemenoa. Mita selkedmpi ja yhdenmukaisempi yrityksen visuaalinen
brandi-identiteetti on kaikessa viestinndssa, sitd paremmat mahdollisuudet silla on erot-

tautua ja menestya. (Hiekka Graphics 2018.)
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Kuva 6. Jameran brandi-identiteettimatriisi (mukaillen Urde 2013, 750).

3.3 Asiakaskokemus ja brandi

Brandilla ja asiakaskokemuksella on vahva yhteys toisiinsa. Molemmat koostuvat koh-
taamisista, mielikuvista ja tunteista, eli osittain samoista asioista. (Korkiakoski & Gerdt
2016, 71.) Vaikka brandin ydin méaaritellaan edelleen itse, yhd useammin asiakaskoke-
mus lunastaa brandin (Korkiakoski 2017b). Aiemmin bréndi nahtiin markkinoinnin tyoka-
luna, joka rakentui maksettujen viestien kautta. Nykyaan brandi rakentuu entista enem-
man brandin ja asiakkaisen vuorovaikutuksessa ja yha useammin digitaalisissa kohtaa-
misissa. Brandi rakentuu siten yha enemman yrityksien kanavissa, joissa puolestaan
brandin ja yrityksen arvot nousevat yha voimakkaammin esiin. Brandi lunastetaan vuo-
rovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, ei medioiden kautta. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
80-84.)

Bréndin rakentaminen on muuttunut. Brandin rakentamisessa tulisi enemman ottaa huo-
mioon, miten brandi valittyy asiakaskokemuksen kautta ja mitéa lupauksia brandi kohtaa-
misille tarjoaa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 78.) Kokemus vaikuttaa paljon vahvemmin
asiakkaiden bréandista syntyviin mielikuviin kuin markkinoinnissa esitetyt lupaukset. Asi-

akkaille on tarkedmpdaa, miten tuotteet ja palvelut toimivat kuin mitd ne itsessaan
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vaittavat. (Uusitalo 2014, 75.) Ongelmana on, ettd miten arvot ja lupaukset viedaan ko-
kemuksiin. Lahtékohtana on ymmarrys siitd, miten brandi on maéritelty ja minkalainen
ostopolku asiakkaalla on. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 216.) Vasta sen jalkeen brandin ja
asiakaskokemuksen valista suhdetta tulisi arvioida ja suunnitella, miten ne linjautuvat
toisiinsa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 78). Asiakaskokemuksen tulee lunastaa brandilu-
paus. Vasta brandi- ja asiakaskokemusstrategian ideoinnin jalkeen tulisi suunnitella
konkreettiset keinot myynnin, asiakaspalvelun ja markkinoinnin toteutukselle. Joten
kaikki alkaa bréandista, joka luo pohjan ainutlaatuiselle asiakaskokemukselle kaikessa
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 82-83.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa Jameran asiakaskokemusta digitaalisissa koh-
taamisissa. Asiakaskokemusta tarkasteltiin digitaalisen asiakaskokemuksen elementtien
ja Jameran brandi-identiteetin avulla. Tarkoituksena oli kartoittaa, kokevatko verkko-
kauppa-asiakkaat asioinnin helpoksi ja palvelun Jameran brandi-identiteetin mukaisesti
asiakaslahtoiseksi. Koska digitaalinen asiakaskokemus on kasitteena laaja, opinnayte-
tyd rajattiin keskittymalla palvelun helppouteen. Palvelun helppous on keskeinen tekija
asiakaskokemuksessa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 229). Koska Jameran verkkokaupan
suosio on kasvussa ja palveluista pyritdan kehittdmaan entista asiakaslahtbisempaa, tut-
kimuksesta saadut tiedot olivat ajankohtaisia. Jameran verkkokauppa-asiakkaiden ko-
kemuksia ei oltu aiemmin tutkittu, joten tutkimus oli tarpeellinen. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli tukea Jameran kehitysty6td, tuottamalla arvokasta tietoa asiakaskokemuksen
nykytilanteesta. Tutkimustuloksia tullaan hyddyntamaan mm. Jameran verkkosivujen

konversio-optimoinnissa.

Asiakaskokemuksen tilannekartoituksella ndhtiin, millainen nykytilanne on ja mita palve-
lussa voidaan parantaa. Kartoituksesta saatujen tulosten perusteella néhtiin, kokevatko
verkkokauppa asiakkaat asioinnin helpoksi ja palvelun asiakaslahtoiseksi. Toisin sa-
noen, mita palvelussa on kehitettavaa ja toteutuuko Jameran ydinarvo asiakkaiden ko-
kemuksissa. Tulosten perusteella oli tarkoitus tehda johtopaatoksia asiakaskokemuksen
nykytilanteesta ja Jameran brandi-identiteetin toteutumisesta. Lisaksi kyselysta nahtiin,
kuinka moni verkkokauppa asiakkaista oli ollut yhteydessa chat-asiakaspalveluun ja 16y-
tyykod verkkopalveluissa mahdollisia kehittamiskohteita. Tuloksista néhtiin minkalaisia

tottumuksia ja odotuksia verkkokauppa-asiakkailla ylipaataan on.

4.2 Menetelméa

Tutkimus toteutettiin empiirisella tutkimusotteella, silld halutiin tutkia ja analysoida koke-
musperdista aineistoa. Koska tutkimus tehtiin toimeksiantona case-yrityksessa, tutki-
muksen strategiana oli tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella haluttiin yksityiskohtaista ja

intensiivista tietoa verkkokauppa asiakkaiden kokemuksista heidéan ostoympéaristossa.
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Liséksi tutkimuksen tavoitteena ei ollut tehda tieteellisia yleistyksid vaan ymmartaa sy-
véllisesti kyseinen tapaus. Sen takia tapaustutkimus soveltui hyvin tutkimuksen strate-

giseksi lahtékohdaksi.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla haluttiin kartoittaa maaria. Maa-
rallisella tutkimuksella pyrittin saamaan numeerista, vertailukelpoista ja luotettavaa ai-
neistoa, jotta voitiin tehda riittavan luotettavia johtopaatoksia. Maarallisella aineistolla py-
rittiin kuvaamaan tutkittavien elementtien toteutumisen yleisyytta tutkittavassa joukossa
numeroiden avulla. Kvantitatiivinen tutkimus soveltui hyvin tutkimuksen luonteeseen,
jossa kysymysten ja johtopaatdsten laadinnassa kaytettiin apuna teoriasta nousseita ele-

mentteja.

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselya. Kysely toteutettiin sahkoisena kyselylo-
makkeena. Kyselylomake luotiin, julkaistiin ja aineistot analysoitiin Kysely Netti -ohjel-
malla. Kysely Netti -ohjelma oli selkea, helppokayttéinen ja monipuolinen. Aineisto ke-
rattiin kyselyllda, koska se soveltui hyvin ihmisten mielipiteiden ja kokemuksien keruu-
seen. Sahkdinen kysely oli luonteva valinta, kun tutkittin asiakaskokemusta digitaali-
sissa kohtaamisissa. Silloin tutkittiin siella missa tutkittavat ovat. Lisaksi sdhkdinen ky-
sely, jossa tuloksia ei tarvinnut manuaalisesti koota, mahdollisti ison aineiston otannan.

Sahkdinen kysely mahdollisti otannan riippumatta paikkakunnasta tai ajasta.

4.3 Toteutus

Kyselyssé kysymysten muoto oli standardoitu eli kaikilta kysyttiin samoja asioita. Kysy-
mykset muodostettiin teoriasta nousseiden elementtien avulla, Jameran ydinarvojen
avulla seka toimeksiantajan toiveista ja tavoitteista. Teoriasta nostetut elementit johdet-
tiin paaosin Rosen ym. (2012, 310) mallista (kts. kuva 3.), jossa kasiteltiin digitaalista
asiakaskokemusta vahittaisverkkokaupassa. Mallista painotettiin erityisesti affektiivisen
tason komponentteja, joihin sovellettiin verkkokaupan ominaisuuksia sekd Korkiakosken
ja Gerdtin (2016, 226) mallia hyvan asiakaskokemuksen nelikentasta. Kyselyn teemaksi
muodostui siten hyva asiakaskokemus, jossa keskityttiin asioinnin helppouteen. Help-
pouden elementteja olivat helppo saavutettavuus, nopeus, prosessien sujuvuus ja asi-
oinnin miellyttavyys. Kyselyssa huomioitiin myds Jameran bréandi-identiteetin ydinarvoja,
kuten asiakaslahtoisyys, joka toimeksiantajan mukaisesti kasitti alleen mm. luotettavuu-
den, nopeat toimitukset ja kilpailukykyiset hinnat. Toimeksiantajan toiveena oli, etta ky-

symykset muotoiltaisiin niin, etta asiakkaiden toimijuus korostuu. Liséksi toimeksiantajan
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toiveena oli, ettéd kysymyksia olisi myds chat-palvelusta ja verkkosivuista. Nain kysymys-
patteristot muodostuivat tutkittavista kanavista, jotka olivat verkkokauppa, verkkosivut

seka niissa toimiva chat-asiakaspalvelu.

