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Opinnaytety0 kasittelee asiakaskokemusta erityisesti verkkokaupassa. Tavoitteena on sel-
vittda, mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen verkko-ostoksilla ja miksi. Opinnayte-
tyossa tehdaan vertaileva tapaustutkimus, jossa hyddynnetaan havainnointia aineiston ke-
raamiseen. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on vertailla asiakaskokemukseen vaikuttavia
tekijoita kolmessa kosmetiikkaa myyvassa verkkokaupassa. Tutkimukseen on valittu kaksi
suomenkielistd verkkokauppaa ja yksi maailmalla suosittu verkkokauppa, minka tavoit-
teena on saada myds kansainvalista nakokulmaa vertailuun.

Viitekehys pohjautuu Kirja- ja verkkolahteisiin. Aluksi on selvitetty, mista asiakaskokemus
koostuu, ja miksi se on tarkea aihe yritykselle. Kun asiakaskokemus on termina tuttu, on
siirrytty esittelemaan konkreettisia ominaisuuksia verkkosivustoilla, joilla voidaan luoda on-
nistunut asiakaskokemus. Lopulta viitekehyksen pohjalta on luotu tutkimusta varten ha-
vainnointilomake. Tutkimusaineisto on keratty paaosin havainnoimalla kolmea eri verkkosi-
vustoa tutkijan luoman havainnointilomakkeen mukaisesti. Sivustonopeuden mittaamiseen
on hyddynnetty Googlen tarjoamaa PageSpeed Insights-tydkalua. Tutkimus suoritettiin
loka-marraskuun vaihteessa 2020. Havainnointikohteena ovat olleet tuotekategoriat ja tuot-
teiden lajittelu, tuotetiedot ja sivustonopeus.

Verkkokauppoja vertaillessa esiin nousseet eroavaisuudet olivat erityisesti tuotekuviin ja -
tietoihin seka arvosteluihin liittyvia seikkoja. Kansainvaliseksi vertailukohteeksi nostettu
verkkokauppa oli selvasti kehittynein naissa seikoissa, ja tarjosi eniten hyvia esimerkkeja
siitd, miten toteuttaa viitekehyksessa esiin nousseita teemoja. Erityisesti asiakkaiden jatta-
mat arvostelut poikkesivat muista vertailtavista verkkokaupoista. Tuotekuvaukset oli esi-
tetty hieman eri tavalla kuin suomenkielisissa verkkokaupoissa, tuoden enemman tietoa
asiakkaalle ilman varsinaista pitkaa esittelytekstia. Tuotekuvat olivat monipuolisia ja esitte-
livat tuotteita monesta kulmasta. Tuotearvosteluissa oli itse arvion lisaksi myos tietoa ar-
vioijasta, mika teki arvosteluista enemman asiakasta palvelevia.

Sivustonopeutta vertaillessa kavi ilmi, ettéd vain yhden verkkokaupan tulokset olivat Pa-
geSpeed Insights-tydkalun mukaan kohtalaisen hyvia, kun taas kahden muun verkkokau-
pan tulokset olivat talla mittarilla todella heikkoja. Tutkimuksen pohjalta kehitysehdotuksina
nahtiin kehotus kiinnittdd huomiota niin verkkokaupan nopeuteen kuin myds monipuolisiin
tuotetietoihin.
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Asiakaskokemus, verkkokauppa, kayttajakokemus, vertaileva tutkimus, osallistuva havain-
nointi
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1 Johdanto

Verkkokauppa kasvaa jatkuvasti, ja valitseva maailmantilanne on vauhdittanut kuluttajien
siirtymista verkkoon. Suomalaiset kayttivat toiseksi eniten eurooppalaisista rahaa kosme-
tiilkkaan vuonna 2019, keskimaarin 186 euroa vuodessa (Teknokemian Yhdistys ry 2020).
Teknokemian Yhdistys ry:n tekeman kuluttajakyselyn mukaan 44 prosenttia kuluttajista te-
kee kosmetiikkaostoksia verkossa, ja luku on kasvanut viime vuosien aikana. Naiset osta-
vat jatkuvasti enemman kosmetiikkaa verkosta, ja 25-34-vuotiaista 64 prosenttia kertoo

ostavansa kosmetiikkaa verkosta. (Teknokemian Yhdistys ry 7.4.2020.)

Asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut ja tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua kil-
pailijoista. Onnistuneen asiakaskokemuksen luominen vaatii asettumista asiakkaan ase-

maan, ja pienienkin yksityiskohtien huomioimista (Filenius, 2015, 40).

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten asiakaskokemus on otettu huomioon kolmessa
eri kauneuden verkkokaupassa, ja vertailla niitd keskenaan. Tutkimuksessa on haluttu
keskittya verkkosivuston ominaisuuksiin, ja siihen, miten ne tukevat onnistunutta asiakas-
kokemusta, ja miten vaivatonta naissa verkkokaupoissa on liikkua. Tutkimuksessa on
myos haluttu ymmartaa, miksi asiakaskokemus on tarkeaa yritykselle, ja ottaa huomioon,
miksi asiakas arvostaa tiettyja seikkoja. Kaksi vertailtavista kohteista on suomenkielisia
verkkokauppoja ja yksi kohde on iso kansainvalinen ketju, minka toivotaan monipuolista-

van tutkimuksen nakokulmaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on laajentaa kirjoittajan omaa osaamista asiakaskokemuksesta
erityisesti verkkoymparistdssa, ja 10ytaa tarkasteltavista verkkokaupoista selkeita esimerk-

keja teorian tueksi, seka |0ytda konkreettisia parannusehdotuksia.

Paatutkimusongelma on "Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen kosmetiikan net-
tiostoksilla, ja miten ne toteutuvat kolmessa eri verkkokaupassa?”. Tutkimusongelma ja-

kaantuu seuraaviin alaongelmiin:

Mista tekijoista asiakaskokemus koostuu?

Mitkd ominaisuudet vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen?

Mitka ominaispiirteet verkkokaupassa ovat erityisen tarkeita kosmetiikkaa osta-
essa?
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Tutkimus on rajattu verkkokaupassa navigointiin ja tuotetietoihin. Tavoitteena on tarkas-
tella vaiheita verkkosivuston etusivulta tuotteiden ostokoriin lisddmiseen asti. Tutkimuk-
sesta on rajattu pois kaupan I6ytaminen verkon hakukoneesta, maksaminen ja oston jal-
keiset vaiheet, jotta tydsta ei tulisi liian laaja. Teorian pohjalta kirjoittaja on myos kokenut,
etta keskittyminen tydssa juuri naihin vaiheisiin antaa parhaimman kokonaiskuvan asia-
kaskokemuksesta niin asiakkaille kuin potentiaalisillekin asiakkaille. Verkkokaupan valikoi-
maa saatetaan myos selailla ennen kivijalkamyymalaan Iahtemista, joten onnistunut koke-
mus tuotteiden selailussa vaikuttaa monitahoisesti asiakaskokemukseen. Opinnaytetyd
keskittyy ymmartamaan mita on asiakaskokemus, miten siind onnistuminen vaikuttaa liike-
toimintaan ja miten asiakaskokemus muodostuu verkkokauppaa selatessa. Opinnayte-
tydssa halutaan my6s ymmartaa, mihin verkkosivustojen pidetyt ominaisuudet pohjautu-

vat, ja miksi tietyt ominaisuudet ndhdaan parempina kuin toiset.

Rajauksen valitsemisessa auttoi luvussa 2.2 esiteltava asiakaskokemuksen hierarkia ja
kuvio 2. Teorian mukaan yritys ei voi taysin onnistua asiakaskokemuksen luomisessa, jos
kayttajakokemus ei ole sujuva. Kirjoittaja on itse kokenut haasteita kosmetiikan verkko-
ostoksilla kayttajakokemuksen kanssa, ja taman myo6ta teoria ja kirjoittajan oma mielen-
kiinto yhdistyvat tassa rajauksessa. Aihe on myods ajankohtainen koronan myd6ta lisaanty-

neiden verkko-ostosten takia.

Tutkimus on toteutettu vertailevana tapaustutkimuksena, ja siina on yhdistetty niin maaral-
lisen kuin laadullisenkin tutkimuksen periaatteita. Aineisto on keratty paaosin havainnoi-
malla, ja tukittavat kohteet ovat valittu viitekehyksen pohjalta, erityisesti luvussa 3 esite-

tyistd ominaisuuksista, joilla on vaikutus asiakaskokemukseen.

1.2 Peittomatriisi

Peittomatriisissa on nahtavissa, miten tutkimusongelmat, viitekehys, vertailulomakkeen
kysymykset ja tutkimustulokset yhdistyvat ja linkittyvat toisiinsa. Peittomatriisi on nahta-

vissa taulukossa 1.

Taulukko 1: Peittomatriisi

Viitekehys Vertailu Tulokset

(luku) (kysymysnumero) | (luku)
Alaongelma 1 2,3 1-15 5
Alaongelma 2 23,25,3 1-15 5
Alaongelma 3 34,636 3-4,7-8, 11-12 53,55




Taulukossa 1 nahdaan, miten tutkimusongelmat liittyvat toteutettavaan tutkimukseen. Vii-
tekehys on rakennettu siten, ettad ensin luvussa 2 selvitetdan, mita asiakaskokemuksella
tarkoitetaan, ja sitten luvussa 3 esitelldan konkreettisia ominaisuuksia, jotka liittyvat juuri
verkkokauppaan ja verkkokaupan asiakaskokemukseen. Naita luvussa 3 esiteltyja ominai-
suuksia on vertailtu tutkimuksessa. Luvussa 4.3 tullaan erittelemaan tarkemmin vertailta-

vien kohteiden ja viitekehyksen yhteytta.

1.3 Keskeisten termien maarittely

Opinnaytetydn lukemista helpottamaan tdhan alalukuun on maaritelty termeja, ja mita

nailla termeilla tarkoitetaan tassa tydssa.

Asiakkaalla viitataan nykyiseen tai mahdolliseen tulevaan asiakkaaseen tai digitaalisen

palvelun kayttajaan (Peppers 2016, 8).

Brandi edustaa kaikkea, mika liittyy yrityksen markkinointiin, myyntiin ja palveluun koko-
naisuudessaan. Brandiksi lasketaan myds jalleenmyyijien, tuotehuollosta tai markkinoin-

nista vastaavat ulkoiset tahot ja muut mahdolliset kosketuspisteet. (Peppers 2016, 9.)

Kosketuspisteella viitataan tapahtumaan, jossa asiakas ja yritys kohtaavat joko suoraan
tai valillisesti. Kosketuspisteita voivat olla asiakaspolulla muun muassa myyntitilanne tai
mainonta. (Golding 2018, 14.)

Asiakaspolku koostuu niistad askeleista, joita asiakkaan tulee ottaa saavuttaakseen tavoit-
teensa. Asiakaspolku alkaa yleensa tiedon hankinnasta, siirtyy siitd vaihtoehtojen punnit-

semiseen ja paatdksen tekoon, jota seuraa tuotteen kayttd ja paatds, siitd palaako uudes-
taan ostoksille. (Golding 2018, 14.)

Kaytettavyydella viitataan helposti opittavaan ja ymmarrettdvaan tuotteeseen, joka tuntuu
asiakkaasta helppokayttoiselta. (Curedale 2019, 208.) Tassa tydssa kaytettavyys ja help-
pokayttoisyys liittyvat vahvasti verkkosivustoihin ja siihen, kokeeko asiakas kayton hel-

poksi ja sujuvaksi.

Kayttajakokemus on yksi asiakaskokemuksen osa ja silla tarkoitetaan vuorovaikutusta di-
gitaalisten alustojen, kuten verkkosivustojen, mobiilisivustojen ja sovelluksen, valityksella
(Golding 2018, 14).

Tuotteella viitataan tassa opinnaytetydssa laajemmin niin fyysiseen tuotteeseen kuin yri-

tyksen tuottamaan palveluun. Palvelulogiikan mukaan asiakkaalle myydaan tarjoama, joka



voi olla tuote, palvelu tai ndiden yhdistelma, mika luo asiakkaalle arvoa (Puusa, Reijanen,
Juuti & Laukkanen 2014, 154).



2 Asiakaskokemus

Tassa paaluvussa tarkastellaan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita, ja miten asia-
kaskokemus rakentuu eri tasoilla, seka mita eri piirteita erityisesti verkko-ostokset tuovat

asiakaskokemukseen.

Asiakaskokemus kasittda kaikki kohtaamiset, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa, kaikki
mielikuvat, joita asiakas on muodostanut yrityksesta seka asiakkaan kokemat tunteet.
Asiakaskokemuksen keskiossa ovat asiakkaan tunteet ja ajatukset yrityksesta. Asiakasko-
kemuksen ymmartamiseksi ja sen kehittdmiseksi onkin ymmarrettdva mita asiakas tuntee.
Tunteiden vuoksi asiakaskokemus on henkilékohtainen, eika sita voida kopioida. Tama
mahdollistaa myds kilpailuedun muodostamisen asiakaskokemuksen avulla. (Kreapal
2020, 5-6; 8.)

Asiakaskokemus alkaa jo ennen kuin asiakassuhde muodostuu, ja asiakaskokemus voi
muodostua, vaikka potentiaalisesta asiakkaasta ei tulisi yrityksen asiakasta. Asiakaskoke-
mus muodostuu monista pienista tekijdista, kuten ilmapiirista, ystaviltd saaduista suositte-
luista, brandimielikuvasta, asiakkaan sosiodemografisesta taustasta ja aiemmista koke-
muksista saman alan yritysten kanssa asioimisesta. Taman vuoksi yrityksen on myos

hankala hallita tai johtaa asiakaskokemusta taysin. (Eskelinen 2020.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen eteen yrityksen jokaisen tydntekijan tulee tehda toéita
(Laverty 2016, vii). Yrityksen on ymmarrettava, etta asiakas tekee paatoksia tunteella ja
perustelee ne jarjelld, ja on sanottu, etta puolet asiakaskokemuksesta liittyy tunteisiin.
Asiakas vertaa omia odotuksiaan toteutuneeseen, ja tdssa onkin yksi avaintekija onnistu-
miseen. Jos ostotilanne ylittda asiakkaan odotukset reilusti, on kokemus silloin onnistunut,
kun taas, jos ostotilanne on odotusten mukainen voi asiakaskokemus kaantya jopa nega-
tiiviseksi, silla yritys ei ole onnistunut ylittdmaan odotuksia ja tarjpamaan mullistavaa koke-
musta. (Shaw & Hamilton 2016, 10-11; 15.)

2.1 Asiakaskokemuksen historia

Kasiteen asiakaskokemus katsotaan syntyneen vuonna 1982 kun Morris B. Holbrook ja
Elizabeth C. Hirschman julkaisivat artikkelin aiheesta. He laajensivat ajatusta rationaali-
sesti ajattelevasta asiakkaasta kokemuksia tavoittelevaan asiakkaaseen. (Saarijarvi ja
Puustinen 2020, 55.) Asiakaskokemus kokemuksena on kuitenkin aina ollut olemassa,
mutta nyt siitd on tullut valine ymmartaa ja toteuttaa asiakaslahtdisyytta (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 20-21).



Suomessa asiakaskokemuksen hyddyntdminen on ollut historiassa vahaista. Sotien jal-
keen Suomessa ei keskitytty parantamaan tuotteita, silla tiedettiin Neuvostoliitosta tulevan
tilauksia, ja naiden tayttamiseksi asiakaskokemuksella ei ollut merkitysta. Kun Neuvosto-
liitto sortui ja muualla Euroopassa oli tapahtunut paljon kehitysta, herattiin Suomessakin
markkinatalouden tarpeisiin. Tama tuotantolahtdinen ajattelutapa nakyy edelleen arjes-
samme. Politikassa puhutaan uusien tyopaikkojen luomisesta, vaikka pitaisi keskittya sii-
hen, mista asiakkaat haluavat maksaa. Kun asiakkaille tarjotaan naita palveluita, syntyy
my®0s tydpaikkoja. 2000-luvulla Suomessa on tehty huimia kehitysaskelia, ja monet yrityk-
set ovat menestyksekkaasti ymmartaneet asiakaskokemuksen merkityksen kilpailussa.
Kilpailu keskittyykin ennemminkin kokemukseen kuin itse tuotteeseen. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 11-13.)

Asiakaskokemus on noussut esiin, kun yritykset ovat siirtyneet tuotantolahtdisesta ajatte-
lumallista palvelukeskeiseen ajattelumalliin. Yrityksien on ollut pakko keksia jotakin uutta
jakelukanavien ja brandin lisaksi, jotain milla erottua kilpailijoista. Ennen yritykset myivat
raaka-ainetta, tdman jalkeen raaka-aineesta tehtiin tuote ja lopulta myyntiin tuli my6s ko-
kemus. Tasta esimerkkina ovat kahvipavut, jotka edustavat raaka-ainetta, kahvijauhe,
joka edustaa tuotetta ja kahvilaelamys, joka edustaa palvelua. Vaikka yritys keskittyykin
palvelun ja asiakaskokemuksen myyntiin, ei tuotetta saa unohtaa. Kahvin pitadad maistua
hyvalle, ja sen nauttimisen pitaa olla elamys, jotta kilpailijoista voidaan erottautua. Kasilla
oleva murrosvaihe on asiakaskokemuksen siirtyminen entistd vahvemmin verkkoon. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 24-26.)

2.2 Asiakaskokemuksen ulottuvuudet

Asiakaskokemus on yksil6llinen kokemus, johon vaikuttavat myds asiakkaan asenne ja
taito kayttaa yrityksen palvelua, kuten verkkokauppaa. Jos asiakas on jo valmiiksi artynyt
ja vasynyt, taytyy yrityksen tarjota entistakin parempi asiakaskokemus, jotta asiakas on
tyytyvainen. Asiakaskokemus on myés tilannekohtainen, jolloin esimerkiksi asiakkaan sen
hetkinen kiire voi heikentaa yrityksen onnistumista asiakaskokemuksen luomisessa, mikali
asiakas joutuu jonottamaan pitkaan kassalle, ja taten mydhastyy bussista. (Filenius 2015,
25-26.)

Asiakaskokemus on kokonaisuus, joka koostuu yksittaisista kokemuksista. Kokemukset

voidaan jakaa neljaan vaiheeseen kuvion 1 mukaisesti. (Filenius 2015, 24-25.)



[ Lahtotilanne I Ennen ostoa IOstotapahtumaI Oston jalkeen }

Kuvio 1: Kokemukset asiakaskokemuksessa (mukaillen Filenius 2015)

Kokemukset voivat tapahtua lahtétilanteessa, ennen ostoa, oston aikana tai oston jalkeen.
Lahtdtilanteeksi mielletddn asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet yrityksesta tai palve-
lusta. Asenteet voivat pohjautua kyseiseen yritykseen ja brandiin tai koko toimialaan, ja ne
muodostuvat omista ja muiden kokemuksista. Ennen ostoa tapahtuvat kokemukset liitty-
vat markkinointiin ja viestintaan. Oston aikana muodostuvat kokemukset voivat olla myyn-
titilanteen onnistumiseen liittyvia kokemuksia. Ostotapahtuma saattaa olla ainoa kohta,
jolloin asiakas on aktiivisesti vuorovaikutuksessa ja kommunikoi yrityksen kanssa. Oston
jalkeiset kokemukset taas liittyvat reklamointiin, uusintaostoon tai palautteen antoon. (File-
nius 2015, 24-25.)

Bean ja Van Tyne (2013, 123—124) esittavat viisi tasoa asiakaskokemuksen hierarkiassa,
ja jotta yritys paasee ylimmalle tasolle, tulee alemmilla tasoilla onnistua. Hierarkia nah-

daan kuviossa 2.

Keskittyminen
asiakaskokemukseen

Keskittyminen kayttajékokemukseen

Tuote/palvelu

Idea/teknologia

Kuvio 2: Asiakaskokemuksen hierarkia (mukaillen Bean & Van Tyne 2013)

Asiakaskokemuksen hierarkian alimmalla tasolla ovat idea ja teknologia. Kaikki yritykset
perustuvat siihen, ettad heilld on idea, teknologia tai molemmat naista, ja tdman pohjalle

rakennetaan liiketoiminta. Toisena tasona ovat tuote ja palvelu. Kilpailu markkinoilla pe-



rustuu tuotteen hyotyihin tai ominaisuuksiin. Kolmas taso on keskittymista kayttajakoke-
mukseen, ja miellyttavan kayttdjakokemuksen luomista oli kyseessa tuote tai palvelu. Tu-
lisi ymmartaa, mita kayttajakokemus tuo asiakkaalle. Neljas taso on asiakaskokemuksen
kehittamista. Nahdaan, etta asiakaskokemus on muutakin kuin loppukayttajan vuorovaiku-
tus yrityksen kanssa. Nahdaan mahdollisuus kehittaa ja tarjota parempi, erilainen ja ar-
vokkaampi kokemus kuin kilpailijalla. Ylin taso on asiakaskokemuksen johtamista. Talldin
koko yritys on sisadistanyt, miten tarkeaa asiakaskokemuksessa onnistuminen on. Vuoro-
vaikutus niin viestinnassa, prosesseissa kuin tuotteissa on onnistunutta. (Bean & Van
Tyne 2013, 123-124.)

Myés Forresterin tutkimuksiin perustuvassa kirjassa asiakaskokemusta on kuvattu pyrami-
din muodossa. TAma kolmeen osaan jaettu asiakaskokemuksen pyramidi on nahtavissa
kuviossa 3. Tassa on keskitytty siihen, millainen asiakaskokemus on onnistunut. (Manning
& Bodine 2012, 11-12.)

kokemus

Helppo

Tarpeet kohtaava

Kuvio 3: Asiakaskokemus pyramidi (mukaillen Manning & Bodine 2012)

Asiakaskokemus pyramidin mukaan kokemuksen tulee kohdata tarpeet, olla helppo ja
nautittava kokemus. Kun asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa, han arvioi mi-
ten vuorovaikutus tulee auttamaan hanta saavuttamaan paamaaransa. Han arvioi, miten
paljon hanen on tullut tehda téita onnistumisen eteen, ja onko vuorovaikutus ollut miellyt-
tavaa. Pyramidi auttaa ymmartamaan, miksi on tarkeaa keskittya onnistuneeseen asia-
kaskokemukseen. Tarpeet kohtaava palvelu on tarjolla myds kilpailevalla yrityksella, ja
my®os kilpailijalta ostettu tuote auttaa saavuttamaan padamaaran. Yritys voi erottua jou-
kosta tarjoamalla helpon tavan hoitaa ostotapahtuma, ja taman vuoksi asiakkaan pitaisi
tuntea oston jalkeen sen olleen helppoa. Helppouden lisaksi kokemuksesta pitaisi jaada

miellyttdva tunne, ja ndiden kolmen yhdistelma antaa yritykselle kilpailuvaltin. (Manning &



Bodine 2012, 11-12.) Luvussa 3 perehdytaan keinoihin, joilla verkko-ostamisesta voidaan

tehda helppoa ja miellyttavaa asiakkaalle.

Asiakaskokemuksen voidaan nahda tapahtuvan monella eri ulottuvuudella. Kuten kuviosta
4 nahdaan, asiakaskokemuksessa on kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja senso-

rinen ulottuvuus.

ﬂ Sensorinen ulottuvuus/A\

p
A * Sosiaalinen ulottivuus
A

*
|
p
\ J Emotioy{en ulottuvuus T

A

I / w
U Kognitiivinen ulottuvuus

. Asiakkaan omistama kosketuspiste A Ulkoinen tai sosiaalinen kosketuspiste

~

o)

' Kumppanin toteuttama kosketuspiste I Yrityksen omistama kosketuspiste

Kuvio 4: Asiakaskokemuksen ulottuvuudet (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020)

Kognitiivista ulottuvuutta on, etta asiakas olettaa tuotteen auttavan hanta paasemaan ta-
voitteeseensa, vaikkapa junalla kohteesta A kohteeseen B. Mikali tuote onnistuu autta-
maan tavoitteeseen paasyssa, on asiakkaan odotukset taytetty. Emotionaalinen ulottu-
vuus taas korostuu asiakaspalvelu tilanteessa, tuleeko asiakkaalle pettynyt vai kiitollinen
olo. Epaonnistuneet asiakaskokemukset luovat negatiivisia emootioita ja ne muistetaan
pitkdan. Sosiaaliseen ulottuvuuteen taas kuuluvat henkildkunta ja muut asiakkaat. Ovatko
muut liikkeessa vierailevat sellaisia henkiléita, joihin asiakas haluaa tulla yhdistetyksi.
Sensorinen kokemus taas perustuu aisteihin, onko taustamusiikki tai myymalan tuoksu
miellyttdva. Myds tuotteen pakkaus ja tuotteen miellyttdvyys ovat osa sensorista tasoa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 78-80.) Kuviossa 4 mainitut kohtaamispisteet selitetaan lu-

vussa 2.4.

Asiakaskokemus tapahtuu kolmella eri tasolla riippuen siita, miten laajasti asiakaskoke-
musta tarkastellaan. Kolme tasoa ovat staattinen, dynaaminen ja asiakassuhde taso.
Staattista tasoa tarkoitetaan, kun puhutaan yksittaisesta tai itsenaisesta tapahtumasta.

Staattista tasoa tarkastellaan, kun keskitytaan vain yhden asiakkaan yhteen ostopolkuun,



eika otetaan huomioon saanndllisesti tapahtuvaa asiointia, kuten vuosihuoltoa. Dynaami-
nen taso taas tarkoittaa, kun huomioidaan myés edelliset asiointikerrat, silla ne vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Edelliset asiointikerrat luovat odotuksia, ja toivomme yrityksen
muistavan, mita edellisella kerralla ostimme. Asiakassuhteen rakentamistaso taas viittaa
muuhun kuin myyntikommunikointiin. Sosiaalisessa mediassa voidaan rakentaa pitkajan-
teistad suhdetta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 70-71.)

Asiakaskokemuksessa on monta muotoa, jotka linkittyvat toisiinsa. Brandikokemus keskit-
tyy brandiin liittyviin merkityksiin ja reaktioihin. Brandin merkitykseen perehdytaan luvussa
2.4. Palvelukokemus tarkoittaa itse palvelutilannetta esimerkiksi kampaamossa tai ruoka-
kaupassa. Kayttajakokemus on tarked osa esimerkiksi ohjelmistoissa ja alypuhelimen
kaytossa. Kayttajakokemukseen ja sen merkitykseen keskitytdan luvussa 2.5. Online- ja
verkkokauppakokemus taas viittaa siihen, miten informatiiviset ja viihteelliset verkkosivus-
tot ovat. Verkkosivustojen ominaisuuksia kasitellaan tarkemmin paaluvussa 3. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 63-65.)

Jotta asiakaskokemusta voidaan parantaa, on tarkeda ymmartaa ja muistaa, etta asiakas
on ihminen, ja ihmisen tunteet ovat psykologiaa. Psykologian teorioita hyddyntamalla ym-
martaa, miten ihmisen tunteet ja sitouttaminen yritykseen toimivat. (Pine 2019, xv.)

PERMA-malli auttaa luomaan kokemuksen, joka tekee asiakkaan iloiseksi. PERMA-mallin

kirjaimet tulevat englanninkielisistd kdannoksista:

- Positive emotion / Positiivinen tunne: Johtaa onnellisuuteen ja kaikki haluavat tun-
tea positiivisia tunteita.

- Engagement/ Sitoutuminen: Etsimme kokemuksia, jotka vievat tayden huomi-
omme.

- Relationships / Suhteet: Kaikki tarvitsevat merkittavia positiivisia suhteita, jotka
ovat tarkeita.

- Meaning / Tarkoitus: Kuulua johonkin, minka uskoo olevan isompaa kuin mita itse
on.

- Accomplishment / Saavutus: Tehda jotakin sen vuoksi, etta siitd nauttii.

Kaytanndssa tdma malli tarkoittaa, ettd yrityksen tulee luoda asiakkaalle kokemus, joka
antaa hyvan mielen, luo yhteyden, rakentaa suhteen, 16ytaa tarkoituksen ja kehittaa pate-
vyytta. Onkin tarkeda ymmartaa, miten luodaan positiivisia tunteita asiakkaalle, jotta asia-

kaskokemuksesta tulee hyva. (Rossman & Duerden 2019, 21-22.)
Tunteiden voidaan sanoa koostuvan kolmesta eri osasta. Asiakkaan sen hetkinen tunne

on yhdistelma piirteitd, mielialaa ja tunteita. Kuvio 5 havainnollistaa miten osatekijat muo-

dostavat sen, mita asiakas tuntee. (Shaw 2007, 24.)
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TU nteEt Miten asiakas tuntee

Piirteet Mielialat

Kuvio 5: Mista asiakkaan tunne koostuu (mukaillen Shaw 2007)

Asiakkaan tuntemus on yhdistelma piirteita, mielialoja ja tunteita. Asiakkaan omat piirteet
ja tavat suhtautua muuttuneisiin tilanteisiin. Toisen ndkevat aina positiivisen puolen ja yrit-
tavat olla ymmartavaisia, kun tuotteessa on vika. Mieliala on tila, jossa asiakas on. Mie-
lialaa voidaan kuvailla pidennetyksi tunteeksi. Tunteet taas ovat muuttuvia tuntemuksia.
Tunteet ovat voimakkaita ja vaikuttavat koko kehoomme. Jannittyneena sydan lyo tihe-

aan, ja rentoutuneena voimme nukahtaa. (Shaw 2007, 24-26.)

Onnistuneella asiakaskokemuksella voidaan parantaa ihmisen elamaa, ja asiakas voidaan
sitouttaa yritykseen talla tavalla. Asiakkaan elama paranee, kun han kokee positiivia tun-
teita. Voimakkaat tunteet taas vahvistavat asiakaskokemusta. Kun tuotteella voidaan
luoda emootio, se vahvistaa suhdetta yritykseen. Tasta loistava esimerkki on Fazerin Sini-
nen, ja sinisten hetkien tavoittelu. Voimakas brandi voi my6s luoda yhteiséja asiakkaiden
keskuudessa, ja taten tuoda asiakkaalle uusia ihmissuhteita. Kyldkauppa taas voi olla
kohtaamispaikka asukkaille ja luoda yhteiséllisyyden tunnetta. Asiakas haluaa kokea mer-
kittavia kokemuksia. Naita kokemuksia luodaan samoilla arvoilla ja tunteilla, kuten turvalli-
suudella ja suvaitsevaisuudella. Asiakas sitoutuu paremmin, kun yritys ajaa hanelle tar-
keitd arvoja. Asiakas haluaa kokea saavuttavansa jotakin, ja saavutukseksi voi riittda huo-
nekalun kokoaminen. Asiakas haluaa myds tuntea sitoutumisen tunnetta, asiakas haluaa
unohtaa kaiken muut hetkeksi ja uppoutua tekemaan jotain mista pitda. Uppoutumista on
hankala suunnitella, mutta esimerkiksi peliteollisuus kayttaa tata apunaan sitouttaa asia-
kas. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 31-35.)
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2.3 Asiakkaan odotukset

Asiakaskokemus muodostuu osittain asiakkaan odotuksien pohjalta. Odotuksilla on suuri
merkitys asiakkaan kokemuksiin. Jos asiakas odottaa kaunista kesapaivaa, lyhyt sade-
kuuro voi pilata ravintolakokemuksen. On myés tarkeaa erottaa asiakasodotukset ja asia-
kastarpeet. Tarpeita ovat asiat, joita asiakas tarvitsee ja haluaa. Tarpeet voivat kohdistua
tuotteen ominaisuuteen, hintaa tai brandiin. Asiakas ei valttamatta osaa aina pukea naita
tarpeita sanoiksi, ja yrityksen pitdakin osata nahda piilossa olevat tarpeet. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 92-93.)

Asiakas odottaa personointia, jos han on ollut useasti tekemisissa yrityksen kanssa. Han
olettaa yritykselld olevan dataa hanesta, kuten edelliset reklamaatiot tai yhteystiedot. Toi-
nen tarkea teema on mobilisoituminen. Asiakas olettaa voivansa hoitaa asiansa alypuheli-
mella sujuvasti rippumatta siitd, onko han kotona vai matkalla harrastuksiin. Vaikka alypu-
helin kulkeekin asiakkaan mukana jatkuvasti, ja se tarjoaa uusia kanavia viestintaan, on
tarkeaa huomioida, etta inmisen muisti on rajallinen. Asiakas ei pysty muistamaan kaikkia
eri alennuksia ja mainoksia, jos niitd tulee sahkopostiin, tekstiviestina ja sosiaalisen me-
dian kautta. (Villani 2019, 7-9.)

Asiakas odottaa myds helppoutta, ja tutkimuksissa on nahty, etta asiakas on tyytymaton,
kun hanen pitda nahda vaivaa toimivan tuotteen eteen. Kun taas tuotteen toimittaja tekee
pienenkin lisdtydn hanen puolestansa, kuten uuden SIM-kortin asennuksen, asiakas na-
kee suuremmalla todenn&koisyydella arvon luontia, ja on taten tyytyvaisempi palveluun.
(Villani 2019, 15.)

Verkkokaupassa helppo kokemus voidaan luoda esimerkiksi tarjoamalla niin kutsuttu yh-
den painikkeen osto (engl. one-click buying). Myds navigoinnilla voidaan helpottaa asiak-
kaan ostopolkua verkkokaupassa. (Gregory 3.12.2019.) Verkko-ostoksia helpottavia seik-

koja tarkastellaan tarkemmin luvussa 3.

Asiakas odottaa myds saavansa apua. Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan tietyt
asiat asiakaspalvelussa arsyttavat asiakasta enemman kuin muut. Eniten asiakasta arsyt-
taa, ettei han saa ihmista puhelimen paahan, vaan joutuu keskustelemaan robotin kanssa,
tai jos palvelu on tylya. Toiseksi eniten asiakasta arsyttaa, etta hanet yhdistetdan uudelle
ihmiselle, joka ei osaa auttaa enempaa kuin edellinenkaan asiakaspalvelija tai ettei yrityk-
sella ole laisinkaan puhelinpalvelua. My6s saman tiedon kertominen useaan kertaan, ja
liian monimutkainen valintaprosessi puhelun alussa seka pitkéa odotusaika ovat asiakasta
arsyttavia tekijoita. (Villani 2019, 18—-19.)
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Toisaalta on sanottu, ettd paras asiakaskokemus on, ettei kokemusta ole. Asiakas ei tule

ostamaan jannittavaa kokemusta, vaan haluaa ratkaista ongelmansa niin helposti ja kivut-
tomasti kuin mahdollista. Asiakas onkin monesti silloin tyytyvainen, kun on onnistunut hoi-
tamaan asiansa nopeasti ja ilman ylimaaraista ponnistelua. Tama perustelee vaitetta, etta
paras asiakaskokemus on se, kun kokemusta ei ole. Onkin tutkittu, etta tyytymattomyys ja
lojaalittomuus korreloivat voimakkaammin kuin tyytyvaisyys ja lojaalius. Asiakas ei valtta-

matta jaa sen takia, etta olisi tyytyvainen, mutta Iahtee monesti sen takia, ettad on tyytyma-
ton. (Peppers 2016, 20-21.)

Onnistunut asiakaskokemus on monesti sellainen, jossa asiakas kokee asioinnin helpoksi.
Helppoutta voidaan tarkastella neljasta eri ndkdkulmasta. Onko asiointi ollut helposti saa-
vutettavissa, onko asiointi ollut nopeaa, ja miellyttdvaa seka ovatko prosessit sujuvia asi-
oinnin aikana. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 229.)

Erityisesti digitaalisesta muutoksesta puhuttaessa on hyva muistaa, etta asiakkailla voi

olla hyvinkin paljon toisistaan poikkeavia odotuksia. Siind missa toinen odottaa voivansa
hoitaa asiansa itse nopeasti itsepalvelukassalla, toinen toivoo entistd enemman henkil6-
kohtaista palvelua. Onkin tarkeda nahda vaivaa jokaisen asiakkaan ymmartamiseksi, ja

uudistua ennen kuin liiketoiminta on kriisissa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50.)

2.4 Kohtaamispisteet

Asiakaskokemus muodostuu eri kohtaamispisteiss3, ja jotta asiakaskokemusta voidaan
parantaa jokaisella kohtaamispisteelld, yrityksen on hyva tehda asiakaspolku. Asiakaspo-
lusta tulisi selvita milloin ja missa asiakas kohtaa yrityksen. Tahan on tarkeaa sisallyttaa
kaikki mahdolliset kohtaamiset, kuten sosiaalisen median markkinointi ja ymmartaa, etta
asiakas saattaa aloittaa ostoprosessin Facebook paivityksen perusteella. Taman vuoksi
on tarkeaa, ettd sosiaalinen media on kiedottu osaksi asiakaspalvelua, ja sen merkitys
huomioidaan asiakaspolussa. Tahan liittyy myds monikanavaisuus, jota kasitellaan tar-
kemmin digitaalisen asiakaskokemuksen luvussa 2.5. Asiakkaalle voi olla helpompaa rek-
lamoida tuotteesta sosiaalisessa mediassa eika yrityksen nettisivustojen lomakkeen
avulla. Onkin tarkeaa olla 1asna kaikissa niissa kanavissa, joissa asiakas liikkuu. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 50-53.)

Asiakkaalla on useita kosketuspisteita yritykseen ja nama pisteet voidaan jaotella yrityk-
sen ja asiakkaan omistamiin pisteisiin, kumppanin toteuttamiin pisteisiin ja sosiaalisiin pis-
teisiin. Eri pisteet ja niiden sijoittuminen ostopolkuun ovat ndhtavissa kuviossa 4. Kaikki
yksittaiset pisteet vaikuttavat asiakaskokemuksen onnistumiseen. Yrityksen kosketuspis-

teita yritys voi itse hallita, kuten myyntihenkildstda ja mainontaa. Kumppanin toteuttamia
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kosketuspisteita ovat esimerkiksi ulkoistettu mainonta tai logistiikka palvelut. Asiakkaan
omistamia kosketuspisteita taas ovat asiakkaan omat ajatukset tai puheet yrityksesta,
naita yritys ei voi hallita. Sosiaaliset kosketuspisteet ovat niita, joissa toisilla asiakkailla on
oma roolinsa, ja naita voivat olla muilta kuullut suositukset ja palautteet. Toiset pisteista
ovat merkittdvampia kuin toiset. Asiakkaalle voi olla tarkeampaa hyvanmakuinen ruoka
kuin taustamusiikki odottaessa ruokaa tai pehmea sanky kuin personoitu varausvahvistus
hotellissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 74.)

On tarkeaa pitaa mielessa brandi, ja sen vaikutus asiakkaan odotuksiin, kun puhutaan
asiakaskokemuksen onnistumisesta. Brandin ja asiakaskokemuksen yhteys onkin vahva
asiakaskokemuksen koostuessa mielikuvista. Sanotaankin, etta on arvokkaampaa luoda
onnistunut asiakaskokemus kuin hieno brandi. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71-72.) Asia-
kaskokemuksen pitda noudattaa brandin linjaa jokaisessa yrityksen kayttamassa kana-
vassa (kuten kivijalkamyymalassa ja verkkokaupassa) ja olla yhtendinen (Golding 2018,
123).

Tunteilla on iso merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa, ja myoés tassa asiassa
yrityksen brandilla voi olla merkitysta. Brandi herattaa tunteita ja tdma auttaa muodosta-
maan tunneyhteyden asiakkaaseen ja taten rakentaa pitkdaikaisen asiakassuhteen ja luo
arvoa asiakkaalle. (Bean & Van Tyne 2013, 86.)

2.5 Digitaalinen asiakaskokemus ja kayttajakokemus

Digitalisaation my6ta asiakaskokemus tulee vieda myos verkkoon. Kun asiakas on entista
enemman verkossa, tulee yrityksen keskittyd myds digitaaliseen asiakaskokemukseen.
Digitaalisuus luo yritykselle entistd enemman kosketuspintoja asiakkaan kanssa, ja digi-
taaliset kanavat vaativat erilaista nakokulmaa kokemuksen suunnitteluun. Tarkeinta on

kuitenkin tarkastella kaikkea asiakkaan silmin. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)

Digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyy vahvasti monikanavaisuus. Monikanavaisuus
tarkoittaa sita, etta yrityksella on useita asiointikanavia, kuten verkkopalveluja ja kivijalka-
palveluja. Esimerkiksi markkinoinnissa tdma pitda ottaa huomioon siten, ettd kanavat kes-
kustelevat toistensa kanssa. Esimerkiksi, jos televisiossa mainostetaan kampanjaa ja oh-
jataan asiakas verkkoon, pitda asiakkaan havaita kampanja heti verkkosivuston avattu-
aan. (Filenius 2015, 55.)

Monikanavaisuus tarjoaa myos uusia mahdollisuuksia tehda asioinnista helpompaa ja mo-

nipuolisempaa. Asiakas voi tilata tuotteen netista ja noutaa myymalasta ilman jonotta-
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mista, jolloin asiakaskokemuksessa yhdistyy verkko-ostamisen helppous ja kivajalkamyy-

malan nopea saatavuus. (Filenius 2015, 66.) Monikanavaisuus tarjoaakin uusia mahdolli-

suuksia yhdistaa verkkokauppa ja kivijalkamyymala. Sen lisaksi, ettad verkkokaupan tilaus

voidaan noutaa nopeasti kivijalkamyymalasta, tdman voi kdantaa myds toisin pain. Ostok-
silla asiakkaan huomatessa tietyn tuotteen ollessa loppu kivijalkamyymalasta, voi han os-

taa tuote verkosta, mikali tuote 16ytyy helposti verkkokaupasta. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
140-141.)

Monikanavaisuus on tarkeaa, mutta tarkeampaa olisi pyrkia siihen, etta kaikki kanavat toi-
mivat saumattomasti yhteen. Tata kutsutaan kaikkikanavaisuudeksi. (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 63.) Kaikkikanavaisuus (tai omnikanavaisuus) tarkoittaa, etta kivijalkamyy-
malan ja verkkokaupan jarjestelmat ovat synkronoitu toisiinsa, ja tietoa voidaan siirtda nai-
den valilla saumatta. Siind, missa monikanavaisuus viittaa siihen, etta asiakas tavoittaa
yrityksen useassa kanavassa, kaikkikanavaisuus laajentaa tata ajatusta niin, etta kaikki

kanavat toimivat yhdessa sulavasti. (Ward 23.10.2017.)

Myés digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyy eri vaiheita palveluprosessissa. Nama vai-
heet eroavat hieman kuviosta 1, jossa on kuvattu asiakaskokemuksen prosessia. Kuviosta
6 on nahtavissa, etta digitaalisuus tuo lisda vaiheita prosessiin. Digitaalisessa asiakasko-
kemuksessa ennen ostoa tapahtuvat vaiheet on jaettu useampaan lohkoon. (Filenius
2015, 78.)

Hakeminen ja Valinta ja N
Saavutettavuus Akeminen | s ) Transaktio Kayttoonotto jélkeiset
loytaminen paatoksenteko - ;
toimenpiteet

Kuvio 6: Digitaalisen asiakaskokemuksen vaiheet (mukaillen Filenius 2015)

Digitaalisen ostamisen vuoksi myo6s tuotteen kayttédnotto nahdaan yhtena tarkeana vai-
heena. Kokemus alkaa saavutettavuudesta, esimerkiksi onko palveluun paasy mahdollista
missa tahansa tilanteessa. Tata seuraavat hakeminen ja I6ytaminen, onko yrityksen ja
palvelun I6ytdminen helppoa. Kuten perinteisestikin, ennen ostoa asiakas valitsee ja tekee
paatdksen oikeasta tuotteesta. Transaktiolla tarkoitetaan, miten maksaminen hoituu. Kayt-
téonotolla taas tarkoitetaan, miten asiakas saa ostamansa tuotteen. Hankinnan jalkeiset
toimenpiteet ovat tukea kayttddnottoon ja yhteydenotot asiakassuhteen yllapitamiseksi.
(Filenius 2015, 79.)

Asiakaskokemus koostuu siitd arvoketjusta, jonka lapi asiakkaan tulee kulkea asioides-
saan yrityksen kanssa. Digitaalisessa maailmassa kohtaamispisteet ovat erilaisia kuin en-

nen digitalisaatiota. Digitalisaatio mahdollistaa sen, etta asiakas voi kulkea arvoketjussa
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itse valitsemassaan jarjestyksessa markkinoinnin ja asiakaspalvelun valilla. Asiakaskoke-
mus tarjoaakin yrityksille mahdollisuuden parantaa koko arvoketjua ja luoda kokonaisval-
taisemman kokemuksen asiakkaalle. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46—47.)

Siind missa yleisesti asiakaskokemuksessa arvostetaan helppoutta ja nopeutta, digitaali-
sessa asiakaskokemuksessa tarvitaan vielakin enemman. Digitaalinen asiakaskokemus
voidaan jakaa reaaliaikaiseen palveluun, personointiin, kayttajaystavallisyyteen ja teknolo-
giaymparistéon. Kuten mainittu, digitaalisessa ymparistossa ei riitd enaa nopeus, vaan
palvelun tulee tapahtua reaaliaikaisesti. Asiakkaan kysymyksiin tulisi vastata heti. Kaytet-
tavyys on digitaalisen asiakaskokemuksen osa-alue, jossa helppous nousee avainteki-
jaksi. Jos asiointi on vaivanloista, asiakasuskollisuus heikkenee. Kayttajaystavalliset pal-
velut ovat digitaalisen asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta merkittdvassa ase-
massa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57-58.) Siihen millainen on kayttajaystavallinen verkko-

kauppa, perehdytaan tarkemmin paaluvussa 3.

Kun puhutaan digitaalisesta asiakaskokemuksesta, siihen liittyy voimakkaasti myos kayt-
tajakokemus. Kayttajakokemus pohjautuu IT-alaan, ja alan tavoitteluun kaytettavyydesta.
Alalle oli tarkeaa tehda jarjestelmia, jotka toimivat tehokkaasti ja joita kaikki osaisivat kayt-
taa. Kaikki kayttajat ovat erilaisia, ja nain ollen onnistuneen jarjestelman kehittdminen ei
ole ollut helppoa. Tydymparistossa kayttaja kayttaa jarjestelmaa, jotta saa tyonsa teh-
dyksi, mutta asiakas voi valita siirtyvansa toisen yrityksen asiakkaaksi. Nain ollen kayttaja-
kokemuksesta on tullut tarkea kilpailuetu. On kuitenkin tarkeda muistaa, ettei hyvalla verk-
kosivustolla luoda yksindan hyvaa asiakaskokemusta, mutta huono verkkosivusto voi pi-
lata kayttajakokemuksen. (Filenius 2015, 29-30.)

Kayttajakokemus tarkoittaa asiakkaan kokemaa elamysta, jonka han saa kayttdessaan
tuotetta. Kayttajakokemusta ei tule sekoittaa kayttoliittymaan, vaikka kayttoliittyma on osa
kayttajakokemusta. Kayttajakokemus on paitsi kayttoliittyma, se on tunne muun muassa
helppoudesta ja tarkoituksenmukaisuudesta kayton aikana tai sen jalkeen. Onnistunee-
seen kayttdjakokemukseen tarvitaan niin teknistd osaamista kuin markkinoinnin ja psyko-
logian osaamista. Onnistunut kayttajakokemus luodaan selkeélld ja yksinkertaisella kayt-
toliittymalla. Painikkeita ei saisi olla liikaa, ja etenemispolun tulisi olla looginen. Aloitussi-
vulla ei saisi olla liikaa vaihtoehtoja, ja yleisesti ottaen informaatiota ei saisi olla liikaa. (Hy-
vinvointihack 2019.)

Kayttajakokemus keskittyy saamaan syvan ymmarryksen asiakkaiden tarpeista, arvoista,

kyvyista ja rajoitteista. Kayttdjakokemus huomioi myds liiketoiminnan tavoitteet. Kun kayt-
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tajakokemus onnistuu, se parantaa kayttajan vuorovaikusta ja havainnollistaa tuotetta hy-
vin. Peter Morville loi hunajakennon (engl. Honeycomb) mallin havainnollistamaan niita te-
kijoita, jotka vaikuttavat kayttajakokemukseen. Kuviossa 7 nahdaan, ettd hunajakennossa
on seitseman osa-aluetta, jotka tuovat merkitysta ja arvoa kayttajakokemukseen. (Usabi-
lity.gov 2020.) Morville kehitti hunajakennon, jotta hanen asiakkaansa ymmartaisivat,
miksi on tarkeaa pyrkia kohti hyvaa kaytettavyyttd. Kennon avulla voidaan myds pohtia,

mitk& ovat juuri kyseessa olevaan ratkaisun tarkeimmat tekijat. (Morville 2004.)