Kysymyspatteristossa kaytettiin viisi portaista Likert-asteikkoa, jossa vastaaja ilmoittaa
mielipiteensa kysyttavaan asiaan (taysin samaa mieltd, osittain samaa mielta, ei samaa
eika eri mielta, osittain eri mielta, taysin eri mieltd). Demografisina tekijoina kyselyssa
kaytettiin ikaa, joka oli toimeksiantajan mukaan mielenkiintoista tietda. Koska eri ikaisilla
on erilaiset tottumukset ja odotukset, aineiston analysointi idn perusteella oli oleellista.
Toinen analysointia varten kaytettava tekija oli laite, jolla asiakas oli asioinut verkossa.
Nain kokemusta voitiin analysoida sen mukaan, milla laitteella verkkokauppatilaus oli
tehty. Kyselyssa kaytettiin myds avoimia kenttia, jossa vastaajilla oli mahdollisuus antaa
sanallista palautetta ja esittdd kehittamisehdotuksia. Joten kysymykset muodostuivat yk-
sittdisista vastausvaihtoehdoista, monivalinta- ja avoimista kysymyksista seka arviointi-

taulukoista.

Aineisto kerattiin verkkokauppa-asiakkailta, koska he kayttavat Jameran verkkopalve-
luita, eiké heiltd aineistoa oltu aiemmin keratty. Aiempien vuosien tulosten perusteella
verkkokaupan suosio on kasvussa, joten verkkokauppa-asiakkaiden kokemuksien kar-
toittaminen oli oleellista tdssa vaiheessa. Ajankohdaksi valittiin viikot 13-14 (26.3 -
8.4.2018). Viikon 15 alkaessa on suurimmassa osassa Suomen lukioista jaksonvaihde,
jolloin 4. jaksonvaihde paattyy ja 5. jaksonvaihde alkaa. Jaksonvaihteiden aikaan lukio-
laiset tulevat myymaan kaytettyja oppikirjoja ja ostavat uusia, joten jaksonvaihteet ovat
myynnillisesti vilkkaimpia aikoja. Tutkimuksessa tutkitaan verkkokauppa-asiakkaita,
jotka tekevat tilaukset odotetusti ennen jaksonvaihdetta. Sen takia opinnaytety6n tekija
ehdotti ajankohdaksi viikot 13 ja 14, jotka sopivat my6s toimeksiantajalle. Toimeksianta-
jan toiveesta, otantaan ei tehty muita rajauksia. Siten otantana olivat sekd uudet verkko-

kauppa-asiakkaat etté jo aiemmin verkkokaupasta tilanneet asiakkaat.

Kysely sai nakyvyytta verkossa. Kyselya mainostettiin viikolla 13 sosiaalisessa mediassa
(Facebook ja Instagram), ma 26.3 lahetetyssa kanta-asiakkaille suunnatussa uutiskir-
jeessa ja verkkokaupan ajankohtaista-osiossa viikkojen 13 - 14 valisen ajan. Lisaksi ky-
selya mainostettiin verkkokaupassa aina onnistuneen verkkokauppatilauksen jalkeen.
Mainoksissa kerrottiin lyhyesti tutkimuksesta ja niihin oli sijoitettuna myos linkki kyselyyn.
Kannusteeksi kyselyyn vastanneiden kesken jarjestettiin arvonta, jossa vastaajien ja yh-

teistietonsa jattaneiden kesken arvottiin yhteensa 8 kpl Finnkinon elokuvalippuja.
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5 KYSELYN TULOKSET

Tuloksissa on raportoituna merkittavimmat havainnot tutkimuksen tarkoituksen ja tavoit-
teiden kannalta. Tuloksissa on huomioituna kehittamista tarvittavat huomiot, jotka vai-
kuttavat negatiivisesti asiakaskokemukseen, unohtamatta kuitenkaan asiakaskokemuk-
sen nykytilanteen ja asiakaslahtdisyyden havainnollistamista. Tuloksista n. 73 % eli 1a-
hes kolme neljasta vastaajasta oli alle 20-vuotias, joten alle 20-vuotiaiden tuloksiin pe-
rehdyttiin tarkimmin ja yli 40-vuotiaiden tuloksia verrattiin heidén tuloksiin. 20-39-vuatiai-
den vastauksia ei analysoitu, koska heidan yhteinen prosentuaalinen osuus vastaajista
oli noin 7 %, eikd heidan vastauksissa loydetty poikkeavuuksia. Tuloksista kertovat tau-
lukot ovat perdisin Kysely Netti -ohjelmasta, jolla kysely toteutettiin. Tulokset ovat ilmoi-
tettu prosentteina, mutta joitakin prosenttituloksia on muunnettu murtolukuihin havain-
nollistamaan paremmin vastausmaarid. Sanalliset palautteet koottiin Excel-taulukkoon,
minka jalkeen opinnaytetyon tekija luokitteli palautteet samanlaisten asiasiséltéjen mu-
kaisesti. Nain sanallisista palautteista huomattiin nousevan esiin selkeité kehittamiskoh-
teita.

Yleiskuva

Kokonaisuudessaan vastauksia saatiin yhteensa 2024 kpl ajalla 26.3 - 8.4.2018, joissa
kirjallista palautetta annettiin yhteensa n. 500 kappaletta. Vastaajista suurin osa oli alle-
20-vuotiaita (72,9 %). Kaikista vastaajista suurin osa (84,83 %) oli tehnyt tilaukset tieto-
koneella. Yli puolet vastaajista oli tdysin samaa lahes kaikkiin vaittamiin. Yli puolet vas-
taajista ilmoitti verkkopalveluiden olevan asiakaslahtdista taysin samaa mieltd vastauk-
sella. Verkkopalvelut vastasivat 77,8 % vastaajien odotuksia. 10,3 % vastaajista verkko-
palvelut ylittivat odotukset. Taysin eri mielta vaittdmiin olivat alle 1 % vastaajista, lukuun
ottamatta tuotteiden edullisuutta koskevaan vaittaméaéan. Sanallisten palautteiden perus-
teella, yleisimmat haasteet verkkokaupassa liittyivat tuotteiden hakemiseen ja loytami-
seen, verkkokauppaan menemiseen ja ulkoasuun. Kun kysyttiin, miksi palvelu ei vastan-
nut odotuksia, vastauksissa ilmeni, etté hinnat olivat korkeampia mita asiakas odotti seka

kaytettyjen oppikirjojen saatavuus oli heikkoa verkkokaupassa.
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Alle 20-vuotiaat vastaajat

Vastaajista suurin osa oli alle 20-vuotiaita (1476 hlo, 72,9 %). Kyselyn ensimmaiseen
vaittdmaan "Loysin verkkokauppaan helposti”, sai tdysin samaa mieltd vastauksia 70,1
% alle 20-vuotiassa. 23,3 % oli osittain samaa mielta verkkokauppaan helpossa I6ydet-
tavyydessd. Seuraava vaite oli jatkoa edelliseen, jossa kysyttiin tuotteiden loydetta-
vyytta. Vaitteeseen "Loysin etsimani tuotteet nopeasti”, sai tdysin samaa mielta vastauk-
sia 55,2 % vastaajista. Toisin sanoen vahan yli puolet vastaajista ilmoitti [6ytdneensa

tuotteet nopeasti. 36,0 % oli osittain samaa mielta vaitteen kanssa (Kuva 7.).

Taysin Osittain Ei samaa Taysin

samaa samaa eikd eri Osittain eri

mieltd mieltsd mieltad eri mieltd mielta
(1) 12) (3 (4) (3)

I % I % I % 2 % I %
Loysin verkkokauppaan h.. 1035x 70,12 344x 23,31 63x 4,27 31x 2,10 3x 0,20

Loysin etsimani tuotteet... 815x 55,22 537x 36,04 85« 5,76 4Ix 2,85 Ix 0,14

Kuva 7. Verkkokaupan ja tuotteiden lI6ydettavyys.

Kun kysyttiin tuotteiden selaamisen sujuvuutta, vahan alle puolet vastaajista (n. 48,9 %)
ilmoitti tuotteiden selaamisen olleen sujuvaa. Osittain samaa mielta olivat 39,2 % vas-
taajista ja 4,4 % oli osittain eri mieltd. Seuraava jatkovaite "Tuote I6ytyi sieltd mista odo-
tinkin sen I6ytyvan” sai tdysin samaa mieltad vastauksia 59,4 % ja osittain samaa mielta
olivat 28,9 % vastaajista. Kun vaitettiin "Verkkokaupan painikkeet ovat selkeat, ymmar-
ran mita niitd painamalla tapahtuu”, niin tdysin samaa mielta vastauksia oli 70,5 % vas-
taajista. 21,5 % oli osittain samaa mieltd. Viimeinen vaite kysymyspatteristossa koski
verkkokaupan yleisilmetta. Vaitteeseen "Verkkokaupan yleisilme on miellyttava”, vastaa-
jista 51,5 % oli tAysin samaa mielta. 33,3 % oli osittain samaa mielta ja 4,3 % osittain eri

mieltéa (Kuva 8.).
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Taysin Osittain Eisamaa  Osittain Taysin

samaa samaa eikd eri eri eri

mielta mieltd mieltd mielta mieltd
(1 (2) (3) (4) (5)

13 ] H % I % Po®% I %
Tuotteiden selaaminen o.. 721x 48,85 579« 39,23 103x 6,98 65< 4,40 8x 0,54
Tuote loytyi sielta mista.. 877x 59,42 427x 28,59 137x 9,28 33x 2,24 7Tx 0,47
Painikkeet olivat selkedt.. 1040x 70,46 318x 21,54 94x 6,37 18« 1,22 6x 0,41
Verkkokaupan yleisilme ... 760x 51,49 4%2x 33,33 149x 10,09 64x 4,34 11z 0,75

Kuva 8. Verkkokaupan kaytettavyys.