Hyddyllinen

Kaytettava

Loydettava Saavutettava

Kuvio 7: Hunajakenno (mukaillen Morville 2004)

Hunajakenno kuvastaa, etta sivuston tai jarjestelman tulee olla hyodyllinen, kaytettava,
haluttu, arvokas, l16ydettava, saavutettava ja uskottava. Sisallon tulee olla hyddyllista, ja
ratkaisun tulee hyodyttaa kayttajaa. Kaytettavyys viittaa verkkosivuston muotoiluun, ja sii-
hen ettei, kaytettdvyys yksinaan riitd, mutta se on tarpeellista onnistumisen kannalta. Ha-
lutulla viitataan arvoon, ja siihen, nostaako sivusto brandin ja mielikuvien arvoa. Loydetta-
vyydella viitataan tassa sivustolla navigointiin, ja siihen, miten helposti sivuston sisalla 16y-
taa etsimansa. Saavutettava osio muistuttaa henkildista, joilla on jokin fyysinen vamma, ja
jotka tarvitsevat apuvalineita, ja siihen, toimiiko sivusto myds heidan kaytéssaan. Uskot-
tava viittaa siihen, miten voimme rakentaa luottamusta jarjestelman avulla. Arvokas ku-
vion keskella keskittyy niin yleishyddylliseen kuin rahaa tekevankin yhteistydtahon arvon

luomiseen. Oli kyse rahasta tai ei, sivuston tulee luoda arvoa asiakkaalle. (Morville 2004.)
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2.6 Asiakaskokemuksen tarkeys ja mittaaminen

Onnistunut asiakaskokemus on tarkea liikketoiminnan kannalta monestakin syysta. Kun
asiakaskokemuksessa on onnistuttu, palaavat asiakkaat tekemaan ostoksia uudelleen,
keskiostokset ovat suurempia ja asiakkaista tulee suosittelijoita. Tyytyvainen asiakas suo-
sittelee yritysta herkasti suoraan laheisilleen tai sosiaalisessa mediassa. Tama on yrityk-
selle kustannustehokas tapa hankkia myds uusia asiakkaita. Parhaimmillaan jokaista viitta
suositusta kohden yritys saa kaksi uutta asiakasta. Tama kaikki vaikuttaa myo6s brandin

arvostukseen. (Filenius 2015, 34.)

Erityisesti sosiaalisen median ja muiden arvostelusivustojen aikakaudella asiakaskoke-
muksia voidaan jakaa reaaliajassa ja usealla alustalla. Nain ollen muiden jattamilla arvos-
teluilla on entista suurempi rooli yritykselle. Onnistunut asiakaskokemus voi tuoda yrityk-
selle suuriakin kassavirtoja. (Evans & Cothrel 2014, 57.) Asiakaskokemuksia jaetaan
paitsi laheisille, myds sosiaalisessa mediassa ja naista voi olla yritykselle joko hybtya tai
haittaa. Erityisesti epaonnistunut asiakaskokemus leviaa nopeasti sosiaalisessa mediassa
ja siksi onkin tarkeda reagoida palautteeseen nopeasti ja pahoitella asiakkaalle. Toisaalta
my0s onnistuneita kokemuksia jaetaan ja juuri hyvien kokemuksien avulla yritys voi saada
uusia asiakkaita helposti. (Tulos 17.12.2015.)

Onnistunut asiakaskokemus luo lojaaleja asiakkaita, ja vanhojen asiakkaiden palvelemi-
nen on halvempaa kuin uusien asiakkaiden. Lojaalit asiakkaat toimivat myos kustannuste-
hokkaana markkinointikeinona. Lojaaliuden ja tunteiden valista yhteytta on tutkittu. Osa
tunteista tuhoaa lojaaliutta ja osa tunteista taas luo arvoa. Kuviosta 8 nakyy, miten tunteet
ovat jaettu neljaan lohkoon riippuen siitd, miten paljon lojaaliutta ja arvoa ne luovat. (Shaw
2007, 12-13.)

A Arvoa lisdavat f/ Kannatus
AN

L f< Suositteleva >
o ~— -
i PN .
- -
a
(/ Huomio >
a \“x. —
li — -
5
u Arvoa tuhoavat
u —
5 //’f T
Tuhoavat >
\\“'H-.. —

| Arvo >

Kuvio 8: Tunteiden merkitys asiakkaan suosittelu intoon (mukaillen Shaw 2007)
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Lohkoissa olevat tunneryhmat jakautuvat arvoa tuhoaviin ja lisdaviin ryhmiin. Arvoa lisaa-
vat on jaettu viela kolmeen ryhmaan ja tarkasteltu, miten naiden tunteiden luominen lisaa
arvoa ja lojaaliutta. Kuvioissa 9 ja 10 on esitelty naita tunteita tarkemmin. Kuvio 9 esittaa
tunteita, jotka tuhoavat asiakaskokemusta ja kaikista vahiten arvoa tuottavia tunteita.
(Shaw 2007, 13-14.)

Stressi

\ | Henkevditya
[ Artvnvt ~— | Laiminlydty \
Kiinnostu-

Lempea ) { nut

Kiireinen | Tuhoavat ‘. T\t{\-{wmét- \ i \
\ \ \omyys - { Huomio

([ onneton . Turhaan-
\ \ tunut

\ | | ;
\ = | Pettynyt \ ) -.Cerg'"en I.\Tut iva

Kuvio 9: Tuhoavat ja huomiota herattavat tunteet (mukaillen Shaw 2007)

Arvoa tuhoavat tunteet, kuten pettymys ja arsytys, ovat tunteita, jotka paitsi haittaavat lo-
jaalia suhdetta, vievat myos kuluja. Naita tunteita kokevat asiakkaat tekevat reklamaatiota.
Kuviosta 9 selviad myos huomiota herattavat tunteet, kuten tunteet turvallisuudesta ja va-
littdmisesta. Kun asiakas tuntee naita tunteita, han kayttaa yritykseen enemman rahaa, ja
lyhyelld tahtaimelld he ovat kannattavia asiakkaita yritykselle. (Shaw 2007, 13—-14.) Kuvi-

ossa 10 taas nakyy lisaa arvoa tuovia tunteita.
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Kuvio 10: Suosittelua lisdavat tunteet (mukaillen Shaw 2007)

Suosittelevan ymparille kerattyja tunteita kokiessaan asiakas ei valttamatta oma-aloittei-
sesti suosittele yritystd, mutta kysyttdessa han kertoo positiivisia kokemuksia laheisilleen.
Suosittelua ja kannatusta lisdavat tunteet auttavat rakentamaan pitkaaikaista asiakassuh-
detta. Jos yritys onnistuu luomaan kuviossa 10 nakyvia tunteita, kuten turvallisuutta ja
iloa, nakyvat tulokset asiakaskokemusta mitatessa. Mittaamiseen palataan tarkemmin
tassa luvussa. (Shaw 2007, 15-16.)

Kayttajakokemus on tarkea kahdesta syysta, onnistunut kayttajdkokemus lisda paitsi
myyntia, myos liikennettd sivustolle. Kun asiakas on tyytyvainen verkkokauppaan, han os-
taa enemman. Mita pidempaan asiakas viettaa sivustolla aikaa, ja mitd vuorovaikutteisem-
paa asiakkaan toiminta sivustolla on, sitd paremmin Google arvioi sivuston. Tama taas
auttaa hakukoneoptimoinnissa onnistumista. Kokemuksen optimointi siis lisdd myyntia

tuomalla asiakkaita sivustolle, ja kannustamalla heitd ostamaan. (Doofinder 2020.)

Nain ollen luomalla verkkokaupan, joka houkuttelee asiakasta ostamaan, luo samalla
verkkokaupan, jota Google arvostaa. Kun yritys onnistuu luoman Googlen silmissa arvok-
kaan sivuston, on yrityksen mahdollista saada entistd enemman vierailijoita sivustolle ja
yritys hydtyy hakukoneoptimoinnista. Hakukoneoptimoinnissa onnistuminen taas tuo lii-
kennetta sivustolle. Mita korkeammalle hakutuloksissa yritys yltaa, sitd enemman sivus-
tolle siirrytaan. Nain ollen kayttajakokemus kulkee kasikadessa myos hakukoneoptimoin-
nin kanssa. Kaytettavyys paitsi luo positiivisen ja vaivattoman asiakaskokemuksen, se

edesauttaa tuomaan uusia asiakkaita sivustolle. (Digital Marketing Institute 2020.)
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Asiakaskokemusta tulisi tarkastella ja kehittaa jatkuvasti. Ymparoiva maailma muuttuu jat-
kuvasti, ja siksi myOs asiakkaiden odotukset ja tarpeet muuttuvat. Teknologia kehittyy ja
tarjoaa uusia mahdollisuuksia palveluille. Uudet toimintatavat ja konseptit muuttavat asiak-
kaiden odotuksia, ja sitd myo6ta vaikuttavat asiakaskokemukseen. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 93.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata esimerkiksi kuviossa 11 havainnollistetulla Net Promo-
ter Scorella. Net Promoter Scoren avulla voidaan selvittda, onko asiakas valmis suositte-
lemaan palvelua laheisilleen. Naiden vastauksien suhteesta nahdaan yleista onnistumista,
mutta tdma mittaustapa ei kerro missa kohtaa asiakaskokemus ei ole onnistunut. (Filenius
2015, 124-125.)

e N )
Erittéin En ota Erittain
epatodennikaista kantaa todenndkdistd
. vy
Kuinka a N
todennékdisesti
suosittelisit 012 3 4586|7 89 10
yritystd? . )
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Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat
o AN J

Kuvio 11: Net Promoter Score (mukaillen Filenius 2015)

Net Promoter Score on kymmenportainen asteikko, jonka avulla voidaan selvittdd, onko
asiakas suosittelija vai arvostelija. Menetelmassa asiakkaalta kysytaan, miten todennakai-
sesti han suosittelisi palvelua asteikolla 1-10. Asiakkaat, jotka suosittelevat yritysta erit-
tain todennakdisesti, vastaavat 9-10, ja ovat niin sanottuja suosittelijoita. He kertovat hy-
vasta asiakaskokemuksesta ystavilleen ja perheelleen ja taten tuovat uusia asiakkaita yri-
tykselle. Vastaajat, jotka eivat suosittelisi, vastaavat 1-6, ja ovat arvostelijoita. He ovat ol-

leet pettyneita johonkin vaiheeseen ostoprosessissa. (Filenius 2015, 124-125.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen taas Customer Effort Score on parempi.
Customer Effort Score on viisiportainen tapa kysya asiakkaalta, miten paljon hanen piti
nahda vaivaa ostoksien tekemiseen. Tama kysymys voidaan esittda ostotapahtuman jo-
kaisessa vaiheessa seka ostotapahtuman jalkeen. Yhdelta kayttajalta kannattaa kerata
vastaus vain yhdessa vaiheessa tapahtumaa, ja kun dataa on tarpeeksi, voidaan tarkas-
tella mika asia tuntuu asiakkaista vaivalloiselta ja keskittya parantamaan siten asiakasko-
kemusta. (Filenius 2015, 125.)
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Lior Arussy (2010, 53) tuo esille Return on Nothing Loyalty mallin, joka havainnollistaa mi-
ten paljon yritykseltd menee rahaa hukkaan, jos asiakaskokemusta ei yriteta parantaa.
Malli auttaa ymmartamaan mihin osa-alueeseen kannattaa keskittya, ja minka osa-alueen
parantaminen tuo yritykselle lisda rahaa. Malli ei ole perinteinen asiakastyytyvaisyytta mit-
taava mittari vaan keskittyy mittaamaan, miten usein ja miten paljon asiakas kayttda rahaa
talld hetkella. Mallin avulla on siis mahdollista |10ytaa, ne kohdat asiakaskokemusta, joita

voidaan parantaa ja, jotka tuovat yritykselle lisda rahaa. (Arussy 2010, 53.)
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3 Verkkosivusto

Tassa paaluvussa kasitellaan verkkokaupan tilannetta Suomessa, ja niitd verkkosivuston

ominaisuuksia, joilla voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksessa onnistumiseen.

3.1 Verkkokauppa Suomessa

Vuonna 2019 suomalaisista puolet teki ostoksia verkossa. lkaryhmien valilla on eroja, ja
eniten ostoksia verkossa tekivat 35—44-vuotiaat, joista 75 prosenttia kaytti verkkoa ostos-
ten tekoon. Vahiten verkkoa ostoksiin kayttivat 75—89-vuotiaat, jotka kayttivat internetia

huomattavasti harvemmin kuin muut ikaryhmat. (Tilastokeskus 2019.)

Suomalaiset tekevat jatkuvasti enemman ostoksia verkossa. Verkkokauppa kasvoi 4,5
miljardia euroa vuonna 2019, mika vastaa 12 prosentin kasvua edelliseen vuoteen nah-
den. Ennen koronaa kasvun arvioitiin olevan EU-alueella 11 prosenttia. Nykyinen tilanne
voi kuitenkin vaikuttaa arvioon, silla kuluttajat siirtyvat enemman verkkoon. (Kaupan liitto
2020.) Tasta kertoo myds Postin vertaus huhtikuun pakettimaarasta joulusesonkiin. He
uskovat tilanteen palaavan normaaliin, vaikka epidemian uskotaankin edesauttavan verk-
kokaupan kasvua. (Posti 2020.)

Paytrailin kesalla 2020 tekemassa kyselyssa selvitettiin, miten korona on vaikuttanut verk-
kokauppojen tilauksiin. Kyselyyn vastasi yli 700 kauppiasta eri aloilta. Palvelujen ja mat-
kailun myynti laski, kun taas erikois-, vahittais- ja vaatekauppa nousi merkittavasti. 35,7
prosenttia vastaajista ilmoitti myynnin kasvaneen, ja toisaalta 28,3 prosenttia iimoitti
myynnin vahentyneen poikkeustilanteen aikana. Matkustamiseen, lipunmyyntiin ja palve-
luihin liittyvat kaupat ilmoittivat myynnin laskeneen, kun taas kaupan alalla myynti lisdantyi
selvasti. L&hes 70 prosenttia vastanneista kertoi huomanneensa muutoksia asiakkaan os-
tokayttaytymisessa. Tama saattoi olla muutoksia keskiostoksissa tai useampia kyselyita
asiakaspalveluun. Eniten ostettiin vaatteita ja kenkia, mutta my6s kauneudenhoitotuotteita
ostettiin 1ahes 10 prosenttia enemman kuin ennen koronaa. 72 prosenttia kuluttaja vastaa-
jista ilmoitti ostavansa jatkossa enemman verkosta, silld ostosten tekeminen on vaiva-

tonta, ja verkossa on enemman valikoimaa kuin kivijalkamyymalassa. (Paytrail 2020.)

Paytrailin tekema tutkimus verkkokauppaostoksista vuonna 2019 osoittaa, etta 85 pro-

senttia suomailaisista tekee ostoksia verkossa. Rahallisesti suomalaiset kayttavat eniten
rahaa matkailuun ja toiseksi eniten tavaroihin. Vuonna 2019 verkosta tavaroita ostavista
suomalaisista vartalon- ja kauneudenhoitoa osti 38 prosenttia, joka on vuodessa kasvua

kaksi prosenttiyksikkda. Ikaryhmittain suurta vaihtelua ei ole, vaan kosmetiikkaa osti 36—
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39 prosenttia kuluttajista. Suomalaiset ostavat verkosta, silla he kokevat sen aikaa saasta-
vaksi ja helpoksi. Laajemman valikoiman takia verkosta ostaa 20 prosenttia kuluttajista.
Suomalaiset ostavat entistd enemman kotimaisista verkkokaupoista, silti kuitenkin 52 pro-
senttia suomalaisista on tilannut ulkomaalaisesta verkkokaupasta. Merkittavin syy ulko-
mailta ostamiseen ovat halvempi hinta ja toiseksi tarkeimpana syyna, ettei tuotetta ole
saatavilla Suomesta. Verkkopankki ja maksukortti ovat selvasti suosituimmat tavat mak-
saa verkkokaupassa. Vuonna 2019 verkkopankissa maksoi 70 prosenttia ja maksukortilla
59 prosenttia kuluttajista. Myds mobiililaitteella maksaminen yleistyi vuodentakaisesta
kuudella prosenttiyksikolld, ja vuonna 2019 kuluttajista mobiilisti maksoi 52 prosenttia.
(Paytrail 2019.)

3.2 Hyvan verkkokaupan yleisilme

Paytrailin tekeman kyselyn perusteella 51 prosenttia kuluttajista kuvailee unelmien verkko-
kauppaa ostamisen helppoutena ja sujuvuutena. Kolmannes vastaajista toivoo ilmaista
toimitusta ja tarjouskampanijoita. Kun ostokset jaavat kesken, johtuu se liian suurista toimi-
tuskuluista tai hitaasta toimituksesta. Myds tekniset ongelmat, liian suppeat tuotekuvauk-
set ja verkkokaupan luotettavuus ovat syita vastaajille jattda ostokset kesken. Kuluttajat
saivat myds jattada palautetta kauppiaille, ja seuraavat teemat nousivat esille. Kuluttajat
toivovat selkeda kuvausta ja kuvia tuotteesta, paljon tietoa ja arvioita tuotteista ja selkeat
ja helppoa liikkumista tukevat valikot. Mobiiliystavallisilla verkkosivustoilla ei ole turhia
mainoksia. My0s selkeat toimituskulut ja erilaiset maksutavat nousivat esiin. Kun taas
kauppiailta kysyttiin heidan itse havaitsemia kehittdmistarpeita, nousi useammin esiin no-
peat kuljetustavat kuin asiakasta palvelevat tuotekuvaukset. Toisaalta asiakaskokemuk-
sesta ja sen parantamisesta opittiin koronan poikkeusaikana paljon. Monet ymmarsivat
asiakaspalvelun merkityksen ongelmatilanteissa ja, miten pienilla yksityiskohdilla on suuri
merkitys. (Paytrail 2020.)

Tarpeellisia elementteja verkkokaupalle on useita. Etusivu on ensimmainen sivusto, jonka
asiakas nakee verkkosivustolle tullessa, ja etusivun tulisi kertoa, mihin asiakas on saapu-
nut. Tuotekategoriat ja hakupalkki tulisi 16ytya helposti etusivulta helpon navigoinnin saa-
vuttamiseksi, ja ajankohtaisten tarjousten esittely motivoi jatkamaan sivuston tutkimista.
Hakupalkin tulisi erottua sivuston taustasta ja hyddyntaa ennakoivaa tekstinsyottoa. Kuvat
kertovat enemman kuin tuhat sanaa, joten kuvien merkitys kasvaa verkkokaupassa. Tar-
keinta on, etta asiakas voi liikkua verkkokaupassa vaiston avulla, ja joskus yksinkertainen
toteutus on parempi kuin trendeja seuraavat pienet yksityiskohdat. (Tubik Studio
12.10.2018.)

24



Sivuston ulkonakd vaikuttaa siihen, miten uskottavana ja laadukkaana sivustoa pidetaan.
Oikea tasapaino toimivuuteen vaikuttavien seka viihdyttavien ominaisuuksien valilla on
tarkea onnistuneen ja miellyttdvan kokemuksen luomiseksi. (Bilgihan, Kandampully &
Zhang 2016, 109.) Viime vuosina onkin arvostettu "flat designia”, mika tarkoittaa yksinker-
taista verkkosivuston ulkonakéa (Gregory 3.12.2019). Kaytettavyyden ja visuaalisen il-
meen yhteytta tutkittiin vaihtelemalla numeronappaiminen jarjestysta pankkiautomaatilla.
Tutkimuksesta selvisi, etta jarjestys, joka naytti kauniille, oli myds kaytettava. Autenttinen
kaytettavyys efekti tarkoittaa sitd, ettd monesti visuaalisesti silmaa miellyttava jarjestelma
tukee myos kaytettavyytta. (Yablonski 2020, 66—67.)

Vuonna 2018 Koreassa tutkittiin verkkosivuston ulkonaon ja arsytyksen yhteytta. Tutki-
muksessa selvisi, ettd heikko navigointi, pienet fontit ja haikaisevat varit aiheuttavat arsy-
tysta asiakkaassa. (ljaz & Rhee 2018, 14.) Tutkimusten mukaan myds ponnahdusikkunat
ovat asiakasta arsyttavia tekijoita, vaikka eivat yksinaan luo negatiivista kuvaa verkkosi-
vustosta. Vaikka ponnahdusikkunassa olisikin jokin asiakasta hyddyttava tieto, kuten alen-

nuskoodi, se ei auta luomaan positiivista tunnetta. (Gao, Koufaris & Ducoffe 2004.)

Jacobsonin laki perustuu psykologiaan ja ihmisen kognitiiviseen kayttaytymiseen. Lain
mukaan kayttajat yleensa suosivat sivustoa, joka muistuttaa muita sivustoja, joita he ovat
tottuneet kayttamaan. Taman vuoksi onkin kannattavaa tehda omista sivustoistaan omi-
naisuuksiltaan samankaltaiset kuin muiden. Tall6in asiakas voi keskittya itse ostamiseen,
eikd hanen aikaansa tuhlaudu uuden sivuston kayton opetteluun. Mita helpompaa ostami-
nen on sitad todennakdisemmin asiakas ostaa jotakin. (Yablonski 2020, 1.) Vaikka voisi
ajatella samannakdisten sivustojen olevan tylsia, eivatka ne auta erottumaan joukosta, on
kuitenkin viisasta pysytella tietyissd samoissa elementeissad kayttajakokemuksen sailytta-
miseksi (Yablonski 2020, 9).

3.3 Verkkokaupassa navigointi

Kun puhutaan onnistuneesta kokemuksesta verkkosivustoilla, nousee esiin yksi asia,
voiko asiakas kayttaa sivustoa vaistolla ja intuitiolla. Asiakas haluaa 16ytaa etsimansa
tuotteen helposti. Tekstin tulisi olla ymmarrettavaa ja visuaalisesti helposti havaittavaa.
Hakuominaisuudessa on tarkeda huomioida synonyymit, jotta asiakas varmasti |0ytaa et-

simansa. (Doofinder 2020.)

Sujuva sivustolla navigointi onkin tarkeaa, jotta verkko-ostosten teko on helppoa ja, jotta
yritys voi rakentaa parempaa asiakaskokemusta (Bilgihan, Kandampully, & Zhang 2016,
108). Navigointipalkin olisi hyva pysya nakyvissa jatkuvasti, ja se pitaisi pystya I6ytamaan
helposti (Low 22.9.2020).
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Hakemiseen ja loytamiseen liittyy muutama ominaisuus verkkosivustoilla. Onko verkkosi-
vustolla hakuominaisuutta, ja toimiiko se odotetulla tavalla. Hakuominaisuuden tulisi |0y-
taa asiakasta kiinnostavia tuloksia ja perustua myos arkiseen kieleen. Vaikka tuotteen
myyntinimike olisi eri kuin jokapaivainen sana, tulisi haun ymmartaa molemmat. Synonyy-
mien puuttumisen vuoksi monesti Google-haku toimii paremmin kuin verkkosivuston oma
hakuominaisuus. Kuten jo aiemmin mainittu, synonyymien merkitys korostuu hakua kayt-
téessa. (Filenius 2015, 86.)

Toinen tarkea seikka on tuotekategorioiden kayttd. Kayttaja ei kykene havaitsevaan loput-
tomasti eri kategorioita, mutta toisaalta alavalikkojakaan ei saisi olla liikaa. Tasapainon
I6ytaminen onkin tarkeaa hyodyllisen kategorisoinnin onnistumiseksi. On myds tarkeaa
muodostaa tuoteryhmat niin, etta asiakas ymmartaa logiikan, ja osaa etsia tuotetta oike-
asta kohdasta. (Filenius 2015, 87.)

Tietoteknologian kehittaja Tesler loi oman lakinsa Teslerin lain, johon perustuu ennakoiva
tekstinsyottd esimerkiksi hakuominaisuudessa. Laki syntyi, kun oivallettiin, ettd jokaisessa
toiminnassa on osia, joita ei voida poistaa, mutta naitad kohtia voidaan kehittaa. Teslerin
lakiin pohjautuu my6s maksuprosessin helpottaminen. Asiakkaalle annetaan vallinnainen
vaihtoehto antaa eri toimitusosoite kuin laskutusosoite. Nain ollen samaa tietoa, ei tarvitse
tayttaa kahta kertaa, ellei tiedoissa ole poikkeavuutta. (Yablonski 2020, 88—90.)

Tuotekategorioita ja navigointia miettiessa on hyva ottaa huomioon Hickin laki, mika tar-

kastelee ihmisen kykya tehda valintoja. Mitd enemman valittavia kohteita on, sita kauem-
min valintaan menee aikaa. Liian suuri valinnanvara voi myds olla ahdistavaa ja kuormit-
taa kognitiivista toimintaa. Aivomme eivat pysty kasittelemaan tehokkaasti suurta maaraa
tietoa samanaikaisesti. (Yablonski 2020, 24-25.)

Suuren maaran tietoa pilkkomista tukee myds Millerin laki, joka perustuu kognitiiviseen
psykologiaan ja psykologi George Millerin tutkimuksiin maagisesta luvusta seitseman. Ly-
hytaikainen muistimme pystyy kasittelemaan vain rajatun maaran tietoa, ja tdman vuoksi
on kannattavaa jakaa kohteita useampaan pieneen ryhmaan, yhden ison ryhman sijasta.
(Yablonski 2020, 35-36.) Verkkokaupassa tata voidaan hyddyntaa tuotteita selatessa si-
ten, ettd asiakas voi valikoida nahtavaksi vain yhden varisia tai tietysta materiaalista teh-
tyja kenkia. Kun asiakas voi tarkastella vaikkapa vain yhden varisia kenkia, on hanen hel-
pompi I6ytaa joukosta juuri sellaiset, joita han etsii. (Yablonski 2020, 39—40.) Verkkokau-
pan pitaisi pystya nayttdmaan tuotteet hinta jarjestyksessa tai ndyttdmaan vain vihreat
tuotteet (Myers 6.2.2020).
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3.4 Tuotetiedot

Jotta asiakkaan on helppo valita juuri itselleen sopiva tuote, on tarkeaa, etta tietoa on tar-
peeksi ja, ettd se on esitetty helposti havaittavassa muodossa. Tuotetekstia pohdittaessa
on hyva miettia, mika tieto on valttamatonta ja mita kilpailevat yritykset kertovat tuotteesta.
Pelkka faktatieto ei riita, vaan tuotteesta tulisi olla myo6s kuvia. Kuvien ja tuotetietojen tulisi
myos tukea toisiaan ja tarvittaessa toistaa samaa tietoa. Vaikka kuvasta nakisikin tuotteen
varin, tulisi tieto olla myds tuotekuvauksessa turhan arvailun valttdmiseksi. Tuotetiedot pi-
taisi olla myds ymmarrettavassa muodossa. Teknisten faktojen lisdksi tuotetta kannattaa
kuvailla ymmarrettavalla kielelld, jotta tuotteen ostoon ei tarvita alaan perehtynyttd henki-
16a. Olisikin siis tarkeaa, etta tuotetekstissa tulee esille niin teknista tietoa kuin myds arki-

sempi kuvaus tuotteesta. (Filenius 2015, 91.)

Kuvien tulisi olla korkearesoluutioisia, ja kuvia pitaisi pystya suurentamaan. Asiakkaan tu-
lisi pystya nakemaan tuote niin Iahelta, ettd han nakee milta esimerkiksi vaatteen materi-
aali nayttaa. (Myers 6.2.2020.) Kuvien tulee esitelld tuotteen yksityiskohdat, ja milta tuote
nayttdad luonnollisessa ymparistdssa. Videot tarjoavat tarkempaa kuvaa siita, miten esi-
merkiksi vaate istuu mallille hanen liikkuessaan. Lisattya todellisuutta taas voi hyédyntaa
sisustustuotteiden ostamiseen, kun asiakas voi mallata tuoteta omaan olohuoneeseensa.
(Tubik Studio 12.10.2018.)

Muiden kayttajien arviot ovat nousseet tarkeammaksi ja luotettavammaksi tiedoksi kuin
myyijien tai yrityksen myyntipuheet. Asiakas luottaa enemman toiseen asiakkaaseen kuin
yritykseen. Erityisesti lomamatkaa varatessa asiakas saattaa kayttaa tuntikausia aikaa
muiden kommenttien lukemiseen ennen lopullisen paatdksen tekoa. Kaikilla asiakkailla on
kuitenkin omat ndkemyksens4, ja tulevaisuudessa uskotaan, ettd verkkosivustot hyédyn-
tavat personointia. Asiakaskokemus on yksiléllinen, ja sen vuoksi myods arvosteluissa tu-
lee ottaa huomioon, onko arvostelun kirjoittaja kokenut asiat samalla tapaa kuin itse ko-
kee. Jaakin nahtavaksi luottaako asiakas jatkossa siihen, ettéd kone osaa valita samantyy-
listen ostajien kommentit oikein, ja tAman myo6ta antaa relevantimpia arvosteluja. Tama
vaatii my0s sita, ettd asiakas on itse valmis kertomaan omista preferensseistaan enem-
man yritykselle. (Gerdt & Eskelinen 2018, 35-36.)

Muiden kayttajien arvioiden ollessa merkittavia, myos sosiaalisen median alustojen tulisi
sulautua muihin alustoihin. Verkkosivustolla olevat sosiaalisen median linkit ja upotukset
antavat mahdollisuuden yhdista alustoja, ja tuoda asiakaspalautteen myds ostopaatdksen
tueksi. Ystaville tarkoitettu sosiaalisen median postaus toimii myds tuotearvosteluna. (Bil-
gihan, Kandampully & Zhang 2016, 111.)
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Useasti asiakas haluaa myds vertailla tuotteita ennen ostopaatdksen tekoa. Tuotetiedot
tulisivatkin olla vertailtavassa muodossa saman tuoteryhman kesken. Verkkosivustolle voi
my0s rakentaa tydkalun asiakkaalle, johon han voi valita useamman tuotteen vertailta-
vaksi samaan aikaan, ja nain nahda miten vaikkapa kahden tietokoneen muistiominaisuu-
det eroavat toisistaan. Tuotetietojen ja vertailun lisdksi asiakas on kiinnostunut muiden
kayttokokemuksista, ja tuotesivuille kannattaakin lisdtd myds mahdollisuus lukea muiden

asiakkaiden kokemuksia ja tarjota mahdollisuus arvioida tuote. (Filenius 2015, 95-97.)

Euroopassa tehdyn tutkimuksen mukaan kosmetiikkaa verkosta ostaessa asiakkaat pita-
vat tarkeimpana arvosteluja ja kuvia tuotteesta oikeassa eldamassa. Tutkimukseen osallis-
tui vastaajia viidesta eri Euroopan maasta, ja maasta tai idsta riippuen nama olivat sel-
vasti tarkeimmat ominaisuudet. 59 prosenttia vastaajista ilmoitti pitdvansa kuvia oikeasta
elamasta erittain tarkeina ja 10 prosenttia ei nahnyt niita tarpeellisena. Valkoisella taus-
talla olevaa tuotekuvaa piti erittain tarkeana 47 prosenttia vastaajista ja tarpeettomana
naita kuvia piti 14 prosenttia vastaajista. 67 prosenttia vastaajista kertoi myds etsivaansa
tuotteista tietoa sosiaalisesta mediasta ennen ostopaatosta. Erityisesti 18—24-vuotiasta 84
prosenttia vastaajista ilmoitti etsivansa tietoa sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median
lisdksi 87 prosenttia vastaajista kertoi pitdvansa verkkokaupassa olevia arvosteluita tar-
keina. (Photoslurp 2019.)

A/B-testauksella voidaan selvittaa mitka yksityiskohdat toimivat asiakkaalle ja mitka eivat.
Menetelmassa yhta elementtid muutetaan, esimerkiksi lisatdan maininta halvasta hinnasta
tai aidosta tuotteesta tuotesivulle, ja seurataan, miten tdma yksityiskohta vaikuttaa myyn-
tiin. A/B-testauksella voidaan myos tutkia sivuston ulkonadn toimivuutta esimerkiksi vaih-

tamalla rekisterdidy kayttajaksi painikkeen varia tai kokoa. (Filenius 2015, 130-131.)

3.5 Sivustonopeus

Selkeiden verkkosivustojen lisdksi myds sivustonopeus on tarkea seikka. Kuluttaja ha-
luaa, ettd sivustolla oleva tieto ja kuvat latautuvat nopeasti, ja mikali sivusto on liian hidas,
potentiaalinen ostaja poistuu sivustolta. Lahes 10 prosenttia vierailijoista poistuu, jos si-
vuston lataamiseen mene yli kaksi sekuntia. Myés maksamisen pitaa olla nopeaa ja suju-
vaa. Tarjoamalla helppoja maksutapoja (kuten PayPal ja Apple Pay), mahdollisuuden os-
taa ilman rekisteroitymista ja osoitetietojen syottamisen vain yhteen kertaan voidaan no-

peuttaa ja helpottaa maksua. (Richard 2020.)
Hidas verkkosivusto arsyttaa asiakkaita ja vahentaa heidan luottamustaan yritysta koh-

taan. Yhdistdmme nopeuden ja ammattimaisuuden toisiinsa. Sivustoja selatessa on tar-

keaa, etta asiakas voi palata edelliselle sivustolle. Mikali selvaa paluu painiketta ei ole,
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han paatyy sulkemaan koko selainsivun. Maksuvaiheessa on tarkeaa luoda asiakkaalle

selva kuva siita, missa vaiheessa maksua han on menossa. (Low 22.9.2020.)

Vaikka latausnopeus on tarkea elementti ja asiakkaan ei tulisi joutua odottamaan sivuston
latautumista liian pitkdan, voi taman tilanteen pelastaa. Kaksi tyontekijaa IBM:Ita tutki la-
tautumisaikoja ja heidan 16yddksidan kutsutaan Doherty raja-arvoksi. T&han pohjautuen,
mikali sivusto latautuu pidempaan kuin toivottua, voi prosessista tehda kayttajalle miellyt-
tavamman. Esimerkiksi lataamalla kuvat ensin sumeana tai luomalla aikajanan, jossa pro-
sessi etenee. Prosenttien etenemisen seuraaminen luo visuaalista mielenkiintoa odotta-
essa ja harhauttaa kayttajan seuraamaan animaatiota eika tylsistymaan. (Yablonski 2020,
99-101.)

3.6 Ongelmatilanteet

Verkkosivustolla voi ilmeta virheitd monessa eri vaiheessa, esimerkiksi sivustoa ladatessa
ja ostotapahtuman aikana. Asiakaskokemuksen kannalta virheilmoituksen muodolla on
merkitysta. Tietysti ideaali tilanne olisi, ettei virheilmoituksia tarvittaisi, mutta kaiken va-
ralta olisi hyva miettia, millainen virheilmoitus on selkokielisin asiakkaalle. Viesti, jossa
kerrotaan, mikd on mennyt pieleen ja miten se vaikuttaa asiakkaaseen, ja miten toimia ti-
lanteessa on huomattavasti informatiivisempi kuin sovelluskehittajaa hyédyttavat virhe-
koodit. Erityisesti maksun yhteydessa tapahtuvassa virheessa on hyva kertoa asiakkaalle,

onko maksu veloitettu ja miten tilanteessa kannattaa toimia. (Filenius 2015, 116.)

Asiakkaalle selkokieliset virheilmoitukset ja niiden hydty pohjautuu "peak-end”-s&antoon,
mika kehitettiin erilasia tilanteita tutkimalla. Tutkimuksessa vertailtiin kahta epamiellytta-
vaa tilannetta, ja kohdehenkil6t valitsivat mieluiten sen tilanteen, jossa tilanne paattyy
mahdollisimman mukavasti. Tatd sdantda voidaan hyédyntaa virheilmoituksissa. Asiak-
kaalle jaa huomattavasti parempi kokemus, kun virheilmoituksesta selvida mita on tapah-
tunut. Mikali sivusto antaa vain ilmoituksen 404 sivustoa ei I6ydy” voi asiakas kokea tur-
hautumista ja muita negatiivisia tunteita. Kun yritys on luonut sivustolle jonkin persoonalli-
sen viestin, voidaan silla valttaa tunne, etta kaikki paattyi kohtalaisen hyvin virheesta huo-
limatta. (Yablonski 2020, 54; 61.)

Selkeiden virheilmoitusten liséksi on tarkeda antaa asiakkaalle mahdollisuus saada apua
my0s ilman virhetilanteita. Tama voidaan mahdollistaa usein kysytyt kysymykset osiolla,

joka on my0Os osa asiakaspalvelua. Tanne kannattaa koota valmiiksi vastauksia kysymyk-
siin, joita asiakkaat kysyvat useasti tai asioista, jotka mahdollisesti saattavat heitd huolet-

taa. Tdama mahdollistaa nopeiden vastauksien tarjoamisen asiakkaalle. Mikali asiakkaalle
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jaé tdman jalkeen kysymyksia, on tarkeda ilmasta selvasti, miten han saa yhteyden asia-
kaspalvelun henkilddn. (Laudon & Travier 2020, 419.)

Virhetilanteita voidaan valttda luomalla toimiva verkkokauppa, josta asiakas l0ytaa vas-
taukset hanta huolettaviin kysymyksiin. Asiakkaalle tulisi viestia selvasti toimituskulut en-
nen varsinaista ostotapahtumaa. (Filenius 2015, 66.) Asiakaspalvelun merkitysta ei pida
unohtaa myo6skaan verkossa, ja sen toteutusta kannattaa pohtia. Asiakaspalvelun yhteys-
tiedot tulisi 16ytya helposti sivustolta. Mikali yritys on paatynyt kayttdmaan yhteydenottolo-
maketta esimerkiksi puhelinasiakaspalvelun sijasta, sen tayttamisessa ei saisi olla liikaa

pakollisia kohtia tai vaatia kirjautumista. (Filenius 2015, 70.)

Eurooppalaisten kosmetiikkaostoksia tutkivassa tutkimuksessa 52 prosenttia vastaajista
piti reaaliaikaista chat-asiakaspalvelua pakollisena osana verkkokauppaa, ja 48 prosenttia
vastaajista ilmoitti sdhkdpostin tarpeelliseksi asiakaspalvelukanavaksi. 30 prosenttia vas-
taajista ilmoitti pitdvansa myos usein kysytyt kysymykset osaa pakollisena asiakaspalvelu-

kanavana. (Photoslurp 2019.)

3.7 Mobiilikdytté on tulevaisuutta

Suomalaisten mobiililaitteiden kayttdé kasvaa jatkuvasti, ja sivustoja kehittdessa tulisikin
menna mobiili edelld ajatusmaailmassa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 109). Mobiili-
ja verkkokauppaa ei tulisi nahda enaa erillisina kanavina. Asiakkailla on jatkuva paasy tie-
don pariin, riippumatta paikasta tai ajasta, ja tdman vuoksi asiakaskokemuksen onnistumi-
seen vaaditaan kaikkien alustojen toimivuutta. (Bilgihan, Kandampully & Zhang 2016,
105.)

Mobiili kdyttdminen on nopeatempoisempaa ja pirstaleisempaa kuin tietokoneella sivusto-
jen selailu (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 109—110). Mobiilissa kayttajakokemuksen
suunnittelussa tulisi huomioida hieman eri seikkoja kuin tietokoneella kaytettavan sivuston
suunnittelussa. Mobiilisivustolla on erityisen tarkeaa jattda ponnahdusikkunat pois, silla
niiden sulkeminen on hankalaa. Mobiilissa tiedon selkea jarjestely ja navigointi on entista
tarkedmpaa. Nayton ollessa pienempi, on tarkeaa keskittya siihen, miten sivustoa on hel-
poin kayttaa. (Doofinder 2020.)

Mobiilisivustoissa onkin hyva ottaa huomioon, miten ihminen fyysisesti kayttaa laitetta. Eri-
laisten painikkeiden tulisi olla tarpeeksi isoja, jotta niihin on helppo osua, ja painikkeiden
tulisi olla sellaisessa kohtaa naytt6a, ettd niihin on helppoa osua. Psykologi Fittsin tutki-

mukset ihmisen kehon liikkeista ovat yksid menestyneimmistd matemaattisista teorioista.
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Fittsin lakia voidaankin soveltaa mobiilisivustojen rakentamiseen, kun mietitdan, miten esi-
merkiksi alypuhelinta kaytetaan. Fittsin lakiin pohjautuen liian pieni tai hankalassa pai-
kassa oleva painike voi heikentaa kayttajakokemusta, jos asiakas tuskailee, etta painike
on liian pieni. (Yablonski 2020, 14-15.)

Mobiililaitteella ostamisen odotetaan kasvavan huomattavasti enemman kuin verkko-osta-
misen maailmanlaajuisesti (Laudon & Travier 2020, 501). Asiakaskokemuksen tulevai-
suutta on vaikea ennustaa, mutta teknologian kehitys tulee olemaan tassa avainase-
massa. Tekoaly ja robotiikka tulevat varmasti olemaan osa tulevaisuuden asiakaskoke-
musta. (Villani 2019, 212.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa paaluvussa esitellaan tutkimuskohteet ja tutkimusmenetelmat. Tutkimuksen tavoit-
teena on vertailla kolmea verkkokauppaa, ja sitd miten niissa on huomioitu seikat, jotka
vaikuttavat onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Tutkimuksessa selvitetdan, miten help-

poa sivustolla likkuminen on, ja mita tietoa tuotteista on saatavilla ostopaatdksen tueksi.

4.1 Vertailtavien kohteiden esittely

Tutkimukseen on haluttu valita kaksi suomenkielista verkkokauppaa seka yksi kansainva-
linen iso verkkokauppa. On pyritty I0ytamaan sellaiset verkkokaupat, joiden sivustoissa on
eroja, jotta vertailu olisi mielekasta. Kansainvalinen verkkokauppa on otettu mukaan tuo-
maan esimerkkeja maailmalta ja suhteuttamaan sita, milla tasolla Suomessa verkkokau-
pat ovat. Kansainvalisella vertauskohdalla on haluttua tarjota myés enemman mahdollisia
kehitysideoita. Myos kaksi tarkasteltavaa tuotetta on valittu siten, etta niissa asiakas etsisi
eri asioita. Tavoitteena on ollut saada mahdollisimman laaja nakdkulma ilman, etta ai-

neisto on valtava.

Ensimmainen valittu verkkokauppa on Sokos. Sokos on S-ryhméan tavaratalo, jolla on
verkkokauppa sokos.fi. Sokos tavarataloja on 19 ympari Suomea. Sokoksen lisaksi S-ryh-
malla on kosmetiikkaa myyvat Emotion-erikoisliikkeet. (S-ryhma 2020.) Postin verkko-
kauppakyselyssa, sokos.fi sai 8ania parhaaksi verkkokaupaksi, mutta ei noussut parhaan
kahdentoista joukkoon (Posti 2019). Sokoksen verkkokaupassa on myynnissa myds nais-

ten ja miesten vaatteita seka kodin tuotteita (Sokos 2020).

Toiseksi vertailtavaksi verkkokaupaksi on valittu ruotsalainen lyko.com, joka tarjoaa asiak-
kailleen markkinoiden laajimman tuotevalikoiman. Verkkokaupan lisaksi Lykolla on Ruot-
sissa ja Norjassa my®és kivijalkamyymaléita. Lykon tavoite on muuttaa kauneudenhoi-
toalaa, ja tarjota nopea ja luotettava toimitus seka avulias ja ammattitaitoinen henkil6-
kunta. (Lyko 2020.)

Kolmanneksi verkkokaupaksi on valittu erityisesti selektiiviseen kosmetiikkaan keskittyva
Sephora, ja Yhdysvalloissa toimiva verkkokauppa sephora.com. Myds Euroopassa suo-
sittu ketju oli vuonna 2019 toiseksi suosituin kosmetiikan verkkokauppa Ranskassa, ja kol-
manneksi suosituin Italiassa (Photoslurp 2019). Tahan vertailuun valittiin kuitenkin Yhdys-
valtojen verkkokauppa, silla kirjoittaja ei puhu italiaa tai ranskaa. Yhdysvaltojen verkko-
kaupasta ei voi tilata tuotteita Suomeen ja lahin fyysinen liike sijaitsee Tukholmassa.
Sephoralla on lukuisia kivijalkamyymaloita ja verkkokauppoja ympari maailmaa.
(Sephora.se 2020; Sephora.com 2020.)
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Ensimmainen tuote, joka tutkimuksessa tulisi 16ytdd molemmista verkkokaupoista on
Curly Girl metodiin sopiva hiusnaamio. Curly Girl metodi villitsi suomalaiset kevaalla 2019,
ja metodiin sopivien tuotteiden myynti jopa kaksinkertaistui. Metodissa on tarkoituksena
hoitaa kiharaa hiusta niin, etta hius kihartuu kauniisti. Metodissa valtellaan tiettyja raaka-
aineita, jotta hiukset olisivat mahdollisimman kosteutetut. Kiellettyjen aineiden listalla ovat
muun muassa sulfaatit ja silikonit. Sisallysluettelon lukeminen voi olla aluksi hankalaa, ja
taman vuoksi monet kaupat ovat luoneet omia tuoteryhmia helpottamaan sopivien tuottei-
den léytamista. (Yle 21.5.2019.) Tarkasteltavan naamion tulisi olla metodin mukaisesti sili-
koniton. TAma voi tulla ilmi joko tuotteen esittelysta tai raaka-aineluettelosta, ja naamioita

tutkiessa kiinnitetaan erityisesti huomiota tuoteteksteihin ja -tietoihin.

Toinen etsittava tuote on luomivaripaletti. Tata opinnaytetyota kirjoittaessa on voimassa
THL:n koko maata koskeva kasvomaskisuositus, ja monessa osaa maata suositus koskee
lahes kaikkia julkisia sisatiloja (THL 2020). Jo aiemmin maailmalla on nahty kasvomaskien
tuomia muutoksia ulkonak6dmme. Maskin tuomat iho-ongelmat ovat nousseet puheenai-
heeksi, mutta myoés samaan aikaan silmameikki on noussut enemman pinnalle. Monille
meikkaaminen on pala "normaalia” elamaa, ja talla hetkella silmat ovat aina nakyvissa, toi-
sin kuin kasvojen iho. (BBC 24.7.2020.) Kosmetiikkaa ostaessa tarkeassa roolissa ovat
muiden arviot ja hyvat kuvat (Photoslurp 2019). Luomivaripalettia etsiessa halutaankin
I6ytaa tuote, josta on paljon laadukkaita kuvia, joista voidaan nahda todelliset savyt iholla
ja arvosteluja verkkosivustolla. Kuvasta 1 nahdaan, miten esimerkiksi ison kosmetiikan
kaupan Sephoran sivustolta I16ytyvasta luomivaripaletista on otettu varinaytteet kolmella

ihosavylla asiakkaan ostopaatdsta helpottamaan.

NATASHA DENOI:I&

MAKEUP 08 L]

GLAM EYESHADOW PALETTE

Kuva 1: Luomivarit eri ihosavyilla (kuvakaappaus Sephora.com 2020)
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4.2 Tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimuksessa tutkitaan yhta tai useampaa ilmi6ta, eikd tapaustutkimus itsessaan
ole menetelma vaan enemminkin tutkimustapa, jossa voidaan hyddyntaa erilaisia mene-
telmia (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9). Vertailu on yksi tapaustutkimuksen lahesty-
mistapa. Vertailua hydédyntamalla voidaan 16ytaa vastauksia tutkimusongelmiin, joihin pel-
kan yhden ilmion tutkiminen ei pystyisi. Vertailu voidaan toteuttaa laadullisen tai maaralli-

sen tutkimuksen menetelmilla. (Kurunmaki 2007, 74.)

Tapaustutkimuksessa pyritdan perehtymaan ilmiéén syvallisesti ja luomaan hyva kuvaus
iimiosta. Tapaustutkimuksessa voidaan kayttda harkinnanvaraista otantaa, ja tulokset kos-
kevat vain kyseessa olevaa tutkimusta, eika niitd voida yleistda. (Kananen 2013, 28.) Tie-

donkeruumenetelmana voidaan kayttda havainnointia (Kananen 2013 88-89).

Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein. llmi6ta ku-
vataan numeerisen tiedon pohjalta isosta ja edustavasta otoksesta. Laadullinen tutkimus
taas vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Tarkoituksena on ymmartaa ilmiéta sup-
peammasta harkinnanvaraisesta otoksesta. Laadullisella tutkimuksella voidaan selvittada
esimerkiksi, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen tai millaisia asenteita kuluttajalla on.
(Heikkila 2014, 15.)

Asiakaskokemusta voidaan tutkia monella tapaa, yksi niista on myymalassa tehtava ha-
vainnointi. Menemalla myymalaan voidaan tutkia niin laadullisia kuin maarallisidkin kysy-
myksia. Tama tapa mahdollistaa tiedon siita, miten asiakaspalvelu, erilaiset kyltit ja tar-
joukset vaikuttavat asiakkaan kaytékseen. Tahan voitaisiin yhdistdd myods haastatteluja
likkeessa. (Curedale 2019, 110-111.)

Havainnoimalla voidaan kerata tietoa kuva-, teksti-, seka verkkolahteista. (Vilkka 2006,
21-22). Jasennellyssa havainnoinnissa tulee ennen havainnointia olla tarkat muistiinpano-
tekniikat ja mitta-asteikot. Naiden luomiseksi tulee myds havainnoitavasta kohteesta olla
ennakkotietoa, jotta asteikot palvelevat tutkimusta toivotulla tavalla. (Vilkka 2006, 38-39.)
Osallistuvassa havainnoinnissa havainnoija on itse mukana tilanteessa, josta havainnot
keratdan. Yleensa tahan liittyy myds ennalta mietitty teoreettinen nakékulma. Kohdiste-

tussa havainnoinnissa havainnoija keskittyy vain rajattuihin kohteisiin. (Vilkka 2006, 44.)