Kun tutkittin ostamisen helppoutta (Kuva 9.), vaitteeseen "Tilaukseni maksaminen oli
sujuvaa”’, sai taysin samaa mielta vastauksia 72,0 % vastaajista. 15,10 % vastaajista oli

osittain samaa mielta vaitteen kanssa.

Tilaukseni maksaminen o..1063x 72,02 223x 1511 174x 11,79 10x 0,68 6x 0,41

Kuva 9. Maksamisen sujuvuus.

Seuraavat huomiot tehtiin Jameran arvoista. Kun vaitettiin "Jameran verkkopalvelut ovat
asiakaslahtoisia”, taysin samaa mielta oli 55,0 % vastaajista ja osittain samaa mielta oli
33,2 %. Seuraava vaite jatkoi edellista. Kun vaitettiin "Palvelu on mielestani asiantunte-
vaa”, taysin samaa mielta olivat 65,3 % ja osittain samaa mielta 25,8 %. Hinnat olivat
edullisia 23,3 % vastaajan mielesta, osittain samaa mielta olivat 40,1 %, ei samaa eika
eri mielta olivat 15,6 %, osittain eri mielta 16,9 % ja taysin eri mielta 4,1 % (Kuva 10.).
Tama vdite jakoi selkeasti eniten hajontaa vastaajien keskuudessa ikda katsomatta. Vii-
meinen vaite koski luotettavuutta. Kun vaitettiin "Verkkokaupan ulkoasu ja tekninen to-
teutus herattaa luottamuksen”, tdysin samaa mielta olivat 51,7 % ja osittain samaa mielta
35,4 % vastaajista.
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Taysin Osittain Ei samaa Taysin

samaa samaa eikd eri Osittain eri

mieltd mielta mieltd eri mieltd mieltd
(1) (2) (3) (4) (3)

I S Z % b1 % b1 % I %
Jameran verkkopalvelut ... 813x 55,08 490x 33,20 159x 10,77 9x 0,61 5x 0,34
Palvelu on mielestini as... 964x 65,31 381x 25,81 120x 8,13 o6x 0,41 5x 0,34
Hinnat ovat edullisia J44x 23,31 592x 40,11 230x 15,58 249x 16,87 61x 4,13

Verkkokaupan ulkoasu ja.. 763x 51,69 523x 35,43 152Zx 10,30 32x 217 6x 0,41

Kuva 10. Jameran arvoja koskemat vaittamat.

Alle 20-vuotiaiden avoimet vastaukset

Kyselyssa oli mahdollista antaa sanallista palautetta ja kehittamisehdotuksia. Alle 20-
vuotiaiden vastaajien palautteiden perusteella, yleisimmaét haasteet verkkokaupassa liit-
tyivat tuotteiden hakemiseen ja tuotteiden lI6ydettavyyteen seka verkkokauppaan mene-
miseen ja yleisilmeeseen. Ylivoimaisesti eniten sanallista palautetta annettiin tuotteiden
hakutoiminnasta, johon toivottiin parannusta. Vastaajilla oli ollut haasteita oikean kirjan
l6ydettavyydessa. Vastaajat antoivat palautetta mm. siita, etta tuotteen nimen tulee olla
tasmalleen oikea, jotta hakutoiminta I6ytaa sen. Toiseksi hakutoiminta antoi tulokseksi
kaikki mahdolliset vastaukset, jolloin vastaajilla oli haasteita oikean tuotteen I6ytami-
sessd. Parhain vastausvaihtoehto ei ollut usein ensimmaisend, vaan oikea kirja piti se-

lata kaikista haun antamista tuloksista.

Haasteet tuotteiden l6ytamisessa liittyivat hakutoimintoon ja tuotteiden jarjestykseen ha-
kutuloksissa, mutta myos tuotteiden luokitteluun. Vastaajat toivoivat selkeytta tuotteiden
kategorioihin. Toivottiin, etta tietyn tuotekategorian alle listattaisiin myos siihen kuuluvat
tuotemerkit tai -sarjat. Toiseksi asiakkaiden tilannetta hankaloitti se, ettd uuden ja van-
han opetussuunnitelman kirjat olivat sekaisin kategorioissa. Vastaajat kokivat haasteita

oikean kirjan valitsemisessa, silla oikean kirjan valinnassa piti olla tarkkana.

Alle 20-vuotiaiden palautteissa ilmeni toiveita Jameran verkkokauppaan menemiseen.
Vastaajat toivoivat, etté verkkokauppaan paasisi nopeammin ja se olisi jopa Jameran
etusivu. Nyt verkkokauppaan menn&aan Jameran verkkosivujen kautta. Muutoksella tuot-

teet loytyisivat nopeammin, muutamalla klikkauksella. Liséksi 20-vuotiaat toivoivat
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verkkokaupan yleisilmeeseen parannusta. Vastaajat ehdottivat mm. verkkokaupan yleis-

iimeeseen paivitysta, modernimpaa ulkonakoéa ja selkeytta.

Yleisesti palvelu vastasi alle 20-vuotiaiden odotuksia (Kuva 11.). Kun kysyttiin, kuinka
hyvin Jameran verkkopalvelut vastasivat asiakkaiden odotuksia, 11,1 % ilmoitti odotuk-
sensa Ylittyneen, joka on noin joka kymmenes vastaaja. Suurin osa (76,83 %) ilmoitti
verkkopalveluiden vastanneen odotuksia. 6,10 % ilmoitti verkkopalveluiden vastanneen
osittain odotuksia ja alle 1 % vastaajista ilmoitti, ettei palvelut vastanneet odotuksia. He,
jotka arvioivat odotuksia, tuloksen aritmeettiseksi keskiarvoksi saatiin 1,96, eli véahan pa-

rempi kuin vastasi odotuksia.

Vastasi En [ #vimeetinen keskiarva (@)
Ylitti Vastasi osittain Ei vastannut osaa Standard deviation (1)
odotukseni odotuksiani odotuksiani odotuksiani sanoa
(1) 2) (3) (4) (o)
H % I % 3 % ¥ % I - +

1 2 3

Kuinka hyvin Jameran ve.. 164x 11,11 1134x 76,83 90x 6,10 9x 0,61 79x 1,96 0,45

Kuva 11. Verkkopalvelujen odotukset.

Yli 40-vuotiaat vastaajat

Kyselyn toiseksi suurin vastausryhma oli 40-49-vuotiaat vastaajat (255 hlo, 12,6 %) ja
kolmanneksi suurin ryhma oli yli 50-vuotiaat vastaajat (143 hlo, 7,1 %). Naita kahta ryh-
maa on analysoitu yhdessa, jolloin heidan vastauksien osuus on 398 vastaajaa, 19,7 %
eli noin joka viides vastaaja. Heidéan asiakaskokemuksensa verkkopalveluista oli hieman
parempaa kuin alle 20-vuotiaiden. Heidén vastauksissa oli suhteessa enemman taysin
samaa mieltd vastauksia kuin alle 20-vuotiaiden vastauksissa. Toisaalta yli 40-vuotiai-

den vastauksissa huomattiin samoja huomioita, kuin alle 20-vuotiaiden vastauksissa.

Yli 40-vuotiaista 79,4 % loysi verkkokauppaan helposti. Tdma on 9,3 prosenttiyksikk6a
enemman, kuin alle 20-vuotialla (70,1%). Vastaajista 57,8 % loysi tuotteet nopeasti.

Tama on 2,6 prosenttiyksikkdd enemman kuin alle 20-vuotiailla (55,2 %) (Kuva 12.).
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Taysin Osittain

samaa samaa
mielta mielta
(1) (2)

E ] I %

Loysin verkkokauppaan h... 316x 79,40 57x 14,32 11x

Loysin etsimani tuotteet.. 230x 57,79 135x 33,92 1Ix

Ei samaa
eika eri

m

3

ieltd
(3)
%

5,28
5,53

Osittain
ert mielta

(4)
I %

1% 0,25

9 2,26

Kuva 12. Verkkokaupan ja tuotteiden ldytyvyys yli 40-vuotiaiden mielesta.

Taysin
eri
mielta
(3)

I %

% 0,75
2% 0,50
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Tuotteiden selaaminen oli sujuvaa 53,0 % mielestd. Tama on n. 4 prosenttiyksikk6a

enemman kuin alle 20-vuotiaissa (48,9 %). Toisaalta yli 40-vuotiaista 57,8 % ilmoitti tuot-

teen l0ytyneen sieltd mistd vastaaja odottikin sen I6ytyvan. Tama on 2,4 prosenttiyksik-

koa vahemman kuin alle 20-vuotiaissa. Verkkokaupan painikkeet olivat selkeammat yli

40-vuotiailla kuin alle 20-vuotiailla. Kun vaitettiin "Verkkokaupan painikkeet ovat selkeat,

ymmarran mita niitd painamalla tapahtuu”, yli 40-vuotiasta 71,1 % ilmoitti olevansa taysin

samaa mielta vaitteen kanssa. Taméa on 0,6 prosenttiyksikkdd enemmaén kuin alle 20-

vuotiailla vastaajilla (70,5 %). Verkkokaupan yleisilme miellytti enemman yli 40-vuotiaita.

Kun vaitettiin "Verkkokaupan yleisilime on miellyttava”, vastaajista 61,8 % ilmoitti ole-

vansa taysin samaa mielta. Se on 10,3 prosenttiyksikk6d enemman, kuin alle 20-vuoti-

ailla (51,5 %) (Kuva 13.).

Taysin Osittain

samaa samaa
mielta mielta
() (2)

L S L E]
Tuotteiden selaaminen o.. 211x 53,02 151x 38,19
Tuote loytyi sieltd mista.. 230« 57,79 121x 30,40
Painikkeet olivat selkeat. 283x 71,11 81x 20,35

Verkkokaupan yleisilme ... 246x 61,81 119« 29,90

Kuva 13. Verkkokaupan kaytettavyys yli 40-vuotiaiden mielesta.
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Maksaminen oli sujuvampaa yli 40-vuotiailla. Kun vaitettiin "Tilaukseni maksaminen ol
sujuvaa”’, taysin samaa mielta oli 78,4 % vastaajista (Kuva 14.). Se on 6,4 prosenttiyk-

sikkéa enemman, kuin alle 20-vuatiailla (72,0 %).

Tilaukseni maksaminen o. 312x 78,39 47x 11,81 34x 8,54 - - Sx 1,26

Kuva 14. Maksamisen sujuvuus yli 40-vuotiaiden mielesta.

Kun yli 40-vuotiaille vaitettiin "Jameran verkkopalvelut ovat asiakaslahtoisia”, taysin sa-
maa mielta olivat 61,3 % vastaajista. Se on 6,3 prosenttiyksikk6d enemman, kuin alle
20-vuotiailla vastaajilla (55,0 %). 23,8 % yli 40-vuotiaista piti hintoja edullisina, joka on

lahes sama, kuin alle 20-vuotiaiden vastauksissa (23,3 %) (Kuva 15.).

Taysin Osittain Ei samaa Taysin
samaa samaa eika eri Osittain eri
mielta mielta mielta eri mieltd mielta
(1 (2) (3) (4) (5)
¥ % I % I % I % I %

Jameran verkkopalvelut ... 244x 61,31 120« 30,15 30x 7,54 3x 0,75 1x 0,25
Palvelu on mielestani as... 263x 66,08 #6x 21,61 45« 11,31 3x 0,75 1x 0,25
Hinnat ovat edullisia 95x 23,87 I11x 53,02 46x 11,5 41x 10,30 5x 1,26

Verkkokaupan ulkoasu ja.. 213x 53,52 13Zx 3317 48x 12,06 4x 1,001 1x 0,25

Kuva 15. Jameran arvoja koskemat vaittamat yli 40-vuotiassa.

Kirjallisissa palautteissa ilmeni eniten haasteita tuotteiden I6ydettavyyteen ja hakuko-
neeseen liittyen eli samoja haasteita, mita alle 20-vuotiaatkin olivat kokeneet. Toisaalta
vanhempana ja maksajana vastaajat toivoivat enemman kaytettyja oppikirjoja verkko-
kauppaan ja antoivat enemmaéan palautetta maksamiseen liittyen. Naista vastauksista ei

kuitenkaan voitu nostaa esille selkeita kehityskohteita vastausmaarien vahyyden vuoksi.
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Kun kysyttiin, kuinka hyvin Jameran verkkopalvelut vastasivat yli 40-vuotiaiden odotuk-
sia, 8,0 % vastasi odotuksien ylittyneen. Suurimmalla osalla vastaajista (82,1 %) verk-
kopalvelut vastasivat odotuksia (Kuva 16.). Aritmeettiseksi keskiarvoksi muodostui 1,98,
joka on vahan parempi kuin vastasi odotuksia. Nain ollen yli 40-vuatiailla odotukset eivat

ylittyneet yhté hyvin kuin alle 20-vuotiailla, joilla vastaava tulos oli 1,96.

Vastasi En W Aeisneetinen keskiarva (@)
Ylitti Vastasi osittain Ei vastannut osaa Standard deviation ()
odotukseni odotuksiani odotuksiani odotuksiani sanoa
(1) (2) (3) (4) (0)
I % I % b3 % 3 % I . * o

Kuinka hyvin Jameran ve... 32x 8,04 327x 8216 2Ix 553 Ix 0,50 12¢ 1,98 0,40

Kuva 16. Verkkopalveluiden odotukset yli 40-vuotiailla.

Toimitus

Tuotteiden toimitusta koskevassa kysymyksessa kysyttiin "Mikali sinulle on jo toimitettu
tuotteita Jameran verkkokaupasta, oliko toimitus mielestasi nopeaa?”. Vastausvaihtoeh-
dot olivat kylla, ei ja en osaa sanoa. He jotka arvioivat toimitusta, vastaajista 95,4 %

vastasi kylla ja 4,6 % vastasi ei.

Ei: 4.60%

Kylla: 95.40%:

Kuva 17. Mielipide toimituksen nopeudesta.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Opinnaytetydn taavoitteena oli kartoittaa Jameran digitaalisten kohtaamisten asiakasko-
kemusta. Tarkoituksena oli kartoittaa, kokevatko Jameran verkkokauppa-asiakkaat asi-
oinnin helpoksi ja palvelun asiakaslahtdiseksi. Tutkittavan ilmion ollessa laaja, opinnay-
tetydssa keskityttiin mittaamaan asioinnin helppoutta, jonka sanotaan olevan keskeinen
tekija hyvassa asiakaskokemuksessa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 229). Palvelun help-
pouden mittaaminen oli hyva lahttkohta, kun kartoittamista ei ollut aiemmin tehty. Talléin
tutkimustyo aloitetaan peruselementtien kartoittamisesta ja tulevissa jatkotutkimuksissa
voidaan keskittya tarkempiin elementteihin. Koska Jamera kehittaéa verkkopalveluitaan
asiakaslahtdisemmaksi, myos asiakaslahtoisyys arvon mittaaminen oli ajankohtaista ja
tarpeellista. Talldin tutkittin Jameran brandin toteutumista verkkopalveluissa ensim-
maista kertaa. Johtopaatoksissa keskitytaan tuloksissa tehtyihin huomioihin palveluiden
puutteissa, jotka vaikuttavat asioinnin helppouteen, unohtamatta kuitenkaan asiakasko-
kemuksen kokonaiskuvaa ja asiakaslahtdisyyden toteutumista.

Alle 20-vuotiaat vastaajat

Vastaajista enemmistd on alle 20-vuotiaita (1476 hl6, 72,9 %), joten heidan kokemuk-
sensa vaikuttavat suurimmaksi osaksi lopullisiin tuloksiin. lasta voidaan tehdé johtopaa-
tos, ettd tassa tutkimuksessa alle 20-vuotiaat vastaajat opiskelevat ammatillisessa kou-
lussa tai lukiossa. Kun heille vaitettiin "Léysin verkkokauppaan helposti”, taysin samaa
mielta oli 70,1 % vastaajista. Suurin osa loysi verkkokauppaan helposti, mutta silti noin
30 % vastaajista, eli noin joka kolmas vastaaja ei kokenut loytavansa verkkokauppaan
taysin helposti. Tallgvistin mukaan (2016) asiakaskokemukseen verkkokaupassa vaikut-
tavat verkkokaupan ja tuotteiden l0ydettavyys, joten verkkokaupan tulisi l6ytya kaikille
helposti. Sen jalkeen vaitettiin "LOysin tuotteet nopeasti”. Tasta oli taysin samaa mielta
55,2 %, eli véahan yli puolet vastaajista. Joten vahan alle puolet vastaajista ei l06ytanyt
tuotteita nopeasti. Tuloksien perusteella voidaan tehda johtopaatés, etta jos vahan yli
puolet vastaajista ilmoitti I6ytdneensa tuotteet nopeasti verkkokaupassa, niin tuotteiden
l6ydettavyydessa on parantamisen varaa. Koska oppikirjoja ostetaan yleensa tarpee-
seen perustuen oppilaitoksen ja kurssin mukaisesti, asiakkaat tulevat verkkokaupasta
hakemaan oikeaa tuotetta. Sen takia oikean tuotteen I6ytaminen valikoimasta tulisi olla

helpompaa.
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Kun vaitettiin "Tuotteiden selaaminen oli sujuvaa”, alle 20-vuotiaista vastaajista 49,0 %
ilmoitti olevansa taysin samaa mielta vaitteen kanssa. Joten yli puolet vastaajista koki
tuotteiden selaamisessa jotakin, ettei selaaminen ollut taysin sujuvaa. Seuraava jatko-
vaite "Tuote I6ytyi sieltd mista odotinkin sen I6ytyvan” korreloi osittain edellista vaittamaa,
silla oletetusti tuotteiden selaaminen on sujuvaa, jos tuote l6ytyy sieltd mista vastaaja
odottaakin sen loytyvan. Tahan saatiin tdysin samaa mielta vastauksia 59,4 % eli selke-
asti yli puolet vastaajista. Silti n. 40,0 % vastaajista ei [0ytanyt tuotetta taysin varmasti
sieltd mistéa odotti. Joten vastaajista l1&hes 60 % loysi tuotteen sielta mista odottikin sen

I8ytyvan, mutta tuotteiden selaaminen ei ollut yhta sujuvaa.