Havainnoimalla keratty aineisto on riippuvainen havainnoijasta ja hanen esitiedostaan.
Esitiedolla tarkoitetaan esimerkiksi perinteita ja omia kokemuksia. Jotta tutkimus olisi
mahdollisimman luotettava, on tarkeaa rajata tutkimus tarkasti ja olla kriittinen havainnoin-

tia kohtaan. Talldin saadaan tutkimustietoa eika vain arkisia huomioita. (Vilkka 2006, 11.)
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On myds tarkeada rajata tarkasti mitd havainnoidaan ja tehda valikointia, sekd havainnoida
tietoisesti (Vilkka 2006, 13). Havainnot ovat monesti luotettavampia silloin kun havain-

nointi on tehty luonnollisessa ymparistdssa (Vilkka 2006, 14).

4.3 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimus on toteutettu havainnoimalla, ja havainnointia varten on luotu taulukko niista tee-
moista, jotka nousivat viitekehyksessa esille. Taulukolla on haluttu varmistaa, ettd havain-
nointi keskittyy vain oleellisiin teemoihin ja, ettad tutkimus olisi mahdollisemman luotettava.
Havainnointipohja on rakennettu viitekehyksen pohjalta. Talla tavoin on saatu havainnoita-

viksi kohteiksi objektiivisia seikkoja, jotka kuka tahansa voi huomata sivustoilta.

Havainnoinnin on suorittanut kirjoittaja itse, ja hanen tottumuksensa verkkokauppojen
kayttadjana saattaa nakya tiettyind oletuksina siita, miten verkkokaupat yleensa toimivat.
Kirjottajan omat kokemukset ja tuntemukset sivuston latautumisen nopeudesta ja tuoteka-
tegorioista nousevat myods esille, silla asiakaskokemus on tunteita ja tuntemuksia. Havain-
nointilomakkeessa on nostettu esille, mitkd kohdat ovat subjektiivisia ja mitka objektiivisia

l&pinékyvyyden luomiseksi.

Havainnointi suoritettiin loka-marraskuun vaihteessa ja tulokset kerattiin Excel-taulukkoon,
joka léytyy liitteena 1. Havainnoinnin ja Excel-taulukon perusteella esiin nousseet eroavai-
suudet verkkosivustojen valilla on esitelty luvussa 5. Erot ovat esitetty sivustoilta I6ytynei-

den esimerkkien ja kuvakaappauksien avulla. Eroja esitellessa on pyritty 16ytdmaan sa-

moja tuotteita kaikista verkkokaupoista tasapuolisuuden vuoksi.

Taulukosta 2 voidaan nahda miten havainnointilomakkeen kysymykset, viitekehys ja tulok-
set kohtaavat. Havainnointilomakkeen kaikki vertailtavat kohteet ovat poimittu viitekehyk-
sesta ja asteikot ovat poimittu niista tekijoista, jotka viitekehyksen mukaan tukevat tai hei-
kentavat asiakaskokemusta. Taulukoon on keratty tarkeimmat lahteet, joita on hyédyn-
netty lomakkeen ja asteikkojen luomisessa. Asiakaskokemuksen henkilokohtaisuus on
otettu huomioon avoimilla kysymyksilla. Luvussa 4.4 on perehdytty tarkemmin siihen, milla

perustein asteikot on luotu.
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Taulukko 2: Havainnointilomakkeen ja viitekehyksen yhteys

Vertailtava kohde | Havainnointilomake | Viitekehys (luku ja lahde) Tulokset
(kysymysnumero) (luku)
Etusivu 1,5,9 3.2 5.1

Gao, Koufaris & Ducoffe 2004.
liaz & Rhee 2018, 14. Tubik Stu-
dio 12.10.2018. Yablonski 2020,
1.

Navigointi 2,6,10 3.3 5.2
Doofinder 2020. Filenius 2015,
86-87. Low 22.9.2020. Myers
6.2.2020. Yablonski 2020, 24—
25; 35-36; 39-40; 88—-90.
Tuotetiedot 3,7, 11 3.4 5.3
Bilginhan, Kandampully &
Zhang 2016, 111. Filenius 2015,
91; 95-95. Gredt & Eskelinen
2018, 35-36. Myers 6.2.2020.
Tubik Studio 12.10.2018.
Ongelmatilanteet | 4, 8, 12 3.6 55
Filenius 2015, 66; 70; 116. Lau-
dor & travier 2020, 419.
Yablonski 2020, 54; 61.
Sivustonopeus 13-15 3.5 54
Filenius 2015, 141. Low
22.9.2020. Yablonski 2020, 99—
101.

Taulukon ensimmaisessa sarakkeessa on kasiteltadva teema ja toisessa havainnointilo-
makkeet kohdat, jotka kasittelevat tata teemaa. Kolmanteen sarakkeeseen on keratty vii-
tekehyksen luvut kasiteltavasta teemasta ja tarkennettu viela, mihin Iahteeseen erityisesti

lomakkeen kohdat perustuvat. Viimeisessa sarakkeessa ovat tuloksia kasittelevat luvut.

Jotta havainnoinnilla olisi selkea rakenne ja eteneminen, on havainnointi paatetty suorittaa
antamalla havainnoijalle tehtavaksi I0ytaa kaksi tuotetta verkkokaupoista, ja tdman lisaksi
hanen on tullut selvittda paljonko toimituskulut maksavat ja kuinka pitka toimitusaika on.

Naita tietoja havainnoija on ensisijaisesti silmaillyt etusivulta ja toissijaisesti etusivulta link-
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kia usein kysyttyihin kysymyksiin. Havainnointi on haluttu ohjata kulkemaan tietyssa jar-
jestyksessa, jotta tutkimus olisi toistettavissa ja eroaisi vapaa-ajan huvittelusta. Havain-

nointijarjestys on nahtavissa kuviosta 12.

Etusivu Toimitus

Tuotteet Sivustonopeus

Kuvio 12: Havainnoinnin eteneminen

Havainnoija on ensi silmaillyt etusivua, ja sen jalkeen tutkinut valittuja tuotteita. Tuotteita
etsittiin hyddyntden hakuominaisuutta ja kategorioita. Molempia valittuja tuoteryhmia tar-
kasteltiin mahdollisimman laajasti, jotta yksi huono tuotekuvaus ei vaikuttaisi kokonaisarvi-
oon. Kun tuotteita oli tutkailtu laajasti, pyrki havainnoija |I0ytamaan tietoja toimituksesta.

Kun tuotetiedot ja toimitus olivat havainnoijalle selkeita, testattiin sivustonopeus.

Verkkosivuston nopeutta voi mitata esimerkiksi Googlen tarjoamalla PageSpeed Insights-
tyokalulla (Filenius 2015, 141). PageSpeed Insights kertoo niin mobiili- kuin verkkosivus-
tonkin ominaisuuksia ja antaa ehdotuksia, miten sivustoa voidaan parantaa. Google hy6-
dyntaa Lighthouse palvelua datan keraamiseen ja analysointiin. Lighthouse mittaa kuutta
eri nakdkulmaa sivuston latautumisnopeudessa. Tulokset ilmoitetaan kolmella eri varilla.
Vihred kuvastaa, ettd sivusto parjaa hyvin, oranssi vari kertoo, etta kehitettdvaa on ja pu-

nainen kertoo sivuston olevan heikko talla mittarilla. (Google 2020a.)

Lighthouse on avoin lahdekoodia hyddyntava apuvaline, jonka avulla verkkosivustojen
laatua voi parantaa. Lighthousea voi hydédyntad minka tahansa verkkosivuston analysoin-
tiin. Lighthouse on myo6s valmiiksi asennettuna Google Chrome-verkkoselaimeen. (Google
2020b.) Googlen kayttama versio on hieman yksinkertaisemman nakoéinen ja tdman
vuoksi opinnaytety0ssa kaytetaan sita, eika verkkoselaimeen liitettya Lighthousea.

Googlen tarjoama palvelu on osoitteessa: https://developers.google.com/speed/pa-

gespeed/insights/. Tassa opinnaytetydssa on hydédynnetty Googlen tarjoamaa palvelua,
silla siind on yksinkertaisempi esitystapa sivustonopeudelle ja se antaa kehitysehdotuksia.
Tydkalu on helppo my®ds niille, jotka eivat tunne verkkosivuston teknisid ominaisuuksia,
mutta haluavat silti parantaa sivustonsa arviointia. Tyén kannalta ei olisi ollut oleellista

opetella kayttamaan Google Chromeen rakennettua tydkalua.

37


https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

4.4 Mittausasteikot

Kuten aiemmin todettu, tapaustutkimuksessa voidaan mitata laadullisia ja maarallisid omi-
naisuuksia ja mitta-asteikkoa tehdessa on haluttu hyddyntda molempia lahestymistapoja
ja luoda kysymyksia, jotka antavat maarallisen ja laadullisen tutkimuksen kysymyksiin
vastauksia. Havainnointilomaketta ei ole tarkoitus kayttaa valitsemaan parempaa verkko-
kauppaa, vaan tarkoituksena on tarjota tydkalu, jolla voidaan tarkastella yksityiskohtaisesti
eri osa-alueita ja 16ytaa kehityskohteita niista seikoista, jotka vaikuttavat asiakaskokemuk-

seen.

Havainnointilomake on liitteena (liite 1). Vertailtavat kohteet on jaettu kolmeen eri kysy-
mystyyppiin, jotta asiakaskokemukseen vaikuttavia yksityiskohtia voidaan tarkastella niin
maarallisesti kuin laadullisestikin. Sivustonopeudella on oma arviointikriteerinsa, silla sii-
hen on valmiina tydkalu, jota tdssa voidaan hyddyntaa. Havainnointilomakkeessa on hyo-
dynnetty dikotomisia kysymyksia, monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia. Dikoto-
misella kysymyksella tarkoitetaan kysymysta, jossa on kaksi vastausvaihtoehtoa, ja moni-
valintakysymykselld taas kysymyksia, jossa vastausvaihtoehtoja on enemman kuin kaksi.
Avoin kysymys taas antaa vastaajalle mahdollisuuden tuoda esille seikkoja, joita ei ole
etukateen huomattu. (Heikkila 2014, 48—49.)

Lomakkeen kohdat 1—4 ovat dikotomisia kysymyksia ja ne on luotu kartoittamaan niita
ominaisuuksia, joita viitekehyksen pohjalta hyvalla verkkosivustolla tulisi olla. Nama kysy-
mykset ovat objektiivisia, eikd vastaamiseen liity havainnoijan omat tunteet tai tuntemuk-
set. Tassa kohdassa ei olla mydskaan arvioitu ominaisuuksien toimivuutta, on vain keski-
tytty tutkailemaan, onko naitd ominaisuuksia olemassa verkkosivustoilla. Etusivulta pitaisi
kayda ilmi, mihin asiakas on saapunut, 16ytya hakupalkki, tuotekategoriat ja ajankohtaisia
mainoksia (Tubik Studio 12.10.2018). Ponnahdusikkunaa ei toivota verkkosivustolle (Gao,
Koufaris & Ducoffe 2004). Hakuominaisuuden ja tuotekategorioiden tulisi tukea ostamista
ja asiakkaan tulisi ymmartaa niiden logiikka (Filenius 2015, 86—87). Tuotteiden lajittelu
taas auttaa asiakasta I6ytdamaan helpommin etsimansa tuotteen (Yablonski 2020, 24-25).
Tuotteesta olisi hyva olla esittely, kuvia ja arvosteluja ostamisen tueksi (Filenius 2015, 91;
Myers 6.2.2020; Gerdt & Eskelinen 2018, 35-36). Asiakkaalle on tarkeaa tarjota asiakas-
palvelua myo6s verkossa ja virhetilanteissa tarpeeksi selkeita viesteja (Laudon & Travier
2020, 419).

Lomakkeen kohdat 5—8 ovat monivalintakysymyksia ja niihin vastataan asteikolla 1-5. Ta-

voitteena on ollut selvittdd mahdollisimman objektiivisesti ja ilman tunteiden vaikutusta si-

vuston ominaisuuksien laatua ja hyddyllisyytta asiakkaalle. Jokaiselle kohdalle on tehty
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omat vertailukriteerit ja ne ovat perusteltu litteessa 2. Tassa vertailtavat teoriat ovat suh-
teutettu kirjoittajan omaan kokemukseen ja tietoon kosmetiikan verkkokaupasta, silla ku-
ten luvussa 3.2 on todettu, sivuston olisi hyva muistuttaa muita sivustoja. Asteikoissa on-
kin huomioitu, miten monissa verkkokaupoissa on toteutettu tietyt ominaisuudet. Vertailta-
vien kohteiden arvotus ja paremmuuskriteerit ovat poimittu viitekehyksesta ja yhdistetty
kirjottajan omaan kokemukseen siitd, miten nama asiat ovat monesti toteutettu erityisesti
kosmetiikan verkkokaupoissa. Omien kokemuksien avulla on pystytty luomaan esimerk-
keja teorian tueksi. Jos vertailtava kohde on asteikon kahden arvon valilla, on havainnoija

paattanyt antaa isomman luvun.

Esimerkiksi liitteen 2 ensimmainen asteikko 5a on luotu, jotta voitaisiin arvioida, miten hy-
vin etusivu palvelee asiakaskokemusta. Onko sivusto informatiivinen ja helppo kayttaa
asiakkaalle. Viitekehyksessa esiin nousseet teemat siita, minka asiakas useasti kokee hy-
vana tai huonona on laitettu asteikoille. Viitekehyksen perusteella voidaan todeta, etta esi-
merkiksi ponnahdusikkunat ovat useasti asiakaskokemusta haittaavia ja kirjoittajan oman
kokemuksen pohjalta on koettu, ettd ponnahdusikkunan arsyttavyytta voidaan vahentaa

tekemalla ponnahdusikkunasta helposti suljettava.

Kohdassa 7b (liite 2) on taas keskitytty siihen, millaisilla kuvilla asiakaskokemusta voidaan
parantaa. Viitekehyksessa nousi esiin, ettd on tarkeaa tarjota asiakkaalle mahdollisimman
aito kuva tuotteesta. Kuvia tulisi olla monesta eri kulmasta ja niita pitaisi pystya suurenta-
maan. Kirjoittaja itse on huomannut varikosmetiikkaa ostaessa, etta tarkeinta olisi ndhda,
milta itse tuote nayttaa iholla ja tata palvelevat erityisen hyvin kuvat, jossa savyt on nay-
tetty iholla. Jotta kuvat palvelisivat mahdollisimman montaa asiakasta olisi hyva huomi-

oida useampi ihon eri savy.

Taman lisaksi verkkosivustoja on haluttu vertailla myds avoimin ja subjektiivisin kysymyk-
sin, joissa tutkijan omat tunteet ja kokemukset on otettu huomioon. Naitd avoimia kysy-
myksia ovat kohdat 9—12. Nama ovat kysymyksia, joita ei voida yleistaa muihin kayttajiin
tai verkkosivustoihin, silld ne pohjautuvat havainnoijan omaan kokemukseen. TAma osuus
on haluttu ottaa mukaan, silla asiakaskokemus on tunteisiin perustuvaa ja yksil6llinen ko-
kemus. Tassakin kohdassa on kuitenkin pyritty ohjamaan kysymykset niin, ettad vastaukset
mukailevat niita teemoja, joita viitekehyksessa on kasitelty. Naista kysymyksista on erityi-

sesti hyotya pohtiessa kehitysideoita verkkokaupoille.
Sivustonopeus on erotettu muista kysymyksista, silla siina kaytetaan valmista arviointias-

teikkoa ja tydkalua. Sivustonopeuteen liittyvat kysymykset 13—15. Kohdassa 13 on sivus-

tonopeuden mitta-asteikko, joka on numeroitu 0-100 ja varikoodattu. Mikali luku on yli 90
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sivusto saa hyva luokituksen. Luvut 50-90 ovat merkki siita, etta jotain pitaa kehittaa ja
luku alle 50 on huono. (Google 2020a.) Tutkimuksessa on seurattu naita varikoodeja ja
mitta-asteikkoa nopeuden analysointiin. Koska sivustonopeus on tarkastettu Googlen tyo-
kalulla, on sita haluttu hyédyntdad myos laajemmin. Google antaa numeron lisaksi myos
kehitysideoita ja myds naita on keratty lomakkeen kohtaan 14, jotta niitd voidaan hyédyn-
taa erityisesti kehitysideoita antaessa luvussa 6.3. Lomakkeen kysymykset 15 ovat niin
dikotomisia kuin my6s avoimia kysymyksia. Asiakkaalle nopeasti latautuva sivusto on tar-

kea ja han saattaa jattda ostokset kesken vain sivuston hitauden vuoksi (Richard 2020).
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan havainnoinnin tuottamia tuloksia, ja nostetaan esiin suurimpia
erovaisuuksia verkkokauppojen valilla. Havaintoja on esitetty tuote-esimerkkien ja kuva-

kaappauksien avulla. Kaikki havainnot ovat nahtavissa liitteessa 1.

5.1 Verkkokaupan yleisilme

Kaikki vertailtavat verkkokaupat olivat etusivua vertaillessa hyvin samankaltaisia. Etusi-
vuilta I6ytyivat kaikki liitteen 1 havainnointi kohdan 1 etsittavat kohteet; yrityksen nimi, ha-
kupalkki, tuotekategoriat ja ajankohtaisia mainoksia. Huomion arvoista oli, etta Lykolla ka-
tegoriat olivat niin kutsutun hampurilaisen takana (kuva 2), eli ei jatkuvasti esilla. Sokok-
sella ja Sephoralla kategoriat olivat sivuston yldreunassa. Alakategoriat saatiin esille vierit-
tamalla hiiri kategorian kohdalle. Hyvaa oli myos se, ettei sivustoilla ollut ponnahdusikku-

noita.

B e
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Kuva 2: Hampurilaisvalikko (kuvakaappaus Lyko.com)

Huomion arvoista oli myds, ettd Sokoksen ja Lykon etusivulla oli valmiit linkit asiakaspal-
veluun. Lykolla oli oikeassa reunassa painike asiakaspalveluun, jota klikkaamalla sai na-
kyviin sahkdpostiosoitteen asiakaspalveluun tai linkin usein kysyttyihin kysymyksiin. Ta-
man liséksi oli oma painike chat-keskustelun aloittamiseksi. Sokoksella oli myds kaksi pai-
niketta sivuston oikeassa reunassa. Toisen painikkeen alta 16ytyivat sdhkopostitiedot,
myymaldiden tiedot ja linkki asiakaspalvelun sivustolle. Toinen painike oli chat-palvelua
varten. Kumpikaan chat-palvelu ei ponnahtanut auki automaattisesti, vaan asiakkaan tuli

itse avata se, mikali kaipasi apua.

Etusivuilta I6ytyi myds ajankohtaisia tarjouksia. Sephoralla ja Sokoksella olivat yksinkertai-
set ja hillityt etusivut, joissa vaaleat varit korostuivat. Lykolla oli esillda useampi tarjous ver-
rattuna muihin verkkokauppoihin. Lykon etusivu oli myds tummempi varimaailmaltaan.
Sephora ja Sokos olivat valinneet yhden ison kampanjan, joihin katse kiinnittyi ensim-
maiseksi, ja toisen pienemman kampanjan, joihin katse kiinnittyi seuraavaksi. Lykon etusi-
vulla nakyi kolme kampanjaa kokonaan ja kaksi puoliksi, ja oli tdten kaikista vahiten yksin-
kertainen ulkonadltadan. Kuitenkin kaikilla verkkokaupoilla oli viitekehyksessa esitettyjen

tietojen perusteella hyva etusivu ja asiakasta palveleva asettelu, jonka avulla oli luontevaa
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ja helppoa edeta tuotteiden selailuun. Taten myds havainnointilomakkeen kohdan 5 mu-

kaan sivustot parjasivat hyvin asteikoilla.

5.2 Navigointi

Myd6s navigointi oli melko tasavertaista kaikissa verkkokaupoissa, mutta joitakin eroavai-
suuksia oli nahtavissa. Havainnointilomakkeen kohdat 2, 6 ja 10 (liite 1) osoittavat erot
verkkokauppojen valilla. Sokos oli verkkokaupoista ainoa, jossa kategoriapalkki seurasi
perassa, kun sivustoa vieritettiin alaspain. Lykolla taas kategoriapalkki oli jatkuvasti pii-

lossa hampurilaisen takana, ja Sephoran sivustolla palkki nékyi vain sivuston ylareunassa.

Kaikissa verkkokaupoissa hakupalkki oli verkkosivuston yldosassa, ja hakuominaisuus
hyddynsi ennakoivaa tekstinsyo6ttéa. Kirjoittamalla muutaman kirjaimen, hakuominaisuus
tarjosi tuotteita ja tuoteryhmia, jotka sopivat kirjoitukseen. Hakutydkalun antamat tulokset
erosivat hieman toisistaan, vaikka lomakkeen kohdassa 6b kaikki verkkokaupat parjasivat
lahes yhta hyvin. Sokoksen haku antoi kaikista eniten vain sellaisia hakutuloksia, joissa
esiintyi juuri haettu sana. Lykon ja Sephoran hakutulokset antoivat hieman laajemmin tu-
loksia. Lykon haku antoi ndista kolmesta parhaiten tuloksia, tuotteita, joissa esiintyi juuri
haettu sana sekd muita saman tuoteryhman tuotteita. Lykon haku ei kuitenkaan tunnista-
nut suomenkielisia kirjoitusvirheita parhaimmalla mahdollisella tavalla. Sokoksen haku
taas osasi ehdottaa oikeaa kirjoitusmuotoa. Hakuominaisuus kuitenkin toimi asiakasta hel-
pottavasti. Sephoran haku antoi kaikista laajimman tuloksen, esimerkiksi hiusnaamiota et-
siessa tuloksissa oli myds paanahan pesuun tarkoitettu apuvaline. Sephoran haku antoi
tuloksia my®0s kirjoitusvirheelliselld haulla, ja osasi antaa niita tuotteita, joita haulla oli tar-

koitus hakea.

Sephoran haku antoi kaikista laajimpia tuloksia, toisaalta siis my6s eniten niita tuotteita,
joita asiakas ei ollut etsimassa. Sokoksen haku taas seurasi tarkimmin juuri sitd hakua,
joka oli tehty, eika tarjonnut muita saman tuoteryhman tuotteita, jotka olisivat voineet so-
pia asiakkaan tarpeeseen. Lykon haku oli Sephoran ja Sokoksen haun valista, ja osasi
hakea naista verkkokaupoista parhaiten hakusanan avulla tuotteita, joita asiakas voisi

olettaa Ioytavansa.

Kaikki vertailtavat sivustot olivat viitekehyksen perusteella onnistuneet hyvin tuotekatego-
rioissa. Kategorioita ei ollut liikaa ja ne olivat luontevia ja sopivat tarkasteltaville tuotteille
hyvin. Sokoksen ollessa ainoa verkkokauppa, joka myy muitakin tuotteita kuin kosmetiik-

kaa, oli heidan ensimmainen valittava kategoria kosmetiikka, kun taas muilla verkkokau-
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poilla siirryttiin heti joko hiustenhoitoon tai meikkeihin. Téma on huomioitu vertailussa si-
ten, ettd Sokoksen vertailussa on unohdettu muut kategoriat ja rinnastettu kosmetiikka ka-

tegoria etusivuun, jotta kaikki verkkokaupat olisivat tasavertaisia.

Alakategoriat erosivat Sephoran verkkokaupassa eniten kahdesta muusta. Lykolla ja So-
koksella oli jaettu tuotteita vain tuotetyypeittain, mutta Sephoran sivustolla oli mahdollista
selata tuotteita myds hiustyypeittain, vegaanisuuden tai matkakoon perusteella. Paapiireit-
tain kategoriat noudattivat samaa linjaa kaikissa verkkokaupoissa, kuten kuviosta 13 sel-
viaa. Kuvioon on keratty polku, jota asiakkaan oli kuljettava etusivulta hiusnaamioiden I6y-

tamiseksi.