Jamera pitdd nopeita verkkokaupan toimituksia yhtena asiakaslahtdisyyden elementting,
joten tutkimuksessa selvitettiin verkkokauppa-asiakkaiden kokemuksia toimituksista.
Verkkokauppa-asiakkailta kysyttiin, kokevatko he toimituksen nopeaksi. He, jotka arvioi-
vat kysymysta, 95,4 % vastasi toimituksen olleen nopeaa. Johtopaatoksena voidaan to-
deta, ettd Jameran verkkokauppatoimitukset ovat nopeita ja asiakaslahtoisyyden ele-
mentti tayttyy taltd osin. Toimeksiantajan mukaisesti toinen asiakaslahtdisyyden ele-
mentti ovat kilpailukykyiset hinnat. Kun alle 20-vuotiaille vaitettiin "Hinnat ovat edullisia”,
23,3 % oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa, osittain samaa mieltéa olivat 40,1 %, ei
samaa eika eri mielté olivat 15,6 %, osittain eri mieltd 16,9 % ja taysin eri mielta 4,1 %
(kts. kuva 10.). Tulos voi selittya asiakkailta saatujen sanallisten palautteiden perus-
teella. Kun kysyttiin sanallista palautetta siitd, miksi odotukset eivat tayttyneet, vas-
taukseksi kerrottiin hintojen olevan korkeammat mita asiakas odotti. Vaite hintojen edul-
lisuudesta jakoi myos selkeasti eniten hajontaa vastaajien mielipiteissa. Johtopaatok-
sena voidaan todeta, ettd asiakkaan mielikuva edullisista hinnoista on korkeammalla,

mitd todellisuudessa on.

Kun alle 20-vuotiaille vastaajille vaitettiin suoraan "Jameran verkkopalvelut ovat asiakas-
Iaht6isia”, tdysin samaa mielta olivat 55,0 % vastaajista. Joten niukasti enemmisto pitaa
Jameran verkkopalveluita asiakaslahtoisind. Tahan vaitteeseen vastanneista kolmannes
(33,2 %) oli osittain samaa mielta ja 10,8 % ei samaa eika eri mieltd vaitteen kanssa.
Toisaalta ainoastaan alle 1 % vastaajista oli osittain eri mielté tai taysin eri mielta vaitteen
kanssa. Joten vastaajat eivat ole ainakaan eri mieltd vaitteen kanssa. Tuloksen perus-
teella ja Urden kehittdmé&n brandi-identiteettimatriisin avulla johtop&atoksena voidaan to-

deta, ettd Jameran brandi-identiteetti vaatii kehitysta.
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Yli 40-vuotiaat vastaajat

Yli 40-vuotiaille verkkopalvelussa asioiminen oli helpompaa kuin alle 20-vuotiailla. Hei-
dan tulokset olivat lahes kaikissa vaittamissa paremmat kuin alle 20-vuotiaiden vastauk-
sissa. Muutamassa vaittamassa tilanne oli kuitenkin painvastoin. Esimerkiksi alle 20-
vuotiaat I0ysivat tuotteet sieltd mista odottivatkin sen I6ytyvan hieman paremmin kuin yli
40-vuotiaat. Toisaalta verkkokaupan yleisilme miellytti yli 10 prosenttiyksikk6&d enemman
yli 40-vuotiaita kuin alle 20-vuotiaita (kts. kuva 13). Toisaalta yli 40-vuotiaiden odotukset
eivat tayttyneet yhté hyvin kuin alle 20-vuotiaiden. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta
yli 40-vuotiaat arvioivat palvelua helpommaksi ja asiakaslahtdisemmaksi, kuin alle 20-
vuotiaat, mutta heidan odotukset ovat hieman korkeammalla kuin alle 20-vuotiaiden.

Paahavainnot kyselysta

Yleisesti lahes kaikissa vaittamissa ikaryhmaa katsomatta enemmistd oli vaitteiden
kanssa samaa mieltd. Toiseksi suurin osa vastaajista oli osittain samaa mielta vaitteiden
kanssa. Harva vastaaja oli eri mieltd asioinnin helppoutta ja palvelun asiakaslahtoisyytta
koskeviin vaittamiin. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd enemmistd vastaajista
koki asioinnin helpoksi verkkokaupassa. Tulokseen vaikutti negatiivisesti se, etta toiseksi
suurin osa vastaajista ei kokenut verkkopalveluissa asioimista taysin helppona, no-
peana, sujuvana tai yleisilmetta miellyttavana, vaan vain osittain. Sanallisten palauttei-
den perusteella asiakkaat olivat kokeneet haasteita erityisesti tuotteiden hakemisessa ja
l0ydettavyydessa. Tama on ongelma verkkokaupassa, jossa asiakas tulee yleensé ha-
kemaan tiettya tuotetta tarpeeseen perustuen. Harva vastaaja oli kuitenkin osittain eri
mielta tai taysin eri mielta vaitteiden kanssa. Taman perusteella voidaan todeta, etta pal-

velun kaytto ei ollut vaikeaa.

Toimeksiantajan mukaan Jameran verkkopalveluiden asiakaslahtoisyyden alla ovat mm.
nopeat toimitukset, kilpailukykyiset hinnat seka luotettavuus. Naita kolmea tekijaa tutkit-
tiin kyselyssa. Lisaksi asiakaslahtoisyytta tutkittiin kysymalla suoraan asiakkailta, koke-
vatko he Jameran verkkopalvelut asiakaslahtdisind. Molemmissa analysoitavissa ikaryh-
missa enemmisto koki Jameran verkkopalvelut asiakaslahtdisina. Yli 40-vuotiaat kokivat
Jameran verkkopalvelut asiakaslahtdisempina kuin alle 20-vuotiaat. Liséksi asiakaslah-

toisyytta puoltaa se, ettd n. 95 % piti verkkokaupan toimituksia nopeana. Kun yli puolet
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kokevat ikaryhmaa katsomatta palvelun asiakaslahtoiseksi, talléin Jameran ydinarvo to-
teutuu enemmistolla verkkokauppa-asiakkaissa. Kehitystyon kannalta lahtétilanne on si-
ten hyva. Positiivista tulosta puoltaa my6s se, ettd vain harva oli eri mielta vaitteen
kanssa. Tuloksesta nahdaan, ettd Jamera on oikeassa suunnassa, mutta tydta on myos
jatkettava, jotta myos jaljella olevat vastaajat kokevat asioinnin asiakaslahtoiseksi. Ja-
meran tulisi keskittya brandi-identiteettimatriisissa erityisesti ulkoiseen (External) ele-
menttiin ja siind erityisesti arvolupauksiin (value proposition). Johtopaétds on peraisin
mm. asiakkaiden kasityksesté edullisista hinnoista. Tuloksien perusteella néahtiin, etta
asiakkaiden odotukset ja mielikuvat hintojen edullisuudesta olivat ristiriitaiset todellisuu-
den kanssa.

Yhteen vedoten tutkimustuloksia, kaikista vastaajista 77,8 % ilmoitti, ettd verkkopalvelut
vastasivat heidan odotuksia ja 10,4 % palvelu ylitti odotukset. Tuloksesta voidaan todeta,
ettd verkkopalvelut tayttavat lahes 90 % vastaajan odotukset. Asiakaskokemuksen ny-
kytilanteen kartoituksen nakokulmasta, verkkopalveluiden taso on siten hyvalla tasolla.
Digitaalisen asiakaskokemuksen nykytilanne on hyva.

Kehittamisehdotukset

Enemmistd vastaajista oli lahes kaikissa kyselyssa ilmenneiden véitteiden kanssa taysin
samaa mielta. Ne vaittamat, joissa enemmisto ei ollut samaa mielta, tuli ilmi tutkimustu-
loksissa. Kyselyn toiseksi suurin vastaajaryhma oli osittain samaa mielta vaitteiden
kanssa. Tutkimustulosten pohjalta herasi tutkimuskysymys, miten parantaa verkkopal-
veluita niin, ettéd myos osittain samaa mieltéd vastaajat ja muut eri mielta olevat vastaajat
kokisivat palvelun yhta hyvaksi, kuin taysin samaa mielta olevat vastaajat. Seuraavaksi
on kuvailtuna kehittamisehdotuksia tuloksien pohjalta vastaamaan em. tutkimuskysy-

mykseen.
Verkkokaupan loydettavyys

Tulosten perusteella verkkokauppaan ja ylipdataan verkkopalveluihin tulisi tehdd muu-
toksia, joita on helppo lahted korjaamaan, jopa pienelld vaivalla. Ensinnékin huomiota
tulisi kiinnittd& verkkokaupan loydettavyyteen. Noin joka kolmas vastaaja ei ilmoittanut
verkkokaupan l6ytdmisen olleen taysin helppoa. Verkkokauppaan tulee I0ytd& helposti
ja nopeasti, joten verkkokauppa voisi toimia Jameran verkkosivujen etusivuna tai verk-
kokauppaosiota nettisivuilla tulisi korostaa enemmaéan. Tama ratkaisisi verkkovierailijoi-
den hdmmennysta, jotka todennékdisesti ovat tulleet Jameran nettisivuille ostamaan

tuotteita.
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Hakutoiminnan parantaminen

Teknisesti haastavuutta arvioimatta, verkkokaupan hakutoimintoa tulisi kehittdd. Haku-
toimintoa tulisi muokata kooltaan isommaksi, jotta tuotteen nimi nakyisi kokonaisuudes-
saan ruudussa. Isompi hakukenttéa nopeuttaisi oikean tuotteen loytamista ja helpottaisi
asiakkaan vaivaa. Nyt monen kirjasarjan kirjan nimi alkaa samalla tavalla, jolloin asiakas
ei nae monennenko kurssin kirja on kyseessa tai onko se vanhan tai uuden opetussuun-
nitelman mukainen. Tall6in han joutuu joko kokeilemaan yksi kerrallaan vaihtoehtoja tai
hakemalla kirjan nimea ja etsimaan tuloksista oikean tuotteen. Ymparipyéredmpi haku-
toiminta vahentdisi riskia, jossa asiakas ei l6yda kirjaa valikoimasta ja péaatyy toiselle
jalleenmyyjalle, vaikka todellisuudessa tuote olisi ollut valikoimassa. Ymparipyoreampi
hakutoiminto helpottaisi asiakkaan ty6ta ja parantaisi asiakaskokemusta.

Tuotteiden kategoriointi

Tuotteiden luokittelemista tulisi tarkentaa entisestaan. Verkkokaupan vasemmassa lai-
dassa sijaitsevien tuotekategorioiden alle voisi lisdta alakategorioita paakategoriaan
kuuluvien kirjasarjojen ja tuotemerkkien mukaisesti. Esimerkiksi lukion historian alle lis-
tattaisiin heti silhen kuuluvat kirjasarjat, kuten Forum, Historia ajassa, Kaikkien aikojen
historia, Abi historia jne., ettei asiakkaan tarvitsisi selata koko lukion historia kategoriaa
allekkain ja etsia sieltd omassa oppilaitoksessa kaytettavaa kirjasarjaa. Lisaksi asiakkaat
toivoivat selkeyttéd uuden ja vanhan opetussuunnitelman kirjoihin. Vanhan opetussuun-
nitelman kirjat voisivat olla kokonaan omana kategoriana, niiltd osin mit kouluissa on
enda kaytossa. Tama vahentdd asiakkaan tyota ja vaadittavaa tarkkuutta oikean tuot-

teen tilaamisessa.
Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan yleisilmettd voisi kehittdd selkeammaksi mm. alakategorioinneilla, poista-
malla turhia linkkej& sivustolta ja alabannerin varitystd muuttamalla. Selke& ulkoasu ra-
kentaa sivustolla kavijoiden mielikuvia luottamuksesta. Alla oleva kuva (Kuva 17.) on

otettu Jameran verkkokaupasta kohdasta, jossa on esimerkiksi turha linkki.
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Ostoskori »
Kassalle »

Tuotteet yht. 1 kpl. 39,90 € v

Verkkokauppa

Tuctehaku Lukiokirjat /

Tunnus HUOM! Vuonna 2016 lukicn aloittaneet opiskelevat uuden opetussuunnitelman mukaisilla kirjoilla. Uuden opetussuunnitelman mukaiset kirjat
|—‘ tunnistaa LOPS 2016 -merkinn&sta kirjan nimen lopussa.

‘ - o

eld edullisempia kayte o
| - 1aajempi valikoima - kilkiaa astil |

Voit selata lukiokirjoja aineittain klikkaamalla cppizineen nimea valikesta.

salasana Taman hetken suosituimmat:
ahl Abi Englanti

) » P

Unohtuiko salasana? [

(o T 15,90 € 28,30 € m
Ammatilliset oppikirjat

Bios 1: Eldmaé ja evoluutio (LOPS 2016)

Kertauskirjat KAYTETTY sl m
Rinlosia

Kuva 18. Jameran verkkokauppa.

Linkki kertoo ” Viela edullisempia kaytettyja kirjoja — laajempi valikoima — klikkaa tasta!”
(Kuva 19.). Linkisté saa sellaisen kasityksen, ettd klikkaamalla siitd paasee kaytettyjen
kirjojen valikoimaan, jossa on vieldkin edullisempia kirjoja. Todellisuudessa linkkia
painamalla paatyy uuteen vdlilehteen aukeavaan ikkunaan, jossa esitelldan
kivijalkamyymaloissa tarjolla olevia vielakin edullisempia kirjoja (Kuva 20.). Linkki ei tuo
lisdarvoa verkkokauppa-asiakkaalle, vaan pikemminkin antaa negatiivisen savyn

luomalla etulyéntiaseman myymaldissa asioiville.

Kuva 19. Turha linkki.
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/‘ ® Etusiva Maksu- ja toimitustavat
= : : ¥ MYY TARPEETTOMAT OPPI-
5 oa Jamerasta Tilausohjeet S et i
Tilausehdot - Google Chrome - m] X 5 Toimitusehdot A
g PYYDA TARJOUS

® kauppajameranat/kauppa/sivut/36.phtml
o

Mista saan kirjani kaikkein edullisimmin

Tarjoamme Jameran verkkokaupassa kaytetyists kirjoista pasasiassa vain
paremman kuntoluokkamme kirjoja taataksemme asiakkaillemme
parhaat mahdolliset kirjat edulliseen hintaan.

Jos et loyda haluamaasi kiaa verkkokaupastamme kaytettynd, saattaa
kyseinen kirja olla vain tilapaisesti loppunut verkkokaupastamme. Voit
myds arvostaa kirjan edullista hintaa enemmaén kuin sen kuntoa. Téll&in Tuotteet yht. 1 kol 39.90 € v
kannattaa tutustua myds myymaldihin, joista lGydat vieldkin yht. Pl 23,

55% uuden hinnasta. Myymaéldistdimme saattaa myds l6ytyé kirjoja,
Juita verkkokaupassa e ole myynnissd, tai jotka ovat sieltd loppunest,

Joissain kirjaan taytettévid tehtdvia sisdltivissa kirjoissa tarjoamme
tilattavaksi myés edullisemman kuntoluokan kifoja. Edullisimman
kuntoluokan kirjan tilzamalla saastat 35% paremman kuntoluckan
kéytettyihin kirjoihin verrattuna. Edullisin kuntoluokka verkkokaupasta
tilattuna sopii Sinulle, joka olet valmis pyyhkimaan tehtévat pois tai ne
eivat muuten hairitse opiskeluasi, Muuten suosittelemme Jameran
kaytetty-kuntoluckan tilaamista - nama kirjat ovat l3hes uudenveroisessa
kunnossa ja siksi kaytettyinakin varma valinta.

een nimes valikosta.

Muista, etta tulemme vierailemaan myds joissakin yhteistydlukioissamme
jaksonvaihteissa ja tusmme mukanamme seuraavan jakson kirjoja, jotka R
voit ostaa katevasti suoraan koulullasi. uden opetussuunnitelman mulkaisilla kirjoilla, Uuden opetussuunnitelma
553,

Tutustu:

« Hinnaittelu ja kuntoluckat

Kuva 20. Linkista aukeava turha ikkuna.