Sokos Lyko Sephora

Ajankohtaista ‘ Hiukset ‘ ‘ Hiukset ‘ Hiukset ‘

‘ Curly Girl Hiustenhoito Muotoilu ja
urly Girl- . .

tuo\;teet Hoitoaineet « Tehohoidot tehohoidot

* Hiusnaamiot * Hiusnaamiot
Parhaat
Kampaamo- .

tuotteet * Kiharat

Kuvio 13: Hiusnaamio kategoriat

Sokoksen verkkokaupassa oli yhtena paakategoriana ajankohtaista-kategoria, johon oli
valittu Curly Girl metodiin sopivia tuotteita alakategoriaan. Taalta I6ytyi joitakin sopia tuot-
teita. Vaikutti kuitenkin silta, ettei kaikkia silikonittomia naamioita ollut keratty tdhan kate-
goriaan. Joukkoon oli eksynyt myds sellaisia tuotteita, jotka eivat sovi metodiin. Hiukset-
kategorian alla oli seitseman alakategoriaa, joista muotoilutuotteet, hiustarvikkeet ja hius-
tenhoitolaitteet olivat viela jaettu alakategorioihin. Shampoita, hiusvareja, kampaamotuot-
teita seka hoitoaineita ei ole jaoteltu alakategorioihin, vaan kaikki ndiden alle tulevat tuot-
teet olivat samassa. Hoitoaine-alakategoriaan oli laitettu hoitoaineet, naamiot ja jatettavat
hoitoaineet. Taman myo6ta kategorian selaaminen oli melko tydlasta, silla tuotteita oli 18
sivua ja joukossa oli paljon tuotteita, joita ei etsitty. Taman vuoksi myds havainnointilo-
makkeen kohta 6d (lite 1) on jatetty tyhjaksi, silla alakategorioita ei ollut jaettu enaa pie-

nempiin ryhmiin.
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Lykolla polku naamioiden loytamiseksi oli hieman pidempi, mutta kategorioiden avulla na-
kyviin saatiin vain sellaiset tuotteet, joita etsittiin. Hiukset-kategoria oli jaettu hoitotuottei-
siin, muotoiluun, varjaykseen, tarvikkeisiin, muotoilulaitteisiin, hiustenpidennyksiin, harjoi-
hin ja kampoihin. Kaikki alakategoriat oli jaettu viela omiin alakategorioihinsa. Hiustenhoi-
totuotteet oli jaettu shampoihin, hoitoaineisiin, hopeashampoihin seka tehohoitoihin, ja te-
hohoidot vielda naamioihin, 6ljyihin ja hiuksiin jatettaviin tuotteisiin. Polku oli melko pitka
verrattuna muihin verkkokauppoihin, mutta se mahdollisti tuotteiden hyvan rajauksen, ja

taten tuotteiden selaaminen oli helpompaa kuin Sokoksella.

Sephoralla oli hieman muista poikkeavat kategoriat. Shampoiden ja muotoilutuotteiden li-
saksi oli mahdollista selata tuotteita vegaanisuuden, uutuuksien ja hiustyyppien mukaan.
Vain shampoot, muotoilutuotteet, tarvikkeet ja parhaat (tiettyyn lopputulokseen) alakate-
goriat oli jaettu viela alakategorioihin. Parhaiten myyvéat, uutuudet, lahjasetit, minikoot,
puhdas, miehet ja vegaaniset alakategoriat olivat ilman alajaottelua. Muotoilu ja tehohoito-
kategoria oli jaettu muotoilutuotteisiin, suihkeisiin, 6ljyihin, naamioihin, pohjustustuotteisiin,
paanahkaan ja hiusten ohentumiseen liittyviin alakategorioihin. Sephoralla on selvasti
muita yksityiskohtaisemmat tuoteryhmat. Parhaat (tietylle lopputulokselle) oli jaettu kiha-

roihin, porroisyyteen, tuuheuteen, laineisiin, varjattyihin ja vaurioituneisiin hiuksiin.

Kategorioita ja alakategorioita verratessa Sokoksen lajittelu oli selvasti muita suppeampaa
ja se vaikutti selailuun. Silla tuotteita ei saanut rajattua tarpeeksi tarkasti, ja taman vuoksi
tuotteita piti selata monta sivua, jotta sai kokonaiskuvan tarjonnasta. Taman myota myos
osa tuotteista saattoi jadda huomaamatta. Sephoralla kategorioita ja selailumahdollisuuk-
sia oli melko paljon muihin verrattuna, ja naistd kolmesta Sephora oli ainoa verkkokauppa,
jossa tuotteet oli ryhmitelty paallekkain useaan eri kategoriaan. Esimerkiksi shampoota
saattoi I6ytdad shampoo-kategoriasta, tuuheuttavat tuotteet-kategoriasta ja suosituimmat
tuotteet-kategoriasta. Kategoriat oli kuitenkin aseteltu sivustolle niin, ettd silma hakeutui
ensiksi tuotekohtaiseen jaotteluun ja muiden ollessa naytdn reunoilla, ja taten hieman si-
vussa ja vaativat sivuston silmailya. Lyko istuu kategorioiden kanssa Sokoksen ja Sepho-
ran valiin tarjoten tuotteille sopivat kategoriat ja selkean lajittelun. Myds luomivaripaletteja
tarkastellessa oli ndhtavissd samantapaisia toteutuksia kategorioiden osalta. Kuviossa 14

on kuvattuna kategoriapolut luomivaripaletin 16ytamiseksi.
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Sokos Lyko Sephora
Meikit Meikit Meikit

Silmameikit Silmat Silmat

& |uomivarit + Luomivarit e Paletit
e Luomivarit

Paletit
* Silmat Paletit

Kuvio 14: Luomivaripaletti kategoriat

Sokoksen luomivarit ovat samassa kategoriassa riippumatta siitd ovatko ne yksittaisia va-
reja vai isompia paletteja. Myds Lykolla yksittaiset varit ja paletit ovat samassa kategori-
assa, mutta sen lisaksi Lykolla on yhtena alakategoriana myds paletit, joista voidaan valita
silmameikkiin sopivat tarkasteluun. Sephoralla on jalleen kerran hieman erilainen lahesty-
mistapa, ja asiakas voi tarkastella kaikkia myynnissa olevia paletteja tai siimameikit-alaka-
tegorian alta I6ytyvia tuotteita. Alakategoriassa voi selata joko pelkastaan silmameikkipa-

letteja tai sekaisin yksittaisia luomivareja ja paletteja.

Rajaustydkalussa oli selvasti eroa vertailtavien verkkokauppojen valilla. Sephoralla oli
kiinnitetty selvasti eniten huomiota siihen, milla perusteella tuotteita todennakdisesti halu-
taan rajata. Hiustenhoitotuotteita pystyikin rajaamaan esimerkiksi kuiville hiuksille tarkoi-
tettuihin tuoteisiin tai nayttdamaan vain sulfaatittomat tuotteet. Meikkeja oli mahdollista ra-
jata varin ja koostumuksen mukaan. Lykolla oli myds monipuolinen rajaustydkalu, vaikka
sita ei oltukaan muutettu kategoriakohtaiseksi. Kuten havainnointiiomakkeenkohdasta 6e
(liite 1) n&dhdaan, Sokoksen rajaustyokalu oli ndista kolmesta suppein, tarjoten mahdolli-
suuden rajata tuotteita koon, varin, merkin ja hinnan perusteella. Nama rajaukset olivat
mahdollisia myds kahdessa muussa vertailtavassa verkkokaupassa. Sokoksella ja Sepho-
ralla hinnan sai rajattua euron (tai dollarin) tarkkuudella kun taas Lykolla oli tehty hintaryh-

mid. Hintaryhmat olivat porrastettu viiden tai yndeksan euron valein.

Etsittdessa sinisia luomivareja rajaustydkalut antoivat erilaisia tuloksia. Sokoksen rajaus-

tydkalu ei tunnistanut luomivarien varisavyja niin hyvin kuin olisi toivottavaa, ja hakutulok-
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siin tuli my06s sellaisia tuotteita, joita ei ollut saatavilla sinisen savyisena. Sokoksen rajaus-
tydkalussa valinnat piti vahvistaa klikkauksella eika vain varin valinta riittdnyt, vaan taman
jalkeen piti viela rajaukset ottaa kayttéon. Kuvassa 3 on kuvakaappaus Sokoksen tulok-

sista haettaessa luomivareja, ja kun ne on rajattu siniseen variin.

25 Rajaa:  Koko v viri @ v Bréndi v Hinta v Tyhjennd X Jarjestd Relevanssi W
Naytetian 24 wotena
g,
\}

Lumene Nordic Chic Luomivari Joe Blasco luomivari 1,4 g Clarins Matte Eye Colour luomivari  IsaDora 2,2g Perfect Eye
2,5¢ Tg Eyes... "
12,90 34,20 23,90 12,50 Chat

do Useita vaihtoehtoja

&% Useita vaihtoehtoja & Useita vaihtoehtoja & Vain myymalassa & Useita vaihtoehtoja

Kuva 3: Siniset luomivarit (kuvakaappaus Sokos.fi)

Nopeasti katsottuna haku nayttaa silta, ettei rajaustydkalusta ole mitdan hyotya asiak-
kaalle. Kuitenkin kun tuotteita avasi, selvisi, etta niitd on saatavilla myos sinisen savyi-
send. Tama vaati lisatyota asiakkaalta tarkistaa jokainen tuote, ja selvittda onko kyseessa
vaalea vai tumma savy. Kuitenkin esimerkiksi Clarinsin tuotteesta ei tuotesivun avaamalla
ollut savya, jonka havainnoija olisi sanonut olevan sininen. Lykon sivustolla rajatessa luo-
mivarit siniseen naytti hakutulos heti tuotteesta sinisen savyn, ja tuloksia selaamalla asi-

akkaan on helppo valita mitd han haluaa tarkastella tarkemmin (kuva 4).

Makeup Revalution MAC Cosmetics MAC Cosmetics MAC Cosmetics
Forever Flawless lce Frost Eye Shadow Pro Palelte Dazzleshadow Extreme Pro Palett  Small Eye Shadow Shade exl. Pre
RefillIn The Shadows Emerald Cut palette Triennial Wave
16,90€ 12,50€ 14,90€ n,90€
Suos. hinta 1250 €
| osta | | osta | | osta | osTa |

Kuva 4: Siniset luomivarit (kuvakaappaus Lyko.com)
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Kuvia 3 ja 4 vertaamalla nahdaan miten tulokset eroavat toisistaan. Sephoran rajausty6-
kalu toimi samalla tyylilla kuin Lykon, ja asiakas naki jo hakutuloksista eri sinisen savyt,
joita oli saatavilla. Tuotteet oli mahdollista nayttaa kaikissa verkkokaupoissa niin hinta kuin
uutuus jarjestyksessa. Sokoksen verkkokaupassa hinnat jarjestettiin alkuperaisen hinnan
mukaan, kun Sephoralla ja Lykolla sen hetkisen hinnan mukaan. Nain ollen Sokoksen hin-
nan mukaan lajittelu saattoi nayttaa hammentavalle, silld se ei huomioinut mahdollisia

alennuksia.

5.3 Tuotetiedot

Tuotetekstien laajuudessa oli kauppakohtaisia eroja kuten havainnointilomakkeen koh-
dista 3, ja 11 (liite 1) ndhdaan. Sephoralla oli toteutettu tuotetekstit hieman eri tavalla kuin
kahdessa muussa verkkokaupassa. Kuvassa 5 on kuvakaappaukset Sephoran ja Lykon
sivustoilta, joista on nahtavissa, miten Briogeon Be Gentle, Be Kind™ Avocado + Kiwi

Mega Moisture Superfoods Hair Mask tuotetekstit eroavat nailla sivustoilla.

Details How to Use ngradients Abaut the Brand Shipping & Retums

KUVAUS AINESOSAT

What it is: A deeply nourishing, protein-free hair mask with vitaming, minerals. and

" X _ . Kenelle: Kaikille hiustyypeille, jotka kaipoavat kosteutusta
phyfonutrients clinically shown to boost moisture for more hydrated hair. 3 ’

Wihreasta smoothie

uperfood-hiusnaamio auttaa yllapitamaan ja

ukitsemaan kosf

pinaattiuutteen, avokadooljyn ja kaakaovain

Hair Type: Straight, Wavy, Curly. and Coily

avulla. Runsaasti C-vitamiinia s uute antac anticksidantista suojaa. Hiusnaamion

utlaatuinen koostumus luonnollisia ainesosia pehmentaa hiuksia ja tekee niista kiiltavat,

Hair Texture: Fine, Medium, and Thick

Hair Concerns: KayHo: Levitd hiuksiin shampoopesun jalkeen. Anna vaikuttaa 2 min. Huuhtele huolellisest
- Curl Enhancing Kévta paivittdin
- Dryness g
- Frizz 5
240m

Key Benefits:

- Deeply hydrates dry hair

- Enhances Softness and smoothness

- Enriched with vitamins and minerals

- Clean and naturally derived, formulated 6-Free™

Kategoriat: Hiusnaamiot
Tuotenumero: 2412-141-0240

Formulation: Mask

Highlighted Ingredients:

- Avocado: Containg a robust fatty-acid compaosition that nourishes and conditions hair.
- Kiwi- Extracted from nutrieni-dense pulp that is known for its high vitamin C content
which provides antioxidant protection.

- Spinach- A dark leafy green that is rich in flavonoids and anfioxidants crucial for averall
hair health.

Ingredient Callouts: This product is vegan, cruelty-free, and gluten-free

What Elze You Need to Know: This protein-free mask is fortified with green smoothie-
inspired phytonutrients like spinach, chia seeds, and cocoa seed butter to help restore,

maintain, and lock in moisture. It is perfect for all hair types. especially those with dry,
curly, or coily hair. This mask is formulated with 97 percent naturally derived ingredients.

Kuva 5: Hiusnaamio markkinointiteksti (Kuvakaappaus Sephora.com ja Lyko.com)

Kuvassa 5 vasemmalla oleva Sephoran tuotekuvausteksti on huomattavasti pidempi, ja
toteutettu eri tavalla kuin monessa muussa verkkokaupassa. Esittelyssa on alussa lyhy-
esti kuvattu, millainen tuote on kyseessa. Taman jalkeen on kerrottu, millaiselle hiustyy-
pille tuote sopii, ja mihin ongelmiin se tarjoaa vastauksia. Lisaksi on listattu, mitk& ovat

tuotteen tarkeimmat ominaisuudet ja, mita raaka-aineita tuotteesta on nostettu esiin. On
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my0s kerrottu tuotteen oleva sopiva vegaanille, ja lopulta viimeisena on varsinainen mark-
kinointiteksti. Lykon sivustolta otettu kuvakaappaus nayttaa, etta juuri tama viimeisena
oleva markkinointiteksti on suomennettu, ja lisdksi on kerrottu, miten tuotetta kaytetaan.
Sephoran sivustolla kayttdohje on omalla valilehdellaan. Sokoksen sivustolla tuotetekstit

on toteutettu samaan tyyliin kuin Lykon sivustolla.

Sokoksen ja Lykon sivustoilla olevat tekstit vaihtelivat. Pituus ja laajuus vaihteli hieman
tuotteesta toiseen. Osassa tuotteista oli hyvin lyhyt esittely, joka kertoi muutamalla sa-
nalla, mita tuote tekee ja nosti yksittaisen raaka-aineen esiin. Osassa tuotteissa oli laa-
jempi ja pidempi markkinointiteksti, josta selvisi tarkempia yksityiskohtia siitéa, mita tuote
tekee ja, mita raaka-aineita siind on kaytetty. Yleisesti ottaen hiusnaamiossa oli laajemmat
tekstit kuin luomivaripaleteissa. My6és Sephoran sivustolla tuotetekstien pituuksissa oli
eroa. Koska tuotetekstit on toteutettu hieman eri tyylisesti, muodostui niista vaikutelma
runsaammasta tiedosta. Sephoran sivustolla myo6s kayttéohjeet olivat erillisella valileh-
delld, kun Lykon sivustolla ne olivat markkinointitekstin perassa. Sokoksen sivustolla ei ol-

lut valilehtia vaan kaikki tuotetiedot olivat nahtavissa samanaikaisesti.

INCl-lista eli listaus kaytetyista raaka-aineista I6ytyi varmemmin hiusnaamiosta kuin luo-
mivareista. Sokoksella padsaantoisesti luomivareista tata listausta ei [0ytynyt, kun taas
hiusnaamiossa oli kohtalaisen hyvin kirjoitettu INCl-lista myos verkkokauppaan. Myos Ly-
kolla oli puutteita INCl-listoissa ja taman havainnoinnin perusteella, heilla oli hieman use-
ammassa tuotteessa listaus. Tassa kuitenkin tuntui olevan eroja brandeittain, ja esimer-
kiksi Garnierin tuotteissa oli molemmilla sivustoilla INCl-listat, kun taas Natura Siberican
tuotteissa ei. Sephoralla oli ndistd kolmesta varmimmin raaka-aineet lueteltuina verkkosi-
vustoillaan, myos luomivareista. Luomivarien INCl-listat Sokoksen ja Lykon sivustoilla oli-

vat melko harvinaisia.

Selvasti yksi suurimmista eroista oli kuvissa ja videoissa. Naista kolmesta verkkokaupasta
vahiten kuvia oli selvasti Sokoksella, kuten havainnointilomakkeen kohdassa 7b huoma-
taan. Suuresta osaa tarkasteltuja tuotteita 16ytyi vain yksi kuva, josta esimerkiksi luomiva-
rien todellinen vari jai asiakkaalle arvailun varaan. Suosituimmista luomivaripaleteista, ku-
ten Jeffree Starin ja Urban Decayn paleteista oli lisatty useampia kuvia ja videoita sivus-
tolle. Esimerkiksi Jeffree Star Eyeshadow Palette Orgy-luomivaripaletista oli lisatty kolme
kuvaa, joista yhdessa nakyi luomivarien savyt ja kahdessa muussa pakkaus. Taman li-
saksi sivustolle oli lisatty YouTube-video, jossa Jeffree Star esittelee palettia. Urban De-
cay Stoned Vibes eyeshadow-palettista oli lisatty myds kuva, jossa malilla on paletilla

tehty meikki.
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Sephoralla kuvia oli kaikista eniten ja heilld oli panostettu ottamaan kuvia niin tuotepak-
kauksesta kuin myos tuotteista eri ihosavyilla. Sephoralla oli myds video lahes kaikista tar-
kasteltavista tuotteista. Suuressa osassa tarkasteltavia luomivaripaletteja oli kuvat tuot-
teen paketista ja sen lisaksi oli kuvia, joista savyja naki eri ihonsavyilla, kuten kuvassa 1.
Taman lisaksi tuotteella oli tehty meikkeja eri ihonsavyille ja silmien vareille. Se, miten mo-
nipuolisesti kuvia ja videoita oli, vaihteli myos Sephoralla merkkien valilla. Yleisesti ottaen

kuitenkin kuvien monipuolisuus oli Sephoralla naista kolmesta parhaalla tavalla toteutettu.

Lykon kuvat ja videot ovat maaraltaan ja laadultaan Sephoran ja Sokoksen valilla. Kuten
muillakin, myds Lykolla eroja oli merkkien valilla. Myds tuotekohtaisia eroja oli havaitta-
vissa tuotekuvista. Hiusnaamioista kuvia oli huomattavasti vahemman kaikissa vertailta-

vissa verkkokaupoissa, mutta niista naki miltd pakkaus nayttaa.

Sephoran verkkokaupassa asiakkailla oli mahdollisuus ladata sivustolle omia kuvia tuot-
teesta tai tuotteella tehdysta meikista, kuten kuvassa 6 nakyy. Erityisesti naista asiakkai-
den lataamista kuvista pystyi ndkemaan, millaista lopputulosta luomivarilla voi saada ai-
kaan. My6és Lykon sivustolle oli asiakkailla mahdollisuus ladata omia kuvia. Tata ominai-
suutta ei varsinaisesti etsitty sivustoilta, mutta avoimen kysymyksen 11a huomiona oli, mi-
ten asiakkaiden kuvat toivat lisdarvoa sivustoille, ikaan kuin korvaten sen, ettei kohdassa

39 etsittya sosiaalisen median upotusta ollut hyédynnetty.

O Sydney101 *xkk 23 Sep 2020

Eye Color Blus | honestly love this product! The brush is perfect for applying and tlending. The colors are also really

Hair color Red easy to layer and blend and | like to use it when I'm going for a minimal lock. A little extra product does
Skin Tone Fair tend to lift up and does build up in the crease throughout the day.

Skin Type Qily

+ Recommends this product

( Not Helpful {0) )( Helpful (3} )

Photos (121) [ ] Show photos from my  (IT) Beauty Matches

l

J'. -
i 1

Kuva 6: Arvostelut (Kuvakaappaus Sephora.com)

.

Kaikille verkkosivustoille oli mahdollista jattaa arvioita. Kuten viitekehyksessa mainittu, tu-
levaisuudessa arvostelujen uskotaan muuttuvan persoonallisimmiksi, ja Sephoran sivus-

tolla tama oli jo huomioitu. Kuvassa 6 nakyvaan arvosteluun oli liitetty asiakkaan ihotyyppi,
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ja nimea klikkaamalla paasi ndkemaan saman asiakkaan muutkin arviot. Arvioiden lisaksi
tuotteesta pystyi lisdamaan kuvia tuotteesta kasvoilla. Tasta Urban Decayn Naked Honey
Eyeshadow-paletista asiakkaat ovat lisdnneet sivustolle 121 kuvaa, joista ostoa harkitseva
nakee, milta tuote todella nayttaa kaytdssa. Myos kuvasta paasi asiakkaan profiiliin tar-
kastelemaan hanen muita kuvia ja arvioita eri tuotteista. Arvioita selaamalla asiakas pys-
tyy vertaamaan omaa hiusten tai silmien varid muihin asiakkaisiin, ja samaan kuvan siita,

milta tuote nayttaisi hanella.

Sokoksen ja Lykon sivustoilla arvosteluissa ei ollut taustatietoa asiakkaasta ja arvosteluja
oli jatetty huomattavasti vahemman kuin Sephoran sivustoilla. Sokoksen sivustolla arvos-
telut nakyivat samaan tyyliin kuin Sephoralla, ja niissa oli kirjallinen arvio seka arvioi tah-
dilla asteikoilla 1-5. Tuotteelle oli mahdollista jattda kokonaisarvosana, arvio laadusta, ar-
vosta ja kestavyydesta. Lykon sivustolle oli mahdollista jattaa arvosana vain tahtimuo-
dossa, ilman tekstia, seka esittaa kysymyksia tuotteesta. Lykon sivustolla vaikutti olevan
enemman arvioita kuin Sokoksen, mutta ne olivat suureksi osaksi vain kokonaisarvosa-
noja ilman perusteluja. Arvostelut eivat tuntuneet kovinkaan ostoa helpottavilta, silla niista

ei selvinnyt arvioijan perusteluja arvosanalle.

5.4 Sivustonopeus

Sivustonopeudessa oli suuria eroja verkkokauppojen valilla, ja vain Lyko sai Googlen pal-
velulta kohtuulliset arviot. Kaikista kolmesta verkkokaupasta mitattiin nopeutta etusivulla,
silmameikki-kategoriassa ja tuotesivulla. Jokaisesta kaupasta valittin sama Urban Decayn
Naked Honey Eyeshadow-paletti tuotesivun vertaukseen, ja tulokset ovat keratty tauluk-
koon 3. Nama luvut ovat nahtavissd myos havainnointiiomakkeen kohdassa 13, ja kehi-

tysideat sekd tuntemukset nopeudesta kohdissa 14 ja 15.

Taulukko 3: Sivustonopeus

Sokos | Lyko | Sephora

Etusivu
Kategoria

Tuotesivu

Kuten taulukosta 3 voidaan nahda, Sokoksen etu- ja kategoriasivu parjasivat melko huo-
nosti, saaden nopeudelle luvuksi 32. Etusivun nopeutta voitaisiin Googlen mukaan paran-
taa muun muassa paivittamalla kuvat uudelleen ja poistamalla renderdinnin estavat re-
surssit. Renderdinnilla tarkoitetaan kuvion moniulotteisuuden muodostamista (Techopedia

11.6.2019). Kategorian valinnan jéalkeen sivuston nopeutta voitaisiin parantaa lyhenta-
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malla palvelimen vasteaikaa. Vasteajalla tarkoitetaan sita, miten nopeasti sivusto tulee na-
kyviin sitd selaavalle (Web.dev 4.10.2020). Tuotesivu sai arvioksi 56, joka ei sekaan ole
kovin hyva tulos, mutta parempi kuin edelliset tulokset. Tuotesivun nopeutta voitaisiin pa-
rantaa poistamalla renderdintia estavat resurssit ja kayttamatén JavaScript. JavaScript on
ohjelmointikieli, joka luotiin alkujaan tekemaan sivustosta elavampi (Javascript.info
14.10.2020).

Lykon verkkokauppa sai huomattavasti paremmat tulokset sivustonopeutta tarkastellessa.
Etusivu sai arvion 89, joka on lahes hyva tulos. Lyhentamalla palvelimen vasteaikaa voisi

etusivu olla nopeampi. Kategorian valinnan jalkeinen sivu sai hyvan arvion 93 ja ainoa ke-
hitysajatus, jonka Google antaa, on poistaa kayttamatén JavaScript. Tama oli vertailun ai-
noa sivusto, johon Googlella oli vain yksi kehitysajatus. Tuotesivu sai nopeudesta luvun

78 ja myos talta sivulta voitaisiin poistaa turha JavaScript paremman tuloksen saamiseksi.