Kéaytettyjen kirjojen saatavuus verkossa

Syksylla 2016 voimaan tulleen uuden opetussuunnitelman johdosta, lukiokirjat uudistui-
vat uuden opetussuunnitelman mukaisesti. Sen myota kaytettyjen oppikirjojen tarjonta
heikentyi, kun uusia kirjoja kaytettiin ensimmaisia kertoja. Odotetusti kaytettyjen kirjojen
tarjonta tulee kasvamaan sitd mukaan, kun kursseja on kaytyna ja opiskelijat haluavat
myyda kaytetyt kirjat Jameralle. Osassa asiakaspalautteissa ilmeni, etta verkkokau-
passa kaytettyjen kirjojen tarjonta on heikkoa ja niitd halutaan lisaa. Palautteiden perus-
teella asiakkailla on sellainen mielikuva, etta kivijalkamyymaloissa asioivilla on parem-
mat mahdollisuudet saada kaytettyja kirjoja. Jotta verkkokauppa-asiakkaille ei rakentuisi
edella kuvailtua mielikuvaa, osa suosituimmista kaytetyista kirjoista voisi varata suoraan
verkkokauppa-asiakkaille ja kertoa siitd verkkokaupassa. Nain verkkokauppa-asiakkaat
kokisivat saavansa samanarvoista palvelua verkkokaupassa.
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7/ POHDINTA

Aihe opinnaytetyolle muodostui opinnaytetyon tekijan tydskennellessa toimeksiantajalla
assistenttina. Opinnaytetyon tekija huomasi, etta Jameran verkkokaupan suosio on kas-
vavaa, eikéa verkkokauppa-asiakkaiden kokemuksia ollut aiemmin tutkittu. Opinnaytetyén
tekijan mielesta oli tarkeaa ja ajankohtaista tutkia digitaalista asiakaskokemusta, koska
verkkokauppojen ja niissa toimivan asiakaspalvelun suosion odotetaan kasvavan niin
Jameralla kuin muissakin yrityksissa tulevaisuudessa. My6s toimeksiantaja piti tutki-
musta tarpeellisena ja ajankohtaisena. Kysely antaisi vastauksia heidan liiketoimintansa
ydinkysymyksiin talla hetkella. Koska digitaalinen asiakaskokemus on ké&sitteena laaja,
tutkimuksessa keskityttiin asioinnin helppouteen. N&in aihetta pystyttiin rajaamaan kes-
kittymalla verkkokaupassa tarkeaan elementtiin, eika tutkimus laajenisi kohtuuttomasti.
Aihe rajautui opinnaytetydn tekijan perehdyttya kirjallisuuteen ja tutkittavaan aiheeseen

[ahemmin.

Tyo6n teoreettinen viitekehys muodostui kahdesta paakasitteestd, jotka olivat muodostu-
neet tutkimusongelmasta. Ensimmainen osio kasitteli asiakaskokemusta ja toinen osio
yrityksen brandi-identiteettid. Teoriaosion ensimmaéinen osio pyrki hahmottamaan asia-
kaskokemuksen kehittdmisen ajankohtaisuutta ja tarkeytté liketoiminnassa ja digitaali-
sen asiakaskokemuksen monimuotoisuutta. Teoriaosion toinen osio muodostui bréndi-
identiteetista. Ensin pyrittiin havainnoimaan brandin merkityst& asiakkaiden odotusten ja
mielikuvien rakentamisessa. Seuraavaksi kuvailtiin, miten ydinarvot ja brandilupaukset
muodostavat koko yrityksen brandi-identiteetin ytimen. Brandi-identiteetti kertoo, miten
yritys haluaa asiakkaiden kokevan brandin. Branditeorialla pyrittiin kuvailemaan, mita
toimenpiteité yrityksen bréndi-identiteetin rakentamisen takana on. Lopuksi teoriaosio

yhdistettiin kuvailemalla asiakaskokemuksen ja brandin yhteytta.

Teoriaosio auttoi hahmottamaan, mitéa osiota asiakaskokemuksesta opinnaytetydssa tut-
kitaan ja mita elementteja digitaalisesta asiakaskokemuksesta voidaan tutkia. Teoriaosi-
osta saatiin nostettua tutkittavia elementtejd, joiden perusteella kyselyn kysymykset
osaksi luatiin. Erityisesti Rosen ym. (2012, 308) tekema tutkimus digitaalisesta asiakas-
kokemuksesta verkkokaupassa auttoi havainnoimaan, mité osiota digitaalisesta asiakas-
kokemuksesta opinnaytetytssa tutkitaan. Myds Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 229) hy-
van asiakaskokemuksen nelikenttdd hyddynnettiin kyselyn teemana. Teorian avulla voi-

tiin tehdd johtopé&&toksia tutkimustuloksista ja esittdd kehittamisehdotuksia. Teorian
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avulla voitiin arvioida, toteutuiko Jameran brandin ydinarvo asiakaslahtdisyys asiakas-
kokemuksessa vai onko Jameran brandi-identiteetin osa-alueissa kehittamista. Teo-
riaosion avulla opinnaytetydntekija sai hyvan kokonaiskuvan asiakaskokemuksesta ja
erityisesti digitaalisesta asiakaskokemuksesta. Nain opinnaytetyon tekija ymmartaa, etta
kokemus on yksil6llista ja siihen vaikuttavat monet eri tekijat, joihin yritys ei voi valtta-
matta itse vaikuttaa. Opinnaytetydn tekija ymmartaa, etta verkkokaupassa asiakaskoke-

mus perustuu suurimmalta osin kayttokokemukseen, luotettavuuteen ja mielikuviin.

Tutkimus oli Jameran ensimmainen verkkokauppa-asiakkaiden kokemuksia mittaava
tutkimus. Tutkimus antoi tarvittavan kasityksen lahtétilanteesta, joten tutkimus todettiin
onnistuneeksi. Tutkimuksesta pystyttiin kartoittamaan asiakaskokemuksen nykytilanne;
kuinka moni koki asioinnin helpoksi ja palvelun asiakaslahtdiseksi. Liséksi tutkimuksen
avulla l6ydettiin verkkopalveluista kehittdmiskohteita, joita kehittamalla asiakaskoke-
musta voidaan parantaa ja kehittamistyota jatkaa. Tutkimuksella Jamera sai tietoa hei-
dan verkkopalveluita kayttavasta asiakaskunnasta. Jamera sai tietoa verkkokauppa-asi-
akkaiden kokemuksista sek& heidan haasteita ja toivomuksia verkkopalveluihin liittyen.

Na&in tutkimus vastasi tutkimusongelmaan ja haluttuihin tavoitteisiin paastiin.

Vastaajista suurin osa oli alle 20-vuotiaita eli lukio- ja ammattikouluikaisid. Heidan koke-
muksensa vaikuttivat suurimmaksi osaksi tutkimustuloksiin. Oletetusti alle 20-vuotiaat
kayttavat verkkopalveluita hyvin, koska ovat kasvaneet digitalisoituvassa ymparistossa.
Toisaalta lukio- ja ammattikouluikéiset ovat vaativampia kayttojarjestelmalle ja yleisil-
meelle. Tama huomattiin heidan vastauksissa, jossa esimerkiksi verkkokaupan yleisilme
ei miellyttanyt taysin kuin vahan yli puolia vastaajista. Alle 20-vuotiaat vastaajat toivoivat
paivitysta verkkokaupan ulkoasuun. Lisaksi kun véitettiin verkkokaupan ulkoasun ja tek-
nisen toteutuksen herattavan luottamuksen, vastaajista puolet olivat taysin samaa
mieltd. Teknisen toteutuksen ja ulkoasun kehittamisen avulla alle 20-vuotiaiden luotta-

musta Jameran verkkokauppaan voitaisiin parantaa.
Kyselyn luotettavuus ja patevyys

Kyselyn ensimmaisend paivana huomattiin, etta kyselyn saatekirjeet eivét olleet tar-
peeksi kohdistettuja verkkokaupasta tilanneille asiakkaille. Opinnaytetydntekija huo-
masi, etta vastauksiin alkoi kerddntya muutamia kommentteja heiltd, jotka eivat olleet
asioineet verkkokaupassa. Taman johdosta kyselyn toisena paivana 27.3 tehtiin lisdhuo-
mio saateteksteihin, ettd kysely on suunnattu verkkokaupasta tilanneille asiakkaille. Ky-

selyn luotettavuuden ja patevyyden haasteeksi muodostuikin, miten tiedetdén asiakkaan
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tilanneen verkkokaupasta, kun linkki kyselyyn nakyi verkkokaupan lisaksi verkkosivuilla,
sosiaalisessa mediassa ja uutiskirjeessa. Saateteksteja tarkentamalla huomattiin positii-
visia vaikutuksia, silld "en osaa sanoa” -vastauksien maara vahentyi. Liséksi toimeksian-

tajan mielesta vastauksien maara tuli olemaan tutkimuksen patevyyden puolella.

Opinnaytetyon luotettavuuteen ja patevyyteen vaikuttivat myds monet muut asiat. Naita
olivat mm. tutkittavan aiheen moniulotteisuus, subjektiivisuus, kyselylomakkeen ymmar-
taminen ja kyselyn vastaajamaara. Aiheen subijektiivisuudella tarkoitetaan, ettd asiak-
kaat kokevat palvelukokemuksen eri tavoin. Se, minka toinen kokee hyvaksi palveluksi
voi olla huonoa toiselle. Vastaajat myds arvioivat itsenaisesti oman kokemuksen poh-
jalta, mita tarkoitetaan helpolla. Sen takia asiakaskyselyssa on otettava huomioon, etta
ihmiset kokevat tutkimuksessa kaytetyt arviot hyvin eri tavoin. Toinen voi antaa taydet
pisteet, koska ei keksi mitdan erityista valittamisen aihetta. Toinen taas jattaa taysien
pisteiden antamisen, koska uskoo aina olevan parantamisen varaa. Vastaavasti aiheen
moniulotteisuus tuli ilmi opinnaytetydn teoriaosiossa. Opinndytetydn patevyyden kan-
nalta moniulotteisuus ilmenee siten, etta vastaajat arvioivat kokemusta aiempien koke-

muksien, odotuksien, mielikuvien ja muiden tuntemattomien tekijoiden pohjalta.