Sephoran sivustonopeus on kokonaisuudessa todella heikko. Etusivu sai arvion 32, ja ka-
tegorian valinnan jalkeinen sivu 34. Etusivua hidastaa eniten kayttdmatén JavaScript, pai-
vitysta vaativat kuvat ja lilan pitkd vasteaika palvelimeen. Google ehdottaa myés lataa-
maan kuvat, jotka eivat nay silla hetkella naytdlla, mydhemmin. Kategoriasivua voitaisiin
parantaa myods vasteajan lyhentamisella ja turhan JavaScriptin poistamisella. Tuotesivu
sai kaikista vertailtavista sivuista heikoimman arvion 23. Sivua hidastaa jalleen kerran

turha JavaScript.

Kun kirjoittaja liikkui sivustoilla havainnoinnin aikana, han huomasi erityisesti Sokoksen
sivuston olevan paikoin liilan hidas. Sivusto naytti valkoista ja lopulta naytolle iimestyi tuot-
teita pikkuhiljaa, ja lopulta myds lataamista esittdva symboli (kuva 7). Lykon sivustoa sela-
tessa sivusto toimi nopeasti, eikd havainnoinnin aikana huomattu, etta sivusto olisi erityi-
sen hidas. Tuotesivulla kuvat saattoivat lataantua hieman hitaammin kuin muu sivu, mutta
se ei hairinnyt kirjoittajaa, ja latausnopeus oli kuitenkin kohtuullisen nopea. Kirjoittaja yllat-
tyi hieman Sephoran tuloksista Googlen mittarissa. Sivusto ei ollut kaikista nopein, mutta
kuitenkin sujuva kayttaa, eika sen latautumista tarvinnut erityisesti odottaa. Alakategoriat
sai nakyviin viemalla hiiren kategorian paalle sivuston ylareunassa, ja tdssa oli pienta hi-
tautta juuri sivustolle saapumisen jalkeen, mutta yleisesti ottaen ilman Googlen tydkalua,

sivusto ei tuntunut yhta hitaalle kuin, mita tuloksista voisi paatella.
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Kuva 7: Lataussymboli (kuvakaappaus Sokos.fi)

5.5 Ongelmatilanteet

Kuten havainnointilomakkeen kohdista 4, 8 ja 12 (lite 1) nahdaan, kaikki vertailtavat verk-
kokaupat selvisivat havainnoinnista ilman yhtaan virheilmoitusta, ja asiakaspalvelu oli
helppo 16ytaa. Verkkokaupan toimivuuden kannalta tdma on hienoa, tutkimuksen kannalta

taas harmillista. Koska virheilmoituksia ei tullut, niita ei paasty analysoimaan.

Kaikista vertailtavista verkkokaupoista |0ytyi asiakaspalvelu nopeasti, kuten havainnointi-
lomakkeen kohdista 4c—4g (lite 1) ndhdaan. Toimitusajan pituus ja toimituskulut olivat
helppo tarkistaa. Lykolla ja Sokoksella oli molemmilla etusivulla oikeassa reunassa linkit
asiakaspalveluun, joista I6ytyi usein kysytyt kysymykset ja tiedot toimituksesta. Sokoksen
sivuilla likkuessa asiakaspalvelu ja linkki chattiin kulki koko ajan mukana, ja nain ollen
miltd tahansa sivustolta paasi nopeasti aloittamaan chat-keskustelun tai siitymaan asia-
kaspalvelun sivulle. Asiakaspalvelun etusivulla luki heti toimitusaika, ja toimitus-alaleh-
deltd 16ytyivat toimituskulut ja tieto siita, milloin toimitus on ilmainen. My6s Lykon sivus-
tolla linkit asiakaspalveluun ja chattiin seurasivat koko ajan verkkosivuston reunassa. Ly-
kolla asiakaspalvelun etusivulla oli joitakin usein kysyttyja kysymyksia, mutta toimituskulu-
jen hintaa tai aikaa ei talta sivulta 16ytynyt. lImaisen toimituskulun raja oli nostettu esille.
Valitsemalla toimitusehdot I0ytyivat tiedot toimitusajoista ja -kuluista. Hinnat ja ajat eivat
olleet yhta selvasti esilla kuin Sokoksen sivustolla, vaan tiedon I6ytamiseksi tekstia piti sil-
mailla ja 16ytaa oikea kohta, kun Sokoksella nama tiedot olivat heti asiakaspalvelusivus-

tolle saapuessa esilla.

Sephoran sivustolla taas asiakaspalvelu ja usein kysytyt kysymykset 16ytyivat verkkosi-
vuston alareunasta. Sivuston vieritys alas vei hieman enemman aikaa, mutta oli luonteva
paikka etsia lisatietoa. Sivuston alaosasta |0ytyvasta listasta 10ytyi lista toimituksesta ker-
tovalle sivustolle. Sivun avattua tulivat toimitusajat ja -kulut heti selville. Samalta sivulta
selvisi myds, milloin toimituskulut ovat ilmaiset. Kaikista vertailtavista verkkokaupoista 16y-
tyi helposti tiedot toimituksesta, ja linkit asiakaspalveluun ja havainnointilomakkeen koh-

dissa 4 ja 8 (lite 1) ei nain ollen ole eroja.
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6 Pohdinta

Tassa paaluvussa tehdaan yhteenveto tutkimuksen tuloksista, ja annetaan kehitysideoita
vertailtaville verkkokaupoille. Lisaksi on tarkasteltu tutkimuksen luotettavuutta ja kirjoitta-

jan omaa tyoskentelya opinnaytetyoprosessin aikana.

6.1 Johtopaitokset

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta ndiden kolmen verkkokaupan eroavan toi-
sistaan erityisesti tuotetietojen ja -kuvien osalta. Voidaan sanoa, etta taman tutkimuksen
perusteella Suomessa kuluttajat eivat saa yhta kattavaa tietoa tuotteista verkkokaupassa

kuin Yhdysvalloissa, ja on seikkoja, joita voitaisiin varmasti parantaa pienelldkin vaivalla.

Vaikka kaikissa verkkokaupoissa on kehittdmisen kohteita, ei tarkoituksena ollut 16ytaa

parasta verkkokauppaa, vaan vertailla kolmea erilaista, jotta eroavaisuudet ja kehitysideat
olisivat 16ydettavissa. Etusivun asettelu, hakutoiminto ja asiakaspalvelun I6ytaminen olivat
kaikissa verkkokaupoissa hyvin tasaista, ja toteutustavat tukivat viitekehyksessa esiin tul-

leita seikkoja.

Tuotekategorioissa esille nousi joitakin seikkoja, jotka erottivat verkkokaupat toisistaan,
vaikka paapiirteittdan niissa oli noudatettu samaa linjaa. Sokoksen kategoriat olivat naista
kolmesta laajimmat, ja Sephoralla taas oli eniten erilaisia ryhmittelytapoja tuotteiden se-
laamiseksi. Sephoralla oli selvasti myds keskitytty miettimdan monelta eri kantilta, milla
perustein asiakas haluaa tuotteita selata. Voisikin miettia, onko kirjoittaja kokenut Lykon ja
Sephoran verkkokauppojen kategoriat ja rajaustydkalut enemman asiakasta hyddyttavina
siksi, ettd juuri kosmetiikkaan erikoistuneilla verkkokaupoilla voisi kuvitella olevan enem-

man osaamista 10ytaa sopivat rajaukset kosmetiikkatuotteille.

Suurimmat eroavaisuudet verkkokauppojen valilta [6ytyivat tuotetiedoista ja -kuvista seka
arvosteluista. Tassa Sephora nousi selvasti esiin ja tarjosi monia kehitysajatuksia Lykolle
ja erityisesti Sokokselle. Sephoran monipuoliset kuvat ja kayttajien jattamat arviot tukivat
viitekehyksessa esiin nousseita seikkoja, ja erityisesti asiakkaiden mahdollisuus jakaa tie-
toja itsestaan ja luoda henkilokohtaisempi apua muille asiakkaille oli hyva esimerkki siita,

mihin suuntaan arvostelujen uskotaan muuttuvan tulevaisuudessa.

Kun tarkasteltiin sivustonopeutta, selvisi, ettd kaikkien vertailtavien kohteiden oli mahdol-
lista kehittya tdssa. Tassa oli myds havaittavissa eroja ja Lyko oli vertailtavista kohteista
ainoa verkkokauppa, joka sai kohtuullisen hyvat arviot Googlen palvelusta, ja tuntui myds

kaytettaessa nopealta.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Asiakaskokemusta pohdittaessa ja vertaillessa on muistettava, ettd asiakaskokemus pe-
rustuu tunteisiin, ja tdman tutkimuksen perusteella voidaan todeta varmaksi vain taman
tapauksen nakdkulma kolmesta verkkokaupasta ja juuri naista tuoteryhmista, joita on tar-
kastelu. Kuten tapaustutkimukselle on tavallista, tdman tutkimusta ei voida katsoa koske-
van muuta kuin juuri tata tilannetta. Tuloksien avulla ei voida suoraan yleistaa tilannetta
kaikkiin verkkokauppoihin ja asiakkaisiin. Tutkimus onkin luotettava ja paikkaansa pitava

vain tdman tapauksen osalta.

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sita, tutkiiko tutkimus sita, mita oli
tarkoituskin tutkia. Tutkimuksen validiteettia voidaan parantaa tarkalla mitattavien kohtei-
den ja joukon maarittelylla. Tutkimuksessa on pyritty maarittelemaan havainnointiin liitty-
vat kohteet ja kysymykset mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti, jotta tutkimus olisi
mahdollisimman pateva. Myos viitekehys on pyritty rakentamaan niin, etta se vastaa tutki-
musongelmiin. (Heikkila 2014, 27.)

Reliabiliteettia eli tutkimuksen luotettavuutta on pyritty rakentamaan tarkalla kuvailulla tut-
kimuksen etenemisestd, ja ndin ollen mahdollistamaan sen toistettavuus. Lomake ja sen
vertailuasteikoita on pyritty rakentamaan niin, etta kuka tahansa voi toistaa tutkimuksen.
Koko tutkimuksen ajan on oltu kriittisia, ja niin tietoja keratessa kuin analysoidessakin on
pyritty tarkkuuteen ja kriittisyyteen. On pyritty tuomaan esille selvasti, milloin havainnointi
on perustunut verkkosivustoilla olevaan faktaan, ja milloin kokemukseen verkkosivus-
toista. Tutkijan on tarkeda myos osata kayttaa niitd menetelmia, joita hyddynnetaan tutki-
muksen tekemisessa, ja tdhan on kiinnitetty erityistd huomioita vertaillessa sivustono-
peutta. Sivustonopeutta olisi voitu mitata kahdella eri tapaa, mutta luotettavuuden lisaa-
miseksi tahan valittiin yksinkertaisempi tapa, jotta kayttévaikeudet tai tulkintahaasteet ei-
vat vahenna tutkimuksen luotettavuutta. Tdma mahdollistaa myo6s tutkimuksen toistetta-
vuuden ilman, etta toistava taho opettelisi kayttamaan uutta tydkalua tata varten. (Heikkila
2014, 28.)

6.3 Kehitysideat

Lyko ja Sokos voisivat kehittda arvostelujen jattamistd samaan suuntaan kuin Sephoralla
on kehitetty. Asiakkaita voisi kannustaa tayttdmaan profiiliinsa niita tietoja, jotka vaikutta-
vat tuotteen toimimiseen, kuten iho- ja hiustyyppinsa. Tama tekisi asiakkaiden arvioista
entista arvokkaampia yritykselle, silla ne voisivat osaltaan myyda tuotetta, kun asiakas
voisi lukea tuotteen sopineen jollekin toiselle asiakkaalle, jolla on samanlainen iho tai hiuk-

set. Talldin myos negatiiviset arviot voisivat toimia myyttivaltteina, silla jos henkild, jolla on
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todella hennot hiukset, kertoo hiustuotteen olleen liian raskas, voi se kannustaa henkil6a,

jolla on todella kuivat hiukset ostamaan tuotteen.

Asiakkaat, jotka jattavat tietoja esimerkiksi hiuslaadustaan, voitaisiin myos palvella henki-
I6kohtaisemmin antamalla suosituksia juuri hanelle sopivista tuotteista. Asiakkaita voitai-
siin my0ds houkutella jattdmaan arvosteluja esimerkiksi arpomalla kuukausittain pienia pal-
kintoja tai antamalla pisteitd kanta-asiakasohjelmassa. Pisteiden jakaminen myos sitout-
taisi asiakkaita keskittdmaan ostoksensa juuri, siihen kyseiseen verkkokauppaan. N&in ol-

len kattavien arvostelujen jattdminen hyddyttaisi niin asiakkaita kuin yritystakin.

Sokoksen tuotekuvat olivat vertailun heikoimpia ja heidan kannattaisikin panostaa enem-
man kuvalliseen sisaltéon tuotteista. Havainnoinnin aikana kohdalle osui Clarins Ready In
a Flash Eyes & Brow-paletti, josta ei ollut yhtdan kuvaa tuotteen sisaltd. Nain ollen asia-
kas todennakoisesti jattaa tuotteeseen tutustumisen kokonaan valista tai joutuu itse selvit-
tamaan toisesta verkkokaupasta, minka varisia luomivareja tuotteessa on. Tallaisia ta-

pauksia ei ollut montaa, mutta nama olisivat melko helposti korjattavissa.

Sivustonopeuteen tulisi niin Sokoksen kuin Sephorankin kiinnittda huomiota. Erityisesti
Sokoksella hiusnaamioiden etsimiseen meni turhan paljon aikaa, kun tuotteita ei ollut ja-
ettu tarkempiin kategorioihin ja sivuston lataamiseen meni melko kauan aikaa. Sephoran
sivustolla hitaus ei ollut yhtd huomattavaa, mutta sivustot olivat huomattavasti raskaam-
mat kayttda kuin kohtuullisen hyvat arvosanat saaneet Lykon sivustot. Havainnointilomak-
keen kohdassa 14 (liite 1) esiin tulleilla vinkeilld esimerkiksi turhan JavaScriptin poistami-

nen voisi vaikuttaa suuresti kaikkiin sivustoihin.

Lykon sivustolla oli mahdollisuus kokeilla miltd NYX Ultimate Shadow Palette Petit Edition
Brights-luomivaripaletti nayttda omilla kasvoilla. Sivulle ladattiin oma kuva, josta oletetta-
vasti tekoaly poimi kulmakarvat ja varjasi ne pinkiksi. Harmi, ettei varia voinut valita tai
katsoa milta vari nayttaisi luomilla. Tama olisi hyva tapa yhdistaa tekoaly ja korvata kivijal-
kamyymaldiden vahvuus kokeilla tuotteita. Kaikissa tuotteissa tatd ominaisuutta ei valtta-
matta pystyta hyddyntamaan, mutta vaikkapa juuri kulmakynan ja luomivarin voisi testata
talla tapaa. Taysin todellisuutta vastaavaa muodonmuutosta talla tavalla ei valttamatta

pystyta luomaan, mutta tdma on mahdollisuus tarjota asiakkaalle jotakin uutta.

6.4 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimuksena voitaisiin selvittda, miksi asiakkaat ovat paatyneet tekemaan ostoksia
juuri ndihin verkkokauppoihin. Britanniassa toteutettu tutkimus ruokaostosten tekemisesta

verkossa osoitti, ettd kuluttaja valitsee ensimmaiseksi verkkokaupakseen yrityksen, jonka
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kivijalkamyymalassa han muutenkin tekisi ostoksia (Melis, Campo, Breugelmans & La-
mey, 2015). Olisikin mielenkiintoista tietda, onko talla seikalla merkitystd myds muissa
verkkokauppaostoksissa, ja onko esimerkiksi asiakkaan ialla tai asuinpaikalla tdhan vaiku-
tusta. Varsinkin ne henkil6t, jotka eivat juuri muuten hyédynna verkkokauppaa voisivat
mahdollisesti valita Sokoksen, silld se on varmasti monelle tuttu kivijalkamyymalasta ja

mahdollisesti sen mydta sita voitaisiin pitda turvallisena valintana.

Asiakkaille voisi my6s tehda kyselytutkimuksen, jossa he saisivat kertoa omia mielipitei-
tadan tuotekuvien ja rajaustydkalun tarkeydesta ja millaisia tunteita ne herattavat. Miten vii-
tekehyksessa esille nousseet teemat arvioituvat juuri suomalaisen kosmetiikan ostajan
mielesta. Olisi myds mielenkiintoista selvittda kuinka paljon suomalainen kuluttaja lukee
kosmetiikkaa ostaessa muiden jattdmia arvioita, vai ostetaanko tuote esimerkiksi vain si-
salléntuottajan tai ystavan suosituksen perusteella. Tahan voitaisiin myos yhdistaa selvi-
tys suomalaisten halukkuudesta luoda asiakasprofiilit verkkokauppaan, jotta ihontyypin ja

hiusten varin voisi liittda osaksi arvostelua.

6.5 Opinnayttyoprosessin eteneminen ja arviointi

Opinnaytetyd kaynnistyi elokuussa aiheen pohdinnalla. Aiheen 16ytdminen tuntui aluksi
hankalalta, mutta lopulta se muovautui nopeasti omien mielenkiinnonkohteiden pohjalta ja
kirjoittaminen alkoi vauhdikkaasti syyskuun lopulla. Tavoitteenani on valmistua joulu-
kuussa, joten tyoskentelytahti oli intensiivinen, jotta tyo valmistuisi marraskuun alussa.
Tyo alkoi viitekehyksen kokoamisella ja sopivien Iahteiden I0ytamisella. Kun viitekehys oli
valmis, oli aika siirtya tutkimuksen toteuttamisen suunnitteluun. Jo alusta asti oli selvaa,
ettd havainnointia varten tulisi muodostaa selked pohja, jotta havainnointi olisi mahdolli-
simman luotettava toteuttaa. Havaintolomakkeen valmistuttua oli aika tutustua kaikkiin
vertailtaviin kohteisiin tavallista ostokokemusta tarkemmin ja keratad havainnot Excel-lo-
makkeeseen. Kun kaikkia kohteita oli tarkasteltu mahdollisimman monipuolisesti, oli aika

poimia selvimmat erot ja nostaa ne tutkimustulokset-lukuun, ja lopulta viimeistella tyo.

Opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut opettavainen kokemus. Tyon tavoitteena oli lisata tie-
tamystani digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja siind koen onnistuneeni. Monet seikat
olivat tuttuja jo omien kokemuksien ja tyéelaman mydéta, mutta erityisesti psykologiset na-
koékulmat olivat mielenkiintoista uutta tietoa. Haastavinta oli kirjoittaa sivustonopeudesta ja
aiheeseen liittyvista termeista, silla aihe oli melko tuntematon ennen tata tyota. Koen kui-
tenkin haastaneeni tassa itseani astumaan myds pois mukavuusalueelta ja tutustumaan

aiheeseen, jonka muuten olisin sivuuttanut.
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Opinnaytety6 on osoittanut kykyni tydskennella itsenaisesti ja onkin ollut hienoa pystya
itse vaikuttamaan taysin siihen, milta lopullinen tyé nayttaa. Tyd on opettanut monipuolista
lahteiden etsimista ja aikatauluttamista. Tydskentelyaikaa jai alle kaksi kuukautta, joten
paattavaisyytta tehda tyota tarvittiin. Tydohon motivoitumisessa auttoi onnistunut aiheva-
linta ja halu saada ty6 ajallaan valmiiksi. Vaikka nopea tydskentelytahti sopikin itselle hy-
vin ja auttoi motivoimaan, tuotti se myos haasteita. Jatkossa varaisin taman kokoisen tyon
tekemiseen hieman enemman aikaa, silla nyt tydsta oli hankala pitda taukoja ja nahda
omia virheitd. Erityisesti loppua kohden tasapaino opinnaytetyon ja vapaa-ajan valilla oli

hankala |0ytaa.
Kokonaisuutena olen tyytyvainen tapaani toteuttaa opinnaytetyd ja lopulliseen tydéhon.

Koen aikataulun ja uusien aiheiden haastaneen tarpeeksi ja pitdneet mielenkiinnon ylla, ja

toisaalta taas mahdollisuuden kirjoittaa itsedan kiinnostavasta aiheista palkitsevana.
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Liitteet

Liite 1. Excel-havainnointipohja ja tutkimustulokset

OBJEKTIIVISET DIKOTOMISET KYSYMYKSET

1 |ETUSIVU Sokos Lyko Sephora
1a | Onko yrityksen nimi nahtavissa etusivulla? kylla kylla kylla

1b | Onko etusivulla hakupalkki? kylla kylla kylla

1c | Onko etusivulla ndhtavilla tuotekategoriat? kylla ei kylla

1d | Onko etusivulla ajankohtaisia mainoksia? kylla kylla kylla

le | Oliko etusivulla ponnahdusikkuna? ei ei ei

2 | NAVIGOINTI Sokos Lyko Sephora
2a | Oliko hakuominaisuudessa ennakoiva tekstinsyotto? kylla kylla kylla

2b | Tarjosiko hakuominaisuus myds synonyymeilla tuloksia? ei kylla -

2c | Oliko kategoriat jatkuvasti esilla? (ei hampurilaisen alla) kylla ei osassa
2d | Oliko alakategorioita? kylla kylla kylla

2e | Oliko alakategoriassa viela jaottelua? 0sassa osassa | kylla

2f | Pystyiko tuoteryhmia rajaamaan varin mukaan? kylla kylla kylla

2g | Pystyiko tuoteryhmia rajaamaan hinnan mukaan? kylla kylla kylla

2h | Pystyikd tuoteryhmia rajaamaan merkin mukaan? kylla kylla kylla

2i | Saiko tuotteet hinta jarjestykseen? kylla kylla kylla

3 | TUOTETIEDOT Sokos Lyko Sephora
3a | Oliko tuotteesta ns. tekninen tuotetieto? 0sassa osassa | kylla

3b | Oliko tuotteesta ns. kansankielinen tuotetieto? 0sassa kylla kylla

3c | Onko kuvasta nakyvat tiedot myos tekstina? (esim. koko) kylla kylla kylla

3d | Onko tuotteesta kuvia useasta suunnasta? ei osassa |kylla

3e | Onko tuotteesta video? 0sassa osassa | kylla

3f | Onko tuotteessa muiden asiakkaiden jattamia arvioita? 0sassa osassa | kylla

3g | Onko tuotteessa sosiaalisen median upotus? ei ei ei

4 | ONGELMATILANTEET Sokos Lyko Sephora
4a | Tuliko havainnoinnin aikana virheilmoituksia? ei ei ei

4b | Jos tuli, olivatko ne ymmarrettavia? - - -

4c | Oliko sivustolla usein kysytyt kysymykset? (UKK) kylla kylla kylla

4d | Jos oli, oliko siihen linkki esimerkiksi etusivulla? kylla kylla kylla

4e | Olivatko toimituskulut nahtavilla ennen ostoskori vaihetta? kylla kylla kylla

4f | Oliko sivustolla asiakaspalvelua? kylla kylla kylla

4g | Jos oli, oliko siihen linkki esimerkiksi etusivulla? kylla kylla kylla
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OBJEKTHVISET MONIVALINTAKYSYMYKSET

5 | ETUSIVU Sokos | Lyko | Sephora
5a | Ostoksille etenemisen helppous 5 5 5
6 | NAVIGOINTI Sokos | Lyko | Sephora
6a | Sivuston hakuominaisuuden tulokset 4 4 4
6b | Helpottivatko kategoriat ostosten tekoa 5 5
6¢ | Helpottivatko alakategoriat ostosten tekoa 4 5 5
6d | Helpottivatko alakategorioiden jaottelu ostosten tekoa - 5 5
6e | Oliko rajausty6kalusta apua tuotteen |6ytamiseksi 3 4 5
7 | TUOTETIEDOT Sokos | Lyko | Sephora
7a | Auttoiko tuoteteksti valitsemaan tuotteen 4 5
7b | Kuvien hyodyllisyys asiakkaalle 2 4
7c | Oliko tuotetiedoista apua, jos asiakas halusi vertailla tuotteita 4 4 4
8 | ONGELMATILANTEET Sokos | Lyko | Sephora
8a | Virheilmoitukset 5 5 5
8b | UKK kysymykset 5 5 5
SUBJEKTHVISET AVOIMET KYSYMYKSET

9 | ETUSIVU Sokos Lyko Sephora

Miten kuvailisit etusivua, 16y- Kylld, etusivu Kylld, kuitenkin | Kylla, etusivu oli

tyyko sieltd asioita, joita odotat | oli selkea ja oh- | etusivulla oli selkea ja ohjasi
%a |6ytavasi, ja onko ulkonako sellai- | jasi ostoksille. | melko paljon tar- | ostoksille.

nen kuin odotat? jouksia.

Ajankohtaiset | Kategoriat ovat | Ajankohtaiset

Millainen tunne sivusta tulee? tarjoukset ja hampurilaisen tarjoukset ja na-

9b | Onko etusivulta helppoa ja intui- | hdkyvat kate- | takana, ja tar- kyvat kategoriat

tiivista jatkaa ostoksille?

goriat ohjaavat
ostoksille.

jouksia on useita.

ohjaavat ostok-
sille.
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SUBJEKTIIVISET AVOIMET KYSYMYKSET

10 | NAVIGOINTI Sokos Lyko Sephora
Tuntuiko sivustolla liikkuminen | KYlla, hiusten- | Kylla. Kylla.
108 intuitiiviselle? Jouduitko mietti- h‘?it? kateg'oria
maan mika vaihtoehdoista on | ©li hieman iso.
paras? Missa kohdassa?
Monta paakategoriaa oli ja tun- | 12 ja ne olivat | 10 ja niista oli 10 ja ne ovat jar-
tuivatko ne intuitiivisesti jarke- | paalisin puolin | selked ldhtea liik- | kevat. Niiden
ville? Miksi? Mita muuttaisit? tuotteille sopi- | keelle jamaara |avulla oli helppo
10b | Lisaisitko tai poistaisitko joita- | vat ja ohjasivat |tuntui sopivalle. |l6ytda tuote.
kin kategorioita? Oliko jokin eteenpadin.
tuote epédloogisessa kategori-
assa?
Monta alakategoriaa oli ja tun- 6-8 kpl'ja hius- 5-7ja.ne"oli ja- 6-8 ja ne. oli ja-
tuiko ne intuitiivisesti jarke- ten hoidon alle |ettu vield alem- |ettu hyvin. Mah-
ville? Miksi? Miti muuttaisit? olisin lisdnnyt | piin kategorioi- | dollisuus selata
10c Lisaisitko tai poistaisitko jotakin jaottelua. hin. mySs hiustyypin
kategorioita? Oliko jokin tuote mukaan.
epaloogisessa kategoriassa?
Rajaaminen ei | Rajausvaihtoeh- | Rajauksessa oli
Oliko tuotteet helposti lajitelta- | ollut sopivin dot ok, jos valitsi | huomioitu tuote
vissa hinnan mukaan ja toimiko | kosmetiikalle. | kaksi suodatinta |tyypit.
104 se odotetusti, ja olivatko tuot- | Rajauksien vah- | toiminto ei ollut

teiden rajaamisvaihtoehdot si-
vustoa palvelevat ja toimiko
ominaisuus kuten ajattelit?

vistus klikkauk-
sella. Hinnan
jarjestely OVH
mukaan.

katevin.
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SUBJEKTIIVISET AVOIMET KYSYMYKSET

11 |TUOTETIEDOT Sokos Lyko Sephora
Tuotteista oli tie- | Tuotetietoja oli | Tuotetiedot oli-
Tuntuiko ettd tuotteesta oli tar- toa to.deIIa vaihte- paaa.5|as.sa mom- vat hieman erilai-
- e levasti. puolisesi. Asiak- | set verrattuna
11a | peeksi tietoa? Mika oli erityisen . . . L
kaiden mahdolli- | siihen mita
hyvaa? . . . .
suus jattaa kuvia. | muissa. Asiakkai-
den arvostelut.
Luomivareista oli | Osa teksteista Tuotetekstit oli
11b Jiiitké kaipaamaan jotakin tie- lahes po'lkkeu'k- oli ruotsiksi. toteute?tu erl' ta-
toja? Miti tietoa? setta vain yksi valla kuin mullssa
kuva. verkkokaupoissa.
12 | ONGELMATILANEET Sokos Lyko Sephora
Jos virheilmoitus tuli, milta se - - -
12a | tuntui ja oliko se informatiivinen
sinulle?
Loysitko sivustolta asiakaspalve- | Kylla, sivustolla Kylla, sivustolla Kylla, sivun ala-
lun tai saitko ratkaistua ongel- linkki asiakaspal- | linkki asiakaspal- | reunassa linkki
12b masi valmiiden kysymysten veluun. veluun. asiakaspalve-

avulla? Jaitko kaipaamaan joko
yleista tai henkilokohtaista
apua?

luun.
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OBJEKTHVISET SIVUSTONOPEUS KYSYMYKSET

Anna vastaus lukuna 0-100

13 | Googlen palvelusta Sokos Lyko Sephora
13a | Etusivu 32 89 32
13b | Kategorian valinnan jalkeen 32 93 34
13c | Tuotesivu 56 78 23
Sanaliset kehitysideat Googlen
14 | palvelusta Sokos Lyko Sephora
Muuta kuvat tehok- | Lyhenna palveli- | Poista turha Ja-
kaampaan muo- men vasteaikaa, |vaScript, opti-
toon, lataa pyynnot | poista turha Ja- | moi kuvat ja ly-
14a | Etusivu etukdteen ja poista |vaScript ja maa- | henna palveli-
turha JavaScriptja |ritd kuvien koko | men vasteaikaa.
renderdintia esta- | oikein.
vat resurssit.
Lyhenna palvelimen | Poista turha Ja- | Poista turha Ja-
vasteaikaa, lataa vaScript. vaScript ja ly-
pyynnot etukateen, henna palveli-
14b | Kategorian valinnan jalkeen p0|st:?1 tu.rha Ja- men vasteaikaa.
vaScript ja rende-
rointia estavat re-
surssit.
Poista renderdintid | Poista turha Ja- | Poista turha Ja-
estavat resurssit ja | vaScript. vaScript ja maa-
14c | Tuotesivu turha JavaScript, la- ritd kuvat oikein.

taa pyynnot etuka-
teen.

69




SUBJEKTIIVISET SIVUSTONOPEUS KYSYMYKSET

15 | Avoimet kysymykset Sokos Lyko Sephora
Ei, sivuston Kylla. Sivusto tuntui la-
Tuntuiko, ett3 sivusto latautui no- | lataamiseen tautuvan kohta-
15a peasti? meni melko laisen nopeasti.
kauan.
) | ) o Aluksi siivu oli | - -
- :os ﬁlv.ukn ataan?_lljessg rr\.enlilmle- valkoinen ja
5 estabs,llguan, oliko siina jokin siten vasta
Symuooli: tuli symboli.
Pieni ympyra. |- -
15c | Jos niin, millainen?
Jos kuvien latautumisessa tuotesi- | Ei, kuvan koh- | Ei, kuvan koh- Ei, kuvan koh-
154 vulla meni kauemmin kuin muun | dalla oli val- dalla oli val- dalla oli val-
sivun lataamisessa, oliko siind jo- | koista. koista. koista.
kin symboli?
15e |Jos niin, millainen? - - -
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Liite 2. Perustelut havainnointipohjan monivalintakysymyksille 5-8

5a) Sivuston ulkondkda ja yleisilmetta arvioitaessa on huomioitu sivuston varimaailma,
fonttien koko, mahdolliset ponnahdusikkunat, se onko sivusto perinteisen verkkokaupan
nakoinen (kategoriat ja hakupalkki monesti joko sivuston vasemmassa tai ylareunassa) ja
onko ajankohtaiset tarjoukset tuotu etusivulle. (Gao, Koufaris & Ducoffe 2004; ljaz & Rhee
2018, 14; Tubik Studio 2018; Yablonski 2020, 1.)

1 — Etusivulla on monia kirkkaita vareja ja ponnahdusikkunoita, fontti on koristeellinen ja
epaselva, sivustolla ei ole helposti havaittavia linkkeja tuotteisiin.

2 — Etusivu on kelvollinen, mutta asiakkaan taytyy silmailla sivustoa, jotta |6ytaa kategoriat
ja sivustolla on ponnahdusikkuna, jonka sulkeminen on hankalaa puuttuvan selkean sulje
symbolin takia.

3 — Etusivulta I6ytyy tuotekategoriat ja ajankohtainen tarjous, mutta ne voisivat olla selke-
ammin eri fonteilla ja taustavareilla. Sivustolla on ponnahdusikkuna.

4 — Sivusto on selkea ja sielta 16ytyy hakuominaisuus, kategoriat ja ajankohtainen tarjous
tai tapahtuma. Sivustolla on ponnahdusikkuna, mutta siind on selkea sulje symboli.

5 — Etusivu on pelkistetty ja yksinkertainen, sieltd on helppo 16ytaa hakuominaisuus, kate-

goriat ja ajankohtainen tarjous tai tapahtuma. Sivustolla ei ole ponnahdusikkunaa.

6a) Hakuominaisuudessa on tarkasteltu, tarjoaako haku sellaisia tuotteita mita voisi olet-
taa l6ytavansa. Onko hakukone huomioinut synonyymit ja arkiset iimaukset haettavasta
kohteesta, onko hakutuloksissa tuotteita, jotka eivat sinne loogisesti kuulu, mita tapahtuu,
jos kaupan nimen ja saman hakusanan laittaa Googleen, millaisia tuloksia saa verrattuna
kaupan tuloksiin. Tassa ei ole huomioitu ennakoivaa hakua vaan lopullinen hakutulos. (Fi-
lenius 2015, 86.)

1 — Haku etsii vain juuri sitd sanaa, joka on syodtetty haettavaksi eikd tarjoa muita tuloksia.
Google-haku tuottaa huomattavasti laajempia ja hyddyllisempia tuloksia.

2 — Haku etsii samankaltaisia sanoja ja tuotteita, seasta I0ytyy oikeita tuotteita, mutta haku
on liian laaja ja tarjoaa lahes mita tahansa saman kuuloista sanaa. Google-haku on nope-
ampi tapa |0ytaa etsittyja tuotteita.

3 — Hakukone ymmartaa, etta millaista tuotetta etsitdan ja osaa ehdottaa toista termia ha-
kuun, jos haetulla sanalla ei I6ydy tuloksia. Google on nopeampi hakukone.

4 — Haku etsii oikeanlaisia tuotteita, joukkoon saattaa silti eksya vaaria tuotteita tai haku
on suppea. Haku on kuitenkin hyddyllinen, jos asiakas tietda mita etsii. Haku on helpompi

kuin Google-haun tekeminen.
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5 — Haku ymmartaa synonyymit ja arkiset ilmaukset ja tarjoaa myos naita tuloksia. Hausta
I6ytaa useita tuotteita, jotka sopivat hakusanaan. Google-haulla saadaan vastaavia tulok-

sia.

6b) Arvioitiin juuri siihen tuoteryhmaan jarkevaa ryhmitysta. Jos kaupassa oli myynnissa
muutakin kuin kosmetiikkaa, oletettavasti ensimmainen kategoria oli kosmetiikka ja sen
alla esimerkiksi hiukset ja kasvot ja naiden alla shampoo ja hoitoaine. Tassa tapauksessa
tassa sivuutetaan kategoria "’kosmetiikka” ja siirrytdan hiukset ja kasvot tasolle, jotta arvi-
ointi on tasapuolista. Tassa on arvioitu I0yhasti lukumaaraa, lukumaarallisesti seitseman
on ollut Iahtékohta, mutta on otettu huomioon erityisesti se, ettd kategoriat tuntuvat loogi-
sille ja intuitiivisille. Jaottelu ruumiinosiin ja mahdollisiin trendimetodeihin on melko yleista
ja tata on arvostettu tassa asteikossa. (Filenius 2015, 87; Yablonski 2020, 24-25; 35-36.)

1 — Kategorioita on liikaa ja asiakkaan on vaikea valita oikeaa, esimerkiksi, hiustenpesu,
hiustenhoito, kasvomeikit, meikkaustarvikkeet, vartalonpesu ja sesongin tarkeimmat.
Tassa ongelmana on esimerkiksi, se ettei kynsilakat istu mihinkaan kategoriaan luonte-
vasti.

2 — Kategorioita on joko liikaa tai ne eivat palvele tarkoitusta, kuten peseytyminen, kuo-
rinta, hoito ja meikit. Tasta ei tule selvaksi onko vartalonpesuane ja shampoo samassa
kategoriassa.

3 — Kategoriat olisivat sopivampia alakategorioiksi ja oikean I6ytamiseen menee aikaa,
esimerkiksi hiusten puhdistus, hiustenhoito, hiusten muotoilu, hiusten varjays.

4 — Kategoriat ovat melko suppeat, mutta muuten hyvat, kuten kasvot, vartalo ja hiukset.
5 — Kategoriat on selkeat ja niiden pohjalta on helppo edeta, esimerkiksi hiukset, kasvo-
jenhoito, vartalonhoito, meikit ja Curly Girl Method, uutuudet. Tassa on selkeéat osa-alueet

ja oikopolut tietyntyylisia tuotteita etsivalle.

6¢) Arvioitiin juuri siihen tuoteryhmaan jarkevaa ryhmitysta. Edellisesta johdettuna, tassa
tarkastellaan seuraavaa tasoa. Tassa vertailuasteikossa on kaytetty esimerkkina hiusten-
hoitoa, mutta jokaisella kategorialla on omat ominaispiirteensa. Kuten edelld, myds tassa
on léyhasti peilattu kategorioiden maaraa lukuun seitseman, mutta katsottu myds niiden
hyodyllisyytta. (Filenius 2015, 87; Yablonski 2020, 24-25; 35-36.)

1 — Kategoriat eivat istu luontevasti myytaviin tuoteisiin, kuten miesten tuotteet, lasten
tuotteet, naisten tuotteet, matkustustarvikkeet.
2 — Kategoriat on todella laajat, eivatka varsinaisesti auta asiakasta I6ytamaan rajatumpaa

joukkoa tuotteita, kuten hoitotuotteet, tarvikkeet. Tassa kategorisointi ei auta rajaamaan
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hoitotuotteita eri tarkoituksiin ja taten kategorian hahmottaminen voi olla liian vaativaa asi-
akkaalle.

3 — Kategorioita on liikaa ja juuri oikean Idytamiseen menee helposti liikaa aikaa. Esimerk-
kind shampoot varjatyille hiuksille, shampoot kiharille hiuksille, shampoot miehille. Jos
asiakas etsii kiharoille ja varjatyille hiuksille shampoota, taytyy hanen jo ennen tarjonnan
nakemista valita toinen ominaisuuksista.

4 — Kategoriat helpottavat asiakkaan tuotteen I6ytamista, mutta niitd ne eivat ole niin joh-
donmukaisia kuin voisi olla, kuten shampoot, hoitoaineet, naamiot, jatettavat hoitoaineet,
muotoilutuotteet, hiuslakat, hiusvarit, tarvikkeet, elektroniset tarvikkeet, lasten tarvikkeet.
5 — Selkeat kategoriat, joista asiakas osaa etsia intuition perusteella, ilman arvailua. Naita
voisi olla shampoot, hoitoaineet, naamiot, jatettavat hoitoaineet, muotoilutuotteet, hiusva-

rit, tarvikkeet (esim. kammat ja pinnit).

6d) Alakategorioiden alla olevassa jaottelussa on myos huomioitu niiden sopiminen ky-
seessa olevaan tapaukseen ja tuoteryhman. Onko luokittelu tarpeellista ja asiakasta hyo-
dyttdvaa vai paneutuuko jaottelu jo liilan tarkaksi vai onko jaottelu vielakin liian laajaa. (Fi-
lenius 2015, 87; Yablonski 2020, 24—25; 35-36.)

1 — Jaottelu ei istu tarpeeseen ja alakategorioita on jaettu pienemmaksi ilman selkeaa
syyta tai jarjestysta.

2 — Kategoriat ovat edelleen liian laajat, eikd auta asiakasta |16ytamaan tietyn tyylisia tuot-
teita.

3 — Kategoriat on pilkottu lilan pieniin osiin ja asiakkaan on vaikea valita mista etsia tuo-
tetta.

4 — Kategoriat ovat pddasiassa asiakasta tukevia ja jarkevia, mutta seasta 16ytyy yksi tai
kaksi joko liian isoa tai liian tarkkaa kategoriaa.

5 — Alakategorioita on jaettu vield pienemmiksi harkitusti ja vain tarpeeseen. Jos alakate-
goria on ollut tarpeeksi rajaava ei sita ole pakolla jaettu pienempiin osiin ja toisaalta taas,

jos jokin alakategoria on kaivannut jaottelua, se on jaettu viela pienempaan.

6e) Tuotteiden rajaamisessa on myos mietitty juuri sille tuoteryhmalle tyypillisia ominai-
suuksia, jotka aidosti helpottavat asiakkaan tuotteiden selailua. Jotkin rajauselementit so-
pivat kaikkiin tuoteryhmiin, kuten hinta ja merkki ja tassa onkin keskitytty arvioimaan sita,
onko rajaukset koko verkkokaupassa samat vai onko niitd mukautettu kategoriaan sopi-
viksi. (Yablonski 2020, 39-40.)

1 — Verkkokaupassa ei voi rajata tuotteita.
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2 — Rajaustydkalu on, mutta rajauksista huolimatta asiakas saa tuotteita, jotka eivat sovi
rajaukseen, kuten mustia tuotteita etsiessdan vihreaa tuotetta.

3 — Koko verkkokaupassa kaytettddn samoja rajausvaihtoehtoja, kuten vari, koko, merkki
ja hinta, sukupuoli.

4 — Rajausvaihtoedot hyddyttavat asiakasta, mutta niita voisi vield parannella, esimerkiksi
vegaaninen, luonnonkosmetiikka, hajusteeton, hinta ja merkki kaikissa tuotekategorioissa.
5 — Juuri siihen tuotekategoriaan sopivat rajausvaihtoehdot. Esimerkiksi shampoota osta-
essa sulfaatiton, silikoniton, vegaani, hajusteeton palvelevat asiakasta enemman kuin ra-
jaus varin mukaan. Luomivaria valittaessa olisi varivaihtoehdot, koostumukseen vaikutta-

vat kuten nestemainen tai puuterimainen. TAman lisdksi myds hinta ja merkkisuodatin.

7a) Tuotetiedoissa on haluttu keskittya, siihen miten informatiivinen teksti on ja auttaako
se asiakasta lI6ytamaan sopivan tuotteen. Teknisena tietona nahdaan tassa INCl-lista
(tuotteen raaka-aineet), tuotteen koko, vari ja arkikielisena kuvauksena selostus, kenelle

ja miten tuotetta kannattaa kayttaa. (Filenius 2015, 91.)

1 — Tuotteesta ei ole esittelya.

2 — Esittely on hyvin suppea, kuten vain kuvaus "kayta hiusten pesuun”.

3 — Tuotteella on esittelyteksti, mutta siita puuttuu tuotteen vari tai pakkauksen koko, ja
teksti on suppea.

4 — Tuotteesta on informatiivinen markkinointi teksti, josta selvida, kenelle tuote on suun-
nattu, miten sita kaytetdan ja mita hyotya tuotteesta on, tuotteesta on myds kerrottu sel-
vasti pakkauksen koko, valmistajan vari/tuoksu.

5 — Tuotteesta on informatiivinen markkinointi teksti, josta selviaa, kenelle tuote on suun-
nattu, miten sitd kaytetédan ja mita hyotya tuotteesta on, tuotteesta on myos kerrottu sel-
vasti pakkauksen koko, valmistajan vari tai tuoksu ja seka INClI-lista niille, jotka haluavat

allergian tai muun syyn takia sen nahda.

7b) Kuvissa on huomioitu, tuoko ne monipuolisen kuvan tuotteesta ja jaako asiakkaalle
sellainen mielikuva, etta olisi pitanyt tuotetta k&ddessa kaupassa. Monesti vaikkapa luomi-
vareistd on tehty vari naytteet usealle ihonvarille, jotta se palvelisi laajemmin asiakasta.
Kuvista on huomioitu, miten helposti niitd voidaan suurentaa ja monta kuvaa on. (Myers
6.2.2020; Tubik Studio 2018.)

1 — Tuotteesta ei ole kuvaa.
2 — Tuotteesta on yksi rakeinen kuva, jonka suurentaminen tekee kuvasta entista rakei-
semman.

3 — Tuotteesta on muutama tarkka kuva, mutta niiden suurentaminen on hankalaa.
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4 — Tuotteesta on useampi kuva, jota voi suurentaa, mutta kuva menee hieman ra-
keiseksi, tai suurentaminen on hankalaa, tai vaikkapa varikosmetiikka on esitetty vain yh-
dellda ihonvarilla. Kuvat sinansa hyvia, mutta kokonaisuus voisi olla vielakin parempi.

5 — Tuotteesta on useita kuvia eri kuva kulmasta ja verkkosivustolla on ominaisuus, jonka
avulla kuvaa on helppo suurentaa ja pienentaa. Varikosmetiikasta on otettu kuvat usealla

eri etnisen taustan omaavalta mallilta, jotta savyn elavyys iholla tulee selvaksi.

7¢) Tuotetietojen vertailtavuus. Kosmetiikkaostoksilla harvoin on varsinaista vertailutydka-
lua, joten sita ei arvioida tassa. On haluttu keskittya enemmankin, siihen onko tuotteista
tuotu esille jotakin sellaista, jonka perusteella asiakas voi tehda eroavaisuuksia tuotteiden
valille. Onko tuotteista nostettu esille vaikkapa jotain tiettya kayttotarkoitusta, raaka-ai-
netta tai jotain milld se eroaa muusta tarjonnasta. Tassa ei ole otettu huomioon toisten ar-

vioita silla, niihin verkkokauppa ei taysin voi itse vaikuttaa. (Filenius 2015, 95-97.)

1 — Tuotteesta ei ole nostettu esille mitdan muista erottavaa tekijaa.

2 — Tuotteen erot tulevat esille vain, jos asiakas joko suurentaa kuvaa tai osaa tulkita
INCl-listaa.

3 — Tuotteesta on nostettu esille joku tekija, joka voisi olla muista erottuva mutta, monen
muun tuotteen kohdalla on sama erottuva tekija. Tekijalla voidaan enemminkin erottua
muista brandeista kuin brandin sisalla samankaltaisista tuotteista.

4 — Tuoteteksti on kattava ja siella on seikka/seikkoja joilla se eroaa muista, kuten nosto
raaka-aineista tai vaikkapa jokin lehden jakama vuoden paras tuote palkinto.

5 — Edellisen kohdan lisdksi tuotteesta on nostettu selvasi esille, miten se eroaa toisesta
saman merkin vastaavasta tuotteesta. Tuotetekstiin on annettu vinkit kumpi tuotteesta asi-

akkaan kannattaa valita.

8a) Virheilmoituksissa on arvioitu niiden yleisyytta ja informatiivisuutta asiakkaalle. (File-
nius 2015, 116; Yablonski 2020, 54; 61.)

1 — Virheilmoituksia tulee jatkuvasti ja ne ovat sovelluskehittjalle ymmarrettavia.

2 — Virheilmoituksia on jonkin verran ja ne ovat sovelluskehittdjalle ymmarrettavia.

3 — Virheilmoituksia on jonkin verran, mutta ilmoitus on asiakkaalle selvalla kielella, ja siita
selviaa mita on tapahtunut.

4 — Virheilmoituksia on todella harvoin ja niissa on asiakkaalle selkealla kielella mita on
tapahtunut ja miten asiakkaan tulee toimia.

5 — Virheilmoituksia ei esiinny.
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8b) Usein Kysyttyja Kysymyksia (UKK) vertaillessa on otettu huomioon niiden helposti 16y-
dettavyys ja asiakasta informoiva tieto. (Filenius 2015, 70; Laudon & Travier 2020, 419.)

1 — UKK osioita ei ole sivustolla.

2 — UKK osioita on vaikea 16ytaa ja se tarjoaa todella suppean maaran vastauksia ja vas-
taukset ovat kovin suppeita. Ei henkildkohtaiseen apuun linkkia.

3 — UKK osio on hieman hankala I10ytéda, mutta sielld on useita kysymyksia ja vastauksia.
jotka helpottavat asiakasta. Ei henkildkohtaiseen apuun linkkia.

4 — UKK osioon on linkki esimerkiksi kategorioiden vieressa tai muussa helposti havaitta-
vassa kohdassa ja siella on useita kysymyksia ja vastauksia. jotka helpottavat asiakasta.
Ei henkilékohtaiseen apuun linkkia.

5 — UKK osioon on linkki esimerkiksi kategorioiden vieressa tai muussa helposti havaitta-
vassa kohdassa ja siella on useita kysymyksia ja vastauksia. jotka helpottavat asiakasta.

Lisakysymyksia varten on yhteistiedot henkildkohtaisen avun saamiseksi.
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