Opinnaytetyon luotettavuudessa iso merkitys oli kyselylomakkeella. Sen takia kyselylo-
make testattiin etukateen, jotta kysymysten vaarinymmarryksiltd valtyttaisiin mahdolli-
simman hyvin. Kyselya testasi osa Jameran henkilbkunnasta, opettajatuutori ja opinnay-
tetydn tekijan lahipiiri. Toinen kyselyn luotettavuuteen ja patevyyteen vaikuttava seikka
oli satunnaisvirheet ja sosiaalisesti suotavat vastaukset kyselyss4, joita ei voida arvioida.
Iso tekija tutkimuksen kannalta oli myds vastaajamaaralla. Molemmat opinnaytetyon
osapuolet olivat tyytyvaisia kyselyn vastaajamaaraan. Reilu 2000 vastaajan otantaa voi-
daan pitaé luotettavana tuloksena, koska kyselysta pystyttiin nédkemaan tiettyja trendeja.
Toisaalta opinnaytetyon tekijalle yli 2000 vastaajan aineiston analysointi oli tydllistavaa,
mink& huomaa tutkimuksesta. Tutkimustulosten analysointi jai keskeisempien havainto-

jen kasittelemiseen.
Ehdotukset jatkotutkimuksille

Joillekin palvelun kayttdminen oli todella helppoa, joillekin se tuotti haasteita. Jatkoa aja-
tellen ehdottaisin, ettéd seuraavilla kerroilla tutkittaisiin enemman uusien verkkokauppa-
asiakkaiden kokemuksia, jotka kayttavat palveluja ensimmaista kertaa. Uudet verkko-
kauppa-asiakkaat eivat ole viela harjaantuneita palvelun kayttgjia. Nain saadaan todelli-

sempi kuva verkkopalvelujen kaytettdvyydestd, helppoudesta ja siitd saadusta
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kokemuksesta. Harjaantuneemmille kayttajille palveluiden kayttdminen on helpompaa
aiemmin opitun kayton perusteella. Palvelun tulisi olla helppoa myds ensimmaistéa kertaa
asioivalle. Uusien asiakkaiden nakokulmasta ehdottaisinkin, ettd seuraavalla kerralla
linkki kyselyyn nakyisi ainoastaan verkkokaupassa tilaamisen jalkeen. Toinen vaihtoehto
on lahettaa linkki sdhkopostilla tietyn ajanjakson aikana, esimerkiksi tilausvahvistusvies-

tiss4, jotta kyselyyn vastaisi ainoastaan uudet asiakkaat.
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Kyselylomakkeen saatekirje (Facebook)

<) Jamera - Oppikirjat edullisemmin
‘ 26. maaliskuuta kello 16:30 - €

Hoi verkkokauppa-asiakas!

Haluamme kehittaa verkkopalvelujamme. Osallistumalla lyhyeen
asiakaskyselyyn olet mukana leffalippujen arvonnassa ja annat meille
tarkeaa palautettal Kysely on osa Turun ammattikorkeakoulun opiskelijan
tekeilla olevaa opinnaytety6ta. Kyselyyn vastaaminen vie 5 minuuttia.
Kyselyyn vastataan nimettomana ja vastaukset kasitellaan
luottamuksellisesti. Kiitos jo etukateen ajastasi ja vastauksistasil
hitps:/iwww.kyselynetti. com/s/fbd42a3

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonna Merivaara



Liite 2 (1)

Kyselylomake

©

Asiakaskysely

J amera

OPPIZIRJAT

Hyva verkkokauppa-asiakas! Tama on opinnaytetyohon liittyva asiakaskysely, jonka tarkoifuksena on tutkia asiakaskokemustanne Jameran
verkkopalveluista. Vastaamalla kyselyyn autat kehitiamaan Jameran verkkopalveluita vastaamaan enfisia paremmin tarpeitasi.

Kyselyyn vastaaminen kestaa 5 minuuttia. Kyselyyn vasiataan nimettamana ja vastaukset kasitellaan luottamukszellisesti, jossza yksittaisia
vastauksia ei pystyta tunnistamaan.

Kyselyyn vastaamalla voit csallistua Finnkinen elokuvalippujen arventaan!

Kiitos ajastasi ja vastauksistasil

1. Ika? -~

Alle 20-vuolias
20-29-vuotias
30-39-vuotias
40-48-vuotias

50-vuotias tai vanhempi
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&

Jamera

Asiakaskysely

3. Verkkokauppa ja tilaaminen *
Waltse sopvin vastausvainioshte Jameran verkkokauppas j3 tilsamista koskeviin vaitiamiin,

Taysin samaa Osittsin samaa Eisamaa eik3 er
migltd migltsd migltd Orsittain eri misha Taysin eri mielta

Liysin verkkoksuppaan

helposti

Liysin etsimEni tuotieet

nopeasti

Tuotteista oli miglestini

tarpeeksi tietaa

Lisasin helposti tuotteita
osteskoriin

4. Verkkokauppa ja ostaminen *
Walitz2 zopivin vastausvainioshto verkkokaupssss ostamists koskewin vatEmiing

Taysin samaa Osittsin samaa Eisamaa eik3 er
migltd migltsd migltd Orsittain eri misha Taysin eri mielta

MEin helpesti er
toimitus- ja maksutawvat

Liysin itzzllen
sopivimman maksu- 3
toimistustavan, sild
waihtoshtaja oli
riittavasti

Main selkedst mist3
ostokseni kokonzizhint:
muodostuu

Tilzukseni maksaminzn
oli sujuvas
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Asiakaskysely

5 Verkkokauppa ja kiytettavyys #
‘Walt=s sopivin vasiausvanioehte verkkokaupan kiytettsvyytia koskeviin vaitiamiin,

Taysin samaa Cisittain samas Eisamas eiks eri
miglts miglts migltz Csittain i misha Taysin eri misla

Tuotteiden selaaminen
off sujuvaa

Tuote kytyi sieltd mistd
odotinkin sen loytywdn

Painikkest olivat
selkedt, ymmarsin mitd
nita pamamalla
tapahtuu

Werkkokaupan yleisime
ol miellyttava

Oliko verkkokaupassa jokin asia mika ei mielestasi toiminut hyvin? Mita parannusehdotuksia tahan antaisit?

7. Toimitus
Mi&ali sinulle on jo toimitetty tuctteita Jameran verkkokaupasta, olike toimitus mizlestisi nopeas?
Kylla
E

En 0saa zanoa, en ole vielf saanut tilzamiani tuotteita
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8. Chat-asiakaspalvelu
Izl asicit chat-asizkaspalvelussamme, valitse sopvin vastsuswainioehto. Miksli &2 asioinut, voit manna kohtasn 8.

Taysin samaa Oisittain samaa Ei samaa eika er
miglts miglts miglts Csittain eri mieha Tayein eri micha
Asigkaspalvelijz o
avulias

Sain vastauksen
ongslmaani

Sain vastauksen
nopeast

Saamani palvelu oli
asianiunievas

5. Verkkosivut
Mik3li asioit Jameran verkkosivuilla, valtse sopivin vastausvaintoehto. Miksli et asioinut, voit menns kohtsan 10.

Tayzin samaa Oisittsin samaa Ei samaa eika eri
migltd migltd migltd Osittain eri miehs Tayzin eri micha
Lidysin verkkosivuilla
etsimani tiedot helposti

Verkkosivuills sisihdd
alf miglestini tarpesks!

Ajankohtaista-esio ol
mielestini hyddyllinen

10. Jameran arvot *®
Mita mielts olet seuraavista Jameraa koskevista vaittamists?

Taysin samaa Oisittsin samaa Eisamaa eika er
miglts miglts miglts Csittain eri mieha Tayein eri micha
Jameran verkkopalveiut
ovat asiskaslahtoisia
Palvelu on migkestan
asianiunievas

Hinnat ovat edullisia

Verkkokaupan ulkoasu
ja tekninen totsutus
herdtiaa luottamuksen
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11. Odotukset *

‘fastasi ositain Ei vastannut

litti odetukseni ‘Mastasi odotuksiani odotuksiani odotuksiani

En osaa sanoa
Kuinka hyvin Jameran

verkkopalvelut vastas

odotuksiasi?

Mikali palvelu i vastannut odotuksiasi, mista se mielestasi johtui?

13. Onko jotain muuta, miten woisimme palvella sinua ensikerralla vielakin paremmin?

14. Tein ostokset*

Tistokonzella
Puhelimella

Tabletilla

Kiitos wastauksisiasi!

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonna Merivaara



